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Predgovor

Knjiga ,Internet marketing" nastalaje nakon visegodisnjeg rada sastudentima
Visoke Skole elektrotehnike i raCunarstva strukovnih studija. Kroz nastavni
proces izdvojene su celine koje su od znacaja za razumevanje trzista,
predstavnika preduzeca, potrosaca, kao i odnosa koje je potrebno izgraditi
izmedu njih. Knjiga je podeljena u trinaest poglavlja, koja predstavljaju
osnove za razumevanje pravilnog nacina koris¢enja internet marketinga.

U prvom poglavlju studenti mogu da: uvide vaznost pojave marketinga kao
naucne discipline; nauce da podele trziste na osnovne elemente, u cilju boljeg
razumevanja svakog elementa i medusobne zavisnosti izdvojenih elemenata;
prepoznaju razliCite vrste potreba i zahteva kupaca, kao i da izdvoje sve
ucesnike na trzistu; uvide promene koje internet donosi u marketing.

Naredna poglavlja se bave definisanjem elemenata marketinskog miksa u
cilju podsticanja obostrane korisne razmene sa ciljnim trziStem, vizije i misije
preduzeca, preciziranjem elemenata SWOT analize, kao i razlicitih vrsta
ciljeva kojima organizacija teZi. Kroz planiranje internet marketinga utvrduju
se koraci za planiranje e-marketing strategije. Okruzenje se precizno definise
i kroz uocavanje razlicitih nivoa segmentacije precizira se strategija koja ce
se korisiti za adekvatno zadovoljavanje izabranog segmenta.

0Od osmog do jedanaestog poglavlja dat je prikaz kvalitativnih i kvantitativnih
metoda prikupljanja podataka, kao i definisanje plana uzorkovanja. Kroz
prikaz sredstava digitalnog marketinga uocavaju se mogucnosti najboljeg
nacina komunikacije sa odabranim ciljnim grupama.

Poslednija tri poglavlja obuhvataju formulisanje razlicitih tipova marketinskih
strategija, od strategija raspolozivih na osnovu udela koje kompanija zauzima
na trzistu, preko strategija unapredenja prodaje usmerene ka distributerima,
maloprodaji, i krajnjim potrosacima. Prikazani rezultati uloZzenih marketinskih
napora prate se kroz adekvatne veb metrike. U poslednjem poglaviju se
obraduju raspolozivi alati veb analitike i istiCu prednosti i nedostaci svakog
od prikazanih alata.

Verujemo da ¢e ova knjiga doprineti boljem razumevanju internet marketinga,
kvalitetnijem koris¢enju raspolozivih marketinskih sredstava, a sve u cilju
stvaranja kvalitetnog odnosa sa krajnjim potrosacima.
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Uvod u Internet
marketing



Znacaj marketinga

Finansijski uspeh €esto zavisi od marketing sposobnosti preduzeca. Finansije,
proizvodnja, racunovodstvo i druge poslovne funkcije nemaju smisla ukoliko
traznja za proizvodima i uslugama nije dovoljna za ostvarivanje profita
u kompaniji. Cilj pozicije direktora marketinga, izmedu ostalog, jeste da
dobije podrSku od top menadZmenta, narocito od generalnog i finansijskog
direktora.

Poznate kompanije, kao Sto su Levis, General Motors, Kodak i Xerox, suoCene
su sa novim moc¢nim kupcima i novim konkurentima, te su zbog toga
prinudene da promene svoje modele poslovanja. Cak i vodedi na trzidtu, kao
Sto su Microsoft, Wal-Mart, Intel i Nike, ne smeju da se opuste. Dzek Vel
(Jack Welch), generalni direktor General Electric-a, stalno je slao upozorenja
kompaniji: ,Menjati ili umreti“. Coca-Cola neprestalno ulaze u marketing, iako
se smatra liderom na trzistu.

Marketing menadZeri moraju donositi klju¢ne odluke poput onih kako
oblikovati nov proizvod, koje cene ponuditi kupcima, gde prodavati proizvode,
koliko potroSiti na propagandu ili prodaju i moraju detaljno odluciti o sadrzini
teksta ili boji nove ambalaZe. Najvedi rizik snose one kompanije koje ne
prate pazljivo svoje kupce i konkurente i kontinualno poboljSavaju vrednosti
svoje ponude. Imaju kratkorocno, ka prodaji usmereno poslovanje, a time
ne uspevaju da zadrze svoje akcionare, zaposlene, dobavljace i partnere u
kanalima. VeSt marketing zahteva stalno usavrSavanje. [Kotler, Keller, 2006,
str. 4]

Sta je marketing?

Marketing je umetnost i nauka zadovoljavanja potreba potrosaca. Jedini
nacin na koji moZete da ostvarite ovaj cilj je da kreirate konkurentsku
prednost, tj. morate da ubedite kupce da je ono 5to imate da im ponudite
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najblize podmirenju njihovih posebnih potreba ili zelja u tom trenutku.
San svakog preduzeca je da obezbedi potpunu lojalnost kupaca njegovim
proizvodima i uslugama. Medutim, malo je verovatno da ¢e se to desiti bez
podrske uspeSnog marketing programa. Specificna uloga marketinga je da
pruzi pomoc¢ u identifikovanju, zadovoljavanju i zadrZzavanju kupaca. (Seni¢,
Senic¢, 2016)

Jedna od najkracih definicija marketinga [Kotler, Keller, 2006. str. 6] glasi:
,Profitabilno zadovoljavanje potreba“. Kada je IKEA zapazila da ljudi Zele
dobar namestaj po znatno nizoj ceni i napravila namestaj koji se isporucuje
u delovima, dobili smo primer dobrog osecaja za marketing u praksi, tako
$to su li¢ne ili drustvene potrebe pretvorene u mogucénosti za profitabilno
poslovanje. Americkaasocijacijazamarketing daje slede¢u zvani¢nu definiciju:
.Marketing je organizaciona funkcija i set procesa kreiranja, komuniciranja i
isporuke vrednosti potrosacima i upravljanja odnosom sa kupcima, na nacin
na koji donosi koristi organizaciji ili njenim stejkholderima“.

Marketing se takode moze posmatratii kao proces u kojem kompanije kreiraju
vrednosti za potroSacCe i grade jake veze sa potroSacima u cilju dobijanja
vrednosti od strane kupaca zauzvrat [Kotler, Armstrong, 2014, str. 26].

Marketing menadZment smatramo umetnoscu i naukom izbora ciljnih trzista
i sposobnoscu pridobijanja, zadrZzavanja i povecanja broja kupaca putem
stvaranja, isporuke i komuniciranja superiorne vrednosti za kupce.

Prema upravljackoj definiciji, marketing se Cesto opisuje kao ,umetnost
prodaje proizvoda“. Medutim, ljudi se iznenade kada Cuju da prodaja nije
najznacajniji deo marketinga. Prodaja je samo vrh ledenog brega marketinga.
Piter Druker (Peter Drucker), vodedi teoreticar menadZzmenta, kaze:

.MoZemo pretpostaviti da ¢e uvek postojati potreba za prodajom. Cilj
marketinga je u tome da prodaja postane suvisna. Njegov cilj jeste da
toliko dobro upoznamo kupca, tako da mu proizvod ili usluga odgovara u
potpunosti i da se sama prodaje. U idealnim uslovima marketing treba da
dovede do kupca koji je spreman da kupi. Sve Sto je tada potrebno je da
proizvod ili usluga budu raspolozivi“. [Kotler, Keller, 2006, str. 6]
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Primer:

Napravite bolju miSolovku i svet ¢e doci na vasa vrata

Ralf Valdo Emerson (Ralph Waldo Emerson)

Proizvesti dobar proizvod nije dovoljno — potreban je i dobar marketing.
Ukoliko se ne obratite trzistu, svet ¢e vas ignorisati. Takva je bila sudbina
mnogih koji su Emersonovu izjavu shvatili doslovno. Jedan od takvih bio je
Komiilijus Herni (Comelius Henry) iz Njujorka koji je 1878. g. prijavio patent
pod nazivom kombinovana miSolovka i kutija za papirnate ubruse i slicne
artikle. Henri je primetio: ,Kod putovanja, Cesto se deSava da putnika iritira
miS$ u njegovoj hotelskoj sobi. Kako bi se reSio misa, putnik samo treba da
izvadi ubruse iz kutije-miSolovke, stavi mamac i uhvati misa. Nakon Sto ulovi
misa, putnik bi ga bacio u kantu za smece i vratio ubruse u kutiju-misolovku,
pokusavajuci najbolje Sto moZe da zaboravi na njenog prethodnog stanara“.
Nije potrebno posebno spominjati da svet nije doSao na Komilijusova vrata.
Umesto toga, svet je odsedao u boljim hotelima.

Drugacija sudbina zadesila je DZzona Masta [John Mast] iz Lankastera,
Pensilvanija. Dzon jeignorisao Emersonovuizjavu. Dok su njegovi savremenici
Cekali da im svet dode pred vrata, on je napravio malo istrazivanje trzista.
Da bi zadovoljio trziste, izumeo je Snap-trap, komad drveta sa metalnim
opruznim mehanizmom koji se pokrene kada mi$ dode do mamca, lomedi
kicmu neZeljenom gostu. MiSolovka je bila lagana za koris¢enje, a korisnik
ju je nakon upotrebe mogao jednostavno baciti, zajedno sa Zzrtvom. Mastova
miSolovka pojavila se 1895. i bila je pun pogodak. Tokom godina kompanija
koja ju je proizvodila promenila je nekoliko vlasnika. Danas se nalazi u
vlasniStvu Woodstream korporacije iz Litica, Pensilvanija, koja proizvodi
modernu verziju Mastove miSolovke nazvanu Victor Mouse Trap.

Oni koji su se drzali Emersonovog principa imali su, medutim, drugaciju
sudbinu. Oko 1930. godine pojavio se Electrocutor, elektricna miSolovka
koja je sa mamcem i uklju€ena u struju bila spremna za rad. Presuda: przeni
miS. Uputstvo za upotrebu upozoravalo je da prasina na podu moze zaprljati
zrtvine noge, 5to ometa rad miSolovke, pa je predlozeno reSenje koje ne
samo da reSava taj problem, vec i €ini egzekuciju efikasnijom. Mokra krpa
stavljena ispred miSolovke Cisti misje noge, a kada nesrecni glodar stupi na
samu spravu, voda, u kombinaciji sa strujom, odbaci ga na drugi kraj kuhinje
ostavljaju¢i miSolovku spremnom za svoju idu¢u Zrtvu.

Podstaknuti konkurencijom, u Woodstream-u su odlucili da naprave jos
bolju miSolovku. Krajnji proizvod bila je efikasna, lepo dizajnirana plasti¢na
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miSolovka. Bila je dovoljno velika da primi i najve¢eg misa tako da korisnici
nisu morali svojoj zrtvi ni pogledati u oci. Osim toga, nova se miSolovka
mogla koristiti bezbroj puta, a bila je tek pedesetak odsto skuplja od starog
modela. Dovoljno je bilo pritisnuti oprugu i mis bi pao u kantu za smece.

Ali Little Champ. (mali Sampion), kako je bilo zamisljeno ime za ovu miSolovku
nije postigla zeljeni uspeh jer su ljudi zeleli da bace miSolovku zajedno sa
miSem, a ne da je Cuvaju za viSe upotreba. | dalje se prodavala miSolovka
Snap-Trap.

Ovi primeri nam govore da niko nec¢e doci na vasa vrata, vec¢ vi morate dodi
na vrata potroSaca kako biste otkrili njihove potrebe i Zelje [Kurts, 2004, str.
11].

Marketinska kratkovidost
U fabrici proizvodimo kozmetiku. U prodavnici prodajemo nadu.
Carls Revlon (Charles Revlon)

MarketinSka kratkovidost nastaje kada preduzeca gledaju na sebe kao
na proizvodace robe ili usluga umesto kao na onoga ko treba da zadovolji
kupCeve zelje i potrebe. Pojavom televiziie mnogo su holivudski studiji
propali jer su na sebe gledali kao proizvodace filmova, dakle specificnog i
ogranicenog proizvoda. Kada je traznja za filmovima opala, morali su da
zatvore vrata svog poslovanja. Drugi su pak smislili nacin kako da opstanu na
trziStu. Postali su proizvodaci zabave (orijentacija prema kupcu). Na taj nacin
su prebrodili filmsku krizu nudedéi umesto zabave za veliki ekran zabavu za
mali ekran. Danas je televizija znatno vedi biznis nego sto je filmska industrija
ikada bila ili ¢e biti. Redefinisanje poslovanja omogucilo je studijima kao
Sto su Disney, Universal, Paramount da, bez obzira na aktuelnu definiciju
zabave, ne ostanu bez posla. Japanska kompanija Shiseido je takode izbegla
marketinsku kratkovidost. Nakon finansijskih gubitaka tokom osamdesetih,
ova kompanija je proSirila svoju tradicionalnu kozmeticku liniju sa zdravom
hranom, fitnes klubovima, lekovima i mnogim drugim proizvodima.
Predsednik kompanije objasnjava: ,Glavni cilj Shiseida je da pruZi svojim
kupcima lepotu i zdravlje. A to ukljuCuje ne samo kozmetiku nego i vezbe,
ishranu i i meditaciju” [Kurts, 2004, str 14].
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Trziste

TrziSte je element okruZenja preduzeca, jedan od znacajnijih faktora koji utice
na poslovanje preduzeca. Trziste predstavlja vrlo dinami¢an element koga
je potrebno kontinuirano pratiti i izuCavati, a rezultate proucavanja ozbiljno
uzimati u obzir pri definisanju poslovne politike preduzec¢a. Posmatrano sa
aspekta jednog poslovnog subjekta, uloga trzisSta bi bila [Filipovic, Kostic,
1999, str. 5]:

* usmeravanje proizvodnje prema potrebama i zahtevima trzista, sa
ciliem njihovog Sto efikasnijeg zadovoljavanja,

* izbor lokacije preduze¢a u odnosu na koncentraciju potrosaca i izvore
snabdevanja,

» verifikovanje ispravnosti ulaganja, odnosno iznalazenje nacina za
ekonomicnije troSenje kapitala i rada, primenu procesa inovacije,
pronalazenje novih drustvenih potreba i novih upotrebnih vrednosti za
njihovo zadovoljavanje.

Sa aspekta marketinga presudnu ulogu za uspeh jednog poslovnog subjekta
ima izu€avanje mehanizma delovanja trzisnih zakona.

informacije
>
INPUT OUTPUT
informacije informacije

resursi ‘ roba 5ig
ideje —>| preduzece —> zadovolienje —> trziste
novac drustvena potreba

informacije

d
N
Slika 1.1 - Tok informacija od trZista prema preduzecu [Filipovic, Kostic, 1999, str. 6]

Ne postoji jedna univerzalna definicija trzista. Neke od definicija koje bi se
mogle navesti [Filipovic, Kostic, 1999, str. 7]:
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« TrziSte je mesto, oblast i prostor na kome se vrsi razmena;

» TrziSte predstavlja suCeljavanje ponude i traznje;

* Pojam trzista obuhvata sveukupnost odnosa ponude i traznje u
odredenom vremenu, na odredenom prostoru i za odredeni proizvod.

Za potpuno razumevanije trzista sa aspekta marketinga potrebno je imati u
vidu sledece komponente:

» trziSte se moze posmatrati u vremenskim intervalima (trZiSte u
odredenoj godini, mesecu ili danu); mozZe se posmatrati odredeni
prostor i mesto (trziSte Srbije, Beograda),

* mora postojati predmet razmene (proizvod ili usluga),

* moraju postojati prodavci i kupci,

* mora postojati platezno sposobna traznja (kupovna mogucnost,
spremnost i Zelja kupca da kupe proizvod, s jedne strane, i proizvod ili
usluga sa svojom cenom, s druge strane),

* cena se formira na bazi ponude i traznje,

* postoji spremnost ponudaca da svoje proizvode ponude po datim
cenama i kupca da svoje zarade razmene za odredene usluge ili
proizvode.

Elementi trzista

Osnovni elementi trziSta su ponuda, traznja i cena. Cilj ponude je da postigne
$to vedi plasman uz $to bolju cenu, a traznje da na trziStu ima Sto veci izbor
robe uz Sto nizu cenu [Filipovic, Kostic, 1999, str. 9].

Ponuda predstavlja ukupnu koli¢inu odredenog proizvoda/usluga koji su
trziSni subjekti (ponudaci) u izvesnom periodu spremni da prodaju pod
odredenim uslovima koji vladaju na trzistu (cena, nacin i rok pla¢anja, nacin
i rok isporuke i dr.).

Traznja predstavlja ukupnu kolic¢inu proizvoda/usluga koju su trzisni subjekti
u odredenom periodu spremni da pod odredenim uslovima na trziStu kupe.

Cena je bitan element marketing miksa na osnovu koje trzisni subjekti
formiraju svoje stavove i odnos prema odredenom trzistu.
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Mnogi prakticari smatraju da je ekonomski faktor najvazniji pri donosenju
odluke o kupovini. Oni smatraju da kupci pri donoSenju odluke o kupovini
posebnu paznju pridaju ceni i da kupuju kod onih koji nude nizu cenu. Ipak,
praksa je pokazala da cena nije jedini element koji uslovljava kupovinu. Od
marketinga se oCekuje da analizira potrebe i zahteve kupaca, kao i njihove
osobine (obrazovanje, obicaje, navike i spremnost na rizik, profesionalni
status).

Marketing pocinje sa ljudskim potrebama i Zeljama. Ljudima su, kako bi Ziveli,
potrebni hrana, vazduh, voda, odeéa i smestaj. Nakon $to su osnovne Zivotne
potrebe zadovoljene, ljudi imaju snaznu zelju za rekreacijom, obrazovanjem i
ostalim uslugama. Vazno je razlikovati potrebe, Zelje i potraznju.

Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava. Ljudi
trebaju hranu, odecu, skloniste, sigurnost, imovinu i samopostovanje. Te
potrebe nisu stvorene drustvom ili marketingom.

One su prisutne u samoj biti ljudske biologije i ljudskog stanja. Potreba se
definise kao osecaj nedostatka necega cijim pribavljanjem se uspostavlja
bioloSka i psiholoska ravnoteza.

Sa aspekta nosioca potreba razlikujemo:

1. Individualne potrebe se formiraju kod ¢oveka kao individualnog bica.
Klasifikacija individulanih potreba se moze dalje vrsiti na bioloSke ili
fizioloSke, €ijim zadovoljavanjem se odrzava fizioloSki opstanak Coveka,
i psiholoSke koje proizlaze iz psiholoSkog stanja Coveka, a odnose se na
pripadnost zajednici, potrebe za napredovanjem i usavrsavanjem itd.

2. DrusStvene potrebe se formiraju kod cCoveka kao dela druStvene
zajednice i predstavljaju zajednicke potrebe (potrebe za obrazovanjem,
informisanjem, komunikacijom, zastitom itd).

Sa aspekta potrosnje razlikujemo:
1. potrebe krajnjih korisnika, odnosno potrebe pojedinca i porodice,
2. proizvodno-usluzne potrebe, odnosno potrebe privrednih i neprivrednih
subjekata koje sluze za sticanje zarade i zadovoljavanje zajednickih
potreba.

11 ——
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Klasifikacija potreba se vrsi na:
1. urodene, koje se identifikuju sa fizioloSkim potrebama,
2. naucene, koje Covek stice tokom svog bioloSkog razvoja u sredini u
kojoj egzistira.
[li:

1. racionalne, naprimer potrebe za stanovanjem, opremanjem stambenog
prostora, potrebe za trajnim potrosnim dobrima,

2. emocionalne potrebe, koje se zadovoljavaju velikim uc¢es¢em emocija
prilikom donoSenja odluke o kupovini.

Prema Kotleru, svaki proizvod je, zapravo, zapakovana usluga koja reSava
neki problem. Na primer, kupujuci karmin, Zena ne kupuje samo odredenu
boju, vec¢ kupuje proizvod sa nadom da ¢e se posle upotrebe osecati bolje
i prijatnije. Carls Revlon iz kompanije Revlon je to shvatio i izjavio: ,U
fabrikama proizvodimo kozmetiku, a u prodavnicama prodajemo nadu".
Posao marketara se sastoji u otkrivanju potreba koje se kriju u svakom kupcu
i u prodaji koristi od proizvoda, a ne njegovih karakteristika [Filipovic, Kostic,
1999, str. 11].

Zelja je specifi¢no zadovoljenje potrebe [Kotler, Keller, 2006, str. 24]:

Amerikanac treba hranu i Zeli hamburger, pomfrit i ,koka-kolu“. U drugom
drustvu te potrebe se drugacije zadovoljavaju. Gladna osoba koja zivi u Italiji
mozda zeli neku pastu. lako su ljudske potrebe malobrojne, Zelja je mnogo.
Ljudske Zelje se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem druStvenih snaga i
institucija (Skola, porodica, crkva, korporacija i drugo).

Potraznja je Zelja za odredenim proizvodom u cijoj je pozadini moguénost i
spremnost za kupovinu [Kotler, Keller, 2006, str. 24].

Zelje postaju potraznja kada ih podrzava kupovna mo¢. Mnogi Zele
.mercedes", ali susamo neki spremni i u moguénosti da ga kupe. Kompanije
moraju meriti ne samo koliko ljudi Zeli njihov proizvod, ve¢ koliko ga je ljudi
voljno i u mogu¢nosti kupiti.

Te razlike se Cesto osvréu na kritiku kako ,marketari stvaraju potrebu” ili
.marketari teraju ljude da kupuju stvari koje ne Zele". Marketari ne stvaraju
potrebe, potrebe prethode marketarima. Marketari zajedno sa ostalim
druStvenim uticajima deluju na Zelje. Cilj marketinga je prodaju uciniti
suvisnom, da kompanija razume potrosaca tako dobro da mu proizvod ili
usluga u potpunosti odgovaraju i da proizvod sam sebe prodaje.
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Rezultat marketinskih aktivnosti treba da bude potrosac koji je spreman na
kupovinu. Sve Sto je tada potrebno je proizvod uciniti dostupnim. Ukoliko
proizvod nije lako dostupan potrosacu, moze se desiti da potrosac¢ odustane
od kupovine i da svoju zelju ostvari kod konkurencije.

lako je svrha marketinga profitabilno ispunjenje potreba, razumevanje
potreba i Zelja potrosaca nije uvek jednostavan zadatak. Neki potrosaci imaju
potrebe kojih nisu ni svesni ili jednostavno nisu u mogucnosti da ih izraze.

Primer [Kotler, Keller, 2006, str. 24]:

Potrosac Zeli jeftin automobil:

* izrazene potrebe (potrosac zeli jeftin automobil),

« stvarne potrebe (potrosac¢ Zeli automobil Ciji su troSkovi korisc¢enja
niski, ne i osnovna cena),

* neizrazene potrebe (potrosac oCekuje dobru uslugu zastupnika, dilera),

« zadovoljavajuce potrebe (potrosac kupuje automobil i na poklon dobija
atlas puteva u odredenoj zemlji),

» skrivene potrebe (potrosac Zeli da ga njegovi prijatelji vide kao
potrosaca orijentisanog prema vrednosti).

Poslovanje preduzeca bazira se na privlacenju novih i zadrzavanju postojecih
potroSaca. Privlacenje novih potroSaca moze biti pet do Sest puta skuplje
od zadovoljavanja ve¢ postoje¢ih kupaca i zbog toga je mnogo vaznije
zadrzavanje postojec¢ih kupaca od privlacenja novih (Athanassopoulos,
2000). Veoma zadovoljan potrosac (Kotler, 2001):
« duze ostaje lojalan,
* kupuje viSe proizvoda od kompanije kako ona plasira nove proizvode i
nadograduje postojece,
» pozitivno preporucuje kompaniju i njene proizvode,
« obraca manje paznje na konkurentske proizvode i oglase pa je manje
osetljiv na cenu,
* kompaniji preporucuje nove ideje u vezi za njenim proizvodima i
uslugama.

Primer [Milanovi¢-Golubovic¢, 2004, str. 9]:

Pretpostavka je da je potroSac identifikovao potrebu za hranom (gladan je).
Ima zelju da potrebu za hranom podmiri kupovinom hamburgera McDonalds.
Treba imati na umu c&injenicu da se potreba za hranom moZe podmiriti
Sirokim spektrom vrsta | ukusa hrane. Ali, pomenuti potrosac Zeli upravo
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hamburger McDonalds. Njegova Zelja za hamburgerom McDonalds rezultirace
traznjom, a traznja kupovinom, samo ako je platezno sposoban da ga kupi.
Ukoliko potrosac nije platezno sposoban, ispoljena traznja nece realizovati
njegovu Zelju, ali ¢e svakako rezultirati zadovoljenjem potrebe za hranom
i to izborom neke druge vrste hrane ili druge marke hamburgera, za ciju
kupovinu potrosac ima plateznu sposobnost. Zadovoljenje ovakve potrebe je
nuzno, jer su u pitanju egzistencijalne potrebe, Sto znaci da se ne moze Cekati
na plateznu sposobnost za zadovoljenje izraZzene potrebe koja odgovara
Zelji potrosaca. Ukoliko su u pitanju proizvodi od kojih ne zavisi egzistencija
potrosaca, moguce je da ¢e izmedu identifikovane potrebe i izrazene Zelje za
njenim zadovoljenjem sa jedne strane i zadovoljenja potrebe potrosaca za
Zeljenim proizvodom postojati ,time lage" — vremenski razmak, neophodan
za sticanje platezne sposobnosti. U tom slucaju se nec¢e vremenski poklopiti
momenat ispoljavanja potrebe potrosaca za odredenim proizvodom ili
markom i momenat njenog zadovoljenja. U prvom slucaju ¢e traznja imati
oblik latentne traznje, a u drugom slucaju platezno sposobne traznje.

Zadatak za studente

Studenti se stavljaju u ulogu kupca stana. Zadatak studenata je da na osnovu
karakteristika svoje licnosti utvrde koje su:

1. lzrazene potrebe

2. Stvarne potrebe

3. NeizraZene potrebe

4. Zadovoljavajuce potrebe

5. Skrivene potrebe

Ko se pojavljuje na trzistu

Marketar — onaj koji trazi odgovor (paznju, kupovinu, glas, donaciju) od
druge strane koja se naziva potencijalni kupac. Postoji osam vrsta traznje
[Kotler, Keller, 2006, str. 10].

* Negativna traznja — potroSacima se proizvod ne dopada i spremni su i
da plate kako bi ga izbegli.
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« Nepostojeca traznja — potro$aci nisu svesni postojanja proizvoda ili
nisu za njega zainteresovani.

« Latentna traznja — potrosaci mogu imati veliku potrebu koju postojeci
proizvod ne moze da zadovolji.

« Opadajuca traznja — potrosaci pocinju da kupuju proizvod sve rede ili
ga uopste ne kupuju.

* Neredovna traznja — kupovina varira u zavisnosti od godisnjeg doba,
meseca, nedelje, dana ili sata.

* Puna traznja — kupuju se svi proizvodi koji se iznesu na trziste.

* Prekomerna traznja — viSe potroSaca zeli da kupi proizvod i ta potreba
se ne moze zadovoljiti.

* Nezdrava traznja — potrosace mogu privuci proizvodi koji imaju
nepoZeljne druStvene posledice.

Sta se plasira na trziste [Kotler, Keller, 2006, str. 8]?

* Roba

* Usluge

* Dogadaji — globalni sportski dogadaj poput Olimpijskih igara i svetskog
kupa promoviSu se agresivno i kompanijama i obozavaocima. Postoji
posebna profesija planera dogadaja, koji razraduju detalje nekog
dogadaja i Cine da se odvija savrseno.

+ Iskustva — uskladivanjem veceg broja robe i usluga, firma moze
da stvori, predstavi i marketira iskustvo. Walt Disney Worlds Magic
Kingdom predstavlja marketing iskustva: posetioci dolaze u vilinsko
carstvo, gusarski brod ili ku¢u duhova. Tako je i u Hard Rock Cafe-u,
gde posetioci mogu da jedu ili da slusaju rok sastav uzivo. Postoji i
trziste posebnih iskustava: primer za to je jednonedeljni boravak u
bejzbol kampu, gde se moZe igrati sa nekim od velikih bejzbol igraca u
penziji, ili petominutno dirigovanje Cikaskim simfonijskim orkestrom i
sl.

« Li¢nosti — danas svaka poznatija filmska zvezda ima svog agenta,
licnog menadZera i povezuje se sa agencijom za odnose s javnoscu.
Umetnici, muzicari, direktori, lekari, vodec¢i advokati i drugi traze
pomoc¢ od poznatih stru¢njaka za marketing.

* Mesta — gradovi, drzave, regioni i Citave nacije takmicCe se u privlacenju
turista, fabrika, sedista kompanija i novih stanovnika.

* Imovina — imovinu ¢ine prava vlasniStva kako nad nepokretnom
imovinom, tako i nad finansijskom svojinom (akcije i obveznice).
Imovina se kupuje i prodaje, a za to je potreban marketing.
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Organizacije — kompanije troSe novac na oglasavanje korporativhog
identiteta, Philips kompanija se oglasila porukom ,PoboljSajmo stvari*.
Tesco u Velikoj Britaniji nastupa sa sloganom ,Svaka sitnica pomaze".
| univerziteti, muzeji, organizacije umetnosti i slicne neprofitne
organizacije koriste marketing da poboljSaju svoj imidz u javnosti i
takmice se u pridobijanju publike i sredstava.

Informacije — informacija se moze proizvesti i marketirati kao proizvod.
Skole i univerziteti proizvode informacije i distribuiraju ih po odredenoj
ceni roditeljima, studentima i lokalnim zajednicama. Enciklopedije,
strucni Casopisi takode sluze za plasiranje informacija.

Ideje — u svakoj ponudi na trzitu postoji osnovna ideja. Carls Revlon
iz Revlona je rekao: ,U fabrici proizvodimo kozmetiku, u prodavnicama
prodajemo nadu”. Socijalni marketari bave se promocijom ideja poput
,Prijatelji ne dozvoljavaju svojim prijateljima da voze pijani, i sl.

Nove mogucnosti potrosaca

Digitalna revolucija stvorila je nove mogucnosti za potrosaca [Kotler, Keller,
2006, str. 11]:

Znacajan porast kupovne moci — kupci samo kliknu i porede
konkurentske cene i karakteristike proizvoda. Za nekoliko sekundi na
internetu mogu dobiti sve odgovore. Nije potrebno da se odvezu do
radnje, da se parkiraju, Cekaju u redu i raspravljaju se sa prodavcima.
Potrosaci mogu ¢ak da navedu i cenu koju zele da plate za hotelsku
sobu, avionsku kartu ili hipoteku i da vide ima li zainteresovanih
ponudaca.

Raznovrsnija ponuda robe i usluga — danas je moguce naruciti gotovo
sve preko interneta, iz bilo koje zemlja i izvrSiti dostavu u bilo koju
zemlju.

Velika koli¢ina informacija o robi/uslugama — ljudi mogu da Ccitaju
gotovo svaki dnevni list na bilo kojem jeziku, iz bilo kojeg kraja sveta.
Oni mogu pristupiti onlajn enciklopedijama, recnicima, informacijama
iz medicine, izveStajima za potroSace i ostalim izvorima informacija.
Bolja interakcija i [akSe izdavanje i primanje narudzbi — danasnji kupci
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mogu naruciti od kuce, iz kancelarije, putem mobilnih telefona u
svako doba dana i nodi, svakog dana u nedelji i narudzbine e biti brzo
isporucene.

« Mogucnost poredenja obaveStavanja o proizvodima/uslugama -
koris¢enjem sobe za c¢askanje korisnici mogu doci do zajednitkog
interesa i da razmene informacije i misljenja.

Internet 1 marketing

Pocetak koriS¢enja interneta u marketingu moze se vezati za oktobar 1994.
godine i pojavu prvog banera na sajtu Hotwired.com (Charlesworth 2014,
Kindle lokacija138—-156). lako se sredinom 90-ih godina u Americi ve¢ odvijao
veliki broj komercijalnih aktivnosti na internetu, u Evropi se prihvatanje ovih
tendencija odvijalo sporije. Severna Evropa je napravila znacajan pomak tek
1997. godine. Prihvatanje interneta u komercijalne svrhe u drugim zemljama,
osim pomenutih, proSirilo se tek krajem proslog milenijuma i pocetkom
novog, kako neki autori kazu, pojavom ,internet groznice".

Novi period razvoja elektronskog poslovanja, a time i internet marketinga
poceo je 2000. godine. Znacajan uticaj digitalnih tehnologija na marketing
aktivnosti stvorio je takav nacin poslovanja u kojem nije bilo pitanje da li
primeniti internet tehnologije ili ne, ve¢ kako ih primeniti, ukoliko postoji Zelja
da se zadrzi konkurentnost na trzistu. lako postoji bojazan da svaki novi medij
dovodi do postepenog nestanka medija koji su do tog trenutka u upotrebi,
dosadasnje iskustvo govori u prilog tome da svaki nov medij zapravo samo
doprinosi mogu¢nostima informisanja, ali ne po cenu nestanka prethodno
koris¢enih medija (Ognjanov, 2009, str. 12). Ono Sto je karakteristi¢no za
nove tehnologije je da doprinose trenutnom pristupu informacijama, idejama
i ljudima (Dulworth, 2008, str. 153).

Medutim, internet je daleko viSe od samo jo$ jednog medija komunikacije.
Internet nije osmisljen za ogranicen broj usluga, on je otvoren sistem, pa
je svaka aktivnost koja zahteva koris¢enje interneta javno dostupna svima i
svako ko se pridrzava odredenih protokola moze ga koristiti. Imajuci sve ovo
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u vidu, internet predstavlja veoma mocan medij za pristupanje, organizaciju
i razmenu informacija (Peterson et all, 1997, str. 329-346). Internet menja
strukturu organizacije i veze koje se grade izmedu kompanije i potrosaca.
On dozvoljava da informacije izmedu kupaca i prodavaca slobodno teku,
smanjuje troSkove kompanije i povecava izbor potrosaca (Rowan, 2002, str.
3).

Pojava interneta omogucila je kompanijama jacanje veze sa potrosacima.
Sama mogucnost predstavljanja kompanije na internetu omogucava vecu
pokrivenost trzista i dovodi do toga da geografska udaljenost izmedu
potro$aca i kompanije ne uti¢e na potrosacev izbor kompanije. Moguénost
da potro$ac, u svakom trenutku, na internetu moZe dodi do potrebnih
informacija o Zeljenoj kompaniji povecava lojalnost samih potrosaca.
Dvosmerna komunikacija, koju omogucava internet, znafajno ubrzava
proces adekvatnog zadovoljenja potreba potrosaca. O svim promenama u
nacinu poslovanja, promociji, novim proizvodima/uslugama, kompanija
na brz i efikasan nacin moze obavestiti potrosace. Povratne informacije
od potroSaca, analizu potrosacevog ponasanja i sklonosti potrosaca pre
pojave interneta bilo je jako teSko i skupo prikupiti. Pojavom interneta ovo
je omoguceno i, 5to je veoma vazno, omoguceno je u realnom vremenu.
To dovodi to toga da kompanije na osnovu prikupljenih informacija donose
odluke o daljem nastupu na trzistu (Gay et all, 2007, str. 10).

S druge strane, pored znacajnih prednosti pojave interneta koje su navedene,
postoje i nedostaci predstavljanja kompanija na internetu. Potrosaci su
navikli da prilikom odluke o kupovini veliki uticaj ima moguénost da proizvod
probaju ili vide. Predstavljanjem kompanije na internetu ne doseze se do
potrosaca koji se opiru promenama, starijih ljudi ili onih koji iz bilo kojeg
drugog razloga ne mogu koristiti internet. Prilikom obaveStavanja potrosaca
o bilo kojim promenama u poslovanju, kompanija ne moze biti sigurna da je
poruka zaista doSla do potrosaca i da li je potroSac procitao poruku. | dalje
postoji znacajan nedostatak poverenja u virtuelne proizvodace sa kojima
potrosaci nisu ostvarili licni kontakt (Gay et all, 2007, str. 11)

Duta i Biren (Dutta, Biren, 2001) medu prvima analiziraju kako se marketing
menja pod uticajem interneta, te oblikuju tzv. marketspace model koji se
sastoji od tradicionalnog upravljackog okvira marketinga (4P), dodatne
dimenzije upravljanja odnosima s potrosacima, kao i dve tehnoloSke
dimenzije interneta: interaktivnost i povezanost, koje su prikazane na slici.
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upravljanje
odnosima s

potrosacima

Slika 1.2 - Uticaj interneta na poslovanje

Pocetkom XXI veka brojna preduzeca bila su usmerena na dva osnovna cilja
internet marketinga: ostvarivanje prihoda putem novog marketinskog kanala
i zaobilazenje uobicajenih posrednika u kanalu. To je podstaklo promene
u odnosima izmedu ucesnika u kanalu, te je dovelo do povecanja uticaja
potrosaca u procesu transakcije (Sultan, Rohm, 2004). Porastom znacaja
interneta kao marketinskog kanala, preduzeca su prepoznala mogucénost
znacajnog sniZzavanja troSkova koje pruza nova tehnologija te su istrazivala
mogucnosti prebacivanja dela svoje ponude u elektronsko okruZenje (na
primer, korisni¢ku podrsku). Istovremeno sa razvojem internet marketinga
doslo je i do znacajnijih promena u celokupnoj teoriji marketinga. Marketing
odnosa naglasava kako je, osim stvaranja, isporucivanja i komuniciranja
vrednosti potroSalima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve
ukljuCene strane, potrebno aktivno i kontinuirano upravljati odnosima s
potrosacima.

Interaktivnost kao osnovno obeleZje interneta omogucilo je novu dimenziju
kontakata svih ucesnika na trziStu, uz poseban naglasak na medusobnom
povezivanju potrosaca, na primer, putem drustvenih medija. Osim toga,
tehnologija interneta omogucila je pracenje svih interakcija u digitalnom
okruZenju, Sto daje potpuno novu dimenziju klju¢nim oblastima marketinga
kao Sto su istrazivanje trziSta, analiziranje ponasanja potrosaca, upravljanje
marketinskim miksom te merenjem efikasnosti marketinskih aktivnosti
(Bucklin i Sismeiro, 2009).
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Definisanje internet marketinga

Termini internet, digitalni, elektronski (e-marketing), interaktivni i onlajn
marketing su u proSlosti razmatrani kao razli¢iti koncepti (Mohammed,
Fisher, Jaworski, Paddison, 2004, str. 4; O'Connor, Galvin, Evans, 2004,
str. 67; Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston, Mayer, 2006, str. 8—-10; Gay,
Charlesworth, Esen, 2007, str. 5). Danas ove termine vecina autora posmatra
kao sinonime. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2012, str. 10; Chaffey, Smith, 2013,
Charlesworth, 2014, Kindle lokacija, 76—-93).

Internet marketing se jednostavno moze definisati kao dostizanje marketing
ciljeva primenom digitalnih tehnologija (Chaffey et all, 2006, str. 8).

Internet marketing se moze definisati i kao proces izgradnje i odrzavanja
odnosa sa kupcima putem onlajn aktivnosti kako bi se omogucila razmena
ideja, proizvoda i usluga koje zadovoljavaju ciljeve obe strane (Mohammed et
all, 2004, str. 4). Institut za direktni marketing definisao je e-marketing kao
upotrebu interneta i srodnih informacionih i komunikacionih tehnologija za
dostizanje marketinskih ciljeva (Gay, Charlesworth, Esen, 2007, str. 5).

™
Q
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Ukoliko se posmatra opseg koji obuhvata e-marketing, moze se uvideti
da e-marketing ima Siri opseg, dok se internet marketing odnosi samo
na koris¢enje interneta kao Sto je globalna mreza (eng. world wide web) i
elektronska posta. E-marketing ukljucuje sve navedeno plus alate kao Sto su
mobilni telefoni, intranet, ekstranet i sl. (Dehkordi et all, 2012, str. 114).

Autori Cefi i Cedvik u svojoj knjizi ,Digitalni marketing” (2012) navode da
koris¢enje interneta i drugih digitalnih medija za podrZavanje marketinga
povecava nedoumice oko toga da li su digitalni marketing, internet marketing,
e-marketing i veb-marketing isti pojmovi. Medutim, oni takode navode da nije
toliko vazno koji ¢e se termin koristiti, ve¢ aktivnosti koje obuhvata digitalni
marketing, koje moraju biti prioritet u skladu sa njihovim znacajem. Oni
definiSu digitalni marketing (Chaffey, Chadwick, 2012, str. 10) isto kao 5to
su definisali internet marketing u prethodnom izdanju svoje knjige (Chaffey
et all, 2006, str. 8) kao dostizanje marketinskih ciljeva primenom digitalnih
tehnologija.

Autori Cefi i Smit, takode, pojmove e-marketing, internet marketing i digitalni
marketing posmatraju kao sinonime i predstavljaju ih kao srz e-poslovanja u
smislu priblizavanja potrosacima, njihovom boljem razumevanju, dodavanju
vrednosti proizvodu za potrosace, proSirivanju kanala distribucije, podsticanju
prodaje kroz pokretanje e-marketing kampanje koris¢enjem digitalnih kanala
kao Sto su marketing na pretrazivacima, onlajn oglasavanje, partnerski
marketing (affiliate marketing) (Chaffey, Smith, 2013, str. 15).

| autor Carlsfort koristi internet marketing, e-marketing, onlajn marketing,
digitalni marketing i marketing novih medija da opiSe isti pojam. Shvativsi
da je termin digitalni marketing opsteprihva¢en termin za ove pojmove,
menja naziv svoje knjige od ,Internet marketing" u ,Digitalni marketing”
zadrzavajudi istu definiciju, koncept, kao i celokupan opseg sredstava koja se
koriste (Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 76—93).

Internet ili onlajn marketing je tradicionalni marketing koji se sprovodi uz
koris¢enje informacionih tehnologija, tj. interaktivnih online kompjuterskih
sistema i elektronskog povezivanja kupaca sa prodavcima. (Zuber, Mandic, 2013).
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Rezime

Usled velike trke na trzistu, velikog broja ponudaca proizvoda i broja kupaca
proizvoda javila se potreba za adekvatnim nastupom na trzistu. Marketing je
postao naucna disciplina koja predstavlja sinergiju svih funkcija u preduzecu.
Postoiji veliki broj definicija marketinga od kojih se moZze izdvojiti definicija da
je marketing profitabilno zadovoljavanje potreba [Kotler, Keller, 2006, str. 6].
Sa aspekta marketinga presudnu ulogu za uspeh jednog poslovnog subjekta
ima izu€avanje mehanizma delovanja trzisnih zakona.

TrziSte je element okruZenja preduzeca, jedan od znacajnijih faktora koji utice
na poslovanje preduzeca. TrziSte se moze posmatrati na razlicite nacine, a
jedan od nacina je da pojam trziSta obuhvata sveukupnost odnosa ponude i
traznje u odredenom vremenu, na odredenom prostoru i za odredeni proizvod
[Filipovic, Kostic, 1999, str. 7].

Osnovni elementi trziSta su ponuda, traznja i cena. Cilj ponude je da postigne
$to vedi plasman uz Sto bolju cenu, a traznje da na trziStu ima Sto veci izbor
robe uz Sto nizu cenu [Filipovic, Kostic, 1999, str. 9].

Ponuda predstavlja ukupnu koli¢inu odredenog proizvoda/usluga koji su
trzisni subjekti (ponudaci) u izvesnom periodu spremni da prodaju pod
odredenim uslovima koji vladaju na trzistu (cena, nacin i rok pla¢anja, nacin
i rok isporuke i dr.).

Traznja predstavlja ukupnu koli¢inu proizvoda/usluga koju su trzisni subjekti
u odredenom periodu spremni da pod odredenim uslovima na trziStu kupe.

Cena je bitan elemenat marketing miksa na osnovu koje trzisni subjekti
formiraju svoje stavove i odnos prema odredenom trzistu.

Marketing pocinje sa ljudskim potrebama i Zeljama.

Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava. Zelja
je specifitno zadovoljenje potrebe.

Potraznja je Zelja za odredenim proizvodom u Cijoj je pozadini mogucénost i
spremnost za kupovinu [Kotler, Keller, 2006, str. 24]. Zelje postaju potraznja
kada ih podrzava kupovna moc.



Uvod u Internet marketing

Prva asocijacija na trziste je da se na njemu moze naci samo proizvod koji je
predmet razmene. Medutim, na trziStu je moguce trgovati ne samo robom
vec¢ i uslugama, dogadajima, iskustvima, licnostima, mestima, imovinom,
organizacijama, informacijama, idejama. TrazZnja za ovim elementima koji se
plasiraju na trzisSte moze biti razli¢ita, od negativne do nezdrave traznje.

Cilj poglavlja Uvod u marketing jeste da studenti:
» Uvide vaznost pojave marketinga kao naucne discipline;
* Prihvate mogucnosti posmatranja trzista kroz razli¢ite komponente;
* NaucCedapodeletrziStenaosnovne elemente, ucilju boljeg razumevanja
svakog elementa i medusobne zavisnosti izdvojenih elemenata;
* Prepoznaju razlicite vrste potreba i zahteva kupaca;
* Prepoznaju sve u€esnike na trzistu;
» Uvide promene koje internet donosi u marketing;
* Nauce da definiSu pojam internet marketing.

Pitanja

Definicija i znacaj marketinga
Uloga i pojam trzista

Osnovni elementi trzista
Definisanje i klasifikacija potreba
Glavni ucesnici na trzistu
Internet marketing
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Marketinski miks



Instrumenti marketinskog
miksa

Pod konceptom marketinskog miksa podrazumeva se kombinacija
instrumenata kojima se koristi preduzece da bi se postigao ocekivani nivo
prodaje na ciljnom trzistu.

Marketinski miks ima svoje poreklo u Sezdesetim godinama kada je Nil
Borden (1964) identifikovao dvanaest marketinskih elemenata koji, ukoliko
se njima pravilno upravlja, mogu dovesti do ,profitabilnog poslovanja"“.
DZerom Makarti (Jerome McCarthi) (1964) sveo je Bordenove faktore na
jednostavan okvir od cCetiri elementa: proizvod, cena, promocija i mesto.
Prakticari i akademici su odmah prihvatili miks paradigmu koja je ubrzo
postala prevladavajudi i neophodan element teorije marketinga i operativnog
upravljanja marketingom. Ideja o konceptu pripisuje se takode i Kulitonu
koji je, u svojoj studiji o troSkovima marketinga, napisao da su menadzeri
preduze¢a ,mikseri elemenata“ koji kombinuju postojece ili traze nove
elemente da bi se doslo do rentabilne ponude preduzeca na trzistu. Borden
je ovu ideju razradio u koncept marketinskog miksa. Mnoge savremene
definicije marketinga prosiruju klasifikaciju instrumenata marketinskog
miksa, ali i dalje najceS¢u podelu sacinjavaju sledeci elementi, 4P [Borden,

marketinski miks

[ | ciljno trziste | }
proizvod proizvod promocija distribucija
raznovrsnost proizvoda cenovnik prodajne promocije kanali distribucije
dizajn popusti reklamiranje pokrivenost
karakteristike naknade prodajna snaga razvrstavanje
naziv brenda period otplate odnosi s javnoséu lokacije
pakovanije kreditni uslovi direktni marketing inventor
veli¢ina transport
garancije
usluge
povracaj

Slika 2.1 - Cetiri komponente marketinskog miksa (Kotler, 2002, str. 10)
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1964, u Milisavljevi¢, 1998] (Kotler, 1999, str. 10):
1. Proizvod (Product)
2. Cena (Price)
3. Distribucija (Place)
4. Promocija (Promotion)

Termin marketinski miks se moze definisati i kao jedinstvena kombinacija
strategija proizvoda, distribucije, promocije i formiranja cena, koja je
osmisSljena da podstakne obostrano korisne razmene sa ciljnim trziStem.
[Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 27]. Marketinski miks je skup marketinskih
alata koje firma koristi za postizanje svojih marketinskih ciljeva na ciljnom
trzistu (Kotler, 1999, str. 9).

Razliciti autori su razlic¢ito posmatrali elemente iz kojih se sastoji marketinski
miks. Kroz razvoj marketinga osnovni elementi marketinskog miksa bili su
dopunjavani novim elementima kako bi, po misljenju autora, ostvarili bolje
rezultate na trzistu. U narednoj tabeli dat je prikaz razlicitih autora i njihovih
dopuna osnovnih elemenata marketinskog miksa.

Kombinacija marketinskog miksa treba da sadrzi:
*  Kupce (Customers)
»  Promenljive okoline (Environmental

variables)

» Konkurentne promenljive (Competitive

Kotler, 1984. variables)

» Dva dodatna elementa uz 4
tradicionalna:

»  Politicka mo¢ (Political power)

»  Formulacija misljenja javnog mnjenja
(Public opinion formulation)

Tri C definiSe marketindku strategiju:
»  Kupci (Customers)
»  Konkurenti (Competitors)
= Korporacije (Corporation)

Ohmae, 1982.

Cetiri C predstavljaju marketiniki miks:
»  Kupci (Customers)

Robins, 1991. »  Konkurencija (Competitors)

* Mogu¢nosti (Capabilities)

»  Korporacije (Corporation)

U marketinSiki miks potrebno je, pored klasi¢nih
elemenata, dodati:

»  Usluge (Services)

»  Osoblje (Staff)

Doyle, 1994.
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Dodatna cetiri P koja se baziraju na osnovnim
elementima marketinskog miksa:
»  Proizvod — Nastup (Performance)
» Cena — Kazna (Penalty)
»  Promocija — Percepcija (Perceptions)
»  Mesto — Proces (Process)

Yudelson, 1999.

Tebela 2.1 - Prikaz dodatih elemenata marketinskog miksa po autorima (Constantinides, 2006)

Tradicionalni marketing i marketinski miks koji je predstavljen u prvom delu
ovog poglavlja pretrpeo je modifikacije usled uvodenja interneta kao kanala
komunikacije. ProSireni elementi marketinskog miska prikazani su u sledecoj
tabeli:

Promene marketinskog miksa zbog koris¢enja interneta
Proizvod Promocija Cena Promocija Ljudi Proces Fizi¢ki dokazi
Kvalitet Marketing |Pozicioniranje|  Prodajni Pojedinci o Fokus Rasprodaje
Slika komunikacije | Cenovnik kanali  |marketiniskim| potrosaca / iskustvo
Brendiranje Licna Popusti Podrska | aktivnostima |yodenje posla| 0sobe kroz
Karakteristike promocija Kredit prodaje Pojedincio | T podrika kontakt s
Promocija Kanali za kontaktima o brendom
Varijante . Mogu¢nosti otrodaca Karakteristike Pakovanie
_ prodaje lacani segmente p dizajna van|
Miks PR placana Regrutovanje .| prozivoda
. Istrazivanje i onli
PodrSka Kultura / razvoj . nline
Personifikacija iskustvo
Obuke i vestine
Naplata

Tebela 2.2 - Elementi marketinskog miksa

U nastavku teksta dat je osvrt na promene u elementima marketinskog miksa
koje su nastale uvodenjem interneta u svakodnevno poslovanje. Klju¢na
pitanja u vezi sa razli¢itim elementima marketinskog miksa su (Chaffey,
2006, str. 215):

1. Proizvod — postoje li mogucnosti za modifikovanije jezgra ili prosirenog
proizvoda na mrezi?
Cena — implikacije interneta na odredivanje cena i usvajanje novih
modela ili strategija odredivanja cena

N

3. Mesto — implikacije na distribuciju

4. Promocija — koji se novi promotivni alati mogu primeniti?
5. Ljudi

6. Postupci

7.

Fizicki dokazi
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Marketinski miks, zbog svog porekla u Sezdesetim godinama proSlog veka,
simptom je pritiska u marketingu i ne priznaje eksplicitno potrebe kupaca.
Kao posledica toga, marketinski miks tezi ka orijentaciji na proizvod, a ne
na orijentaciju ka kupcu — klju¢ni koncept trziSne orijentacije i zaista kljucni
koncept internet marketinga. Da bi ublazio ovaj efekat, predlozen je okvir 4 C
koji uzima u obzir 4 P iz perspektive kupca. Ukratko, 4 C su:

» potrebe i Zelje kupaca (od proizvoda),

* trosak za kupca (cena),

* pogodnost (u odnosu na mesto),

» komunikacija (promocija).

Ovaj pristup usmeren na kupca takode se dobro nudi na mrezi, jer je kupac
Cesto u aktivhom rezimu uporedivanja, a ne u pasivhom rezimu potrosnje
medija. Iz toga sledi da se izbor marketinskog miksa zasniva na detaljnim
saznanjima o ponasanju kupaca prikupljenim istrazivanjem trzista. Osim
toga, treba imati na umu da se kombinacija Cesto prilagodava razlicitim
cilinim trzistima ili segmentima kako bi se bolje zadovoljile potrebe ovih
grupa kupaca. Ne moze se poreci da su svi elementi marketinskog miksa i
dalje vazni, ali Cafi (2006, str. 2016) isti¢e da je na mreZi Partnership osmi P,
jer je ovo toliko vazno za postizanje dosega i pripadnosti.

Proizvod

Proizvod ne obuhvata samo fizicki predmet, ve¢ pakovanje, garanciju,
postprodajnu uslugu, naziv brenda, imidz kompanije, vrednost i mnoge druge
faktore. Proizvodi mogu da budu opipljiva roba (na primer, racunari), ideje
(poput onih koje pruzaju konsultanti) ili usluge (na primer, zdravstvena nega).
Proizvodi kupcu treba da pruze i vrednost koju kupac dobija kupovinom
[Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 27].

Proizvod je klju¢ni element u celokupnoj ponudi na trziStu. Planiranje
marketinskog miksa zapocinje formulisanjem ponude koja donosi vrednost
cilinim kupcima. Ova ponuda postaje osnova na kojoj kompanija gradi
profitabilne odnose sa kupcima (Kotler, Armstrong, 2007, str. 218).
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VecinakompanijasebedefiniSe po proizvodu. Mismo ,proizvodac¢automobila”
,proizvodac bezalkoholnih pi¢a" i tako dalje. Teodor Levit (Theodore Levitt),
bivsi ¢lan fakulteta Harvard Business School, istakao je pre nekoliko godina
opasnost od fokusiranja na proizvod i propustanja osnovne potrebe. Celi¢arske
kompanije nisu obracale dovoljno paznje na uticaj plastike i aluminijuma jer
su se definisale kao Celicarske, a ne kao materijalne kompanije. Coca-Cola
je prekomernim fokusiranjem na kategoriju bezalkoholnih pi¢a propustila
razvoj vocnih pica, zdravstvenih i energetskih napitaka, pa ¢ak i flasirane
vode.

Kako kompanije odlucuju Sta ¢e prodati? Postoje cetiri puta (Kotler, 2003,
str. 141):

Prodaja necega Sto vec postoji;

Pravljenje necega Sto neko trazi;

Predvidanje necega Sto e neko traziti;

Pravljenje necega Sto niko nije trazio, ali Sto ¢e kupcima pruziti veliko
zadovoljstvo.

N

Poslednji put uklju¢uje mnogo vedi rizik, ali i Sanse za mnogo veci dobitak.

Zivotni ciklus proizvoda se obi¢no deli u ¢etiri faze (Kotler, 2002, str. 171):

* Uvodenije: Period usporenog rasta prodaje kako se proizvod predstavlja
na trzistu. Dobit u ovoj fazi ne postoji zbog velikih troSkova nastalih
uvodenjem proizvoda.

* Rast: Period brzog prihvatanja trzista i znacajnog poboljsanja profita.
Proizvodnja se povecava, $to znaci da se cena po jedinici smanjuje.
Prodaja se povecava, jer vec¢ina marketinskih kampanja sada prelazi na
identifikovanje potrosackih masa, a ne samo uskih potrosackih grupa.
Naravno, ako proizvod to dozvoljava. Konkurencija se takode povecava,
jer se sve viSe paznje usmerava ka vasem proizvodu. Dolazi i do manjih
promena samog proizvoda sa povecanjem povratnih informacija od
novih trzisnih grupa.

» Zrelost: Period usporavanja rasta prodaje, jer je proizvod postigao
prihvatanje od vecine potencijalnih kupaca. Dobit se stabilizuje ili
opada zbog povecane konkurencije.

* Opadanje: Ova, poslednja faza Zivotnog ciklusa (skoro) svakog
proizvoda, dolazi kada proizvod izade iz zrelosti i krene sve manje da
se prodaje. Na kraju, prihodi postanu toliko niski da se proizvodnja tog
proizvoda jednostavno finansijski ne isplati.
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Odluke o proizvodima dobijaju se istrazivanjem trziSta, gde se procenjuju
potrebe kupaca i povratne informacije koriste za modifikovanje postojecih
proizvoda ili razvoj novih proizvoda. Postoji mnogo alternativa za variranje
proizvoda u onlajn kontekstu kada kompanija razvija svoju mreznu strategiju.
Odluke o proizvodima vezanim za internet mogu se korisno podeliti na odluke
koje uti€u na osnovni proizvod i proSireni proizvod. Osnovni proizvod odnosi
se na glavni proizvod koji je potrosac kupio da bi zadovoljio svoje potrebe,
dok se prosireni proizvod odnosi na dodatne usluge i beneficije izgradene
oko jezgra proizvoda. Glavne implikacije interneta na proizvodni aspekt
kombinacije su (Chaffey, 2006, str. 221):

prodaja

prodaja i profit

profit
/\\
- >

uvod rast zrelost opadanje

vreme

Slika 2.2 - Zivotni ciklus prodaje i profita

1. Opcijazavariranje osnovnog proizvoda — za kompanije koje Zele opstati
na trzistu neophodno je da koriste moguénosti prebacivanja proizvoda
u digitalno prisustvo, u smislu informisanja o datom proizvodu i
mogucnosti narucivanja putem interneta.

2. Opcije za promenu produzenog proizvoda — kada kupac kupi novi
racunar, on se sastoji ne samo od opipljivog racunara, monitora i
kablova, vec¢ i od informacija koje pruza prodavac ra¢unara, uputstva
za upotrebu, pakovanja, garancije i tehnicke usluge. To su elementi
prodirenog proizvoda. Smit i Cafi (2005) predlazu sledece primere kako
se internet moze koristiti za variranje prosSirenog proizvoda: odobrenja
dodele svedocanstva, spiskovi kupaca, komentari kupaca, garancije,
koji uklju€uju alate koji pomazu korisnicima tokom izbora i upotrebe
proizvoda.
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3. Sprovodenije istrazivanja na mrezi — internet nudi mnoge moguc¢nosti
za ucenje o proizvodima. MoZe se koristiti kao relativno jeftina metoda
za prikupljanje marketinskih istrazivanja, posebno u vezi sa percepcijom
proizvoda i usluga od strane kupaca.

4. Brzina razvoja novog proizvoda — internet takode moze koristiti za
ubrzavanje razvoja novih proizvoda, jer se razliCite opcije proizvoda
mogu brze testirati na mrezi kao deo istrazivanja trziSta. Kompanije
mogu da koriste sopstvene panele potroSaca za brze testiranje misljenja
i Cesto po nizim troSkovima nego za tradicionalno istrazivanje trzista.

5. Brzina difuzije novog proizvoda — komunikacija od usta do usta ima
ogroman uticaj na brzinu usvajanja novih proizvoda i moze se predloziti
da se ovaj efekat Cesto pojacava ili olakSava putem interneta. Trgovci
nastoje da uticu na ovaj efekat kroz ono 5to je poznato pod nazivom
,virusni marketing”, brzo Sirenje infomacija o proizvodu/usluzi, a kroz
tehnologije koje to olakSavaju.

Cena

Cena predstavlja ono Cega kupac mora da se odrekne da bi dobio proizvod.
Cena je vazno konkurentsko oruzje. [Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 28].

Cena je jedna od najvaznijih stavki marketinskog miksa i mnogi naucnici
smatraju da je cena jedan od najvaznijih elemenata trzista, koji povecava
ne samo profit, ve¢ i trziSni udeo. Medutim, cena nije samo jedan od
klju¢nih faktora u konkurentskoj situaciji, koji direktno uti¢e na pokazatelje
prodaje i profitabilnosti kompanije, vec i jedan od najfleksibilnijih elemenata
marketinskog miksa, koji se moze brzo prilagoditi promenama u okruZenju.
Stoga se cena dozivljava kao jedini element marketinSkog miksa, koji donosi
prihod i najvazniji faktor zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Kotler i Armstrong
definiSu cenu kao iznos novca koji treba platiti za proizvod ili uslugu ili
vrednost razmene koja pomaze kupcima da dobiju proizvod ili uslugu za
odredeni iznos. Cena se takode moze definisati kao novcani izraz vrednosti
koji potrosac pristaje da plati. Cena je jedan od faktora koji utie na potrosaca,
jer mu pomaZze da razume vrednost proizvoda. Sing (Singh) (2012) istice da
su veoma vazan faktor u odredivanju cena troskovi proizvoda, marketinska
strategija i troSkovi povezani sa distribucijom, troSkovi oglasavanja ili
promene cena u prirodi trzista.
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U najuzem smislu, cena je iznos novca koji se naplacuje za proizvod ili uslugu.
Sire gledano, cena je zbir svih novéanih ili drugih vrednosti kojih se kupci
odricu kako bi stekli koristi od upotrebe pribavljenog proizvoda ili usluge.
Istorijski gledano, cena je bila glavni faktor koji je uticao na kupca. Cena je
jedini element u marketinSkom miksu koji donosi prihod; svi ostali elementi
predstavljaju troSkove. Cena je, takode, jedan od najfleksibilnijih elemenata
marketinskog miksa. Za razliku od karakteristike proizvoda i obaveze kanala,
cene se mogu brzo promeniti. U isto vreme, cene su problem broj jedan s
kojim se suocavaju mnogi rukovodioci marketinga, a mnoge kompanije se
loSe nose sa cenama. Jedan od Cestih problema je taj Sto kompanije prebrzo
smanjuju cene kako bi ostvarile prodaju, umesto da ubede kupce da veca
vrednost njihovih proizvoda vise koSta. Ostale uobicajene greSke ukljucuju
cene koje su previSe orijentisane na troSkove, a ne na vrednost kupca, i
cene koje ne uzimaju u obzir ostatak marketinskog miksa. Neki menadzeri
cene vide kao veliku glavobolju, radije se fokusirajuc¢i na druge elemente
marketinskog miksa. Medutim, pametni menadzeri tretiraju cene kao
klju€no stratesko sredstvo za stvaranje i belezenje vrednosti za kupca. Prema
odredenim autorima, poboljSanje cena od 1 odsto generiSe poboljSanje
dobiti od 12,5 odsto za vecinu organizacija. Jos vaznije, kao deo celokupnog
predloga vrednosti kompanije, cena igra klju¢nu ulogu u stvaranju vrednosti
za kupca i izgradnji odnosa sa kupcima.

Cena koju kompanija definise nalazi¢e se negde izmedu one koja je previsoka
da proizvede bilo kakvu potraznju i one koja je preniska da bi donela profit.
Percepcija vrednosti proizvoda, od kupaca, odreduje gornju granicu cena.
Ako kupci primete da je cena visa od vrednosti proizvoda, nece ga kupiti.
TroSkovi proizvoda odreduju najnizi nivo cena. Ako kompanija ceni proizvod
ispod svojih troSkova, profit kompanije ¢e biti negativan. Prilikom postavljanja
cene izmedu ove dve krajnosti, kompanija mora uzeti u obzir niz drugih
unutrasnjih i spoljnih faktora, ukljucujuc¢i ukupnu marketinsku strategiju i
marketinski miks, prirodu trzista i potraznje i konkurente strategije i cene. Na
kraju, kupac ¢e odluciti da li je cena proizvoda ispravna. Odluke o cenama,
kao i druge odluke o marketinskom miksu, moraju poceti od kupcevog
vrednovanja. Kada kupci kupe proizvod, razmenjuju nesto vredno (cenu)
kako bi dobili nesto vredno (prednosti posedovanija ili koris¢enja proizvoda).
Odredivanje cene od kupca podrazumeva koliku vrednost potrosaci pridaju
koristima koje dobijaju od proizvoda i odredivanje cene koju su spremni za tu
vrednost da plate (Kotler, Armstrong, 2007, str. 285).

Cena, takode, moze da varira i u zavisnosti od faze u kojoj se proizvod nalazi u
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svom zivotnom ciklusu. Odredivanje cene u pocetnoj fazi uvodenja proizvoda
se moze postaviti na razli¢ite nacine, ali ¢e o tome biti viSe reci u nastavku
knjige u delu Strategije usmerene ka krajnjim potrosacima.

Distribucia

Za mnoge kompanije izrada proizvoda ne koSta toliko kao njegovo
predstavljanje na trzistu. Kako kompanija moze da iznese svoje nove
proizvode na trziste? Svaka kompanija mora da utvrdi strategiju izlaska na
trziSte. U jednostavnijim vremenima, kompanija bi angazovala prodavce
da prodaju proizvode distributerima, veletrgovcima, trgovcima na malo ili
direktno krajnjim korisnicima.

Nije ni cudo Sto je Piter Druker rekao: ,Najve¢a promena bice u kanalima
distribucije, a ne u novim metodama proizvodnje ili potrosnje”. Izabrati prave
kanale, ubediti ih da plasiraju robu i navesti ih da rade kao partneri veliki
je izazov. PreviSe kompanija sebe dozivljava kao da prodaje distributerima,
umesto da prodaje preko njih. Koliko marketinskih kanala kompanija treba
da koristi za distribuciju svojih proizvoda i usluga? Sto je veéi broj kanala,
veca je pokrivenost kompanije trziStem i stopa rasta prodaje. Ovaj princip
dobro ilustruje kompanija Starbucks Coffee. Starbucks je zapoCeo sa samo
jednim kanalom, tacnije prodavnicama u vlasniStvu kompanija u kojima
je bilo pazljivo osoblje i koje su poslovale pouzdano. Kasnije je Starbucks
izvrSio franSizno poslovanje u drugim mestima: aerodromima, knjizarama
i univerzitetskim kampusima. Kompanija je nedavno potpisala ugovor o
licenciranju sa Albertsonovim lancem hrane za otvaranje kafi¢a u svojim
supermarketima. Ne samo da se Starbucks kafa servira na ovim mestima,
ve¢ se zajedno sa kafom prodaju i drugi Starbucks proizvodi. Dodavanje
viSe kanala stvara brzi rast. Ali najmanje dva problema mogu nastati
dodavanjem novih trziSnih kanala. Prvo, kvalitet proizvoda ili usluge moze
trpeti jer je kompanija stekla pokrivenost trziSta na Stetu trzisSne kontrole. Da
li Starbucks kafa servirana u United Air Lines-u moze imati dobar ukus kao
kafa napravljena i posluzena u Starbucks prodavnici? Da li se svi prodavci
secaju da odloze Starbucks kafu ako se ne proda u roku od dva sata? Drugo,
kompanija se moZe suociti sa rastu¢im problemima sukoba u kanalu. Neka
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prodajna mesta Starbucksa mogu se Zaliti da je kompanija fransizirala
obliznja prodajna mesta da prodaju i Starbucks kafu, Sto Steti njihovoj
prodaji. lli da neka prodajna mesta naplacuju Starbucks kafu manje od drugih
prodajnih mesta. U oba slucaja Starbucks bi stekao povecanu pokrivenost
trzista, ali bi izgubio odredenu kontrolu nad njim. Alternativa je zadrzati se
na jednom kanalu i razvijati ga uz vrlo stroge kontrole. Na primer, kompanija
Rolex Watch mogla bi lako da postavi svoje poznate satove u joS mnogo
prodajnih mesta. Umesto toga, odrzava svoju pokrivenost samo draguljima
vrhunske klase, koriste odredene obrasce prikaza i postavljaju odredene
nivoe godisnjeg lokalnog oglasavanja. Tako je Rolex postigao visoku kontrolu
trzista i ne suoCava se sa loSim usluznim problemima ili sukobima kanala.
Ali, njegov rast na trzistu je sporiji. Bez obzira na broj trzisnih kanala koje
kompanija koristi, ona ih mora integrisati da bi postigla efikasan sistem
snabdevanja. Proizvodaci, koji koriste distributere da bi dosli do maloprodaje,
odricu se odredene kontrole nad trgovcima i krajnjim kupcima. Pa ipak, ako
bi proizvodac¢ prodavao direktno maloprodaji ili krajnjim kupcima, morao
bi da obavlja iste funkcije prodaje, finansiranja, prikupljanja informacija,
servisiranja, preuzimanija rizika, transporta i skladistenja. Ako distributeri to
mogu bolje i dodaju vrednost, onda je kanal distributera opravdan. Klju¢na
stvar je da se sve funkcije kanala moraju izvrsiti i efikasno rasporediti izmedu
partnera na kanalu.

U cilju razvoja razlicitih marketinskih strategija moguce je razdvoijiti kanale
za razlicite tipove kupaca. Mnoge banke pruzaju privatne bankarske
kanale klijentima sa velikim depozitima. Dell nudi zasebni ekstranet za
svakog znacajnog poslovnog kupca. Kompanija mora ne samo da razvija i
upravlja efikasnim marketinskim kanalima, ve¢ mora biti spremna da doda
nove i odustane od neuspelih. Kanali distribucije su dinamicni. Oni mogu
stvoriti konkurentsku prednost kada se koriste pravilno, ali mogu postati
konkurentska odgovornost kada se koriste loSe ( Kotler, 2003, str. 53).

Ukratko receno, cilj strategije distribucije (ili mesta) jeste da proizvodi
budu dostupni kada i gde ih kupci zele. Deo ove komponente marketinSkog
miksa je fizicka distribucija koja obuhvata sve poslovne aktivnosti vezane za
skladistenje i transport sirovina ili gotovih proizvoda. Cilj je da se osigura da
proizvodi u ispravhom stanju stignu na predvidena mesta kada su potrebni
[Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 27].

Tipi¢nozaoflajnkanale, ciljovog Cinioca je maksimiziranje dometa distribucije
kako bi se postigla Siroka dostupnost proizvoda, a istovremeno minimizirali
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troSkovi zaliha, transporta i skladiStenja. U kontekstu interneta, zahvaljujuci
jednostavnoj navigaciji sa jedne lokacije na drugu putem skromne hiperveze,
opseg ,mesta" je manje jasan, jer se mesto, takode, odnosi na promociju i
partnerstva. Uspesni prodavci su oni koji maksimiziraju svoju zastupljenost
ili vidljivost na nezavisnim veb-lokacijama koje koristi njihova ciljna publika.
Ove nezavisne veb-lokacije ¢e sadrzati pretrazivace, mrezne portale o
mobilnim telefonima i veb-lokacije za uporedivanje proizvoda. Na svim
internet lokacijama postoji mali broj veb-lokacija, uklju¢ujudi portale kao sto
su Google, MSN i Yahoo!, koji su veoma popularni, i mnogo veci broj veb-
lokacija koje su pojedinacno manje popularne, ali i dalje kolektivno vazne.
Glavne implikacije interneta na aspekt kombinacije mesta su (Chaffey, 2006,
str. 241):

1. Mesto kupovine — iako se koncept mesta moze Ciniti neobic¢nim za ono
Sto je globalni medij koji prevazilazi geografske granice, ipak trgovci i
dalje imaju nekoliko mogucnosti za upravljanje mestom kupovine.

2. Nove strukture kanala — postoje odredeni aspekti ,navigacione
prednosti” koji su kljucni za postizanje konkurentske prednosti na
mrezi. Reach jednostavno znaci sa koliko klijenata se preduzece moze
povezati i koliko proizvoda moZe ponuditi tim kupcima, pa se odnosi
na asortiman proizvoda i usluga koji se mogu ponuditi, jer ¢e to
povecati broj ljudi kojima se kompanija moZe obratiti. Richness Ovo je
kolicina informacija koje se prikupljaju o kupcu i pruzaju mu detaljnije
informacije o proizvodu u cilju personalizacije, kako bi bile relevantne za
pojedinacne potrebe. Affiliation se odnosi na to Ciji interes predstavlja
prodajna organizacija — potro3aci ili dobavljaci — i naglasava vaznost
stvaranja pravih partnerstava. Ovo se posebno odnosi na maloprodaju.
Autori sugerisu da ¢e uspesni onlajn prodavci pruziti kupcima detaljne
informacije o konkurentnim proizvodima. Localisation — obezbedivanje
lokacije za lokalno trziste, sa ili bez jezicki prilagodene verzije, naziva
se lokalizacija. Veb-lokacija ¢e mozda morati da podrzi kupce iz niza
zemalja, sa razlic¢itim potrebama koje su u vezi s proizvodom, jezickim
i kulturnim razlikama.

3. Konflikti u kanalu — znacajna pretnja koja proizlazi iz uvodenja internet
kanalaje da, iako disintermedijacija daje kompaniji mogucnost direktne
prodaje i povecanja profitabilnosti proizvoda, ona takode moze ugroziti
aranZzmane distribucije sa postoje¢im partnerima.

4. Virtuelne organizacije — koris¢enje interneta moze dovesti do
zamagljivanja granica unutar organizacije. Zaposleni mogu da rade u
bilo kojoj vremenskoj zoni, a kupci mogu da kupe prilagodene proizvode
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sa bilo koje lokacije. Odsustvo bilo kakve krute granice ili hijerarhije
unutar organizacije trebalo bi da dovede do toga da kompanija postane
prilagodljivija i fleksibilnija i da ima vecu trziSnu orijentaciju.

Promocija

Promocija obuhvata oglasavanje, odnose s javnos$c¢u, unapredenje prodaje i
licnu prodaju. Uloga promocije u marketinSkom miksu jeste da se podstaknu
obostrano korisne razmene sa ciljnim trzistima, tako Sto se kupci informisu,
edukuju, ubeduju i podsecaju na koristi koje nudi organizacija ili proizvod
[Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 28].

Promocija je deo komunikacije koji se sastoji od poruka kompanije osmisljenih
da podstaknu svest, interesovanje i kupovinu razli€itih proizvoda i usluga.
Kompanije koriste oglasavanje, promociju prodaje, prodavce i odnose sa
javnoscu za Sirenje poruka dizajniranih da privuku paznju i interesovanje.
Promocija ne moze biti efikasna ukoliko ne privuce paznju ljudi. Ali danas smo
preplavljeni Stampanim, emitovanim i elektronskim informacijama. Svake
godine se suocimo sa velikim brojem novih veb-stranica, ¢asopisa, knjiga
itd. Kao odgovor na to, razvili smo rutinu da se zastitimo od preopterecenja
informacijama. Bacimo vecinu kataloga, obrisemo neZeljene i neprocitane
e-poruke, odbijamo da slusamo telefonske pozive (Kotler, 2003, str. 19).

Internet nudi novi, dodatni kanal marketinSke komunikacije za informisanje
kupaca o prednostima proizvoda i pomoc¢ u odluci o kupovini. Ovo su razliciti
pristupi za razmatranje nacina na koji se internet moze koristiti za variranje
elementa Promocija marketinskog miksa (Chaffey, 2006, str. 243):

1. Pregled novih nacina primene svakog od elemenata komunikacione
kombinacije, kao 5to su oglasavanje, promocije prodaje, PR i direktni
marketing;

2. Procena kako se internet moZze koristiti u razliCitim fazama procesa
kupovine;

3. Koris¢enje promotivnih alata za pomoc u razlicitim fazama upravljanja
odnosima sa kupcima, od akvizicije kupca do zadrzavanja. U veb-
kontekstu ovo ukljuCuje priviacenje pocCetnih posetilaca stranice i
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ponovljene posete, ovim vrstama komunikacionih tehnika: podsetnici
u tradicionalnim medijskim kampanjama zasto je veb-lokaciju vredno
posetiti, kao $to su mrezne usluge i jedinstvene mrezne ponude i
takmicenja; direktni imejl podsetnici na predlog sajta — nove ponude;
¢esto azurirani sadrzaj, uklju€ujuc¢i promotivne ponude ili informacije
koje pomazu vasem kupcu da radi svoj posao ili ga podseca da poseti
veb lokaciju.

Element promocija marketinskog plana takode zahteva tri vazne odluke o
ulaganju u mreznu promociju ili miks mreznih komunikacija.

1. Ulaganje u promociju sajta u poredenju sa izradom i odrzavanjem sajta.
Bududi da Cesto postoji fiksni budzet za izradu, odrzavanje i promociju
veb-lokacije, plan e-marketinga treba da precizira budzet za svaku od
njih kako bi se osiguralo da postoji razumna ravnoteza i da promocija
stranice nije nedovoljna.

2. Ulaganje u tehnike promocije na mrezi u poredenju sa promocijom van
mreze. Mora se uspostaviti ravnoteza izmedu ovih tehnika. Uobicajeno,
ulaganje u promociju van mreze esto premasuje ulaganje u promociju
na mrezi.

3. Ulaganje u razlicite tehnike internet promocije. Na primer, koliko treba
platiti za baner oglasavanje u odnosu na PR na mreZi o prisustvu na
mrezi i koliko za registraciju na pretrazivacima?

Pored osnovna cetiri elementa marketinSkog miksa (4P), neki teoreticari
navode da bi on trebalo da bude proSiren sa jos tri P koji se ticu marketinga
usluga, a to su (Booms, Bitner, 1981):

* Ljudi (People),

* Proces (Process) i

 Fizicko okruZenje (Physical environment).

Ljudi — Uticaj ljudi na formiranje marketinSkog miksa i konacnog izgleda
proizvoda na trzistu je ogroman. Glavni krivci za marketinSki miks su: osobe
koje vode menadZment, osobe koje su zaduzene za kontakte sa klijentima i
zaposleni. Osim toga, ogroman uticaj ima i korporativna kultura.

Ljudi predstavljaju poslovanje i to kroz:
+ Imidz koji reprezentuju i koji moze biti vazan,
* Prvi kontakt Cesto pun ljudskosti — koji je trajni utisak koji ostavljaju
kod klijenta,
* Dijapazon obuke i znanja o produktu/usluzi koji je neophodan,

37 ——



Internet marketing

Misija — da li je svi dele i koliko je prenose krajnjem klijentu,
Zaposleni moraju da pokazuju odreden stepen poslovne kulture.

Element ljudi u marketinSkom miksu odnosi se na to kako osoblje organizacije
komunicira sa kupcima i drugim zainteresovanim stranama, tokom prodaje,
i komunikacije sa njima pre i posle prodaje. Smit i Cafi (2005) sugeriu da je
na mrezi glavno razmatranje elementa kombinacije Ljudi (People) pregled
nacina na koji se menja ukljucenost osoblja u kupovinu, bilo kroz nove uloge
poput odgovaranja na e-postu ili upita na mrezi za ¢askanje. Ovo su neke od
opcija (Chaffey, 2006, str. 245):

1.

Automatskiodgovori. OniautomatskigeneriSu odgovor kada kompanija
e-postom posalje organizaciju sa upitom ili preda onlajn obrazac.

. Imejl obavestenije. Sistemi kompanije automatski generisu za azuriranje

kupaca o statusu njihove porudzbine, na primer, primljena porudzbina,
stavka koja je sada na lageru, porudzbina poslata.

Mogu¢nost povratnog poziva. Kupci popunjavaju svoj telefonski broj na
obrascu i odreduju pogodno vreme za kontakt. Pozivanje predstavnika
u kol-centru vrsi se automatski u zakazano vreme i kompanija placa,
Sto je popularno.

Onlajn ¢askanje. Kupac sa osobljem korisnic¢ke sluzbe pokreée sesiju
¢askanja u realnom vremenu, radi razgovora i sa pitanjima o proizvodu
ili usluzi.

. Zajednicko pregledanije. Sli¢no je mreznom ¢askaniju, ali u ovom slucaju

osoblje za korisnicku podrsku deli radnu povrsinu klijenta da bi mu
objasnilo kako treba da koristi veb-lokaciju. Ovo se Cesto kombinuje
sa telefonskim pozivom. Takva situacija ima tehnicka ogranicenja, jer
zahteva Sirokopojasnu vezu i softver treba da se preuzme na masinu
krajnjeg korisnika za upravljanje sesijom.

. Cesto postavljana pitanja. Za njih je vestina u sastavljanjui kategorizaciji

pitanja tako da kupci mogu lako pronaci (a) pitanje i (b) koristan
odgovor.

Pretrazivaci na licu mesta. Oni pomazu kupcima da brzo pronadu
ono Sto traze i popularni su kada su dostupni. Napredni onlajn
trgovci ulazu u optimizaciju mrezne pretrage tako da na upite kupaca
odgovaraju relevantni rezultati, umesto da se prikazu prazne stranice.
Mape sajtova su srodna karakteristika. Alati za izbor proizvoda —
vodite kupca kroz niz izbora da biste mu preporucili najbolji proizvod
na osnovu kriterijuma koje je definisao. Virtuelni asistenti ili ,avatari"
predstavljaju osoblje korisnickog servisa.
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Proces — sam proces proizvodnje je izuzetno bitan pogotovo za one koji
pruzaju usluge industrijskoj proizvodniji. Osnovno pitanje koje se postavlja je
kako se, u stvari, odredena usluga koristi.

Na koji nacin ljudi koriste usluge? Kroz kakav proces moraju da produ da bi
realizovali uslugu? Na koji nacin su im usluge dostupne?

+ Kontakt

* Podsetnici

* Registracija

* Pretplata

* Popunjavanje formulara

» Stepen tehnoloSke opremljenosti

Restrukturiranje organizacione i kanalske strukture za prilagodavanije
mreznom marketingu koje su opisane u prethodnom poglavlju deo su
Procesa.

Fizicka sredina u kojoj se pruza usluga — ambijent, raspoloZenije ili prirodna
manifestacija okruzenja:

* Inteligentan/tricav?

* Trendi/retro/moderan/staromodan?

+ Svetao/taman/osvetljen/prigusen

- Cist/prljav/neuredan/uredan?

* Muzika?

*  Mirisi?

Autor Robert Loterborn (Robert Lauterborn) daje predlog da osnovni
elementi marketinSkog miksa budu u saradniji sa Cetiri 4C [preuzeto iz Kotler,
Armstrong, 2014, str. 82, preuzeto iz Kotler, 2002, str. 10]:

* ReSenje za kupca — Customer solution,

« TroSak za kupca — Customer cost,

* Pogodnost — Convenience,

* Komunikacija — Communication.

Element fizicka sredina marketinske kombinacije odnosi se na opipljivi izraz
proizvoda i na nacin na koji se kupuje i koristi. U internet kontekstu, ,fizicki
dokazi" se odnose na iskustvo klijenata kompanije putem veb-stranice.
Obuhvata pitanja poput lakoce koris¢enja ili navigacije na veb-lokaciji,
dostupnosti i performansi.
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Rezime

Koncept marketinSkog miksa podrazumeva kombinaciju elemenata kojima
preduzece moze ostvariti ocekivani nivo prodaje na trzistu. Pod konceptom
marketinskog miksa podrazumeva se kombinacija instrumenata koje koristi
preduzece da bi se postigao ocekivani nivo prodaje na ciljnom trzistu.
Nastanak koncepta marketinskog miksa vezuje se za Nila Bordena (1964)
koji je identifikovao 12 marketinskih elemenata koji dovode do profitabilnog
poslovanja. DZzerom Makarti (1964) sveo je Bordenove faktore na jednostavan
okvir od Cetiri elementa: proizvod, cena, promocija i mesto (Borden, 1964, u
Milisavljevi¢, 1998).

Proizvod obuhvata celokupnu ponudu koju kupac vidi na trzistu, ne samo
fizicki predmet, ve¢ pakovanje, garanciju, postprodajnu uslugu, naziv brenda,
imidz kompanije, vrednostisl. Proizvod je klju€ni element u celokupnoj ponudi
na trzistu. Na proizvodu se temelji ¢itav odnos koji se gradi sa kupcima.

Cena se moze definisati kao novcani izraz vrednosti za koji potrosac pristaje
da plati. Cena je jedan od faktora koji utiCe na potroSaca, jer mu pomaze
da razume vrednost proizvoda. U najuzem smislu, cena je iznos novca koji
se naplacuje za proizvod ili uslugu. Sire gledano, cena je zbir svih novéanih
ili drugih vrednosti kojih se kupci odri¢u kako bi stekli koristi od koris¢enja
nabavljenog proizvoda ili usluge.

Cilj distribucije jeste da proizvodi budu dostupni kada i gde ih kupci Zele. Deo
ove komponente marketinSkog miksa je fizicka distribucija koja obuhvata
sve poslovne aktivnosti vezane za skladiStenje i transport sirovina ili gotovih
proizvoda. Cilj je da se osigura da proizvodi u ispravhom stanju stignu na
predvidena mesta kada su potrebni potrosacima [Lamb, Hair, McDaniel,
2013, str. 27].

Promocija obuhvata oglasavanje, odnose s javnos¢u, unapredenje prodaje i
li€nu prodaju. Uloga promocije u marketinSkom miksu jeste da se podstaknu
obostrano korisne razmene sa ciljnim trzistima tako Sto se kupci informisu,
edukuju, ubeduju i podsecaju na koristi koje nudi organizacija ili proizvod
[Lamb, Hair, McDaniel, 2013, str. 28].

Osnovni elementi marketinskog miksa moraju biti dopunjeni drugim
elementima kako bi povecali svoj uticaj. U zavisnosti od autora ovi dopunski
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elementi se razlikuju. Autori Bum i Bitner smatraju da osnovnim elementima
treba dodati 3 P (Booms, Bitner, 1981):

* Ljude (People),

* Proces (Process) i

* Fizicko okruZenje (Physical environment).

S druge strane, autor Robert Loterborn daje predlog da osnovni elementi
marketinSkog miksa budu u saradnji sa cCetiri 4C [preuzeto iz Kotler,
Armstrong, 2014, str. 82, preuzeto iz Kotler, 2002, str. 10]:

* ReSenje za kupca — Customer solution,

« TroSak za kupca — Customer cost,

* Pogodnost — Convenience,

* Komunikacija — Communication.

Usled koriS¢enja interneta kao glavnog kanala komunikacije doslo je
do modifikacije elemenata marketinskog miksa u smislu posmatranja
mogucnosti koje su se pojavile. Klju€na pitanja u vezi sa razli¢itim elementima
marketinskog miksa su (Chaffey, 2006, str 215):

1. Proizvod — Odluke o proizvodima dobijaju se istrazivanjem trzista
gde se procenjuju potrebe kupaca i povratne informacije koriste za
modifikovanje postojecih proizvoda ili razvoj novih proizvoda. Postoji
mnogo alternativa za variranje proizvoda u onlajn kontekstu kada
kompanija razvija svoju mreznu strategiju. Odluke o proizvodima
vezanim za internet mogu se korisno podeliti na odluke koje utiCu na
osnovni proizvod i proSireni proizvod. Osnovni proizvod odnosi se na
glavni proizvod koji je potrosac kupio da bi zadovoljio svoje potrebe, dok
se prosSireni proizvod odnosi na dodatne usluge i beneficije izgradene
oko jezgra proizvoda.

2. Cena — implikacije interneta na odredivanje cena i usvajanje novih
modela ili strategija odredivanja cena.

3. Mesto — uspesni prodavci su oni koji maksimiziraju svoju zastupljenost
ili vidljivost na nezavisnim veb-lokacijama koje koristi njihova ciljna
publika, zahvaljuju¢i jednostavnoj navigaciji putem koje sa jedne
lokacije stizu lako na drugu.

4. Promocija — koji se novi promotivni alati mogu primeniti.

5. Ljudi — promena nacina ukljucenosti osoblja u kupovinu, bilo kroz nove
uloge poput odgovaranja na e-postu ili upita na mrezi za ¢askanje.

6. Postupci — odnosi se na restrukturiranje organizacione i kanalske
strukture za prilagodavanje mreznom marketingu.
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Fizicki dokazi — u internet kontekstu odnosi se na iskustvo klijenata
kompanije putem veb-stranice.

Tradicionalno posmatranje marketinskog miksa u centar stavlja proizvod dok
internet marketing centar svog interesovanija premesta na kupca. Zbog toga
je predloZen okvir 4C koji uzima u obzir 4P iz perspektive kupca: potrebe i
Zelje kupaca (od proizvoda); trosak za kupca (cena); pogodnost (u odnosu na
mesto); komunikacija (promocija).

Cilj poglavlja Marketinski miks jeste da studenti:

Prepoznaju osnovne elemente marketinskog miksa, u cilju podsticanja
obostrane korisne razmene sa ciljnim trzistem;

Uoce vaznost proizvoda kao osnovnog elementa marketinSkog miksa;
Prihvate znacajformulisanjacenekaoosnovnogelementa marketinskog
miksa;

Shvate znacaj dostupnosti proizvoda na mestima na kojima ih kupci
Zele, kroz adekvatno koriS¢enje distribucije kao osnovnog elementa
marketinskog miksa;

Shvateznacajuloge promocije u marketinSkom miksu krozinformisanje,
edukaciju, podsecanje koristi koje nudi organizacija ili sam proizvod;
Primene proSirene elemente marketinskog miksa, analizom ljudi kroz
uticaj koji imaju na proizvod/uslugu, procesa koris¢enja proizvoda/
usluge kao i okruzenja u kojem se zadavoljavanje potreba potrosaca
realizuje;

UoCe promene u elementima marketinskog miksa koje su nastale
uvodenjem interneta u svakodnevno poslovanje.

Pitanja

SNGIE RN

Definisanje i osnovni elementi marketinSkog miksa
Proizvod kao element marketinskog miksa

Cena kao element marketinskog miksa

Distribucija kao element marketinskog miksa
Promocija kao element marketinskog miksa
ProSireni elementi marketinskog miksa




Marketinski miks
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Misya, vizya, ciljevi
1 SWOT analiza



Elementi pomocu kojih se utvrduje buduce stanje i poloZaj kompanije na
trziStu su vizija, misija i strateski ciljevi (Kotler, Keller, 2006, str. 51).

Vizija

U poslovnom svetu, vizija oznaCava dalekosezan pogled na poslovanje, sliku
poslovanja u buduc¢nosti. Vizija predstavlja sliku onoga Sto organizacija
Zeli da bude i, u Sirem smislu, Sta Zeli da dostigne u buducnosti (Hitt,
Ireland&Hoskisson, 2011, str. 17).

Svaka kompanija mora da ima definisanu viziju. Vizija zahteva strategiju,
strategija zahteva plan, a plan zahteva akciju. Japanska poslovica kaze: ,Vizija
bez akcije je sanjarenje. Akcija bez vizije je no¢na mora“ (Kotler, 2003, str. 112).
MenadZeri bez vizije ne mogu odgovoriti izazovima i dinamici trzista. Vizija
predstavlja izazov, poZeljni dugorocni cilj i poZeljnu budu¢nost kompanije.
Pomocu vizije menadzment pokuSava precizirati polozaj i poslovanje
kompanije u buducnostii predvideti trziSne trendove. Vizija je neizostavni deo
poslovanja jer je usmerena na buduce dogadaje. Vizija predstavlja uglavnom
optimisti¢an i pozitivan pogled na trendove i mogucnosti koje menadzeri
uocavaju.

Vizija je zarazan san, Siroko saopstenaizjavaili slogan koji prepoznaje potrebe
tekuceg vremena. Predsednik Sony-a Akio Morita Zeleo je da svi imaju pristup
licnom prenosnom zvuku, a njegova kompanija je kreirala Walkman. Ri¢ard
Brenson (Richard Branson) je smatrao da ,letenje treba biti zabavno®, pa je
osnovao kompaniju Virgin Airlines. Tomas Monagan (Thomas Monaghan)
Zeleo je da isporuci toplu picu u bilo koji dom u roku od 30 minuta i stvorio je
Domino’s Pizza (Kotler et all, 1999, str. 89).

Vizija treba da bude tako sastavljena da jasno pokazuje kuda preduzece ima
nameru da se krece.
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Primeri vizije:

Mercator — Mercator ce biti najbolji lokalni prodavac na svakom trzistu svog
poslovanja’.

Sever Subotica — Mi pokrec¢emo stalno Vase ideje. Mi ne proizvodimo samo
motore i generatore, ve¢ pretvaramo ambiciozne koncepte nasih kupaca
u moderne, inovativne i pouzdane proizvode, koji su jedinstveni i okrenuti
buduc¢nosti. NaSom pouzdanoscu, kreativnoscu i fleksibilnos¢u pomazemo
kupcima da postignu svoje ciljeve?.

Legend World Wide — Legend World Wide kao sinonim kvaliteta na poziciji
lidera u regionu?.

Rubbermaid Commercial Product, Inc, vizija: ,Nasa vizija je da budemo lideri po
globalnom trziSnom ucescu, na svakom trzistu na kome smo prisutni. Takvu
lidersku poziciju osvoji¢emo ako nasim distributerima i krajnjim potrosacima
pruzimo proizvode visokog kvaliteta koji su inovativni, imaju prihvatljive cene
i ne narusavaju Zivotnu sredinu. Ovim proizvodima doda¢emo vrednost ako
kupcima obezbedimo legendarnu uslugu kroz nasu apsolutnu posveéenost
satisfakciji kupaca“. [Kotler, Keller, 2006, str. 45]

Misya

Za razliku od vizije, koja govori o strategijskom pravcu akcije, izjava o misiji
vise govori o sadasnjoj svrsi i fokusu poslovanja organizacije — ,ko smo, 5ta
radimo i zasto to radimo" (Gamble&Thompson, 2011, str. 19).

Organizacija postoji da bi neSto postigla, da pravi automobile, pozajmi novac,
obezbedi nocenje i tako dalje. Njena specifi¢na misija ili svrha obi¢no je jasna
kada posao zapocne. Vremenom, medutim, misija moZe izgubiti znacaj zbog
promenjenih trzisnih uslova ili moze postati nejasna jer korporacija dodaje
nove proizvode i trzista. Kada rukovodstvo oseti da organizacija odstupa od
svoje misije, mora da obnovi svoju potragu za svrhom. Prema Piteru Drukeru,

1 https://www.mercatorgroup.si/en/about-the-group/mission-vision-values/

2 http://sever.rs/wp01/?page_id=10
3 https://www.legend.rs/sadrzaj-onama/14
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treba postavljati slede¢a pitanja kako se ne bi izgubila misija kompanije: Sta
je nag posao? Ko je kupac? Sta je korisno za kupca? Sta ¢emo raditi? Sta bi
trebalo da bude nas posao? UspesSne kompanije kontinuirano postavljaju ova
pitanja i odgovaraju na njih promisljeno i temeljno (Kotler, 1999, str. 40).

Dobre izjave o misiji fokusiraju se na ograniceni broj ciljeva, isticu glavne
politike i vrednosti kompanije i definiSu glavne konkurentske domete
kompanije. Tu spadaju (Kotler, 1999, str. 41):

« Obim industrije: industrija ili Citava grana industrije u kojima ce
kompanija raditi.

« Obim proizvoda i primena: asortiman proizvoda i aplikacija koje ce
kompanija isporuciti. Cilj St. Jude Medical-a je da , lekarima Sirom sveta
pruzi visokokvalitetne proizvode za negu kardiovaskularnog sistema".

+ Obim kompetencija: opseg tehnoloskih i drugih osnovnih kompetencija
kojima ¢e kompanija ovladati i iskoristiti ih. Japanski NEC izgradio
je svoje klju¢tne kompetencije u raCunarstvu, komunikacijama i
komponentama za podrSku proizvodnji prenosnih racunara, televizora
i drugih elektronickih predmeta.

« Obim trziSnog segmenta: tip trzista ili kupci kojima ¢e kompanija
sluziti. Na primer, Porsche proizvodi samo skupe automobile za
visokokvalitetno trziSte i daje svoje ime za visokokvalitethu dodatnu
opremu.

+ Vertikalni opseg: broj nivoa kanala od sirovine do konacnog proizvoda
i distribucije u kojima ¢e kompanija ucestvovati. Na jednoj krajnosti su
preduzeca sa velikim vertikalnim opsegom; na drugoj krajnosti su firme
sa niskom vertikalnom integracijom ili bez nje, koje mogu prepustiti
dizajn, proizvodnju, marketing i fizicku distribuciju.

« (Geografski opseg: raspon regiona ili zemalja u kojima ¢e kompanija
raditi. Jedna krajnost su kompanije koje posluju u odredenom gradu ili
drzavi. U drugoj krajnosti su multinacionalne kompanije koje posluju u
skoro svim zemljama sveta.

Misija predstavlja odluku kojom se daje identitet organizaciji, odreduje
njena kultura (stavovi, vrednosti i verovanja) i svrha njenog postojanja. Ona
razraduje viziju, realizuje je u sadasnjosti i na taj nacin pomaze ostvarivanju
vizije organizacije. Mnogi autori predstavljaju misiju kao razlog postojanja
organizacije (Stankovi¢, Dokovi¢, 2019, str. 25). Misijom se konkretnije
definisu proizvodi ili usluge, polozaj na trzistu, bududi kupci, konkurencija.
Dakle, misija predstavlja dobro definisan stav o bitnim elementima poslovanja.

47:



Internet marketing

Misija ili svrha (ovi se izrazi Cesto koriste kao sinonimi) identifikuju osnovnu
funkciju ili zadatak preduzeca, agencije ili bilo kojeg njihovog dela.

Na primer, uopsteno, svrha privrednog preduzeca je proizvodnja i distribucija
dobara i usluga. Svrha drZzavnog odeljenja za auto-puteve je projektovanje,
izgradnja i odrzavanje drzavnih auto-puteva. Svrha sudova je tumacenje
zakona i njihova primena. Svrha fakulteta su nastava i istrazivanje. [Vasic et
all, 2013, str. 91]

Primeri misije:

Mercator: Mercator razvija najbolju udobnost kupovine i ulaze u vrednost za
novac i kvalitet za kupce. Doprinosimo razvoju naseg drustvenog okruZenja
i odrzavamo dugoroc¢nu vezu sa dobavljac¢ima, istovremeno olak3avajuci
lokalni i regionalni razvoj njihovih brendova®“.

Sever Subotica: Mi naSe el. motore i generatore optimizujemo prema
tehnickim i ekonomskim zahtevima kupaca. Nasi kupci u kratkom roku od nas
dobijaju najsavremenije i kvalitetno tehnicko reSenje el. motora, generatora,
el. motornog pogona i kompletna reSenja malih i srednjih hidroelektrana uz
istovremeno ekonomski najpovoljnije uslove®.

Legend World Wide: NaSa misija je da konstantno poboljSavamo nase
proizvode i usluge kako bismo Sto bolje zadovoljili potrebe potrosaca; da
kreiramo atmosferu timskog rada, inovativnosti, materijalne stimulisanosti i
sigurnosti za sve nase zaposlene; obezbedimo superioran profit®.

Misija kompanije je obicno izraZzena u njenom sloganu. Kompanija Benetton je
prvobitno imala slogan ,Sve boje sveta®“, a potom ,Ujedinjene boje Benettona".
Kompanija C market ima slogan ,Abeceda dobre usluge", kompanija Pekabeta
.Pekabeta — prijatelj ku¢nog budZeta" itd. Poruka je jasna, misija kompanije
C market oslikana je u ponudi Sirokog i kvalitetnog asortimana robe i usluga
(abeceda), izostavljajudi visinu cene, dok kompanija Pekabeta apostrofira
u sloganu visinu cena svojih proizvoda, izostavljajuci Sirinu ponude kako
robe tako i usluga, i tezeci da privuce potrosace nizim cenama [Milanovic-
Golubovi¢, 2004, str. 179].

Vecina izjava o misijama sadrZzi prave fraze: ,Ljudi su nasa najvaznija imovina",
,Bi¢emo najbolji u onome sto radimo*, ,Cilj nam je da premasimo ocekivanja“,

4 https://www.mercatorgroup.si/en/about-the-group/mission-vision-values/

5 http://sever.rs/wp01/?page_id=18
6 https://www.legend.rs/sadrzaj-onama/14
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,Cilj nam je da nasim akcionarima donesemo natprosecne prinose" .(Kotler,
2003, str. 125).

SWOT analiza

SWOT analiza (engl. SWOT analysis) predstavlja metodu pomocu koje
se ocenjuje strategija preduzeca i ukljuCuje cetiri klju¢na faktora: snage
(strengths), slabosti (weakness), $anse (opportunities) i pretnje (threaths).
Snage i slabosti predstavljaju unutrasnje karakteristike preduzeca (biznisa),
dok Sanse i pretnje dolaze iz okruzenja (Kotler, Keller, 2006, str. 52). Ona
se temelji na prikupljenim i analiziranim podacima za vreme istraZivanja
trzista. Pomocu SWOT analize se identifikuju i uzimaju u obzir kljucni ¢inioci
u trenutku plasiranja novog proizvoda/usluge na trziste. Namenjena je
vrednovanju uskladenosti sposobnosti preduzeca sa uslovima u okolini
preduzeca.

Poslovna jedinica mora da nadgleda kljucne makroekoloSke snage
(demografsko-ekonomske, tehnoloske, politicko-pravne i socijalno-kulturne)
i mikroekoloSke aktere (kupce, konkurente, distributere i dobavljace) koji uti¢u
na njenu sposobnost zarade. Zatim, za svaki trend ili razvoj, menadzment
treba daidentifikuje povezane marketinske mogucnostiipretnje. Marketinska
prilika je oblast potreba kupaca u kojoj kompanija moZe profitabilno da
posluje. Mogucnosti se mogu klasifikovati prema atraktivnosti i verovatnoci
uspeha. Verovatnoca uspeha kompanije zavisi od toga da li se njene poslovne
snage ne samo poklapaju sa klju€nim zahtevima za uspeh u radu na ciljpom
trzistu, vec i premasuju one koje imaju konkurenti. Kompanija sa najboljim
performansama bi¢e ona koja moze stvoriti najve¢u vrednost za kupca i
odrzati je tokom vremena. Pretnje treba klasifikovati prema ozbiljnosti i
verovatnoci pojave. Manje pretnje se mogu zanemariti, moraju se pazljivo
pratiti neSto ozbiljnije pretnje, a glavne pretnje zahtevaju izradu planova za
nepredvidene sluCajeve u kojima se navode promene koje kompanija moze
izvrsiti ako je potrebno (Kotler, 1999, str. 46).

Cilj SWOT analize je da se minimalizuju slabosti, uz istovremeno povecanije
snaga preduzeca, odnosno sto bolje koris¢enje Sansi, i istovremeno smanjenje
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pretnji iz okruzenja. Ono Sto SWOT analizu Cini izrazito efikasnom jeste Sto,
uz malo razmisljanja, pomaze da se otkriju Sanse koje se mogu iskoristiti.
A razumevanjem slabosti moguce je upravljati i eliminisati izazove na koje
kompanija inace ne bi bila spremna (Proctor, 2000, str. 138).

Prvo je potrebno da se pronadu jake i slabe strane preduzeca (unutrasnje
osobine i sposobnosti konkretnog biznisa), a zatim da se identifikuju Sanse i
opasnosti iz okruZenja (faktori nezavisni od organizacije).

Snage (Strenghts) i slabosti (Weaknesses) u SWOT analizi ne navode sve
karakteristike preduzeca, ve¢ samo one koje se odnose na kljucne faktore
uspeha. Preduga lista odaje nedostatak fokusa i nemogucnost diskriminacije
onog 5to je vazno. Snage ili slabosti su relativne, a ne apsolutne. Lepo je biti
dobar u neCemu, ali to moze biti slabost ako je jaca konkurencija. Mercedes
ume da pravi pouzdane luksuzne automobile sa malom amortizacijom, ali ovo
je prestalo da bude snaga kada su Hondin ,akuri" i Toyot-in ,leksus" pobedili
Mercedes na sva tri fronta na americkom trzistu (Kotler et all, 1998, str. 95).

Snage su neke pozitivne unutrasnje okolnosti i svojstva organizacije koja
joj osiguravaju ili mogu osigurati konkurentsku prednost. To je sve ono sto
organizacija radi posebno dobro i u ¢emu je bolja ili moze postati bolja od
konkurenta. Jake strane neke firme mogu biti dugogodisnje iskustvo, Sirok
asortiman proizvoda, visok stepen iskoris¢enja kapaciteta, visok kvalitet
proizvoda, razvijena saradnja s distribucionom mrezom, kvalitetan servis,
renome na trzistu, kvalifikovan menadzment tim, stru¢ni kadar itd.

Slabosti su unutrasnja svojstva organizacije koja smanjuju njenu uspesnost i
Sanse u odnosu sa konkurencijom. To mogu biti loSi menadzeri, nedostatak
vizije, negativan odnos prema promenama, nedostatak potrebnih znanja,
kvalitetnih ljudi ili drugih resursa, zastarela tehnologija, slab imidz i Citav
niz drugih cinilaca. Ukratko, nepostojanje svega onoga navedenog kao
potencijalna snaga.

Menadzeri treba da identifikuju glavne pretnje (Threats) i Sanse
(Opportunities) sa kojima se suocava njihova kompanija. Svrha analize je da
menadzer predvidi vazne dogadaje koji mogu imati uticaja na firmu (Kotler
et all, 1998, str. 94).

Sanse su svi oni sadasniji ili buduéi uslovi i promene u organizacijskoj okolini,
koje ona moze iskoristiti za poboljSanje svoje uspesnosti i konkurentske
prednosti sada ili/i u buducnosti. UspeSne i neuspesne organizacije ili
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preduzetnici razlikuju se upravo po svojoj sposobnosti uocavanja prilika u
promenama, po onom u ¢emu drugi vide pretnju i opasnost. Svaka promena
nudi neke nove Sanse, aliih treba uoditi. Strah od promena, kao uostalom svaki
strah, blokira i suzava pogled. Sanse se mogu nalaziti u promeni zakonskih
uslova, u novim tehnologijama, porastu broja potrosaca specifi¢nih potreba,
samozadovoljstvu konkurenta itd.

Potrebno je da se u smislu iskoris¢enja $anse na trziStu poznaju trendovi u
sektoru odredenog biznisa — u pogledu trzista, tehnologija, konkurencije itd.

Pretnje su ona sadasnja ili buduca svojstva i uslovi okoline koji imaju ili ¢e u
buduénosti imati negativan uticaj na organizacijsku uspesnost i konkurentski
poloZaj. To moZze biti jacanje sadasnjih ili ulazak novih domacih i inostranih
konkurenata na trziSte, pojava supstituta za proizvode, nepovoljna vladina
politika i zakonske mere, promena ukusa i potreba potro3aca, pojava nove
tehnologije i drugo.

Pretnje iz okruZenja mogu se ogledati u nepovoljnim trendovima aktivnosti
grane kojoj pripada preduzece, nelikvidnosti kupaca, jacanju konkurencije,
odlivu kvalitetnog kadra, nepostojanju strategije razvoja (od strane drzave,
jer ukoliko ne postoji strategija razvoja u samoj kompaniji to predstavlja
Slabost) — nacionalne i regionalne, zakonskoj regulativi, inflaciji, nedostatku
ili visokoj ceni finansijskih sredstava, nelojalnoj konkurenciji itd.

Struktura SWOT analize je sledeca:

SNAGE (STRENGTHS)

SLABOSTI (WEAKNESSES)

Koje su jake strane proizvoda/usluge?
Po ¢emu se razlikuje od drugih
proizvoda/usluga?

Da li su ove prednosti dovoljno
iskoris¢ene?.

Koje su slabosti proizvoda/usluga?
Po ¢emu je proizvod slabiji od ostalih
proizvoda/usluga na trzistu?

PRILIKE (OPPORTUNITIES)

PRETNJE (THREATS)

Koji spoljni ¢inioci mogu biti iskoriséeni
ako se ukaze prilika i nadu resursi?

Koji spoljni €inioci mogu biti pretnja u
smanjivanju udela na trzistu?
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Formulisanje strateqgije

Ciljevi ukazuju na to Sta poslovna jedinica Zeli da postigne, strategija je
plan igre kako da se tamo stigne. [Kotler, Keller, 2006, str. 54]. Na osnovu
postavljenih ciljeva definiSu se strategije kojima ¢e ti ciljevi biti ostvareni.

Uspesno formulisanje strategijskih opcija podrazumeva respektovanje
svih relevantnih faktora a narocito vizije, misije i ciljeva, s jedne, i spoznaja
dobijenih SWOT analizom, s druge strane.

Formulisanje strategije obuhvata pronalazenje alternativnih reSenja
(strategija) i izbor najpovoljnije strategije, tj. optimalne strategije — najbolje
u datim uslovima, koja Ce biti implementirana. Pri tome je potrebno naglasiti
da je formulisanje strategije kontinuiran proces, proces koji se obavlja u
skladu sa dinamikom relevantnih zahteva (eksterno ili interno uslovljenih)
(Loncarevi¢, Masi¢, Dordevi¢-Boljanovi¢, 2007, str. 30).

Na osnovu SWOT matrice mogu se odrediti Cetiri alternativne strategije
[Filipovic V, Kostic M., 296].

1. WT strategija koja je usmerena ka smanjivanju internih slabosti i
izbegavanju pretnji iz okruzenja. Organizacija koja je suoena sa
brojnim spoljnim pretnjama i unutrasnjim slabostima mora se boriti za
prezivljavanje, spajanje, suzavanje poslovanja ili likvidaciju.

2. WO strategija akcenat stavlja na prevazilazenje sopstvenih slabosti, u
cilju iskorisc¢enja spoljnih $ansi, odnosno pretvaranje slabosti u snage
koje ¢e odgovoriti na prepoznate Sanse.

3. ST strategija koristi snage unutar organizacije da bi se smanjio ili
izbegao uticaj eksternih pretniji.

4. SO strategija je najpozeljnija strategija koja koristi snage organizacije
da ostvari Sanse iz okruzenja. Ovoj strategiji teze sve organizacije i
osnovni cilj je preci iz ostalih (WT, ST i WO) u ovaj polozaj na matrici.
Ako postoje pretnje, treba se boriti s njima da bismo se usmerili na
prilike, a treba nastojati da se postojece slabosti pretvore u snagu.

Strategijski menadzment, kao proces, ukljuCuje i relevantnu — strategijsku
kontrolu. To je i razumljivo s obzirom na to da sve aktivnosti (koraci)
strategijskog menadzmenta i njihovi rezultati moraju biti praceni u cilju
iznalazenja odgovora na pitanje da li se ove aktivnosti, odnosno rezultati
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ostvaruju u skladu sa predvidenim (planiranim, Zeljenim), i preduzimanja
svih aktivnosti koje su neophodne za uspesnu realizaciju strategijskih ciljeva
organizacije.

Strategijska kontrola je proces koji se odvija u viSe faza. Rec je o slede¢im
fazama: 1. utvrdivanjestandarda, 2. merenje, 3. uporedivanjei4. preduzimanje
korektivne akcije (Loncarevi¢, Masic¢, Dordevic¢-Boljanovi¢, 2007, str. 30).

Ciljevi organizacije

Ciljevi poslovanja pomazu konkretizaciji misije. Kada kompanija ima
definisane elemente SWOT analize, tj. kada je svesna svojih snaga i slabosti,
kao i pretnji i Sansi koje vrebaju iz okruZenja, moze nastaviti u pravcu
razvijanja konkretnih ciljeva poslovanja za odredeni planski period. Ta faza
se naziva formulisanje ciljeva [Kotler, Keller, 2006, str. 54].
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Jednom kada je kompanija izvrsila analizu unutradnjeg i spoljnog okruzenja,
moze da nastavi da razvija specifiCne ciljeve za period planiranja u procesu
koji se naziva formulacija ciljeva. Menadzeri koriste termin ciljevi da bi opisali
zadatke koji su specificni s obzirom na veli¢inu i vreme. Pretvaranje ciljeva
u merljive olakSava planiranje, sprovodenje i kontrolu upravljanja. Da bi bili
efikasni, ciljevi:
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1. moraju biti hijerarhijski rasporedeni kako bi vodili preduzeca u prelasku
od Sirokih ka odredenim ciljevima za odeljenja i pojedince,

2. biti navedeni kvantitativno kad god je to moguce,

3. bitirealni i

4. biti dosledni.

Drugi vazni kompromisi u postavljanju ciljeva ukljuCuju: balansiranje
kratkoro¢ne dobiti u odnosu na dugorocni rast; balansiranje znacajnog
prodora na postojeca trzista sa razvojem novih trzista; balansiranje profitnih
cilieva naspram neprofitnih ciljeva; balansiranje visokog rasta naspram
niskog rizika. Svaki izbor u ovom skupu ciljnih kompromisa zahteva drugaciju
marketinsku strategiju (Kotler, 1999, str. 47). Iz tog razloga je jako vazno
odrediti kojem cilju tezi kompanija, kako bi svoje resurse usmerila u pravcu
ostvarivanja tog cilja.

Smart ciljevi

Opste je poznato da je postavljanje ciljeva vodic kroz zivot. Svako od nas sebi
postavlja neke ciljeve, od momenta kada ujutro ustanemo (kratkorocni) do
onih koji nas vode kroz ceo Zivot (dugorocni). Postavljanje ciljeva zato i jeste
najtezi posao. Ono 5to bi trebalo da bude prioritetno kod postavljanja ciljeva
jeste da ciljevi budu pametni (eng. SMART) (Gudger J., 2014, str. 4):

S — (specific) specificno, konkretno, prepoznatljivo, jasno, razumljivo;

M — (measurable) merljiv rezultat, mozZe se proveriti je li i u kojem stepenu
ostvaren;

A — (achievable) ambiciozan, ostvarljiv s raspoloZivim resursima u
odredenom vremenu;

R — (resource bond) realan, racuna na realno raspolozive resurse;
T — (time constrained) ima definisano konacno vreme za ostvarenije.

Dakle, cilj mora biti jasan, merljiv, dostiZzan, izazovan i vremenski odreden.
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S — specific¢an

Cilj treba da bude specificno odreden, jasno definisan i potpuno shvatljiv.
Pri postavljanju ovakvog cilja treba da odgovorite na pitanja Kako? Zasto? i
Sta? Na ovaj natin ¢e biti precizirano &ta Zelite da postignete, na koji nacin
to planirate da uradite i koji je vas motiv. Ukoliko ovaj plan zahteva vise ljudi,
treba precizno definisati i ko su ti ljudi i koji su njihovi zadaci (i eventualno
lokacija gde Ce se cilj izvrsiti).

M — merljiv

Ukoliko budete u stanju da merite rezultate svog rada, tada ¢ete moci i da
realizujete svoje ciljeve. Kada odredite cilj, odredite i kriterijum po kojem cete
znati da li i kako ide ostvarenje tog cilja.

Na primer, ako se postavi za cilj da prodaja bude dobra, Sta to znaci? Kako
¢emo na kraju meseca znati da li smo ostvarili cilj, tj. da li je prodaja bila
dovoljno dobra ili ne? Koja je mera? Pogotovo ako se cilj odnosi na tim, ako
cilj nije merljiv, onda svako ima slobodu tumacenja Sta je kome dobro, tj.
da li je prodaja bila dobra ili ne. U ovakvim situacijama je potrebno da se
definiSe cilj koji ¢e odgovoriti na pitanje — koliko? Na primer, cilj je da se
ostvari prodaja 10 artikala neke vrste po jednom mesecu.

A — ambiciozan

Cilj koji sebi postavite treba da bude ambiciozan, ali u granicama vasih
mogucnosti. Bolje je postaviti sebi jedan stepenik kao prepreku nego tri
odjednom, ako znate da tri sigurno necete moci da predete. Za ovaj segment
planiranja cilja je vazno da budete fleksibilni, tj. da ga, ukoliko bude prostora i
mogucnosti, Sirite po potrebi i ostvarljivosti (npr. da ga nakon nekog vremena
revidirate i povecate ako osetite da mozete vise). Ali ciljevi ipak ne mogqu
biti definisani kao neSto $to je ostvarivo samo po sebi, bez mnogo truda, jer
onda ciljevi nisu motivisSuci i ne doprinose razvoju. Ciljevi ipak moraju biti
ambiciozni i zahtevati dodatni trud.

R — realan

Realan cilj u ovoj situaciji znaci da imate volje i moguc¢nosti da nesto ostvarite.
Ali ne dajte se zavarati, to ne znaci da cilj treba da bude lak za ostvarivanje,
nego samo da ga je moguce ostvariti. Motivacija igra vaznu ulogu i ona
uglavnom definiSe visinu zadatog cilja. Medutim, i tu moramo biti oprezni
jer za previsoke ciljeve ne¢emo imati dovoljno ,snage” da bismo ih ostvarili.
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Kako biste postavili realan cilj, zapitajte se da li ste ikad ostvarili nesto slicno
i da li ste u stanju to sada da uradite. Klju¢na rec€ je da ste sposobni i u stanju
da izvrsite zadati cilj.

T — tempiran

Postavite vremenski rok do kada ¢ete moci da ostvarite svoj cilj. Morate biti
upoznati sa svojim mogucnostima jer ukoliko potcenite ili precenite sebe
ostvarenje vaseg cilja pada u vodu. Dakle, nije dobro da date sebi previse
vremena jer ¢e se vas cilj izgubiti u mnoStvu nekih drugih obaveza, ali ni
premalo vremena nije reSenje jer ga tada necete uspeti ostvariti.

MarketinSke ciljeve treba stalno preispitivati kako bi se videlo da li oni mogu
ostati isti kao na pocetku planskog procesa.

Sa svim informacijama koje su prikupljene i analizirane tokom procesa
istrazivanja trzista, preduzetnik moze definisati marketinske ciljeve i
strategije za novi projekat.

Cilievi se definiSu kako bi se omogucilo preduzetniku da kvantifikuje
predvidenu dobit za odredeni period (obi¢no jedna godina), za svaku liniju
proizvoda i usluga.

Definisani ciljevi moraju uzeti u obzir sledeca pravila:
* neici protiv realnosti trzista,
 biti svestan potreba koje se ne mogu finansirati,
« pobrinuti se da se utvrdeni ciljevi slazu sa informacijama koje su
prikupljene za vreme istrazivanja i SWOT analize.

Primeri loSe definisanih ciljeva: Primeri dobro definisanih ciljeva:

Povecati obim proizvodnje u 2021. godini za 3%

Povecati proizvodnju u narednom periodu U odnosu na 2020.

U periodu od tri godine dosti¢i udeo na domacem
trziStu od 200% u odnosu na 2020.

U 2021. godini smanijiti emisiju Stetnih gasova za
5% u odnosu na 2020.

Povecati udeo na trzistu

Smanijiti zagadenje

Smanijiti odlazak radnika u 2021. godini za 2% u

Smanijiti nezadovoljstvo radnika odnosu na 2020. godinu.

Smanijiti koli¢inu vracene robe za 3% u 2021.

Smanjiti procenat povrata robe godinu o odnosu na 2020. godinu.

Tabela 3.1 - Prikaz dobro i loSe definisanih ciljeva
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Zadatak za studente

Studenti treba da naprave SWOT analizu za svoj proizvod. Za sprovodenje
analize najbolje je da se jedan kvadrat podeli na Cetiri manja. Svaki kvadrat
predstavlja jednu od kategorija koju studenti treba da ispitaju.

S w

» Koje prednosti u odnosu na druge ima kompanija koju predstavljam?
» ZaSto kompanija koju predstavljam radi bolje nego neka druga?
- Sta drugi vide kao prednost kompanije koju predstavljam?

« Sta bi kompanija koju predstavljam mogla da pobolja kod sebe?
* U cemu je kompanija koju predstavljam slabija od drugih na trzistu?

» Koje su Sanse otvorene za kompaniju koju predstavljam?

» Koje trendove moZe da iskoristi kompanija koju predstavljam?

« Kako da ono u ¢emu je dobra kompanija koju predstavljam pretvorim u
Sansu za svoj napredak?

* Na koje sve prepreke nailazi kompanija koju predstavljam?

« Sta ¢ini konkurencija kompanije koju predstavljam?

» Koje slabosti kompanije koju predstavlam mogu da ugroze njen
polozaj?
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Rezime

Svaka kompanija, ukoliko zeli da opstane i bude konkurentna na trzistu, mora
da ima definisanu viziju — vizija zahteva strategiju, strategija zahteva plan, a
plan zahteva akciju. Vizija predstavlja sliku onoga Sto organizacija Zeli da bude
i, u Sirem smislu, Sta Zeli da dostigne u buducnosti (Hitt, Ireland&Hoskisson,
2011, str. 17, Kotler, 2003, str. 112).

Za razliku od vizije, koja govori o strategijskom pravcu akcije, izjava o misiji
viSe govori o sadasnjoj svrsi i fokusu poslovanja organizacije — ,ko smo,
Sta radimo i zasto to radimo" (Gamble&Thompson, 2011, str. 19). Misija
predstavlja odluku kojom se daje identitet organizaciji, odreduje njena
kultura (stavovi, vrednosti i verovanja) i svrha njenog postojanja. Ona
razraduje viziju, realizuje je u sadasnjosti i na taj nacin pomaze ostvarivanju
vizije organizacije.

SWOT analiza (engl. SWOT analysis) predstavlja metodu pomocu koje
se ocenjuje strategija preduzeca i ukljuCuje cetiri klju¢na faktora: snage
(strengths), slabosti (weakness), Sanse (opportunities) i pretnje (threaths).
Snage i Slabosti predstavljaju unutrasnje faktore preduzeca, faktore na koje
organizacija moze da utiCe, to je ono u ¢emu je preduzece bolje ili losije od
konkurencije. Sanse i pretnje deluju iz okruZenja, na njih kompanija ne moze
uticati, ali ih moze iskoristiti ili se od njih zastititi.

U okviru poslovanja kompanije veoma je vazno definisati ciljeve poslovanja
zato Sto oni pomazu konkretizaciji misije. Postoji veliki broj autora koji je
izuCavao nacine definisanja ciljeva, jedan od nacina je postavka SMART
cilieva (Gudger J., 2014, str. 4). Pojasnjenje pocetnih slova SMART ciljeva
odreduje kakvi ti ciljevi moraju biti:
» S — (specific) specificni, konkretni, prepoznatljivi, jasni, razumljivi;
* M — (measurable) merljiv rezultat, moZe se proveriti je li i u kojem
stepenu ostvaren;
* A — (achievable) ambiciozni, ostvarljivi s raspoloZivim resursima u
odredenom vremenu;
* R — (resource bond) realni, racunajuci na realno raspolozive resurse;
« T — (time constrained) ima definisano kona¢no vreme za ostvarenje.

Dakle, cilj mora biti jasan, merljiv, dostiZzan, izazovan i vremenski odreden.
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Cilj poglavlja Misija, vizija, ciljevi i SWOT analiza jeste da studenti:
* Pravilno definiSu viziju preduzeda;
* Pravilno definisu misiju preduzeca;
* Pravilno definisu i izdvoje elemente SWQOT analize;
* Prepoznaju i definisu razliCite ciljeve organizacije.

Pitanja
1. Vizija preduzeca
2. Misija preduzeca
3. SWOT analiza
4. Hijerarhija i definisanje ciljeva organizacije
Literatura

[1] Gamble, J.E., Thompson Jr, A.A. (2011) Essentials of strategic management: the guest for competitive
advantage, McGraw-Hill/Irvin, New York.

[2] Gudger J. (2014) SMART Goals: The Ultimate Goal Setting Guide, Kindle Edition

[3] Hitt M.A., Ireland, R.D., Hoskisson, R.E., (2011) Strategic management: competitiveness and
globalization, South-Western, Cengage Learning, New York.

[4] Kotler P. (2003) Marketing Insights from A to Z, John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey.

[5] Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (1999) Principles of Marketing, Seconf European
Edition, Prentice Hall Inc, New Jersey, USA.

[6] Kotler P. (1999) Marketing Management, Millenium Edition, Prentice-Hall, Inc. . Str 47

[7] Kotler P. Keller K. L. (2006) Marketing menadZment, DATA STATUS, Beograd.

[8] Kotler P., Keller K. L. (2006) Marketing menadZment, Twelfth edition, Pearson Education, Inc.

[9] Milanovi¢-Golubovi¢ V. (2004) Marketing menadZment, Megatrend univerzitet primenjenih nauka,
Beograd

[10] Proctor T. (2000), Strategic marketing: an introduction, Routledge, New York.

[11] Stankovi¢ J., Dokovi¢ F. (2019) Strategijski menadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd.

[12] Vasic Z., Sajfert D., Jevremovi¢ M., (2013) Osnovi menadzmenta, Visoka Skola elektronike i
racunarstva strukovnih studija, Beograd.

[13] Loncarevi¢ R., Masi¢ B., Dordevic¢ B. J. (2007) MenadZment: Principi, koncepti i procesi, Univerzitet
Singidunum, Beograd.

59 ——



[V

Planiranje internet
marketinga



Marketing 1 vrednost za
potrosaca

Marketing obuhvata zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca. Zadatak svakog
posla je stvaranje vrednosti za kupca uz ostvarivanje profita.

Prema tradicionalnom shvatanju marketinga, firma napravi neki proizvod,
a zatim ga proda. Prema takvom shvatanju, marketing se uklju€uje u drugu
polovinu procesa. Kompanija zna Sta treba da napravi, a trziste ¢e kupiti
dovoljno proizvoda da bi ostvarilo profit. Kompanije koje se drze ovog principa
najbolje Sanse za uspeh imaju u privrednim granama gde je nedostatak
robe, a potrosaci ne sitnicare oko kvaliteta, osobina, ili stila — na primer kod
osnovnih proizvoda na trziStima u razvoju [Kotler, Keller, 2006, str. 36].
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Slika 4.1 - Redosled tradicionalnog fizickog procesa

Tradicionalno shvatanje procesa poslovanja nece vaziti u privrednim
granama gde su ljudi suoCeni sa bogatom ponudom. Tamo gde se masovno
trziste deli na veliki broj mikrotrzista, svako ima sopstvene Zelje, percepcije,
preferense i kriterijume kupovine. Pametan konkurent mora da oblikuje
procese poslovanja u kojem je marketing na pocetku planiranja. Ovo u praksi
mozete videti u svom lokalnom trznom centru. U borbi za rast, maloprodajni
lanci kreiraju dodatne ponude koje odgovaraju sve manjim mikrotrzistima.

Primer [Kotler, Keller, 2006, str. 37]:

Gymboree, lanac od 530 prodavnica, prodaje deCju odecu roditeljima sa
visokim prihodima. S obzirom na to da nema dovoljno roditelja koji zaraduju
viSe od 65 000 dolara, koji bi kupovali u novim prodavnicama, Gymboree

61 ——



Internet marketing

je stvorio posebnu liniju Janie and Jack, lanac u kom se prodaju pokloni za
bebe. Hot topic, lanac koji prodaje odecu za tinejdZere inspirisanu rokerima,
nedavno je lansirao Torrid, lanac za punije tinejdZere, da bi i oni mogli biti
moderni.

Umesto naglaska na proizvodnji i prodaji, ove kompanije svoje poslovanje
vide kao deo procesa isporuke vrednosti.

Na sledecoj slici prikazano je kreiranje vrednosti i tok isporuke. Proces se
sastoji iz tri dela. Prva faza izbor vrednosti predstavlja domaci zadatak koji
marketing mora da obavi pre nastanka bilo kojeg proizvoda. Zaposleni u
marketingu moraju da segmentiraju trziste, odaberu odgovarajuce ciljno
trziste i razviju pozicioniranje vrednosti ponude. Formula segmentacija,
targetiranje, pozicioniranje (segmentation, targeting, positioning — STP)
sustina je strategijskog marketinga. Kada poslovna jedinica odabere
vrednost, druga faza je stvaranje vrednosti. Marketing mora da utvrdi
odredene karakteristike, cene i distribuciju proizvoda. Zadatak u trecoj fazi
je komunikacija vrednosti koris¢enjem prodajne sile, unapredenja prodaje,
propagande i drugih instrumenata promovisanja proizvoda. Svaka od ovih
faza utice na troSkove [Kotler, Keller, 2006, str. 38].

N
(4
redosled stvaranja vrednosti i isporuke

N N N
) — 7 ) ) 4 . —7

izbor vrednosti stvaranje vrednosti komuniciranje vrednosti
segment. izbor trziSta pozicion. razvoj razvoj formiranje sandbevanije distribucija sila unapredenje propaganda

kupaca /fokus  vrednosti proizvoda  usluga cena izada  servisiranje  prodaje prodaje
—> —> —> > > > > > > > >
I |
strategijski marketing takticki marketing

Slika 4.2 - Redosled stvaranja vrednosti i isporuke

Proces isporuke vrednosti pocinje pre nastanka proizvoda i nastavlja se
tokom njegovog razvoja, i nakon Sto postane raspoloziv. Japanci su usavrsili
ovaj stav uz sledece koncepte [Kotler, Keller, 2006, str. 38]:

* Nulto vreme povratnih informacija potrosaca — povratne informacije
od potroSaca treba stalno prikupljati nakon prodaje, da bi se saznalo
kako poboljsati proizvod i njegov marketing;

* Nulto vreme poboljsanja proizvoda — kompanija treba da proceni
sve ideje u vezi sa usavrsavanjem i uvede najvrednija i najizvodljivija
poboljsanja Sto je pre moguce;
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* Nulto vreme kupovine — kompanija mora stalno da dobija narucene
sirovine i komponente putem just in time aranzmana sa dobavljacima
jer, smanjenjem zaliha, kompanija moZze da smaniji troskove;

* Nulto vreme organizovanja — kompanija mora da bude u stanju da
izradi svaki od svojih proizvoda ¢im budu naruceni, a da ne potrosi
puno vremena za organizovanje i ne stvore visoki troSkovi;

* Nulti defekti — proizvodi moraju biti dobrog kvaliteta i bez greSaka.

Misel Porter (Michel Porter) predloZio je lanac vrednosti kao instrument za
pronalazenje nacina za stvaranje vece vrednosti za potrosace [Kotler, Keller,
2006, str. 38].

Sastoji se od devet strateski relevantnih aktivnosti od kojih je pet primarnih
i Cetiri aktivnosti podrske.

Primarne aktivnosti pokrivaju redosled uvodenja materijala u posao (ulazna
logistika), njihovo pretvaranje u finalne proizvode (proizvodnja), prevoz
finalnih proizvoda (izlazna logistika), njihovo marketiranje (marketing
i prodaja) i servisiranje (servis). Aktivnosti podrSke — nabavka razvoj
tehnologije, menadzment ljudskih resursa i infrastruktura preduzeca,
obavljaju se u posebnim specijalizovanim odeljenjima i na drugim mestima.
Na primer, u vise odeljenja mogu se vrsiti nabavka i zapoSljavanje.
Infrastruktura firme pokriva troskove zajednickog menadzmenta, planiranja,
finansija, racunovodstva, pravnih i drzavnih poslova.

Zadatak firme je da ispita troskove i u€inak u svakoj aktivnosti koja stvara
vrednost i potrazi nacine da je poboljSa. Firma treba da proceni troskove i
ucinak svojih konkurenata kao postavljanje standarda prema kojima ce
porediti sopstvene troSkove i ucinak.
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primarne aktivnosti
Slika 4.3 - Prikaz stvaranja vrednosti proizvoda
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Planiranje u internet
marketingu

UspeSne kompanije znaju kako da se suocCe sa promenljivim okruzenjem -
strategijskim planiranjem i pazljivim upravljanjem marketinskim procesima
(Kotler, 2000, str. 39-46). Cefi i kolege navode da mora postojati planiran
i organizovan pristup u poslovanju kako bi se shvatile prednosti internet
marketinga (Chaffey et all, 2006, str. 18). Ukoliko ne postoji strateski pristup
u upravljanju onlajn kanalima, mogu se javiti sledeci problemi:

nejasne nadleznosti za mnoge razlicite internet marketing aktivnosti,
nisu postavljeni konkretni ciljevi za internet marketing,

nedovoljan budZet se izdvaja za internet marketing, zahtevi kupaca za
usluge na mrezi su potcenjeni i konkurenti potencijalno sticu udeo na
trziStu kroz superiorne onlajn aktivnosti,

budZet se gubi kroz razlicite delove organizacije koris¢enjem razlicitih
alata ili dobavljaca bez postizanja ekonomije obima,

novi predlozi onlajn vrednosti za kupce nisu razvijeni jer se internet
tretira kao ,samo joS jedan kanal na trzisStu“, bez razmatranja
mogucnosti da ponudi poboljsane, diferencirane usluge na mrezi,
rezultati iz digitalnog marketinga se ne mere ili adekvatno pregledaju,
tako da ne mogu biti preduzete akcije da se poboljsa efikasnost,
eksperimentalni, loSija veza izmedu onlajn i oflajn marketing
komunikacija.

( ciljevi poslovanja

v

( 1. postavljanje e-marketing ciljeva

v

J
J
( 2. definisanje e-marketing strategije )
J

v

( 3. implementacije e-marketing plana

v

( profilisanje, merenje i unapredenje )

Slika 4.4 - Razvojni proces intemet marketing strategije, uprosceno prema (Chaffey et all, str. 20)
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U cilju definisanja prilika na mrezi neophodno je postaviti ciljeve koje
kompanija Zeli da ostvari. Klju¢ne aktivnosti su postavljanje e-marketing
ciljeva, pri ¢emu kompanije moraju postaviti specificne merljive ciljeve
za onlajn kanale i potrebne resurse za ispunjenje tih ciljeva. Na osnovu
definisanih e-marketing ciljeva kompanija mora definisati e-marketing
strategiju za dostizanje tih ciljeva, odnosno vrednosti koje je spremna da
ponudi potroSacima putem onlajn kanala, kao i oflajn i onlajn sredstva
komunikacije koji ¢e podsticati koriS¢enje onlajn servisa kompanije. Kroz
implementaciju e-marketing plana potrebno je napraviti veb-sajt i stvoriti
komunikaciju putem elektronske poSte kako bi se formirale interakcije sa
kompanijom i omogucila kontinuirana onlajn komunikacija radi podsticanja
koris¢enja onlajn servisa i zadrZzavanja kupaca. Poslednja aktivnost kreiranja
internet marketinga, odnosno korisnicko profilisanje, pracenje, odrzavanje
i unapredivanje aktivnosti na mrezi kompaniji koristi za unapredivanje
performansi sistema (Chaffey et all, 2006, str. 19-20).

U planiranju digitalnog marketinga moze se koristi i SOSTAC okvir (Situation
analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions i Control) razvijen od autora
Smita, a predstavljen kod Smita i Cefija. Za kreiranje e-marketing plana, faze
planiranja su (Smith, Chaffey, 2005, str. 322):

* Situaciona analiza koja obuhvata: analizu performansi, istrazivanje
korisnika, SWOT analizu e-trziSta, percepciju brenda, unutrasnje
kapacitete i resurse;

+ Ciljevi koji mogu obuhvatati pet razloga ili koristi onlajn prisustva:
prodati — ciljevi pridobijanja i zadrzavanja korisnika; usluziti — ciljevi
zadovoljstva korisnika; zadrzati — zadrzavanje korisnika na sajtu i
trajanje posete; saopstiti — broj angazovanih korisnika; sacuvati —
kvantifikovana obezbedena efikasnost;

« Strategija koja obuhvata: segmentaciju, izbor ciljnog trzista i
pozicioniranje, onlajn predlog vrednosti, sekvencu predstavljanja
(kredibilitet pre vidljivosti), integraciju sredstava i bazu podataka,
sredstva (veb, imejl, drustvene medije, IPTV, ...);

« Taktike predstavljaju izbor sredstava i razradu marketinSkog miksa
koji ¢e se koristiti i predstavljaju detalje strategije i obuhvataju:
e-marketindki miks uklju€ujuci i komunikacioni miks, drustvene mreze,
detalje strategije kontaktiranja, raspored e-kampanije;

+ Aktivnostise odnose na akcioni planivestine projektnog menadzmenta,
predstavljaju razradu taktika i obuhvataju: odgovornosti, unutrasnje
resurse i vestine, agencije izvan kompanije;
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» Kontrola prati da li e-napori funkcionisu i koja se unapredenja mogu
izvrsiti i obuhvataju kontrolu svih ciljeva i veb-analitiku preko klju¢nih
indikatora performansi, testiranje mogucénosti koris¢enja, tajnu
kupovinu, ankete zadovoljstva potroSaca, profilisanje korisnika sajta,
frekvencije izveStavanja, korake izveStavanja i preuzetih akcija.

[ situaciona analiza J

/ \

( kontrola ] [ ciljevi J

( akcije ] [ strategije J

\ /

[ taktike j

Slika 4.5 - SOSTAC Okvir planiranja digitalnog marketinga uproscena prema (Smith, Chaffey,
2005, str. 322)

Digitalna marketinska strateqgija

Nije svako poslovanje pogodno za koris¢enje digitalne marketinske strategije.
Dva pitanja na koja treba odgovoriti u cilju donosenja odluke da li je kompaniji
potrebna digitalna marketinSka strategija su (Ryan, 2014, str. 23):

« Da li su potrosaci prisutni na internetu/ da li ¢e biti prisutni na
internetu? Ukoliko potrosaci koriste digitalne tehnologije da dodu
do kompanije i/ili da kupe proizvode ili uslugu onda je neophodna
digitalna marketinska strategija. Treba uvek voditi racuna o tome da
¢e nova generacija potrosaa zahtevati vie digitalnih interakcija sa
kompanijom koja, ako im to ne omoguci, ne¢e moci da ih zadrzi.
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+ Da li su proizvodi/usluge odgovarajucdi za digitalni marketing? Obi¢no
su svi proizvodi/usluge pogodni za onlajn okruZenje ukoliko postoje
zainteresovani potrosaci na mrezi. Potrosaci ¢e deo aktivnosti u
procesu kupovine obaviti onlajn i odluku ¢e doneti na osnovu kvaliteta
onlajn iskustva.

Prema Strausu i Frostu, internet marketindka strategija predstavlja
formulisanje marketinSke strategije koja koristi kompanijske sposobnosti
u elektronskim i informacionim tehnologijama kako bi dostigla specificne
cilieve (Strauss, Frost, 2012, str. 51). Sustinski, e-marketinSka strategija
nastaje spajanjem tehnoloSke i marketinske strategije.

Strategija internet marketinga se predstavlja kao pristup kojim internet
marketing podrzava marketinske i poslovne ciljeve. Neophodna je da bi se
usmerile aktivnosti elektronskog marketingaiintegrisale u druge marketinske
aktivnosti, a sve u cilju dostizanja postavljenih ciljeva elektronskog
marketinga. Ona treba da kombinuje najbolje tradicionalne medije i snagu
jedan na jedan marketinga koji pruza koris¢enje interneta (Silverstein,
2002, str. 26). Treba pomenuti da internet marketing strategija ima mnogo
slicnosti sa tipicnim ciljevima tradicionalnih strategija marketinga, s tim da
ona (Chaffey et all, 2006):
« ukazuje na bududi pravac aktivnosti u oblasti marketinga putem
interneta,
» uklju€uje analizu okruzenja neke organizacije i unutrasnjih resursa
kompanije kako bi se dobili neophodni podaci za strategiju,
+ jasnoformuliSe ciljeve internet marketinga koji podrzavaju marketinske
Ciljeve,
« ukljuCuje izbor strateskih opcija u cilju postizanja ciljeva internet
marketinga i stvaranja odrzive diferencijalne konkurentske prednosti,
* obuhvata formulisanje strategije u cilju ukljuCenja tipi¢nih opcija
makretinSke strategije, kao 3to su ciljna trzista, pozicioniranje i
specifikacija marketinskog miksa,
+ daje detaljan opis nacina na koje C¢e resursi biti rasporedeni, a
organizacija strukturirana kako bi se strategija realizovala.

Na Slici 4.6 (Chaffey et all, 2006, str. 153) prikazan je kontekst u kojem
se razvija internet marketinSka strategija. Unutrasnji uticaji ukljucuju
organizacione ciljeve i strategiju i oni utiCu na marketinsku strategiju koja
dalje ima uticaja na internet marketinsku strategiju. Klju¢ni eksterni uticaji
uklju€uju strukturu i zahteve trzista, strategije konkurenata i postojece i
buduce mogucnosti i pretnje.
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Internet marketinSka strategija je marketinSka strategija kanala koja
definiSe kako kompanija treba da postavi ciljeve odredenog kanala i razvije
diferencijalni predlog vrednosti kanala i komunikacije specificne za kanal, a
koje su konzistentne sa karakteristikama kanala i nacinom na koji ga potrosaci
koriste (Chaffey et all, 2006, str. 152). Internet marketinska strategija
odreduje strateski znacaj interneta u odnosu na druge kanale komunikacije
sa potroSacima u razli¢itim tackama kontakta.

organizacioni ciljevi
i strategija

v

organizacioni ciljevi
i strategija

struktura i zahtevi strategije

{nastajanje mogut’:nosti}

legenda

i pretnji

(] spoljagnji uticaji
Slika 4.6 - Unutrasnji i spoljasnji uticaji na internet marketinsku strategiju (Chaffey et all,
2006, str. 153).

Fokus internet marketinske strategije je odlucivanje o nacinu koris¢enja
kanala kako bi se podrzala postojeca marketinska strategija, iskoristile njene
snage, savladale slabosti i omogucila integracija kanala sa drugim kanalima
komunikacije.

Tacke kontakta sa korisnicima su kanali komunikacije putem kojih kompanije
stupaju u kontakt sa eventualnim kupcima i potrosacima. Tradicionalne
tacke kontakta obuhvataju razgovor licem u lice (u prodavnicama ili preko
predstavnika prodaje), telefonsku komunikaciju i poStu. Digitalne tacke
kontakta obuhvataju mrezne usluge, elektronsku poStu i potencijalno
komunikaciju putem mobilnog telefona.

E-marketinSku strategiju treba posmatrati kao strategiju kanala gde
elektronski kanali i digitalni mediji podrzavaju ostale kanale komunikacije i
distribucije. Veoma vazan deo e-marketinSke strategije je razvoj dinamickog
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dijaloga sa potrosacima i potencijalno koris¢enje baze podataka o
potroSacima kako bi se ostvarilo da kompanija isporucuje personalizovanu
poruku. Komponente e-strategije ukljucuju (Chaffey, Smith, 2013, str. 41—
42):

+ Jasneciljeve,

+ Ciljno trziste,

+ Optimalni miks digitalnih sredstava, kao 5to je veb-sajt i sli¢no,

» Fazu evolucije onlajn nastupa,

* Onlajn marketinski miks,

» Dinamicki dijalog,

* Integrisanu bazu podataka.

Marketinska strategija se moze posmatratii kroz sledece klju¢ne komponente
— STOP (Segments, Target markets, Overall objectives, Positioning) i SIT
(Sequence or Stages, Integration, Tools) (Chaffey, Smith, 2008, str. 459).
Segmentacija trziSta i izabrana ciljna trziSta moraju biti jasno definisani na
samom pocetku definisanja marketinSke strategije. Pozicioniranje je osnova
sveukupnog predloga vrednosti ili ponude potrosacima. To dalje pomaze da
se ispune ciljevi kompanije.

Sekvence i faze se odnose na to da li je kompaniji potreban niz marketinskih
sredstava i kojim redosledom ih treba koristiti, da li ukljuciti prvo veb-sajt,
interaktivnu televiziju ili mobilne uredaje i da li postoji potreba za svim tim
sredstvima. Ono Sto je veoma vazno je da se razvije poverenje potrosaca ka
veb-sajtu pre nego Sto sajt postane vidljiv, dostupan i opterecen saobracajem.
Jos vaznije je utvrditi da li je poslovanje proSlo kroz potrebne faze razvoja
veb-prisustva, da li je moguce aktivnosti na mreZi integrisati sa marketinskim
aktivnostima i bazama podataka van mrezZe, kao i da li je potrebno da se pravi
veb-sajt za kompaniju ili je dovoljno napraviti mikrosajt koji ¢e se pridruziti
nekom drugom portalu.

Postoje i drugaciji pristupi kreiranja strategije digitalnog marketinga. Autori
Frik i Ejler-Verv (Frick, Eyler-Werwe) isticu tri klju¢ne komponente digitalne
marketinSke strategije: strategiju sadrzaja, strategiju dizajna i strategiju
merenja (Frick, Eyler-Werve, 2015, str. 108-124). Strategija sadrZaja
obuhvata definisanje specificne grupe korisnika, razvoj klju¢nih poruka
i sadrzaja baziranih na potrebama tih korisnika, optimizovanje poruka i
sadrZaja za potrebe koris¢enih kanala i distribuciju sadrzZaja koja povecava
vrednost za korisnike. Cilj je razviti sadrzaj koji ima vrednost za korisnike i
dostaviti ga gde i kada je njima potreban. Strategija sadrzaja obuhvata
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slede¢e komponente (Frick, Eyler-Werve, 2015, str. 108—-124):

Strategiju kanala — kanali predstavljaju bilo koju platformu putem koje
se odvija proces komunikacije, uklju€ujuci veb-sajt, aplikacije, video-
materijale, imejl, video-igre ili druStvene medije. Treba istraziti koje
kanale korisnici koriste i prilagoditi poruku tom kanalu.

Strategiju poruka — poruka treba da bude usmerena i prilagodena
razlicitim ciljnim auditorijumima.

Strategiju promocije — osim kreiranja korisnog sadrzaja poruke,
potrebno je razviti strategiju za promociju sadrzaja za svaki ciljni
auditorijum i iskoristiti kanal putem kog ce taj sadrzaj doci do ciljnog
auditorijuma.

Strategiju vodenja — putem koje treba da se osigura struktura pristupa
sadrzaju i resursima, utvrdi vlasniStvo i procesi odobrenja i osigura
kvalitet.

Strategiju izgradnje zajednice — koja predstavlja targetiranje
potencijalnih potrosaca, Cesto putem drusStvenih mreza, kojima je
potreban sadrZaj koji se nudi, i fokusiranje na odrzavanje jakih veza sa
njima.

Strategija dizajna obuhvata:

Istrazivanje korisnika — prikupljanje Sto viSe detalja o korisnicima
razlicitim metodama, kako bi se dobila 5to potpunija slika;

Stvaranje korisnickog iskustva — na osnovu prethodnih istrazivanja
potrebno je kreirati jedinstveno korisnicko iskustvo;

Integraciju mobilnih platformi — sve veci broj korisnika mobilnih
platformi implicira potrebu za razvojem sadrzaja koji ¢e biti namenjen
mobilnim platformama.

Strategija merenja treba da ucini podatke korisnim, Sto predstavlja veliki
izazov u vreme kada postoji velika koli¢ina podataka, pa jednostavne Cinjenice
nisu lako vidljive. Posebnu paznju u okviru strategije merenja treba posvetiti
identifikaciji klju¢nih indikatora uspeha, merenju performansi sadrzaja i
merenju elemenata dizajna.
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Rezime

Pocetak koris¢enja interneta u marketingu moze se vezati za pojavu prvog
banera na sajtu Hotwired.com 1994. godine (Charlesworth 2014b, str.
138-156). Novi period razvoja elektronskog poslovanja, a time i internet
marketinga, poceo je 2000. godine.

Internet je daleko viSe od samo joS$ jednog medija komunikacije. Pojava
interneta omogucila je kompanijama jacanje veze sa potrosacima. Dvosmerna
komunikacija koju omogucava internet znacajno ubrzava proces adekvatnog
zadovoljena potreba potrosaca. Duta i Biren (2001) oblikuju tzv. marketspace
model koji se sastoji od tradicionalnog upravljackog okvira marketinga (4P),
dodatne dimenzije upravljanja odnosima s potrosacima te dve tehnoloSke
dimenzije interneta: interaktivnost i povezanost.

Ucesnici na trzistu postali su ¢vrs¢e povezani pojavom interaktivnosti, kao
glavnim obeleZjem interneta. Poseban naglasak se stavljao na povezivanje
potrosaca putem druStvenih medija. Internet marketing se jednostavno
moze definisati kao dostizanje marketinskih ciljeva primenom digitalnih
tehnologija (Chaffey et all, 2006, str. 8).

Autori Cefi i Smit, takode, pojmove e-marketing, internet marketing i digitalni
marketing posmatraju kao sinonime i predstavljaju ih kao srz e-poslovanja u
smislu priblizavanja potrosacima i njihovom boljem razumevanju (Chaffey,
Smith, 2013, str. 15).

Klju€ne aktivnosti koje su ukljucene u kreiranje internet marketinga su
(Chaffey et all, 2006, str. 20):

» Definisanje ciljeva poslovanja;

» Postavljanje e-marketing ciljeva;

+ Definisanje e-marketinske strategije;

« Implementacija e-marketinskog plana;

» Profilisanje, merenje i unapredenje.

U planiranju digitalnog marketinga moze se koristi i SOSTAC okvir (Situation
analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions i Control), koji se sastoji od
situacione analize, ciljeva, strategije, taktika, akcija i kontrole.
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Nije svako poslovanje pogodno za koris¢enje digitalne marketinske strategije.
Na prvom mestu se mora proveriti da li su potrosaci prisutni na internetu/ da
li ¢e biti prisutni na internetu, kao i da li su proizvodi/usluge odgovarajuci za
digitalni marketing.

Strategija internet marketinga se predstavlja kao pristup kojim internet
marketing podrzava marketinske i poslovne ciljeve. Ona treba da kombinuje
najbolje tradicionalne medije i snagu jedan na jedan marketing koji pruza
koris¢enje interneta. Internet marketinska strategija se razvija u okviru
unutrasnjih i spoljasnjih uticaja (Chaffey et all, 2006, str. 153). Unutrasnji
uticaji uklju€uju organizacione ciljeve i strategiju i oni uti€u na marketinsku
strategiju koja dalje ima uticaja na internet marketinSku strategiju. Klju€ni
eksterni uticaji ukljuCuju strukturu i zahteve trzista, strategije konkurenata i
postojece i buduce mogucnosti i pretnje.

MarketinSka strategija moZe se posmatratii kroz sledece klju¢ne komponente
— STOP (Segments, Target markets, Overall objectives, Positioning) i SIT
(Sequence or Stages, Integration, Tools) (Chaffey, Smith, 2008, str. 459).
Segmentacija trzista i izabrana ciljna trziSta moraju biti jasno definisani na
samom pocetku definisanja marketinSke strategije, kako bi se izvrsilo Sto bolje
pozicioniranje od strane kompanije. Dobro pozicioniranje dalje pomaze da se
ispune ciljevi kompanije. Sekvence i faze se odnose na to da li je kompaniji
potreban niz marketinskih sredstava i kojim redosledom ih treba koristiti.

Cilj poglavlja Planiranje Internet marketinga jeste da studenti:
* Razumeju proces isporuke vrednosti za potrosace, kao i nacine kako se
povecava novostvorena vrednost za potrosaca;
* Razumeju i umeju da definiSu proces planiranja internet marketinga;
» DefiniSu i implementiraju e-marketinsku strategiju.

Pitanja

1. Marketing i vrednost za potroSaca

2. Klju€ne aktivnosti kreiranja internet marketinga
3. SOSTAC okvir planiranja digitalnog marketinga
4. Definisanje digitalne marketinske strategije

5. Komponente e-strategije
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Ciljno trziste,
segmentacija



Ako ne razmisljate o segmentima, ne razmisljate marketinski.

Teodor Levit

TrziSta se sastoje od kupaca, a kupci se razlikuju na jedan ili vise nacina. Mogu
se razlikovati u svojim Zeljama, resursima, lokacijama, stavovima o kupovini i
praksi kupovine. Kroz segmentaciju trzista, preduzeca dele velika, heterogena
trziSta na manje segmente do kojih se efikasnije moze dodi proizvodima i
uslugama koji odgovaraju njihovim jedinstvenim potrebama (Kotler et all,
1999, str. 379). Organizacije moraju da shvate da bez ta¢ne definicije trzista i
tatne segmentacije trzista marketing nikada nece zauzimati centralnu ulogu
u donoSenju strategija. Presudna faza u marketinSkom procesu je ona koja
definiSe trziSta, segmentaciju trzista i razumevanje potreba kupaca u svakom
od segmenata. Ako se to ne uradi tacno, ostale faze u marketinskom procesu
bic¢e neefikasne (McDonald, 2004, str. 29).

Segmentacija trzista je:

* osnova uspeSnog marketinga (McDonald, 2010) / alati poput
segmentacije imaju najvedi uticaj na marketinske odluke (Roberts et
all, 2014, str. 127);

+ alat zadonoSenje odluka za menadZera marketinga u klju¢nom zadatku
odabira ciljnog trzista za dati proizvod i dizajniranja odgovarajuceg
trziSnog miksa (Tynan, Drayton, 1987, str. 301);

* od sustinskog znacaja za marketinSki uspeh / najuspesnije firme
upravljaju svojim poslovanjem na osnovu segmentacije (Lilien,
Rangaswamy, 2003, str. 61).

Smit (1956) je prvi koji je predloZio upotrebu segmentacije kao marketinsku
strategiju. Smit definiSe segmentaciju trzista kao posmatranje heterogenog
trziSta kroz broj manjih homogenih trzista (Smith, 1956, str. 6). Autori su u
daljem istrazivanju segmentacije trzista usavrsavali nacine pravljenja manjih
segmenta.

Segmentacija trziSta sastoji se od identifikovanja delova globalnog trzista,
povezanih sa razli¢itim grupama kupaca koji imaju iste ili slicne potrebe
i ponasanje. Segmentacija trzista je bitna operacija koja se radi zbog
razumevanja trzista, kao i zbog izbora prave orijentacije. Segmentacija
trziSta se moze definisati kao identifikovanje i profilisanje odredenih grupa
kupaca koji bi mogli zahtevati posebne proizvode i/ili marketinSke mikseve.

Nakon segmentacije trziSta pristupa se odabiru jednog ili viSe segmenata
na koji ¢e se plasirati proizvod. Razlog odabira ciljnih segmenata je Sto
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bolje pozicioniranje na trzistu, odnosno uspostavljanje i prenosenje klju¢nih
vrednosti i koristi proizvoda odredenom trzistu.

Buduci da kupci imaju jedinstvene potrebe i Zelje, svaki kupac je potencijalno
posebno trziste. U idealnom slucaju, prodavac moze da osmisli zaseban
marketinski program za svakog kupca. Medutim, iako neke kompanije
pokusavaju da opsluzuju kupce pojedinacno, mnoge druge se suocavaju sa
vec¢im brojem manjih kupaca i ne smatraju da se kompletna segmentacija
isplati. Umesto toga, oni traze Sire klase kupaca koji se razlikuju u potrebama
proizvoda ili odgovorima na kupovinu. Dakle, segmentacija trziSta moze
se izvoditi na mnogo razlicitih nivoa. Kompanije se mogu odluciti da
sluze celo trziste (masovni marketing), da izvrSe potpunu segmentaciju
(mikromarketing) ili delimi¢nu segmentaciju (segmentarni marketing ili nisni
marketing) (Kotler et all, 1999, str. 380).

Podelu ukupnog trzista na razlicite segmente, odnosno modele potroSaca
Cija potraznja ukazuje na sli¢ne sklonosti u okviru postojece grupe, mozemo
nazvati segmentacijom odnosno ras¢lanjivanjem trzista.

Vecina trzista se sastoji od heterogenih grupacija u pogledu potraznje. To
znaci da vecina kompanija danas shvata da ne mogu efikasno da zadovolje
sve segmente jednog trzista, te umesto toga moraju da odrede cilj svojih
marketinskih akcija.
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Ciljno trziste, segmentacija

Primer:

Zamislite da ste deo tima koji radi na razvoju novog telefona. Postavlja se
pitanje da li nov telefon treba da ima bolju kameru, brzinu, izgled ili cenu.
Naravno, kada se odluCuje o ovim pitanjima, najvazniji faktor je potraznja
potrosaca. Jedni Zele $to nizu cenu jer ¢e telefon koristiti samo za potrebe
telefoniranja, drugi Sto bolju kameru jer e telefon koristiti za slikanje i izradu
fotografija, tre¢a grupa potrosaca ce Zeleti poslovni telefon koji ima dobar
procesorisl. Ukoliko se izradi telefon koji ima zadovoljavaju¢u kameru, brzinu,
cenu i izgled, takav proizvod ¢e delimi¢no zadovoljiti ve¢u grupu potrosaca,
ali nijedna grupa nece biti u potpunosti zadovoljena. Potrosa¢i mogu da se
opredele za konkurente koji apsolutno zadovoljavaju njihove zahteve.

Modeli potraznje podrazumevaju da marketinski stru¢njaci razviju specificni
kombinovani marketing, tj. proizvode, cene, promotivne akcije i kanale koji
su usmereni ili su im cilj specifi¢ni trziSni segmenti.

Kompanija koja odluci da deluje na velikom trzistu uvida da, po pravilu, ne
moze opsluziti sve kupce na tom trziStu. Kupci su previSe brojni i razlikuju se
u svojim Zeljama i zahtevima. Umesto da deluje na velikom trzistu, kompanija
bi trebalo da identifikuje trziSne segmente kojima najbolje moze da pruzi
svoje usluge.

Kako bi izabrale svoja trzista i adekvatno ih opsluZile, mnoge kompanije
prihvataju ciljni marketing pomocu kojeg razlikuju glavne trziSne segmente,
biraju jedaniili viSe tih segmenata i razvijaju proizvode i programe marketinga,
prilagodene svakom segmentu posebno. Umesto da uzalud troSe svoje
marketinske aktivnosti, kompanije se na ovaj nacin mogu usredsrediti na one
kupce koje ¢e najlakSe zadovoljiti.

Ciljni marketing zahteva od marketara da preduzme tri koraka (Kotler et all,
1999, str. 417):

1. Segmentaciju trziSta — identifikovanje i profilisanje odredenih grupa

kupaca koji bi mogli zahtevati posebne proizvode i/ili marketinSke

mikseve;
2. Odabir ciljnog trzista — odabir jednog ili viSe segmenata;
3. Pozicioniranje na trzistu — uspostavljanje i prenoSenje kljucnih

vrednosti i koristi proizvoda odredenom trzistu.
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Segmentacija trzista

TrziSta se sastoje od kupaca, a kupci se razlikuju na mnogo nacina. Zbog
toga, trzista mogu biti segmentirana na brojne nacine.

( segmentacija trzista ) ( odabir ciljnog trzista ) ( pozicioniranje na trzistu )

identifikovati varijable oceniti privlacnost identifikovati moguce
za segementaciju trzista svakog segmenta koncepcije za svaki
razviti profile nastalih odabrati ciljne ciljani se.g.jmen.t.
segemenata segmente @ odabrati i razviti
identifikovanu
koncepciju pozicioniranja
>
Slika 5.1 - Koraci u cilinoj segmentaciji, odabiru cilinog trZista i pozicioniranju (Kotler et all, 2006)

Nivoi1 trzisne segmentacije

Segmentacija trziSta predstavlja nastojanje da se poveca preciznost
kompanije u odabiru ciljnog trzista. To se moZze izvesti na Cetiri razlicita nivoa:
segmenta, trzisnih nisa, lokalnog podrucja i pojedinca.

Masovni marketing

Tokom veceg dela XX veka, velike kompanije za potroSacke proizvode
primenjivale su masovni marketing — masovnu proizvodnju, masovnu
distribuciju i masovno promovisanje priblizno istog proizvoda na priblizno isti
nacin svim potrosacima. Henry Ford simbolizuje ovu marketinSku strategiju
sa svojom ponudom T-modela ,koji je dostupan svim kupcima na trzistu u
svakoj boji samo da je crna“. Automobili su se proizvodili toliko brzo da je
jedina boja koja se mogla osusiti dovoljno brzo bila crna. Coca-Cola je takode
u praksi primenjivala masovni marketing prodajuéi pic¢e ,kok" pakovano
samo u veli¢ini flaSe od 1,5I.
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Tradicionalni argument za masovni marketing je taj da on stvara najvece
potencijalno trziste, $to dovodi do najnizih troskova, dakle, moze rezultirati
ili nizim cenama ili viSim profitima. Medutim, mnogi kriti¢ari ukazuju na sve
vece cepanje trzista, Sto otezava primenu masovnog marketinga. Razlicit
nacin Zivota, javljanje veikog broja razlicitih trzista, razliCite potrebe razlicitih
generacija i u velikoj meri razvoj razli¢itih nacCina oglasavanja otezali su
mogucnost kreiranja jednog proizvoda koji bi zadovoljio potrebe celog
trziSta. Kompanije su pocele da se povlaCe iz masovnog marketinga i da
prilagodavaju svoj proizvod, nastup na trzistu delovima trzista (Kotler et all,
1999, str. 380).

Segmentirani marketing

TrziSni segment se sastoji od velike prepoznatljive grupe unutar trzista.
Kompanija koja praktikuje segmentirani marketing shvata kako se kupci
razlikuju po Zeljama, kupovnoj moci, mestu Zivljenja, kupovnim stavovima i
navikama. Medutim, u isto vreme kompanija nije spremna da prilagodi svoju
ponudu i kompanijske mikseve svakom pojedinacnom kupcu. Umesto toga,
pokuSava da izoluje Siroke segmente koji bi Cinili trziste. Prava segmentacija
zapocinje identifikovanjem zahteva i ponaSanja segmenata i, shodno
tome, dolazi do menjanja marketinSke kombinacije kako bi se uskladila
marketinSka ponuda sa ponasSanjem kupaca (Baker, 2002, str. 247). Na
primer, automobilska kompanija bi mogla da identifikuje tri velika segmenta:
kupce automobila koji u automobilu vide brzinu, luksuz ili sigurnost. Drugi
primer posmatranja trzista kroz segmente moze biti prikazan primerom
podele trziSta na: pusace, nepusace, povremene pusace. Segmentacija trzista
se moze vrsiti na osnovu veceg broja razlicitih kriterijuma i u zavisnosti od
izabranog kriterijuma segmenti e se razlikovati.

Tako segmentacija predstavlja sredinu izmedu masovnog marketinga i
marketinga prilagodenog svakom pojedinacnom kupcu. Potrosaci koji
pripadaju odredenom segmentu smatraju se slicnim u svojim Zeljama i
potrebama. Ipak, oni nisu jednaki.

Segmentirani marketing nudi nekoliko prednosti, nasuprot masovnhom
marketingu. Kompanija moze da prilagodi uslugu i ponudu, a time i cenu za
ciljnu grupu. Izbor kanala distribucije i komunikacionih kanala postaje znatno
lakSi posao. Kompanija se, takode, moze suociti sa manjom konkurencijom,
ako se manje konkurenata usredsredi bas na taj trziSni segment.

Medutim, uvek postoji opasnost od preteranog segmentiranja trzista.
.Fragmentacija"ili ,prekomerno segmentiranje” trzista moze stvoriti premale
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i neprofitabilne segmente, a samim tim postaje i manje efikasna — zbunjujuce
je videti veliki broj proizvoda koji zadovoljavaju istu potrebu, na primer, veliki
broj razlicitih Sampona, kao i mnostvo razlicitih cena Zeleznica u zavisnosti
od dana, vremena, avansne rezervacije, vrste Zeleznicke kartice itd. (Baker,
2002, str. 247). Potrebno je na¢i meru u segmentaciji trzista i isplativnosti te
segmentacije za samu kompaniju. Medutim, individualizovana (prilagodena)
segmentacija je neSto drugo, ona predstavlja potpuno zadovoljavanje potreba
u kom pojedinac ima maniju ili ve¢u ulogu u kreiranju sopstvenog proizvoda.

Segmentacija trziSta nedavno je pretrpela nekoliko promena (Subhash, 1999,
str. 123).

Povecani naglasak na kriterijume segmentacije koji predstavljaju
.mekse" podatke kao Sto sustavoviipotrebe. To je slucajiu potroSackom
i u poslovnom marketingu.

Povecanasvest daosnovisegmentacije zavise od njene svrhe. Na primer,
isti klijenti u banci mogu se segmentirati prema profilima vlasnistva
raCuna, stavovima prema preuzimanju rizika i socioekonomskim
promenljivim. Svaka segmentacija moze biti korisna za razliCite svrhe,
poput unakrsne prodaje proizvoda, pripreme reklamnih poruka i izbora
medija.

Priblizite se ,puStanju podataka da govore sami za sebe" tj.
pronalazenju segmenata otkrivanjem obrazaca u anketi ili internim
podacima. Takozvane metode ,rudarenja podacima“ postale su mnogo
svestranije tokom poslednje decenije.

Veca upotreba ,hibridnih" metoda segmentacije. Na primer, proizvodac
piva moZe prvo segmentirati potrosace prema omiljenom brendu. Tada
bi se unutar svake grupe brendova potrosaci mogli dalje segmentirati
prema sli¢nostima u stavovima prema pijenju piva, prilikama u kojima
se pivo konzumira itd.

Jaca veza izmedu metoda segmentacije i razvoja novog proizvoda.
Racunari (koriste¢i informacije o ponaSanju potroSaca prilikom
kupovine) sada mogu da pronadu najbolje segmente za dati profil
proizvoda ili najbolji profil proizvoda za dati segment trzista.

Rast dostupnosti racunarskih modela za pronalazenje optimalnih
dodataka o proizvodnim linijama.

Istrazivanje dinamickih modela proizvoda/segmenata koji razmatraju
mogucnost konkurentske osvete. Takvi modeli ispituju ranjivost
kompanije na konkurentske reakcije u kratkom roku i biraju kombinacije
proizvoda/segmenata koji su najotporniji na napade konkurencije.
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* Razvoj metoda prepoznavanja obrazaca i klastera potroSaca koji
traze segmente na osnovu podataka, ali takode poStuju menadzerska
ogranicenja na minimalnoj veli¢ini segmenta i menadZerske tezine
odabranih promenljivih klastera.

* Razvoj fleksibilnih segmentacija koje dozvoljavaju menadzeru da
prihvati grupisanje samo na osnovu potreba kupaca.

Marketinska nisa

Nisa je uze definisana grupa, obi¢no malo trziste Cije potrebe nisu dobro
zadovoljene. Marketari uglavnom identifikuju nise dele¢i segmente u
podsegmenteili definiSucigrupu odredenim prepoznatljivim karakteristikama
koje bi zahtevale posebnu kombinaciju prednosti.

Dok su segmenti prilicno veliki i tako privlacni za veci broj konkurenata,
niSe su male i obic¢no privlace jednog ili nekoliko konkurenata. Marketari
niSa pretpostavljaju da razumeju Zelje i potrebe svojih niSa tako dobro da im
njihovi kupci spremno placaju viSu cenu.

Privlatnu niSu karakteriSe sledece: kupci u nisi imaju odredeni i kompletni
skup potreba, plati¢e viSe onoj kompaniji koja najbolje zadovoljava te
potrebe. ,NiSer" ima potrebne sposobnosti da opsluZzi niSu superiornije od
drugih kompanija. Nisa verovatno nece privuci druge konkurente pa zbog
toga nisa ima dovoljnu veli¢inu, profit i potencijal razvoja.

Primeri:

Banca Intesa ne nudi samo jednu karticu, vec razlicite kartice sa razlicitim
uslovima koris¢enja, benificijama i obavezama za razlicite grupe kupaca.

PROGRESSIVE CORP, kompanija za osiguranje vozila u Klivlendu, brzo se
razvila, Sto je rezultat popunjavanja niSe. Kompanija prodaje nestandardne
polise osiguranja za automobile za rizicne vozace, koji u dosijeima imaju
automobilske nesrece i voznju u pijanom stanju. Oni naplacuju visoku cenu
za polisu osiguranja, ¢ime su zaradili puno novca i ovo podrucje njihovo je
vec¢ nekoliko godina (Kotler et all, 1999, str. 384).

Mikromarketing

Mikromarketing je praksa kreiranja proizvoda i marketinSkih programa
po ukusu odredenih pojedinaca i lokacija. Mikromarketing ukljuCuje
lokalni marketing i individualni marketing (Kotler et all, 1999, str. 383).
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Mikromakreting mora da zadovoljava sledece kriterijume (Subhash, 1999,
str. 124):

1.

Poznavanje kupaca — koris¢enjem visokotehnoloskih tehnika saznajte
ko su i ko nisu. Povezivanjem tog znanja sa podacima o oglasima i
kuponima, precizno podesite marketinSku strategiju.

. lzrada onoga Sto kupci Zele — Prilagodite proizvode individualnim

ukusima. Tamo gde je nekada bila samo mlec¢na ¢okolada, sada postoje
sa ukusom keksa, jagode, jabuke i cimeta, karamele i sl.

Koris¢enje ciljanih i novih medija — Oglasavanje na kablovskoj televiziji
i u Casopisima moze se koristiti za dosezanje do posebne publike.
Posebno se poruka moze prilagoditi kanalima digitalnog marketinga, o
kojima ce biti reci u drugom delu knjige.

Koris¢enje ne-medija — SponzoriSite sport, festivale i druge dogadaje
da biste dosegli lokalno ili etnicko trziste.

. Dosezanje kupaca u prodavnici — Potrosaci vecinu odluka o kupovini

donose dok kupuju, pa postavljajte oglase na zidove supermarketa,
kolica za kupovinu i monitore u prodavnicama.

. Promocije izoStravanja — Deljenje kupona i snizavanje cena su skupi

i Cesto Stetni za imidZ brenda. Zahvaljujuci boljim podacima, novim
tehnologijama, mogu se sprovesti promocije koje imaju pun efekat na
usko ciljano trziste.

Rad sa maloprodajama — Proizvodaci robe Siroke potroSnje moraju
nauciti da ,mikrotrziste" obavljaju i na malo. Neki svoje racunare
povezuju sa raCunarima u maloprodaji, a neki svoj marketing i
promocije prilagodavaju potrebama pojedinog maloprodavca.

Lokalni marketing

Ciljni marketing sve viSe poprima karakter regionalnog i lokalnog marketinga
sa marketinSkim programima po potrebama i Zeljama lokalnih grupa kupaca
(trgovacka podrucja, susedstva, Cak i pojedinacne prodavnice). Protivnici
lokalnog marketinga govore da on povecava marketinske troskove, smanjujuci
ekonomiju obima. Logisticki problemi postaju veoma veliki kako kompanija
pokuSava ispuniti razliCite regionalne i lokalne trziSne zahteve. | celokupni
imidZ marke moze biti poremecen ako se proizvod i poruka razlikuju na
razlicitim podrucjima.
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Individualni marketing

Poslednja faza segmentacije vodi do jednog segmenta — marketinga
prilagodenog kupcu ili jedan na jedan marketingu. Prevlast masovnog
marketinga prikrila je €injenicu da su vekovima potrosaci bili opsluzivani kao
pojedinci (na primer, krojaci su izradivali odela za individualnog korisnika).
Danas, u poslovnom marketingu, proizvodac prilagodava ponudu, logistiku
i finansijske zahteve prema svakom pojedinacnom kupcu. Nove tehnologije
— posebno ra€unari, baze podataka, robotika i direktni komunikacioni mediji
kao imejl, drustvene mreze, mobilni marketing — dopustaju kompanijama
da razmisljaju o povratku marketinga prilagodenom kupcu, (masovno
prilagodavanje pojedincu). Masovno prilagodavanje pojedinacnom kupcu je
sposobnost pripremanja individualno dizajniranih proizvoda i komunikacija
na masovnoj bazi, kako bi se ispunili zahtevi svakog pojedinacnog kupca.

Primeri (Kotler et all, 1999, str. 384):

Suited for Fun i Levi Strauss: Suited for Sun, proizvodac kupacih kostima iz
americke drzave Meriland, u nekoliko svojih trgovina postavio je kompjutere
kojimaje omoguciodizajniranje kupacih kostima prilagodenih Zelji pojedinaca.
Nakon Sto kupac obuce odredeni artikl, digitalna kamera preslikava Zenin
odraz na kompjuterski ekran. Prodavac na ekranu kreira artikl sve dok
savrSeno ne odgovara telu Zene koja kupuje. Kupac tada izabere izmedu
viSe od 150 uzoraka i stilova koji se oslikavaju na njenoj figuri na ekranu,
sve dok ne nade ono Sto joj najbolje odgovara. Te mere se onda Salju na
izradu u proizvodniju i jedinstveni kupaci kostim Salje se oduSevljenom kupcu
u roku od nekoliko dana. Koristedi sliCan metod, Levi Strauss je poceo da, u
odabranim maloprodajnim objektima, propagira zenske farmerke potpuno
prilagodene Zeni koja kupuje, tako Sto naplacuje samo 10 dolara vise u
odnosu na masovno proizvedene farmerke.

The National Bicycle: Kompanijom The National Bicycle Industrial Company
of Japan upravlja Panasonic Order System koji proizvodi bicikle prilagodene
kupcu, a koji odgovaraju i Zeljama i anatomiji individualnog kupca. Kupci
sede na specijalnom okviru koji je prilagoden njihovim anatomskim
karakteristikama, Sto odreduje veliCinu okvira, menja¢ brzina, sediste,
pedale, boju i ostale karakteristike po zelji kupca. Te informacije se potom
Salju u proizvodnju gde se mere utipkavaju u kompjuter koji kreira nacrte
za tri minuta. Racunar zatim vodi robote i radnike kroz proizvodni proces.
Kompanija moze proizvesti bilo koju od 11.231.862 varijacija na 18 modela
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bicikala u 199 uzoraka u boji i otprilike toliko velic¢ina koliko ima ljudi. Cene
variraju od 700$ do 1 220 $, ali za dva dana kupac vozi jedinstven bicikl,
prilagoden Zeljama i svojim anatomskih potrebama.

Li¢ni marketing

Licni maketing je oblik individualnog marketinga u kojem individualni
potrosaC sa viSe odgovornosti odreduje koje proizvode i marke kupuje.
Analizirajmo postupke dva agenta sa razlicitim nabavnim stilovma. Prvi moze
kontaktirati sa nekoliko prodavaca od kojih ga svaki pokuSava uveriti da kupi
njegov proizvod. Drugi ne posecuje nijednog prodavca, ali koristi internet
i informacije i procene o dostupnim proizvodima i uslugama koje se nude,
komunicira elektronski sa raznim dobavljac¢ima, korisnicima i kriticarima
proizvoda, a na kraju sam odlucuje o najboljoj ponudi. Drugi agent sa vise
odgovornosti pristupa procesu marketinskog odlucivanja i tradicionalni
marketari imaju manje uticaja na njegovu konac¢nu odluku.

Kako se nastavlja trend interaktivhog odnosa kupac-prodavac, a manje je
oglasivatkog monologa, ras¢e vaznost licnog marketinga. Sve je vedi broj
kupaca koji proveravaju potrosacke izvestaje, koji se pridruzuju forumima na
kojima se raspravlja o proizvodima i koji narucuju preko telefona ili racunara.
Marketari Ce i dalje uticati na taj proces, ali na nove nacine. Oni ¢e morati
da uspostave besplatne telefone (jasno ispisane u oglasima i na njihovim
proizvodima), drustvene mreze, kako bi omogucili potencijalnim i postoje¢im
kupcima da ih mogu lako kontaktirati i pitati, davati im sugestije i zaliti
se. Marketari ¢e u proces razvoja proizvoda vise ukljuciti kupce, tako da bi
novi proizvodi bili, u stvari, rezultat kako proizvodaca, tako i predstavnika
ciline grupe kupaca. Oni ¢e izraditi internet stranice kompanije koje pruzaju
sve informacije o njihovoj kompaniji, proizvodu, garanciji itd. Ovi koraci
¢e povecati mogucénost svakog kupca da sprovodi li¢ni marketing, tj. da
sprovede svoju vlastitu potragu za najboljom ponudom proizvoda.
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Rezime

Kompanije planiraju svoje poslovanje na trzistu koje je formirano i kojem
se poslovanje mora prilagoditi. Na trziStu se nalaze kupci koji se razlikuju
po svojim Zeljama, resursima, lokacijama, stavovima o kupovini i praksi
kupovine. Kroz segmentaciju trzista, preduzeca dele velika, heterogena
trzista na manje segmente do kojih se efikasnije moze doci proizvodima i
uslugama koji odgovaraju njihovim jedinstvenim potrebama (Kotler et all,
1999, str. 379). Segmentacija je osnova uspesnog marketinga (McDonald,
2010). U zavisnosti od kvaliteta uradene pocetne faze segmentacije trzista
zavisi uspesSnost ostalih faza marketinSkog procesa (McDonald, 2004,
str. 29) (Lilien, Rangaswamy, 2003, str. 61). Smit (1956) je prvi koji je
predloZio upotrebu segmentacije kao marketinsku strategiju. Smit definise
segmentaciju trzista kao posmatranje heterogenog trzista kao broj manjih
homogenih trzista (Smith, 1956, str. 6).

Ciljni marketing zahteva od marketara da preduzme tri koraka (Kotler et all,
1999, str. 417):

1. Segmentaciju trziSta — identifikovanje i profilisanje odredenih grupa

kupaca koji bi mogli zahtevati posebne proizvode i/ili marketinSke

mikseve;
2. Odabir ciljnog trzista — odabir jednog ili viSe segmenata;
3. Pozicioniranje na trziStu — uspostavljanje i prenoSenje kljucnih

vrednosti i koristi proizvoda odredenom trzistu.

Masovnimarketing podrazumeva masovnu proizvodnju, masovnu distribuciju
i masovno promovisanje priblizno istog proizvoda na priblizno isti nacin
svim potrosac¢ima. To znacajno smanjuje troskove izrade i promocije, ali ne
zadovoljava u potpunosti korisnike na trziStu. Iz tog razloga se prelazi na
segmentaciju trzista.

Segmentacija trziSta predstavlja nastojanje da se poveca preciznost
kompanije u odabiru ciljnog trzista. To se moZze izvesti na Cetiri razlicita nivoa:
segmenta, trzisSnih nisa, lokalnog podrucja i pojedinca.

Segmentirani marketing predstavlja sredinu izmedu masovnog marketinga
i marketinga prilagodenog svakom pojedina¢hom kupcu. PotroSaci koji
pripadaju odredenom segmentu smatraju se slicnim u svojim Zeljama i
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potrebama. Ipak, oni nisu jednaki. Kompanija moZze da prilagodi uslugu i
ponudu, atimeicenuzaciljnugrupu.lzborkanaladistribucijeikomunikacionih
kanala postaje znatno lakSi posao. Kompanija se, takode, moZze suociti sa
manjom konkurencijom, ako se manje konkurenata usredsredi bas na taj
trzisni segment.

Nisa je uze definisana grupa, obitno malo trziste cije potrebe nisu
dobro zadovoljene. Marketari obi¢no identifikuju niSe dele¢i segmente u
podsegmenteili definisSuc¢igrupu odredenim prepoznatljivim karakteristikama
koje bi zahtevale posebnu kombinaciju prednosti.

Regionalniilokalni marketing se fokusira na kreiranje marketinskih programa
definisanih po potrebama i Zeljama lokalnih grupa kupaca (trgovacka
podrucja, susedstva, Cak i pojedinacne prodavnice).

Individualni marketing podrazumeva koris¢enje savremene tehnologije
kako bi se pojedinac ose¢ao kao da se kompanija obraca posebno njemu i
da proizvod prilagodava njegovim potrebama. Ukoliko se pojedinac aktivno
ukljuci u proces kupovine proizvoda/usluge, onda se moZe govoriti o licnom
marketingu kao delu individualnog marketinga.

Cilj poglavlja Ciljno trziste, segmentacija jeste da studenti:
« Uvide vaZnost segmentacije trzista, kao i osnovne delove procesa
segmentacije;
* Umeju da razlikuju nivoe trziSne segmentacije;
» Uvide prednosti i nedostatke masovnog, segmentiranog marketinga,
marketinske niSe, mikromarketinga, lokalnog, kao i individualnog
marketinga i licnog marketinga.

Pitanja

Definicije segmentacije trzista

Process segmentacije trzista

Nivoi trziSne segmentacije

Masovni marketing

Segmentirani marketing

Marketinska nisa

Mikromarketing

Lokalni marketing

Individualni marketing, licni marketing
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Ciljno trziste, segmentacija
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VI

Snimanje
marketinskog
okruzenja



Stalno naglasavamo da uspeSne kompanije sagledavaju poslovanje i
iznutra i spolja. One priznaju da marketinsSko okruZenje stalno otkriva nove
mogucnosti i pretnje te razumeju vaznost stalnog pracenja i prilagodavanja
promenljivom okruzenju.

Analiziranje potreba 1 trendova
u makrookruzenju

UspesSne kompanije prepoznaju i profitabilno odgovaraju na nezadovoljene
potrebe i trendove u makrookruzenju. Nezadovoljene potrebe uvek postoje.
Mnoge mogucnosti se pronalaze identifikacijom trendova.

Treba praviti razliku izmedu hirova, trendova i megatrendova. Hir je
,nepredvidljiv, kratkog veka, i bez socijalnog, ekonomskog ili politickog
znacenja" (Kotler, 1999, str. 137).
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Trend je smer ili sled dogadaja koji imaju odredeni zamah i trajanje. Trendovi
su predvidljiviji i trajniji od hirova. Trend otkriva izgled buduc¢nosti. Trend ima
dugovecnost, vidljiv je na nekoliko trzisSnih podrucja i potroSackih aktivnosti
i u skladu je sa drugim znacajnim pokazateljima koji se pojavljuju u isto
vreme. Na primer, procenat ljudi koji drze do dobre kondicije i dobrog izgleda
svake godine je u porastu, posebno kod mladih od 30 godina, kod mladih
Zena i grupa sa visim prihodima i medu stanovnicima zapadnih krajeva SAD.
Marketari zdrave hrane i opreme za veZzbanje prate ovaj trend odgovaraju¢im
proizvodima i komunikacijom.

Megatrendovi su velike socijalne, ekonomske, politicke i tehnoloske promene
koje se sporo dogadaju, a kada se jednom dogode, na nas uti¢u neko vreme
— izmedu sedam i deset godina“.

| trendovi i megatrendovi zasluzuju veliku paznju marketara. Veca je
verovatnoca da ¢e novi proizvod ili program marketinga biti uspesan ako ide
u korak s jakim trendovima, nego da im se suprotstavlja. Medutim, iako se
otkrije nova trziSna $ansa, to ne znaci da je uspeh siguran, veoma je vazno
sprovesti istrazivanje trzista kako bi se odredio profitni potencijal odredene
mogucnosti.

Identifikacija 1 reakcija
na osnovne snage u
makrookruzenju

Unutar globalne slike koja se rapidno menja, kompanija mora posmatrati Sest
osnovnih cinilaca: demografske, privredno, prirodne, tehnoloSke, politicke/
zakonske i drustveno/kulturne Cinioce. lako se ovi Cinioci mogu opisati svaki
za sebe, marketari moraju obratiti paznju na njihove uzrocne interakcije,
buduci da one postavljaju temelj novih moguc¢nosti, ali i pretnji.

Na primer, eksplozivni porast populacije (demografski Cinilac) dovodi do
veceg iskoris¢avanja prirodnih resursa i zagadenja (prirodno okruzenje), sto
dovodi do toga da potrosaci traze viSe zakona (politicko/zakonski €inilac).
Postavljene restrikcije stimuliSu nove tehnoloske solucije i proizvode
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(tehnoloski Cinilac) koje, ako su prisutne (vlasnicki Cinilac), mogu promeniti
stavove i ponasanja ljudi (drustveno/kulturni Cinilac)(Kotler, 1999, str. 139).

Demografsko okruzenje

Prvi ¢inilac makrookruzenja koji marketari posmatraju jeste populacija, zato
StoljudicinetrziSte. Marketarisuvrlo zainteresovanizaveliCinuistopu porasta
populacije u razlicitim gradovima, regijama i drzavama, zainteresovani su
za dobnu distribuciju i etni¢ki miks, za modele domacinstava i regionalne
karakteristike i pokrete.

U demografsko okruzenje spadaju (Kotler, 1999, str. 140-145):
» Porast populacije Sirom sveta,
» Starosni miks populacije,
» Etnicka trzista,
* Obrazovne grupe,
* Modeli domacinstva,
+ Geografski pomaci populacije,
* Pomak od masovnih trzista prema mikrotrzistima.

Porast populacije Sirom sveta

Stalni porast svetske populacije ima veliki uticaj na poslovanje. Porast
populacije znaci porast ljudskih potreba, ali ne znaci i porast trziSta kada
trzista nemaju odgovarajuc¢u kupovnu moc. Ako povecana populacija cini
preveliki pritisak na postojece zalihe hrane i ostale izvore, troSkovi ¢e se
povecati, a stope profita smanijiti.

Broj ljudi u svetu 2011. godine premasio je 7 milijardi i neprestano raste.
Prema podacima Odeljenja Ujedinjenih nacija za stanovnistvo, svetska
populacija je do kraja 2019. godine dostigla ¢ak 7,7 milijardi, a prema
projekcijama, do kraja veka na Zemlji ¢e Ziveti ¢ak 11 milijardi ljudi. UN
ukazuju da ¢e do 2050. godine polovina svetskog stanovnistva Ziveti u devet
zemalja: Indiji, Pakistanu, Nigeriji, Kongu, Etiopiji, Tanzaniji, Sjedinjenim
Americkim Drzavama, Indoneziji i Ugandi i to navedenih prema veliCini
njihovog doprinosa ukupnom rastu stanovnistva. Takode, procena je da ¢e u
predvidenom periodu Indija po broju stanovnika premasiti Kinu.
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S druge strane, Evropa se suoCava sa fenomenom globalnog starenja i
pretpostavlja se da ¢e do 2050. godine imati viSe od 34 odsto stanovniStva
starijeg od 60 godina’.

Svaka promena na trziStu mora biti paZljivo analizirana od marketara jer se
pri svakoj promeni mogu prepoznati prilike za nove poslovne uspehe.

Na primer, da bi zauzdala svoj visoki porast populacije, kineska vlada donela
je propise koji ogranicavaju kineske porodice na jedno dete u porodici.
Marketari igracaka pomno prate jednu od posledica ovih regulativa: kineska
deca su razmazena. U Kini znani kao ,mali carevi”, kineska deca obasipana
su svime, od slatkiSa do kompjutera, kao rezultat onoga $to je znano kao
,sindrom Sest dzepova". Cak &est odraslih osoba — roditelji, bake i deke,
prabake i pradeke, tetke i ujaci — mogu zadovoljavati Zelje svakog deteta.
Ovaj trend podstakao je neke kompanije, kao Sto su japanska Bandai Co.
(poznata po svojim Mighty Morphin Power Rangersima), ili danska Lego Group
te Mattel, da se pojave na kineskom trzistu (Kotler 1999, str. 141).

Starosni miks populacije

Za nekoliko zemalja sveta navedeni podaci ilustruju veoma sumorne
prognoze, u smislu da ¢e se broj stanovnika smanijiti za vise od 15% do 2050.
godine, ukljucuju¢i Bosnu i Hercegovinu, Bugarsku, Hrvatsku, Madarsku,
Letoniju, Litvaniju, Moldaviju, Rumuniju, Srbiju i Ukrajinu. Stopa fertiliteta u
svim zemljama Evrope trenutno je ispod nivoa potrebnog za potpunu zamenu
stanovnistva u dugom roku (prosec¢no oko 2,1 dece po Zeni), a u vecini
slucajeva, plodnost je ispod nivoa proste reprodukcije za nekoliko decenija.
Projektovana stopa fertiliteta za Evropu govori o tome da ¢e se ona povecati
sa 1,6 dece po Zeni u periodu od 2010. do 2015. godine, do 1,8 u periodu
od 2045. do 2050. godine, ali i da to povecanje nece spreciti smanjenje
ukupnog broja broj stanovnika (Berber, Kuzmanovi¢, 2017). Za deset godina,
u mnogim zemljama — u Japanu, Sjedinjenim drzavama i u zemljama Evrope
— javice se veliki problem izdrZavanja veéeg broja starih ljudi.

U 2015. godini, 50,4% svetskog stanovnistva Cinili su muskarci, a 49,6%
7ene. Prose¢na starost svetskog stanovnistva bila je 29,6 godina. Cetvrtinu
ukupnog stanovnistva (26%) u svetu Cinili su mladi ispod 15 godina starosti,
62% od 15 do 59 godina, a 12% starosne dobi 60 godina ili vise (Department
of Economic and Social Affairs, United Nations, 2015, citirano u Berber,
Kuzmanovi¢, 2017).

1 http://www.mdpp.gov.rs/latinica/demografija-broj-ljudi-u-svetu.php
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Starosna struktura je u vezi sa reproduktivhom i radnom sposobnoscu
stanovnistva. U prvom slucaju stanovnistvo se deli na tri pokolenja: deca (do
14 godina), roditelji (15—45 godina), babe i dede (preko 50 godina), u drugom
slu¢aju mlado izdrzavano stanovnistvo (do 16 godina), radno sposobno (od
16 do 55—65 godina) i staro stanovnistvo (preko 55 i 65 godina). Starosna
struktura zavisi od prirodnog i migracionog kretanja stanovnistva. Visok
natalitet uzrokuje vec¢i udeo mladih pokoljenja u odnosu na ukupan broj
stanovnistva. Nizak mortalitet i nizak natalitet utice na povecanje udela
starijih generacija u odnosu na ukupan broj stanovnistva. Ociglednu sliku o
raspodeli stanovniStva po polu i uzrastu u pojedinim zemljama daje polno-starosna
piramida. Postoje tri osnovna tipa starosno-polne piramide stanovnistvaZ.

1. Ekspanzivni ili progresivni tip, trouglasti tip sa Sirokom bazom,
oznacava visok udeo mladog, srednji udeo zrelog i mali udeo starog
stanovnistva. Takvu piramidu imaju Afrika, Azija i Latinska Amerika.

2. Stacionalnitip — zvonasta piramida sa uskom osnovom i vrhom ukazuje
na nizak natalitet i mortalitet i visok udeo zrelog stanovnistva.

3. Konstruktivni tip piramida sa uskom bazom oznaCava mali udeo
mladog i visok udeo zrelog i starog stanovnistva. U tu grupu spadaju
vecina evropskih zemalja, SAD, Kanada, Australija, Japan.

Populacija se moze podeliti na jos jedan nacin i to na Sest starosnih grupa:
predSkolska deca, Skolska deca, tinejdzeri, mladi od 25 do 40 godina,
sredovec¢ni od 40 do 65 godina, stariji od 65 godina. Svaka grupa ima
poznati spektar potrebnih proizvoda i usluga, sklonosti medijima i odredenim
prodavnicama, koje pomazu marketarima da usklade svoju trziSnu ponudu.
Podela populacije na osnovu starosti, sa marketinSkog aspekta, moze da
zavisi i od tipa proizvoda za koji se analizira okruzenje.

Demografiju o uzrastu zemlje odreduju dva klju¢na faktora: natalitet i
mortalitet. Kroz istoriju je bilo tipi¢no vidati stope nataliteta i smrtnosti na
visSim nivoima. Ali danas, u vecini delova sveta, Zene imaju manje dece, a
inovacije u zdravstvu i tehnologiji znace da svi Zivimo duZe. Prosecna osoba
danaszivido 72,6 godina, dokje stopa radanja poZenipalana2,5. Ovitrendovi
su drasti¢no promenili demografiju zrelih ekonomija, 5to je rezultiralo mnogo
starijom populacijom. U mnogim zemljama u razvoju, medutim, radanje i
dalje nadmasuje broj smrtnih slucajeva, Sto rezultira populacijama koje su
mlade. Ova vizuelizacija koristi podatke Svetske banke za ispitivanje zemalja
sa najvec¢im udelom starih i mladih.

2 https://geotesla.wordpress.com/2016/02/05/strukture-stanovnistva
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Ujedinjene nacije procenjuju da ¢e do 2030. godine na planeti biti 1,3
milijarde ljudi u dobi od 15 do 24 godine. Pokazavsi se kao izvor mladosti u
svetu, africki kontinent se moZe pohvaliti sa 10 najboljih zemalja sa najve¢im
udelom mladih na svetu. Somalija, Zambija i Demokratska Republika Kongo
su samo neki koji su ispunili prvih 10 lista. Najmlada zemlja na svetu je Niger,
gde je gotovo 50% stanovniStva mlade od 15 godina. Evo pune liste globalnih
zemalja, poredanog prema procentu stanovnistva mladeg od 15 godina®:

Zemlja Procenat populacij(_e mlade od_15 godina
(% od ukupnog broja stanovnika)
Niger 49,8%
Mali 473%
Cad 46,8%
Angola 46,6%
Uganda 46,5%
Somalia 46,4%
Kongo, Demokratska Republika 46,0%
Burundi 45,4%
Burkina Faso 44,7%
Zambija 44.5%

Tabela 6.1 - Prikaz zemalja sa procentom populacije mlade od 15 godina (% od ukupnog broja
stanovnika)

Pred mladim zemljama su znacajne mogucnosti. Mlada populacija znaci ve¢u
predstojec¢u radnu snagu i viSe mogucnosti za inovacije i ekonomski rast.
lako domaca trziSta u Africi rastu u pogledu ponude radne snage, inovacija i
potencijalnih potroSaca, u tim zemljama postoje i izazovi. Korupcija, politicka
nestabilnost i nezaposlenost, posebno u Africi, sve su potencijalne prepreke
prosperitetu populacije generacije Z na kontinentu.

. Procenat populacije starije od 65 godina (% u
Zemlja . .
odnosu na ukupan broj stanovnika)
Japan 28,0%
Italija 23,0%
Portugalija 22,4%
Finska 22.1%

3 https://www.visualcapitalist.com/worlds-youngest-and-oldest-countries/
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Greka 21,9%
Nemacka 21,5%
Bugarska 21,2%
Hrvatska 20,8%
Malta 20,8%
Francuska 20,3%

Tabela 6.2 - Prikaz zemalja sa procentom populacije starije od 65 godina (% u odnosu na
ukupan broj stanovnika)

Najstarija zemlja na svetu je Japan, gde je 28% stanovnistva starije od 65
godina. Medutim, to je anomalija — ostale najstarije zemlje u prvih 10 susve u
Evropi. Globalno gledano, starosna grupa starija od 65 godina najbrze raste.
Prema istim procenama UN, predvida se da ¢e do 2050. godine svaka Sesta
osoba imati vise od 65 godina. U nastavku moZemo videti listu 10 zemalja sa
najvecim procentom stanovnistva starijeg od 65 godina*:

Manje porodaja i kao rezultat starija populacija trend je koji se pripisuje
promenljivom nacinu Zivota zena. Na primer, stopa plodnosti u Japanu pala
je na manje od 1,5 dece po Zeni zbog modernog pristupa kontraceptivnim
sredstvima i prioriteta posla nad brakom i porodic¢nim Zivotom. Medutim,
manje mladih znaci i manju radnu snagu na vidiku i smanjenje domaceg
trziSta. Takode, rastu socijalni troSkovi brige o starijim osobama, jer su duzi
Zivotni vekovi rezultirali boljom prevencijom hronic¢nih bolesti i sve ve¢om
nemogucnos¢u ljudi da se brinu o sebi. To moZe rezultirati pove¢anim
poreskim optere¢enjem sve manjeg mladeg, radno sposobnog stanovnistva.

Etnicka trZista
Zemlje se razlikuju po svom etnickom i rasnom sastavu. Svaka populacijska
grupa ima specificne potrebe i navike u kupovini. Prilikom procene
multikulturne marketinSke potrosnje, od presudnog je znacaja za marketere
da uzmu u obzir ne samo kratkorocni povrat ulaganja te potrosnje, vec¢ jo$
vaznije dugorocni slozeni efekat lojalnosti. Multikulturalna domacinstva
imaju tendenciju da budu veca. Vedi natalitet i sve veci broj medugeneracijskih
domacinstava klju¢ni su faktori vece veli¢ine multikulturalnih potrosackih
domacinstava. Ova visegeneracijska prednost u veli¢ini pruza jedinstvene
mogucnosti trgovcima i oglasivacima koji proizvode i usluge za domacinstvo
pruzaju na osnovu potrosnje u domacinstvu.

4 https://www.visualcapitalist.com/worlds-youngest-and-oldest-countries/
5 https://www.visualcapitalist.com/worlds-youngest-and-oldest-countries/
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Marketari moraju biti vrlo pazljivi kako ne bi ucinili preveliku generalizaciju
etnickih grupa. Unutar svake etnicke grupe su potrosaci koji se razlikuju jedan
od drugog, kao Sto se razlikuju potrosaci evropskog i americkog podneblja.

Obrazovne grupe

Populacija bilo kog druStva deli se na pet obrazovnih grupa: nepismeni, oni
koji su prekinuli Skolovanje u srednjoj Skoli, ljudi sa zavrSenom srednjom
Skolom, ljudi sa zavrSenim fakultetom i kvalifikovani profesionalci.

Nepismenih je 127 463, odnosno 2,68%, pokazuju podaci Republickog
zavoda za statistiku, sa popisa stanovnistva iz 2011. godine. Rezultati popisa
iz 2011. pokazali su da je broj nepismenih ljudi u Srbiji prepolovljen u odnosu
na popis iz 2002. godine. U Srbiji je oko 850 000 stanovnika, 5to je nesto
manje od 14% populacije, bez dana Skole ili sa nekoliko razreda osnovne Skole.
Nepotpunu osnovnu Skolu ima oko 677 000 stanovnika Srbije, odnosno 11%.

Najmanje nepismenih ima u Vojvodini — 28 000, a najvide u Sumadiji i
Zapadnoj Srbiji — oko 43 700. Neznatno bolja situacija je u regionu juzne
i isto¢ne Srbije, oko 43 500. Kako se i moglo pretpostaviti, u razvijenijim
sredinama ima manje nepismenih, dok je taj broj vec¢i u siromasnijim
oblastima.

Kada je reC¢ o teritoriji Beograda, nepismenih je 12 429 — najvise u
opStinama Zemun i Palilula, oko 1 500, a najmanje nepismenih osoba ima u
najrazvijenijim opstinama Stari grad — 63, Vracar — 91 Savski venac — 87.

Gotovo 82,08% nepismenih Cini stanovniStvo Zenskog pola, odnosno
104 632 lica, dok 17,92%, odnosno 22 831 Cine muskarci, 5to je posledica
tradicionalnog shvatanja polozaja zene u porodici i drustvu, koji je u vezi i sa
nivoom drustveno-ekonomskog razvoja.

Modeli domacinstva

Tradicionalna domacinstva sastoje se od muza, Zene i dece (ponekad i bake
i deke). Danas ovakva tradicionalna domacinstva viSe nisu dominantna.
Danasnja domacinstva uklju€uju i ljude koji Zive sami, odrasle koji zZive
zajedno, porodice samohranih roditelja, vencane parove bez dece i drugo.
Sve viSe ljudi se razvodi ili razdvaja, odlucuje se ne vencati ili se vencati u
kasnijim godinama, ili se vencati bez namere da imaju decu. Svaka grupa
ima drugacije potrebe i navike kupovine. Na primer, ljudi iz SRUR grupe
(samci, razdvojeni, udovci, razvedeni) trebaju manje stanove, jeftinije i manje
kucne aparate i hranu pakovanu u manjim koli¢inama. Marketari moraju vise
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paznje obratiti na specijalne potrebe netradicionalnih domacinstava, buduci
da njihov broj raste brZze od broja tradicionalnih domacinstava (Kotler, 1999,
str. 154).

Domacinstva koja formiraju brac¢ni parovi, kao dominantan oblik zajednice
od nastanka Sjedinjenih Drzava, opao je sa oko 80%, kako je zabelezeno
50-ih godina XX veka, na oko 50% danas. Amerikanci odlazu stupanje u brak
viSe nego ikada do sada, ¢esce stupaju u vanbracne zajednice, viSe stvaraju
partnerstva istog pola, zive mnogo duze, a samo manji broj se ponovo
vencava nakon $to su se rastali. Do 2010. godine, skoro 30% domova imace
samo jednog clana. Rekordan broj dece (33%) je ve¢ od rodenja sa samo
jednim roditeljem, a u mnogo slucajeva to su nezaposlene majke. Samci
mogu imati veliku kupovnu moc i vise troSiti na sebe od onih koji Zive u
vec¢im domacinstvima. U onlajn uslugama su zapazili trend da putovanje sa
prijateljima ili sa grupom, na primer, sada viSe privlaci samce nego studente
koji odlaze na prolecni raspust.

Prve promene bracnostii porodi¢nih modela zabelezene su u nekim zemljama
Zapadne Evrope tokom 1960-ih i 1970-ih godina, gde su prvi nosioci bili
obrazovaniji segmenti populacije, oni koji usvajaju postmaterijalisticke
vrednosti, koji su predaniji individualizaciji i jednakosti polova, koji su
manije religiozni i manje podrzavaju autoritete. Nakon toga su novi obrasci
ponasanja, manije ili viSe, prihvatani i od ostalih segmenata drustva i Sirili su
seinadruge zemlje, razlicitom dinamikom. U nekim zemljama, medutim, pad
broja bracnih zajednica, primecen kod pripadnika nizih klasa, prevashodno
predstavlja odraz socioekonomskih tesSkoca.

Srbija je specifitcna po visokoj univerzalnosti braka, relativno retkim
razvodima, znacajnom ucescu prosirenih porodica, izuzetno retkom spajanju
ljudi radi zajednickog stanovanja, dakle, po veoma sporim promenama
ponasanja u ovom domenu (Petrovi¢, 2011).

Geografski pomaci populacije

Lokacija na kojoj ljudi Zive Cini razliku u njihovim sklonostima ka odredenim
proizvodima ili uslugama. Na primer, oni koji zive u velikim gradovima Cine
vecinu kupaca skupih krzna, parfema, putnickih kofera i umetnickih dela. Ovi
gradovidaju potporuoperama, baletuidrugim oblicima kulture. Ljudi koji Zive
sa susedima, imaju mlade porodice. Oni kupuju putnicke karavan automobile,
opremu za kuénu radionicu, povrtlarska oruda i opremu za kuvanje u dvoristu.
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Ovo je vreme u kojem dolazi do velikih migracionih kretanja izmedu i unutar
pojedinih zemalja. Kompanije i preduzetnici koji gledaju unapred koriste
rast populacije imigranata i svoju robu marketiraju posebno za ove nove
stanovnike. Unutar zemalja takode dolazi do migracije stanovnistva, s
obzirom na to da ljudi prelaze iz sela u gradove, a zatim u prigradska naselja.
lako je u Sjedinjenim Drzavama tokom 90-ih godina XX veka doSlo do
povratka u ruralne oblasti, s obzirom na to da su neurbane sredine privukle
veliki broj onih koji beze iz gradova, u XXI veku ponovo dolazi do brzeg rasta
gradskih trzista, zahvaljujuci visoj stopi nataliteta, niZoj stopi mortaliteta
i brzom prilivu imigranata. Preferencije u pogledu robe i usluga zavise od
lokacije. Usled kretanja ka drzavama u sun¢anom pojasu, smanjena je traznja
za toplom ode¢om i opremom za zagrevanje stanova, a povecana je traznja
za klima-uredajima.

Prema zvanicnoj definiciji Republickog zavoda za statistiku Srbije dnevni
migrantisu ,lica koja rade ili se Skoluju van mesta svog stalnog stanovanija, ali
se svakodnevno ili vise puta tokom jedne sedmice u njega vracaju”. U dnevnim
migracijamau Srbiji 2002. godine ucestvovalo je 565 054 radnika, ili 21,4% od
ukupnog broja aktivnog stanovnistva koje je zaposleno. Dok se populaciono
mala naselja gase, sa druge strane postoji izrazena superkoncentracija
stanovnistva u ve¢im gradovima, Sto rezultira demografskom neravnotezom
i velikim razlikama u gustini naseljenosti i broju stanovnika izmedu prostornih
celina, uz izrazenu demografsku, ekonomsku i socijalnu polarizaciju. Na
disproporcije u prostornoj organizaciji mreze naselja Srbije ukazuje Cinjenica
da Cak cetvrtina populacije Srbije zivi u gradovima velic¢ine preko 100 000
stanovnika (RZS, 2003). Upravo je neravhomeran demografski i socio-
ekonomski razvoj naselja i regiona preduslov za formiranje dnevnih migracija
stanovnistva (Luki¢ V., 2011).

Pomak od masovnih trzista prema mikrotrzistima

Rezutat svih ovih promena je fragmentacija masovnog trzista na brojna
mikrotrziSta koja se razlikuju po dobu, polu, etnickom poretku, obrazovanju,
stilu Zivljenja, geografiji itd. Svaka grupa ima jasne sklonosti i potrosacke
karakteristike i ,dohvatljiva" je kroz sve ciljanije komunikacione i distribucione
kanale. Kompanije napustaju ,metodu satmarice" koja je ciljala ,prose¢nog"”
potroSaca i sve viSe oblikuju svoje proizvode i programe marketinga za
specifitna mikrotrzista.
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Privredno okruzenje

TrziSta trebaju kupovnu mo¢, kao i ljude. RaspoloZiva kupovna moc¢ u
nekom vlasniStvu zavisi od postojecih prihoda, cena, ustedevina, dugova i
dostupnosti kredita. Marketari moraju obratiti paznju na osnovne trendove u
prihodima i modelima potrosnje.

Raspodela prihoda

Raspodela prihoda je povezana s industrijskom strukturom neke zemlje, ali
na nju utice i politicki sastav. Marketari Cesto razlikuju zemlje sa pet razlicitih
modela raspodele prihoda: (1) vrlo niski prihodi, (2) ve¢inom niski prihodi, (3)
vrlo niski, vrlo visoki prihodi, (4) niski, sredniji i visoki prihodi i (5) vec¢inom
srednji prihodi (Kotler 1999, str. 146).

o I t 4 K 1 bt A4 fom
soacke I ¢ A & 0 4 b 4 ke
Madarska t ,{ X j /{ t ,{ X 14,9%
Poljska t A x ,i A t A K 17,6%
Bugarska A kK 1 K & 4 k=
Srbija k j 4 § A § 25.4%
Rumunija k j A t ){ § 25.4%
. ispod granice siromastva
Primer:

Trziste za Lamborghini automobile koji kostaju vise od 100 0005. Trziste ce
biti vrlo malo u zemljama s modelima 1i 2. Jedno od najvecih pojedinacnih
trziSta za Lamborghini automobile je Portugalija (model prihoda 3), jedna
od najsiromasnijih zemalja zapadne Evrope, ali i zemlja s dovoljnim brojem
bogatih porodica koje sebi mogu priustiti skupe automobile.

Relativno siromastvo u Srbiji je medu najizrazenijim u Evropi, ostavljajuci
mnogo ljudi ispod granice tako izmerenog siromastva. Cak 25% ljudi u Srbiji
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zaraduje manje od 60% prosecne zarade. Apsolutno siromastvo je takode
veoma izrazeno posto se procenjuje da je Cak 7,3% stanovnistva, odnosno
oko pola miliona ljudi, ispod konzervativno odredene granice siromastva u
2016. godini®.

Siromasni i najsiromasnijih 40 procenata uglavnom stanuju u ruralnim i
slabo naseljenim podrucjima. Tokom 2012. godine, 36,2% populacije u slabo
naseljenim oblastima i 23,6% populacije u drugim oblastima niske gustine
naseljenosti su bili u riziku od siromastva, u poredenju sa 13,8% u gusto
naseljenim oblastima (urbanim). Skoro polovina stanovnistva koje se nalazi
u najniza dva kvintila prihoda Zive u slabo naseljenim, ruralnim oblastima.
Stopa rizika od siromastva (tj. udeo populacije koji zivi ispod 60% srednjeg
prihoda) je bila najvisa u juznom i isto€nom regionu Srbije, a najniza u
Beogradu’.

Ustedevine, dugovi i dostupnost kredita

Na potrosnju uticu uStedevine i dugovi potrosaca i dostupnost kredita.
Marketeri moraju obratiti paznju na sve velike promene u prihodima,
troSkovima zivota, kamatama, uStedevinama i modelima pozajmljivanja,
zato Sto ovi Cinioci imaju veliki uticaj na poslovanje, posebno u kompanijama
Ciji su proizvodi jako osetljivi na promene u prihodima i na promene cena
(Kotler 1999, str. 145).

Prirodno okruzenje

Marketari moraju biti svesni svih opasnosti i mogucnosti povezanih sa
Cetiri trenda u prirodnom okruzZenju: nedostatak sirovina, povecani troskovi
energije, povecana brzina zagadenja i promenjena uloga vlade (Kotler, 1999,
str. 147).

6 https://ceves.org.rs/wp-content/uploads/2018/08/Brosura_Qdrzivi-razvoj-Srbije_Kako-stojimo.pdf

7 http://documentsl.worldbank.org/curated/en/518161468180551656/pdf/94687-SERBIAN-CAS-
PUBLIC-Box393179B.pdf
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Nedostatak sirovina

Zemljine sirovine se sastoje od beskonacnih, konacnih obnovljivih i konacnih
neobnovljivih izvora. Beskonacni izvori, kao Sto su vazduh i voda, ne
predstavljaju neposredni problem, mada neke grupe tu vide potencijalnu
opasnost u dugoro¢nom periodu.

Konacni obnovljivi izvori, kao Sto su Sume ili hrana, moraju se pametno
koristiti. Kompanije koje preraduju drvo moraju poSumljavati posecena
podrucja kako bi zastitile zemlju i osigurale dovoljno drva za zadovoljavanje
potraznje u buducnosti. Zbog toga 5to je koli¢ina plodne zemlje ogranicena
i zbog toga Sto se urbana podrucja konstantno Sire na obradiva podrudja,
proizvodnja hrane takode moze predstavljati veliki problem.

Konacni neobnovljiviizvori — nafta, ugalj, platina, cink, srebro — predstavljaju
najveci problem kako se priblizava vreme njihovog potpunog iskorisc¢enja.
Kompanije koje izraduju proizvode za Ciju su proizvodnju potrebni ovi sve
redi minerali, suocene su sa neprestanim povecanjem troskova. Kompanije
koje su pocele istrazivati i razvijati nove nacine proizvodnje imaju odli¢nu
mogucnost za razvijanje novih materijala koji ¢e zameniti postojece.

Povecani troskovi energije

Jedan konacni neobnovljivi izvor, nafta, stvorio je velike probleme za svetsku
privredu i uslovio istrazivanje novih alternativnih oblika energije. Kompanije
su istraZivale prakti¢ne nacine za iskoris¢avanje solarne, nuklearne, energije
vetra i drugih oblika energije. Samo na podrucju solarne energije, stotine
kompanija predstavilo je proizvode koji iskoris¢avaju solarnu energiju za
grejanje ili drugu upotrebu. Druge kompanije trazile su nacine za proizvodnju
prakticnih elektricnih automobila, sa potencijalnom nagradom, merenom
milijardama dolara, onome koji na tome podrucju pobedi.

Povecana granica zagadenja

Neke industrijske aktivnosti ¢e nepobitno oStetiti prirodno okruZenje.
IstraZzivanja su pokazala da je oko 42% potroSaca u razvijenijim zemljama
voljno platiti viSu cenu za ,zelene" proizvode, Sto stvara marketinske prilike
spremnim kompanijama. Time se otvara vece trZiSte za reSenja kojima ¢e se
kontrolisati zagadenje, kao $to su centri za recikliranje, koris¢enje obnovljivih
izvora energije, upotreba recikliranih materijala u proizvodnji. To dovodi do
potrage za alternativnim nacinima proizvodnje i pakovanija robe koji nece
Stetiti okolini.
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Tehnolosko okruzenje

Jedan od najznacajnijih Cinilaca koji oblikuje zivote ljudi jeste tehnologija.
Svaka nova tehnologija je <cinilac ,kreativhog uniStenja“. Tranzistori
Jranjavaju” industriju katodnih cevi, fotokopiranje industriju indigo papira,
automobili Zeleznicu, a televizija ,ranjava” novine. Umesto pomaka na nove
poslove, mnoge stare industrije su ih ignorisale, a njihovo je poslovanje
smanjeno (Kotler, 1999, str. 165).

Nove tehnologije, koje na superioran nacin zadovoljavaju potrebe, stimulisu
investicije i privredne aktivnosti. Nazalost, tehnoloska otkri¢a se ne deSavaju
svakog dana, pa u meduvremenu manje inovacije popunjavaju prazninu.
Manije inovacije uklju€uju manje rizika.

Mnoge kompanije istrazuju sitnija proizvodna poboljSanja umesto da se
,kockaju" s nekim velikim inovacijama. Cesto se zadovoljavaju odvajanjem
novca za kopiranje konkurentnih proizvoda i za manja stilska ili poboljSanja
nekih svojstava proizvoda. Vecina istrazivackog rada odnosi se na odbranu,
umesto na napad. IstraZzivanje koje je vise usmereno prema nekim velikim
poboljSanjima obavlja se u saradnji nekoliko kompanija, a ne samo u jednoj
kompaniji.

Politicko/zakonsko okruzenje

Na marketinske odluke uti¢u dogadanja u politickom i zakonskom okruzenju.
Ovo okruzenje sastoji se od zakona, vladinih agencija i organizacija koje Cine
pritisak i koje utiCu i ograniCavaju razne organizacije ili pojedince. Ponekad
ovi zakoni stvaraju nove mogucénosti za poslovanje. Na primer, Zakon o
obaveznom recikliranju dao je veliki podsticaj industriji recikliranja. Zakon
o0 zastiti zivotne sredine oblikovao je nacine proizvodnje kompanija, tacnije
odnos koji kompanija prilikom proizvodnje sme da ima sa okruZenjem,
maksimalne granice do kojih sme da utice na okruzenije.
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Zakoni koji requliSu poslovanje imaju tri osnovne svrhe: zastititi kompaniju
od nepravedne konkurencije, zastititi potroSace od ,nefer" poslovne prakse
(na primer, Zakon o konkurenciji, koji brani kupce i kompanije od postojanja
monopola na trzistu koji bi stvorio nekorektne cene) i zastititi interese drustva
od neobuzdanog poslovnog ponasanja (na primer, Zakon o zastiti Zivotne
sredine).

Marketar je odgovoran za dobro poznavanje osnovnih zakona koji Stite
konkurenciju, potroSace i drustvo. Kompanije uglavhom uspostavljaju
postupke za reviziju zakona i objavu etickih standarda koji obavezuju njihove
menadzere marketinga. Na primer, ukoliko advokatska kancelarija angazuje
marketinSku agenciju za svoju promociju, marketari moraju da budu upoznati
sa zakonskim propisima u Srbiji, odnosno moraju da znaju da u Srbiji postoji
zakon o zabrani oglasavanja advokata, te da svoje marketinSke aktivnosti
usmere u dozvoljenom pravcu.

NorveSka zabranjuje nekoliko oblika aktivnosti unapredenja prodaje —
nagradne igre — kao neadekvatne ili ,nepravedne” instrumente za promociju
proizvoda. Tajland zahteva od kompanija za preradu hrane domacih
proizvodacCa da postavljaju niske cene nekih svojih proizvoda, tako da ih
mogu kupiti i potrosaci sa niskim prihodima. U Indiji kompanije prehrambenih
proizvoda trebaju specijalnu dozvolu za predstavljanje proizvoda koji su kopija
ve¢ postojecih na trzistu, kao Sto su jos jedno ,kola" pice ili marka pirinca
(Kotler, 1999, str. 150). Svedska je takode zabranila odredene televizijske
programe za decu mladu od 12 godina, dok je Velika Britanija zabranila
reklamiranje energetskih proizvoda s malom nutritivnom vrednoscu.

Drustveno/kulturno okruzenje

Drustvo u kojem ljudi Zive oblikuje njihova verovanja, vrednosti i norme.
Ljudi, gotovo nesvesno, upijaju misljenje sveta u kojem zive, a koji definise
njihov odnos kako prema sebi, tako i prema drugima.

Ljudi se razlikuju po vaznosti koju pridaju zadovoljenju svojih potreba. U
proslosti su kupovali proizvode, marke i usluge kao sredstva samoizrazavanja.
Kupovali su automobile i odmore iz snova. Promene u okruZenju takode
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oblikuju ponasanije ljudi. Celokupna zatvorenost drustva zbog pojave virusa
Covid-19 dovela je do jaCanja veza pojedinaca i prirode, ljudi su se okrenuli
prirodi, vise vremena provode u njoj i veci broj ljudi aktivnho razmislja o
kupovini nekretnine u prirodi kako bi viSe vremena provodili tamo. Zbog
razvoja tehnologije i okolnosti koje su nas zadesile poslednjih godinu dana,
shvacdeno je da veliki deo poslova mozZe biti organizovan onlajn, $to dovodi
do znacajne ustede u troskovima za kompaniju, a za pojedinca i mogucnosti
preseljenja u mirnije krajeve.

Ljudi koji Zive u nekom druStvu imaju odredeni sistem vrednosti. Tako
neki ljudi i dalje veruju u rad, u stupanje u bra¢nu zajednicu, darivanje u
dobrotvorne svrhe i iskrenost. Osnovna verovanja prenose se sa roditelja
na decu i jacaju postojanjem glavnih drustvenih institucija — Skola, crkava,
kompanija i vlade.

Sekundarna verovanja i vrednosti su podloznije promenama. Verovanje
u instituciju braka osnovno je verovanje, a verovanje da se ljudi moraju
vencCavati mladi sekundarno je verovanje. Tako marketari za planiranje
porodice mogu utabati stazu govoreci da je bolje vencati se kasnije, nego
ne vencati se uopste. Marketari imaju neke Sanse da promene sekundarna
verovanja, ali su im Sanse za promenu osnovnih verovanja vrlo male.
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Primer:

Neprofitna organizacija Mothers Against Drunk Driving (Majke protiv voznje
u pijanom stanju) ne pokuSava oduzeti kulturi SAD-a slobodu konzumiranja
alkohola, ali promovisala je ideju koris¢enja zamenika vozaca, ako je osoba
u previSe alkoholisanom stanju da bi sela za volan automobila. Ova grupa
zalaze se i za podizanje legalne uzrasne granice za konzumiranje alkohola
(Kotler, 1999, str. 154).
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Rezime

Kompanija, da bi bila uspeSna u svom nastupu na trzisStu, mora da sagleda
osnovne cinioce okruzenja koji mogu znacajno uticati na njeno poslovanje.
To su demografski, privredni, prirodni, tehnoloski, politicki/zakonski i
druStveni/kulturni €inioci.

U demografsko okruzenje spadaju (Kotler, 1999, str. 140-145):
» Porast populacije Sirom sveta,
« Starosni miks populacije,
« Etnicka trzista,
« QObrazovne grupe,
« Modeli domacinstva,
» Geografski pomaci populacije,
* Pomak od masovnih trzista prema mikrotrzistima.

U analizi privrednog okruzenja treba obratiti paznju na visinu prihoda
stanovnistva, cenu, ustedevine, dugove i dostupnost kredita. Ovi Cinioci
mogu u velikoj meri oblikovati ponasanje potrosaca i usloviti koji proizvodi
mogu da se nadu na trzistu.

Veza sa prirodom istrazuje se u okviru prirodnog okruzenja i obuhvata:
nedostatak sirovina, povecane troskovi energije, povecanu brzinu zagadenja
i ulogu vlade. Kompanija, ukoliko Zeli da se nade na odredenom trzistu,
mora da vodi racuna o kontrolisanom uticaju na Zivotnu sredinu. Svaki svoj
uticaj kompanija mora da smaniji, Sto najbolje moze uciniti kroz istrazivanje i
primenu savremene tehnologije, koja spada u tehnoloSko okruzenje. Odnos
stepena uticaja kompanije na okruzenje se mora reqgulisati kroz zakonsko
okruzenje, a ono obuhvata donoSenje niza zakona koji reguliSu poslovanje
i imaju tri osnovne svrhe: zastititi kompaniju od nepravedne konkurencije,
neobuzdanog poslovnog ponasanja. Na kraju, sam odnos ljudi prema svojim
potrebama, nacinu zadovoljenja svojih potreba definiSe se kroz drustveno/
kulturno okruzenje.

Prilikom kreiranja marketinskog nastupa na odredenom trzistu, svi navedeni
Cinioci okruzenja podjednako su bitni. Dobrim poznavanjem faktora
okruzenja marketar moze da uoci Sanse koje treba iskoristiti, kao i pretnje
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od kojih se treba zastititi. Nepoznavanje faktora okruzenja moze znatno da
ugrozi poslovanje kompanije na odredenom trzistu.

Cilj poglavlja Snimanje marketinskog okruZenja jeste da studenti:

O NowuvpWN =

UocCe potrebe i trendove u okruzeniju;

Identifikuju osnovne Cionioce okruzenija;

DefiniSu osnovne parametre demografskog, privrednog, prirodnog,
tehnoloskog, politickog/zakonskog i druStvenog okruzenja, kao i da
definisane parametre umeju da izdvoje za razliCite proizvode/usluge.

Pitanja

Definisanje potreba i trendova u okruzenju
Osnovni Cinioci okruzenja

Osnovni elementi demografskog okruZenja
Osnovni elementi privrednog okruzenja

Osnovni elementi prirodnog okruzenja

Osnovni elementi tehnoloSkog okruzenja

Osnovni elementi politickog/zakonskog okruzenja
Osnovni elementi drustvenog okruzenja
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VII

Osnove za
segmentaciu trzista
krajnjih potrosaca



Za segmentaciju trzista krajnjih potrosaca koriste se dve velike grupe varijabli.
Neki istrazivaCi pokuSavaju formirati segment koriste¢i karakteristike
potroSaca. Obi¢no koriste geografske, demografske i psihografske
karakteristike. Zatim ispituju da li ti segmenti pokazuju razlicite potrebe ili
reakcije na proizvode. Drugi istrazivaci obi¢no formiraju segmente prema
odgovorima potroSaca o koristima koje oni zele, prilikama upotrebe,
markama itd. Kada su segmenti formirani, istrazivac gleda da li su razlicite
karakteristike potroSaca povezane sa odgovorima tih segmenata (Kotler,
2006, str. 247).

Segmentaciju potroSaca mozemo vrsiti prema:
+ geografskim karakteristikama,
+ demografskim karakteristikama (godine i Zivotni ciklus, pol, dohodak,
generacija, drustveni sloj),
+ psihografskim karakteristikama (stil Zivota, li€nost),
* ponasanju potroSaca (prilike, koristi, status korisnika, intenzitet
korisc¢enja, status privrZzenosti, stepen spremnosti kupca, stav).

Geografska segmentacija

Geografska segmentacija zahteva podelu trZiSta na razliCite geografske
jedinice, kao Sto su narodi, drzave, regije, okruzi, gradovi ili susedstva.
Kompanija moze odluciti daradi najednomiilivise geografskih podrucja, ili ¢ak
na svim, ali mora obratiti paznju na varijacije u potrebama i preferencijama
prema geografskim regijama.

Na osnovu geografske segmentacije Srbija se moze podeliti na vise nacina.
Jedan od nacina je na Vojvodinu, Uzu Srbiju i Kosovo i Metohiju. Ukoliko je
potrebna detaljnija podela, Srbiju moZzemo podeliti na okruge.

U Republici Srbiji postoji 29 okruga.

Grad Beograd ima status posebne teritorijalne jedinice u Srbiji, koja ima
svoju autonomnu upravu: Skupstinu grada, gradonacelnika i Gradsku vladu.
Teritorija Beograda je podeljena na 17 opstina, koje imaju svoje lokalne
organe vlasti.

109 ——



—— 110

AP Vojvodina
« Severnobacki okrug
* Srednjebanatski okrug
« Severnobanatski okrug
« Juznobanatski okrug
« Zapadnobacki okrug
« JuZnobacki okrug
» Sremski okrug

AP Kosovo i Metohija
»  Kosovski okrug
»  Pecki okrug
» Prizrenski okrug
» Kosovskomitrovacki okrug
» Kosovskopomoravski okrug

Internet marketing

UZa Srbija

Macvanski okrug
Kolubarski okrug
Podunavski okrug
Branicevski okrug
Sumadijski okrug
Pomoravski okrug
Borski okrug
Zajecarski okrug
Zlatiborski okrug
Moravicki okrug
Raski okrug
Rasinski okrug
Nisavski okrug
Toplicki okrug
Pirotski okrug
Jablanicki okrug
Pcinjski okrug

Marketar mora znati kako da podeli trziSte na sastavne delove. Ne treba
preterivati sa segmentacijom ukoliko proizvod to ne zahteva. S druge strane,
mogu se naci razlike izmedu prikazanih okruga i prilagoditi marketinski

nastup svakom okrugu.

Jako je vaZna procena na kojoj teritoriji ¢e se vrsiti promocija proizvoda.
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Na primer, ukoliko se plasira proizvod na teritoriji Beograda, Beograd se
moze podeliti na opstine:

Cukarica « Starigrad « Barajevo
Novi Beograd * Vozdovac » Grocka
Palilula «  Vracar « Lazarevac
Rakovica « Zemun * Mladenovac
Savski venac e Zvezdara «  Obrenovac
Sopot
Surcin

Demografska segmentacija

Kod demografske segmentacije trziSte se deli u grupe zavisno od
demografskih varijabli kao 5to su godine, broj ¢lanova porodice, Zivotni
vek, pol, dohodak, zanimanje, obrazovanje, religija, rasa, generacija,
nacionalnost ili druStveni status. Demografske varijable se smatraju
najpopularnijom metodom razdvajanja kupaca na grupe. Jedan od razloga je
da su Zelje, preferencije kupaca, a time i stopa koris¢enja, ¢esto uporedive sa
demografskim varijablama. Zatim, demografske varijable su lakSe merljive
nego ostale vrste varijabli. Cak i kad je ciljno trziste opisano nedemografskim
terminima (recimo, tip li¢nosti), potrebno ga je povezati sa demografskim
karakteristikama kako bismo mogli odrediti veliCinu ciljnog trzista i medije
koji bi ih efikasno dosegli.

Godine i Zivotni ciklus

Zelje i moguénosti kupaca menjaju se sa Zivotnim dobom. Medutim, godine
i zivotni vek mogu biti i nepouzdane varijable. Na primer, kompanija za
proizvodnju automobila Ford koristila je podatak o godiStu kupaca za potrebe
razvoja ciljnog trzista svog modela ,mustang”. Ovaj model bio je stvoren
kako bi privukao mlade slojeve stanovnistva koji Zzele da kupe jeftin sportski
automobil. Medutim, Ford je utvrdio da ovaj model automobila ne kupuju
samo oni koji su po godinama mladi, ve¢ i oni koji se ose¢aju mladima. Godine
su postale veoma slab pokazatelj u vrednovanju nekih Zivotnih Cinjenica,
kao Sto su zdravlje, radni i porodicni status, ljudski interesi, preokupacije
i potrebe. Zapravo, stvara se razliC¢ita slika iste dobi: 70-godiSnjaci u
invalidskim kolicima i 70-godisSnjaci na teniskom terenu. Slicno tome, postoje
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35-godisnjaci koji Salju svoju decu na koledZ i 35-godisnjaci koji se pripremaju
za ocinstvo (Kotler, 2006, str. 248).

Pol

Segmentiranje prema polu dugo se primenjivalo na oblacenje, frizuruy,
kozmetiku i Casopise. Neki marketari su koristili segmentaciju prema polu
za trziste duvana, iako vecinu vrsta cigareta puse jednako i muskarci i Zene.
Medutim, marke kao Sto su ,iv" i ,virdZinija slims" uvedene su uz odgovarajuci
miris i aromu, pakovanje i oglasavanje, uglavnom da bi naglasile Zzenski imidz.

| automobilska industrija uocila je segmentaciju prema polu i pocela ju je
primenjivati. U proSlosti, automobili su bili izradeni iskljuCivo prema ukusima
muskaraca. Kako se povecavao broj zena vlasnika automobila, proizvodaci
su dizajnirali neke tipove predvidene za Zene, oglasavajudi ih iskljucivo kao
Zenske automobile.

Dohodak

Segmentacija prema dohotku predstavlja drugu praktichu metodu
segmentacije u kategorijama kao 5to su automobili, oblacenje, kozmetika i
putovanja. Ipak, dohodak nije uvek i najbolje merilo.

Generacija

Mnogi istrazivaci pocinju istrazivanje trziSta primenom generacijskog
segmentiranja. Smisao je u tome da je svaka generacija pod uticajem okoline
u kojoj se razvija (muzika, filmovi, politika i dogadaji toga doba).

Primer: karakteristike generacija
U narednim tabelama moZemo videti karakteristike generacija":
Baby boomers

U ovu generaciju spadaju svi oni rodeni posle Drugog svetskog rata, kada
je doSlo do naglog porasta nataliteta. Seze sve do 1960. Mnogi strucnjaci
smatraju da su ljudi nesvesno smatrali da treba da nadoknade broj ljudi
izgubljen tokom rata. KarakteriSe ih poverenje, pa Cak i u autoritete, ali i
potreba za nezavisnosc¢u i delovanjem u okviru toga.

1 https://www.racunalo.com/baby-boom-generacija-x-y-z-kojoj-grupi-pripadate/
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Generacija X

Pocetna godina rodenja ove generacije varira u odnosu na istrazivanja, a
negde seZe i do 1980. godine pa naovamo. Naime, ono 5to grupise ove ljude
je snazna radna etika koju fantasti¢no uspevaju da izbalansiraju sa licnim
potrebama. Vezuju ih i za muzicke pravce pank, grandz, tehno i slicno.

Y generacija

Strucnjaci se takode spore oko toga kada su rodeni prvi pripadnici ove
generacije. Neki smatraju da je to 1980. godina, a drugi to pripisuju pocetku
‘90-ih. Oni se ponasaju vrlo autoritativno i dolaze u mnoge sukobe zbog

7 N
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svojih uverenja. Imaju problem sa nadleznima i uvek teZze neCemu boljem.
Ipak, ukoliko ne uspeju da proguraju svoje ciljeve, oni se posramljeno
povinuju. Treba napomenuti da su vredni i da su spremni da umru za svoje
ideale. Ova generacija se tek na sredini svog Zivota susrece sa digitalizacijom
i pokuSavaju da se uklope, iako ne veruju mnogo u tehnologiju.

Z generacija

Strucnjaci kazu da u ovu generaciju spadaju ljudi rodeni posle 1997. pa nadalje.
Ova generacija je rodena u vreme digitalne ekspanzije i oni ne znaju kako je to
Ziveti bez mobilnih telefona i drustvenih mreza. Zbog toga umesto socijalne
korelacije ,licem u lice", oni se udruzuju u grupe putem interneta i mreza na
njemu. Samouvereni su i skloni izazivanju promena, odnosno revolucionarni.
Ne trpe autoriteti potpuno se zalazu za oCuvanje integriteta. Uvek su spremni
za politicko reagovanje i ne dozvoljavaju socijalna ugrozavanja, odnosno ne
ostaju u tisini.

Milenijalci

Trebalo bi da ovaj termin obuhvata ljude rodene u novom milenijumu, ali neki
strucnjaci smatraju da njima pripada deo generacije Y kao i deo generacije Z.
Oni su toliko umesni u koris¢enju digitalnih tehnologija da se moze reci da su
pravi strucnjaci. Koriste dustvene mreze radi komunikacije, ali i za poslovne
poduhvate. Veoma su introvertni i teSko se zblizavaju. Preko druStvenih
mreZa se uklju€uju u masu i sposobni su da pokrenu nove pokrete. Takode,
milenijalci za pojam doma nemaju isto glediste kao ostale generacije. Njima
je dom ceo svet, jer koris¢enjem digitalnih tehnologija mogu da stignu sa
jednog kraja sveta na drugi, i to putem obi¢nog klika.

U Srbiji je malo drugacija situacija. lako su milenijalci liberalniji od svih
prethodnih generacija, ova generacija u Srbiji veoma pridaje znacaj
tradicionalnim vrednostima. Oni vrednuju porodicu i lojalnost, a pravi heroji
za njih su njihovi roditelji. To je na konferenciji Digital Day u Beogradu, u
organizaciji IAB Srbija, izjavila Marija Mati¢, direktorka medijskog planiranja
u Direct Media Srbija i ujedno direktorka Direct Media Research. Marija istice
da milenijalci u svakoj komunikaciji traze autenti¢nost i da bi brendovi
trebalo da teZze personalizaciji i iskrenosti pre svega. Ona dodaje da je, za
razliku od svih prethodnih generacija koje su definisali odredeni dogadaji u
istoriji, milenijalce definisala digitalna era i to daje prostora generalizaciji u
tumacenjima ove generacije.
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,Cinjenica je, medutim, da su oni dosta kompleksna generacija u kojoj
egzistira puno podgrupa definisanih na osnovu njihovih interesovanja.
Tako imamo milenijalce koje zanima zaStita zivotne sredine, mame
milenijalce, antimilenijalce, one koji su veliki fanovi razlicitih uredaja, pa i
milenijalce ‘starog kova' Potraga za sre¢om, kao univerzalni princip kojim
teze, konstantno je prisutna u rezultatima istrazivanja, a to jeste zajednicka
crta nasih i milenijalaca u svetu", kaze Marija. lzdvojene karakteristike
milenijalaca®:

* Nigde bez mobilnog telefona;

* Informisu se putem druStvenih mreza;

« Cetuju da ubiju vreme;

+ Tradicionalisti;

« Obozavaju rutinu;

* Ne vole da komplikuju;

» Skromni su;

«  Optimisticni su.

Genaracija Alfa

Ovo su deca generacije Y, Z rodena posle 2010. godine, deca koja znaju
za mobilni telefon i internet a da ¢ak ne znaju ni svoje ime. Pripadnici ove
generacije ne smatraju smart telefone kao nesto Sto je alat, njima je koris¢enje
tehnologije sastavni deo zZivota. Generacija Alfa ¢e biti nezadovoljna ukoliko
odgovor na svoje potrebe ne dobiju u veoma kratkom roku, obzirom da su
navikli da jednim klikom dodu do potrebnih informacija. To takode dovodi
i do opadanja paznje i smatra se da je u generaciji Alfa paznja ve¢ veoma
narusena. Ovu generaciju oCekuju velike masovne tehnoloSke promene
koje Ce je i uciniti najprilagodljivijom ikada, posebno na velike demografske
promene koje se oCekuju u buduénosti.

Drustveni sloj

DrusStvenislojimajakuticajnali¢ne preferencijezaautomobilima, oblacenjem,
slobodnim aktivnostima, Citalackim navikama, trgovinama na malo i sli¢no.
Mnoge kompanije dizajniraju proizvode i usluge za posebne drustvene grupe.

Prema Engelu (Kesi¢, 2006, str. 80), ,drustveni stalez se moZe definisati
kao relativno trajna i homogena podela drustva na kategorije u kojima
pojedinci dele sli¢ne vrednosti, stil Zivota, interese i ponasanja“. Drustveni
stalezi su skupovi pojedinaca koji su slicni po svom ponasanju, temeljenom

2 https://www.media-marketing.com/vijesti/ko-su-milenijalci-u-srbiji/

115 ——



—— 116

Internet marketing

na ekonomskim pozicijama na trzistu te sli€chom Zivotnom iskustvu. Takode,
sli¢ni stilovi zivota i ponasanje pripadnika jednog staleza, uz medusobnu
formalnu i neformalnu komunikaciju, imaju veliki uticaj na formiranje normi
i vrednosti. Kao posledica toga moguca je pojava uticaja pripadnika jednog
staleza na ponasanje i potrodnju pripadnika drugih staleza. Postoje dve
teorije koje to objasnjavaju: ,model kapaljke" i ,plutanje statusa".

Model kapaljke objaSnjava Zelju pripadnika nizih staleza da se penju po
hijerarhijskoj strukturi prema viSim stalezima. Takve Zelje su najceSce
prouzrokovane modnim trendovima i stvarima koji poCinju od viSeg staleza,
npr. odeca.

Plutanje statusa je efekat koji objasnjava kretanje pripadnika nizih staleza
prema visim. Nekoliko je primera koji to objasnjavaju: specificni muzicki
stilovi poput roka i bluza zapoceti su u nizim stalezima, jeans odecu prvi su
nosili farmeri, a zatim je prihvac¢ena u modnom svetu najpoznatijih svetskih
brendova (Kesi¢, 2006).

Prema Kesi¢ (2006), drustveni stalez ima veliki uticaj na ponasanje potrosaca
preko Cetiri fenomena:

1. statusna (zapazena) ponasanja,

2. dobijanje statusnih simbola,

3. kompenzacijska (nagradna) potrosnja i

4. znacenje novca.

Posedovanje ku¢a za odmor na razlic¢itim krajevima sveta koje se uopste ne
koriste, kupovina skupocenih satova, automobila i markirane odeée samo
su neki od nacina isticanja statusne pripadnosti. Postoji velika povezanost
izmedu statusnog ponasanja i odabira i kupovine proizvoda, te vrednovanja
ljudi na osnovi istih simbola (DZelalija, 2018, str. 10). Ljudi koriste stvari i
usluge koje pojedinci ili porodice koriste za procenjivanje i svrstavanja u
odredeni drustveni stalez (npr. onaj ko poseduje ,roleks”, verovatno pripada
visem stalezu). Takode, postoje pojedinci koji nedostatak samopouzdanja
ili nesigurnost koju osecaju pokus$avaju nadomestiti kupovinom razli¢itih
proizvoda. Ovaj nacin potroSnje poznat je pod nazivom kompenzacijska
potrosnja (Kesi¢, 2006).
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Psihografska segmentacija

Prema psihografskoj segmentaciji kupci su podeljeni u razlicite grupe, zavisno
od stila Zivota i/ili licnosti. Ljudi iz iste demografske grupe mogu imati vrlo
razlicite psihografske profile.

Stil zivota

Ljudska zainteresovanost za proizvode zavisi od njihovih Zivotnih stilova.
Proizvodi koje koriste zapravo prikazuju njihov zivotni stil. Marketari sve
viSe segmentiraju trzisSta prema potroSacevom stilu Zivljenja. Kompanije
koje proizvode kozmetiku ili alkoholna pi¢a uvek tragaju za moguénostima
segmentacije prema stilu Zivota.

Anderson i Golden (1984) su primetili da se Zivotni stil odnosi na ekonomski
nivo na kom ljudi zive, kako troSe svoj novac i kako rasporeduju svoje vreme.
JoSvaznije, ovakav vid segmentacije meri kako ljudi provode svoje vreme, koja
interesovanja imaju, Sta vrednuju i identifikuje neka osnovna demografska
obelezja (Fang-Yi, 2003).

Li¢nost

Marketari koriste varijablu li¢nosti u svrhu segmentacije trzista. Oni
obogacuju proizvode s nijansom li¢nosti koja odgovara li¢nosti potrosaca.
Kupci Fordovih vozila bili su identifikovani kao nezavisni, impulsivni,
misi¢avi, spremni za promene, puni samopouzdanja, dok su kupci Chevroleta

7Days Soft Croissant fokusira svoje marketinSke napore ka potrosacima koji
su mladi, energicni, Zeljni zabave. Korisnici ovog proizvoda mogu ocekivati
neverovatne stvari u svom okruzenju, ostvarenje svojih snovaii sl.

Coca-Cola ima razliCite marketinSke poruke za razlicite tipove licnosti.
Jedan pravac svojih marketinskih napora usmeravaju na porodicne tipove,
koji vode racuna o porodi¢nim vrednostima i vremenu provedenom sa
porodicom, porodice sa velikim brojem ¢lanova i sl., dok s druge strane
imaju ¢itav marketinski mehanizam usmeren ka mladim, sre¢nim, prijateljski
raspolozenim korisnicima, koji su uvek prikazani u dobrom raspolozenju,
okruzeni prijateljima, proslavama, zabavom.
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S druge strane, postoje brendovi koji se okrecu iskusnim, zrelim, ostvarenim
muskarcima kao Sto je slucaj u marketinskom nastupu pi¢a Schweppes.
Sa svojim nastupom - ,Zahvaljuju¢i svom penusavom temperamentu,
pametnom, elegantnom, kristalno Cistom izgledu i neznom gorkom ukusu
za odrasle, Schweppes zahteva ¢vrst krakter. Mozete pronaci 4 ukusa: Bitter
lemon, Tonic water, Pink Grapefruit i Tangerine!" — ovaj brend je iskristalisao
li€nosti potroSaca koji mogu uZivati u ovom proizvodu.

Segmentiranje prema
ponasanju

U segmentaciji prema ponasanju kupci su podeljeni u grupe na osnovu
njihovog osnovnog znanja o proizvodima, misljenjima o proizvodima,
upotrebi proizvoda i reakciji na proizvod. Mnogi marketari veruju da su
varijable vezane uz ponasanje — prilike, koristi, status potroSaca, stepen
upotrebe, status lojalnosti, faza spremnosti kupca i stav — najbolje polazne
tacke za stvaranje odredenog segmenta trzista.

Prilike

Kupci se mogu razlikovati po prilikama u kojima stvaraju potrebu, kupuju
proizvod ili koriste proizvod. Na primer, putovanje avionom podstaknuto
je razlozima vezanim za posao, odmor ili porodicu. Avio-kompanije mogu
se specijalizovati u opsluzivanju ljudi za koje je jedan od ovih razloga
dominantan. Na taj nacin Carter kompanije zadovoljavaju grupu ljudi koja
leti avionom zbog odmora.

Segmentacija prema prilikama moZe pomoci kompanijama da proSire
upotrebu proizvoda. Na primer, neke svecanosti kao Sto je proslava krsne
slave, Materice, OCevi, nose sa sobom poveéanu prodaju odredenih proizvoda.

Koristi

Snazan oblik segmentacije ukljucuje klasifikovanje kupaca prema koristima
koje ocekuju od proizvoda.
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Primer:

Jedna od najuspesnijih segmentacija prema koristima koje se oCekuju od
proizvoda uoCena je uistrazivanju trzista zubnih pasti. Ovo istraZivanje otkrilo
je Cetiri segmenta koristi koje pruza zubna pasta: ekonomski, zdravstveni,
kozmeticki i specifican ukus. Svaki segment, koji je odreden prema koristi,
ima odredene demografske, bihejvioristicke i psihografske karakteristike.
Pojedinci koji su skloni prevenciji kvarenja zuba imali su velike porodice,
bili su veliki potrosaci zubnih pasti i konzervativci. Svaki od tih segmenata
favorizuje odredene marke proizvoda zubnih pasti. Proizvodac zubnih pasti
moZe upotrebiti ova saznanja da bolje postavi ve¢ postoje¢u marku, ali i da
lansira nove marke proizvoda. Tako su Procter&Gamble lansirali zubnu pastu
.krest" Cija je karakteristika bila da pruza zastitu zubnih Supljina, pa su time
postali vrlo uspesni. Zastita zuba postala je njihova jedinstvena prodajna
ponuda. Naime, jedinstvena prodajna ponuda (unique selling proposition —
USP) bitnija je od jedinstvene ponude (unique proposition — UP). Na primer,
ruzi¢asta pasta je jedinstvena, ali se verovatno nece prodavati (Kotler, 2006,
str. 205).

Status korisnika

TrziSte se moze segmentirati u grupe nepotrosaca, bivsSih potrosaca,
potencijalnih potrosaca, onih koji proizvod koriste po prvi put i reqularnih
(stalnih) potro$aca. Kompanije trzisni lideri usredsredi¢e se na pridobijanje
potencijalnih potrosaca, dok ¢e se manje kompanije fokusirati na privlacenje
onih potrosaca koji trenutno koriste ponudu velikih.

Intenzitet koriS¢enja

TrziSta mogu biti segmentirana na slabe, srednje, jake i vrlo jake potrosace
proizvoda. Vrlo jaki potroSaci Cesto su u malom procentu zastupljeni na
trziStu, ali su znacajni za ukupnu potrodnju nekog dobra. Marketari Cesto
radije Zele privu¢i jednog vrlo jakog potrosaca proizvoda ili usluga, nego
nekoliko slabijih.

Primer: Ukoliko se trziSte podeli na slabe, srednje, jake i vrlo jake potrosace,
svaka kompanija Ce vise imati koristi prilikom privlacenja vrlo jakih potrosaca.
S druge strane, u tom segmentu ce biti najjaca konkurencija, dok ¢e srednji
potroSaci ostati nepokriveni, pa nije loSe sagledati prednosti i nedostatke
svakog segmenta. Ukoliko posmatramo pivo kao pice koje se najcesce
konzumira u Srbiji, vec¢ina proizvodaca piva usredsreduje se na vrlo jake
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potrosace piva. Jaki potrosaci Cesto imaju ista demografska, psihografska
i medijska obelezja. Profil jednog jakog potrosaca piva pokazuje sledece
karakteristike: pripada radnickoj klasi, ima 25 do 50 godina starosti, puno
gleda televiziju, a narocito sportske programe. Ovaj profil moze pomodi
marketaru pri odredivanju cene, poruke i strategije medija.

Status privrzenosti

TrziSte se moze segmentirati zavisno od privrZzenosti potrosaca nekom
proizvodu. PotroSac¢i mogu imati razliCite stepene privrzenosti proizvodima,
prodavnicama i drugim elementima. Pretpostavimo da postoji pet marki
proizvoda: A, B, C, D i E. Potrosaci mogu biti podeljeni zavisno od njihovog
statusa privrzenosti odredenoj vrsti proizvoda (Kotler, 2006, str. 256).

Nepokolebljivi potrosaci. To su potrosaci koji stalno kupuju jednu te istu
marku. Stoga, model kupovine oznacen s A /A AAA/A mozZe predstavljati
potrosaca s nepodeljenom privrzenos$¢u marki proizvoda A.

Podeljeni potrosaci. To su potrosaci koji su privrzeni dvema ili trima markama.
Model kupovine proizvoda oznacenih s A A,B,B,A,B predstavlja potrosaca s
delimi¢nom privrzenos¢u kako proizvodu A, tako i proizvodu B.

Prevrtljivi potrosaci. To su potrosaci koji prelaze s jednog na drugi proizvod.
Na primer, model kupovine prikazan s A,A,A,B,B,B pokazivao bi da je re€ o
potro$acu koji je promenio svoju privrzenost sa proizvoda A na proizvod B.

Neprivrzeni potrosac. To su potrosaci koji nisu privrzeni nikakvoj marki.
Njihov model kupovine bi se mogao prikazati s A,C,E,B,D,B, 5to oznacava
neprivrzenog kupca koji je ili naklonjen pogadanju (kupovina proizvoda na
rasprodaji), ili je naklonjen promenama (uvek Zeli neSto drugo).

Svako trziste se sastoji od razlicitog broja te Cetiri grupe potrosaca. Trziste
potroSaca koji se smatraju privrzenima odredenoj marki proizvoda je ono s
visokim procentom vernih potrosaca. Trzista zubnih pasti i piva upravo su
neka od trziSta koji se smatraju trzistima s mnogobrojnim potrosacima u
kategoriji visokoprivrzenih kupaca. Kompanije koje prodaju na trzistu gde
se nalaze takvi potrosaci imaju velike teSkoce u povecavanju trzisnog udela.
Isto je i sa kompanijama koje tek ulaze na takvo trziSte, jer se suocCavaju s
teSko¢ama prodiranja na njega. Odredena kompanija moze dosta nauciti iz
analiziranja stepena privrzenosti:
1. Proucavaju¢i veoma privrzene kupce, odnosno nepokolebljive
potroSace, kompanija moze identifikovati snage svojih proizvoda.



Osnove za segmentaciju trzista krajnjih potrosSaca

Colgate je, na primer, uocio da su njegove nepokolebljive pristalice
pretezno iz srednjeg sloja, da imaju vece porodice i da viSe brinu o
zdravlju. To ta€no odreduje ciljno trziste za kompaniju Colgate.

2. Proucavajudisvoje podeljene potrosace, kompanija moze ta¢no odrediti
koje su marke proizvoda najkonkurentnije njihovoj marki. Ako mnogi
kupci Colgate zubne paste kupuju i pastu za zube ,krest", Colgate moze
pokusSati poboljsati svoje pozicioniranje u odnosu na ,krest", koristeci
direktno komparativno oglasavanije.

3. Proucavajudi potrosace koji vise ne kupuju njihov proizvod, kompanija
moze nauciti o svojim marketinSkim slabostima i nastojati da ih ispravi.
Takode, stalnim rasprodajama preduzece moze privuéi neprivrZzene
potroSace. Medutim, ti potroSaci mozda nisu ni vredni tog truda.

Treba voditi racuna da ono 5to se Cini kupovinom zbog privrzenosti pojedinoj
marki, odnosno proizvodu, moze zapravo odrazavati naviku, indiferentnost,
nisku cenu, visoke troSkove zbog promene marke ili nedostupnost drugih
marki. Preduze¢e mora pazljivo protumaciti Sta se nalazi iza posmatranog
modela kupovine nekog proizvoda. Treba odrediti da li su kupci privrzeni
marki proizvoda, da li su neprivrZeni ili su potencijalni pobornici njegove
kupovine te, shodno tome, usmeriti marketinske napore.

Stepen spremnosti kupca

TrziSte se sastoji od ljudi sa razli¢itim stepenima spremnosti za kupovinu
nekog proizvoda. Neki nisu svesni proizvoda, neki jesu, neki su informisani,
neki zainteresovani, neki Zele proizvod, a neki ga nameravaju kupiti.

Na primer, ukoliko se zna da su bolesti srca i krvnih sudova vodeci uzrok
smrti u Srbiji, domovi zdravlja mogu marketinske napore da usmere u
izgradnju visokog stepena svesnosti potencijalnog korisnika njihovih usluga
o ovom problemu. Nakon upoznavanja korisnika sa datim problemom, kroz
posebnu ponudu besplatnog zdravstvenog pregleda mogu se motivisati za
dalje koris¢enje ovih usluga. Marketinski program treba da bude prilagoden
razlicitim stepenima spremnosti kupaca za kupovinu/koris¢enije.

Stav

Na trzistu se moze izdvojiti pet grupa stavova: entuzijasticki, pozitivni,
indiferentni, negativni i neprijateljski. Akviziteri koji rade po principu od-
vrata-do-vrata u toku politicke kampanje koriste glasacki stav, kako bi odredili
koliko vremena posvetiti pojedinom glasacu. Oni zahvaljuju entuzijastickim
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glasacima i podsecaju ih da glasaju, pokusavaju osvojiti, odnosno pridobiti
glasove indiferentnih glasaca, ne troSe vreme pokusavajuc¢i menjati stavove
negativnihili neprijateljskih glasaca. U meri do koje su takvi stavovi u korelaciji
s demografskim pokazateljima, odredena politicka stranka moZe povecati
svoju delotvornost lociranja najboljih glasaca (Kotler, 1999, str. 401).



Osnove za segmentaciju trzista krajnjih potrosSaca

Rezime

Segmentaciju potrosaca mozemo vrsti na osnovu razlicitih kriterijuma. Jedna
od osnova za segmentaciju potroSaca obuhvata geografsku, demografsku
(na osnovu godina i Zivotnog ciklusa, pola, dohotka, pripadnosti generaciji
ili drustvenom sloju), psihografsku (prema stilu Zivota i tipu licnosti), prema
ponasaniju potrosaca (prilike u kojima koristi proizvod, koristi koje od njega
ocekuje, statusu i intenzitetu koris¢enja, statusu privrzenosti odredenom
brendu, stepenu spremnosti kupca, stavu koji ima prema proizvodu).

Geografska segmentacija zahteva podelu trziSta na razlicite geografske
jedinice, kao Sto su narodi, drzave, regije, okruzi, gradovi ili susedstva.

Kod demografske segmentacijetrziSte se deliugrupe zavisno od demografskih
varijabli kao Sto su godine, broj ¢lanova porodice, Zivotni vek, pol, dohodak,
zanimanje, obrazovanje, religija, rasa, generacija, nacionalnost ili drustveni
status. Demografske varijable se smatraju najpopularnijom metodom
razdvajanja kupaca na grupe. Jedan od razloga je da su Zelje, preferencije
kupaca, a time i stopa koris¢enja, Cesto uporedive sa demografskim
varijablama. Zatim, demografske varijable su lakSe merljive nego ostale vrste
varijabli.

Prema psihografskoj segmentaciji kupci su podeljeni u razlicite grupe, zavisno
od stila Zivota i/ili licnosti. Ljudi iz iste demografske grupe mogu imati vrlo
razliCite psihografske profile.

U segmentaciji prema ponasSanju kupci su podeljeni u grupe na osnovu
njihovog osnovnog znanja o proizvodima, misljenjima o proizvodima,
upotrebi proizvoda i reakciji na proizvod. Mnogi marketari veruju da su
varijable vezane uz ponasanje — prilike, koristi, status potrosaca, stepen
upotrebe, status lojalnosti, faza spremnosti kupca i stav — najbolje polazne
tacke za stvaranje odredenog segmenta trzista.

Cilj poglavlja Osnove za segmentaciju trziSta krajnjih potrosaca jeste da
studenti:
» Nauce da izvrSe segmentaciju prema geografskim karakteristikama;
* Nauce da izvrSe segmentaciju prema demografskim karakteristikama;
* Nauce da izvrSe segmentaciju prema psihografskim karakteristikama;
* Nauce da izvrSe segmentaciju trzista prema ponasanju potrosaca.

123 ——



—— 124

Internet marketing ——

Pitanja

1. Osnove za segmentaciju trziSta prema geografskim karakteristikama
2. Osnove za segmentaciju trzista prema demografskim karakteristikama
3. Osnove za segmentaciju trzista prema psihografskim karakteristikama
4. Osnove za segmentaciju trziSta prema ponasanju potrosaca
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VIII

Instrumenti
1Istrazivanja



Faza prikupljanja podataka obicno je najskuplja faza marketinSkogistrazivanja
i najviSe je podlozna greSkama. Prikupljanje podataka moZe se obavljati na
razliCite nacine: upitnicima, posmatranjem, fokus grupama, podacima o
ponasaniju i eksperimentima (Kotler, Keller, 2006, str. 105).

Prikupljeni podaci mogu biti:
* primarni, i
» sekundarni podaci.

Primarni podaci su originalni podaci, tj. podaci koje istrazivac trzista prikuplja
po prvi put za potrebe konkretnog istrazivackog projekta. Oni su skupi i
zahtevaju slozenije postupke nego prikupljanje sekundarnih podataka.

Izvori primarnih podataka su pojedinci koji mogu predstavljati sebe kao kupca,
potrosaca ili nepotrosaca odredenog proizvoda, domacinstvo, preduzece kao
kupca i naj¢esce se nazivaju ispitanicima ili respondentima.

Sekundarni podaci su podaci koji ve¢ negde postoje, a koji su prikupljeni za
neku drugu svrhu. Prednost sekundarnih izvora je u pogledu niZih troskova i
brze raspolozivosti, kao i objektivnost i stepen obuhvata pojave. Zbog toga,
istrazivanja, po pravilu, pocinju prikupljanjem podataka iz sekundarnih
izvora. Medutim, mora se obratiti paznja na:

+ (ne)pristrasnost — onih koji su ranije prikupljali podatke;

+ validnost — da li se podaci odnose na ono 5to nam je potrebno;

* pouzdanost — da li su podaci reprezentativni za skup koji navodno

opisuju;
* homogenost;
+ aktuelnost.

Sekundarni podaci se dele na interne i eksterne. Interni sekundarni podaci
su, na primer, izvestaji o ranijim istrazivanjima, izvestaji o prodaji, izvestaji o
troSkovima marketinga, izvestaji o porudzbinama, izvestaji o reklamacijama
i sl

Eksterni sekundarni podaci su, na primer: publikacije nacionalnih i
medunarodnih organizacija, publikacije statistickih zavoda, izvestaji sluzbe
za platni promet, izvestaji privrednih komora, novine i strucni casopisi,
prirucnici i sl.

Posebnu vrstu Cine komercijalni podaci, tj. podaci koji se mogu kupiti od
agencija za istrazivanje trziSta. Najvazniji izvori ove vrste podataka su paneli
i baze podataka.
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Instrumenti za prikupljanje
podataka

Ukoliko istrazivaci Zele da prikupe podatke kreiranjem novog instrumenta
istrazivanja, onda pribegavamo njegovoj konstrukciji, odnosno kreiranju
instrumenta koji ¢e biti validan za istrazivanje. Taj process treba posmatrati
kao sistematicnu, a kreativnu aktivnost koja zahteva kontinuirano doradivanje
i reviziju (Colton, Covert, 2007, str. 17).

fokus studije

identifikovati svrhu i
(pitanja koja treba postaviti)

dobijanje povratne informacije
od stejkholdera radi

analiza i prikaz rezultata
P potvrdivanja cilja i fokusa

/

[ pilot testiranje i revizija J

[ upravljanje instrumentom; J

identif. metodologije istrazivanja i
tipa instrumenta koji ¢e se koristiti
za prikupljanje podataka i merenje

\ J

[ revizija instrumenta na osnovu J

pre konacne administracije

povratnih informacija;

pocetak formulisanja pitanja
priprema pilot testiranja

predtestiranje i prednacrt
sa stru¢njacima za sadrzaj, stejkholderima,
potencijalnim ispitanicima i ocenjivacima)

Slika 8.1 - Prikaz koraka za kreiranje instrumenata istrazivanja

Istrazivaci marketinga imaju izbor od tri glavna istrazivacka instrumenta
za prikupljanje primarnih podataka: upitnici, kvalitativhe mere i mehanicki
uredaji (Kotler, Keller, 2006, str. 107).

Upitnik

Upitnik se sastoji od grupe pitanja na koje ispitanici moraju odgovoriti.
Zbog svoje fleksibilnosti, upitnik je daleko najrasireniji instrument koris¢en



Instrumenti istrazivanja

za prikupljanje primarnih podataka. Upitnici moraju biti paZljivo razvijeni,
a sve greSke moraju biti ispravljene pre nego $to se upotrebe u vecem
obimu. Obic¢no je lako primetiti nekoliko greSaka u nesavesno pripremljenom

upitniku.
Naziv Opis Primer
. ) Pitanje nudi izbor U prlpreml 9\{09 putovanja, da li ste nazvali
Dihtomija izmedu dva odgovora American Airlines?
g DA NE
S kim putujete?
1. Sam

Visestruki izbor

Pitanje nudi izbor
izmedu dva ili vise
odgovora

2. Sa supruznikom

3. Sa supruznikom i decom
4. Samo s decom

5. S poslovnim prijateljima

Iskaz kojim ispitanik

Male avio-kompanije uglavnom pruzaju bolje usluge
od velikih?

Lilkertova skala | pokazuje stepen svog Uopste se Ne . Poptuno
) . N . Neutralan | Slazem se .
slaganja/neslaganija ne slazem | slazem se se slazem
T 2 | 3 | 4 | s
Izmedu dve suprotne American Airlines
Semantitka reCi iscrtana je skala, a
) o ispitanik bira tacku na | Velika Mala
diferencijacija A ) .
skali koja predstavlja Iskusna Neiskusna
njegovo misljenje. Savremena Zastarela
) ] Usluga hrane u American Airlines-u je
. . Sk?la koja rz:?nglra lzuzetno Vrlo Donekle . Uopste
Skala vaznosti vaznost nekih y 5 . Nevazna | . =~
karakteristika vazna vazna vazna nije vazna
T o2 | 3 | a4 5

Skala rangiranja

Skala koja rangira neku
karakteristiku od slabo
do odli¢an

Usluga hrane u American Airlines-u je

Odli¢na Dobra | Zadovoljavajuca Losa

v
dobra

T2 ] 3 | s 5

Skala namere
kupovine

Skala koja opisuje
nameru ispitanika za
kupovinu

Ukoliko je na raspolaganju usluga telefoniranja
dostupna na nekom drugom letu kartu bih

Nisam
Verovatno | Svakako

ne bih ne bih
kupio kupio

Svakako | Verovatno | siguran
kupio kupio da li bih
kupio

1 2 3 4 5

Slika 8.2 - Prikaz pitanja zatvorenog tipa

U pripremanju upitnika profesionalni marketinski istraziva¢ pazljivo bira
pitanja i njihov oblik, re¢i i redosled. Cesta greska je uklju¢ivanje pitanja na

129 ——



—— 130

Internet marketing ———=

koja se ne moze, nece ili ne treba dati odgovor i izostavljanje pitanja na koja
treba odgovoriti. Pitanja koja su neznatno interesantna treba izbaciti jer
mogu iscrpeti ispitanikovu strpljivost.

Naziv Opis Primer

Pitanje na koje ispitanik
Potpuna . moze OngVOI’ItI.ITa Sta mislite o kompaniji American Airlines?
nestrukturisanost | gotovo neogranicen

broj nacina

Asocijacija reci

Redi se daju redom,
jedna za drugom, a
ispitanici odgovaraju
prvom reci koja im
padne na pamet.

Sta vam prvo pada na pamet kada Cujete sledece?
Avio-prevoz
American
Putovanje

Dovrsavanje
reCenice

Napisana je
nekompletna recenica,
a ispitanik je mora
zavrsiti.

Kada biram avio-kompaniju, najvaznije sto
uzimam u obzir da bih doneo odluku je

Dovrsavanje
price

Daje se nedovrsena
prica i trazi se od
ispitanika da je dovrse.

Pre nekoliko dana leteo sam kompanijom American
Airlines. Primetio sam da je spolja i iznutra avion Zivih
boja. To je probudilo u meni sledece misli i osecaje
(dovrsite pricu).

Dovrsenje slike

Na slici su dve osobe,
od kojih je jedna dala
izjavu. Trazi se da se

ispitanici identifikuju
sa drugom osobom i

popune prazninu.

Test tematske
apercepcije

Prikazuje se slika i trazi
se od ispitanika da
sastavi pricu o tome
Sta se na slici desava ili
Sta bi se moglo desiti.

Slika 8.3 - Prikaz pitanja otvorenog tipa



Instrumenti istraZivanja

Oblik postavljenog upitnika moze uticati na odgovore. Marketinski istrazivaci
razlikuju otvorena od zatvorenih pitanja. Zatvorena pitanja obuhvataju sve
moguce odgovore, a ispitanici biraju izmedu njih. Otvorena pitanja dopustaju
ispitaniku da odgovori na svoj nacin, svojim reCima. Zatvorena pitanja daju
odgovore koje je lakSe interpretirati i predstaviti tabelama. Otvorena pitanja
Cesto viSe otkrivaju jer ne ograniCavaju ispitanikove odgovore. Otvorena
pitanja su narocito korisna u izvidajnoj fazi istrazivanja, kada istrazivac trazi
uvid u razmisljanja ljudi, umesto da meri koliko ljudi misli na odredeni nacin.

Dizajner upitnika mora biti paZljiv u sastavljanju i redosledu pitanja. U
upitniku treba koristiti jednostavne, direktne i nedvosmislene reci i, pre nego
Sto se pocne koristiti, treba ga testirati na uzorku ispitanika. Osnovno pitanje
mora privuci najve¢u paznju. Teska ili licna pitanja treba postaviti na kraju
upitnika, tako da ispitanici prerano ne zauzmu odbrambeni stav.

Kvalitativne mere

Neki trgovci preferiraju kvalitativnije metode za ocenjivanje potrosackog
misljenja, jer potrosacke akcije ne odgovaraju uvek njihovim odgovorima na
anketna pitanja. Kvalitativne istraZzivacke tehnike su relativno nestrukturisani
pristupi merenjima koji omogucavaju niz mogucih odgovora i kreativno
su sredstvo za utvrdivanje percepcije potrosaca koju bi inaCe bilo teSko
otkriti. Opseg mogucih kvalitativnih istrazivackih tehnika ograni¢en je samo
kreativnoScu istrazivaca marketinga. Evo sedam tehnika koje je dizajnerska
firma IDEO koristila za razumevanje korisnickog iskustva.

Senka — posmatranje ljudi koji koriste proizvode, kupuju, odlaze u bolnice,
voze se vozom i koriste mobilne telefone.

Mapiranje ponasanja — fotografisanje ljudi u prostoru, poput Cekaonice
bolnice, tokom dva ili tri dana.

Putovanje potrosaca — pracenje svih interakcija koje potrosa¢ ima sa
proizvodom, uslugom ili prostorom.

Video-zapisi — trazi se od potroSaca da vode vizuelne dnevnike svojih
aktivnosti i utisaka u vezi sa proizvodom.

Intervjui sa ekstremnim korisnicima — razgovor sa ljudima koji zaista znaju
ili ne znaju nista o proizvodu ili usluzi, i procena njihovog iskustva kada ih
koriste.
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Storytelling — podsticanje ljudi da pricaju licne price o svojim potrosackim
iskustvima.

Grupe bez fokusa — intervjuisanje raznovrsne grupe ljudi. Na primer, da bi
istrazio ideje o sandalama, IDEO je okupio umetnika, bodibildera, pedijatra
idr.

Mehanic¢ki instrumenti

Mehanicke sprave se rede koriste za marketinSka istrazivanja. Galvanometri
mere ispitanikov interes ili nastale emocije pri prikazivanju odredenog oglasa
ili slike. Tahistoskop prikazuje oglas ispitaniku u intervalu koji varira od manje
od jedne stotinke sekunde do nekoliko sekundi. Nakon svakog prikazivanja
ispitanik opisuje sve Cega se seca. ,Kamere oka" snimaju ispitanikove pokrete
oCima da vide gde se njihove oci prvo zagledaju, koliko dugo se zadrzavaju
na odredenoj pojedinosti, itd. Audiometar je spojen na TV prijemnik u
domacinstvima koja ucestvuju u ispitivanju da bi se snimilo kada je TV
prijemnik ukljucen i na kojem je kanalu.

Kvantitativne i kvalitativne
metode istrazivanja

Kvantitativnim metodama istrazivanja podaci se prikupljaju na temelju
standardizovanogistrukturisanogupitnika. Kvantitativhe metodeistrazivanja
rezultiraju podacima koji se mogu kvantifikovati, standardizovati, analizirati
primenom statistickih metoda i medusobno uporedivati.

Kvantitativne metode istrazivanja trzista daju odgovore na sledece pitanja
(Kotler, Keller, 2006, str. 105):

» Ko je Vas potrosac?

» Koje grupe potroSaca kupuju Vas proizvod?
» Koliko je veliki Vas trzisni udeo?

» Kako potrosac upotrebljava Vas proizvod?
» Gde potrosac kupuje Vas proizvod?
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Neke od kvantitativnih metoda istrazivanja trzista su:
* Anketiranje,
* Blind test,
» Mystery shoping (tajna kupovina) — koja se moZe posmatrati kao
kvalitativna i kvantitativha metoda u odnosu na nacin sprovodenja,
* Omnibus.
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Anketiranje

Anketa putem telefona. Sam proces prikupljanja podataka putem telefonske
ankete koja se popunjava na racunaru skracuje vreme potrebno za
anketiranje. Tok i redosled pitanja koja se postavljaju ispitaniku su unapred
definisani kroz veliki broj filter opcija i zavise samo i iskljucivo od odgovora
koje je ispitanik dao na ranije postavljena pitanja. Na ovaj nacin je smanjena
mogucnost greSke koja bi se prilikom unosa ru¢no radenih anketa mogla
dogoditi.

CAPI (Computer aided personal interviewing) je kvantitativha metoda
istrazivanja trzista kod koje racunar asistira anketarima prilikom anketiranja.
Za svako CAPI istrazivanje programira se sistem koji sadrzi strukturisani
upitnik istrazivanja. Na temelju programskog sistema racunar prilikom
anketiranja odreduje sledece pitanje na temelju poslednjeg ispitanikovog
odgovora. Time se osigurava potpuna kontrola rada anketara i eliminiSe
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mogucnost izostavljanja pitanja prilikom anketiranja.

CAWI (Computeraided web interviewing) je kvantitativna metodaistrazivanja,
koja se sprovodi uz pomoc¢ racunara, tako da ispitanik popunjava online
anketu postavljenu na veb-sajt koji je specijalno dizajniran i postavljen za to
istrazivanje.

Blind test ili slepo testiranje

Blind test ili slepo testiranje je kvantitativha metoda istrazivanja kojom
se ispituje percepcija ispitanika o odredenom proizvodu/marki proizvoda.
Ispitanici testiraju viSe proizvoda iste grupe bez ikakavog uticaja
prepoznatljivih obelezja proizvoda, kao Sto su originalna ambalaza, logo
proizvoda ili proizvodaca, i popunjavaju odgovarajuci upitnik. Blind test je
metoda koja se najcesce koristi prilikom uvodenja novih proizvoda, jer daje
podatke o percepciji proizvoda i omogucava razvoj i modifikaciju proizvoda u
skladu s oCekivanjima i percepcijom korisnika proizvoda. Nakon konzumiranja
proizvoda ispitanici popunjavaju adekvatno pripremljen upitnik.

Mystery shopping

Mystery shopping ili tajna kupovina moze biti kvalitativna i kvantitativna
metoda u zavisnosti od nacina sprovodenja. Kao kvalitativna metoda
podrazumeva uces¢e kupca u smislu posete lokacije, nakon ¢ega se vrsi
intervju u kojem kupac iznosi svoje misljenje i stavove o steCenom iskustvu.
Kao kvantitativna metoda podrazumeva ucesc¢e kupca u tajnoj kupovini,
nakon Ceka kupac popunjava adekvatno pripremljen upitnik. Tajna kupovina
se moZze sprovoditi na tri nacina.

Primary mystery shopping. Tajanstvena osoba, koja je predstavnik agencije,
predstavlja se na prodajnom mestu kao potencijalni ili stvarni kupac
proizvoda ili korisnik usluge i prolazi kroz ceo proces kupovine. Tajanstvena
osoba najcesce ,glumi” zahtevnog kupca koji trazi dodatne pogodnosti,
postavlja mnogo pitanja i sl.

Go shopping metoda. Agencija angazuje ciljnu grupu potrosaca i dogovara
sa njima termin kupovine odredene grupe proizvoda u trznom centru ili
simuliranoj prodavnici. Medu clanovima grupe nalazi se i predstavnik
agencije ili klijent koji se predstavlja ostalim ¢lanovima kao kupac, te zajedno
sa njima ucestvuje u procesu kupovine i tajno posmatra njihovo ponasanje.

Tajno snimanje — tajno posmatranje kupaca tokom procesa kupovine
pomocu skrivenih uredaja za audio/video-snimanje.
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Omnibus istrazivanje

Omnibus istrazivanije je specificna kvantitativna metoda istrazivanja trzista
kod koje se podaci prikupljaju na temelju upitnika koji sadrzi pitanja veceg
broja narucilaca. Pitanja se dele u odgovarajuce celine, a pitanja vezana za
opSta obelezja ispitanika su zajednicka. Svaka celina se analizira posebno,
Sto znadi da svaki narucilac ima uvid samo u odgovore na pitanja koja je
narucio.

Omnibus anketom dobijate kvantitativne podatke koji Vam daju odgovore na
pitanja kao Sto su:
+ Koliko je poznata odredena robna marka/usluga/preduzece?
* Koju marku potrosac preferira?
* Koje su navike potro$aca, stav potrosafa prema odredenoj marki,
ponasanje potrosaca?
« Koji je nacin koris¢enja proizvoda?
« Kakav je imidz odredene marke na trzistu?
* Dali su potrosaci zadovoljni propagandnim porukama?
« Kakvi su stavovi ispitanika prema razlicitim politickim i druStvenim
sadrzajima?

Kvalitativnim metodama istrazivanja trziSta podaci se prikupljaju
posmatranjem, intervjuom, verbalnim interakcijama i/ili kombinacijom
tih postupaka. Kvalitativne metode stavljaju fokus interesa na psiholoske
karakteristike ispitanika, kao Sto su: misljenja, stavovi, vrednosti, oCekivanja,
osecaji, percepcije i sl. Primenjuju se da bi se ispitala nepoznata trziSna
podrucja, identifikovali glavni elementi problema, postavile hipoteze detaljnih
istrazivanja i razumela motivacija potrosaca.

Kvalitativhe metode istraZzivanja trzista daju Vam odgovore na sledeca pitanja:
+ Kako izgleda tipi¢ni potrosa¢ moga proizvoda/usluge?
+ Koji nacin oglasavanja najbolje odgovara mom proizvodu/usluzi?
+ Kako razviti prepoznatljivost moje marke/usluge na trzistu?
+ Po ¢emu se razlikuje moj proizvod/usluga od konkurentskih proizvoda/
usluga?
* Kako sponzorstvom uticati na vrednost mog brenda?
* Na koji nacin se koristi moj proizvod?
« Kako i kada razvijati novi proizvod?

Kvalitativhe metode istrazivanja trzista su:
* Fokus grupe,
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* Intervju,
»  Workshops (kreativne radionice).

Fokus grupa

Fokus grupa je kvalitativha metoda istrazivanja trzista koja se zasniva na
grupnoj diskusiji o odredenoj temi. Fokus grupa se sastoji od osam do deset
ispitanika. Stru¢an moderator vodi diskusiju na objektivan nacin, ne uticuci
na misljenja i izjave ¢lanova grupe. Tokom rasprave, moderator ¢lanovima
grupe postavlja set pitanja, pazljivo slusa, belezi njihove odgovore i usmerava
raspravu. Primenom ove metode istrazuju se misljenja, stavovi, ponasanje i
navike ispitanika. Fokus grupe se sprovode u specijalizovanom prostoru koji
je opremljen audio/video-opremom za snimanje fokus grupe i jednosmernim
staklom koje klijentu omogucava pracenje razgovora. Na taj nacin klijent
dozivljava reakcije ¢lanova grupe.

Svrha fokus grupe je da se detaljno pozabavi odredenom temom u ugodnom
okruZenju, kako bi izazvao Sirok spektar misljenja, stavova, osedanja ili
percepcije od grupe pojedinaca koji dele neko zajednicko iskustvo u odnosu
na dimenziju koja se proucava. Proizvod fokus grupe je jedinstveni oblik
kvalitativnih informacija koji donosi razumevanje o tome kako ljudi reaguju
na neko iskustvo ili proizvod (Birmingham, Wilkinson, 2003, str. 90). One
nude opSirne povratne informacije koje mogu usloviti dalji tok istrazivanja
unapredenja proizvoda/usluge (Abell, Springer, Kamata, 2009, str. 29).

Dubinski intervju

Intervju je najsvestranija od ovih triju metoda. Osoba koja obavlja intervju
moze postaviti viSe pitanja i zapisati dodatne podatke o ispitaniku, kao sto
su odeca ili govor tela. Intervju je kvalitativha metoda istrazivanja trzista koja
se zasniva na tome da razgovor vodi iskusan moderator na objektivan nacin,
usmerava raspravu i ne dozvoljava da ispitanici odlutaju od postavljenje
teme. Kao i kod fokus grupe, primenom ove metode istrazuju se misljenja,
stavovi, ponasanje i navike ispitanika.

Ovo je najskuplja metoda i zahteva vise administrativnog planiranja i kontrole
nego druge dve metode. Takode, podloZzna je dvosmislenosti i izvrtanju
Cinjenica od osobe koja obavlja intervju.

Postoje dve vrste intervjua: dogovoreni intervju i ,presretacki” intervju. Kod
dogovorenih intervjua ispitanici su odabrani slucajno i njima se telefonira
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ili se posec¢uju u njihovom domu ili kancelariji i zamole se za intervju.
Cesto se osobama daje mala plata ili nagrada kao naknada za njihovo
vreme. Presretacki intervju ukljuCuje zaustavljanje ljudi u robnim ku¢ama
ili na prometnim ulicama i tada se zamole za razgovor. Mana presretackih
intervjua je to da su oni namerni uzorci pa razgovori ne smeju oduzimati
previSe vremena 0sobi sa kojom se razgovara.

Intervju putem telefona je najbolja metoda brzog prikupljanja informacija;
osoba koja obavlja intervju je u mogucénosti da razjasni pitanja ako ih ispitanik
ne razume. Stopa odgovora je obic¢no visa nego u slu€aju upitnika putem
poste. Najve¢a mana ovog intervjua je to Sto osobe koje obavljaju intervju
moraju biti brze i ne smeju postavljati previSe licna pitanja.

Workshops (kreativne radionice)

Workshops (kreativne radionice) su kvalitativne metode istrazivanja koje se
zasnivaju na kreativnosti i/ili projektivnim tehnikama. Sastoje se od 6 do 12
ucesnika koji, uz pomoc iskusnog moderatora, na kreativan nacin izrazavaju
svoje stavove, uverenja, misljenja, potrebe, Zelje i osecaje. Najcesce se
upotrebljavaju kolazi, slike, priCe i druge kreativne tehnike koje stimulisu
slobodne emotivne reakcije prema proizvodu, upotrebi proizvoda, brendu
ili proizvodacu. Projektivne tehnike su zasnovane na provokaciji skrivenih,
iskrenih i subjektivnih misljenja ispitanika o predmetu istrazivanja. Na taj
nacin indirektno spoznajemo stavove i motivaciju ispitanika.

Plan uzorkovanja

Uzorak predstavlja podskup skupa podataka. RecC je o izdvojenom delu
osnovnog skupa za potrebe statisticke analize. Na osnovu analize uzorka
donose se zaklju€ci o osobinama osnovnog skupa zbog Cega je vazno da
uzorak bude reprezentativan. Samo onda kada uzorak svojim osobinama
oslikava osobine osnovnog skupa iz kojeg je izdvojen mozemo smatrati da
je taj uzorak reprezentativan. Dakle, uzorak mora da zadovoljava sledece
kriterijume (Kovacevi¢, Kosti¢, 1., 2015, str. 18):

* Reprezentativnost — svaki element skupa treba da ima podjednaku

verovatnocu da se nade u uzorku;
* Brojnost — da sadrzi optimalan broj elemenata;
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» Objektivnost — neophodno je odbaciti sve subjektivne faktore sto se
postize primenom metoda slucajnog izbora podataka iz osnovnog
skupa.

Nakon donete odluke o pristupu istrazivanju i instrumentima istraZivanja,
marketinski istraziva¢ mora oblikovati plan uzorkovanja. U ovom planu
moraju se doneti tri odluke:

* Jedinica uzorkovanja;

* \eli¢ina uzorka;

* Postupak uzorkovanja.

Jedinica uzorkovanja

Koga treba anketirati? Marketinski istraziva€ mora definisati ciljnu populaciju
koja ce biti istrazena. Da li u istrazivanju American Airlines-a uzorak moraju
biti poslovni putnici, turisti, ili oboje? Da li treba intervjuisati putnike mlade
od 21 godine? Da li treba intervjuisati i suprugu i supruga? Kada se jednom
takva jedinica definiSe, mora se napraviti okvir uzorkovanja tako da svako u
cilinoj populaciji ima $ansu da bude obuhvacen uzorkom.

Veli¢ina uzorka

Koliko ljudi treba anketirati? Veci uzorci daju pouzdanije rezultate. Medutim,
nije neophodno uzorkovati celu ciljnu populaciju ili njen veci deo da bi se
postigli pouzdani rezultati. Uzorci koji su manji od 1% populacije Cesto su
dovoljno prihvatljivi, ako se poStuje verodostojan postupak uzorkovanja.

Postupak uzorkovanja

Na koji nacin izabrati ispitanike? Da bi se dobio reprezentativni uzorak treba
napraviti uzorak verovatnosti populacije. Uzorak verovatnosti dopusta
izracunavanje limita sigurnosti za greSke kod uzimanja uzoraka. Kada su
troskovi uklju€eni u uzimanje uzoraka verovatnosti preveliki ili je vreme
predugo, marketinski istrazivaci ¢e uzeti uzorke s namerom.

Prilikom uzorkovanja podataka iz osnovnog skupa koriste se metode
uzorkovanja. Podaci iz osnovnog skupa mogu biti birani nasumicno ili po
metodu namernog izbora (Bradley, 2007, str. 9).

1. Slucajni uzorci se jo$ nazivaju i uzorcima verovatnoce. Kod slu¢ajnog
izbora podataka postoji jednaka verovatnoc¢a da sve jedinice
budu izabrane u uzorak. Na ovaj nacin zadovoljava se kriterijum
reprezentativnosti uzorka. Prednost slucajnih uzoraka je u tome Sto
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slu€ajan izbor podataka iz osnovne populacije smanjuje pristrasnost,
ali njihov osnovni nedostatak je u tome $to mogu biti dosta skupi i
treba viSe vremena za primenu. Neke vrste slucajnih uzoraka:
a) prost slucajni uzorak (svakom ¢lanu osnovnog skupa obezbeduje
jednaku verovatno¢u da bude uklju¢en u uzorak i uzajamnu
nezavisnost izvlacenja ¢lanova osnovnog skupa);
b) sistematski uzorak (dobija se izvlacenjem iz spiska ¢lanova
osnovnog skupa na osnovu ,uzoracnog intervala” — slu€ajnim
procesom izabere se jedan od prvih deset Clanova, sa spiska sa
slu¢ajnim redosledom, a potom primenom intervala, svaki n-ti, i
ostatak clanova);
c) stratifikovani uzorak (dobija se tako Sto se ¢lanovi osnovnog
skupa, na osnovu izabranih kriterijuma, prethodno podele na
prirodne podskupove, tj. ,stratume”, ¢ime se stvaraju homogene
klase u odnosu na dato svojstvo, da bi se iz svakog od njih izvukli
nezavisni slu¢ajni uzorci), a on moZze biti:
|- proporcionalnistratifikovani uzorak, u kome jeisti procenat
¢lanova (svaki stratum u uzorku zastupljen je srazmerno
svojoj velicini);
Il - disproporcionalni stratifikovani uzorak — razlicit procenat
¢lanova;
d) grupni (klasterski) uzorak (dobija se izborom uzorka iz grupe, Ciji
se uzorak prethodno bira, kom pripadaju ¢lanovi osnovnog skupa):
| - jednoetapno (ako se svi ¢lanovi izabranih grupa ukljuce u
uzorak);
Il - viSeetapno (ako se iz izabranih grupa dalje biraju jedinice
koje Ce biti ukljucene u uzorak).

2. Namerni uzorci biraju se prema licnom nahodenju ispitivaca. Ne
omogucava odredivanje preciznosti uzorka (a time ni tacnosti
ocenjivanja), efikasno se upotrebljavaju u eksplorativnimistrazivanjima
(¢iji cilj nije precizno ocenjivanje parametara osnovnog skupa na
osnovu reprezentativnog uzorka). Neke od vrsta namernih uzoraka:

a) kvotni uzorak (najznacajniji nacin, jasno definisan osnovni skup
deli se na podskupove prema izabranim svojstvima; odreduje se
veli¢ina svakog od tih podskupova; odreduju se potrebna velicina
uzorka i kvote — broj €lanova podskupa koje treba ukljuciti u uzorak,
da bi se izbor ¢lanova za uzorak iz svakog podskupa prepustio
slobodnom prosudivanju i odlucivanju istrazivaca);
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b) prigodni uzorak (sacinjavaju ga raspolozive jedinice — lakoca
dobijanja; Cesto ostaje nejasno iz kojeg osnovnog skupa uzorak
potiCe; problemati¢na reprezentativnost, a nije od pomodi ni
povecanje uzorka; vecina ¢lanova ,ciljanog" osnovnog skupa nema
nikakve izglede da bude uklju€ena u uzorak; ostaju nepoznati smeri
veliCina razlika izmedu vrednosti koja je nadena ispitivanjem uzorka
i vrednosti koja vaZi za celokupni osnovni skup; nema mogucnosti
da se izraCuna greSka uzorka);

C) namerni uzorak (zasniva se na prosudivanju istrazivaca, koji na
umu ima cilj istrazivanja; precizniji nego prigodni uzorak);

d) uzorak ,sneznih grudvi" (iskljuCivo kada je re¢ o ljudima kao
ispitanicima; prvo se bira pocetni broj ispitanika koji ¢e potom
ukazati na nove ispitanike koje bi trebalo ukljuciti u uzorak;
prikladan za ispitivanje i ocenjivanje svojstava koja se u osnovnom
skupu retko javljaju).
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Rezime

Faza prikupljanja podataka je izuzetno vazna faza u marketinSkim
istrazivanjima. Na prvom mestu, prikupljanje podataka mora se obavljati na
propisan nacin kako bi podaci bili adekvatni za sprovedeno istrazivanje. Osim
toga, ova faza je veoma skupa i zato je potrebno da dobijeni podaci budu sto

Razlikujemo primarnu i sekundarnu bazu podataka. Primarna predstavlja
podatke koji se skupljaju za konkretno istrazivanje i, samim tim, predstavlja
znacajan trosak, dok sekundarna baza podrazumeva bazu koja je vecl
napravljena za potrebe drugog istrazivanja, ali se moZze proveriti da |i se
prikupljeni podaci mogu koristiti u posmatranom istrazivanju.

Istrazivali marketinga imaju izbor od tri glavna istrazivacka instrumenta
za prikupljanje primarnih podataka: upitnici, kvalitativne mere i mehanicki
uredaji (Kotler, Keller, 2006, str. 107).

Upitnik se sastoji od grupe pitanja na koja ispitanici moraju odgovoriti. Zbog
svoje fleksibilnosti, upitnik je daleko najrasireniji instrument koris¢en za
prikupljanje podataka. Pitanja u anketnom upitniku mogu biti otvorena (bez
ponudenih odgovora) i zatvorena ( sa ponudenim odgovorima).

Kvalitativne istrazivacke tehnike su relativno nestrukturisani pristupi
merenjima koji omogucavaju niz mogucih odgovora i kreativno su sredstvo
za utvrdivanje percepcije potroSaca koju bi inace bilo tesko otkriti.

Mehanicke sprave se rede koriste za marketinska istrazivanja. Galvanometri
mere ispitanikov interes ili nastale emocije pri prikazivanju odredenog oglasa
ili slike. Tahistoskop prikazuje oglas ispitaniku u intervalu koji varira od manje
od jedne stotinke sekunde do nekoliko sekundi. Nakon svakog prikazivanja
ispitanik opisuje sve Cega se seca. ,Kamere oka" snimaju ispitanikove pokrete
ocCima da vide gde se njihove oci prvo zagledaju, koliko dugo se zadrzavaju
na odredenoj pojedinosti, itd. Audiometar je spojen na TV prijemnik u
domacinstvima koja ucestvuju u ispitivanju da bi se snimilo kada je TV
prijemnik uklju€en i na kojem je kanalu.

Metode istrazivanja mogu biti kvantitativne i kvalitativne. Kvantitativhim
metodama istrazivanja podaci se prikupljaju na temelju standardizovanog
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i strukturisanog upitnika. Neke od kvantitativnih metoda istrazivanja trzista
su: anketiranje, Blind test, Mystery shoping (tajna kupovina), koja se moze
posmatrati kao kvantitativna i kvalitativha metoda u zavisnosti od nacina
sprovodenja, OMNIBUS. Kvalitativnim metodama istrazivanja trzista podaci
se prikupljaju posmatranjem, intervjuom, verbalnim interakcijama i/ili
kombinacijom tih postupaka. Kvalitativhe metode stavljaju fokus interesa na
psiholoSke karakteristike ispitanika, kao Sto su: misljenja, stavovi, vrednosti,
ocekivanja, osecaji, percepcije i sl. Kvalitativne metode istrazivanja trzista su:
fokus grupe, intervju, Workshops (kreativne radionice).

Nakon donete odluke o pristupu istrazivanju i instrumentima istrazivanja,
marketinski istrazivaC mora oblikovati plan uzorkovanja. U ovom planu
moraju se doneti tri odluke: Jedinica uzorkovanja (koga treba anketirati?),
Veli¢ina uzorka (koliko ljudi treba anketirati?) i Postupak uzorkovanja (na koji
nacin izabrati ispitanike?).

Cilj poglavlja Instrumenti istraZivanja jeste da studenti:
* Prepoznaju vaznost primarnih i sekundarnih podataka u istrazivanju;
* Umeju da prepoznaju i primene razliite instrumente istrazivanja;
* Poznaju i koriste kvalitativne i kvantitativne metode prilikom
istrazivanja;
* Umeju da naprave plan uzorkovanja.

Pitanja

Primarna i sekundarna baza podataka
Instrumenti za prikupljanje podataka
Kvantitativne metode istrazivanja
Kvalitativhe metode istrazivanja

Plan uzorkovanja
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Odredivanje ciljnog trzista

Prvi korak je da se definiSu trziSta na kojima organizacija plasira svoje
proizvode ili na kojima Zeli da plasira i kako se ona dele na segmente kupaca
sa slicnim potrebama. Na izbor trzista utica¢e korporativni ciljevi kao i
finansijska sredstva preduzeca. Prikupljace se informacije o trzistima, poput
veli¢ine i rasta trziSta, sa procenama za buducnost.

misija/ciljevi organizacija
eksterni podaci prikupljeni —)>

marketing istrazivanjem

definisanje trzista
i segmenata

interni podaci iz isporuke vrednosti

zahtevane vrednosti

‘ razumevanje ’
(od strane kupca)

v

razvoj trzista/priviacnost
segmenta i izbor

l

analiza

razumevanije pozicioniranja
konkurenta na osnovu vrednosti

Slika 9.1 - Proces odredivanja cilinog trZista

Jednom kada je definisano svako trziste, neophodno je shvatiti koju vrednost
traZze kupci unutar svakog od segmenata na koje se deli. Na ovu vrednost se
najjednostavnije misli kao na korist koju su stekli proizvod ili usluga, ali takode
moze obuhvatiti vrednost za kupca okolnih usluga kao Sto su odrzavanije ili
informacije. Ovaj korak takode obuhvata ono Sto je kupac spreman da pruZi
u zamenu u pogledu cene i drugih kriterijuma, kao 5to je lojalnost.

,Razumevanje pozicioniranja vrednosti konkurenta” odnosi se na proces
utvrdivanja koliko dobro organizacija i njeni konkurenti trenutno pruzaju
vrednost koju kupci traze. Opet ukljucuje gledanje u buduc¢nost da bi se
predvidelo kako bi se konkurenti mogli poboljSati, 5to je, jasno, faktor u
planiranju kako organizacija treba da odgovori. Iz ova tri procesa moze se
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proceniti relativna atraktivnost razlicitih trziSta i, unutar svakog od njih,
njihovih razlic¢itih segmenata (McDonald, Dunbar, 2004, str. 15).

Kada kompanija identifikuje svoje mogucnosti segmentacije trziSta, mora
proceniti razli¢ite segmente i doneti odluku na koliko njih i na koje od njih ¢e
se usmeriti.

U postupku vrednovanja razlicitih marketinskih segmenata kompanija
mora videti sledece Cinioce: ukupnu privlacnost segmenta, ciljeve i sredstva
kompanije. Pre svega, kompanija se mora zapitati da li potencijalni segment
poseduje karakteristike koje ga Cine privlacnim, kao sto su veli¢ina, rast,
profitabilnost, ekonomija obima, nizak stepen rizika i slicno. Koliko ¢e
biti lako uveriti pripadnike segmenta da izvrSe kupovinu? Kompanija bi
trebalo da izbegava usmeravanje prema onim potrosacima koji su privrzeni
drugim markama ili unapred ugovorenim kupcima, odnosno treba da prati
nezadovoljne kupce i one koji nisu postali ¢vrsto privrzeni nekoj odredenoj
marki.

Drugo, kompanija mora razmotriti da li je ulaganje u odredeni segment u
skladu s ciljevima i sredstvima kompanije. Neki privlacni segmenti mogu se
odbaciti jer se ne uklapaju u dugorocne ciljeve kompanije. No, premda se
segment mozda uklapa u ciljeve kompanije, kompanija treba da razmotri
poseduje li vestine i sredstva potrebna za uspeh u tom segmentu. Segment
treba odbaciti ako kompaniji nedostaje jedna ili viSe potrebnih sposobnosti,
odnosno kvalifikacija, i ako te kvalifikacije nije u stanju stec¢i. Medutim, ¢ak i
da kompanija poseduje te kvalifikacije, odnosno sposobnosti, potrebno je da
razvije neke izuzetne prednosti. Ona treba opsluzivati one trziSne segmente
kojima moZze ponuditi izuzetnu, odnosno superiornu vrednost.

Odabir trzisnih segmenata

Odluka da li da udete u odredeni segment u osnovi zavisi od podudaranja
izmedu sposobnosti kompanija i karakteristika segmenta. lako veliki,
rastuci i unosan trzisni segment mora biti intuitivno privlacan, on ¢e privuci
znacajnu konkurenciju, tako da firma mora imati mogucnosti (resurse) da se
efikasno takmici u takvom segmentu trzista. Slicno tome, kako se segmenti
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ugovaraju, veci konkurenti mogu nastojati da se povuku, Cineci taj segment
manje konkurentnim i privlacnijim za firme sa manjim sposobnostima
(Proctor, 2000, str. 199).

Autor Dojl izdvaja pet faktora koji reguliSu atraktivnost segmenta (Doile,
1994):

+ veli¢ina segmenta,

+ trenutna i potencijalna konkurencija,

* rast segmenta,

* mogucnosti poslovanja,

« profitabilnost segmenta.

S druge strane, autori Kotler i Armstrong smatraju da treba izdvojiti
kriterijume koji se odnose na ocenu sledecih karakteristika segmenta koji
predstavlja potencijalno ciljno trziste (Kotler, Armstrong, 2007, str. 195):

+ veliCina segmenta,

« ocekivani rast u buduc¢nosti,

« strukturna privlacnost segmenta.

Veli¢ina segmenta i njegov ocekivani rast u buduénosti su znacajni za
njegov odabir. Segment mora biti dovoljno veliki da bi osigurao profitabilno
poslovanje za kompaniju. Stoga nije ¢udno da najveci segmenti privlace
najveci broj konkurenata, $to se moze preokrenuti u njihovu slabost. Mnoge,
posebno manje firme, biraju manje trziSne segmente koji zbog svoje velicine
ne privlace veliki broj konkurenata i pruzaju prostor na kojem kompanja
moze slobodno nastupati.

Za procenu strukturne privlacnosti segmenta koriste se sledeci kriterijumi
(Kotler, 1999, str. 412):

» prisustvo drugih konkurenata na segmentu,

+ pretnja novih ulazaka,

» pretnje supstitutivnih proizvoda,

* pregovaracka snaga kupca,

* pregovaracka snaga dobavljaca.

Segment na kojem je prisutan manji broj konkurenata, na kojem ne postoji
pretnja novih ulazaka, gde su ulazne barijere velike, a izlazne ne postoje,
na kojem su kupci i dobavljaci slabi u pregovorima, gde je opasnost od
supstituta mala, predstavlja idealno ciljno trziSte za svaku kompaniju. Ocena
stvarne strukturne privlacnosti nekog segmenta predstavlja vazan korak kod
odlucivanja o ciljnom trzistu.
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Cilino trziste podrazumeva one segmente potrosaca koje preduzece
namerava opsluzivati. Upravo odredivanje tih segmenata je sustina procesa
koji se naziva odredivanjem ciljnog trzista.

Nakon procene razlicitih segmenata, kompanija mora doneti odluku koje i
koliko segmenata ¢e opsluziti. Drugim rec¢ima, mora doneti odluku koje ce
segmente odabrati kao ciljno trziste.

Nacin odabira ciljnog trzista

Ciljno trziste Cini grupa kupaca, zajednickih potreba ili karakteristika, koju
je odredena kompanija odlucila usluziti. Kompaniji je na raspolaganju pet
modela odabira ciljnog trzista, kao Sto su prikazani na slici: koncentracija
na pojedinacni segment, selektivna specijalizacija, specijalizacija proizvoda,
specijalizacija prema trzistu, pokrivanje celog trzista (Kotler, Keller, 2006,
str. 262).

koncentracija na jedan segment
Mi M2 Ms

»(JO)C)
~@CJ)
(OO

po proizvodu specijalizacija po segmentu selektivna
Mi M2 Ms Mi M2 Ms Mi M2 Ms

~O0J0

()@
~@J)
(@

celokupna pokrivenost trzista

000
legenda
M - trziste
P - proizvod Ps D D D

Slika 9.2 - Odabir ciljnog trzista (Kotler, Keller, 2006, str. 262)
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Koncentracija na jedan segment

U najjednostavnijem sluCaju kompanija bira jedan segment. Putem
koncentrisanog marketinga kompanija osigurava dobro poznavanje potreba
odabranog segmenta i postize jaku poziciju u tom trziSnom segmentu. Osim
toga, kompanija ostvaruje mnoge prakti¢ne ustede na osnovu specijalizacije
u proizvodnji, distribuciji i promociji. Ako ostvari vodecu poziciju u
odabranom segmentu, kompanija moze ostvariti visoku stopu povrata od
ulaganja. Istovremeno, koncentrisani marketing sadrzi veci stepen rizika od
uobicajenog. Pojedini trzisni segment moze razocarati.

Primer

Kompanija VUMO je vodec¢a kompanija u proizvodnji drvenih klompi.
Prepoznatljiva je po kvalitetu svojih proizvoda, materijala i vrhunske obrade.
VUMO investira i znaCajna sredstva u opremu za proizvodnju drvenih
klompi i druge vrste obuce koje u osnovi imaju drvo i prirodne materijale,
¢ime se pozicionira kao proizvodacC koji garantuje udobnost i kvalitet. Ova
kompanija je odlucila da zadovolji jedan segment na trzistu, to u velikom
meri snizava troskove poizvodnje, distribucije i promocije, ali moze dovesti i
do velikih problema ukoliko se na izabranom segmentu pojavi konkurent. To
znacajno moze ugroziti poslovanje postojec¢e kompanije koja se usmerila na
taj segment. Iz ovih razloga mnoge kompanije preferiraju delovanje na vise
segmenata.

Selektivna specijalizacija

U ovom slucaju kompanija odabira odredeni broj segmenata, od kojih
je svaki objektivno privlacan i prikladan datim ciljevima i sredstvima
kompanije. Sinergija medu segmentima moZe i ne mora postojati, bitno je
da svaki segment obecava ,stvaranje novca“. Ova strategija pokrivanja vise
segmenata ima prednost jer smanjuje rizik kompanije. Tako da, ako jedan
segment postane manje privlacan, kompanija mozZe nastaviti zaradivati
novac na drugim segmentima.

Primer:

Selektivna specijalizacija postaje sve popularnija u radio-emitovanju. Radio-
stanice, koje se Zele obratiti i mladim i starijim sluSaocima (a time i Sirem
krugu oglasivaca), to mogu uciniti tako da imaju dve razliCite radio-stanice
na istom trzistu.
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Jos jedan primer selektivne specijalizacije je Visoka Skola elektrotehnike
i racunarstva sa svojim studijskim programima. U ovoj Skoli postoji vise
studijskih programa koji su namenjeni razlicitim trziSnim segmentima za
potrebe obrazovanja. Ukoliko se prepozna da na trziStu rada ne postoji
potreba za obrazovanjem kadra iz jedne od oblasti za koju se Skoluju studenti
u ovoj Skoli, taj segment moZe biti izostavljen, a poslovanje ¢e biti nastavljeno
Skolovanjem ostalih segmenata za kojima postoji potreba na trzistu.

Specijalizacija proizvoda

Ovde se kompanija koncentriSe na stvaranje odredenog proizvoda koji prodaje
na nekoliko segmenata. U ovom delu se moze prilagoditi primer kompanije
VUMO koja proizvodi klompe koje moze da plasira u bolnice, domove zdravlja,
fizioterapeutske centre, salone za masazu i sl. Kompanija proizvodi razli¢ite
klompe za ove razne grupe potrosaca, ali ne proizvodi ostatak opreme
koju bi ovi potrosaci mogli da koriste, kao Sto su odela, maske, rukavice.
Putem strategije specijalizacije proizvoda, kompanija gradi jaku reputaciju
na podrucju specificnog proizvoda. Mogudi rizik je da proizvod moZe biti
zamenjen novim proizvodima u vidu patika ili druge obuce koja je pogodna
za dugo stajanje.

Specijalizacija trzista

Ovde se kompanija koncentriSe na zadovoljavanje razlicitih potreba odredene
grupe potrosaca. Primer bi bila ista kompanija iz prethodnog primera ukoliko
se odluci za proizvodniju Citave opreme koja se koristi u bolnicama, na primer,
klompe, odeca, maske, rukavice, sve Sto je potrebno da radnici u bolnicama
budu potpuno obuceni. Specijalizacijom za opsluzivanje odredene vrste
potroSaca kompanija postize jaku reputaciju i postaje kanal za sve nove
proizvode koje bi ta grupa potro$aca mogla koristiti, u ovom primeru sve sto
spada u uniformu zaposlenog u bolnici. Mogudi rizik je da bi se odabranoj
grupi potroSaca, na primer bolnici, mogao smanijiti budzet za kupovinu tih
proizvoda.

Pokrivanje ¢itavog trzista

Ovde kompanija nastoji usluZziti sve grupe potrosaca sa svim proizvodima koji
bi im mogli biti potrebni. Strategiju pokrivanja Citavog trziSta mogu preuzeti
samo jako velike kompanije. Primeri uklju€uju IBM (trZiSte racunara), General
Motors (trziste prevoznih sredstava) i Coca-Colu (trziste pica).
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Velike kompanije mogu pokriti celo trziste na dva nacina: putem
nediferenciranog i putem diferenciranog marketinga.

Nediferencirani marketing

U nediferenciranom marketingu kompanija zanemaruje razlike u trzisSnim
segmentima i nastupa na Citavom trzistu s jednom trziSnom ponudom. Ona
se usredsreduje radije na potrebe potrosaca, nego na razlike medu njima.
Kreira proizvod i marketinske programe koji ¢e privuci najveci broj kupaca.
Oslanja se na masovnu distribuciju i masovno oglasavanje. Usmerava se na
stvaranje Sto boljeg imidZa proizvoda u svesti potrosaca.

Program nediferenciranog oglasavanja snizava troSkove oglasavanja.
Odsutnost istrazivanja i planiranja trziSnih segmenata sniZzava troSkove
istrazivanja trzista i upravljanja proizvodom. Verovatno je da ¢e kompanija
svoje niske troSkove pretvoriti u niZze cene, s ciliem osvajanja trZiSnog
segmenta osetljivog na cene.

MARKETINSKI MIKS — CELO TRZISTE
PRIMENA: Kada je trziSte homogeno
KORIST: Usteda u troskovima

Mnogi marketari izrazavaju duboke sumnje o ovoj strategiji. Nije jednostavno
ostvariti privlacnost neke marke proizvoda za ljude nizeg srednjeg sloja, a
da ona istovremeno zanima kupce gornjeg srednjeg sloja. Retko je moguce
ostvariti da neki proizvod ili marka proizvoda bas svima predstavlja sve. Kada
nekoliko konkurenata primenjuje nediferencirani marketing, kao rezultat
nastaje povecana konkurencija u velikim trzisnim segmentima i nedovoljno
zadovoljavanje manjih trzisnih segmenata.

Nediferencirani marketing se ogleda u pocetnom marketingu kompanije
Coca-Cola, cije su karakteristike bile — samo jedno pice, u boci jedne velicine
i jednog ukusa, a koje sve zadovoljava. Ovaj vid marketinga u danasnjoj jakoj
konkurenciji na trziStu je moguc¢ eventualno kod robe Siroke potrosnje.

Diferencirani marketing

Diferencirani marketing podrazumeva strategiju razvoja preduzeca kojom
pristupa ciljnom trzistu razlicitim proizvodnim asortimanom, odnosno vrsi
prodaju na razli¢itim segmentima trzista sa specificnim marketinskim miksom
za svaki segment trziSta. Dakle, preduzece ima strategiju rasta prodaje u
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kojoj je ciljano nekoliko trziSnih segmenata sa razlicitim proizvodima za svaki
segment trzista. Diferencirana strategija pristupa prodaji moZe povecati
lojalnost potrosaca, Cime raste i prodaja. Malim organizacijama, koje inace
imaju ograniCen budzet, ovakav pristup nije preporucen zbog visokih
troSkova koje stvara. Sprovoditi istrazivanje vise razliCitih segmenata trzista,
kao i plasiranje viSe proizvoda ili brendova istovremeno, zahtevaju velika
ulaganja. Ako se bavite prodajom usluga, to je lakSe izvodljivo, ali ako je u
pitanju prodaja proizvoda, onda su visoki troskovi proizvodnje i distribucije.

Diferencirani marketing obi¢no izaziva vec¢u ukupnu prodaju od
nediferenciranog marketinga. Medutim, on takode povecava i troSkove
poslovanja. Troskovi koji rastu su (Kotler, Keller, 2006, str. 264):

» TroSkovi modifikacije proizvoda,

*  Proizvodni troskovi,

* Administrativni troskovi,

* Troskovi zaliha,

» TroSkovi promocije.

Troskovi modifikacije proizvoda. Modifikacija nekog proizvoda za zadovoljenje
zahteva razlicitih trziSnih segmenata obi¢no uklju€uje odredene troskove za
istrazivanje i razvoj, inZenjering i/ili troskove specijalne obrade.

Proizvodni trosSkovi. Obicno je skuplja proizvodnja, na primer, 10 jedinica 10
razli¢itih proizvoda, nego 100 jedinica jednog proizvoda. Sto je duze vreme
pripreme proizvodnje za pojedini proizvod i manji obim prodaje svakog
prozvoda, to proizvod postaje skuplji. S druge strane, ako se svaki model
proda u dovoljno velikoj kolic€ini, troSkovi pripreme proizvodnje po jedinici
proizvoda postaju prili€no niski.

Administrativni troSkovi. Kompanija treba da izradi odvojene planove
marketinga za svaki trziSni segment. To trazi posebno istrazivanje trzista,
predvidanje, analizu prodaje, promociju, planiranje i upravljanje kanalima.

Troskovi zaliha. ViSe kosta upravljanje zalihama mnogo razlicitih proizvoda,
nego zalihama samo nekoliko razlicitih proizvoda.

Troskovi promocije. Kompanija mora dosegnuti razliCite trziSne segmente s
razlicitim promocijskim programima. Rezultat su povecani troskovi planiranja
promocije i medija.

Bududi da diferencirani marketing vodi do povecanja prodaje, ali i troskova,
profitabilnost ove strategije ne moze se unapred predvideti. Kompanije treba
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da budu oprezne, da ne presegmentiraju svoje trziste. Diferencirani marketing
podrazumeva kreiranje posebnih marketing mikseva za razlicite segmente
koje kompanija Zeli da opsluzi na trzistu. Mana ove vrste marketinga se
ogleda u povecanim troSkovima usled gubitka ekonomije obima.

MARKETINSKI MIKS T — SEGMENT 1
MARKETINSKI MIKS 2 — SEGMENT 2
MARKETINSKI MIKS 3 — SEGMENT 3

Diferencijacija proizvoda se moze ostvariti u (Kotler, Keller, str. 319):
* nacinu proizvodnije,
» stilu,
» dizajnu,
* inovaciji,
* istrajnosti,
+ trajnosti,
* pouzdanosti.

Diferencijacija usluga se moze ostvariti u (Kotler, Keller, str. 378):
* instalaciji,
+ usluzi popravljanja,
+ savetodavnim uslugama,
* brzini usluge.

Diferenciranje se takode moze primeniti na:

« diferencijaciju osoblja — zahteva od preduzeca da vrlo pazljivo odabere
svoje ljude koji ¢e kontaktirati sa potrosacima;

+ diferencijaciju imidZza — imidz treba da Salje jednoznacnu i drugaciju
poruku koja prenosiglavne prednosti proizvodainjegovo pozicioniranje.
Simboli mogu za preduzece ili marku znaciti efikasno prepoznavanije i
diferencijaciju imidza poznate osobe.

U diferenciranom marketingu kompanija deluje na nekoliko trziSnih
segmenata i za svaki segment kreira razlicit program. Tako General Motors
nastoji proizvesti automobil za svaki ,dzep, svrhu i licnost". IBM nudi mnogo
paketa (hardware i software) za razlicite segmente na trzistu racunara,
kompanija Nokia takode ima razlicitu ponudu za razlicite trziSne segmente,
ali kroz te razlicite ponude pokrivaju celo trziste, turisticka agencija Sabra
Travel Agency ima razli¢ite ponude za razliCite ciljne segmente, pomocu kojih
pokriva sferu putovanja na celom trzistu.
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Diferencirani marketing primenjuju zabavni parkovi kada prodaju karte po
razlicitoj ceni, deci, odraslima i starijima od 65 godina. Na taj nacin pokrivaju
celo trziste i omogucavaju da njihovu uslugu moZze svako na trzistu da priusti.
Manuel Co., kompanija koja se bavi proizvodnjom koZznih torbi, pokrivala je
deo trzista koje je bilo plateZzno sposobno da izdvoji vecu koli¢inu novca za
kupovinu kozne torbe. Svoje trziSte je prosirila proizvodnjom Coffee With Milk
kolekcijom koja je namenjena trzistu sa manjom plateznom sposobnoscu. Na
taj nacin je ova kompanija sa razlic¢itim marketinskim miksom nastupila na
razliCitim trziSnim segmentima.

Fokusirani marketing

Fokusirani marketing se koristi kada su resursi preduzeéa ogranicenii kada se
preduzece vodi logikom da je bolje ostvariti vece trziSno ucesce na nekoliko
segmenata, nego malo ucesce na jednom segmentu.

MARKETINSKI MIKS — SEGMENT 1
SEGMENT 2
SEGMENT 3

Pored ove tri strategije, kompanija koristi i strategiju kombinovanog
marketinga i dezagregiranja.

Kod strategije kombinovanog marketinga kompanija pokriva vise od
jednog segmenta, ali ne i celo trziste, i to tako Sto usmerava ponudu i vrSi
mala prilagodavanja pojedinih elemenata marketinSke ponude za svaki
segment. Primer za ovu strategiju je kompanija Trivit d.o.o. Belej koja
se bavi proizvodnjom pekarskih proizvoda. Proizvodnjom hleba ,tonus"
ova kompanija je bila fokusirana na segment korisnika dijabeticara i svoj
marketinski program je usmerila ka zauzimanju ovog segmenta. Medutim,
ova kompanija je isti marketinski miks u nastavku svoj poslovanja koristila
kako bi sa istim proizvodom pridobila i druge segmente, sportiste i one koji
se zdravo hrane. Povezivanje segmenata se vrsi na bazi slicnosti kupaca
na razli¢itim segmentima. Primenom ove strategije diverzificira se rizik i
umanjuje nedostatak koncentrisanog marketinga, a prednost u odnosu na
univerzalni marketing je u boljoj prilagodenosti zeljama potrosaca.

Strategija dezagregiranja ide do krajnjih granica, tj. tretira svakog kupca
kao posebno ciljno trZiste. Kao rezultat primene, marketing je prilagoden
pojedinacnom kupcu. Ovaj miks rezultira najve¢im zadovoljstvom kupca.
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Koji od navedenih pristupa ¢e kompanija primeniti kada odlucuje o izboru
svog ciljnog trzista zavisi od sledecih faktora:

1. Interni faktori (ciljevi kompanije, primenjene strategije, sredstva
kompanije);

Ciljevi kompanije — razli¢it pristup izboru ciljnog trzista ce imati
kompanije koje su iskljuCivo profitno orijentisane od onih koje to
nisu;

Primenjene strategije — kod izbora ciljnog trzista je takode bitno
da li se radi o kompaniji koja je lider u svom podrucju, sledbenik-
imitatorisl.;

Sredstva kompanije — kompanija koja je mala po velicini i raspolaze
ogranicenim ljudskim, finansijskim i tehnoloSkim resursima tesko
¢e moci da primeni strategiju diferenciranog marketinga, pa se
ovakve kompanije obi¢no usmeravaju na posebne trziSne segmente
trazedi tu prostor za sticanje konkurentske prednosti;

2. Eksterni faktori (vrsta i intenzitet konkurencije, vrsta traznje -
preferencija).

Vrsta i intenzitet konkurencije — zavisi u kolikoj meri ¢e kompanija
morati da se prilagodava zahtevima kupaca, tj. da li ¢e se fokusirati
na manji ili ve¢i deo trzista. TrziSta na kojima je konkurencija ostra
iziskuju primenu diferenciranog ili fokusiranog marketinga;

Vrsta traznje/preferencije — trzista koja pokazuju veci stepen
homogenosti traznje omogucéavaju primenu strategije masovnog
marketinga, u protivnom, nuzno je primeniti diferencirani ili
koncentrisani marketing.

Pozicioniranje na cijnom

trzistu

Pozicioniranje podrazumeva trazenje onih proizvoda koje kupci oCekuju; to
je prilagodavanje svih marketinskih aktivnosti (celog marketinskog miksa)
oCekivanjima potrosaca u pojedinim segmentima. Pozicioniranje nema veze
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sasamim proizvodom, ono se odnosinasliku koju potrosaciimaju o proizvodu,
tj. o pozicioniranju u njihovoj svesti. Izabrana strategija pozicioniranja moze
izazvati promene na samom proizvodu, ali sustina je u tome kako potrosaci
doZivljavaju ukupnu ponudu firme na konkretnom trzistu, u odnosu na njene
konkurente. Pozicioniranje je mesto koje proizvod zauzima na trziStu, a
odreduje se nacinom kako ga doZivljava relevantna grupa kupaca, tj. ciljno
trziste.

Kod pozicioniranja su moguca tri izbora:
» Sprovodenje aktivnostiradijacanja trenutne pozicije u svesti potrosaca;
» Sprovodenje aktivnosti radi zauzimanja slobodnog prostora (segmenta
potrosaca) koje joS niko nije zauzeo, a za koje postoji poslovna
opravdanost da se zauzme,
* Sprovodenje aktivnosti radi repozicioniranja, odnosno zauzimanja
povoljnije pozicije.

Neke od strategija pozicioniranja koje se mogu primeniti u razli¢itim
okolnostima:

Biti broj jedan — najbolja pozicija koju neka kompanija moze imati jeste
da bude prva u svom podrucju aktivnosti. Prednost ovakvog polozZaja je
objasnjena Cinjenicom da ljudi pamte one koji su u neCemu prvi i da se ta
percepcija dugo odrzava u svesti.

Naci nepokriveni deo na trzistu — kompanije koje kasnije ulaze na neko trziste
teSko mogu primeniti prvu strategiju pozicioniranja. Izbor koji im preostaje
jeste naci nepokriveni deo trzista, odnosno traznju koji nijedan postojeci
konkurent ne zadovoljava adekvatno. Takvim izborom se sti¢e konkurentska
prednost bez direktne konfrontacije sa ostalim ponudacima.

Repozicioniraj konkurente — ukoliko na trzistu ne postoji slobodan prostor
— jedina mogucnost jeste direktan napad na konkurenta, u cilju preuzimanja
njegove trzisSne pozicije. Nacin za dostizanje ovog cilja jeste ukazivanje na
slabosti konkurenta i isticanje vlastite superiornosti.

Pozicioniranje na ciljnom trzistu ukljucuje koris¢enje varijabli marketinskog
miksa, kao Sto su cena, promocija i distribucija u razli¢itim kombinacijama,
kako bi se ponuda firme ucinila razli¢itom od konkurentske.

Kod izbora strategije pozicioniranja nuzno je poci od potrosaca i njihovih
stavova prema proizvodu. Svoj stav kupci formiraju ocenjujuéi proizvod
prema obelezjima koja su za njih najbitnija. To mogu biti cena, kvalitet,



Odredivanje i pozicioniranje na ciljnom trzistu

nivo usluga i sl. Procena relevantnih kriterijuma za kupce je prvi korak u
uspeSnom pozicioniranju.

Klju¢ni faktori za pozicioniranje (Fahy, Jobber, 2015, str. 242):

» Jasnost — savrSena jasnost saopSteneideje i u pogledu ciljnog trzistaiu
pogledu dferencijalne prednosti. Komplikovane izjave o pozicioniranju
teSko da ¢e se pamtiti. Jednostavne poruke poput ,Apple — Misli
drugacije" i ,L'Oreal — Zbog toga Sto vredim" su jasne i nezaboravne.

« Doslednost — bez promene osnova pozicioniranja. Do zabune ¢e dodi
ako ove godine stavimo osnov pozicioniranja na ,kvalitet usluge’, a
sledece godine to promenimo u ,vrhunske performanse proizvoda"“.

» Uverljivost — izabrana diferencijalna prednost mora biti verodostojna u
svesti ciljnih kupaca.

» Konkurentnost — nuditi neSto Sto konkurencija nema a kupci ¢e ceniti.
Uspeh iPoda zasnovan je na razli¢itoj prednosti preuzimanja muzike sa
iTunes-a, Apple-ove namenske muzi¢ke prodavnice, na mobilni plejer
koji proizvodi zvuk visokog kvaliteta.

[ jasnost J ( doslednost ]

NS

( uspesno pozicioniranje ]

N

[ uverljivost J ( konkurentnost )

Slika 9.3 - Prikaz kljucnih faktora za pozicioniranje

Pozicioniranje zapocinje proizvodom, ali pozicioniranje nije u tome Staradimo
proizvodu. Pozicioniranje je ono Sto radimo svesti potencijalnog kupca. Ideja
marketara je da pozicionira proizvode u svesti potencijalnog kupca.

Posto je pozicioniranje bazirano na kupcevoj percepciji, za marketare koristan
nacin za izbor strategije pozicioniranja je upotreba tzv. mape percepcije.
Mapa percepcije je graficki dvodimenzionalni ili viSedimenzionalni prikaz
kako kupci doZivljavaju neki proizvod. Mape percepcije se koriste kako za
nove proizvode, tako i za ocenu tekuce trziSne pozicije proizvoda ili kompanije
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i donoSenja odlike o eventualnom repozicioniranju. Da bismo iscrtali mapu
percepcije polazimo od utvrdenih, za kupce znacajnih obelezja proizvoda,
zatim ispitujemo kako kupci dozivljavaju svakog od konkurenata na datom
trzisStu prema svakom od obeleZzja, i kona€no utvrdujemo tzv. idealne tacke
na trzistu. Idealna tacka opisuje proizvod koji bi potrosaci preferirali iznad
svih, ¢ak i ako takav trenutno ne postoji na trziStu. Mapa percepcije se
iscrtava po viSe obeleZja te je moguce postojanje veceg broja idealnih tacaka
sa stanovista razlicitih kupaca.

visoka cena
Ae A
Be
Ce
De
Sirok uzan
asortiman ( ) asortiman
proizvoda proizvoda
e
o X oF
o[
A 4
niska cena

Slika 9.4 - Prikaz mape percepcije
Pozicija proizvoda je nacin na koji je proizvod definisan od potrosaca vazano
za vazne atribute, u odnosu na konkurenciju.

Cilj je da se brendili proizvodac ,smesti" u svest potrosaca kako bi se ostvarila
potencijalna korist za preduzece.
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Klju¢ni koraci u izradi perceptivne mape su slede¢i (Fahy, Jobber, 2015, str.
244):
1. ldentifikujte skup konkurentskih brendova;
2. Utvrdite — koristedi kvalitativno istrazivanje (npr. grupne diskusije) —
vazne atribute koje potrosaci koriste kada biraju izmedu brendova;
3. Sprovedite kvantitativno marketinsko istrazivanje gde potrosaci
ocenjuju svaki brend po svim klju€nim atributima;
4. Nacrtajte marke na dvodimenzionalnoj mapi (ili mapama).

Slika 9.4 prikazuje perceptivhu mapu zasedam lanacasupermarketa. Rezultati
pokazuju da su supermarketi grupisani u dva klastera: grupa proizvoda sa
visokim cenama, Siroka paleta proizvoda, i uska grupa proizvoda sa niskim
cenama. Supermarketi C i D su bliski rivali, mereno percepcijom potrosaca,
i da imaju vrlo razlicite perceptivne pozicije na trzisStu u poredenju sa E, F i
G. Perceptivhe mape su vizuelno privlacan nacin predstavljanja raznolikog
trzista. Takode su korisni u razmatranju strateskih poteza. Na primer,
moze postojati prilika za stvaranje diferencijalne prednosti zasnovane na

.....

teorijska pozicija na X).
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Rezime

Kompanija u svakom trenutku mora posmatrati trziSte na kojem posluje.
Kada definiSe koji segmenti postoje na trzistu, mora da proceni sve segmente
i da donese odluku na koliko njih ¢e usmeriti svoje poslovanje.

U postupku vrednovanja razli¢itih marketinSkih segmenata kompanija
mora videti sledece ¢inioce: ukupnu privlacnost segmenta, ciljeve i sredstva
kompanije. Kompanija analizira da li je potencijalni segment privlacan u
smislu veliCine, rasta, profitabilnosti, ekonomije obima, niskog stepena
rizika i sl. Nakon toga, kompanija mora razmotriti da li je ulaganje u odredeni
segment u skladu s ciljevima i sredstvima kompanije. Neki privlacni segmenti
mogu se odbaciti jer se ne uklapaju u dugorocne ciljeve kompanije.

Razliciti autori predstavljaju drugacije kriterijume za vrednovanje segmenata.
Po autoru Dojlu (Doile, 1994), to su:

» veli¢ina segmenta,

« trenutna i potencijalna konkurencija,

* rast segmenta,

* mogucnosti poslovanja,

+ profitabilnost segmenta.

S druge strane, autori Kotler i Armstrong smatraju da treba izdvojiti
kriterijume koji se odnose na ocenu sledecih karakteristika segmenta koji
predstavlja potencijalno ciljno trziste (Kotler, Armstrong, 2007, str. 195):

» veli¢ina segmenta,

+ ocekivani rast u buducnosti,

» strukturna privlacnost segmenta.

Kompaniji je na raspolaganju pet modela odabira ciljnog trzista (Kotler, Keller,
2006, str. 262).

» Koncentracija na pojedinacni segment — kompanija osigurava dobro
poznavanje potreba odabranog segmenta i postize jaku poziciju u
tom trziSnom segmentu. Problem kod ovog pristupa je Sto usled
ulaska konkurencije na ovaj segment kompanija moze da izqubi jedini
segment koji opsluZuije.

» Selektivna specijalizacija — u ovom slu¢aju kompanija bira odredeni
broj segmenata, od kojih je svaki objektivno privlacan i prikladan
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datim ciljevima i sredstvima kompanije. Ako jedan segment postane
manje privlacan, kompanija moze nastaviti zaradivati novac na drugim
segmentima.

» Specijalizacija proizvoda — ovde se kompanija koncentriSe na stvaranje
odredenog proizvoda koji prodaje na nekoliko segmenata. Putem
strategije specijalizacije proizvoda, kompanija gradi jaku reputaciju na
podrucju specificnog proizvoda.

* Specijalizacija prema trziStu — ovde se kompanija koncentrise
na zadovoljavanje razliCitih potreba odredene grupe potrosaca.
Specijalizacijom za opsluzivanje odredene vrste potroSaca kompanija
postiZe jaku reputaciju i postaje kanal za sve nove proizvode koje bi ta
grupa potrosaca mogla koristiti.

» Pokrivanje celog trzista — ovde kompanija nastoji usluziti sve grupe
potroSaca sa svim proizvodima koji bi im mogli biti potrebni.

Kompanije koje se odluce za pokrivanje €itavog trziSta to mogu uciniti putem
nediferenciranog i putem diferenciranog marketinga.

U nediferenciranom marketingu kompanija nastupa na citavom trzistu s
jednom trziSnom ponudom, Cime znacajno smanjuje troSkove. Formira se
jedan marketinski miks koji se plasira na celo trzisSte. Ova strategija je bila
karakteristicna u proslosti, kada nije postojalo razvijeno trziste i nije bila
velika koncentracija konkurencije na trzistu. U danasSnje vreme je jako teSko
koristiti ovu strategiju i adekvatno zadovoljiti potrebe potrosaca.

Diferencirani marketing obi¢no izaziva vec¢u ukupnu prodaju od
nediferenciranog marketinga. Medutim, on takode povecava i troSkove
poslovanja. Troskovi koji rastu su troskovi modifikacije proizvoda, proizvodni
troskovi, administrativni troSkovi, troSkovi zaliha, troskovi promocije (Kotler,
Keller, 2006, str. 264). Diferencijacija proizvoda se moze ostvariti u (Kotler,
Keller, str. 319): nacinu proizvodnje, stilu, dizajnu, inovaciji, istrajnosti,
trajnosti, pouzdanosti. Sve ove modifikacije ¢e povecati troskove proizvodnije,
ali ¢e bolje zadovoljiti potrebe trzista.

Fokusirani marketing se koristi kada su resursi preduzeca ograniceni i kada
se preduzece odluci da je bolje ostvariti vece trziSno ucesce na nekoliko
segmenata, nego malo uces¢e na jednom segmentu. Formira se jedan
marketinski miks koji se plasira na nekoliko odabranih segmenata na trzistu.

Pozicioniranje na izabranom trziStu podrazumeva trazenje onih proizvoda
koje kupci oCekuju, tj. to je prilagodavanje svih marketinskih aktivnosti (celog
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marketinskog miksa) ocekivanjima potroSaca u pojedinim segmentima.
Neke od strategija pozicioniranja koje se mogu primeniti u razli¢itim
okolnostima: Biti broj jedan na trzistu, Naci nepokriveni deo na trzistu i
osvoijiti ga, Repozicionirati konkurente, odnosno napasti konkurenciju, u cilju
preuzimanja njegovog trzista.

Posto je pozicioniranje bazirano na kupcevoj percepciji, za marketare koristan
nacin za izbor strategije pozicioniranja je upotreba tzv. mape percepcije.
Mapa percepcije je graficki dvodimenzionalni ili viSedimenzionalni prikaz
kako kupci doZivljavaju neki proizvod, kako kupci percipiraju proizvod u
odnosu na konkurentske proizvode.

Cilj poglavlja Odredivanje i pozicioniranje na cilinom trzistu jeste da studenti:

*  Umeju da procene ukupnu privlacnost segmenta u odnosu na ciljeve i
sredstva kompanije;

* Znaju da analiziraju faktore koji regulisu atraktivnost segmenta;

* Prepoznaju razli¢ite modele odabira ciljnih trzista;

* Prepoznaju prednosti i nedostatke razlic¢itih modela odabira ciljnih
trzista;

« Uoce moguce nastupe kompanije na izabranim ciljnim trzistima;

» Ovladaju klju¢nim faktorima za pozicioniranje na ciljnom trzistu;

* Umeju da izrade mapu percepcije za izabrani proizvod/uslugu.

Pitanja
1. Vrednovanije trziSnih segmenata
2. Faktori koji requliSu atraktivnost segmenta
3. Nacin odabira ciljnog trzista
4. Koncentracija na jedan segment, prednosti i nedostaci
5. Selektivna specijalizacija, prednosti i nedostaci
6. Specijalizacija proizvoda, prednosti i nedostaci
7. Specijalizacija trziSta, prednosti i nedostaci
8. Pokrivanje Citavog trzista, prednosti i nedostaci
9. Razlike izmedu diferenciranog i nediferenciranog marketinga
10. Pozicioniranje na ciljnom trzistu
11. Mapa percepcije
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Sredstva digitalnog marketinga sluze za upravljanje i predstavljanje identiteta
kompanije, za komunikaciju izmedu ljudi i za postizanje vidljivosti kompanije
na vebu. Veoma je vazno biti svestan rezultata koji se Zele posti¢i na vebu i
na osnovu toga birati sredstva koja Ce se koristiti. Svako sredstvo digitalnog
marketinga ima svoje prednostii nedostatke, posmatrano od vrste poslovanja
kompanije (Weber 2009, str. 28—-32).

Autor Miler navodi da je veb-markting skup razlicitih aktivnosti (komponenti)
(Miller, 2011, str. 17-26):

* Onlajn prisustvo — veb-sajt,

* Marketing na pretrazivacima,

* Onlajn oglasavanije,

» Imejl marketing,

* Blog marketing,

+ Marketing na drustvenim mrezama,

« Onlajn odnosi s javnoscu,

* Multimedijalni marketing (deljenje video-sadrzaja),

* Marketing putem mobilnih uredaja.

Kao sredstva digitalnog marketinga mogu se koristiti (Ryan, Jones, 2009,
str. 32-33):

* Veb-sajt,

« QOglasavanje placanjem po kliku — PPC oglasavanje,

« Onlajn odnosi sa javnoscu,

« Upravljanje odnosima sa potrosacima,

+ Marketing na drustvenim mrezama,

* Imejl marketing,

» Partnerski marketing i strateSko partnerstvo,

« Optimizacija za pretrazivace.

Autori Cefi i Smit izdvajaju sledece tehnike na mrezi koje marketari moraju
uzeti u razmatranje prilikom definisanja digitalne marketinske strategije
(Chaffey, 2014, str 20-21):

* \eb-sajti prisustvo,

* Marketing na pretrazivacima,

« Onlajn odnosi s javnoscu,

* Onlajn partnerstva,

* Interaktivno oglasavanije,

* Imejl marketing uz dopustenje,

* Marketing na drustvenim mrezama.
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Veb-sajt

Kao Sto se iz prethodnih klasifikacija moze videti, postoji vise osnovnih
elemenata digitalnog marketinga, ali je nesporna Cinjenica da se svaka
onlajn marketing strategija zasniva na veb-prisustvu (Charlesworth, 2014,
Kindle lokacija 392—393). Carlsvord (2014, Kindle lokacija 496—504) takode
napominje vaznost veb-sajta za digitalnu marketing strategiju izjavom: ,Viste
vas veb-sajt”. | Rajan veb-sajt stavlja u srediste digitalnog sveta kao najvazniji
elemenatu ¢itavoj digitalnoj marketing strategiji (Ryan, 2014, str. 35). Veb-sajt
je mesto konkretnog poslovanja. Sve preduzete kampanije, svako pridobijanje
novih potrosaca, sve se to vraca kroz jednu tacku, a to je veb-sajt. To Cini
veb-sajt najvrednijom digitalnom imovinom koja se moze posedovati (Ryan,
2014, str. 44). Ideju veb-sajta kao klju¢nog koncepta digitalnog marketinga
podrzavaju i drugi autori u oblasti digitalnog marketinga (Halligan, Shah,
2009, str. 12-13; Reed, J., 2012, str. 35), ali i autori u oblasti marketinga
putem sadrzaja ili optimizacije za pretrazivace (Handley i Chapman, 2012,
str. 143; Halvorson, Rach, 2012, str. 77, Odden, 2012, str. 109-112).

Ono Sto se smatra velikom greSkom je da se prilikom izrade sajta ne obraca
paznja na korisnika (Van Duyne et all, 2007, str. 3—4), odnosno ne prave se
sajtovi za korisnike ve¢ za one koji ih razvijaju. To dovodi to toga da se vise
paznje posvecuje tehnologiji nego samim korisnicima, Sto dovodi u pitanje
uspeh koris¢enja samog veb-sajta (Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 573—
581).

Izrada veb-sajta mora da prati odredene korake. Ovi koraci obuhvataju
sledece (Ryan, 2014, str. 46):

* Planiranje koje obuhvata postavljanje ciljeva, analizu konkurencije,
definisanje ciljnog trzista, nacin kako ¢e ciljno trziste nac¢i kompaniju
onlajn i koji sadrzaj ce traziti kada je nade, raspored aktivnosti i odluku
o tome ko Ce biti zaduZen za koju aktivnost.

+ Dizajniranje obuhvata izgled veb-sajta koji ¢e umnogome zavisiti od
nacinaorganizovanjainformacija. Od ovoga zavisistepen upotrebljivosti
sajta kao i shvacena vaznost kako za potrosace tako i za pretrazivace.

* Razvoj koji obuhvata povezivanje svih delova sajta, od prihvacenog
dizajna, preko izgradnje konkretnih strana sajta, linkova, navigacije, isl.

» Testiranje podrazumeva proveru da li sve dobro radi pre same postavke
sajta na internet.
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Responzivni veb-dizajn podrazumeva prilagodavanje izgleda sajta
uredajima koji ¢e korisnici koristiti.
Pustanje u rad.

Postoji viSe vrsta veb-sajtova. U zavisnosti od vrste poslovanja marketari se
mogu odluciti za (Reed, 2012, str. 35-36):

Veb-sajt u formi broSure, koji predstavlja veb-sajt koji koristi niz
statickih strana koje su objavljene na mrezi i prilagodene su formatu
za Stampu;

Blog koji se moZze predstaviti kao dnevnik na mreZzi pri Cemu se objavljeni
¢lanci novijeg datuma pojavljuju na vrhu stranice;

Veb-sajt za e-trgovinu koji predstavlja veb-sajtove namenjene za
prodaju proizvoda i obavljanja uplata na mrezi.

Pet osnovnih tipova sajtova prema Cefiju i Cedviku su (Chaffey, Chadwick,
2012, str. 21-22):

Transakcioni sajtovi e-trgovine — omogucavaju kupovinu onlajn. Ova
vrsta sajta takode pruza potrebne informacije i korisnicima koji Zele da
kupuju proizvode oflajn.

Usluzno orijentisani sajtovi za izgradnju odnosa — obezbeduju
informacije koje stimuliSu kupovinu ili izgradnju odnosa sa
potroSacima. Proizvodi nisu dostupni za kupovinu onlajn, ali ova vrsta
sajta omogucava sve informacije koje mogu imati uticaja na kupovinu
oflajn. Smatra se da ovi sajtovi povecavaju vrednost kod potroSaca
kroz obezbedivanje detaljnih informacija potrebnih potrosacima i
generisanjem upita potencijalnih potrosaca.

Sajtovi zaizgradnju brenda — obezbeduju iskustvo koris¢enja proizvoda
za podrsku brendu. Proizvodi nisu dostupni za kupovinu onlajn.
Portali ili sajtovi medija — obezbeduju informacije ili novosti o ve¢em
broju tema. To su informacije koje se nalaze kako na sajtu, tako i na
linkovima na drugim sajtovima.

DruStvene mreze ili sajtovi zajednica — predstavljaju delove sajta koji
se fokusiraju na povecavanje interakcije izmedu razli¢itih potrosaca.
Interakcija ukljuCuje postavljanje komentara, odgovaranje na
komentare, slanje poruka, rangiranje sadrzaja, oznacavanje sadrzaja u
odredenim kategorijama.

Prilikom kreiranja veb-sajtova posebna paznja se mora posvetiti postavljenim
informacijama i njihovoj organizaciji (Morville, Rosenfeld, 2006, str. 11—
12). Vaznost strukture sajta, nacin postavljanja i grupisanja informacija i
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mogucnosti koje se pruZaju korisnicima prilikom koris¢enja navigacije na
sajtu, imaju veliki uticaj na korisnost sajta za posetioce, njihovu vidljivost
za pretrazivaCe, rangiranje u rezultatima pretrage (Ryan, 2014, str. 58—
59). Ovaj autor posebno istice da pravilna postavka strukture informacija
predstavlja apsolutni preduslov za uspeh veb-sajta.

Definisanje strukture sadrzaja treba poceti istrazivanjem kljuc¢nih reci koje ¢e
se pojavljivati na veb-sajtu, a koje potrosaci najvise traze prilikom pretrage
na internetu. Te klju¢ne reci je potrebno podeliti u logicke kategorije koje,
zajedno sa poCetnom stranom, stranom o kompaniji i stranom za kontakt,
¢ine primarnu strukturu navigacije za sajt. Nakon ovoga moZe se preci
na definisanje strukture sadrzaja i postavljanje potkategorija. Najvaznije
informacije se moraju naci na najviSem nivou u navigaciji dok se sledeci
nivoi navigacije bave detaljnijom razradom pocetnih informacija. Ne treba
preterivati sa brojem nivoa u navigaciji, retko kada je potrebno imati vise od
tri (Ryan, 2014, str. 58—59). Kada se posmatra dubina sajta, odnosno broj
nivoa navigacije na sajtu, mora se voditi raCuna o potrosacu koji do zeljene
informacije treba dodi kretanjem kroz dva ili najviSe tri nivoa. Veb-sajt na
kojem su informacije predstavljene kroz veci broj hijerarhijskih nivoa mogu
stvoriti frustracije kod korisnika i vrlo lako dovesti potrosaca do odustajanja
od dalje pretrage (Morville, Rosenfeld, 2006, str. 73).

Jako je tesko odrediti koji su to kriterijumi koji odreduju kvalitet veb-sajta.
Autor Carlsvort je sumirao midljenja drugih autora i dao pregled kriterijuma
kvaliteta veb-sajta: jednostavnost upotrebe, estetski dizajn, brzina obrade
informacija, sigurnost, ispunjenje poslovnih zadataka, kredibilitet kompanije,
Citljivost sadrzaja, privlacnost, struktura, navigacija, pristupacnost,
povezanost, kredibilnost, razumljivost, izgled, dostupnost, upotrebljivost,
korisnost, adekvatnost informacija, pristupacnost, interakcija, interakcija
opsluzivanja, sistem podrske, korisnicki interfejs, kvalitet informacija, usluga,
sigurnosti, Zivosti, dizajna (Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 467-472).

Veb-sajt se obi¢no opisuje kao levak (Chaffey et all, 2006, str. 366; Hunt,
2011, str. 99). Potencijalne korisnike pretraZivaci dovode na pocetnu stranu,
Sto se moZe predstaviti najSirim delom levka. Ono Sto vide na toj strani
utice na njihovu odluku da li ¢e se na sajtu zadrzati i krenuti u njegovo dalje
koris¢enje. Poslednji korak koji korisnik mozZe napraviti na sajtu je da ispuni
cilj postojanja sajta, bilo da je to kupovina, prijava, preuzimanje sadrzajaisl.,
sto Carlsvort (Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 611-617) predstavlja kao
vrh levka.
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Planiranje je neophodno jer se dizajn veb-stranice mora izvrsiti pre stvaranja
veb-stranica — kako bi se osigurala kvalitetna veb-lokacija koja ne treba
naknadnu preradu. Proces dizajniranja (slika ____ ) ukljuCuje analizu potreba
vlasnika i korisnika lokacije, a zatim odlucivanje o najboljem nacinu za
izgradnju lokacije kako bi se ispunile ove potrebe. Bez strukturisanog plana
i pazljivog dizajna neizbezna je skupa prerada, jer prva verzija veb-lokacije
nece postici potrebe krajnjih korisnika ili preduzeca (Chaffey et all, 2006, str.
304).

glavne aktivnosti razvoja sajta klju€ne aktivnosti podrske
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Slika 10.1 - Glavni koraci za razmatranje u fazi planiranja veb-sajta (Chaffey et all, 2006, str. 305)
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Glavni koraci koje treba razmotriti u fazi planiranja veb-sajta su (Chaffey et
all, 2006, str. 305):

1. Predrazvojni zadaci

Za novu veb-lokaciju, to ukljuuje registraciju naziva domena i odluku da i
¢e kompanija (ISP) biti domacin veb-lokacije. Oni takode uklju¢uju pripremu
kratkog predstavljanja ciljeva i zadataka veb-lokacije, a zatim — ako se Zeli
postaviti veb-sajt izvan kompanije — predstavljanje mogucnosti koje se nude.

2. Analiza i dizajn

Ovo je detaljna analiza i dizajn stranice, a ukljuCuje pojasnjenje poslovnih
ciljeva, istrazivanje trziSta radi identifikovanja publike, predstavljanje
karakteristika ciljnog korisnika i nacina koris¢enja sajta od strane korisnika,
njihovih potreba, definisanje informacione arhitekture razlicitih vrsta
sadrzaja i izrada prototipa razli¢itih funkcionalnih i vizuelnih dizajna kao
pomoc u promociji brenda.

3. Razvoj i testiranje sadrzaja

Pisanje  HTML stranica, izrada grafike, integracija baze podataka,
upotrebljivost i testiranje performansi.

4. Objavljivanje ili pokretanje stranice

Ovo je relativno kratka faza.

5. Promocija ili komunikacija pre pokretanja

Registracija i optimizacija pretrazivaca su najvazniji za nove veb-sajtove.
6. Promocija

Samu promociju treba planirati nakon pokretanja veb-sajta. To moze
uklju€ivati promocije u vidu popusta na veb-sajtu ili takmicenja koja su
unapred planirana. Veoma je zastupljena optimizacija za pretrazivace, kao i
marketing plac¢anja po kliku, kao sastavni deo poslovanja kompanije. Takode
je Cesta pojava da se ovaj posao poveri zaposlenom koji ¢e se time baviti.

Izrada veb-sajta podrazumeva tim ljudi koji imaju svoje zaduZenja i
odgovornosti u tom projektu.

Sponzori sajta. To ¢e biti viSi menadzeri koji ¢e efektivno placati sistem. Oni ¢e
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shvatiti strateske koristi sistema i pozelec¢e da se sajt uspesno implementira
kako bi se postigli ciljevi koje su postavili. Cilj sponzora ¢e takode biti da
podstaknu osoblje vlastitim entuzijazmom i naglasi¢e zasto je uvodenje
sistema vazno za posao i njegove radnike. Ovo ¢e pomoci da se prevazidu
sve prepreke za uvodenje veb-stranice.

Vlasnik sajta. ,Vlasnistvo" ¢e obi¢no biti odgovornost menadzera marketinga,
u manjoj kompaniji, ili menadZera e-trgovine, koji moZe biti posvecen puno
radno vreme nadzoru veb-sajta u velikoj kompaniji.

Voda projekta. Ova osoba je odgovorna za planiranje i koordinaciju projekta
veb-stranice. Tezite da obezbedi da se sajt razvije u okviru budzZeta i
vremenskih ogranicenja koja su dogovorena na pocetku projekta, kao i da
sajt pruza predvidene koristi za kompaniju i njene kupce.

Dizajner sajta. Dizajner veb-sajta definisace ,izgled i osecaj" veb-sajta,
uklju€ujuci njegov izgled i nacin na koji se vrednosti brenda kompanije
prenose na veb.

Programer sadrzaja. Programer sadrzaja ¢e sadrzaj koji mora da se nade
na sajtu pretvoriti u oblik pogodan za prikazivanje. U srednjim ili velikim
kompanijama ova uloga moZe biti podeljena izmedu marketinSkog osoblja
ili osoblja u organizaciji, koji piSu sadrzaje, i tehnickog ¢lana osoblja koji te
sadrzaje pretvara u graficke i HTML dokumente koji ¢ine veb-stranicu i vrsi
programiranje interaktivnog sadrzaja.

Vebmaster. Ovo je tehnicka uloga. Vebmaster je odgovoran za osiguranje
kvaliteta veb-sajta. To znaci postizanje odgovarajuce dostupnosti, brzine,
radnih veza izmedu stranica i povezivanja sa bazama podataka kompanije.
U malim kompanijama vebmaster takode moZe preuzeti ulogu grafickog
dizajna i programera sadrzaja.

Registracija imena domena

Ako projekat ukljucuje novi sajt, a ne nadogradnju postojeceg, bi¢e potrebno
registrovati novo ime domena, koje se obi¢no naziva ,veb-adresa" ili
.jednoobrazni (ili univerzalni) lokator resursa (URL)".

Ime domena predstavlja srz onlajn identiteta svakog veb-sajta i ono je, u
stvari, internet adresa veb-sajta. Ime domena upotrebljava se u URL adresi
veb-strana i da bi se identifikovale odredene veb-stranice.
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Internet domeni se sastoje od dva ili vise delova odvojenih tatkama. Postoje
domeni najviseg nivoa (top level domeni) i domeni nizih nivoa u hijerarhiji
sistema imena domena (DNS). Na primer, u domenu www.mojsajt.com,
,.com” je domen najviSeg nivoa, a ,mojsajt” je domen drugog nivoa.

Postoje dve osnovne vrste top level domena (TLD):
» genericki top level domeni kao 3to su .com, .org, .net;
« domeni drzavnih kodova kao Sto je .rs, .nl, ba, .hr, i sl.

Zemlje pojedinacno odreduju drzavne kodove.

Pravila prilikom izbora imena domena
Pretrazivaci uzimaju u obzir ime domena pri rangiranju rezultata pretrage.

Dozvoljeni znakovi u domenu su slova engleskog alfabeta A—Z, brojevi 0—-9 i
crtica (-). lako dozvoljena, crtica (-) nije popularna za Google pretrazivac.

Mogu se upotrebljavati i velika i mala slova, ali praksa izbegava koris¢enje
velikih slova.

Prilikom izbora domena, u njega je najbolje ukljuciti kljuéne reci koje korisnici
interneta ukucavaju u pretraziva€ — klju€ne reci koje najbolje opisuju sam
biznis. Ukoliko se preduzece bavi prodajom namestaja, klju¢ne reci kao sto
su namestaj, prodaja namestaja treba da budu uklju€eni u ime domena.

Ime domena ne sme da bude dugacko. Kratka imena se lakSe pamte, a i
manje su greSke u kucaniju.

Kad neko Cuje ime domena po prvi put, trebalo bi da moZe da odmah sazna
o ¢emu se na sajtu radi. To znaci da iz samog naziva domena moze da se
stekne odgovarajuci utisak o poslovanju kompanije.

Poddomeni ili podfolderi. Ako se pokrece blog u okviru sajta, koji je odlican
alat za privlacenje posetilaca na sajt, bolje je staviti ga u podfolder nego
u poddomen. Npr. podfolder: www.mojsajt.com/blog/ je bolje reSenje od
poddomena: blog.mojsajt.com. Poddomen se moze koristiti kod viSejezicnih
sajtova, npr sr.mojsajt.com.

Treba koristiti alate za izbor domena. Postoji veliki broj pretrazivaca slobodnih
domena kao 3to su loopia.rs, verat.net, beotel.rs ili registar nacionalnog
domena Srbije (RNIDS, www.rnids.org).

Ukoliko je moguce, koristiti domene najviSeg nivoa (TLD). Najbolje je
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registrovati .com ili .rs top level domen. Ne preporucuje se kupovina domena
loSijeg kvaliteta zbog slabijeg rangiranja na pretrazivacima.

Imena domena koja sadrze viSe od tri reCi treba razdvoijiti crticama. Medutim,
Google preporucuje izbegavanje upotrebe crtica u samom imenu domena. To
dalje znaci da ime domena treba da sadrzi najvise tri reci.

Izbor dobavljaca Internet usluga (ISP)

Izbor pravog partnera za hostovanje veb-sajta je vazna odluka, jer ¢e kvalitet
pruzene usluge direktno uticati na kvalitet usluge koja se pruza kupcima
kompanije. Partner koji je domacin sadrzaju obi¢no Ce biti dobavljac internet
usluga (ili ISP) za ve¢inu malih i srednjih preduzeda, ali za vece kompanije
veb-server koji se koristi za hostovanje sadrzaja moze biti unutar kompanije
i njime moze upravljati IT odeljenje kompanije. Kvalitet usluge hostovanog
sadrzaja u osnovi zavisi od dva faktora.

* Performanse veb-sajta — Vazna mera u odnosu na performanse je
brzina kojom se veb-stranica otvara korisnicima od trenutka kada se
to zahteva klikom na hipervezu. Duzina vremena zavisi od niza faktora,
od kojih se neki ne mogu kontrolisati (kao Sto je broj korisnika koji
pristupaju internetu), ali prvenstveno zavisi od propusnog opsega ISP-
ove veze sa internetom i performansi veb-servera hardver i softver.

« Tezina stranice" — stranica veb-sajta se meri u kilobajtima (5to zavisi
od broja i slozenosti slika i animacija). Prilikom odabira dobavljaca
internet usluga glavni faktor koji kompanija treba uzeti u obzir jeste
da li je server namenjen jednoj kompaniji ili se sadrzaj viSe kompanija
nalazi na istom serveru. Namenski server je najbolji, ali to predstavlja
veci troSak za kompaniju.

Dostupnost veb-stranice

Dostupnost veb-stranice je pokazatelj koliko je korisniku lako da se poveze
sa njom. U teoriji bi ta cifra trebala biti 100 procenata, ali postoji veliki broj
faktora koji ovaj procenat mogu znacajno da umanje.

Istrazivanje zahteva korisnika veb-sajtova

Analiza uklju€uje upotrebu razlicitih tehnika marketinskog istrazivanja kako
bi se otkrile potrebe publike na veb-sajtu. Te potrebe se zatim mogu koristiti
za pokretanje dizajna i sadrzaja veb-stranice. To nije ,jednokratna“ vezba, ali
¢e se verovatno ponoviti za svaku iteraciju prototipa. lako su analiza i dizajn

173 ——



—— 174

Internet marketing

odvojene aktivnosti, postoji tendencija da se znatno preklapaju dve faze. U
analizi trazimo odgovore na sledeca pitanja ,ko, sta, zasto, kako":

* Ko je klju¢na publika za veb-lokaciju?

« Zasto bi trebalo da koriste veb-lokaciju (Sta ¢e ih privuci)?

« Kakav treba da bude sadrzaj stranice?

» Koje usluge ¢e se pruzati?

+ Kako Ce biti strukturisan sadrzaj stranice (informaciona arhitektura)?

+ Kako ¢e se odvijati navigacija po lokaciji?

» Koji su glavni marketinski ciljevi koje Zelimo da veb-sajt postigne

(registracije, potencijalni kupci, prodaja)?

Upotrebljivost

U praksi upotrebljivost ukljucuje dve klju¢ne projektne aktivnosti.
Strucni pregledi se Cesto izvode na pocetku projekta redizajna kao nacin
identifikovanja problema sa prethodnim dizajnom. Testiranje upotrebljivosti
ukljuCuje:
1. Identifikovanje reprezentativnih korisnika veb-lokacije i identifikovanje
tipicnih zadataka;
2. Trazenje od njih daizvrSavaju odredene zadatke kao $to su pronalaZzenje
proizvoda ili dovrsavanje porudzbine;
3. Posmatranje korisnika StaradeidalisuuspesniureSavaniju postavljenih
zadataka.

Da bi veb-lokacija bila uspesSna, potrebno je izvrsiti korisnicke zadatke ili
radnje (Chaffey et all, 2006, str. 313):

« Efektivno — strucnjaci za veb-upotrebljivost mere izvrSenje zadatka pa,
na primer, samo tri od 10 posetilaca veb-stranice moze da pronade
telefonski broj ili drugu informaciju.

» Efikasno — strucnjaciza veb-upotrebljivost takode mere koliko vremena
je potrebno za izvrSavanje zadatka na mestu ili koliki je potreban broj
klikova.

Na mreZi je upotrebljivost neophodan uslov za preZivljavanje. Ako je veb-
stranicu teSko koristiti, ljudi odlaze. Ako na pocetnoj stranici ne bude jasno
navedeno Sta kompanija nudi i Sta korisnici mogu da ucine na veb-lokaciji,
ljudi odlaze. Ako se korisnici izgube na veb-lokaciji, odlaze. Ako je informacije
o veb-lokaciji teSko procitati ili ona ne daje odgovore na klju¢na pitanja
korisnika, oni odlaze.



Sredstva digitalnog marketinga

Lokalizacija

Slededi aspekt usmerenosti na kupca za dizajn veb-sajta je odluka da li ¢e se
ukljuciti odredeni sadrzaj za odredene zemlje. Ovo se naziva ,lokalizacija".
Veb-sajt ¢e mozda morati da podrZi kupce iz niza zemalja za:

 razlicite potrebe proizvoda,

« jeziCke razlike,

+ kulturne razlike.

Lokalizacija ¢e se baviti svim ovim pitanjima. Moguce je da ¢e proizvodi biti
sli¢ni u razli¢itim zemljama, a lokalizacija ¢e jednostavno podrazumevati
pretvaranje veb-stranice u drugu zemlju. Medutim, da bi to bilo efikasno,
Cesto je potrebno viSe od prevoda, jer mogu biti potrebni razliciti koncepti
promocije za razli¢ite zemlje.

Dizajniranje informacione arhitekture

Stvaranje informacione arhitekture ukljuCuje stvaranje plana za logicko
grupisanje informacija — podrazumeva stvaranje strukture lokacije koja
je Cesto predstavljena kao mapa lokacije. Dobro razvijena informaciona
arhitektura veoma je vazna za upotrebljivost, jer ona odreduje opcije
navigacije. Planirana informaciona arhitektura je od sustinske vaznosti za
veb-lokacije velikih razmera, kao Sto su transakcione stranice e-trgovine,
veb-lokacije vlasnika medija i lokacije za izgradnju odnosa koje ukljucuju
veliku koli¢inu dokumentacije o proizvodima ili podrsci.

Arhitekture informacija su manje vazne za male veb-lokacije i veb-lokacije
brendova, ali ¢ak i ovde se principi mogu lako primeniti i mogu pomoci da se
informacione arhitekture:

« Definisana struktura i kategorizacija informacija podrzace ciljeve
korisnika i organizacije, tj. to je vitalni aspekt upotrebljivosti;

* PomaZe u povecanju ,protoka” na veb-lokaciji — mentalni model
korisnika gde se nalazi sadrzaj na veb-lokaciji;

+ Optimizacija pretrazivata — visi spisak na rang-listi pretrage, Cesto
se moze koristiti strukturisanjem i oznaCavanjem informacija na
strukturisan nacin;

* Primenljivo za integrisanje oflajn komunikacija — oflajn komunikacije,
kao Sto su oglasi ili direktna posta, mogu da vode do odrediSne stranice
proizvoda ili kampanje kako bi se postigao direktan odgovor, ponekad
poznat i kao ,veb-odgovor";
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* Srodni sadrZaji mogu se grupisati kako bi se izmerila efikasnost veb-
stranice kao deo dizajna za analizu, 5to je takode objasnjeno u nastavku.

Dizajn veb-lokacije

Kada se analizom utvrde potrebe za informacijama o veb-lokaciji, ona se
moze dizajnirati. Dizajn je presudan za uspes$nu veb-lokaciju, jer ¢e odrediti
kvalitet iskustva korisnika stranice. Ako korisnici imaju dobro iskustvo,
vrati¢e se, ako ne, nece! ,Dobro iskustvo" odreduje niz faktora, poput onih
koji uti¢u na to koliko je lako pronaci informacije, kao Sto su, na primer,
struktura veb-lokacije, izbor menija i moguénosti pretrazivanja. Na to utic¢u
i manje opipljivi faktori kao Sto su graficki dizajn i izgled stranice. Postizanje
dobrog dizajna je vazno pre nego 5to se veb-stranica previse razvije, jer ¢e se,
ako se oduzme vreme za dizajn veb-stranice, gubiti manje vremena kasnije
kada se stranica preradi. Velike veb-lokacije se obi¢no izraduju stvaranjem
Sablona koji sadrze graficke elemente i elemente menija kojima se dodaje
sadrzaj. Kao 5to je prethodno pomenuto, dizajn nije samo vezba zasnovana
na papiru, vec je treba integrisati u proces izrade prototipa. Dizajn treba da se
testira pregledom sa klijentom i kupcem kako bi se osiguralo da je prikladan.

Pitanja koja ¢e nam pomoci da sadrzaj nase veb-lokacije bude orijentisan na
kupca:

* Ko su vazni korisnici?

= Koji je njihov cilj prilikom pristupanja veb lokaciji?

+ Koliko Cesto ¢e posecivati stranicu?

» Kakvo iskustvo i stru¢nost imaju?

» Koje su nacionalnosti?

* Mogu li da Citaju vas jezik?

» Kakvu vrstu informacija traze?

+ Kako ce Zeleti da koriste informacije: Citaju ih na ekranu, Stampaju ili

preuzimaju?

+ Koju vrstu pregledaca ¢e koristiti?

+ Koliko brze ¢e biti njihove komunikacione veze?

+ Koliki ¢e ekran ili prozor koristiti, sa koliko boja?

Test efikasnog dizajna upotrebljivosti zavisi od tri oblasti:
1. Ucinkovitost — mogu li korisnici da svoje zadatke izvrsavaju tacno i u
potpunosti?
2. Produktivnost — da li se zadaci izvrsavaju u prihvatljivom periodu?
3. Zadovoljstvo — da li su korisnici zadovoljni interakcijom?
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Postoji mnogo smernica kako pristupiti dizajnu veb-stranica iz orijentacije
korisnika ili kupca. Medutim, marketinske ciljeve stranice treba uvek imati na

umu.

Dizajn veb-lokacije voden marketingom zasnovan je na marketinskim

ciljevima i taktikama. Uobicajeni pristup je zasnivanje dizajna na postizanju
pokretaca performansi uspesnog internet marketinga i pokretaca lojalnosti
korisnika.

Dizajn ¢e voditi ovi pokretaci performansi na sledeci nacin:

Vazni

Pribavljanje kupaca — predlog za vrednost na mrezi mora biti jasan.
Moraju se osmisliti odgovarajuci podsticaji za sticanje kupaca.
Konverzija kupaca — veb-lokacija mora da privuce posetioce koji prvi
put polaze. Poziv na akciju za kupovinu i zadrzavanje klijenta mora biti
istaknut sa jasno objasnjenim prednostima. Ispunjavanje ponude ili
kupovine mora biti Sto jednostavnije kako bi se izbeglo troSenje tokom
ovog procesa.

Zadrzavanje kupaca — moraju biti dostupni odgovarajuci podsticaji i
sadrzaj za ponovljene posete i poslovanje.

Kvalitet usluge — na kvalitet usluge uticu navigacija po lokaciji,
performanse, dostupnost i odgovor na upite.

Brendiranje — ponuda brenda mora biti jasno objasnjena i interakcija
sa brendom mora biti moguca.

faktori za korisnikov utisak koris¢enja sajta:

Doslednost. VVeb—lokacija ce biti lak3a za navigaciju ako se korisniku
prikazuje dosledan korisnicki interfejs prilikom pregleda razlicitih
delova stranice. Na primer, ako su opcije menija u odeljku za podrsku
veb—lokacije na levoj strani ekrana, onda bi trebalo da budu i na levoj
strani kada se korisnik preseli u ,odeljak vesti" veb—lokacije.
Jednostavnost. Sajtovi se lakSe kre¢u ako postoji ograni¢en broj
opcija. Obi¢no se sugeriSe da su najviSe dva ili mozda tri nivoa menija
najpoZzeljnija. Na primer, na levoj strani ekrana mogu biti opcije glavnog
menija koje odvode korisnika na razliCite delove veb—Ilokacije, a na dnu
ekrana ce biti odredene opcije menija koje se odnose na taj deo veb—
lokacije. (Meniji u ovom obliku Cesto se nazivaju ,ugnezdeni".)
Kontekst. Kontekst je upotreba , putokaza” da bi se korisnicima ukazalo
gde se nalaze na veb-lokaciji — drugim recima, da bi se korisnici uverili
da nisu ,izgubljeni”. Da bi pomogao u tome, dizajner veb-stranice
treba da koristi odredeni tekst ili boju kako bi korisnicima ukazao koji
deo veb-lokacije trenutno koriste. Mnoge veb-lokacije takode imaju
opciju mape sajta koja prikazuje izgled i sadrzaj cele veb-stranice, tako
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da korisnik moZe da razume njenu strukturu. Kada koristite dobro
dizajniranu lokaciju, ne bi trebalo da bude potrebno redovno pozivanje
na takvu mapu.

Vecina navigacionih sistema zasniva se na hijerarhijskoj strukturi lokacije.
Osnovno pravilo je da dizajneri veb-lokacija treba da osiguraju da su potrebna
samo tri klika da bi se doslo do bilo kojeg dela informacije na veb-lokaciji.

Mobilnit marketing

Sarl, Dikinger i Marfi (Scharl, et all, 2005, str. 153—175) definisu mobilni
marketing kao koriS¢enje beZitnog medija kako bi pretvorili podatke o
vremenu, tacne lokacije potrosaca u li¢ni podatak koji promoviSe proizvode,
usluge i ideje.

Mobilni marketing je najli¢niji oblik veb-marketinga (Krum, 2010, str. 7).
Pomoc¢u mobilnih telefona moZemo znati koga potrosac zove, kome pise i
kako provodi slobodno vreme. Pametni telefoni imaju pristup potrosacevom
imeniku i kalendaru. Moze se pomocu ove tehnologije videti koje veb-
sajtove potrosac posecuje i koje aplikacije instalira na svoj telefon. Mobilni
telefoni znaju koju vrstu zabave njihovi vlasnici vole i predstavljaju najciljaniji
obrazac veb-marketinga. Mobilni telefoni i nacini na koji se koriste govore
mnogo o demografskim i psihografskim karakteristikama vlasnika. Mobilni
telefoni omogucavaju ljudima nov nacin zadovoljavanja njihovih potreba za
komunikacijom, da se izdvoje od svojih vrSnjaka i da budu stalno informisani.
Ne treba zaboraviti da pojava mobilnih telefona nije kreirala ovu potrebu,
ona je oduvek postojala (Michael, Salter 2006, str. 2).

Klju¢ne karakteristike mobilnog marketinga koje omogucavaju promenu
Citave marketing prakse i nude neograni¢ene mogucnosti za poslovanije su
(Smutkupt, Krairit, Esichaikul, 2010):

« Sveprisutnost — smatra se primarnom prednos¢u mobilnih medija.
Odnosi se na mogu¢nost da korisnici primaju informacije i ostvaruju
transakcije kad god poZele. Ova mogucnost se mozZe realizovati
zahvaljujuci cinjenici da su mobilni uredaji prenosivi i ukljuceni veci
deo vremena.
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* Personalizacija — mobilni uredaji se smatraju veoma licnim, retko ih
koristi bilo ko drugi sem vlasnika. Takode, sadrze karticu na kojoj su
smesteni licni podaci vlasnika.

« Dvosmerna komunikacija — slede¢a karakteristika koja naglasava
potencijal mobilnih uredaja u marketingu. Mobilni uredaji omogucavaju
vecu dvosmernu komunikaciju od bilo kog drugog alata iz razloga sto
su uvek dostupni.

+ Lokalizacija — odnosi se na mogucnost identifikovanja geografske
pozicije korisnika lociranjem mobilnog uredaja.

Onlajn i mobilni marketing su jedini segmenti od kojih se oCekuje rast. To je
zbog toga Sto digitalni marketing obecava ciljanje pojedina¢nog potrosaca
jeftinije od tradicionalnih medija. Vrline digitalnog marketinga, kao 3to su
brzina, fleksibilnost, interaktivhost i odgovornost, zahtevaju potpuno nov
skup marketing strategija i vestina koje se moraju upotrebiti (Peterson et all,
2010, str. 219-221).

Mobilni marketing obuhvata veliki broj aktivnosti od kojih su neke (Krum,
2010, str. 6):
* Mobilno oglasavanje, u kojem brendovi placaju za prikazivanje vizuelnih
oglasa ugradenih u sadrzaj drugog sajta;
« Kratke tekstualne poruke (eng. Short Message Service) i multimedijalne
poruke (eng. Multimedia Messaging Service);
* Mobilni marketing baziran na lokaciji;
* Mobilne aplikacije;
* Mobilni marketing na pretrazivacima.

Ukoliko marketar zeli da njegova poruka bude istog trenutka vidljiva
potroSacima, mobilni marketing je najbolji nacin za to. Autori Majkl i Salter
navode da se prednosti mobilnog marketinga u odnosu na tradicionalne
medije ogleda u slede¢em (Michael, Salter, 2006, str. 25):

« Stopa odgovora je veca od 10%;

+ To je najjeftiniji oblik komunikacije sa krajnjim korisnicima;

« Zahteva minimum napora za zapocinjanje komunikacije.

U danasnje vreme, kada najvedi broj ljudi ima mobilne telephone, moZe se
lako doc¢i do onoga koji se trazi u trenutku kada je potrebno da se targetira
(Gasco-Hernandez, Torres-Coronas, 2009, str. 104). To je zbog toga Sto su
brojevi mobilnih telefona dodeljeni odredenim ljudima umesto odredenim
lokacijama i njih retko kada koristi vise ljudi.
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lako je mobilni marketing veoma mocan vid marketinga, on nije adekvatan za
svaku kompaniju. Kao i svaka druga marketing kampanija, i mobilni marketing
mora biti paZljivo osmisljen i razvijen pre nego $to mu se pristupi. Postoje
kompanije koje nisu spremne za koris¢enje mobilnog marketinga. Autorka
Krum navodi primere kompanija koje moraju da u svoje poslovanje ukljuce
mobilni marketing, kao i one kompanije koje nisu adekvatne za primenu ove
vrste marketinga (Cindy Krum, 2010, str. 12-18).

Kompanije koje treba da uklju¢e mobilni marketing u svoje poslovanje su one
koje imaju sledece karakteristike:

Poseduju poznate brendove. Ove kompanije uglavhom imaju razlicite
ciljeve od manje poznatih kompanija. Njihovi ciljevi su viSe fokusirani
na odrzavanje marke i izgradnje lojalnosti brendu, 5to moze da se
uradi veoma efikasno putem mobilnog marketinga. Veliki brendovi
obi¢no imaju veci broj ve¢ sprovedenih istrazivanja i podatke o svojim
klijentima, Sto pomaZe segmentiranju i usmeravanju marketinskih
napora. Da bi na odgovarajuci nacin prilagodavali svoje poruke ciljnim
grupama, veliki brendovi, posebno veliki brendovi koji imaju razliCite
linije proizvoda, treba da ogranice svoje mobilne poruke na odredenu
vrstu proizvoda ili usluge.

Posluju direktno sa potrosacima, kao Sto su prodavnice, restorani i
mesta za zabavu, imaju jedinstvenu poziciju za koris¢enje mobilnog
marketinga jer pomocu blutut emitovanja mogu da Salju poruke
direktno onim korisnicima koji se nalaze u blizini lokacije koja
se reklamira. Takode, mogu da razviju strategije koje ukljucuju
reklamiranje na otvorenom, kako bi omogucili korisnicima da budu
obavesteni o specijalnim ponudama, specijalnom sadrzaju, vremenu
predstave ili ostalim zeljenim informacijama.

Organizuju dogadaje. Mobilni marketing ima veliku vrednost za
dogadaje koje se odvijaju u realnom vremenu, kao Sto su sportska
deSavanja, koncerti, konferencije itd.

S druge strane, postoje kompanije kojima se ne savetuje koris¢enje
mobilnog marketinga. Neke od njih su navedene:

Kompanije bez resursa. Ovakve kompanije bi trebalo da sacekaju da
se razviju dodatni mehanizmi za pojednostavljenje procesa mobilnog
marketinga. Mobilni marketing zahteva planiranje, novac i ljudske
resurse.

Kompanije bez jasnih ciljeva. Mobilni telefoni pruzaju mogucnost
direktnog odgovora, tako da je poziv na akciju glavna odlika kampanja
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mobilnog marketinga. Bez jasnog poziva na akciju, merenje rezultata
kampanije je otezano. Uvek se moraju postaviti jasni ciljevi kako bi se
pratio uspeh.

+ Kompanije bez tehnickih resursa koji mogu da se nose sa odgovorom.
Pre nego Sto se krene u kampanju mora se proveriti da li je sam proces
testiran, da li je testirano opterecenje procesa za sve tehnologije koje
omogucavaju davanja odgovora korisnika. To ukljucuje sve sto e biti
preduzeto da se poSalje ili primi tekstualna poruka, da se prime pozivi,
omoguci skidanje sa mreZe, ili ukljuce i dodatni vidovi komunikacije
koji su predvideni kampanjom.

« Kompanije bez ljudskih resursa koji se mogu nositi sa odgovorima.
Odredivanje stope odgovora u nekoj kampanji mobilnog marketinga
je veoma tesko, ali je vazno da se isplaniraju resursi u slu¢aju veoma
dobrog ili veoma loSeg odziva.

Nazalost, mobilni marketing je Cesto implementiran ad hok i veza izmedu
marketing komunikacione strategije kompanije i pojedinacne mobilne
marketing kampanje je veoma slaba ili ¢ak i ne postoji (Matti, Heikki, 2008).

Optimizacija veb-sajta za
pretrazivace

Pretraganainternetu omogucava lakSe upravljanje sadrZzajem sa moguénoséu
da sadrzaj koji odgovara klju¢nim recima pretrage bude dostavljen korisniku
u pravo vreme (Shin, 2009, str. 27). Optimizacija sajta za pretrazivace — SEO
(eng. Search Engine Optimization) je proces koji uti¢e na vidljivost sajta ili
veb-stranice u rezultatima pretrage.

Kao internet marketinSka strategija, SEO razmatra kako pretrazivaci rade,
Sta je to Sto ljudi traze na mrezi, koje klju¢ne reci koriste prilikom pretrage
i koje pretrazivace ciljni korisnici najceSce koriste. Koliko je vazno imati
funkcionalan i vizuelno dopadljiv sajt, toliko je vazno privudi potrosace na taj
sajt, odnosno omoguciti potrosacima da sajt lako pronadu na internetu. To
se omogucava optimizacijom sajta za pretraZivace.
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U sustini, SEO je praksa prikazivanja veb-sajta atraktivnim za pretrazivace kroz
predstavljanje nacina pisanja i samog sadrzZaja na takav nacin da pretrazivaci
povezu veb-sajt sa specificnim zahtevom korisnika (Charlesworth, 2014,
Kindle lokacija 732—-736).

Prema Goldmanu, SEO je vestina unapredivanja vidljivosti veb-sajta ili brenda
na Google-u ili drugim pretrazivacima (Goldman, 2010, str. 4).

Optimizacija sajta za pretraZzivacCe predstavlja skup radnji i aktivnosti koje
se izvrSavaju na samom sajtu i van sajta radi poboljSanja pozicije sajta za
zadate kljucne reci. Pozicija rangiranja zavisi od algoritma koji pretrazivaci
koriste da bi povezali koris¢ene kljucne reci sa vaznos¢u odredene stranice
sajta (Chaffey, Smith, 2008, str. 283).

Sam pocetak optimizacije veb-sajta se povezuje sa definisanjem kljucnih
reCi koje ¢e se na sajtu koristiti, a koje predstavljaju sustinu sadrzaja na
posmatranoj stranici i koje ¢e potrosac upotrebiti prilikom pretrage na
pretrazivaCima. Nakon definisanja klju¢nih reci, one se integrisu na svaku
stranicu na veb-sajtu. Klju€ne reci treba koristiti i prilikom izbora imena
domena veb-sajta jer to olakSava pretrazivacima da lociraju odredeni veb-
sajt.

Jo$ jedan od nacina povecanja vidljivosti veb-sajta je ukljucivanje srodnih
linkova u veb-sajt i sponzorisanje drugih sajtova da naprave linkove na
posmatranom sajtu.

Kao rezultat odredenog upita od strane korisnika na pretrazivacima pojavljuje
se stranica koja je podeljena u dva dela. Prvi deo se odnosi na rezultate
organske pretrage (rezultati SEO optimizacije), a drugi deo se odnosi na
placene oglase. Neki pretraZivaci, kao sto je Google, nude deo za placeno
oglasavanje iznad dela sa rezultatima organske pretrage (Charlesworth,
2014, Kindle lokacija 756—764; Sweeney, 2008, str. 23).

Vecina pretraZzivaca koristi sli¢ne algoritme za pretragu. Postoje dve vrste
pretraZzivaCa (Bhatia, Gupta, 2008): pretrazivaci bazirani na automatskom
indeksiranju (eng. crawler-based) i pretraziva¢i bazirani na ljudskom
pretrazivanju (eng. human-powered directories).

Pretrazivacdi bazirani na automatskom indeksiranju

Kako bi dostavili kvalitetne rezultate pretrage korisnicima, pretrazivaci
moraju da pretrazuju veliki broj veb-stranica koje postoje na mrezi. To rade
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pomocu automatizovanih programa poznatih kao ,pauk” (eng. spiders) koji
pretrazuju mrezu. Oni prate hiperlinkove i prikupljaju informacije o stranicama
koje pronadu (Ryan, Jones, 2012, str. 69). Kada se sadrzaj odredenog sajta
promeni, “pauk” ¢e automatski oti¢i na tu stranicu i osveziti informacije koje
ima o toj stranici. Informacije koje su osveZene su jedan od uticajnih faktora
koji definiSe poziciju koju sajt zauzima na listi pretrage.

Na primer, Google koristi PageRank algoritam (eng. PageRank algorithm)
koji predstavlja indeks koris¢en za ocenjivanje medusobne povezanosti veb-
stranica i u direktnoj je vezi sa brojem linkova ka sajtu, koji uticu na bolje
pozicioniranje sajtova u pretrazivacima (Chaffey D., Smith, 2008, str. 494).

Softver Google tehnologije za pretragu vrsi seriju istovremenih izracunavanja
u samo deli¢u sekunde. Tradicionalni pretrazivaci se pretezno oslanjaju na
ucestalost pojavljivanja reci na veb-stranici. Google koristi PageRank da ispita
Citave strukture veza veba i da odredi vaznosti stranice. Zatim vrsi analizu
poredenja hiperteksta da bi odredio relevantnost stranica za odredenu
pretragu. Kombinujuci ukupne vaznosti stranica i vaznosti za odredeni upit,
Google prvo prikazuje najrelevantnije i najpouzdanije rezultate.

Google Pigeon je naziv koda koji je Google koristio 2014. godine da usavrsi
svoj algoritam za pretragu. Cilj ovog usavrsavanja bio je povecanje rangiranja
lokalnih lista u pretrazi. Promene su donele rezultate bazirane na lokaciji
korisnika i dostupnim listama u lokalnom direktorijumu. Google Pigeon
uklju€uje u Google veb-pretragu kapacitet da se ukljuCe stotine signala
rangiranja koje koristi kompanija, ukljucujuci i druge karakteristike kao sto
su grafici znanja, korekcije pravopisa, sinonimi i sl.

Jos jedna od tehnologija koriS¢ena od strane Google je analiza podudaranja
hiperteksta (eng. Hypertext-Matching Analysis). U toku ovog procesa ne
skenira se samo tekst, ve¢ se analizira celokupni sadrzaj sajta. Ova tehnologija
analizira celokupni sadrzaj stranice i faktora u fontovima, potcelinama i
preciznim lokacijama svake reci, analizirajuci sadrzaj susednih veb-stranica
kako bi se osiguralo da izlazni rezultati najbolje odgovaraju korisnickim
pitanjima (Grehan, Pettijohn, 2009). Jos jedna od karakteristika Google
pretrazivaca je Google Instant. Princip indeksiranja u realnom vremenu je da
Google prikazuje rezultate pretrage dok korisnik ukucava svoje klju¢ne reci,
pre nego Sto pritisne enter.
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Pretrazivadi bazirani na ljudskom pretraZivanju

Pretrazivaci bazirani na ljudskom pretrazivanju napravljeni su na osnovu
selekcije koju definiSu ljudi. Organizovani su u kategorije po nazivima i po
njima se vrsi klasifikacija stranica. Direktorijumi koji se koriste prilikom
pretrage, napravljeni od strane ljudskog faktora, ne sadrze pun tekst veb-
stranice na koju su povezani. Manji su od vecine pretrazivaca (Bhatia, Gupta,
2008).

Direktorijumi sajtova su internet baze sajtova, grupisani po kategorijama.
Direktorijumi uklju€uju ljudski faktor u svoj razvoj i mogu pruziti veliku pomo¢
pri pronalazenju veb-sajtova od strane korisnika. U nekim slucajevima mogu
biti znacajan dodatak ili ¢ak i zamena za visoko rangiranje na stranicama,
odnosno na rezultatima pretrage. Direktorijumi na mreZi se mogu predstaviti
kao naslednici postojecih direktorijuma van mreze. U direktorijume na mrezi
se ubacuju linkovi koji su relevantni sa tematikom sajta. Kao i kod rangiranja
sajtova na pretrazivaCima i kod rangiranja sajtova u okviru direktorijuma,
mora se voditi racuna o velikom broju kriterijuma kako bi se bolje rangirali na
internetu. Oni su dobar nacin za izgradnju povratnih veza ka posmatranom
sajtu. Samim upisom omogucava se pretrazivacima da u Sto kracem roku
indeksiraju posmatrani sajt i izvrSe njegovo rangiranje u rezultatima pretrage
(Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 862—875).

Marketing elektronskom
postom

Marketing elektronskom postom je onlajn verzija tradicionalnog marketinga
direktne posSte. Alati marketinga elektronske poSte obicno dolaze u obliku
biltena. Bilten kombinuje u svom sadrzaju sliku i tekst i koristi se za promocije,
novosti i saopstenja za javnost.

Elektronska posta se naj¢es¢e upotrebljava kao alat za konverziju
potencijalnih potrosaca i zadrZavanje postojecih potroSaca, koristi baze
kontakata korisnika koji su dali dozvolu da zele da kompanija kontaktira s
njima (Chaffey, Smith 2013, str. 454).



Sredstva digitalnog marketinga

Marketing elektronske poste ima sledece prednosti (Chaffey, Smith, 2013,
str. 455):

+ Relativno niske troskove korisc¢enja;

+ Kao kanal koji omogucava direktan odgovor podstice trenutnu akciju;

« Olaksava brzi razvoj kampanije;

» Lakoca personalizacije;

+ Testiranje razlicitih opcija;

* Integracija sa drugim kanalima.

Elektronska posSta je jedan od osnovnih instrumenata internet komuniciranja.
Pomocu elektronske poste kompanija moZe oglasavati proizvode i usluge,
izgraditi svoj identitet, slati informacije o proizvodima, primati narudzbine
24 sata na dan i ponuditi postprodajne usluge. Ono sto narocito treba
pomenuti kod komuniciranja sa potrosacima preko elektronske poste je baza
podataka. Baza podataka o kupcima je organizovan skup sveobuhvatnih
tekucih podataka o pojedinacnim postojec¢im ili potencijalnim kupcima, koji
je dostupan i upotrebljiv za sve potrebe marketinga, kao Sto su stvaranje
prednosti i kvalifikacija, prodaja proizvoda ili usluga ili odrzavanje odnosa sa
kupcima. Marketing baze podatakaje procesizgradnje, odrzavanjaikoris¢enja
baze podataka o kupcima i drugih baza podataka (proizvodi, dobavljaci,
preprodavci) u svrhu kontaktiranja i transakcija. Mejling liste (eng. mailing
list) kupaca su grupe imena, adresa i telefonskih brojeva, dok baze podataka
sadrze mnogo vise informacija (Zuber, Mandi¢, 2013). Sa informacijama iz svoje
baze podataka organizacija moZe posti¢i mnogo vecu preciznost u ciljanju
trziSta, nego Sto to moze posti¢i putem drugih vidova marketinga.

Mnogi marketari elektronske poste veruju da je pokrivanje celokupne baze
potroSaca elektronskom poStom pravilno, ali ovo ne mora biti ta¢no. Korisnici
koji su se pretplatili na elektronsku poStu oCekuju da dobiju samo poruke koje
su u oblasti njihovog interesovanja. Treba ciljano slati poruke i ne dozvoliti
da se korisnici odjave sa mejling liste pre nego Sto im se poSalje ono 5to je od
interesa za njih. Zbog toga se predlaze ,uska i duboka" strategija. Uska znaci
da se treba fokusirati na odredene grupe, a duboka znaci da je potrebno
da se kreira takva poruka koja ima veliki znacaj za primaoca. lako je ovaj
princip osnova za tradicionalni direktni marketing, ovaj prilaz je izgubio svoju
sustinu u digitalnom svetu. To moZze biti problem, s obzirom na to da digitalni
marketing nudi potpuno novu dinamiku ovom prilazu, nesto Sto tradicionalni
kanali ne mogu. Digitalne tehnologije nude identifikaciju potencijalno najvecih
sansi u realnom vremenu i mogucnost da se te Sanse iskoriste (Barratt, Davis,
20009).
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Kao i kod osmisljavanja bilo koje kampanje, moraju postojati koraci koji ¢e se
pratiti prilikom izgradnje kampanje elektronske poste (Charlesworth, 2014,
Kindle lokacija 1258-1287):

* QOdredivanje ciljeva kampanje;

* Prikupljanje mejling liste;

* Razvoj sadrzaja kampanije;

* Razvoj pristupne stranice;

« Testiranje sadrzaja i tehnologije;

* Slanje;

* Merenje rezultata.

Marketing na drustvenim
mrezZzama

Za marketing na drustvenim mrezama se Cesto vezuje termin upravljanje
zajednicom, koji se odnosi na vodenje i odrzavanje poslovnih profila na
druStvenim sajtovima u cilju promocije brenda. Zajednica ne stavlja u centar
pojedinca, ve¢ njegovu posvecenost zajedni¢kom cilju zbog kojeg postoji
zajednica (Howard, 2010, str. 15). Cilj koris¢enja drustvenih mreza je da
korisnici bolje upoznaju proizvode i usluge i da se angazuju u promociji tih
istih proizvoda ili usluga.

DruStveni mediji imaju veliki uspeh iz prostog razloga Sto zadovoljavaju
osnovnu ljudsku potrebu za komuniciranjem. Ljudi su oduvek imali potrebu
da komuniciraju jedni sa drugima, da osecaju pripadnost nekoj grupi,
drustveni mediji samo menjaju nacin kako se taj cilj moZe postici (Brown,
2012, str. 8). Koris¢enjem drustvenih medija korisnik prikuplja, kontrolise i
upotrebljava i upravlja sadrzajem koji se postavlja (Turban et all, 2016, str.
8). Oni omogucavaju lakse komuniciranje sa vec¢im brojem ljudi, kad god se
to Zeli i s kim se to Zeli. Zbog toga druStvene mreze imaju toliko uspeha.
Ovo okruzenje omogucava marketarima da sluSaju svoje potrosace, da
kanaliSu njihovo misljenje u predloge za inovaciju postojecih i proizvodnju
novih proizvoda, dok se u isto vreme na taj nacin stvara jaca povezanost sa
potrosacima (Smith, Zook, 2011, str. 10).
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Potrosaci vise veruju u informacije koje dobiju od prijatelja ili od nekoga u
koga imaju poverenja. Pojava i koris¢enje drustvenih medija gradi lojalnost
u odnosu sa potrosacima, Sto dovodi do veceg povrata investicija i vise
pozitivnih glasova.

Drustveni mediji se mogu predstaviti kao jedinstveni termin za sve alate koji
omogucavaju korisnicima da se poveZzu na vebu (Miletsky, 2010, str. 16).
DrusStveni mediji se odnose na skup tehnologija koje prikupljaju komunikacije
i sadrzaje koje ostvaruju pojedinci, njihovi prijatelji i druStvene mreze koje
oni koriste (Treadaway, Smith, 2010, str. 24). DruStveni mediji takode
predstavljaju svako veb-prisustvo gde korisnici mogu dodati sopstveni
sadrzaj, ali gde nemaju kontrolu nad onim 5to je postavljeno kao 3to bi imali
na svom veb-sajtu (Charlesworth, 2014b, str. 1-2).

DrusStveni mediji se mogu klasifikovati na razli¢ite nacine. Autor Lon izdvaja
(Lon, 2012, str. 10) sledece kategorije:

* DruStvene mreze — veliki broj platformi za povezivanje, deljenje,
interakciju, obrazovanje i izgradnju poverenja.

+ Medijizadeljenje fotografija — platforme koje omogucavaju postavljanje
fotografija, njihovo pretrazivanje i deljenje.

* Audio-mediji — sajtovi koji plasiraju audio-sadrzaj koji se moze slusati
odlozeno ili u realnom vremenu.

+ Video-mediji — sajtovi za posmatranje video-materijala koji omogucavaju
i dodatne drustvene funkcije kao 5to su komentarisanje ili deljenje.

* Mikroblogovanje — platforme za slanje kratkih poruka, koje mogu biti
ogranicene duzine (Tviter 280 karaktera), ali i slobodne forme.

» Podkasti uzivo — tehnologije strimovanja produciranog sadrzaja uzivo,
u vidu zvuka ili videa.

+ Virtuelni svetovi — aplikacije bazirane na internetu za simuliranje
trodimenzionalnih okruzenja ili svetova u kojem su korisnici prikazani
svojim avatarima.

* Igre — sve prisutniji vid zabave, koji se danas koristi i u poslovne,
obrazovne i druge svrhe.

* RSS i agregatori — tehnologije za automatizaciju slanja obavestenja o
sadrzaju i integraciji sadrzaja iz razlicitih izvora.

* Pretrage — jedan od najvaznijih servisa interneta, koji obezbeduje
vidljivost veb-prisustva kompanija medu drugim sajtovima.

« Mobilni mediji — sve prisutniji segment platformi koje omogucavaju
veliki broj funkcija, od pregleda veba, slanja elektronske poste, do
deljenja video-sadrzaja.
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Interpersonalne aplikacije — sredstva za povezivanje i komunikaciju sa
potrosacima ili zaposlenima.

Autor Carlsvort navodi pet tipova veb-sajtova, sa konkretnim primerima, koje
obuhvataju drustveni mediji (Charlesworth, 2014b, str. 4).

Sajtovi za deljenje vesti — Digg, Reddit;

Sajtovi za oznacavanje (Social bookmarking sites) — Delicious, StumbleUpon;,
Drustvene mreze — Facebook, MySpace, Linkedin;

Sajtovi za upravljanje znanjem (Social Knowledge) — Wikipedia, Yahoo
Answers;

Sajtovi za deljenje sadrzaja — YouTube, Flickr, Twitter, Instagram, Pinterest,
Tumblr.

Kategorizacija drustvenih medija, po autorima Cefiju i Smitu (Chaffey, Smith,
2013, str. 214—216), obuhvata:

DruStvene mreZze — druStvene platforme namenjene za interakciju kroz
druStvene mreZe kao Sto su Facebook, LinkedIn i Twitter.

Drustveno publikovanje i novosti — novine ili ¢asopisi danas imaju
prisustvo na mreZi sa mogu¢nos¢u ukljuCivanja kroz komentare na
¢lancima, blogovima ili zajednicama.

DrusStveno komentarisanje na blogovima — kompanijski blog moze
biti centar strategije na drustvenom medijima, a takode se i vazne
informacije mogu dobiti pregledanjem blogova konkurencije.
DrusStvene niSa zajednice — zajednice ili forumi, nezavisni od glavne
mreze kompanije, formirani od strane grupa ili pojedinaca.

Drustveni korisnicki servis — sajtovi kao Sto su Get Satisfaction, kao i
kompanijski forumi namenjeni podrsci korisnicima, veoma su vazni za
reSavanje problema korisnika.

DruStveno znanje — to su referentne druStvene mreze kao Sto su Yahoo!
Answers, Quora i Wikipedia.

DrusStveno oznacavanje — centralizovani servisi koji omogucavaju
korisnicima da Cuvaju i dele internet oznake, kao Sto su beleske, citati,
kategorizacije i sl.

DrusStveno deljenje — sajtovi za deljenje razlicitog multimedijalnog
sadrZaja, kao Sto su slike, video i sl.

DruStvene pretrage — pretrazivaci postaju sve viSe drustveni putem
oznacavanja, komentarisanja rezultata ili mogucnosti glasanja.
Drustvenu trgovinu — osim uobicajenih funkcionalnosti, ukljucuje
pregled i rangiranje proizvoda, deljenje razli¢itih kupona za kupovinu i sl.
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Pregled najcesce korisCenih
drustvenih mreza

Facebook

Na ovoj drusStvenoj mrezi omoguceni su svi oblici komunikacije koji uz
primenu multimedija doprinose brzom Sirenju upotrebe drustvenih medija.
Korisnici Facebook drustvene mreze mogu pripadati razli¢itim kategorijama:
po mestu stanovanja, mestu zaposlenja, Skoli koju pohadaju, i sl. (Riley, 2011,
str. 5). Sama mogucénost da se poSalje poruka o proizvodu ili usluzi ljudima
koji prate dogadanja vezana za posmatranu kompaniju i da oni mogu sve
novosti proslediti svojim prijateljima omogucava brze Sirenje informacija o
konkretnim proizvodima/uslugama. Cilj ovakvog prenosenja je podstaci sto
veci broj ljudi koji ¢e biti angazovani oko sadrzaja kompanije i prenositi sve
novosti vezane za rad kompanije. Jos jedna mogucnost koju nudi Facebook su
placeni oglasi koji predstavljaju izuzetno efikasan nacin podizanja vidljivosti
stranice na mrezi.
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Samim oglasavanjem na Facebook-u efikasno se moze segmentirati trziste
korisnika, a rezultati svake kampanje lansirane putem Facebook-a se mogu
pratiti pomocu stranice interne analitike Facebook Insights, koja pokazuje
koliko korisnika je aktivno, kojim korisnicima se stranica svida, do koga je
sve poruka dosla, ko je promovisao stranicu na svom profilu i sl. (Coles, 2015,
str. 24).
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Na Facebook-u se mogu kreirati (Coles, 2015, str. 31):

* Li¢ne strane

+ Stranice grupe, koja moze biti otvorena za svakoga ko Zeli da se prikljuci,
delimi¢no zatvorena kojoj mogu da se prikljuce samo oni korisnici koji
dobiju poziv i potpuno zatvorena koja je namenjena samo za pripadnike
kompanije. Da bi se neko prikljucio stranici grupe, korisnici moraju biti
Clanovi Facebook-a. Stranice grupe pretrazivaci kao sto je Google vide
samo ako su otvorenog tipa.

» Poslovne strane, koje se lako kreiraju i ne mora se biti ¢lan Facebook-a
da bi se stranica videla. Ove stranice se lako uocavaju od strane
Google-a.

Instagram

Instagram je kreiran i pokrenut u okrobru 2010. godine. U aprilu 2012.
Facebook je kupio Instagram. Originalno je postavljen kao servis za preradu
fotografija, dok u junu 2013. nije uvedeno i objavljivanje video-snimaka
na istom servisu, u trajanju do 15 sekundi. Na Instagram korisnici mogu
da ubacuju fotografije i kratke video-snimke i da ih potom objavljuju na
drugim druStvenim mrezama. Razna istrazivanja su pokazala da su uzrasti
raznovrsni, da su oba pola prisutna na Instagramu, kao i da vecina korisnika
ima izmedu 18 i 34 godina.

U 2012. godini Instagram se prvi put spominje kao drusStvena mreza.
Korisnicima je od tada omoguceno da se povezu sa drugim korisnicima koji
imaju nalog na Instagram-u i da prate sve njihove objave. Takode, korisnici
aplikacije mogu da u svoj profil ,ubace" i svoje licne podatke, kao i da prave
selekciju objavljenih fotografija.

Reklamiranje na Instagram-u podrazumeva plac¢anje, odnosno sponzorisanje
odredenog sadrzaja sa ciliem da on dopre do Sto veceg broja targetiranih
korisnika. Oglasavanije na ovoj drustvenoj mrezi moze pomoci brendu da bude
potencijalnih kupaca. Ova druStvena mreza je najpre vizuelnog karaktera te
se treba fokusirati na dobru i kvalitetnu fotografiju ili video-snimak koji ¢e
potom pratiti odredeni tekst, takode prilagoden samoj filozofiji Instagram-a.

U zavisnosti od brenda i vrste biznisa, postoje razne stvari koje mogu da
budu cilj Instagram reklamne strategije: Sirenje svesti o bendu, pokazivanje
atmosfere koja vlada u kompaniji, predstavljanje tima i njihovih talenata,
pridobijanje novih potroSaca, stvaranje lojalnih pratilaca, poboljSanje
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komunikacije izmedu kompanije i pratilaca, izgradnja onlajn zajednice,
prikazivanje proizvoda i usluga kompanije, Sirenje novosti vezanih za brend,
povezivanje sa uticajnim licnostima, povecanje broja klikova i prodaje.

LinkedIn

To je druStvena mreza namenjena poslovnom povezivanju, koja je poslednjih
godina ostvarila veliki uspeh. Povezivanjem sa ljudima sli¢nih misSljenja i
struke lako se moZe napraviti velika baza kontakata i povecati mogucnost
unapredivanja poslovanja (Coles, 2015, str. 53).

LinkedIn se danas poistovecuje sa Facebook drustvenom mrezom, ali je
namenjen poslovnim ljudima. Jednom kada se korisnik registruje, 5to je u
osnovnom profilu bez nadoknade, ali za dodatne funkcije se placa, moze se
uspostaviti komunikacija sa drugim poslovnim ljudima i efektno izgraditi
sopstvena mreza (Smith, Zook, 2011, str. 11).

LinkedIn stranice imaju mogucnost prac¢enja poseta s$to dovodi do lakseg
uvida u profile ljudi, podatke o kompaniji u kojoj rade, poziciji na kojoj rade,
i sl. To dalje dovodi do mogucnosti kreiranja razli¢itih stranica za razlicite
profile ljudi i ciljano za razliCite proizvode i usluge.

Twitter

Twitter je nastao 2006. godine. Vrlo brzo su se uocile prednosti koris¢enja
Twitter-a u poslovanju, za promociju proizvoda ili usluga. Kako se broj
korisnika Twitter-a svakodnevno povecava, on danas moze sluziti i kao
mocan alat za osluskivanje potreba korisnika (Coles, 2015, str. 82).

Twitter je najpopularnija mikroblog platforma koji obuhvata slanje i primanje
kratkih poruka do 280 karaktera. Uglavhom se na mikroblogu postavljaju
linkovi koji vode do zanimljivog sadrzaja na blogu, veb-sajtu ili YouTube-u
(Smith, Zook, 2011, str. 11). Ova druStvena mreZa se moZe koristiti za brze
promotivne kampanje. Popusti, deljenje nagrada i besplatnih usluga onim
korisnicima koji proslede odredenu poruku o proizvodu su siguran nacin za
povecanje broja pratilaca i Sirenje vesti o proizvodu/usluzi, uopste kampaniji
u veoma kratkom roku.

Flickr i YouTube

Postavljanjem clanaka i komentara, fotografija na Flickr-u i snimaka na
YouTube kanalu dozvoljava se drugim ljudima da vide tu poruku i da je
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podele sa svojim prijateljima, koji takode mogu deliti taj sadrzaj sa svojim
prijateljima, Sto sve dovodi do najbrzeg nacina za Sirenje mreZe organizacije
(Smith, Zook, 2011, str. 11). Video-marketing je postao veoma mocan
alat u prikazivanju proizvoda ili usluga, Sto kanal kao Sto je YouTube ¢ini
veoma popularnim u svetu marketinga (Coles, 2015, str. 127). Postavljanje
promotivnog ili edukativnog sadrzaja na YouTube i povezivanje relevantnih
stranica sa videom moZe pomoci u podizanju poloZaja stranica u rezultatima
pretraga na Google-u.

TikTok

TikTok je aplikacija koja je namenjena pre svega plasiranju kratke, zabavne
video-forme. Pritom, to nije dugacak video, jer ni paznja danasnje publike
nije takva. TikTok je aplikacija koju najviSe koristi mlada populacija, osobe
do 24 godine, jer je sadrzaj koji se postavlja rasterecujuci. Nema ozbiljnijih
tema, uglavnom je u pitanju zabava. TikTok koriste generacije koje ne vole
reklame, zato pristup na TikToku ne sme biti takav. Veoma je vazno da se ton
i nacin obracanja prilagodi publici. To znaci da treba napraviti neki viralan
video-sadrzaj, nesto Sto ce ljudi da izaberu, daju komentare i reaguju. Video
koji je postavljen se na osnovu hestegova, muzike koju ste koristili i slicno,
objavljuje na TikTok stranici ,For you" (koja je fakticki vremenska linija ove
mreze). Na toj stranici aplikacija servira ono $to je trenutno u trendu na
mrezi. Samim odabirom nekog sadrzaja daje se signal TikTok aplikaciji 5ta je
ono Sto korisniku privlaci paznju. Na osnovu toga na ¢emu se zadrzava, koje
teme ili pesme ga interesuju, TikTok ¢e servirati sadrzaj u ,For you" kategoriji.

Takode, u velikoj meri uzima u obzir geolokaciju na kojoj se korisnik nalazi, pa
Ce izabrati tiktokere sa te lokacije i geografskog podrucja.
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Rezime

Veliki broj autora se bavio istrazivanjem pojma digitalni marketing i analizom
sredstava digitalnog marketinga. RazliCiti autori su definisali razlicita
sredstva, medutim, najveci broj autora se slaze da su sredstva digitalnog
marketinga:

* Veb-sajt,

* Marketing na pretrazivacima,

* Imejl marketing,

* Blog marketing,

+ Marketing na drustvenim medijima,

« Onlajn odnosi s javnoscu,

* Marketing putem mobilnih uredaja.

Veb-sajt predstavlja firmu nainternetu i smatra se da je to veoma vazan korak
u komunikaciji potrosaca i korisnika. Autor Carlsvort je sumirao misljenja
drugih autora i dao pregled kriterijuma kvaliteta veb-sajta: jednostavnost
upotrebe, estetski dizajn, brzina obrade informacija, sigurnost, ispunjenje
poslovnih zadataka, kredibilitet kompanije, Citljivost sadrzaja, privlacnost,
struktura, navigacija, pristupacnost, povezanost, kredibilnost, razumljivost,
izgled, dostupnost, upotrebljivost, korisnost, adekvatnost informacija,
pristupacnost, interakcija, interakcija opsluzivanja, sistem podrske,
korisnicki interfejs, kvalitet informacija, usluga, sigurnosti, zivosti, dizajna
(Charlesworth, 2014, Kindle lokacija 467-472).

Koraci izgradnje veb-sajta po autoru Rajanu su (Ryan, 2014, str. 46):
planiranje, dizajniranje, razvoj, testiranje, responzivni dizajn, pustanje u rad.

Veb-sajtovi, u zavisnosti od forme, mogu biti broSure, blog ili sajt za e-trgovinu
(Reed, 2012, str. 35—-36).

Glavni koraci koje treba razmotriti u fazi planiranja veb-sajta su (Chaffey et
all, 2006, str. 305):

* Predrazvojni zadaci — Za novu veb-lokaciju, to ukljuCuje registraciju
imena domena i odluku da li ¢e kompanija (ISP) biti domacin veb-
lokacije.

* Analiza i dizajn. Ovo je detaljna analiza i dizajn stranice, a ukljuCuje
pojasnjenje poslovnih ciljeva, istrazivanje trzista radi identifikovanja
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publike i predstavljanje karakteristika ciljnog korisnika i nacina
koris¢enja sajta od strane korisnika, njihovih potreba, definisanje
informacione arhitekture razlicitih vrsta sadrzaja i izrada prototipa
razlicitih funkcionalnih i vizuelnih dizajna da pomogne u promociji
brenda.

* Razvoj i testiranje sadrZaja. Pisanje HTML stranica, izrada grafike,
integracija baze podataka, upotrebljivost i testiranje performansi.

* Objavljivanje ili pokretanje stranice. Ovo je relativno kratka faza.

* Promocija ili komunikacija pre pokretanja. Registracija i optimizacija
pretraziva€a su najvazniji za nove veb-sajtove.

* Promocija. Samu promociju treba planirati nakon pokretanja veb-sajta.

Na samoj izradi veb-sajta angazovan je tim ljudi koji imaju razlicit stepen
odgovornosti i zadataka. To su: sponzori sajta, vlasnik sajta, voda projekta,
dizajner sajta, programer sadrzaja, vebmaster.

Mobilni marketing obuhvata veliki broj aktivnosti od kojih su neke (Krum,
2010, str. 6): mobilno oglasavanje, kratke tekstualne poruke (eng. Short
Message Service) i multimedijalne poruke (eng. Multimedia Messaging
Service), mobilni marketing baziran na lokaciji, mobilne aplikacije, mobilni
marketing na pretrazivacima.

Kao internet marketing strategija, SEO razmatra kako pretrazivaci rade,
Sta je to Sto ljudi traze na mrezi, koje kljucne reci koriste prilikom pretrage
i koje pretrazivace ciljni korisnici najceS¢e koriste. Koliko je vazno imati
funkcionalan i vizuelno dopadljiv sajt, toliko je vazno privudi potrosace na taj
sajt, odnosno omoguciti potrosacima da sajt lako pronadu na internetu. To
se omogucava optimizacijom sajta za pretrazivace. Prema Goldmanu, SEO je
vestina unapredivanja vidljivosti veb-sajta ili brenda na Google-u ili drugim
pretrazivacima (Goldman, 2010, str. 4).

Marketing elektronskom poStom je onlajn verzija tradicionalnog marketinga
direktne poSte. Alati marketinga elektronske poSte obi¢no dolaze u obliku
biltena. Bilten kombinuje u svom sadrzaju sliku i tekst i koristi se za promocije,
novosti i saopStenja za javnost. Prilikom kreiranja kampanje elektronske
poste treba voditi racuna o slede¢im koracima (Charlesworth, 2014, Kindle
lokacija 1258—-1287): odredivanije ciljeva kampanje, prikupljanje mejling liste,
razvoj sadrzaja kampanje, razvoj pristupne stranice, testiranje sadrzaja i
tehnologije, slanje, merenje rezultata.

Potrosaci vise veruju u informacije koje dobiju od prijatelja ili od nekoga
u koga imaju poverenja. Zbog toga druStvene mreze imaju toliko uspeha.
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Koris¢enjem drustvenih medija korisnik prikuplja, kontroliSe i upotrebljava
i upravlja sadrzajem koji se postavlja (Turban et all, 2016, str. 8). Drustvene
mreZe omogucavaju lakSe komuniciranje sa ve¢im brojem ljudi, kad god se
to zeli i sa kim se to zeli. DruStveni mediji se mogu klasifikovati na razliCite
nacine. Jednu od mogucih klasifikacija navodi autor Lon (Lon, 2012, str. 10):
druStvene mreze, mediji za deljenje fotografija, audio-mediji, video-mediji,
podkasti uzivo, virtuelni svetovi, igre, RSS i agregatori pretrage, mobilni
mediji, interpersonalne aplikacije.

NajceSce koriS¢ene druStvene mreze u Srbiji su: Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter, Flickr, YouTube, TikTok.

Cilj poglavlja Sredstva digitalnog marketinga jeste da studenti:

» Umeju da izdvoje sredstva digitalnog marketinga;

* Nauce osnovne karakteristike i korake izrade veb-sajta kako bi ga
adekvatno koristili u svrhu marketinga;

* Pravilno definiSu i koriste mobilni marketing u promociji svojih
proizvoda/usluga;

» Savladaju mogu¢nosti i zna¢aj optimizacije sajta za pretraZivace;

» Adekvatno primene i koriste elektronsku postu kao sredstvo digitalnog
marketinga za odgovarajuce proizvode/usluge;

» Adekvatno primene i koriste marketing na drustvenim mrezama.

Pitanja

Sredstva digitalnog marketinga
Veb-sajt

Mobilni marketing

Optimizacija sajta za pretrazivace
Imejl marketing

Drustvene mreze
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XI

Marketing strateqgia
il E-marketing
strateguya?



Marketinska strategija sastoji se od odabira i analize ciljnog trzista (grupe
ljudi kojoj organizacija Zeli prodavati svoje proizvode) i kreiranja i odrZzavanja
odgovarajuceg marketinskog miksa (proizvod, cena, distribucija i promocija)
koji ¢e zadovoljiti te ljude. Sadrzi plan za najbolju i najefikasniju upotrebu
sredstava organizacije i taktiku za ostvarenje sopstvenih ciljeva.

Dobra marketinska strategija treba da bude okarakterisana kao jasna trzisna
definicija, dobar spoj organizacionih snaga i potreba trzista i superioran
nastup u odnosu na konkurenciju u klju¢nim faktorima poslovnog uspeha.

Formulisanje strategije ukljuCuje:
« Utvrdivanje misije i dugorocCnih ciljeva;
* Analizu Sansi i pretnji koje generiSe opSte okruzenje;
« Utvrdivanje atraktivnosti grane analizom konkurentskih sila;
* ldentifikovanje izvora konkurentske prednosti na bazi analize internog
okruzenja;
* Qdredivanje izvodljivih opcija.

Strategijom ne nastojimo tacno odrediti kako ¢e preduzece ispuniti svoje
cilieve, to je zadatak mnogobrojnih vecih i manjih prate¢ih programa.
Strategijom se izgraduje okvir koji usmerava razmisljanje i delovanje. Temeljni
elementi pomocu kojih se utvrduje buduce stanje i poloZaj kompanije na
trziStu su vizija, misija i strateski ciljevi.

Klju€ne strateske odluke za e-marketing su iste kao i strateSke odluke
za tradicionalni marketing. One ukljuCuju odabir ciljnih grupa kupaca
i odredivanje nacina na koji se tim grupama moze dati vrednost.
Segmentacija, ciljanje, diferencijacija i pozicioniranje klju¢ni su za efikasan
digitalni marketing. Glavni cilj strategije internet marketinga je donoSenje
odluka o selektivnom ciljanju grupa kupaca i razlicitim oblicima isporuke
vrednosti za mrezne kanale. Umesto selektivnog ciljanja, druga strateska
opcija je preslikavanje postojece oflajn segmentacije, ciljanja, diferencijacije
i pozicioniranja na mreznim kanalima. lako je ovo relativno lako primeniti,
kompanija ¢e verovatno izgubiti trzisni udeo u odnosu na spretnije konkurente
koji modifikuju svoj pristup mreznim kanalima. Primer gde su kompanije
sledile moto ,ne preduzimajte nista" je kupovina namirnica, gde neke nisu
u sve delove zemlje uvele kupovinu od kuce ili uopste ne nude tu uslugu.
Treba imati na umu da je strategija internet marketinga strategija kanalskog
marketinga i ona mora delovati u kontekstu viSekanalnog marketinga. Iz
toga sledi da je vazno da strategija internet marketinga treba da:
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Bude zasnovana na ciljevima za onlajn doprinos potencijalnih klijenata
i prodaju za ovaj kanal;

Bude dosledna tipovima kupaca koji koriste i do kojih se moze efikasno
doci putem kanala;

Podrzi putovanje kupaca dok biraju i kupuju proizvode koristedi ovaj
kanal u kombinaciji sa drugim kanalima;

DefiniSe jedinstveni, diferencijalni predlog za kanal,

Navede kako se komunicira ovim predlogom kako bi ubedili kupce da
koriste mreZzne usluge zajedno sa drugim kanalima;

Upravlja zivotnim ciklusom korisnika na mrezi kroz faze privlaCenja
posetilaca na veb-lokaciju, njihovog pretvaranja u kupce i zadrzavanja
i rasta.

Ovo bi znacilo da mnoge odluke povezane sa razvojem strategije internet
marketinga ukljucuju preispitivanje pristupa kompanije strategiji zasnovanoj
na poznatim elementima marketinSke strategije.

Odluka 1: Strategije razvoja trzista i proizvoda

Odluka 2: Strategije poslovanja i modela prihoda

Odluka 3: Ciljna marketinska strategija

Odluka 4: Strategija pozicioniranja i diferencijacije (uklju¢ujuci
marketinski miks)

Odluka 5: Visekanalna strategija distribucije

Odluka 6: Visekanalna komunikacija strategija

Odluka 7: Komunikacija na mrezi i budzet

Odluka 8: Organizacione mogucnosti (75).

Prve Cetiri odluke se bave osnovnim pitanjima o tome kako organizacija daje
vrednost kupcima na mreZii koji se proizvodi nude na kojim trzistima na mrezi.
Sledece Cetiri odluke viSe se ticu kombinacije marketinskih komunikacija koje
se koriste za komunikaciju sa kupcima na vise kanala.

Odredena firma moze zauzeti jedno od Sest konkurentskih pozicija na ciljinom
trzistu (Kotler, 2004, str. 373):

Dominantna pozicija: Firma nadzire ponaSanje ostalih konkurenata te
raspolaze Sirokim izborom strategijskih opcija.

Snazna pozicija: Firma moze preduzeti samostalnu aktivnost bez
ugroZavanja svoje dugorocne pozicije, a moze zadrzati svoju dugorocnu
poziciju, bez obzira na aktivnosti svojih konkurenata.

Pogodna pozicija: Firma poseduje odredenu iskoristivu snagu, pa
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samim tim i bolju priliku od prosecne, kako bi poboljSala svoju poziciju.

« Odrziva pozicija: Firma deluje na zadovoljavaju¢em nivou kako bi
zagarantovala svoj kontinuitet poslovanja, ali posluje pod pritiskom
dominantnije firme te ima manju od prosecCne Sanse kako bi poboljsala
SVOju poziciju.

« Slaba pozicija: Firma nezadovoljavaju¢e posluje, ali ipak postoji
odredena Sansa za poboljSanjem. Firma se mora promeniti ili
jednostavno izadi s trzista.

+ Nesposobna za poslovanje: Ovakva firma ima nezadovoljavajuce
karakteristike poslovanja, te ujedno nema nikakve S3Sanse za
poboljSanjem.

Dalji uvid u podrucje konkurentnosti mozemo steci klasifikovanjem firmi
prema ulogama koje one igraju na ciljnom trzistu:

+ uloga lidera,

* jzazivaca,

* sledbenika, ili

* tamponera.

Strategije trzisSnog lidera

Ova firma ima najvedi trzisni udeo na relevantnom trzistu proizvoda. Obi¢no
navodi ostale firme na promenu njihovih cena, uvodenje novih proizvoda,
na distribucijsku pokrivenost i intenzitet promocije. Lider se moze, ali se i
ne mora postovati, a ostale firme priznaju njegovu dominantnu prisutnost.
Lider obi¢no ima najvedi trzisni udeo i, na osnovu svoje cene, oglasavanja,
intenziteta distribucije, pokrivenosti, tehnoloSkog napretka i stope novih
proizvoda, odreduje prirodu, tempo i osnove takmicenja (Wilson, Gilligan,
2005, str. 427).

Trzisni lideri Cesto primenjuju strategije koje su usmerene na traganje za
novim korisnicima odredenog proizvoda, novim moguénostima upotrebe tih
proizvoda i sli¢cno. Radeci na ovaj nacin, trzisni lideri pridonose povecanju
veli¢ine ukupnog trzista, Sto se pozitivno odrazava na sve ucesnike na trzistu,
tj. konkurente (Babi¢-Hodovic, Sesti¢-Serdarevi¢, 2006, str. 210).
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Strategija Cuvanja liderske pozicije mozZe se sastojati u slede¢em (Bagaric,
2010, str. 32):

* Investiranje u istrazivanje i razvoj radi nastavka razvoja nove

tehnologije;

» Oslanjanje na razvoj nove tehnologije unutar kompanije;

» Dogradnja svojih tehnoloskih resursa;

« Formiranje radnih timova sa najvisim tehni¢kim umecem;

* Snazno Sirenje nove tehnologije;

» Sprecavanje konkurencije koja Zeli uci u tu tehnologiju.

Ako dominantna firma nije monopolista, tada njeno postojanje uopste nije
jednostavno. Mora konstantno biti budna, zato Sto ostale firme izazivaju
njenu snagu ili pokusavaju iskoristiti njene slabosti. Dominantne firme zele
ostati broj jedan. Takav pristup zahteva aktivnost na tri fronta.
* Prvo, firma mora pronaci nacine kako povecati ukupnu potraznju na
trzistu.
* Drugo, firma mora odbraniti svoj postojeci udeo na trzistu kroz dobre
defanzivne i ofanzivne aktivnosti.
« Trece, firma moZe pokusati povecati svoj udeo na trzistu, cak i ako
veli€ina trziSta ostane nepromenjena.

ProSirivanje ukupnog trzista

Dominantna firma, naravno, dobija najvise kada se ukupno trziste Siri. Trzisni
lider treba traZiti nove korisnike, nove nacine koris¢enja, zatim ucestalija
koris¢enja svojih proizvoda.

To moze postici na tri nacina (Kotler, et.all, 2006, str. 507):
* Pridobijanjem novih korisnika,
* PronalaZenjem novih primena,
» Ucestalijim koris¢enjem.

Novi korisnici

Za svaki proizvod se moZe naci nacin na koji bi privukao potrosace koji nisu
svesni postojanja tog proizvoda ili koji ga odbijaju zbog njegove cene ili
nedostatka odredenih osobina. Proizvodac moze traziti nove korisnike na tri
nacina. Na primer, proizvodac parfema moZze pokusati nagovoriti Zene koje
ne koriste parfem da ga pocnu koristili (strategija penetracije trzista), uveriti
muskarce da zapocnu koristiti parfem (strategija novog trzista) ili prodati
parfem u drugim zemljama (strategija geografske ekspanzije).



Marketing strategija ili E-marketing strategija

Nove primene

TrziSta se mogu prosiriti kroz otkrivanje i promovisanje novih primena
odredenog proizvoda. U mnogim sluc€ajevima, potroSacima se moze zahvaliti
na otkrivanju novih nacina koris¢enja proizvoda.

Zadatak firme je nadziranje potro$acevog koris¢enja proizvoda. To se odnosi
na industrijske proizvode, kao i na proizvode krajnje potrosnje. Istrazivanjem
je dokazano da su vecinu novih industrijskih proizvoda sugerisali potrosaci, a
ne laboratorijska istrazivanja koja se nalaze u sastavu firme.

Primer novih primena mogu biti koris¢enje sode bikarbone za ¢is¢enje srebra,
koris¢enje sirceta za ciscenje fleka i skidanje kamenca, koris¢enje kokosovog
ulja kao maske za kosu i sl.

Ucestalije koris¢enje

Treca strategija Sirenja trziSta je uveriti ljude da troSe viSe odredenog
proizvoda po jednom korié¢enju. Cest je slu¢aj da kompanije koje se bave
proizvodnjom Sampona savetuju potroSace da dva puta koriste Sampon
prilikom svakog pranja kose kako bi kosa imala bolji sjaj. To dovodi to toga
da se brze trosi kupljeno pakovanje i potrosac¢ navodi na ¢eS¢u kupovinu.

Odbrana trzisnog udela

Dok pokuSava prosiriti veli¢inu ukupnog trzista, dominantna firma mora uvek
da brani svoje postojece poslovanje od napada protivnika. Coca-Cola mora
neprestano da pazi na Pepsi, Nike na Adidas, McDonald's zbog Burger Kinga ili
KFC. Kod nas u Srbiji Extreme Intimo mora stalno da pazi na napade Bonatti
kompanije. Ponekad je konkurent domaca, a ponekad strana firma. Lider
mora da pokriva sve delove trzista kako ne bi ostavio prostora konkurentu
da se pojavi na nekom delu trzista koji nije pokriven.

Sirenje trzisnog udela

Trzisni lideri mogu poboljsati profitabilnost pove¢anjem svog trziSnog udela.
Na mnogim trzistima, jedan posto udela na trziStu vredan je desetine miliona
dolara. Firma treba razmotriti tri faktora pre nego Sto zapoCne zagovarati
povecanje trzisnog udela.

Prvi faktor se odnosi na moguc¢nost ,monopolizacije” ako dominantna firma
preduzme dalje korake u povecanju svog trziSnog udela. Medutim, vazno je
naglasiti da je monopol zabranjen na trziStu zbog zastite potrosaca.
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Drugi faktori su ekonomski troskovi. Firma koja ima veci deo trziSnog udela
mora uzeti u obzir da se ostatku trzista ne mora dopasti, da ¢e oni biti lojalni
konkurentnim dobavljacima, da poseduju neke izuzetne potrebe ili preferiraju
poslovanje s manjim dobavlja¢ima. Za lidera bi bilo bolje da se usredsredi na
Sirenje velicine trzista, nego da se bori za dalje povecanje trzisSnog udela. Neki
trzisni lideri su ¢ak povecali svoju profitabilnost kroz selektivno smanjivanje
svoga trziSnog udela na slabijim podruc¢jima.

Treci faktor se odnosi na koris¢enje pogresne strategije marketinskog miksa
u teznji za vecim trzisnim udelom, zbog cega kompanija nece uvecati svoje
profite.

Strategije trzisnih izazivaca

Trzisni izazivaci uglavnom zauzimaju veliki deo trzista. Ukoliko Zele dalje da
se Sire na trzistu mogu delovati na dva nacina:
1. mogu napastilidera i ostale konkurente u agresivnoj borbi za proSirenje
svog trziSnog udela (trzisni izazivaci), ili
2. mogu saradivati i raditi bez rizika (trzisni sledbenici).

Postoji mnogo slucajeva trzisnih izazivaca koji su pridobili poloZaje trziSnog
lidera ili Cak izbacili odredenog lidera s trzista.

Primer: Coca-Cola je pokrenuta 1886. godine, dok je PepsiCo svoje temelje
postavio 1893. PepsiCo je ispalio prvi hitac protiv Coca-Cola 1975. godine,
uvodenjem marketinSke kampanje pod nazivom ,Pepsi Challenge". Pepsi
Challenge ukljucivao je test slepog ukusa medu ljudima, koji su zatim vise
favorizovali soda PepsiCo. Izgledalo je kao da je PepsiCo pobedivao Coca-Cola
najmanje deceniju, posebno nakon sto je Coca-Cola promenila formulu i 1985.
godine lansirala ,New Cola" Sto je naiSlo na los prijem kod korisnika. Medutim,
promene su pocele da se desavaju kada su najvece zvezde PepsiCo-a pocele
da imaju probleme sa reklamiranjem ovog brenda. Kosa Majkla DZeksona
zapalila se tokom snimanja reklame za Pepsi. David Bouvi imao je skandal sa
seksualnim zlostavljanjem dok je bio pod ugovorom PepsiCo-a. Cak, Pepsi je
u reklami koristila pesmu ,Like a Pryer", u vreme kada se ta pesma smatrala
bogohuljenjem. Konacno, 1993. godine, potrosaci plave limenke poceli su
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da pronalaze Spriceve u svojim limenkama u najmanje 20 drzava. Smatra se
da je zvanicni kraj ovih ratova 2011. godina. Ove godine je Diet Coke izbacio
Pepsi sa drugog najpopularnijeg mesta bezalkoholnih pi¢a na svetu. Prva je,
naravno, bila Coke'.

Trzisni izazivac prvenstveno mora definisati svoje strategijske ciljeve. Vecina
strategijskih ciljeva trzisnih izazivaca je povecati svoj trzisni udeo. Ove
odluke, koje se odnose na napadanje, povezane su s donosenjem odluke
koga napasti (Wilson, Gilligan, 2005, str. 447).

» Trzidni izazivaC moze napasti trziSnog lidera. Ovo je visokorizi¢na, ali
ujedno i potencijalno vrlo isplativa strategija i ima mnogo smisla ako je
lider zapravo ,lazni lider", koji ne opsluzuje trziste kako treba.

* Moze napasti firme iste veliCine, kojima ne ide posao ili im nedostaju
izvori finansiranja, firme Cciji proizvodi zastarevaju, koje naplacuju
preterane cene, tj. ne zadovoljavaju potrosace.

* Moze napasti male lokalne i regionalne firme kojima ne ide posao ili
im nedostaju izvori finansiranja. Nekoliko glavnih firmi za proizvodnju
piva naraslo je na sadasnju veli¢inu, ne otimanjem potro$aca od drugih
firmi, ve¢ ,uniStavanjem" manjih firmi.

Strategije trzisnih sledbenika

Inovator na trzistu, kao Sto je Sony, nosi znatan teret razvijanja novih
proizvoda, plasirajuci ih u distribuciju, te informisuci, odnosno edukujuci
trziste. Nagrada za ovakav obiman posao i preuzeti rizik je vodstvo na trzistu.
Medutim, ostale firme mogu kopirati ili poboljSati nove proizvode. Na primer,
Panasonic retko kada osmisljava nove proizvode. Umesto toga, radije kopira
Sony-jeve nove proizvode, pa ih potom prodaje po nizim cenama. Panasonic
zaraduje vedi profit od Sony-ja, zato Sto nije morao snositi troskove za
inovaciju i edukovanije.

Mnoge firme u usponu, odnosno sledbenici, preferiraju radije slediti, nego
izazivati trziSnog lidera. Medutim, lideri nikada tako lako ne prihvataju
odvlacenje svojih potrosaca. lako firma u usponu nudi primamljive niske

1 https://www.bmediagroup.com/news/brand-wars-in-marketing/
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cene, poboljSane usluge ili dodatne osobine proizvoda, lider joj moze brzo
odgovoriti, kako bi ublazio napad. Verovatno je da lider poseduje stabilniju
snagu za svoje odrzanje u celokupnoj borbi. Zbog toga 5to bi teSka borba
mogla obe firme da ostavi u teSkom polozaju, firma u usponu mora razmotriti
sve detalje pre nego 5to preduzme napad. Ako firma u usponu ne moze
zapoceti prethodnim udarom — u vidu znatnih inovacija proizvoda ili prodora
distribucije — tada ¢e Cesto radije slediti, nego napadati lidera.

To ne znadi da trzisnim sledbenicima nedostaje strategija. Trzisni sledbenik
mora znati ne samo kako zadrzati sadasnje potrosace, ve¢ i kako osvojiti
zadovoljavaju¢i deo novih potrosaca. Svaki sledbenik pokuSava postici
izrazite prednosti na svom ciljnom trzistu — lokaciju, uslugu, finansiranje.
Nadalje, stoga 5to je sledbenik neretko predmet napada izazivaca, on mora
zadrzati niske troSkove proizvodnije, a visoki kvalitet proizvoda i usluga.
Takode, mora ulaziti na nova trzista kada se otvore.

Biti sledbenik obi¢no nije isto kao i biti pasivan ili kopija lidera. Sledbenik
mora definisati put rasta, ali ne onakav koji ¢e izazvati osvetoljubivost
konkurencije. Mogu se razlikovati Cetiri Sire strategije sledbenistva:

« Falsifikator,

* Kloner,

* Imitator,

* Adapter.

Falsifikator duplira proizvode i pakovanje lidera i prodaje ih na crnom trzistu
ili putem ozloglaSenih dilera. Proizvod se ni po ¢emu ne razlikuje od originala,
sem po kvalitetu.

Kloner oponasa proizvode, distribuciju, oglasavanje i ostale segmente lidera.
Proizvod i pakovanje klonera slicno je onima kod lidera, dok je naziv marke
proizvoda donekle drugacije, kao na primer ,koko-kola", umesto ,koka-kola".
Kloner zapravo parazitski zivi na racun ulaganja trzisnog lidera. U poslovanju
s racunarima, kloneri su stvarna cinjenica koju treba uzeti u obzir. Vecina
IBM-ovih konkurenata na trzistu personalnih racunara poceli su klonirajudi
IBM-ove personalne racunare.

Imitator kopira lidera u nekim elementima, ali zadrzava razlicitosti u smislu
pakovanja, oglasavanja, odredivanja cena i tako dalje. Lider nema nista protiv
imitatora sve dok ga ovaj agresivno ne napadne. Imitator zapravo pomaze
lideru da izbegne eventualnu tuzbu za monopol.
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Slika 11.1 - Primeri klonera na trzistu

Adapter uzima proizvode lidera pa ih prilagodava, odnosno poboljSava.
Adapter moZe prodavati takve proizvode na razli¢itim trzistima kako bi
izbegao neposredno suocavanje s liderom. Medutim, adapter Cesto narasta
u buduceg izazivaca, kao sto je to bio slu¢aj s mnogim japanskim firmama
nakon Sto su prilagodile i poboljSale svoje proizvode koji su se negde drugde
razvili.
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Prednosti sledbenika u odnosu na lidera su (Bagari¢, 2010, str. 32):

» Nisu posveceni nijednom posebnom projektu, procesu ili tehnologiji;

* Ne suocavaju se s tehnoloskim rizikom, njega je prihvatio lider;

* Imaju Sansu da istraze liderov proizvod i napadnu ga u njegovim
najslabijim tackama;

* Imaju daleko manje pocetne investicije za istrazivanje i razvoj, pa mogu
prebaciti sredstva na eksperimentisanje i poboljSavanje postojecih
proizvoda.

Glavni nedostatak trziSnog sledbenika je taj $to oni nisu trzisni lideri i ne
uzimaju onaj deo trzisnog kolac¢a kako to rade lideri.

Strategije trzisnih tamponera

Alternativa u sledbeniStvu na velikom trziStu je vodstvo na malom trzistu
ili ,niSi". Manje firme obi¢no izbegavaju konkurisati velikim preduze¢ima pa
se zbog toga usmeravaju na mala trzista, koja predstavljanju neznatan ili
gotovo nikakav interes velikim firmama.

Negovanije ,nide" samo je jedan od aspekata uspeha. Cak i velike firme sve
viSe osnivaju poslovne jedinice ili firme koje opsluzuju nise. Osnovna misao je
da firme s niskim udelom u ukupnom trzistu mogu postati visokoprofitabilne
kroz mudro upravljanje niSom. Ostali faktori koji pridonose uspehu firmi
tamponera podrazumevaju ponudu visoke vrednosti, odredivanje visoke cene,
postizanje nizih troSkova proizvodnje, te oblikovanje snazne korporacijske
kulture i vizije.

Tamponeri imaju tri zadatka: kreiranje nisa, proSirivanje nisa i zastitu nisa.

Na primer, Nike neprekidno kreira nove ,nise", dizajnirajuci sportsku obucu
za razlicite sportove i vezbanja, kao 5to su brzo hodanje, pesacenje, voznja
biciklom, surfovanje i tako dalje. Nakon stvaranja trziSta za odredenu
namenu, Nike proSiruje nisSu kroz dizajniranje razliCitih verzija (na primer,
patike za hodanje specijalizovane za one koji hodaju brze, zatim za one koji
hodaju sporije, za one koji su mrsaviji i one koji su deblji) i marki (na primer,
Nike AirJordan nasuprot Nike Airwalkers).

Kona¢no, Nike mora zastititi svoju vodecu poziciju dolaskom nove
konkurencije u odredenu nisu.
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Rezime

Nastup na trZistu zavisi od veceg broja faktora. Nakon segmentacije pristupa
se analizi i odabiru ciljnog trzista kome ¢e se kompanija obracati i Cije ¢e
potrebe adekvatno zadovoljavati kreiranjem odgovaraju¢eg marketing
miksa.

Formulisanje strategije ukljuCuje: utvrdivanje misije i dugorocnih ciljeva,
analizu Sansi i pretnji koje generiSe opSte okruzenje, utvrdivanje atraktivnosti
grane analizom konkurentskih sila, identifikovanje izvora konkurentske
prednosti na bazi analize internog okruzenja i odredivanje izvodljivih opcija.

Uvodenjem interneta kao kanala komunikacije izmedu potrosaca i kompanije
ne menjaju se strateske odluke kompanije. Klju¢ne strateSke odluke za
e-marketing su iste kao i strateSke odluke za tradicionalni marketing.
One uklju€uju odabir ciljnih grupa kupaca i odredivanje nacina na koji se
tim grupama moze dati vrednost. Segmentacija, ciljanje, diferencijacija i
pozicioniranje klju¢ni su za efikasan digitalni marketing. Glavni cilj strategije
internet marketinga je donoSenje odluka o selektivnom ciljanju grupa kupaca
i razlicitim oblicima isporuke vrednosti za mrezne kanale. 1z toga sledi da je
vazno da strategija internet marketinga treba da se zasniva na ciljevima za
onlajn doprinos potencijalnih klijenata i prodaju za ovaj kanal, treba da bude
dosledna tipovima kupaca koji koriste ovaj kanal i do kojih se moze efikasno
do¢i putem kanala, treba da podrzi putovanje kupaca dok biraju i kupuju
proizvode koristeci ovaj kanal u kombinaciji sa drugim kanalima, definise
jedinstveni, diferencijalni predlog za kanal, navede kako se komunicira ovim
predlogom kako bi ubedila kupce da koriste mrezne usluge zajedno sa drugim
kanalima, upravlja zivotnim ciklusom korisnika na mrezi kroz faze privlacenja
posetilaca na veb-lokaciju, njihovog pretvaranja u kupce, zadrzavanja na veb
lokaciji i povecanija broja korisnika.

Odredena firma moze zauzeti jedno od Sest konkurentskih pozicija na ciljinom
trziStu (Kotler, 2004, str. 373):
* Dominantna pozicija: Firma nadzire ponasanje ostalih konkurenata te
raspolaze Sirokim izborom strategijskih opcija.
* Snazna pozicija: Firma moZe preduzeti samostalnu aktivnost bez
ugrozavanja svoje dugorocCne pozicije, a moze zadrzati svoju dugorocnu
poziciju, bez obzira na aktivnosti svojih konkurenata.
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Pogodna pozicija: Firma poseduje odredenu iskoristivu snagu, pa
samim tim i bolju priliku od prosecne, kako bi poboljsala svoju poziciju.
Odrziva pozicija: Firma deluje na zadovoljavaju¢em nivou kako bi
zagarantovala svoj kontinuitet poslovanja, ali posluje pod pritiskom
dominantnije firme te ima manju od prose€ne Sanse kako bi poboljsala
SVOju poziciju.

Slaba pozicija: Firma nezadovoljavajuce posluje, ali ipak postoji
odredena Sansa za poboljSanjem. Firma se mora promeniti ili
jednostavno izadi s trzista.

Nesposobna za poslovanje: Ovakva firma ima nezadovoljavajuce
karakteristike poslovanja, te ujedno nema nikakve Sanse za
poboljSanjem.

Dalji uvid u podrucje konkurentnosti mozemo steci klasifikovanjem firmi
prema ulogama koje one igraju na ciljnom trzistu.

Uloga lidera — strategije koje stoje na raspolaganju liderima na trzistu
su prosirivanje ukupnog trzista (putem nalazenja novih korisnika, novih
primena ili u€estalijeg koris¢enja proizvoda), odbrana trziSnog udela i
Sirenje trziSnog udela.

Izaziva€ — strategije koje stoje na raspolaganju trzisSnim izazivacima
su napad na trzisnog lidera, napad na firme iste veliCine na trzistu ili
napad na male lokalne i regionalne firme kojima ne ide posao ili im
nedostaju finansijska sredstva kako bi opstali na trzistu.

Sledbenik — strategije koje stoje na raspolaganju trziSnim sledbenicima
su falsifikator, kloner, imitator ili adapter.

Tamponer — strategije koje stoje naraspolaganju trziSnim tamponerima
su vodstvo na malim delovima trzista, zvanim trziSne niSe, koji nisu
interesantni velikim konkurentima.

Cilj poglavlja Marketing strategija ili e-marketing strategija? jeste da studenti:

Savladaju osnovne korake za formulisanje marketinSke strategije;
Prepoznaju i definiSu osnovne pozicije koje kompanija moze zauzeti na
trzistu;

Definisu uloge koje kompanije zauzimaju na trziStu u odnosu na
procenat trzista koje zauzimaiju;

Umeju da koriste strategije trzisSnog lidera;

Umeju da koriste strategije trzisnih izazivaca;

Umeju da koriste strategije trzisnih sledbenika;

Umeju da koriste strategije trziSnih tamponera.
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Klju¢na pitanja koja sluze kao smernice u formulisanju i utvrdivanju
marketinske strategije su:
+ (Gde su kupci i zasto (ne) kupuju konkretan proizvod?
« Kako kupci kupuju?
« Kako se prodaju konkretni proizvodi (uslovi, nacin distribucije)?
* Koja je najbolja strategija i politika odredivanja cena u odnosu na
dosadasnje poslovanje?
« Kako najbolje usluziti kupce?
« Staje predmet ponude?
+ Kako su konkretni proizvodi pozicionirani u odnosu na konkurentske
proizvode?
» U cemu se razlikuju od konkurentskih proizvoda?
+ Kojesu prednosti zadovoljavanja potreba kupaca, u odnosu na konkurente?
* Dali treba razvijati nove proizvode?
+ Kolika je profitabilnost pojedinih proizvoda, odnosno grupa proizvoda?
+ Koji osnovni oblik treba da ima marketinska strategija?

Prilikom formulisanja cena za konkretan proizvod/uslugu koji pripadaju
nekom Sirem asortimanu ili liniji proizvoda, ili pak poseduju odredene
specifi¢nosti distribucije, odnosno prodaje, preduzec¢a mogu da primenjuju
sledece strategije (Koler, 2000):

+ strategija geografskog formiranja cena,.

+ strategija rabata i bonifikacije,

+ strategija promocijskih cena,

+ strategija diskriminacijskih cena,

+ strategija cena novog proizvoda,

+ strategija jedinstvenih cena i

+ strategija cena miksa proizvoda.

Strategija geografskog formiranja cena bazira se na pretpostavkama da se
za proizvode formiraju razlicite cene u zavisnosti od lokacije kuca, troskova
transporta, intenziteta traznje, uslova placanja, uslova isporuke itd. Za
kupce koji su teritorijalno udaljeni obi¢no se formira visa cena, zbog vecih
transportnih troSkova.

Diferencijacija na osnovu udaljenosti od mesta proizvodnje vrsi se prema
nacinu prodaje. Ovde razlikujemo slede¢e mogucnosti:
* Proizvodac, odnosno distributer, formira cenu u koju zaraCunava
troskove utovara na prevozno sredstvo, a kupac od tog momenta pa
sve do smestaja robe u skladiste placa troskove, i
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* Proizvodac definiSe strategiju cena gde zaraCunava troSkove prevoza
do istovarne stanice, a kupac preuzima robu na istovarnom mestu ne
placajuci poseban iznos za transport.

Diferencijacija cena po zonama isporuke zahteva segmentiranje trzista.
Ukupno trziSte deli se na nekoliko geografskih podrucja, pa se za svako
podrucje odredi jednoobrazna cena.

Cene variraju izmedu zona. Kada prihvati ovu strategiju, proizvodac/
distributer mora da vodi racuna da ne primeni diskriminaciju cena.

To znaci da zone moraju biti jasno definisane, tako da svi kupci koji se
pojavljuju na datom trzistu kupuju pod istim uslovima.

Strategija rabata i bonifikacije podrazumeva diferencijaciju cena na osnovu
nagradivanja kupaca za odredene postupke i vrSi se prema odredenim
kriterijumima, posebno za svakog kupca. Ostvaruje se preko:

* popusta nacenii

» rabata i bonifikacije.

Rabat je umanjenje prodajne cene koju prodavac odobrava kupcu ukoliko
kupac kupi odredenu koli¢inu robe ili zadovolji odredene uslove. Rabat na
cenu je udeo u prodajnoj ceni koji proizvodac daje distributeru, odnosno
prodavcu njegove robe. Na ovaj nacin proizvodac obezbeduje uniformnu
krajnju cenu. Postoji jasna razlika izmedu rabata i popusta u tome Sto popust
nije obavezujuci (ne zahteva od prodavca da se pridrZzava cene proizvodaca).
Takode, rabat, za razliku od popusta, nije moguce dati krajnjem kupcu. Dakle,
pojam rabata veze se uz veleprodaju, a pojam popusta uz maloprodaju.

Mnoga preduzeca, da bi stimulisala kupce za plac¢anje pre roka, za veci obim
kupovine, kupovinu van sezone i sl., odobravaju odredene popuste. Medu
vaznijim su:

» Kasa-skonto — popust koji se odobrava kupcu koji odmah placa racune;

» KoliCinski rabat — popust u ceni za kupce koji kupuju velike kolicine
robe;

» Funkcionalni rabat — odobrava se ¢lanicama granskog udruZenja pod
uslovom da obavljaju odredene poslove kao 5to su prodaja, skladistenje,
obavljanje lokalne reklame, itd.;

» Sezonski rabat — popust u ceni za kupce koji kupuju robu ili usluge van
sezone;

» Bonifikacije — odobravaju se kao popust za zamenu starog proizvoda
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u kupovini istog takvog novog (pri prodaji novo za staro). Najcesce su u
automobilskoj industriji i prometu trajnih dobara.

Strategija formiranja promotivnih cena primenjuje se za odredene proizvode
da bi privukla kupce u vansezoni, odredenom periodu itd. Ponekad se
promotivne cene formiraju na nivou cene koStanja samo da bi se konkretan
proizvod rasprodao.

Strategija formiranja diskriminacijskih cena opisuje situaciju kada preduzece
prodaje proizvod ili uslugu po dve ili vise razlicitih cena kupcima proizvoda ili
korisnicima usluga. Na primer, zabavni parkovi nude cenu svojih usluga po
razli¢itim cenama za odrasle i decu.

Strategija formiranja cena za novi proizvod podrazumeva mogucnost
primene dve strategije: strategiju ,skidanja kajmaka“, ili ekstra profita, i
strategiju penetracije na trziste.

Strategija ,skidanja kajmaka" ili ekstra profita primenjuje se za originalne
novitete. Za novi proizvod u pocetku se odreduje visoka cena. Visoka cena
argumentuje se konkurentnim prednostima novog proizvoda. Proizvod se
prvo nudi na delu trzista koji prihvata proizvod, bez obzira na njegovu cenu.
Kako se proizvod uvodi u proizvodnju, postepeno se snizava cena da bi se
osvajali novi segmenti trziSta. Primena ovakve strategije je moguca ukoliko
na trzistu ima dovoljno kupaca sa jakom kupovnom snagom, joS nije razvijena
konkurencija i/ili visoka cena odraZzava imidZ superiornog proizvoda. Ova
strategija u znacajnoj meri smanjuje rizik pogreSnog odredivanja cene. Ako
je cena suviSe visoka i trziSte sporo prihvata proizvod, cena se moze sniziti.
Medutim, vrlo je teSko povecati loSe procenjenu nisku cenu koja ne pokriva
troSkove. Strategija ekstra profita viSe se koristi kod manjih trzista.

Strategija penetracionih cena je suprotna prethodnoj. Preduzeca za
modifikovane i inovirane proizvode odreduju relativnho nisku cenu, sa
namerom da se privuce Sto veci broj kupaca i osvoji znacajan udeo na trzistu.

Primena ove strategije moguca je u slede¢im situacijama:
« Kada je trziste osetljivo na cenu, odnosno kada je niZa cena bitan
element pri kupovini za vecinu kupaca;
+ Kada niska cena konkurentima ne deluje dovoljno privlacno da bi zbog
niskog profita ulazila na konkretno trzisSno podrudje;
+ Kada niske pocetne cene obezbeduju inovatorima jak poloZaj na trzistu,
tako da su buduci konkurenti potpuno nemocni u probijanju na trziste.
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Strategija jedinstvenih cena primenjuje se kod proizvoda koji se smatraju
robom Siroke potroSnje, a prodaju se preko supermarketa. U slucaju ovih
proizvoda postignut je visok stepen standarda pa stoga ima malo prostora za
uticaj formirane cene na diferencijaciju u odnosu na konkurentne proizvode.

Strategije unapredenja prodaje
usmerene ka distributerima i
maloprodajt

Unapredenje prodaje usmereno na potrosace odnosi se na podsticaje koji
se direktno nude potrosacima odredene kompanije ili njenim potencijalnim
potroSacima sa namerom da ubrzaju njihov proces donosSenja odluke o
obavljanju kupovine proizvoda te kompanije, a ne konkurentskih (Moriarty et
all, 2012; Palmer, 2004; Percy, 2008). Tacnije, rec je o razlicitim kratkoro¢nim
promotivnim metodama koje dodaju vrednost proizvodima (bilo smanjenjem
troSkova ili dodavanjem koristi) i time predstavljaju nedvosmislen podsticaj
za obavljanje kupovine istih (Du Plessis et all, 2010).

Tu spadaiju:
* Davanje poklon reklamnih materijala;
» Demonstracija proizvoda u prodavnicama;
» Specijalna prikazivanja i predstavljanja proizvoda;
* Organizovanje takmicenja medu distributerima;
« Davanje popusta i premija.

Poklon reklamni materijali odnose se na specijalno dizajnirane atraktivne
pisane materijale i predmete (na primer, kalendari, satovi, posteri, police
i slicno), koje distributeri koriste za dekoraciju svojih prostorija. Osim
unapredenja prodaje distributerima, proizvodac posredno izaziva i povoljni
efekat kod potrosaca. U prodajnim prostorijama distributera istaknuti su
predmeti sa obelezjima organizacije proizvodaca ili njegovih proizvoda i
time se vrSi promocija krajnjim korisnicima proizvoda ili usluga, bez ulaganja
dodatnih sredstava.
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Demonstracija proizvoda u prodavnicama zasniva se na specijalnim
aktivnostima koje sprovodi organizacija proizvodac preko svojih posebno
obucenih demonstratora, a u slucaju kada, da bi se neki proizvod ,doziveo",
mora se videti ,kako on radi“. Neki od zadataka menadZera, zaduzenog za
planiranje i realizaciju ovakvih akcija, su angazovanje i obuka demonstratora,
obavljanje pregovora sa vlasnicima prodavnica, organizovanje poslova i
ljudi na dizajniranju i izradi materijala i postolja za demonstraciju, kontrola
procesa demonstriranja proizvoda i pracenje odgovarajucih reakcija, itd.

Demonstracija proizvoda distributerima narocito je pogodna za uvodenje
novog proizvoda na trziste jer se time na pravi nac¢in mogu istaci njegove
specifitcne prednosti i trenutno uspostaviti adekvatna dvosmerna
komunikacija, u cilju razjasSnjavanja eventualnih nejasno¢a u vezi sa
proizvodom i njegovim distribuiranjem. Ukoliko je demonstracija uspesna,
osim pridobijanja odredenog distributera, privuci e se i veliki broj potrosaca
i usmeriti njihova paznja na konkretnu marku proizvoda.

Specijalna prikazivanja i predstavljanja proizvoda se javljaju kada
proizvodac Zeli da predstavi Citav paket svojih proizvoda, ukazuju¢i na
njihovu komplementarnost, ili nastoji da uspesno pozicionira marku svog
proizvoda, pa ova strategija unapredenja prodaje postaje izuzetno efikasna.
Predstavljanjem proizvoda na prodajnim mestima (prodavnicama ili javnim
izlozbama) priviai se i paznja potroSaca, pa ih stoga distributeri rado
prihvataju, pokazujuci time svoju spremnost za inoviranje i razvoj poslovanja.

Organizovanje takmicCenja medu distributerima inicira i organizuje
organizacija proizvodac, motivisudi distributere razli¢itim oblicima nagrada
(nov€anim ili robnim, nagradnim putovanjima i slicno). Takmicenja se mogu
odnositi na koli¢inu prodatih proizvoda organizacije koja vodi takmicenje,
najefektivnije prikazivanje i izlaganje tih proizvoda, najlepSe uredeni izlog,
najljubaznije prodajno osoblje. Primer za ovakvu strategiju unapredenja
prodaje je nagradna igra koju je razvila kompanija Rainbow u multi-level
sistemu prodaje kuénih aparata za ciS¢enje. Distributeri su u moguénosti
da dobiju odredene novcane i robne nagrade ukoliko u definisanom periodu
dostignu propisane koli¢ine prodatih aparata. Ova kompanija ide i korak
dalje, tako Sto u proces organizovanja demonstracija proizvoda ukljucuje i
krajnje kupce, kojima se za obezbedivanje prodaje odredenog broja aparata
takode dodeljuju adekvatne nagrade.

Davanje popusta i premija definisano je kao davanje popusta i premija
distributerima, za odredeni broj porudzbina ili svaki put kada poruce
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proizvod odredenog proizvodaca u kolicini vecoj od definisanog minimuma.
Jos jedan oblik ovakvog metoda unapredenja prodaje je davanje poklona ili
poklon-paketa prodavcima koji su stalni narucioci. Jos efikasnija motivacija
postize se omogucavanjem distributeru da sam izabere neSto Sto bi ga
licno zadovoljilo. Pored toga Sto je kod prodavca izgraden pozitivan stav
0 organizaciji proizvodacu, obezbedeno je i njegovo licno zalaganje za
promovisanje konkretnih proizvoda.

Strategije unapredenja prodaje
usmerene ka potrosacima

Bazicna strategija unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima je
obezbedivanje dodatne motivisanosti potrosaca i njihovo stimulisanje
za kupovinu odredenog proizvoda. Da bi bilo efektno, jedno sredstvo
unapredenja prodaje treba da zadovolji mnoge kriterijume:

* Da bude jedinstveno i karakteristi¢no za konkretnu organizaciju;

» Da privlaci paznju potroSaca i time vrsi i ekonomsku propagandu
proizvoda;

« Daje prihvatljivo i interesantno za potrosace;

* Da je prihvatljivo i interesantno za trgovce i maloprodavce koji su
zainteresovani za saradnju oko obezbedenja eventualnih posebnih
uslova;

» Da stimuliSe ponovnu kupovinu istog proizvoda;

» Da predstavlja sastavni ili komplementarni deo proizvoda ili njegove
ambalaze;

» Da prati kvalitetnu ponudu proizvoda;

* Ne zahteva visok nivo troSkova i da podleZze smanjenju troSkova po
jedinici proizvodnje.

Strategije unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima su:
» davanje kupona,
* ponude proizvoda sa kuponima u pakovanju ili na pakovanju proizvoda,
* ponude proizvoda sa nizom cenom,
* davanje uzoraka,
* ponude proizvoda sa poklonima u njihovom pakovanju itd.
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Davanje kupona — Kuponi imaju funkciju kratkoro¢nog stimulansa prodaje
proizvoda i direktno su povezani sa njegovom kupovinom. Komadi papira,
kartona ili plastike sa naznacenom vrednoS¢u novca ili bodova distribuiraju
se direktno potrosacu. Uobicajeni nacin na koji potrosaci mogu iskoristiti
kupon je ucestvovanje u nagradnoj igri koju organizuje proizvodac kupljenog
proizvoda ili dobijanje nagrade ukoliko sakupi dovoljan broj takvih kupona.
PotroSacu posedovanje kupona moZe obezbediti i smanjenje cene za
utvrdenu vrednost pri kupovini marke proizvoda navedene na kuponu
(kuponi ove vrste najcesce se objavljuju u nekom od Stampanih medija).
Pri tome, maloprodavcu se dostavlja ovlas¢enje za prihvatanje i realizaciju
kupona i nadoknada, odnosno pokri¢e za umanjeni iznos kostanja proizvoda.
Maloprodajni distributeri se stimuliSu i da nabave dovoljnu koli¢inu
konkretnog proizvoda, da ne bi bili u situaciji da potrosaci dodu sa zeljom
da ga kupe, a da njega nema ni u prodavnici ni na zalihama. Izmedu ostalog,
distributeri i maloprodavci ¢e, u svojim porudzbinama, prednost uvek dati
marki koju ¢e potrosaci sigurno kupovati.
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Kupone mogu da iniciraju proizvodaci i maloprodavci, dok se njihovo
distribuiranje moze obaviti na razli¢ite nacine. Tacnije, oni se mogu slati
nekom od sledec¢ih metoda (Belch, Belch, 2015; Kazmi, Batra, 2008; Kotler,
Keller, 2006; Percy, 2008):
* isporucivanjem od vrata do vrata,
» slanjem direkthom postom,
» deljenjem u prodavnicama i to od strane proizvodaca odredenog
proizvoda ili maloprodavca,
» stavljanjem u ili na pakovanje odredenog proizvoda,
+ stavljanjem u blizinu nekog proizvoda koji se Zeli prodati,
« Stampanjem u novinama, ¢asopisima ili drugim Stampanim masovnim
medijima,
* pojavljivanjem na internetu,
* slanjem putem mobilnih telefona,
» deljenjem na prometnim mestima.

Klju¢na aktivnost u planiranju unapredenja prodaje kuponima je utvrdivanje
isplativosti ove strategije. Naime, ukoliko bi potrosaci kupili jedan proizvod
i inaCe, bez odobrenih” popusta, kupon u izvesnoj meri predstavlja samo
nepotrebno sniZenje prodajne cene. Isto tako, troSak uzrokovan popustom
potrosacima uvecava prodajnu cenu distributerima, pa i na toj liniji
moze rezultirati smanjenim porudzbinama robe tog proizvodaca. Stoga,
nezaobilazan korak u procesu odlucivanja o uvodenju kupona u promocijski
miks za odredeni proizvod predstavlja procena efektivnosti i efikasnosti
ponude kupona i precizno definisanje uslova za primenu ove strategije.

Ponude proizvoda sa kuponima u ili na pakovanju proizvoda — ovom
strategijom dobijanje kupona direktno je uslovljeno kupovinom proizvoda,
jer ih je nemoguce fizicki razdvojiti, a da se pri tome ne osteti proizvod ili
kupon. Naime, kuponi su upakovani zajedno sa proizvodom, pri¢vrsceni su na
etiketu proizvoda ili predstavljaju sastavni deo etikete. Razlika od prethodne
strategije se ogleda u tome 3to se ovom prilikom ne daje popust u ceni
proizvoda, vec se za kupovinu konkretnog proizvoda potro$aci nagraduju
odredenim nagradama. Pri tome, organizacija proizvodac moze samostalno
sprovesti Citavu nagradnu igru ili u to ukljuciti i druge organizacije kao
sponzore.

Primer za ovu vrstu strategije je nagradna igra koju organizuje kompanija
Soko Stark, motiviu¢i potrosace za kupovinu njenih proizvoda zaista
vrednim nagradama (automobili, raCunari i drugo). Kuponi su odStampani
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na pakovanjima proizvoda, tako da je jedini nacin za ucestvovanje u toj
nagradnoj igri kupovina odredenog broja proizvoda. | u ovom slucaju
strategija unapredenja prodaje bila je povezana sa lansiranjem nove linije
proizvoda. Jos jedna potvrda specifi¢nosti situacija u kojim se primenjuje ovaj
promocijski instrument je nagradna igra koju je realizovala niSka industrija
cigareta, a koja se odnosila samo na kupovinu cigareta marke Best, one koja
se slabije prodavala u odnosu na druge marke cigareta istog proizvodaca.

SuStina ove strategije je pridobijanje lojalnosti potroSaca odredenom
proizvodu i to na duZi period, stvaraju¢i kod njih odgovaraju¢u kupovnu
naviku. Prate¢com ekonomskom propagandom, proizvod stice visoku poziciju
u svesti potrosaca, a time i znacajno ucesce na trzistu. Ovakav nacin posebno
je efikasan u borbi protiv konkurentskih ponuda sa snizenim cenama
proizvoda i drugih kratkorocCnih taktika konkurencije. Ipak, da bi se postigli
Zeljeni rezultati, osnovni uslov je da konkretni proizvod nije bezvredan i
nekvalitetan, te da je postignuta stabilnost marke proizvoda i generalno
dobra upoznatost trziSta sa procesom koji ih moZe dovesti do nagrade.

Najefikasnija primena ove strategije je za proizvode sa kratkim upotrebnim
ciklusom. Potro$ac je u mogucnosti da kupuje proizvod dovoljno cesto da
bi sticao kupone relativno brzo i da bi mogao ocekivati nagradu u ne suvise
dalekoj buducnosti. S druge strane, u slucaju trajnih proizvoda ili proizvoda
sa duzim upotrebnim ciklusom ova strategija nije dovoljno efikasna, jer se
predugim ¢ekanjem na nagradu kod potro$aca gasi ushic¢enje i ,borbeni duh".

Ponude proizvoda sa nizom cenom — popust u ceni nekog proizvoda istaknut
je na samom proizvodu ili njegovom pakovanju. Uobicajeno je da pored
cene sa popustom stoji i precrtana, ali ipak vidljiva prethodna cena ponude
proizvoda. Snizena cena moze biti privremeni prodajni stimulans kako bi
se prebrodila smanjena traznja za odredenim proizvodom, odgovorilo na
iznenadnitakticki potez konkurenata, osvojio novitrzisnisegmentisl. Prilikom
primene ove strategije oCekuje se i zna€ajna podrska maloprodavaca, koji
nece propustiti priliku da obaveste potrosace da se u njihovim prodavnicama
prodaju proizvodi sa sniZzenom cenom, a oni ¢e biti i posebno istaknuti.
Ovo je moguce realizovati samo u slu¢aju kada nije ugroZzena bruto marza
maloprodajnih distributera jer, u protivhom, oni mogu biti nezadovoljni, a
time i nevoljni da promoviSu robu tog proizvodaca.

Jos jedan nedostatak strategije unapredenja prodaje snizavanjem proizvoda
je nemoguc¢nost obezbedivanja lojalnosti potrosaca jednom proizvodu
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ukoliko njegova cena stalno varira, a poseban problem predstavlja i momenat
kada cenu treba vratiti na nivo pre snizenja. Time se onemogucavaju i neki
pozitivni efekti ovakve strategije.

Davanje uzoraka — potroSacima se besplatno daje proizvod ili malo pakovanje
proizvoda, u nastojanju da im se omoguci probanje proizvoda i da se pridobiju
za dalju kupovinu tog proizvoda. Oni se koriste da bi se privukla paznja kupca,
tj. da bi on najpre probao novi ili poboljSani proizvod, a potom izvrsio probnu
kupovinu i kasnije postao stalan kupac istog (Ndubisi and Chiew, 2006;
Pickton and Boderick, 2005; Rizwan et all, 2013). Time se moZe re¢i da su
besplatni uzorci korisni u ubrzanju kupovine, tj. za odlazak u kupovinu pre
planiranog roka (Liao et all, 2009; Osmanet all, 2011). Primer ove strategije
su bocice parfema koji se mogu pronaci u inostranim ¢asopisima. Paralelno
s tim, moze se primetiti i prodaja takvih uzoraka na uli¢nim tezgama, Sto je i
jasna potvrda mogucnosti njihove zloupotrebe.

Nacini za dostavljanje uzoraka potrosacima su: posStanskim poSiljkama,
licno potroSacima u njihovim domovima ili na maloprodajnim mestima.
Zadovoljavajuca profitabilna zapremina ponude konkretnog proizvoda, koja
uklju€uje strategiju davanja uzoraka, posti¢i ¢e se ukoliko se dovoljnom
broju onih koji probaju proizvod on i dopadne, u meri koja ¢e ih motivisati
na kupovinu i ukoliko dovoljan broj njih i ostane lojalan tom proizvodu. U
protivhom, razvijanje ove strategije je neopravdano. Ovo stoga Sto sistem
razvoja, proizvodnje i distribucije uzoraka zahteva visok nivo troskova.

Efikasna strategija za unapredenje prodaje je kombinovanje kupona sa
besplatnim uzorkom. Ovo se moze potvrditi primerom americke kompanije
General foods. Ona je, prilikom lansiranja svoje nove marke instant kafe na
americko trziSte, isporucila Cetiri miliona uzoraka teglica instant kafe sa po
dva kupona koja su obezbedivala popust u ceni za standardna pakovanja
u prodavnicama. Procena efekata takve strategije ogledala se u slede¢em:
potrosaci, koji su dobili uzorke, probac¢e novu marku instant kafe. Ukoliko
im se ona u znacajnoj meri dopadne, uzorkom je postignut pun efekat i
kuponi se mogu smatrati suvisnim. Medutim, ako im se ona dopadne, ali
bez posebnog razloga da kasnije i kupe tu marku, oni se vracaju kupovini
svoje uobiajene marke, po inertnosti ili navici. U slucaju kada kod sebe
imaju ve¢ kupone koji ¢e im omoguciti nabavku dve tegle po sniZzenoj ceni,
oni ¢e tu priliku i iskoristiti. IstraZzivanja su pokazala da su potrosaci, pri kraju
potroSnje druge tegle instant kafe, ve¢ navikli na novu marku i uspostavili
novi kupovni obrazac.
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Ponude proizvoda sa poklonima u njihovom pakovanju — pokloni se ovim
putem pakuju sa proizvodom u samoj kutiji ili mogu biti zamotani nekim
materijalomipri¢vrs¢eninaspoljasnjustranukutije. Predmetikojise poklanjaju
uglavnom su vrlo jednostavni i jeftini, ali veSto napravljenom ilustracijom i/ili
propratnim tekstom oni se mogu naciniti veoma interesantnim i priviacnim.
Domace kompanije retko primenjuju ovu strategiju, ali na nasem trzistu je
bilo viSe uvoznih proizvoda sa upakovanim poklonima (igracke u kutijama sa
hranom za bebe, razni pokloni u kutijama sa praSkom za pranje vesa, delovi
nakita upakovani u celofanu sa ¢asopisima itd).

Kompanija Centroproizvod ve¢ godinama primenjuje ovu strategiju pakujuci
svoje proizvode: kakao krem Cipiripi u ¢aSama i plasti¢nim kantama, zacin C
u Serpicama i ¢asama i sl. Jos jedna alternativa ove strategije je poklanjanje
nekih drugih proizvoda istog proizvodaca, koji su jeftini i slabo prodavani.

Kao nedostaci strategije ponude proizvoda sa poklonom u pakovanju mogli
bi se navesti:

* Povecanje troskova prodaje davanjem poklona;

« Povecanje troSkova obavesStavanja o poklonima na racun ekonomske
propagande marke proizvoda i drugih njegovih karakteristika;

« Moguce ostecenje pakovanja i uzimanje poklona od strane nesavesnih
posrednika u nekom delu distributivnog lanca;

« Mogucnost oStecenja i lomljenja poklona u transportu;

* Mogucnost razocaranja potro$aca poklonom, koji se ne moze videti pre
nego Sto se otvori pakovanje proizvoda, i time formiranje negativnog
stava prema proizvodacu i dostizanje zasicenja kod potrosaca sli¢nim
ili istim poklonima.
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Prilikom formiranja cena za konkretan proizvod/uslugu koji pripadaju nekom
Sirem asortimanu ili liniji proizvoda, ili pak poseduju odredene specificnosti
distribucije, odnosno prodaje, preduze¢e moZe da se primenjuje nekoliko
strategija (Koler, 2000).

Strategija geografskog formiranja cena bazira se na pretpostavkama
da se za proizvode formiraju razliCite cene u zavisnosti od lokacije
kuca, troskova transporta, intenziteta traznje, uslova placanja, uslova
isporuke itd.

Strategija rabata i bonifikacije podrazumeva diferencijaciju cena na
osnovu nagradivanja kupaca za odredene postupke, vrSi se prema
odredenim kriterijumima, posebno za svakog kupca. Ostvaruje se
preko popusta na ceni i rabata i bonifikacije.

Strategija promotivnih cena primenjuje se za odredene proizvode
da bi privukla kupce u vansezoni, odredenom periodu, itd. Ponekad
se promotivne cene formiraju na nivou cene koStanja samo da bi se
konkretan proizvod rasprodao.

Strategija diskriminacijskih cena opisuje situaciju kada preduzece
prodaje proizvod ili uslugu po dve ili vise razlicitih cena kupcima
proizvoda ili korisnicima usluga.

Strategija cena novog proizvoda podrazumeva mogucénost primene
dve strategije: strategiju ,skidanja kajmaka" ili ekstra profita i strategiju
penetracije na trziste.

Strategija jedinstvenih cena primenjuje se kod proizvoda koji se
smatraju robom Siroke potrosnje, a prodaju se preko supermarketa.
Strategija cena miksa proizvoda.

Strategije unapredenja prodaje usmerene ka distributerima i maloprodaji
mogu podrazumevati sledece korake: davanje poklon reklamnih materijala,
demonstraciju proizvoda u prodavnicama, specijalna prikazivanja i
predstavljanja proizvoda, organizovanje takmicenja medu distributerima ili
davanje popusta i premija.

Strategije unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima su:

Davanje kupona — kuponi imaju funkciju kratkorocnog stimulansa
prodaje proizvoda i direktno su povezani sa njegovom kupovinom.
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Kupone mogu da iniciraju proizvodaci i maloprodavci, dok se njihovo
distribuiranje moZze obauviti na razlicite nacine.

Ponude proizvoda sa kuponima u ili na pakovanju proizvoda — ovom
strategijom dobijanje kupona direktno je uslovljeno kupovinom
proizvoda, jer ih je nemoguce fizicki razdvoijiti, a da se pri tome ne
oStete proizvod ili kupon.

Ponude proizvoda sa nizom cenom — popust u ceni nekog proizvoda
istaknut je na samom proizvodu ili njegovom pakovanju. Uobicajeno je
da pored cene sa popustom stoji i precrtana, ali ipak vidljiva prethodna
cena ponude proizvoda.

Davanje uzoraka — potroSacima se besplatno daje proizvod ili malo
pakovanje proizvoda, u nastojanju da im se omogudi isprobavanje
proizvoda i da se pridobiju za dalju kupovinu tog proizvoda.

Ponude proizvoda sa poklonima u njihovom pakovanju — pokloni se
ovim putem pakuju sa proizvodom u samoj kutiji ili mogu biti zamotani
nekim materijalom i pri¢vrsé¢eni na spoljasnju stranu kutije.

Cilj poglavlja Strategije i politike prilagodavanja cena jeste da studenti:

CENOU AW =

Adekvatno primenjuju strategiju geografskog formiranja cena;
Adekvatno primenjuju strategiju rabata i bonifikacije;

Adekvatno primenjuju strategiju promotivnih cena;

Adekvatno primenjuju strategiju diskriminacijskih cena;

Adekvatno primenjuju strategiju cena novog proizvoda;

Adekvatno primenjuju strategiju jedinstvenih cena;

Adekvatno primenjuju strategiju cena miksa proizvoda;

Primene strategije unapredenja prodaje usmerene ka distributerima i
maloprodaji;

Primene strategije unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima.

Pitanja

Strategija geografskog formiranja cena .

Strategija rabata i bonifikacije

Strategija promotivnih cena

Strategija diskriminacijskih cena

Strategija cena novog proizvoda

Strategija jedinstvenih cena

Strategija cena miksa proizvoda

Strategije unapredenja prodaje usmerene ka distributerima i maloprodaji.
Strategije unapredenja prodaje usmerene ka potrosacima
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Veb-analitika

Halvorson (Halvorson 2010, str. 147) navodi da veb-analitika predstavlja
koris¢enje razlicitih metrika kako bi se merilo ponasanje onlajn korisnika.
Veb-analitika je procena velikog broja podataka, ukljuCujuci veb-saobracaj,
transakcije na vebu, performanse veb-servera, studije upotrebljivosti,
informacije dostavljene od strane korisnika i druge izvore koji pomazu
prilikom shvatanja iskustva potroSaca na vebu (Peterson, 2004, str. 6).

Veb-analitika se takode moZe posmatrati kao pracenje, prikupljanje, merenje,
izveStavanje i analiziranje kvantitativnih podataka sa interneta u cilju
optimizacije veb-sajta i marketinskih akcija na vebu (Kaushik, 2007, str. 2).

Autor Kausik (Kaushik, 2010, str. 5) je uveo i pojam veb-analitika 2.0 kao
analizu kvalitativnih i kvantitativnih podataka sa posmatranog veb-sajta
i sajtova konkurencije, u cilju stalnog unapredivanja onlajn iskustava
koje postojeci korisnici i potencijalni korisnici ostvaruju, $to dalje vodi do
ostvarivanja zeljenih ciljeva (onlajn i oflajn) kompanije.

offsite metrika onsite metrika

© compete

hitwise |nternet = _-
# comscore (Potencijalna publika, Hﬁ E.n .

.glas publike", komentari)

Veb-sajt / server
(podaci o posetiocima, podaci na serveru)

Adobe

m Analytics
webtrends

T
Google Analytics NEDSTAT ‘@)

Slika 13.1 - Sastavni delovi veb-analitike (Clifton, 2012, str. 7-9)

Veb-analitika obuhvata metriku koja se se odnosi na veb-sajt (onsite metrics)
i metriku koja se ne odnosi na sam veb-sajt (offsite metrics) (Clifton, 2012,
str. 7-9). Alati van sajta (offsite) se koriste za merenje potencijalne publike,
vidljivosti i komentara koji se deSavaju na internetu uopste. Oni su metrici
relevantni za postojanje veb-sajta. Alati na sajtu (onsite) mere kretanje
korisnika na samom sajtu, pokretace korisnika i performanse veb-sajta.
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Alati koji mere analitiku van sajta mere potencijalnu publiku sajta. Oni
predstavljaju Siru sliku koja pokazuje kako se konkretan sajt poredi sa
drugim sajtovima. Alati koji mere analitiku na sajtu mere stvarni saobracaj
posetilaca koji dolaze na sajt. Pomocu njih se mere angazovanje i interakcije
koje ostvaruju posetioci sajta. Analitike zajedno ne iskljucuju jedna drugu,
vec se dopunjavaju, odnosno stvaraju kompletnu sliku o nastupu kompanije
na internetu (Clifton, 2012, str. 7-9). Autor napominje da termin veb-analitika
generalno znaci merenja na sajtu.

Postoje tri tipa veb-metrika (Burby et all, 2007, str. 3—4):

* Broj — osnovna jedinica mere, Cesto predstavlja ceo broj, npr. broj
poseta, broj strana, broj ostvarenih klikova i sl.

* Odnos — ne mora biti ceo broj i predstavlja odnos dva broja, npr. broj
strana po posetiisl.

» Kilju€niindikatori uspeha (KPI) — iako mogu biti predstavljeni kao broj ili
kao odnos dva broja, ¢esce se predstavlja kao odnos dva broja. Vezuje
se za poslovnu strategiju i zbog toga se postavljanje klju¢nih indikatora
uspeha razlikuje na sajtovima.

U analizi saobracaja na sajtu, metrika se moze primeniti na tri razlicita polja
(Stokes, 2008):

« Ukupan saobracaj na veb-sajtu za definisan period vremena;

* Segmentiran — podskup celokupnog saobracaja prema odredenom
filter, kao Sto je plac¢anje po kliku ili pojava novog posetioca naspram
ponovnog posetioca;

» Pojedinacni — aktivnosti pojedinacnog posetioca za definisan period
vremena.

Veoma je vazno pre koris¢enja alata za analitiku znati $ta je potreba analize,
odnosno Sta Zeli da se dobije analizom. KauSik preporucuje tri komponente
veb-analitike (Kaushik, 2007, str. 16—19).
* Analiza ponasanja — prva komponenta modela KauSika koja se odnosi
na analizu klikstrim podataka. Cilj analize ponasanja je doneti zakljucke
0 nameri posetioca sajta na osnovu svih podataka koji su prikupljeni o
posetiocu.
» Analiza ishoda — druga komponenta modela Kausika koja meri koliko
se ciljeva postavljenih na veb-sajtu ostvaruje.
* Analiza iskustva — tre¢a komponenta modela Kausika koja omogucava
razumevanje zasto se korisnici sajta ponasaju na odredeni nacin.
Za upravljanje sajtovima veoma je vazno znati 5ta se deSava, ali je jos vaznije
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znati zasto ljudi rade odredene stvari na sajtu. Ova nova komponenta metrike
je predstavljena u modelu veb-analitike 2.0. Po modelu veb-analitike 2.0,
veb-analitika se moze podeliti u pet celina (Kaushik, 2010):

- klikstrim

- analiza gustine klikova
- segmentacija

- klju¢na metrika

- pretraga

- zakljuc¢ivanje o nameri

ponasanje

optimalni uticaj
na ponasanje

ishodi

- porudzbine/
moguca porudzbina
- prihodi: kako i zasto?

- stopa konverzije
- reSavanje problema
- varijacije ishoda

potpuno razumevanje
iskustva korisnika

iskustvo

-istrazivanje
zadovoljstva korisnika
uspostavljanje - A/B testiranje

uspesnih ishoda - heuristicka evaluacija

- glas potrosaca”

Slika 13.2 - Razumevanje iskustva radi uticaja na ponasanje u cilju uspostavijanja uspesnih ishoda

1. Klikstrim (eng. Clickstream) daje odgovor na pitanje Sta korisnici rade
na sajtu. Ako je reSenje veb-analitike na sajtu, onda je analiza klikstrima
prikupljanje, €uvanje, obrada i analiziranje na nivou podataka klika na
veb-sajtu. Ako postoji reSenje veb-analitike eksterno ili kod nekoga
od posrednika, tada je analiza klikstrima jednostavno prikupljanje i
analiziranje podataka na nivou klika. Klikstrim predstavlja osnovni
skup podataka, pomaze u merenju stranica i kampanje i takode
pomaze u analiziranju svake vrste ponasanja: posete, posetioci, vreme
provedeno na sajtu, pregled stranica, stopa napustanja stranica, izvora
i mnogo vise.

2. ViSestruka analiza ishoda daje odgovor na pitanje koliko su aktivnosti
korisnika povezane sa ciljevima. Veb-sajt omogucava da se ostvare tri
tipa ishoda:

» Povecanje prihoda;
* Smanjivanje troskova;
» Povecanje zadovoljstva kupaca / lojalnosti.
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* U ovom slucaju ¢e se koristiti klikstrim podaci, ali i podaci iz
informacionog sistema preduzeca, istrazivanja, kao i mnogi drugi.

3. Eksperimentisanje i testiranje daju odgovor na pitanje zasto korisnici
nesto rade na sajtu. Sajt omogucava testiranja i eksperimentisanja koja
su manje rizicna od drugih kanala komunikacije. Putem sajta se mogu
ukljuciti potrosaci i njihovo misljenje se moze uzeti u obzir prilikom
donoSenja odluka. To dovodi do sledec¢eg elementa veb-analitike.

4. Glas potroSaca" takode daje odgovor na pitanje zasto korisnici nesto
rade na sajtu. U okviru analize ,glasa potroSaca“ koriste se ankete,
laboratorijska testiranja korisnosti, sotriranje karata, alii druge metode
kako bi se direktno od korisnika dobile povratne informacije o sajtu.

5. Analiza konkurencije daje odgovor na pitanje Sta se joS moze uraditi
na sajtu. U vedini slucajeva analitike nisu uzimale u obzir konkurente.
Medutim, veoma lako se moze pratiti koliko posetioci provedu vremena
na posmatranom, a koliko na konkurentskim sajtovima, mogu se videti
ponovljene posete, pregledane stranice od strane posetioca itd. To je
snaga podataka konkurentske inteligencije. Poredenje svih aspekata
poslovanja sa konkurencijom moze omoguciti usavrsavanije poslovanja
i identifikovanje novih mogucnosti.

Veb-metrika

Autor Piterson (Peterson, 2004, str. 56—57) predstavlja model piramide
veb-analitike koji opisuje kontinuum podataka koje treba pratiti u pogledu
obima i vrednosti. Na dnu piramide se nalaze pogoci (hit) — podaci koji su
veoma obimni i €esto nisu korisni. Na vrhu piramide se nalaze identifikovani
jedinstveni posetioci — podaci koji su veoma vredni i koje je teSko prikupiti u
velikoj koli€ini. Na slici . dat je prikaz modela piramide veb-analitike
sa svim nivoima podataka.

Poslovanje na internetu nudi moguénost pracenja velikog broja parametara
koji uslovljavaju dalje korake u internet kampaniji preduzeca. Interaktivnost
podrazumeva da posetilac ima povratnu reakciju na posmatrani veb-sadrza;.
To moze biti od klika na link koji vodi ka drugoj stranici, preko ostavljanja
svojih li€nih podataka, do preduzimanje zeljene akcije u smislu krajnje
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kupovine. Za svako obracanje potrosacima putem veba potrebno je definisati
krajniji cilj koji se Zeli postic¢i tim obracanjem, bilo da su u pitanju veb-sajt ili

drustvena mreza.
i j _, identifikovani jedinstveni posetioci
N\

jedinstveni posetioci

A

posete

A

£
g
1<
(o]
'\.\Q
7
(8)
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&
<
%)
&

,  bpregled strana
<

/ \ pogoci

obim dostupnih podataka

Slika 13.3 - Model piramide veb analitike

Na samom pocetku pracenja koris¢enja veb-sajta treba otkriti odakle dolaze
posetioci sajta, odnosno koji su to izvori i kljucne reci koje su korisnike dovele
do sajta.

Kako se svaki veb-sajt mora redovno aZurirati, potrebno je utvrditi koje su to
najpopularnije stranice koje posetioci posec¢uju. Na osnovu ovog pokazatelja
moze se utvrditi na koje stranice treba postaviti sadrzaj koji je potrebno
proslediti najve¢em broju posetilaca. Kreatori veb-sajtova naj¢esce polaze od
pretpostavke da svi posetioci dolaze na sajt preko pocetne strane, zbog toga
najvise vremena koriste za uredivanje ove strane i za aZzuriranje podataka na
ovoj stranici, Sto moze biti pogresno.

Pokazatelj koji takode daje dosta informacija o tome na koji nacin korisnici
upotrebljavaju odredeni veb-sajt je gustina klikova (Kaushik, 2007, str. 168).
Ukoliko se primeti da neki linkovi imaju slabu posec¢enost, potrebno je utvrditi
koji su razlozi za to i izvrSiti promene.

Prilikom pracenja ponasanja korisnika na veb-sajtu veoma je vazno utvrditi
koji pokazatelji mogu doprineti boljem donoSenju odluka o daljem poslovanju
kompanije. Autor Kausik (Kaushik, 2007, str. 143), definiSe stopu napustanja
stranice kao procenat saobracaja koji ostaje na sajtu manje od 10 sekundi.
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On navodi da nije dovoljno pratiti koliki broj posetilaca napusti stranicu ili
veb-sajt, vec je neophodno pratiti i posle koliko vremena to ucine. Stopa
napustanija sajta doprinosi razumevanju da li odgovarajuci saobracaj dolazi
do posmatranog sajta. Cesto moze biti znacajnija mera od jednostavnog
izraCunavanja stope konverzije. Autor Peterson definiSe stopu napustanja
stranice kroz slede¢u formulu (Peterson, 2004, str. 54):

Stopa napustanja strane = (1-(n+1))/n

Stopa konverzije se moze definisati kao koli¢nik ukupnog broja ishoda i
ukupnog broja jedinstvenih posetilaca (Kaushik, 2007, str. 172). Cilj svake
internet kampanje je da stopa konverzije bude Sto veca. Ukoliko postoji
postavljen sistem izveStavanja, konverzija se moze pratiti pre, tokom i posle
lansiranja odredene kampanje, nakon Cega se mogu posmatrati razlike u
rezultatima. Medutim, mnogo bolji nacin pracenja konverzije je postavljanje
alata za izveStavanje koji sadrzi pracenje konverzije. Autor Peterson
(Peterson, 2004, str. 53) takode naglasava znacaj merenja stope konverzije
koju definiSe kao koli¢nik broja korisnika koji su sproveli akciju na sajtu i broja
korisnika koji su zapoceli bilo koju aktivnost duzu od jednog koraka na sajtu.

Kada se izmeri koliko se korisnika uspesno navede na akciju na sajtu nakon
dolaska na sajt, potrebno je nastaviti pracenje tih korisnika i njihovog
vracanja na sajt i ponovnu akciju. Stopa osipanja predstavlja broj korisnika
koji su jednom dosli na sajt i uspesno sproveli akciju na sajtu, ali se na sajt
nisu vratili i nisu ponovili akciju (Peterson, 2004, str. 55).

Parametar koji takode treba pratiti je zadovoljstvo korisnika. Cilj prac¢enja
zadovoljstva korisnika je merenje kako se korisnici osecaju u vezi sa iskustvom
koje dobijaju na posmatranom veb-sajtu i Sta oni Zele da podele sa vlasnicima
sajta u cilju unapredenja tog iskustva (Kaushik, 2007, str. 176).

Cilj svake kompanije je stvaranje lojalnih korisnika, koji ¢esto imaju aktivnu
ulogu na sajtu (Peterson, 2004, str. 55-56). Prilikom analize koris¢enja
veb-sajta moZze se meriti lojalnost korisnika koja predstavlja meru broja
poseta koju posetilac napravi u toku svog ciklusa posete. Moze se meriti kao
ukupan broj poseta napravljenih od strane svih posetilaca koji je napravljen
od pocetka merenja. Pored lojalnosti korisnika moze se meriti i frekvencija
koris¢enja, odnosno broj poseta posmatranih korisnika u odredenoj jedinici
vremena. Jos jedna od korisnih mera za pracenje korisnika je mera ucestalosti
koris¢enja koja se posmatra kao vreme, odnosno broj dana koji je pro$ao od
poslednje akcije korisnika.
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Tipologija veb-metrika u
marketingu

Merenje performansi poslovanja se moze predstaviti kao piramida. Na
dnu piramide se nalaze metrike izloZzenosti. Na drugom nivou se nalaze
strategijske metrike, dok se na vrhu piramide nalaze finansijske metrike. U
nastavku knjige su bliZze objaSnjene prve dve vrste metrika (Mayar, Ramsay,
2011, str. 54).

Metrike izloZenosti su: kvalifikovan domet ili kvalifikovane posete i odnos
broja klikova (Mayar, Ramsay. 2011, str. 60).

Kvalifikovan domet ili kvalifikovane posete

Broj posetilaca koji je video oglas ili drugi sadrzaj i odluCio da ima neku
vrstu interakcije sa veb-sajtom, videom ili drugim sadrZajem se naziva
kvalifikovanim dometom. Ukoliko se interakcija pojavi na veb-sajtu, onda se
to moze nazvati kvalifikovanom posetom. Kvalifikovani domet i kvalifikovana
poseta su sli¢ni pojmovi, sa tom razlikom Sto se poseta koristi u kontekstu
sajta dok domet moze biti bilo gde. Ovi autori smatraju da je kvalifikovani

finansijske
metrike

[ povezivanje ]

[ povezivanje ] strategijske
metrike ‘
[ povezivanje ]

]

Slika 13.4 - Piramida performansi poslovanja (Mayar, Ramsay, 2011)
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domet najvaznija metrika iz prostog razloga 5to sadrzi dve dimenzije koje
nijedna druga metrika ne sadrzi, a to su: kvantitet (broj pojedinaca) i kvalitet
(mogucnost Zeljene interakcije).

Stopa ucestalosti klikova

Stopa ucestalosti klikova je najpoznatija metrika koja se koristi u digitalnom
oglasavanju i to je nacin na koji najveci broj digitalnih kampanja meri
svoje uspehe. Autori smatraju da treba da se koristi ova metrika, ali samo
kao metrika dijagnostike, kao gruba procena i nepotpuna mera interesa
korisnika. Ova metrika predstavlja odnos broja korisnika koji su kliknuli na
odredeni link i broja impresija tog linka. Lako je merljiva pomocu softvera za
veb-analitiku i takode omogucava brz pregled u to ko je kliknuo na odredeni
link, Sta posetioci rade kada posete posmatrani veb-sajt i delimi¢no da li
posetilac zavrsi zapocetu radnju na sajtu ili prekine posetu.

Strategijske metrike su: ishod angazovanja, stopa krajnje akcije i jacanje
percepcije brenda (Mayar, Ramsay, 2011, str. 63):

1. Ishod angazovanja predstavlja stepen privlacenja sadrzaja koji opisuje
brend i bazira se na slede¢im verovanjima: ono $to je vazno je ono
Sto posetilac Cini sa sadrZzajem, kanali koji efikasno obezbeduju vedi
broj uklju¢enih posetilaca imaju vecu vaznost, prosecan broj posecenih
strana prilikom poseta i prosecno vreme provedeno na sajtu nisu vazni,
ono Sto je vazno je da li je posetilac ostvario svoje Zeljene ciljeve (i kako
se ti ciljevi uklapaju sa ciljevima vlasnika sajtova).

2. Stopa krajnje akcije (konverzija) — Metrika merenja angazovanja se
primenjuje na sve sajtove koji se baziraju na sadrzaju, Cak i ako ne postoji
ocigledan poziv na akciju kao 5to je registracija. Medutim, krajnja akcija
je bilo koji strategijski izlaz koji rezultira iz posetioCeve interakcije sa
sadrzajem. Da bi se izracunala stopa krajnje akcije (konverzije), treba
podeliti ukupan broj posetilaca koji su dosli da bi sproveli krajnju akciju,
sa ukupnim kvalifikovanim dometom ili kvalifikovanom posetom.

3. Jacanje percepcije brenda — Digitalni marketari mreza mogu primeniti
ove metrike u digitalnim kanalima kako bi merili uspehe banera ili
videa i posebno sadrzaja drustvenih medija. Jacanje brenda se racuna
utvrdivanjem razlika u percepciji brenda pre i nakon 5to je grupa
imala interakciju sa digitalnim sadrzajem, u poredenju sa kontrolnom
grupom koja nije imala interakciju sa digitalnim sadrzajem. Najcesc¢e
koris¢ene metrike podizanja brenda su:

+ jacanje svesti o brendu,
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jacanje atributa brenda,
uzimanje u razmatranje brenda,
opsSte misljenje o brendu,
namera kupovine.

Metrike izloZzenosti za druStvene medije su (Mayar, Ramsay, 2011, str. 340):
kvalifikovani druStveni domet i stopa druStvene interakcije.
1. Kvalifikovani drusStveni domet — predstavlja broj korisnika koji su
prisutni na drustvenoj mrezi, koji u zavisnosti od koris¢ene platforme
mogu ukljuciti neku metriku ili sve od navedenog:

broj fanova ili prijatelja,

broj pratilaca,

broj ¢lanova — ukljucuje sopstvene blogove i ostale druStvene
zajednice kreirane oko specifi€nog proizvoda ili brenda.

2. Stopa drustvene interakcije — predstavlja pomo¢ u utvrdivanju koliko
je potrosac aktivno angazovan sadrzajem i moze predstavljati neki od
ponudenih metrika ili miks navednog:

broj komentara,

broj tvitova ili povratnih tvitova,

broj postova ili povratnih postova,

broj ili procenat komentara postavljenih za odredene slike, video ili
postove.

Ova metrika interakcije je vazna zato Sto predstavlja sposobnost Sirenja
drustvenog sadrzaja; Sto viSe interakcije postoji, veéa je verovatnoca da ce se
brzo prosiriti i na kraju dovesti do veceg kvalifikovanog drustvenog dometa.
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Metrike mobilnog marketinga

Bez obzira na to da li se koriste desktop analiticka reSenja koja podrzavaju
mobilne uredaje ili analiticki paketi koji su specificni za mobilne uredaje ili
adekvatne servise obezbedene od strane mobilnih provajdera, prikupljaju se
standardni skupovi podataka.

Svi analiticki paketi koji podrzavaju mobilne uredaje obezbeduju uobicajene
podatke uklju¢ujudi(Pasqua, Elkin, 2013, str. 129) ukupnu posetu, jedinstvenu
posetu, ukupni pregled strana, pregled strana po poseti, trajanje posete,
odnos broja jedinstvenog pregleda strana, nove posetioce, ponovne posete,
organsku pretragu, placenu pretragu, direktan saobracaj, izvor poseta,
posete sa konverzacijom, posete sa transakcijom, pristupne strane, klju¢ne
reCi, mobilni ¢ita€ veba, mobilni operativni sistem, rezoluciju ekrana.

Podaci koji se mogu izdvojiti za korisnike mobilnih telefona ukljucuju:
procenat posetilaca putem mobilnih telefona, tip uredaja koji se koristi,
stepen napustanja sajta, najposecenije strane.

Za pracenje posetilaca sajtova putem mobilnih telefona mogu se koristiti
standardna analiticka resenja. Medutim, koris¢enje mobilnih telefona nudi i
niz dodatnih alata za analitiku. Ukoliko se ulaze u mobilne aplikacije i ukoliko
se zeli pratiti koris¢enje tih aplikacija, treba koristiti Localytics, Mobilytics i
Flurry. Svi paketi za analitiku treba da obezbede sledece podatke:

» ucestalost korisc¢enja,

« prosecno vreme trajanja,

* ukupno provedeno vreme.

Preporucuje se nekoliko dodatnih opcija za analitiku mobilnih sajtova: dupli
klik za oglasivace za mobilno dinamicko oglasavanije, pracenje i izveStavanje
oglasivata sa Google-ovog duplog klika, opSte poznato kao DART koji je
dostupan za mobilne uredaje. Ovo se preporucuje kao unakrsna provera
dodatih tagova pracenja koje dodaje mreza. Proverom odstupanja izmedu
izveStavanja putem ove dve opcije moze se doprineti pravom nacinu vodenja
kampanje (Pasqua, Elkin, 2013).

Najociglednija metrika je klik, ali postoje joS neki pokazatelji koje treba uzeti
u razmatranje kako za mobilnu optimizaciju, tako i za napore mobilnog
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oglasavanja. Prva akcija koja se desi u okviru oglasa (Pasqua, Elkin, 2013):

klik na poziv,

klik na mapu ili lokaciju prodavnice,

klik na ponudu,

klik na drugu pristupnu stranu ili mikrosaijt,

klik na preuzimanje alikacije,

klik na ekran koji sadrzi aplikaciju,

vreme provedeno u okviru oglasnog doZivljaja,

akcije zavrsene u okviru oglasnog dozivljaja (ovo moze biti isto kao i
naknadni klik za akciju).

Postoje akcije naknadnog klika koje se deSavaju na odredenoj destinaciji,
koje su daleko drugacije i mogu ukljucivati (Pasqua, Elkin, 2013):

postavljene porudzbine,

otkupljene kupone ili ponude,
mobilnu onlajn kupovinu,

zahtev za informacijama,

elektronsku postu ili SMS registraciju,
dopadanja, deljenja,

pogledane videe,

zavrSene ankete ili istrazivanja.

Softveri za veb-metriku

Veb-analitika moze dapomogne daseoptimizuju strategijeitaktike poslovanja
na internetu, da se bolje razumeju Zelje i potrebe kupaca i korisnika i da se
sazna Sta je to Sto traze. Medutim, izbor pravog alata za veb-analitiku moze
da bude prilicno tezak. Postoji mnogo komercijalnih, ali i besplatnih alata za
pracenje saobracaja na veb-sajtu. U nastavku rada je dat prikaz alata koji se
koriste za pracenje ponasanja korisnika na veb-sajtu.

Google Analytics

Ovaj servis pruza detaljnu statistiku pose¢enosti sajta ukljucujudi broj poseta,
pregledane stranice, prosecno trajanje posete. Google Analytics pokazuje
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kako posetioci pronalaze i koriste sajt tako da mogu da se donose kvalitenije
odluke o dizajnu i sadrzaju sajta, poboljsa sajt da bi se konvertovalo vise
posetilaca ukupce, prati marketing kampanja, prosecna vrednost porudzbine,
stopa konverzije, prihod itd.

Al Analytics  All'web Site Data - Q Try searching “Compare bounce rate this week with last week’ a0 :Q

Audience B & ovomr < sk | B weons

Mar 21,2021 - May 13,2021

Slika 13.5 - Prikaz Google Analytics

Google Analytics omogucava kako pracenje posetilaca u realnom vremenu,
tako i u Zeljenom periodu, od broja posetilaca, koris¢enih klju¢nih reci,
izabranih stranica, geografske lokacije korisnika do postignutih postavljenih
ciljeva sajta i sl. Ukoliko se zeli dublja analiza korisnika sajta, oni se mogu
pratiti pouzrastu, polu, interesovanjima, kategorijama sklonosti, segmentima
interesovanja, uredaju putem kojeg su pristupili sajtu. Po svim ovim
kriterijumima posetioci se mogu detaljno pratiti. Ono 5to je veoma vazno,
a Sto ovaj softver takode omogucava, jeste pracenje kretanja korisnika na
sajtu na osnovu Cega se moze utvrditi na koju su prvu stranu sajta korisnici
dosli, kao i kako su se kretali kroz sajt. Takode se mogu dobiti podaci o tome
koliki je broj poseta odredene strane, kao i koliki je procenat odustajanja na
posecenim stranicama.

Google Analytics prikazuje koliko se korisnika vratilo na sajt, odnosno koliko
ima novih, a koliko posetilaca koji se vracaju na sajt. Prilikom koris¢enja ovog
softvera veoma je vazno utvrditi koji su razlozi njegovog koris¢enja, Sta je to
Sto se Zeli pratiti i podesiti potrebne parametre u administratorskom panelu
softvera da bi pracenje bilo moguce.

Ovaj softver nudi besplatne analiticke veb-servise sa integrisanim analizama
Adwords i ostalim pretragama oglasavanja baziranim na klju¢nim rec¢ima, sto
u velikoj meri pomaze marketarima prilikom definisanja sadrzaja oglasavanja.
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Slika 13.7 - Prikaz Google Adwords
Clicky

Clicky je veoma mocan besplatan servis za veb-analitiku u realnom vremenu.
Ovo je vrlo dobra alternativa za Google Analytics.

Ovaj servis podrzava pracenje saobracaja na sajtu u realnom vremenu.
Veoma lak za koris¢enje, omogucava pregled svake posete i akcije koje svaki
posetilac vodi na sajtu, sa moguénosc¢u dodavanija prilagodenih podatka za
svakog korisnika, kao Sto su korisnicko ime i adresa elektronske poste. To
omogucava da se analizira svaki korisnik pojedinacno i da se vidi njegova
kompletna istorija prisustva na mrezi.

Putem ovog servisa mogu se pratiti jedinstveni posetioci, novi posetioci,
posetioci koji se vradaju na sajt, kao i sve akcije koje korisnici preduzimaju
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na sajtu: pregled stranica, skidanje materijala zakaCenog za stranice,
stope napusStanja stranica, posete dogadajima na sajtu, kljucne reci koje
su koris¢ene prilikom posete stanicama. | na ovom servisu, kao i na Google
Analytics-u, moguce je postaviti ciljeve koji se Zele ostvariti na sajtu i pratiti
kolika je stopa ispunjenja tih ciljeva.

Clicky takode obaveStava kada sajt nije u funkciji, kako bi vlasnici sajtova
mogli odmah da reaguju. Ovaj alat je besplatan do 3 miliona pregleda stranica
za jedan sajt.

ClickTale

ClickTale je alat koji se moze besplatno koristiti samo za vreme probnog
perioda dok se za dugorocnu upotrebu pla¢a. On omogucava da se snimi i
gleda sve 5to posetioci sajta stvarno rade na veb-stranicama — svaki pokret
misa, klik i skrol. Omoguceno je posmatrati u realnom vremenu Sta posetioci
rade na sajtu i to iz njihove perspektive. To pomaze da se bolje upoznaju
posetioci i potencijalni kupci. To takode pokazuje Sta na sajtu ne radi i gde
korisnici nailaze na probleme prilikom njegovog koris¢enja. Na osnovu ovih
informacija moZe se bolje analizirati i optimizovati sajt za njih. Jo$ jedna
pogodnost ClickTale-a jeste mogucnost da se vide toplotne karte (eng.
Heatmaps) preko odredenog sajta. To pokazuje gde korisnik prelazi miSem
na veb-stranicama i gde klik¢e. ClickTale pruza i detaljniju statistiku kao Sto
su vreme provedeno na strani, stope konverzije, analitika onlajn formulara,
analiza linkova, napredno filtriranje posetilaca. Filtriranje posetilaca pomaze
da se pronadu posetioci koji su napustili korpu za kupovinu, napustili ciljnu
stranicu ili koje je dovela na sajt odredena marketing kampanija.

ShinyStat Web Analytics

ShinyStat Web Analytics je idealna platforma koja se plac¢a, a sluzi za
prikupljanje, merenje i analiziranje podataka o veb-saobracdaju. Putem ove
platforme vlasnici veb-sajtova mogu videti sa kojih veb-sajtova posetioci
dolaze na veb-sajt, kojim putem se kre¢u kroz sajt, koje stranice posecuju,
koje klju€ne reci koriste kada dolaze do veb-sajta preko pretrazivaca. Ona
omogucava razumevanje i optimizaciju saobracaja na sajtu, nudi vedi uvid
u to kakva je interakcija korisnika sa veb-stranicama. Ova platforma takode
nudi prikupljanje, filtriranje i vizuelizaciju potrebnih metrika i izveStaja
u realnom vremenu. Kao i u prethodno pomenutim alatima, i ovaj alat
omogucava pracenje realizacije postavljenih ciljeva na sajtu, kao i koraka koji
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su doveli do njihovog ispunjenja. Ovaj alat posebno moZe pratiti saobracaj
koji dolazi sa mobilnih telefona i prikazati ponasanje ovih korisnika na sajtu,
sa detaljnim prikazima kuda su se korisnici kretali, nacinima putem kojih
su ostvarili postavljene ciljeve sajta, na koje su probleme nailazili prilikom
posete sajtu, kao i zbog €ega su napustali posmatrani sajt.
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Halvorson (Halvorson, 2010, str. 147) navodi da veb-analitika predstavlja
koris¢enje razli¢itih metrika kako bi se merilo ponasanje onlajn korisnika.
Veb-analitika se takode moZe posmatrati kao pracenje, prikupljanje, merenje,
izveStavanje i analiziranje kvantitativnih podataka sa interneta u cilju
optimizacije veb-sajta i marketinskih akcija na vebu (Kaushik, 2007, str. 2).
Postoje tri tipa veb-metrika (Burby et all, 2007, str. 3—4): broj (broj poseta,
broj strana, broj ostvarenih klikova, i sl.), odnos (broj strana po poseti, i sl.)
i klju¢ni indikatori uspeha (KPI) (iako mogu biti predstavljeni kao broj ili kao
odnos dva broja, ¢eSce se predstavljaju kao odnos dva broja).

Pre koriS¢enja alata za analitiku veoma je vazno znati Sta je potreba analize,
odnosno Sta Zeli da se dobije analizom. KauSik preporucuje tri komponente
veb analitike (Kaushik, 2007, str. 16—19): analizu ponasanja, analizu ishoda
i analizu iskustva.

Po modelu veb-analitike 2.0, veb-analitika se moZe podeliti u pet celina
(Kaushik, 2010): klikstrim (eng. Clickstream), viSestruka analiza ishoda,
eksperimentisanje i testiranje, glas potrosaca, analiza konkurencije.

Merenje performansi poslovanja se moZe predstaviti kao piramida. Na
dnu piramide se nalaze metrike izloZenosti. Na drugom novou se nalaze
strategijske metrike, dok se na vrhu piramide nalaze finansijske metrike.
Metrike izloZzenosti su: kvalifikovan domet ili kvalifikovane posete i odnos
broja klikova. Strategijske metrike su: ishod angazovanja, stopa krajnje akcije
i jacanje percepcije brenda (Mayar, Ramsay, 2011, str. 60—63).

Sto se ti¢e drustvenih medija, metrike izloZenosti su (Mayar, Ramsay, 2011,
str. 340): kvalifikovani druStveni domet i stopa druStvene interakcije, dok
strategijske metrike obuhvataju (Mayar, Ramsay, 2011, str. 343): ishod
angazovanja i jaCanje percepcije brenda.

Za pracenje posetilaca sajtova putem mobilnih telefona mogu se koristiti
standardna analiticka reSenja. Podaci koji se mogu izdvojiti za korisnike
mobilnih telefona ukljuCuju: procenat posetilaca putem mobilnih telefona,
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tip uredaja koji se koristi, stepen napustanja sajta, najposecenije strane.

Postoji veliki broj alata koji se koriste za veb-analitiku, neki od prikazanih u
poglavlju su: Google Analytics, Clicky, ClickTale i ShinyStat Web Analytics.

Cilj poglavlja Veb-analitika i veb-metrika jeste da studenti:
* Razumeju sastavne delove veb-analitike;
* DefiniSu veb-analitiku na osnovu obima dostupnih podataka;
» Uoce razlike izmedu tipova veb-metrike;
* Razmeju tipologiju veb-metrike u marketing;
* Poznaju nacine rada softvera za veb-metriku.

Pitanja
1. Osnovne komponente veb-analitike
2. Model piramide veb-analitike sa svim nivoima podataka
3. Tipovi veb-metrika
4. Tipologija veb-metrika u marketingu
5. Softveri za veb-metriku
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