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Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti poslovnih sistema

SAZETAK

Digitalizacija je uslovila promene u na¢inu komunikacije i poslovanja.Savremeni potrosa¢ je
konzument digitalnih i mobilnih tehnologija, $to mu omoguc¢ava da dode do informacija o kompaniji i
njenim proizvodima ili uslugama u bilo koje vreme i sa bilo kog mesta,da vodi onlajn konverzacije sa
drugim potrosac¢ima, ali i da ude u interakciju sa samom kompanijom. Sa druge strane, ¢injenica da je
digitalna komunikacija svakodnevni oblik komunikacije i da se odvija na poslu, kod kuc¢e i u
pokretu, umnogome olakSava kompanijama pristup potro$a¢ima i omogucava multimedijalnui
personalizovanupromocijunaprednog targetiranja u realnom vremenu, zbog ¢ega je postala deo
integrisanih marketinskih komunikacija savremenih poslovnih sistema.

Sprovedeno istrazivanje imalo je za cilj da utvrdi zastupljenost i koncept upotrebe razlicitih
instrumenata digitalne komunikacije medu kojima su veb sajt, e-mejl, blog, drustveni mediji i
mobilni servisi. IstraZivanje je obuhvatilo slucajan uzorak od 231 poslovnog sistema u Srbiji
razli¢ite veli¢ine, delatnosti, duZine i nivoa poslovanja. Na osnovu rezultata istrazivanja
zakljueno je da kvalitet digitalnih komunikacija doprinosiefikasnijem, efektivnijem i
ekonomiénijem marketinskom nastupu, kao i da pomenute karakteristike poslovnih sistema
opredeljuju upotrebu digitalnih komunikacija u pojedinim segmentima marketinskih aktivnosti.
Uvid u nedovoljan stepen primene instrumenata digitalne komunikacije i edukacije zaposlenih u
ovoj oblasti u Srbiji ukazuje na mogucnosti zaunapredenje marketinskih aktivnosti na internetu i
dalji razvoj poslovanja.

Najveci procenat poslovnih sistema obuhvacenih uzorkom ima veb sajt (86,6%)i Facebook
stranicu (63,2%), ali zato vise od polovine nema kompanijski blog, ne koristi Twitter ni
YouTube.Gotovo polovina organizacija nema LinkedInprofil, a svega 26% prisutno je na
drustvenim mrezama kao Sto suPinterest, Instagram ili Flickr.U potpunosti ili delimi¢no e-mail
marketing primenjuje56,3%. Najveéi procenat organizacija ne praktikuje mobilni marketing, ali
na pozitivan trend ukazuje podatak da ga 23,8% primenjuje u potpunosti. Najveci broj poslovnih
sistemau uzorku oglasava se na internetu, ali nema onlajn prodaju na svom sajtu.
Digitalnakomunikacija je redovan oblik komunikacije kod 55,4% anketiranih kompanija, uz jo$
12,6% gde je ova tvrdnja oznaena kao delimi¢no tacna.

Kljuéne reci: digitalna komunikacija, internet marketing, promocija, veb sajt, blog, druStvene
mreze, drustveni mediji, e-mail, mobilni marketing
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ABSTRACT

Digitalization has caused changes in communication and business. Modern consumers are users of
digital and mobile technology which enables them to obtain information about companies and their
products or services at any time from any place, to communicate online with other consumers, and to
interact with the company itself. Digital communication is taking place at work, at home, and on the
move, which significantly facilitates companies’ reach to consumers and enables real-time
multimedia and personalized promotion of advanced targeting. That made it a part of integrated
marketing communications of modern business systems.

The aim of the conducted survey was to determine the share and concept of usage of different
instruments of digital communication, including website, e-mail, blog, social media, and mobile
services. The survey included a random sample of 231 business systems in Serbiaof different
sizes, activities, length and levels of doing business. Based on the survey results, it is concluded
that the quality of digital communications contributes to more efficient, effective, and economical
marketing performance, and that the mentioned characteristics of business systems determine the
usage of digital communications in certain segments of marketing activities. Insight into the
insufficient level of implementation of digital communication instruments and training of
employees in this area, points out the possibilities for improvement of marketing activities on the
Internet and further business development.

The largest percentage of business systems included into the survey have their own web site
(86.6%) and Facebook profile (63.2%). Yet, more than half of them do not have their company
blogs, do not use Twitter or YouTube. Almost half of the organizations do not have a LinkedIn
profile, and only 26% is present in social media such as Pinterst, Instagram or Flickr. E-mail
marketing is used, entirely or partially, by 56.3% of companies. The largest percentage of
organizations do not practice mobile marketing, but 23.8% implemented it entirely which
indicates the positive trend in this area. The majority of the business systems in the survey
advertise on the Internet, but do not have online sales on their web sites. Digital communication
is a regular way of communication in 55.4% of the surveyed companies with addition of 12.6%
companies that marked this statement as partially correct.

Key words: digital communication, internet marketing, promotion, website, blog, social
networks, social media, e-mail, mobile marketing
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uvOoD

Okruzenje u kome Covek zivi i radi se stalno menja i predstavlja dinamic¢ku kategoriju. DeSavaju
se Ceste promene, uvode se brojne inovacije koje menjaju navike kako u privatnom tako i u
poslovnhom zivotu pojedinca. Tehnologija se brzo razvija i svedoci smo stalnom pojavljivanju
novih tehnologija. Zivimo u eri digitalizacije koja je uslovila ne samo novi naéin komunikacije,
ve¢ 1 novi nacin poslovanja. Danas komuniciramo na drugaciji nacin, ulazimo u mnogo veci broj
interakcija i odnosa, lakse se povezujemo i postajemo deo razli¢itih zajednica.

Promenio se i na¢in na koji kupujemo proizvode i odlu¢ujemo se za usluge, kao i nacin na koji
saznajemo za njih, kako seinformiSemo, konzumiramo medije i donosimo odluke o kupovini.
Potrosaci zele pristup proizvodu ili informacijama o njemu u bilo koje vreme, odnosno u vreme
koje njima odgovara, nezavisno od toga gde se nalaze. Pored zadovoljenja osnovne funkcije
potrosa¢i danas od proizvoda traze dodatne funkcionalnosti ili benefite, ili pak uklapanje u
odredeni zivotni stil (lifestyle). Sve ovo je uslovilo odredene promene kad su u pitanju
marketinSke aktivnosti i marketinska komunikacija, ukljucuju¢i odnose sa javnoscu i oglasavanje.

Trziste je prepuno proizvoda koji zadovoljavaju iste potrebe. Kompanije se bore za potroSace i
svoje poslovanje vise ne baziraju na pitanju “Sta ¢emo proizvoditi?”, ¢ak ni na pitanju ,,Sta cemo
prodavati?*, ve¢ na pitanju “Sta je ono Sto je potrebno potroSacima i Sta oni Zele?”. Ponuda
kompanije morada bude jedinstvena i prepoznatljiva, kako bi se privukla paznja javnosti i
postigla diferencijacija u odnosu na konkurenciju na prezasi¢enom trzistu i u medijskom
ambijentu zaguSenom sa previSe informacija.Prose¢an ¢ovek danas svakodnevno biva izlozen
velikom broju reklamnih poruka koji se meri u hiljadama. Ali ujedno postaje sve vise vezan za
digitalne tehnologije 1 uredaje.

Pre samo trideset godina vecina kompjutera nalazila se u velikim korporacijama i to samo kod
pojedinih zaposlenih. Danas se raCunari nalaze svuda, u svakoj organizaciji, u svakom
domacinstvu. Digitalna komunikacija je svakodnevni oblik komunikacije i odvija se i na poslu i
kod kuce. Poseban bum napravile su mobilne tehnologije. Ukoliko se izgubi mobilni telefon,
gube se kontakti, internet adrese, slike, fajlovi, covek se oseca izgubljenim (Kare, M., 2011).

Ova zavisnost ¢oveka od digitalnih medija U mnogome pomaze kompanijama da dodu do svakog
potrosaca, u svakom momentu, bez obzira gde se on nalazi. Ipak, konkurencija je jaka, jer svaka
kompanija ima iste mogucénosti,pa je pitanje koja ¢e bolje iskoristi Sansu i pretvoriti je u trzisni
uspeh. Kompanije moraju da iznalaze kreativnije i dopadljivije nacine da skrenu paznju na sebe i
ubede potrosace da kupe bas njene proizvode.
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Drustvo koje se bazira na savremenim informaciono-komunikacionim tehnologijama moze se
definisati kao druStvena formacija sa infrastrukturom druStvenih i medijskih mreza koje
omogucavaju formiranje osnovnih modela savremene organizacije na svim nivoima (Jan van
Dijk, 2006). Danas se ne moze zamisliti ni jedan segment drustva bez digitalizacije.

Prema Watsonu (2010) moderna era je izuzetno kompleksna i nepredvidiva. Neke promene su
globalne, a neke su endemske. Cesto se suodavamo sa nepredvidenim situacijama i nepoznatim
okruzenjem, kao 1 stalnim izazovima, pri ¢emu je neophodno prepoznati pretnje, izbeéi zamke 1
savladati prepreke. Zato analiza i planiranje nikad nisu imali znaajnije mesto u marketing
procesu.

Istorijski gledano, podaci o potroSac¢ima i trendovima u industriji nekada nisu bili toliko dostupni
i do njih se nije lako dolazilo. Ranije, pre lansiranja novog proizvoda na trziste, kompanije su
imale velike troskove koje su proizvodila dugotrajna istrazivanja i fokus grupe. Za ove aktivnosti
je bilo potrebno vreme da se dobije povratna informacija. Konkurentska i industrijska istrazivanja
bila su spora i skupa. Medutim, desile su se znacajne promene do kojih je dovela digitalna i
internet revolucija, odnosno razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija. Tako da se danas
mnogo vise znao tome $ta potrosaci zele i o¢ekuju od proizvoda ili usluge, a podaci o industriji i
konkurenciji su znacajno dostupniji nego $to je to ranije bio slucaj. Danas se mogu dobiti
povratne informacije o promenama kod potrosaca i aktuelnim trendovima, o tome da li
interesovanje za nekim proizvodom/uslugom raste ili opada, mnogo pre nego $to se zapoc¢ne
istrazivanje i razvoj (Fox, V., 2010).

Bez adekvatne informaticke podrske, marketing aktivnosti u danas$njem poslovnom okruzenju
izgubile bi smisao. Digitalna komunikacija je neraskidivi deo marketinske komunikacije.
Digitalni marketing dobija sve viSe na znacaju, imajuéi u vidu da su danas potrosaci vecinom
ujednoi korisnici digitalnih medija, bez obzira na njihove demografske karakteristike. 1z godine u
godinu raste upotreba digitalnih medija.

Digitalni mediji doprinose svakodnevnoj izlozenosti promotivnim porukama njihovih korisnika,
bilo preko racunara ili telefona, bilo u prevozu, u ku¢i, na poslu.

Tradicionalni kanali promocije reklamnu poruku ograni¢avaju na dati medij u datom momentu na
ograni¢enom prostoru — kada ¢itamo Stampu ili kada smo ispred radio ili TV prijemnika.Sa druge
strane, onlajnporuka bez geografskog i vremenskog ogranicenja moze biti distribuirana Svima
koji imaju pristup internetu.

Ne postoji univerzalan koncept digitalnih komunikacija, niti svi poslovni sistemi imaju
jednakepreduslove i potrebe za njihovom upotrebom. Organizacije se razlikuju i po
osposobljenosti, tehni¢koj i kadrovskoj, neophodnoj za obavljanje marketinskih aktivnosti uz
upotrebu digitalnih kanala komunikacije. Veli¢ina, delatnost, duzina i nivo poslovanja
organizacije takode mogu opredeliti upotrebu instrumenata digitalne komunikacije.
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Na samim organizacijama je da naprave adekvatan izbor alata koje ¢e koristiti za dolazenje do
krajnjih potrosaca, pri ¢emu uvek treba imati u vidu racionalnost i povrat investicije (ROl —
Return on investment) u poslovnim poduhvatima. Imperativ je i¢i u korak sa vremenom,
prihvatiti nove izazove i mogucnosti za pozicioniranje na trzistu, ali isto tako nisu prihvatljivi
ogromni troSkovi uz minimalne efekte. Treba pronaci adekvatan marketinski 1 promocioni miks
koji ¢e rezultirati efikasnim i1 ekonomicnim trziSnim komunikacijama, 1 Ciji ¢e efekat na
profitabilnost poslovanja biti vidljiv.
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1. TEORIJSKO - METODOLOSKA OSNOVA RADA

1.1. Predmet i problem istraZivanja

Predmet istrazivanja ove doktorske disertacije je izucavanje digitalnih komunikacija, kao
savremenog nacina funkcionisanja poslovnih sistema i neizostavnog dela marketinskih aktivnosti
U savremenim uslovima poslovanja, tj. analiza koriséenja digitalnih komunikacija u marketinskim
aktivnostima poslovnih sistema koji se medusobno razlikuju.

Pojava informacionih tehnologija i digitalnih komunikacija doprinela je promenama u svim
sferama poslovanja, a posebno u marketingu.Ukoliko se uzme u obzir konkurencija koja je jaka u
svim oblastima privrednog Zivota, uspe$nost organizacija danas u mnogome zavisi od
marketinskih aktivnosti. Danas se informacija o poslovanju moze momentalno prosiriti na veliki
broj potroSaca, bez obzira na njihove demografske ili geografske karakteristike. Nekadasnji,
tradicionalni nacini komunikacije ne postizu ranije efekte, te se prihvataju i integriSu novi
koncepti i modeli koji podrazumevaju aktivno ukljucivanje korisnika u celokupan marketinski
proces, uz prevazilazenje prostorne udaljenosti i gradenje kontinuiranog odnosa izmedu
kompanije i potroSaca.

Danasnji uslovi Zivota i poslovanja postavljaju vreme kao najvredniji resurs, pa tako ovu
kategoriju poslovni sistemi trebaju iskoristi na na¢in da nude svoje proizvode i usluge preko
digitalnih kanala komunikacije uz istovremenu moguénost njihove prodaje. Na ovaj nacin
potrosaci Stede vreme 1 mogu videti ponudu proizvoda bez obzira na njihovu fizicku udaljenost
od prodajnog mesta.

Predmet istraZivanja ujedno su i problemi koji se javljaju u pogledu koriS¢enja digitalnih
komunikacija:
¢ nedovoljno koris¢enje pojedinih instrumenata digitalne komunikacije,
e uticaj karakteristika poslovnih sistema (veli¢ina, delatnost, duzina poslovanja, nivo
poslovanja) na koriS¢enje digitalnih komunikacija,
e nedovoljno ulaganje u edukaciju u pogledu koriséenja digitalnih komunikacija.

U skladu sa uo¢enim problemima u realnom sistemu, postavljen je nau¢ni problem istraZivanja:
e da se istrazi nivo koriS¢enja digitalnih kanala komunikacije u poslovnim sistemima
razli¢itih karakteristika (veli¢ina, delatnost, duzina poslovanja, nivo poslovanja),
e da se utvrdi postojanje razlike u koriS¢enju digitalnih komunikacija u razli¢itim
poslovnim sistemima,



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti poslovnih sistema

e da se ukaze na koncept upotrebe digitalnih komunikacija u okviru integrisanih
marketin§kih aktivnosti koji ¢e dovesti do unapredenja poslovanja i ostvarenja
prepoznatljivosti i poslovnog uspeha poslovnog sistema.

Na osnovu teorijskih pretpostavki i dosadasnjih istrazivanja, postavljene su osnove primarnog
istrazivanja u okviru koga su prikupljeni podaci o upotrebi digitalnih komunikacija u odredenom
uzorku. Na uzorku se utvrdila i upotreba digitalnih komunikacija u organizacijama razlicitih
karakteristika, koje su uzete u obzir prilikom istrazivanja. Istrazivanje se bavi poslovnim
sistemima razli¢ite veli¢ine, delatnosti poslovanja, duzine poslovanja i nivoa poslovanja, i
njihovim koriS¢enjem digitalnih komunikacija u marketinskim aktivnostima koje sprovode. Date
su osnovne postavke i zakljucci u pogledu razlicitosti u koris¢enju instrumenata i kanala digitalne
komunikacije, kao i preporuke u vezi sa njihovom upotrebom.

Istrazivanje ¢e dati podatke o koris¢enju digitalnih medija i digitalnih kanala komunikacije u
poslovnim sistemima, medu kojima su podaci 0 koris¢enju veb sajtova, drustvenih mreza i drugih
internet servisa kao osnovnih preduslova uspe$nog marketingana internetu. Digitalni mediji su
potroSa¢ima na raspolaganju bez ograniCenja — pristupaju im u svakom trenutku, sa svakog
mesta, onda kada njima odgovara da traze i pregledaju informacije ili zapo¢inju konverzaciju.

Takode, istrazivanje ¢e dati ocenu nivoa marketinskih aktivnosti, kvalitetaukupne digitalne
komunikacije,kvaliteta vebsajta kao okosnice internet marketinga, ocenu osposobljenosti ljudi da
se sluze sa digitalnim sredstvima komuniciranja, kao i ocenu znacaja obrazovanja za kori$¢enje
istih. Na ovaj nac¢in do¢ice se i do podataka da li ocena kvaliteta i znac¢aja digitalnih komunikacija
zavisi od karakteristika poslovnih sistema.

Adekvatno organizovanje poslovanja i unapredenje poslovnih rezultata, moze se ostvariti samo
ukoliko se pronadu efikasni nacini dolaZenja do krajnjih potrosaca, bilo da se radi o sticanju
novih ili zadrzavanju postojecih. Istrazivanje ¢e dati odgovore na pitanja u koju svrhu se koriste
veb sajt, drustvene mrezeFacebook, Twitter, LinkedIn, zatim blog ie-mail, kako bi se na osnovu
primarnih podataka doslo do zakljucaka o konceptu upotrebe pojedinih digitalnih instrumenata u
praksi poslovnih sistema razli¢itih karakteristika. Na osnovu rezultata dace se i preporuke za
eventualne korektivne aktivnosti, odnosno unapredenja koja je potrebno sprovesti u pojedinim
oblastima.

Na osnovu teorijskih postavki i empirijskog primarnog istrazivanja bi¢e razmotren prakti¢ni
znacaj digitalnih komunikacija, kao vaznom elementu poslovnog uspeha. Kombinacijom
odredenih varijabli digitalnih komunikacija, marketinSke aktivnosti treba unaprediti 1
osavremeniti u pravcu pozitivnog poslovnog rezultata.
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1.2. Cilj i znacaj istraZivanja

Cilj istrazivanja je da se utvrdi zastupljenost i koncept digitalnih komunikacija u marketinskim
aktivnostima, njihov kvalitet, kao i svrha koriséenja pojedinih instrumenata digitalne
komunikacije. Cilj je da se prikaze upotreba digitalnih komunikacija u poslovnim sistemima
razli¢ite veliCine, oblasti, duzine i nivoa poslovanja, kako bi se doslo do zakljucka o eventualnim
korekcijama i pravcu u komeone treba da se izvrSe, uz identifikovanje mogucnosti za
unapredenje i isticanje pozitivnih strana ovakvog vida komunikacije.

Cilj je sticanje naucnog saznanja (kroz teorijsko i prakti¢no istrazivanje) o trenutnom stanju i
mogucnostima unapredenja marketinskih aktivnosti. Naucni cilj istrazivanja je da se preko
deskripcije, empirijskog istrazivanja 1 analize, utvrde adekvatne taktike za unapredenje
marketin§kog nastupa, kako bi se doprinelo unapredenju kvaliteta digitalnih komunikacija 1
promeni stavova u pravcu koriS¢enja digitalnih medija. Naucni cilj je iskazan u doprinosu
teorijskin saznanja u oblasti nauke o marketingu, internet marketingu i digitalnim
komunikacijama, sa posebnim osvrtom na tehnike savremenog pristupa marketingu.

Drustveni cilj je odrediti adekvatan oblik prilaza marketinskom poslu, kao izazovu savremenih
poslovnih sistema i digitalnim medijima kao kanalima komunikacije savremenog drustva. Na
ovaj nacin ukazace se na znacaj digitalnih komunikacija i moguénosti njihovog koris¢enja za
unapredenje poslovanja, bez obzira na karakteristike poslovnih sistema.

Istrazivanje je zamiSljeno kao transverzalno (studija preseka), koje se organizuje radi deskripcije
pojava (kori$éenje digitalnih medija u okviru marketinskih aktivnosti) u poslovnim sistemima
razli¢itih Kkarakteristika (veli¢ine, oblasti poslovanja, duzine i nivoa poslovanja). Istrazivanje
treba da da analizu relacija izmedu varijabli, kako bi se utvrdila njihova uslovljenost i
povezanost.

Obuhvaceni poslovni sistemi Su grupisani u odnosu na njihove karakteristike. Utvrdena su
zajednicka obelezja i karakteristikeposlovnih sistema koji su obuhvaceni uzorkom. Nakon toga
utvrdena su zajedni¢ka obelezja, kako u pogledu zastupljenosti i koriS¢enja digitalnih
komunikacija, tako i u pogledu ocene kvaliteta i svrhe njihovog korisc¢enja.

Znacaj istrazivanja je viSestruk. Neophodno je dati trenutnu sliku o zastupljenosti digitalnih
komunikacija u organizacijama. Bez obzira na stanje u okruzenju i Kkarakteristike poslovnog
sistema, bitno je realizovati marketinske aktivnosti na internetu. Iz ovoga sledi znacaj istrazivanja
koje treba da usmeri digitalne komunikacije u pravcu onih instrumenata koji sa marketinskog
stanovista daju najefikasniji, najekonomicniji i najprofitabilniji rezultat po organizaciju. Ovakav
pristup treba da bude smernica u modernizaciji poslovanja, koju je neophodno izvrsiti u pravcu
implementacije trendova i inovacija, kao i kontinuiranog razvoja i usavrSavanja. Poredenjem
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rezultata istrazivanja, teorijskih 1 prakticnih iskustava, dobi¢e se trenutna slika u oblasti
marketinkih aktivnosti na internetu, kao i moguénosti unapredenja i prikaz promena koje je
neophodno sprovesti da bi se ostvario poslovni uspeh.

Prakticni znacaj istraZivanja usmeren je na utvrdivanje znacaja digitalnih komunikacija,
postavljanje kriterijuma koje je neophodno ostvariti za njihovo uspesno korisé¢enje U okviru
integrisanih marketinskih aktivnosti. Poredenjem sa nivoom na kome bi digitalne komunikacije
trebalo da se nalaze u odnosu na nivo u kojem se koriste, dobija se slika koja ukazuje na znacaj
implementacije novih i unapredenja postojecih aktivnosti i kretanja ka savremenim pristupima
poslovanju u praksi, da bi se ostvarila maksimalna korist za poslovni sistemuz minimalna
ulaganja.

1.3. Hipoteze istrazivanja

U istrazivanju se poSlo od opste hipoteze:

H,— Digitalne komunikacije predstavljaju neizostavni deo integrisanih marketinskih aktivnosti
poslovnih sistema, Cije razli¢itosti opredeljuju koncept i nivo upotrebe digitalnih komunikacija, a
njihov kvalitet doprinosi poslovnom uspehu organizacije kroz efikasniji i ekonomicniji
marketing.

Pored opste, postavljeno je i nekoliko parcijalnih hipoteza:

H,- Veli¢ina, delatnost, duzina poslovanja i nivo poslovanjaposlovnih sistema, uti¢e zna¢ajnona
razlike u koris¢enju digitalnih komunikacija u poslovnim sistemima;

H.- Nivo marketinskih aktivnosti i kvalitet digitalne komunikacije u poslovnim sistemima se ne
nalazi na dovoljno visokom nivou razvijenosti;

H,-U poslovnim sistemima digitalne komunikacije se ne koriste u dovoljnoj meri u svrhu
poboljsanja rezultata marketinskih aktivnosti.

1.4. Metodologija istraZivanja

Istrazivanje je realizovano kao transverzalna studija, empirijskog karaktera. Pored empirijskog,
kao osnovnog eksplikativnog metoda, u fazi definisanja teorijskog okvira rada, koris¢en je
bibliografsko-spekulativni metod, a prilikom obrade i interpretacije rezultata statisti¢ki metod.
Prilikom prikupljanja podataka koris¢ena je nestandardizovana istrazivacka tehnika — anketiranje.
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Istrazivanjem na uzorku primenjen je instrument tehnike anketiranja — upitnik. U pisanoj formi
pomocu njega se procenila trenutna situacija u oblasti digitalnin komunikacija u marketingu.
Prikupljeni podaci obradeni su aplikativnim SPSS sistemom uz primenu deskriptivne i
komparativne statistike.

Prikupljanje, odredivanje uzorka i interpretacija podataka vrSena je na osnovu “OECD Oslo
manual” vodica za istrazivanje (Grupa autora EU, 2005). Prikupljanje podataka trajalo je 6
meseci. Radilo se o slu¢ajnom uzorku, a on se sastojao od 250 preduzeca. Validno ispunjenih i
vracenih upitnika bilo je 231, dok su ostali nepotpuni ili pogresno ispunjeni. Odabir preduzeca je
slucajan, a upitnike su ispunjavali menadzeri (bez obzira na menadzment nivo) koji su upoznati
sa digitalnim komunikacijama u organizaciji.

Istrazivanje je sprovedeno u preduze¢ima na teritoriji Republike Srbije. Ispitivanje se sprovodilo
licnim davanjem upitnika, kao i njihovim elektronskim slanjem. Sprovedeno je od strane autora
ovog rada. Uzorak je slu€ajan, a kriterijum je bio da su ispitanici zaposleni u privrednom
subjektu koje je registrovano na teritoriji Republike Srbije i da onaj ko ispunjava upitnik ima
znanja o koris¢enju digitalnih medija u toj organizaciji.

Varijable primenjene u istrazivanju mogu se podeliti u dve grupe: nezavisne i zavisne. Nezavisne
varijable ticu se karakteristika organizacije, a zavisne varijable ti¢u se digitalnih komunikacija i
marketinSkih aktivnosti koje se sprovode u poslovnim sistemima.

Upitnik za ovo istraZivanje sastojao se iz Cetiri grupe pitanja. Prva grupa pitanja je obuhvatila
nezavisne varijable, koje su se odnosile na karakteristike organizacije i to:

» veli€ina organizacije — od ispitanika se trazilo da zaokruze broj zaposlenih kao pokazatelj
veli¢ine organizacije i to do 10 zaposlenih mikro organizacija, od 11 do 50 zaposlenih
mala organizacija, od 51 do 250 zaposlenih srednja organizacija i preko 251 zaposlenih
velika organizacija;

» delatnost poslovanja organizacije — delatnost je podeljena na proizvodne delatnosti
(rezultat rada je opipljiv proizvod), usluzne delatnosti (kao rezultat rada javlja se usluga,
neopipljiv proizvod) i organizacije koja se bave i proizvodnom i usluznom delatno$cu;

» registracija organizacije (javno preduzece, $kola, fakultet, vojna ustanova, trgovinsko
preduzece, privatno preduzece itd.),

» duzina poslovanja organizacije,

» nivo poslovanja (lokalni nivo, nacionalni nivo, regionalni nivo, medunarodni nivo).

Druga grupa pitanja odnosila se na zavisne varijable, vezano za zastupljenost digitalnih
komunikacija u okviru marketinskih aktivnosti. Ispitanici je trebalo da odgovore stavljanjem “x”
u odgovarajuca polja, pri ¢emu su odgovori bili:
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1 — Popuno netacno

2 — Delimi¢no neta¢no
3 — Ni ta¢no, ni netacno
4 — Delimi¢no ta¢no

5 — Potpuno ta¢no

Pitanja na koja se odgovaralo su:

A\ YV V V VVVVVYYYVYYYVY

YV VYV VY

v

U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima pristup internetu

Vasa organizacija ima zvani¢an veb sajt

Vasa organizacija koristi Facebook

Vasa organizacija ima Twitter nalog

U Vasoj organizaciji se povremeno i/ili redovno stavljaju promotivni filmovi na YouTube
Vasa organizacija ima blog

Vasa organizacija koristi LinkedIn

Vasa organizacija koristi neku od drustvenih mreza: Pinterest, Instagram, Flickr

Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail marketinga

Vasa organizacija primenjuje neki vid mobilnog marketinga (mobilne aplikacije, SMS
marketing)

Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb sajtu

Vasa organizacija se povremeno 1/ili redovno oglaSava na internetu

VaSa organizacija je brem jednom realizovala aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)

U Vasoj organizaciji se proverava poslovanje drugih organizacija iste ili sli¢ne branse
preko interneta

U VaSoj organizaciji se proveravaju svi sadrzaji koji se postavljaju na druStvene mreze ili
veb sajt

Sadrzaji za veb sajt i/ili druStvene mreze se pripremaju u okviru Vase organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)

VaSa organizacija samostalno vr$i administriranje digitalnih kanala komunikacije

Vasa organizacija ima barem jednu osobu zaduzenu za digitalne komunikacije

Vasa organizacija ima .rs domen

Digitalna komunikacija je redovan oblik komuniciranja u Vasoj organizaciji

MarketinSke aktivnosti (istrazivanje trziSta, promocija) se redovno obavljaju u Vasoj
organizaciji

VaSa organizacija redovno radi na edukaciji ljudi vezano za koriS¢enje digitalnih
sredstava komuniciranja

Vasa organizacija ima zaSticen sistem protoka informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zasti¢ene mreze)
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Marketinske aktivnosti preko digitalnih medija se redovno planiraju, ne rade se od
slucaja do slucaja

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu promocije, marketinske aktivnosti u Vasoj
organizaciji postale su ekonomicnije i efikasnije

U Vasoj organizaciji posebno se obraca paznja na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu,
kao i na izbor komunikacionog kanala.

Treca grupa pitanja odnosila se takode na nezavisne varijable pri ¢emu se od ispitanika trazilo da
ocenama od 1 (najniza ocena) do 5 (najviSa ocena) ocene digitalne komunikacije i marketinske
aktivnosti i to:

VVVYVYY

Nivo marketinSkih aktivnosti u Vasoj organizaciji

Kvalitet veb sajta Vase organizacije

Kvalitet digitalne komunikacije u Vasoj organizaciji

Osposobljenost ljudi u Vasoj organizaciji da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja
Znacaj obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja.

Cetvrta grupa pitanja odnosila se na nezavisne varijable i to na upotrebu veb sajta, drustvenih
mreza Facebook, Twitter i LinkedIn, bloga i mejla u svrhu:

VVVVVYVYY

Informisanja

Onlajn prodaje

Brendinga i izgradnje reputacije

Edukacije 1 pozicioniranja kao eksperta u bransi

Korisnicke podrske

Interakcije sa potroSa¢ima i dobijanja povratnih informacija
Odnosa sa kupcima/korisnicima i izgradnju lojalnosti

Radi vece sistematiCnosti 1 preglednosti, rezultati dobijeni statistic(kom obradom prikupljenih
podataka podeljeni su u nekoliko odeljaka, koji su kasnije podeljeni u pododeljke. Prvo ¢e biti
prikazani rezultati nezavisnih varijabli (karakteristike preduzeca). Nakon toga ¢e se predstaviti
rezultati zavisnih varijabli, prvo deskriptivnom, a potom komparativnom statistikom
(komparacijom sa odredenim nezavisnim varijablama).
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1.5.Dosadasnja istraZivanja

U Evropi i SAD-u istrazivanja koja se ti¢u upotrebe digitalnih medija u marketinSkim

aktivnostima organizacija se kontinuirano realizuju i stanje prati na godiSnjem nivou.

U okviru istrazivanja “Social Media Marketing Industry Report” (Stelzner, M., 2014), ispitano je
2800 ljudi koji se bave marketingom sa ciljem da se razume kako oni koriste druStvene medije da
povecaju i promovisu njihovog poslovanja. Rezultati su pokazali da:

>

Ljudi koji se bave marketingom jako visoko vrednuju drustvene medije: signifikantnih
92% je ukazalo da su drustveni mediji znac¢ajni za njihov posao, $to je pokazalo porast u
odnosu na isto istrazivanje iz 2013. godine kada je taj procenat bio 86%;

Taktika i angazovanje ciljne grupe su glavne oblasti kojima marketari Zele da ovladaju:
najmanje 89% marektara zele da znaju najefektivnije taktike i najbolji nacin da se
angazuje njihova publika na druStvenim medijima;

Blogovanje zadrzava glavno mesto u budué¢im planovima: 68% marketara planira da
poveca upotrebu blogova i investicije u blogove;

Marketari zele najvise da uée o Googlu+: dok 54% marketara upotrebljavaju Google+,
65% zeli da uci vise o njemu i 61% planira da poveca aktivnosti na Google+;

Facebook i LinkedIn su dve najpopularnije drustvene mreze za marketare: 54% marketara
je odabralo Facebook, sledi LinkedIn sa 17%, pa tek zatim ostale mreze sa mnogo manjim
postotkom ucesc¢a u popularnosti drustvenih mreza;

Veéina marketara nije sigurna u efektivnost njihovog Facebook marketinga: samo 34%
marketara (nesto vise od jedne tre¢ine) misle da su njihovi Facebook napori efektivni;
Originalni sadrzaj je najbitniji za marketing na druStvenim medijima: 58% marketara je
ukazalo da je originalnost pisanog sadrzaja najbitnije, sledi vizuelni utisak sa 19%.

Istrazivanje upotrebe drustvenih medija u velikim korporacijama sa Fortune 500 liste pokazalo je
sledece (Barnes, N.G., Lescault, A.M., 2014):

>
>
>

U 2014. godini 157 kompanija (31%) imalo je korporativni blog,

413 kompanije (83%) imalo je Twitter nalog,

401 kompanija (80%) je na Facebook drustvenoj mrezi. Ovaj podatak pokazuje 10%
povecanje u odnosu na 2013. godinu,

U prethodnoj godini kompanije su prihvatile nove komunikacione alate, Foursquare je
ostvario najveci procenat prihvatanja (42%), dok je Pinterest ostvario povecanje za 27%,
Instagram 12%. Google+ je pokazao znacajan broj otvaranja aktivnih naloga. Dva starija
alata pokazala su mali pad — blogovi za 3%, a YouTube za 2%,
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» LinkedIn je univerzalno koris¢en drustveni medij u Fortune 500 korporacijama (97%).
Ova platforma pruza jasne benefite u smislu pristupa potencijalnim zaposlenima,
poslovnim partnerima itd.

Slika 1. Upotreba drustvenih medija u korporacijama 2012-2014

Fortune 500 Corporate Social Media Usage
(2012 - 2014)
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Izvor: http://www.umassd.edu/cmr/socialmediaresearch/2014fortune500andsocialmedia/

Istrazivanje “TechnoratiMedia 2013 Digital Influece Report” je pokazalo da digitalno
predstavljanje brenda sve viSe dobija drustveni karakter. Istrazivanje je pokazalo da je vise od
90% brednova prisutno na Facebook-u. Na Twiter-u je prisutno 85%, a na YouTube-u 73%.
Google+ nije toliko bio popularan kod brendova, pa je tako samo 26% brend menadzera
potvrdilo prisutnost na njemu.

Kada su u pitanju dosadas$nja istrazivanja o upotrebi digitalnih medija u Srbiji, njihovi rezultati i
zakljucci su predstavljeni u odeljku pove¢enom digitalnim komunikacijama u okviru
marketinSkih aktivnosti u Srbiji.
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2. INTEGRISANE MARKETINSKE AKTIVNOSTI

Savremeno poslovanje se danas u bilo kojoj sferi poslovnih procesa ne moze zamisliti u obliku
pojedina¢nih, nepovezanih i nekooridinisanih aktivnosti. Poslovni uspeh se bazira na
uskladenosti brojnih subjekata, elemenata i poslovnih akcija koje su usmerene u pravcu
postizanja zajednic¢kog cilja. Zato se marketin§ke aktivnosti ne mogu posmatrati odvojeno bez
sagledavanja celine sastavljene iz svih marketinskih napora koji vode istom cilju.

Ciljevi marketinskog koncepta u poslovanju preduzeca su proizvodnja, oblikovanje i razvoj novih
proizvoda, unapredenje kvaliteta, odredivanje konkurentne cene, savremena promocija i
distribucija, prodor na nove trziSne segmente, u cilju zadovoljenja potreba potrosaca, poveéanja
prodaje 1 ostvarivanja profita. Savremeni marketin§ki koncept preduzeca, kanalisan je na
zadovoljenje Zelja 1 potreba potroSaca prema asortimanu, kvalitetu, koli¢ini 1 ceni uz uspesno
poslovanje. Treba imati na umu da se prodaju samo proizvodi Koji imaju potrosace ili kupce,
odnosno kupuju se samo proizvodi koje potrosaci zahtevaju i traze (Babovi¢, J. 2008).

Marketing vise nego bilo koja poslovna funkcija radi sa potrosac¢ima. Moze se re¢i da je
marketing profitabilno upravljanje odnosom sa potrosacima (Kotler, P., Armstrong, G, 2014).
Cilj marketinga je da privuce nove potroSace uz obecanje vece vrednosti i da zadrzi stare
zadovoljavajuéi njihove potrebe.

Kotler (2000) u svojoj knjizi o marketingu kaze da je marketing isporuka zadovoljstva potrosacu
uz ostvarivanje profita. Marketing je nauka i umetnost stvaranja vrednosti za potroSaca i stvaranja
1 odrzavanja potrosaca i profita.

Da bi se ovo ostvarilo, neophodno je otkriti koje su to potrebe koje treba zadovoljiti, treba
dizajnirati proizvode i usluge koji odgovaraju tim potrebama, na¢i odgovarajuci nacin na koji se
oni mogu ponuditi po odgovaraju¢oj ceni kojom se ostvaruje profit. Tokom ovih procesa,
neophodno je potrosacima saopstiti da roba/usluga postoji i realizovati odgovarajucu promociju.

Marketing je fokusiran na potroSace i kupce—kako oni misle i kako reaguju. I verbalni i vizuelni
elementi su znacajni za komunikaciju sa potrosacima i treba ih birati pazljivo i proceniti efekte
koje ¢e posti¢i. Svaki medij i svaki nacin oglaSavanja je razlicit, a marketar treba da bude svestan
da ¢e ista stvar imati razli€it uticaj na potroSaca na razli¢itim medijima, stilovima 1 formatima
(Moris, H. M., 2005). Samo sveobuhvatnim posmatranjem stvari iz ugla potroSa¢a moguce je
adekvatno opsluziti trziste i stvoriti konkurentsku prednost.

Mnogi smatraju da je marketing samo promocija, a ona je samo jedan njegov deo koji sledi
nakon brojnih aktivnosti koje joj predhode.
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Savremeno poslovanje dovelo je do promene gledista kad je oblast marketinga u pitanju. Danas
se sve viSe govori o integrisanim marketin§kim kominukacijama (Pride, W., Ferrel, O., 2014)
koje upucuju na koordinaciju promocije i drugih marketinskih napora kako bi se obezbedio
maksimalan informacioni uticaj na potroSace. Koordinacija brojnih marketinskih alata koji
proizvode ovu sinergiju, zahtevaju da se uposle svi napori na ostvarivanju krajnjeg razultata.
Glavni cilj integrisanih marketinskih komunikacija je da se poSalje konzistentna poruka
potrosac¢ima.

Svaki kontakt s potrosa¢em ¢e isporuciti poruku. Kompanija procenjuje koje ¢e promocione alate
upotrebiti i meru do koje ¢e se svaki od njih iskoristiti za isporuku dosledne i pozitivne poruke u
svim tackama povezivanja. Marketing komunikacija ima za cilj da pokaze kako kompanija i njeni
proizvodi i usluge mogu pomoc¢i potrosa¢ima da zadovolje svoje potrebe i zelje (Kotler F., Keller
K.L., 2009).

2.1. Instrumenti marketing miksa

Marketing moze da bude uspesan samo ukoliko se posmatra kroz celokupan proces od nastanka
proizvoda do njegove prodaje. Marketing mora da obuhvati ceo spektar instrumenata koji se
nazivaju instrumenti marketing miksa. Instrumenti marketing miksa se popularno nazivaju 4P
(enlgeski Four P’s: Product, Price, Promotion, Place) i ¢ine ih: proizvod, cena, promocija i
distribucija. Svaki od ovih elemenata podrazumeva seriju odluka koje se moraju doneti, a koje su
odlucujuée za uspe$no poslovanje. U novije vreme marketing miksu se dodaju ljudi i
predstavljanje, bez kojih bi uspeh na trzistu bio nezamisliv.

2.1.1. Proizvod kao instrument marketing miksa

Proizvod (Product) se nalazi u osnovi marketing strategije. Proizvod je vise od fizickog poimanja
proizvoda — u pitanju jekombinacija proizvoda u fizickom smislu, usluga i ideja, pa ¢ak i ljudi
koji dopirnose stvaranju odredenog proizvoda (Stamatovi¢, M., Vukoti¢, S., 2008). Proizvod se
moze posmatrati kao skup karakteristika 1 prednosti koje su u stanju da zadovolje potrebe i Zelje
potroSaca. Potrosa¢ proizvodom zadovoljava osnovnu potrebu, ali isto tako moze da zadovolji i
niz drugih prate¢ih potreba. Za proizvod kao elemenat marketinskog miksa, vazna je sledece:
(MTD Training, 2010.):

» Funkcionalnost — sta proizvod radi ili ne radi je osnova na kojoj se bazira odluka o
kupovini;

» lzgled — spoljasnjost proizvoda treba da se prilagodi osobama za koje se veruje da ¢e ga
kupiti;
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» Kvalitet — treba da je u skladu sa porukom koja se Salje kupcima na trziStu i U najmanju
ruku treba da bude na istom nivou kojije kupcima obecan;

» Pakovanje — treba da kompletira proizvod i naglasi njegove glavne karakteristike za one
koji jo$ nisu odlucili da ga kupe;

> Brend — treba da bude jasnog identiteta kako bi kupcima mogao biti prepoznatljiv;

> Garancija — takode kupcima prenosi poruku o proizvodu (kratkoro¢na garancija moze
znaciti da je kvalitet 108);

> Usluga/podrska — kupci mogu imati problema sa proizvodom. Stoga je neophodno
odrediti nivo pratecih usluga koji se Zeli ponuditi kupcima. Nezadovoljan kupac ¢e svoje
lose iskustvo podeliti sa jo§ sedam osoba, a oni ¢e dalje ga dalje Siriti.

Treba praviti razliku izmedu marketinga proizvoda i usluga. Naime, usluge nisu opipljive i mesto
proizvodnje usluge se poklapa sa mestom potro$nje. Usluge se ne mogu ,,nositi kuci®, vec se
mora do¢i na odredeno mesto gde ¢e se usluga isporuciti. Sam proizvodac proizvoda moze biti
objektivan u pogledu svog proizvoda, medutim kod usluga, ukoliko korisnik usluge ne kaze
pruzaocu usluge svoju impresiju on ne moze biti siguran u njen kvalitet. 1z tog razloga u
marketing strategiji treba biti oprezan sa univerzalnim pristupom i uvazavati specifi¢ne
karakteristike svakog proizvoda i usluge.

2.1.2. Cena kao instrument marketing miksa

Cena je instrument marketing miksa na koji menadzeri maksimalno obracaju paznju, s obzirom
da je za promenu cene potrebno najmanje napora. Ali, isto tako promena cene moze zna¢ajno da
uti¢e na odluke potrosaca dok njeno formiranje odreduju troSkovi proizvodnje, kao i kretanja na
trzistu.

Odredivanje cene je jedno od najizazovnijih podrucja marketinske strategije. Cena proizvoda 1
usluga se mora postaviti konkurentno, pri ¢emu treba da pokrije sve troSkove. Strategija koja se
primenjuje za cene proizvoda i usluga zavisi od vrste industrije, konkurencije koja postoji,
aktivnosti na trziStu, i jo§ mnogo drugih faktora. Kod postavljanja cene, neophodno je uraditi
marketinSko istraZivanje koje ukljucuje dobijanje informacija o potencijalu kupaca i informacije
koliko su oni spremni platiti za proizvod ili uslugu.

U nekim sluc¢ajevima, odredivanje cene ¢e biti pod uticajem faktora iz okruzenja koji su van
kontrole kompanije. To mogu biti odluke drzavne uprave i zakonske regulative.

Borba cenovnom konkurencijom je ,najlaksa“, ali ukoliko se u toj borbi ne postavi dobra
strategija, moze do¢i do gubljenja velikog trziSnog udela.
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Cenovne strategije su mnogobrojne, a one najces¢e su: maksimiziranje prodatih koli¢ina, ciljni
povrat od cena, odredivanje cena na osnovu vrednosti, popularna cenovna tacka i fer cene (MTD
Training, 2010.).

Kod odredivanje cena treba imati u vidu da ukoliko se u startu postavi visoka cena, ona moze
odbiti potrosace koji se vise nikada ne vrate proizvodu ili se moraju uloZziti mnogo veci napori da
bi se to postiglo. U nekim slu¢ajevima niska cena moze odbiti potrosaca, koji u niskoj ceni ne
vide dovoljan kvalitet proizvoda ili usluge. Zato je bitno da se cena formira u skladu sa
troskovima, karakteristikama proizvoda i trziStem.

2.1.3. Promocija kao instrument marketing miksa

Kada posalju svoju poruku ciljnoj publici, marketari Zele da budu sigurni da ¢e biti primljena na
pravi nacin, a to znaci da ¢e pokrenuti na akciju kupovine proizvoda ili usluge. Uspesna poruka
treba da zadobije paznju primaoca, da postigne razumevanje i od onoga koji Salje poruku i od
onoga koji je prima, stimuliSu¢i potrebe primaoca poruke. Promocija se sastoji iz sledec¢ih
elemenata promotivnog miksa (Stamatovi¢, M., Vukotic, S., 2008):

» Lic¢na prodaja:
o Licemu lice
o Preko telefona
o Putem video konferencije
o Kroz interaktivne kompjuterske veze izmedu prodavca 1 kupca;

» Bezli¢na prodaja:
o Reklamiranje
o Promotivna prodaja
o Direktan marketing
o Odnosi sa javnoséu

Kod promocije neophodno je obratiti paznju na odredene elemente od kojih zavisi uspeh
poruke kod potrosaca 1 njegovo opredeljenje za kupovinu proizvoda ili usluge (MTD
Training, 2010.):

» Karakteristike propagande - koja vrsta propagande i koji mediji ¢e se koristiti, koja je
ciljna grupa? Neophodno je znati ko su kupci, gde se nalaze, i kako dopreti do njih;

» Miks prodajnih metoda - neophodno je odrediti najprofitabilnije na¢ine za prodaju
proizvoda ili usluga. Li¢na prodaja moze biti skuplja, ali i efektivnija;
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» 0Odnosi sa javnos$c¢u - reputacija kompanije je vrlo vazna u prodaji. PR napori koji se
ulazu, mogu napraviti razliku kod kupaca prilikom izbora proizvoda i uticati na
njega. Kupac moze da izabere proizvod konkurencije, ukoliko organizacija ima
slabiju reputaciju, ili ukoliko je konkurencija ulozila ve¢i napor da privuce paznju
javnosti;

» Karakteristike poruke - da li se marketin§ka poruka moze iskazati u nekoliko reci?
Ukoliko marketinska ideja formuliSe u jednoj frazi, ta je poruka osnovna informacija
koja ¢e se uputiti kupcima kroz razlicite kanale kako bi dobili saznanje o proizvodu,
usluzi i kompaniji. To moze biti osnova promocije. Kupci na pocetku ne vole da
slusaju dugacke price, mnogi nemaju vremena i potrebno je da im se ukaze na ono
najbitnije, Sto ¢e im privuc¢i paznju da traze vise podataka ili ¢ak da isprobaju
proizvod ili uslugu;

» lzbor medija - koja vrsta medija ¢e se upotrebljavati da bi se privukli kupci? Bez
obzira da li se koriste Stampani mediji, radio, internet, televizija, oni koStaju i imaju
potencijalni broj kupaca koji se mogu privuéi, pa shodno tome treba izvrSiti izbor.
Ovde takode treba imati u vidu da u nekim slucajevima kupci odlu¢uju ili vrednuju
neki proizvod i na osnovu medija preko kojeg za njega ¢uju ili ga vide;

» Visina budzeta - promotivni napori su limitirani iznosom budzeta koji je na
raspolaganju. 1z tog razloga na kompaniji je da napravi dobar plan promotivnih
aktivnosti, kako bi svoju marketinsku ideju promovisala na najbolji nacin.

2.1.4. Distribucija kao instrument marketing miksa

Kod distribucije treba naglasiti da je ona kao element marketing miksa vezana za proizvode, a ne
za usluge. Kod usluga distribucija izostaje, naime mesto proizvodnje i troSenja usluge obavlja se
na istom mestu u isto vreme. Jedina komponenta koja kod usluga ima znacaj je lokacija objekta u
kojoj se vrsi usluga, Sto opet zavisi od delatnosti kojom se usluzna organizacija bavi.

Za proizvode je karakteristi¢no to §to je proSlo vreme kada su se prodavali samo na odredenom
geografskom podru¢ju. Sa moguénostima interneta, kupci se ne zadrzavaju samo na lokalnom
podrucju da bi pronasli ono $to ih interesuje. Oni mogu kupiti $ta zele od bilo koga Sirom sveta.

Ipak, za proizvode je karakteristicno da se oni moraju fizi¢ki dopremiti do kupca da bi ih on
kupio. Iz tog razloga neophodno je razmisliti o nekoliko aspekata gde i na koji nain prodati

proizvode da bi poslovanje bilo uspesno (MTD Training, 2010.):

» lzbor u kanalima prodaje;
» Motivacija kanala prodaje;
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» Obim pokrivanja trzista;
» Lokacije prodaje;
» Logistika koja prati prodaju.

2.1.5. Ljudi i predstavljanje kao elementi marketing miksa

Nekadasnje 4P u marketinSkom miksu U novije vreme se dopunjuje sa joS 2P: People — ljudi i
Presentation — predstavljanje. Razlog je sto vise kupci ne traze proizvode, vec ,,proizvodi traze
kupce“. Od toga kako se odredena organizacija predstavi kupcima u mnogome zavisi da li ¢e
neko kupiti proizvod (npr. ljubaznost prodavca, uredenost prostora i sl.). Ovaj deo marektin§kog
miksa se u nekim sluCajevima naziva i izvodenje ili prezentacija. Predstavljanjem se daju
odgovori na pitanja vezana za kompaniju, njene ciljeve, strategiju, vrednosti i sl.

Kada se planiraju marketinske aktivnosti, takode se uzimaju u obzir i ljudi koji dovode
dokupovine proizvoda ili usluge. Treba razmotriti sledec¢e elemente (MTD Training, 2010.):

» Usluga — sta kupci oéekuju od prodavaca i osoblja tehnicke pomoci i da li je kompanija
spremna da ispuni taj nivo usluga, da li je potreban trening ljudi kako bi mogli dati
odreden nivo usluge?;

» lzgled — kako treba da izgledaju ljudi koji prezentuju organizaciju i koju ¢e poruku njihov
izgled preneti javnosti. Da li se koriste uniforme kao identifikacija timskog karaktera ili je
pozeljno da ljudi iskazuju neki nivo individualnosti?;

» Stav — stav koji ljudi imaju o proizvodu ili usluzi ¢e takode slati poruku kupcima, njihova
otvorenost, prijateljska nastrojenost i dobrodoslica.

2.2. Uloga integrisanih marketinSkih komunikacija

Integrisane marketinske komunikacije po¢inju ne sa robom i uslugama jedne organizacije, ve¢ sa
Zeljama i potrebama potrosaca, a zatim se vracaju korak unazad na proizvod, zastitni znak i
organizaciju. Umesto da odvaja delove marketing miksa, integrisana marketinska komunikacija
gleda na ove elemente iz perspektive potrosac¢a u vidu informacija i poruka koje dolaze iz
razli¢itih izvora. Ukoliko organizacija ne prihvati integrisani pristup i prezentaciju poruke,
potroSacu moze biti poslata protivreCna poruka, koja ¢e ga dovesti u zabunu (Stamatovi¢, M.,
Vukoti¢, S., 2008).

Integrisane marketin§Ske komunikacije predstavljaju sinergiju i kreativnost, integraciju i
komunikaciju. Integracija je sinergija, a to znaci interakciju pojedinac¢nih delova na nacin koji

integrisanu celinu ¢ini ve¢om od zbira njenih delova. Ta interakcija ponekad se predstavlja kao

23



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti poslovnih sistema

“2+2=5", kada marketinske poruke pojac¢avaju jedna drugu i na taj nacin se stvara sinergija. Kada
su poruke razli¢ite, one mogu da budu zbunjujuce, ¢ime se zapravo skrece paznja sa koherentnog
utiska poruke i sinergija izostaje (Domazet, 1., 2012).

Postizanje integracije i sinergije zahteva da se ucini viSe od toga da poruke izgledaju i zvuce
sli¢no. Integracija treba da se javlja u svim oblicima u kojima potrosa¢ dolazi u kontakt sa nekim
brendom. U suprotnom, ma koliko bile integrisane, poruke marketinske komunikacije izgledace
prazno (Ouwersloot, H, Duncan, T., 2008). Sustina integrisanih marketin§kih komunikacija jeste
u tome da se komunikacioni napori koordiniraju i rezultiraju maksimalnom jasnoom i
efikasnoS¢u. Koordinacija se odnosi i na sadrzaj i na odredivanje vremena emitovanja poruka.
Ukoliko ni jedna poruka ne protivre¢i drugoj, ve¢ se medusobno podupiru ili dopunjuju, tada su
one konzistentne (Hulbert, J., Piercy, N., 2003). Sustina integrisanih marketinskih komunikacije
se ogleda u primeni koncepta planiranja i implementacije marketinskih komunikacija radi
ostvarenja sinergetskog efekta uz strategijsko objedinjavanje aktivnosti promotivnog miksa. U
tom kontekstu Thorson (1996) definiSe integrisane marketinske komunikacije kao strategijsku
koordinaciju vise elemenata marketinskog miksa (propaganda, odnosi s javno$c¢u, direktan
marketing i dizajn proizvoda) s ciljem optimizacije efekata ubedljive komunikacije za targetirani
auditorijum.

Pickton i Broderick (2001) dali su najobuhvatniju definiciju integrisanih marketinskih
komunikacija “Integrisane marketin§ke komunikacije ¢ine proces koji ukljucuje upravljanje 1
organizaciju svih pojedinaca i organizacija ukljuenih u porces komuniciranja u marketing na
aktivnostima analize, planiranja, implemenatcije i kontrole svih komunikativnih kontakata,
medija, poruka i promotivnih instrumenata usmerenih na odabrane ciljne grupe i to na nacin koji
obezbeduje najvecu ekonomicnost, efektivnost, atraktivnost i koherentnost komunikativnih
napora u postizanju unapred odredenih ciljeva”.

Koncept primene integrisanih marketinSkih komunikacija nije jednostavan postojo§ uvek ne
postoji jedna opsteprihvaéena definicija. Novak i Felps (1994) su ustanovili da postoje najmanje
tri razliCite percepcije samog koncepta integrisanih marketinskih komunikacija:

» Jednoglasne marketinSke kampanje - kampanje u kojima se sinhronizuju svi elementi
komuniciranja u cilju prenoSenja konzistentne poruke odredenoj ciljnoj publici kako bi se
ostvarilo planirano pozicioniranje proizvoda ili usluga na trzistu,

» Integrisane marketinske komunikacije - podrazumevaju kombinovanje razlicitih
komunikacionih instrumenata prilikom oglasavanja proizvoda ili usluga u medijima,

» Koordinirane marketinske komunikacije — zasnivaju se na ideji postizanja sinergije medu
svim oblicima komuniciranja kojima upravljaju razlicite specijalizovane agencije i Koji se
planiraju u razli¢itim organizacionim delovima kompanije.

Koordinacija je potrebna medu razli¢itim komunikacionim disciplinama koje su usmerene ka
razli¢itim ciljnim auditorijumom, ¢iji je cilj razvoj razliCitih strategija pozicioniranja
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proizvoda/usluga na trzistu (Ognjanom, G., 2009). Osim razli¢itog shvatanja koncepta, problem
se nalazi i u Cinjenici da se velina organizacija koje prihvataju integrisane marketinske
komunikacije jo$ uvek nalazi u pocetnoj fazi njihove primene. Shultz i Kichen (1999) razlikuju
cetiri osnove faze razvoja integrisanih marketinskih komunikacija:

1. Takticka koordinacija marketinskih komunikacija — odnosi se na prevazilazenje
ogranicenja pojedinih funkcionalnih strategija i kreiranje jedinstvene koordinirane
strategije koja treba da omoguéi primenu promotivnih programa, a sve u cilju
obezbedenja sinergetskog efekta integracije,

2. Prosirenje obuhvata marketinSkih komunikacija — fokusira se na klijenta i nastoji da
prikupi $to viSe informacija o njegovim potrebama 1 karakteristikama, nacinu na koji
prima informacije, kako ih obraduje, iz kojih izvora se informiSe, kao 1 koji
komunikativni kontakti se potencijalno mogu uspostaviti izmedu potro$aca i organizacije.
Ova faza se zasniva na intenzivnom prikupljanju informacija o kupcima radi njihovog
koriSéenja prilikom razvijanja komunikacione strategije, kao i insistiranju na povratnoj
informaciji,

3. Primena informacione tehnologije — donosi znacajniju primenu informacione tehnologije
u prikupljanju 1 obradi informacija ¢ime se postepeno stvaraju uslovi za pracenje i analizu
primene integrisanih marketinskih komunikacija i njihov uspeh u komuniciranju sa
ciljnim segmentima. Tezi ka stvaranju globalno segmentiranih baza podataka da bi se
omogucilo pretvranje podataka o kupcima u odgovaraju¢e znanje koje ¢e se koristiti
prilikom planiranja i kreiranja komunikacione strategije,

4. Finansijska i strateSka integracija — predstavlja cilj kojem se tezi. Treba da obezbedi
najvisi nivo integrisanja koji podrazumeva primenu strateSkog planiranja koje ¢e biti u
potpunosti zasnovano na koriS¢enju prikupljenih informacija o potrosa¢ima i znanja o
njihovom ponasanju.

Zbog razliCitith procesa i1 elemenata unutar 1 van organizacije, potroSa¢i ne dobijaju uvek
konzistentne poruke. Integrisana marketinSka komunikacija omogucava sinhronizaciju
promotivnih elemenata i moZe obezbediti efikasnu 1 efektivnu promociju. Koncept integrisanih
marketinskih komunikacija postaje sve popularniji, s obzirom da novi trendovi u promociji nose i
nove izazove. Promovisanje putem masovnih medija, do skoro najpopularniji promotivni metod
se u brojnim slu¢ajevima sve manje upotrebljava zbog visokih troskova i slabijeg efekta u
dostizanju ciljnih trziSta, odnosno sve vise se upotrebljava u okviru promocionog miksa koji
uklju¢uje i druge kanale i podrazumeva koriS¢enje internet servisa. Ljudi Kkoji se bave
marketingom danas mogu iskoristiti prednosti mnogo preciznijih alata kakvi su veb-bazirani alati.
Gotovo da ne postoji limit u dolazenju do potrosaca ili do organizacija koje se bave odredenom
delatnoscu. Preko digitalnih medija organizacije mogu dati i dobiti informacije. Informisanje o
proizvodima i uslugama je jedan od glavnih razloga zbog kojih ljudi koriste internet. Stoga je
trziSte onlajn oglasavanja rastu¢e posao. Razmena informacija i upotreba tehnologije koja
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olaksava komunikaciju izmedu kupaca i prodavaca je osnova uspesnog menadzementa odnosa sa
potroSacima.Prema Wang i saradnicima (2009) internet menja praksu odnosa s javnosc¢u, §to
zahteva nove koncepte u teoriji i praksi marketinga.

Neophodno je da se integrisane marketinske komunikacije odvijaju po unapred planiranim
aktivnostima, uz izostavljanje gresaka koje bi smanjile vrednost, koja bi se dobila dobro
pripremljenim akcionim planom. Prepoznavanje greSaka osnova je njihovog izbegavanja i
ispravljanja. Frey (2003) je naveo nekoliko marketinSkih gresaka koje treba izbegavati da bi se
postigao uspeh marektinskih aktivnosti:

» Neposedovanje marketinskog plana - bilo koja aktivnost, pa i marketiSka ukoliko nije
dobro isplanirana, teSko moze dovesti do pozitivnog krajnjeg ishoda aktivnosti. Koraci u
pisanju dobrog plana su: razumeti trziSte i konkurenciju, razumeti kupce, izabrati nisu,
razviti marketinsku poruku, odrediti medije, pozicionirati prodaju i marketinske ciljeve,
definisatibudzet;

» Nedovoljna diferencijacija - da bi se ostvario uspeh ne mora se biti najbolji, ali je
neophodno biti jedinstven. Identifikovanje, razvoj i primena jedinstvenog prodajnog
poduhvata treba da budu ugradeni u svaki deo poslovanja. Sto bude jasniji jedinstveni
prodajni poduhvat - (engleski USP — Unique Selling Proposition), poslovanje ¢e vise biti
iznad konkurencije. Kada kupac razmislja o potrebi koju moze zadovoljiti uslugom ili
proizvodom prvo mora da ima na umu ime organizacije (Miller, M., 2002). Kada se
jednom postavi jedinstveni prodajni poduhvat, on mora da se razvija u svemu $to se radi i
u svim vidovima komunikacije sa potroSacima;

» Nepostojanje sistemskog upucivanja na proizvod (preporuke) - Preporuka ima veoma
snazno dejstvo, zato Sto dolazi od treCe strane koja je iskusila konkretan benefit
proizvoda. Promocija ,,od usta do usta“ (engleski mouth to mouth) desava se kada neko
od prijatelja kupaca pomene kompaniju/proizvod u neobaveznoj konverzaciji. Aktuelni
kupci su verovatno najveci entuziasti, zato Sto su probali proizvod;

» Zanemarivanje postojecih kupaca i komunikacije sa njima - mnogi prodavci se fokusiraju
na prvu prodaju i1 potrose disproporcijalnu koli¢inu vremena trazece nove kupce, dok
dobit lezi u nastavku kupovine od strane kupaca koji su ve¢ kupili robu ili usluge. Pravilo
80/20 kaze da 20% kupaca donosi 80% profita. Ovih 20% su lojalni potrosaci koji stalno
kupuju od kompanije. Neki od nih su i ,,vise nego lojalni* - kupuju svaki put kada im se
nesto ponudi. To je ona grupa kupaca na koju treba fokusirati energiju i vreme. Svaki
posao godisnje gubi oko 20% kupaca. To znaci da bi se dostiglo samo 10% povecanja u
prodaji mora se dodati 30% viSe kupaca. Na osnovu istrazivanja ,,Zasto kupci odustaju?
doslo se do zakljucka da oni prestaju poslovati s organizacijom jer: 3% se seli, 5% razvija
druge odnose, 9% odlaze iz konkurentskih razloga, 14% su nezadovoljni proizvodom ili
uslugom 1 68% odlaze zbog ravnodu$nog stava o kupcima od strane menadzera, vlasnika
ili zaposlenih. Ovo zna¢i da 82% kupaca koji su u kontaktu sa organizacijom su
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nezadovoljni. Ono $to je zabrinjavajuce je da ¢e nezadovoljstvo kroz razgovor biti preneto
na najmanje 7 drugih ljudi, a to ¢e uzrokovati da prodaja dalje opada (Miller, M., 2002.);

» Nedovoljno koris¢enje pristupa OPC - “kupci drugih ljudi” (engleski OPC — Other People
Customers). Zajednicki kupac je centar koncepta zajednickog ulaganja. Kupac jedne
kompanije je takode i kupac drugih kompanija koji prodaju srodne proizvode. Zajedni¢ko
ulaganje u marketing znaci privlacenje organizacija sa srodnim proizvodima ili uslugama
I razvoj specijalne ponude da bi se ta zajednicka ponuda prezentovala kupcima srodnih
proizvoda. Rezultat treba da bude dobitak za obe strane, jer su proizvod/usluge potpuno
nekonkurentni. Oni su komplementarni i bi¢e prepoznati kao dodatna vrednost jedno
drugom;

» Odsustvo marketinskih aktivnosti - nekada se prodavalo sve §to se proizvodilo, danas
proizvodaci proizvode ono S$to trziSte trazi. Proizvod bez adekvatne marketinske
aktivnosti izgubice se u velikoj konkurenciji i nece biti prepoznat od strane potroSaca.
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3. INTERNET MARKETING

Elektronsko poslovanje predstavlja savremeni koncept umrezenog poslovanja izmedu
organizacija, kupaca, dobavljaca, trgovaca, banaka i drzavne uprave koji se zasniva i odvija
putem informacione i komunikacione tehnologije. Elektronsko poslovanje je koncept Kkoji
podrazumeva obavljanje uobicajenih poslovnih transakcija 1 razmenu informacija elektronskim
putem, odnosno posredstvom interneta (Mitrovi¢, U., 2014).

Prednost poslovanja preko interneta nalazi se u moguénosti da korisnik internet usluga dobije
povratnu informaciju i da komunikacija bude dvosmerna. Moguénost da bude aktivan ucesnik u
komunikaciji, koja je dvosmerna i interaktivna, na bilo kom kraju sveta, omoguéava odvijanje
poslovanja izmedu razliCitih drzava, bez fizickog prisustva aktera u poslovanju. Ucesnici u
komunikaciji imaju mogucénost da oblikuju sadrzaj dijaloga, da uticu na vreme i strukturu
komunikacionog kanala. Prema Lali¢u (2010) preopterecenje informacijama je osnovni izazov
koji unosi digitalna dimenzija u komunikacijama.

Poslovanje preduzeca danas je u potpunosti zavisno od informati¢ke tehnologije i metoda obrade
podataka. Uticaj informatike dovodi do stvaranja i razvoja novih privrednih grana koje
usmeravaju ljudske aktivnosti i koncentriSu znanja oko poslova obrade informacija (Filipovié, V.,
Kosti¢, M., 2003).

Trendovi kompjuterizacije 1 globalizacije u predhodne dve decenije imali su klju¢ni doprinos
Sirenju globalne perspektive poslovanja. Zahvaljujuéi ovim trendovima prema Murphy (1991)
svetsko trziSte je postalo mnogo manje, a akteri na njemu nezavisni. Nekada se nije pratilo Sta se
radi u nekim udaljenim krajevima, medutim pojavom kompjutera omoguceno je da se trgovina
odvija bez obzira gde se nalazi prodavac i kupac. Kupcu su na raspolaganju brojne ponude i
brojni ponudaci. Iz tog razloga organizacije treba da uloZze dodatni napor da se izbore sa
konkurencijom 1 da se predstave na jedinstven nacin, a internet marketing im moze pomoc¢i u
tome.

Internet marketing je zajednicki imenilac za sve vrste marketinga na mrezi (e-marketing, cyber
marketing, marketing na internetu i veb marketing). Podrazumeva sve marketinske aktivnosti
koje koriste internet (veb i e-mail) kao kanal marketinske komunikacije.Internet marketing ¢vrsto
se oslanja na faze tradicionalnog marketing procesa (Reedy, J. i drugi, 2000):

» situacionu analizu,
» marketing planiranje i
» implementaciju.
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Internet marketing se u mnogome oslanja na baze podataka. Prema autorima Pickton i Broderick
(2004. str. 108), marketing zasnovan na bazama podataka predstavlja ,,pazljivu i preciznu
upotrebu informacija o teku¢im i potencijalnim kupcima, konkurenciji i internim kompanijskim
informacijama koje su uskladiStene u kompjuterskoj bazi podataka sa fokusom na marketinske
aktivnosti koje su usmerene na ciljna trzista“.

Internet ima brojne prednosti u odnosu na ostale konvencionalne medije u oglasavanju
(Latinovi¢, B. i drugi, 2007):

» Sveobuhvatnost primenljivosti interneta - za razliku od ostalih medija i kanala
komunikacije, internet pruza mnogo vece moguénosti, ne samo kao kanal komunikacije,
nego i kao sredstvo transakcije i kanal distribucije. Konzumenti, kao i klijenti mogu dobiti
informacije, placati i kupovati preko interneta,

» Interaktivnost interneta - konzumenti, klijenti, korisnici sami iniciraju proces kupovanja
posetom veb-sajta i biranjem teksta koji sadrzi vise informacija, jer internet predstavlja
dvosmernu komunikaciju. Potencijalni kupac se uvek moze vratiti na promotivnu
porukukada Zeli da se podseti 0 proizvodu ili organizaciji, a svaku izmenu i informaciju o
proizvodu internet korisnik ¢e videti vrlo lako,

» Lakse utvrdivanje efekta internet reklame- efikasnost internet promocije je merljiva, jer se
tatno moze utvrditi koliko je puta reklama videna i koliko puta su posetioci preko
njeotisli na veb sajt,

» Multimedijalni karakter interneta - ovo je vrlo vazno iz aspekta oglasavanja. Internet
moze da prenese ne samo tekst i grafiku, nego i audio i video sadrzaje. Internet postaje
integralni deopromocionog miksa za mnoge oglasivace, pa se samim tim pojavljuju nove
forme i oblici: animirani baneri, 3D animacija i sl.

Pored veb sajtova i e-mail servisa, drustvene mreze su snazni prenosnici poruka, koje
omogucavaju dvosmernu komunikaciju sa potrosac¢ima. Na njima je konverzacija stalno u toku,
nezavisno od toga da li se kompanija ukljucila u nju ili nije.

Ovde se ne sme zaboraviti ni komunikacija koja se odvija preko mobilnih telefona i tabletau
obliku SMS poruka ili instant messaging servisa. Danas se ne moze zamisliti svakodnevica bez
,pametnih® telefona (smart phones), koji su sastavni deo zivota i predstavljaju prakti¢an
instrument za kontaktiranje i obaveStavanje potroSaca, te se sve viSe obraca paznja 1 na mobilni
marketing. Svi smart telefoni imaju moguénost pristupa internetu, tako da su korisnici ovih
telefona, ujedno i korisnici interneta (Pasqua, R., Elkin, N., 2013). Iz tog razloga se jo§ vece
mogucnosti, ali i odgovornost stavljaju pred organizacije, s obzirom da su informacije o
njihovom poslovanju svima dostupne, u svakom trenutku, bez obzira gde se nalaze.

Internet omogucava pristup novom prodajnom okruzenju — virtualnom marketing okruzenju, koji
koristi digitalne podatke da opsluzi trziSte i omoguéi razmenu u okviru njega. Kako B2C
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(Business-to-consumer), tako i B2B (Business-to-business) internet marketing nudi mnogo $ansi i
izazova. B2C internet marketing je dao znacajan doprinos komercijalnom razvoju interneta, mada
nivo onlajn prometa varira od organizacije do organizacije i od trziSta do trziSta. B2B internet
marketing bazira se na postojanju organizovanih trzista i kupcima koji kupuju veéu koli¢inu
proizvoda. Napori za promovisanje u B2B segmentu ¢e biti drugaciji od onih koji promovisu
proizvod za krajnjeg potroSaca. U oba slucaja neophodno je da dobavlja¢ bude atraktivno
predstavljen na internetu i uvek dostupan.

Za ostvarivanje uspeha u prodaji neophodno je izvrSiti analizu onlajn trzista 1 to (Chaffey, D. 1
drugi, 2006):

1. Makro okruzenja — analiza brojnih eksternih faktora koji mogu uticati na poslovni uspeh.
Ovo podrazumeva istrazivanje demografskog, ekonomskog, fizickog, politickog, pravnog,
drustvenog, tehnoloskog okruzenja;

2. Mikro okruzenja — sastoji se od pet kljucnih elemenata: konkurencija, potrosaci,
dobavljaci, posrednici i ostali stejkholderi. Na ovom nivou organizacija ima mnogo vise
kontrole. Jako dinami¢na trziSta sastoje se od brojnih konkurenata, koji konstantno
nadgledaju i prate jedni druge, kako bi razumeli sledeéi pokret konkurenta.

Internet omoguéava smanjivanje troskova poslovanja, preuzimajuci na sebe odredene operacije
koje su znatno skuplje kada se desavaju u ,.fizickom* svetu. Cinjenica je da organizacije koje su
pocele da koriste internet relativno kasno i1 koje su ga prihvatile sa odredenim oprezom, ne
moraju neizbezno da budu i nedovoljno uspesne (Middleton, J., 2006). Neke kompanije su
uvodenjem interneta uvele takve novine i upecatljivost u poslovanje, da su pretekle kompanije
koje su ranije zapocele sa marketingom i prodajom na internetu, ali su ostale na odredenom nivou
koji nisu usavrSavali 1 unapredivali.

3.1. E-mail marketing

Preporucuje se da veb sajt jednog poslovnog sistema integriSe 1 funkcionalnost mejling liste,
odnosno mogucnost prijave za slanje informacija i obavesStenja putem e-mail poruke. Kada se
dobro i smisljeno koriste e-mail kampanje mogu ostvariti znacajne rezultate. Ipak, rezultat se ne
moze uvek predvideti. Desetine hiljada brosura se moze poslati poStom i da se ne dobije ni jedna
zalba, a ukoliko se posalje ,,masovni“mejl moze se dobiti veliki broj nezadovoljnih korisnika.
Nekoliko je pravila koja se ti¢u ove vrste internet marketinga (Feltenstein, T., 2010):

» Uvek treba dobiti dozvolu potrosaca pre nego Sto se bilo $ta posalje mejlom,

» Poruku treba personalizovati §to je vise moguce, kako bi se primalac ose¢ao posebno ili
privilegovano,

» Omoguciti slanje specijalnih ponuda,
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» Koristiti tehnologiju koja omogucava pracenje poseta potrosaca.

Marketing preko mejlova predstavlja izuzetno popularan na¢in komuniciranja sa potroSacima.
Prema Arnoldu (2008) od izuzetne je vaznosti da se upotreba mejla doda uspesnom
marketinskom miksu i da se brendira poruka i na ovom, kao i na svim ostalim medijima.
Brendiranje je moguc¢e na nekoliko nacina:

1. Neophodno je postaviti logo koji je prepoznatljiv na sve vidove Stampanih i digitalnih
formi, po moguénosti u koloru, da izgleda dobro kako u Stampanom formatu tako i u
elektronskom:;

2. Ukljuciti ime organizacije U sve marketing forme (mejl adrese, mejl potpise, blogove i
sl.);

3. Formatirati poruku na svim medijima - neophodno je da se vodi rac¢una o fontu, slikama,
zaglavlju, kontakt informacijama i ostalim elementima koji odrazavaju profesionalnost i
poziv za saradnju.

Marketing principe je neophodno uvazavati u svim mejl porukama, §to pomaze da Se osigura
adekvatna marketinska komunikacija sa ciljnom grupom, koja je uskladena sa postavljenim
ciljem i zeljenom akcijom potroSaca. Strategija marketing poruke se odvija u tri osnova koraka:

1. Odredivanje sadrzaja poruke i odgovarajuceg auditorijuma,

2. Slanje poruke upotrebom medija koji je najbolji za auditorijum i samu poruku,

3. Evaluacija rezultata i primena iskustva kako bi se redefinisala marketinska komunikacija i
njen koncept u narednoj poruci.

E-mailje dobar marketing instrument, ali samo ukoliko se upotrebi na pravi na¢in. Moguce je
slati mejl poruke konstantno, bez pravog efekta. Neophodno je da poruka bude koncizna, ali ipak
da sadrzi neki bitan minimum, kao Sto je: izjava koja govori potrosaima zasto je proizvod ili
usluga vredna da se plati, informacije koje podrzavaju tu izjavu (testiranja i ¢injenice, slike i sl.),
poziv na akciju koji trazi od nekoga da preduzeme akciju na poseban nacin (pozovite sada i
konsultujete se; kliknite link 1 dodajte proizvod u vaSu potroSacku korpu, preuzmite informativni
video, odstampajte stranicu i dobicete kupon za besplatni proizvod ili popust i sl.).
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4. MOBILNI MARKETING

Kod tradicionalnog marketinga, primaoci poruka su prihvatali oglasavanje koje je pratilo zabavu
u potrazi za kojom su dosli u interakciju sa medijem. Kod mobilnog marketigna, stvari su
suprotno postvljene, s obzirom da mobilni marketari moraju da uvere svoju ciljnu publiku da se
sami odluce za prijem reklamnih poruka. Bez obzira na ove razlike oni nisu isklju¢uju¢i u
primeni, naprotiv komplementarni su. Kako je Ansi Vanjoki iz kompanije Nokia rekao: “Mobilni
je lepak koji ¢e povezati razliCite medije. On ¢e biti medumedijsko iskustvo, li¢ni medij.”
(Steinbock, D., 2005).

Za mobilni marketing moglo bi se re¢i da predstavlja koriSéenje bezi¢nih medija, prvenstveno
mobilnih telefona i PDA — Personal Digital Assistant (li¢nih digitalnih pomoc¢nih uredaja) kao
oruda za isporuku integrisanih sadrzaja i direktnih odgovora, a sve u okviru medumedijskog
marketing programa (Dushinski, K., 2009). Savremeni aparati koji se koriste jesu pametni,
odnosno smart telefoni i tableti.

Tri su razloga zbog kojih je integracija mobilnog marketinga veoma vazna (Hussain, T., 2009):

1. Pristup mobilnim sadrzajima se ne desava u izolaciji u odnosu na druge medijske navike
potroSaca,

2. Vlasnici medija imaju integrisane ponude sadrzaja na mnogim platformama — kako se
mediji intgriSu, tako se otvara veci prostor za postizanje boljih rezultata integracijom
marketing aktivnosti,

3. Integracija mobilnog marketinga sa tradicionalnijim oblicima marketinga unapreduje
snagu komunikcije — mobilni, inace stati¢ne, tradicionalne medije pretvara u interaktivne i
mobilne.

Mobilni marketing opisuje bilo koji pokusaj da se dode do potencijalih potrosaca putem nekog
mobilnog uredaja sa nekom vrstom marketing poruke. Opisivanje ovog pojma odredenom
definicijom je teSko zato $to pojam mobilni marketing ukljuc¢uje brojne aktivnosti (Krum, C.,
2010):

Mobilno oglaSavanje,

SMS ili MMS,

Mobilni marketing baziran na lokaciji,
Mobilne aplikacije,

Mobilni pretrazivacki marketing,

Onlajn marketing na vebsajtovima,

Oflajn marketing na TV i radio stanicama.

VVVYVYYYYY
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Mobilni marketing je vise personalizovan u odnosu na veb marketing. Razlog za to je $to su
mobilni telefoni li¢ni i oni se ne ustupaju drugima toliko Cesto, niti ih koriste drugi kao $to je to
slucaj sa fiksnim telefonima i kompjuterima koji imaju veci broj korisnika. Mobilni telefoni su
najlicniji uredaj koji se korisiti. Oni su sa korisnikom gotovo sve vreme, i pruzaju $irok spektar
mogucnostiod telefoniranja, slanja poruka, pretrazivanja veba, kori$¢enja razli¢itih aplikacija itd.

Literatura daje razli¢ite podele mobilnog marketinga polaze¢i od razliCitih kriterijuma. Prema
Baueru (2013) mobilni marketing se moze podeliti na osnovu koriSe¢enja mogucnosti koje
mobilni telefon pruza na:

glas,

poruke,

mobilni internet,

mobilne aplikacije,

mobilni video i mobilna televizija, i
mobilni marketing vezan za lokaciju.

YV VVVVYVYY

4.1. Glas

Osnovna funkcija mobilnog telefona je obavljanje telefonskih razgovora sa imaocem odredenog
uredaja 1 broja telefona. Ovo je idealan nacin za zapocinjanje kampanje mobilnog marketinga,
posebno u slucaju kada je ciljna grupa tehnicki nedovoljno pismena, jer glas i javljanje na telefon
je jednostavna i razumljiva aktivnost koju su gotovo svi savladali. Jo§ jedna prednost glasa u
odnosu na tekst je Sto se u mnogo kra¢em vremenu moZe dati veliki broj informacija i moze se
cuti trenutna reakcija onoga ko prima informacije.

Interesantno za velike brendove i organizacije predstavlja tehnologija pod nazivom skraceni
pozivni kodovi (Abbreviated Dialing Codes — ADC). To su alfanumericki kodovi duzine do Sest
karaktera kojima prethodi znak #. Pozivom na ove specijalne brojeve moze se zapoceti nekoliko
razli¢itih radnji (Bauer, 1., 2013.):

» jednostavna komunikacija sa glasovnim automatom,
» preuzimanje odabranog sadrzaja,

» komunikacija sa korisnickim servisom,

» pregled video-sadrzaja i dr.
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4.2. Poruke

Poruke predstavljaju izuzetno popularan vid mobilnog marketinga. Karakteristika ovakvog
na¢ina komuniciranja je da se mora dobiti autorizacija primaoca poruke pre nego $to mu se
posalje poruka komercijalne sadrzine, a eksplicitnom dozvolom se moze smatrati ukoliko
korisnik posalje poruku sa zahtevom za komunikaciju.

Tekstualne poruke predstavljaju proces slanja poruka sa jednog na drugi mobilni telefon. “SMS
je prepoznat kao trenutan, automatizovan, pouzdan, li¢an, diskretan i prilagoden kanal koji
omogucuje marketarima efikasan nacin direktnog pristupa potrosacima” (Karjaluoto, H., 2007).
Prednosti SMS marketinga nad drugim tehnikama su brojne, izmedu ostalih: veliki broj
korisnika, izuzetno niska cena zakupa medija, dobre stope odgovora na kampanje, nemoguénost
izbegavanja poruke itd. Kada se govori o primeni SMS servisa u mobilnom marketingu, razlikuje
se osam vrsta kampanja (Dushinshi, K., 2009):

1. Tekst Klub ili pretplata — niz poruka koje se $alju korisniku uz njegov pristanak, u nekom
dogovorenom periodu i sa ugovorenom dinamikom slanja;

2. SMS glasanje — veoma popularano kod publike, npr. glasanje sluSalaca za narednu pesmu
koja Ce se pustiti na radiu, glasanje za najboljeg ucesnika TV emisije, itd;

3. SMS sa linkom — predstavlja slanje poruke sa linkom na mobilni sajt gde primalac poruke
moze da se upozna sa brendom i preuzme neki sadrzaj (besplatne melodije, fotografije,
video ili audio snimke);

4. SMS donacije — predstavljaju zgodan nacin prikupljanja sredstava za humanitarne akcije,
s obzirom da mobilni telefon ima ugraden sistem placanja;

5. SMS obavestenja — ukljucuju: najave snizenja cena, potvrde o isporuci, informacije o
dogadajima u okruZenju itd;

6. SMS nagradne igre — pozivaju korisnika da posalje tekstualnu poruku na dati kratki kod
da bi se prijavili za u€eS€e u nagradnoj igri ili da na odreden kod posalje odgovor na
pitanje nagradne igre, a pobednik se najcesce izvlaci na kraju akcije;

7. Mobilni kuponi — predstavljaju elektronske potvrde isporuc¢ene na mobilni telefon uz koje
se prilikom kupovine proizvoda ili usluga dobijaju popusti ili rabat;

8. Upravljanje odnosima sa kupcima (mobilni CRM) — prema Steinbock (2006) obuhvata
identifikaciju kupaca, diferencijaciju korisnika kako bi se ostvarili najbolji efekti sa
najkorisnijim musterijama, interakciju 1 personalizaciju.

Za SMS poruke od izuzetne je vaznosti da se one Salju samo onim korisnicima od kojih je
dobijena eksplicitna dozvola, obezbediti jednostavan mehanizam za otkazivanje daljeg primanja
poruka, Kkoristiti jednostavan poziv na akciju prilagoden ciljnoj grupi, koristiti jezik razumljiv
ciljnoj grupi, kad god je moguce uciniti komunikaciju dvosmernom, a gde sredstva dozvoljavaju
primenjivati viSestruke strategije.
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4.3. Mobilni internet

Mobilni internet omogucava Korisnicima da pristupaju veb-sajtovima pomoc¢u svojih mobilnih
telefona. Postoje brojne definicije mobilnog interneta. Dushinski (2009) navodi da je “mobilni
veb skup “mobile friendly” internet sajtova kojim se moze pristupiti koris¢enjem mobilnih
telefona”.

Ovaj vid mobilnog marketinga ima postojan trend rasta. Rast je posledica stalnih unapredenja
mobilnih tehnologija i uredaja, povecanje kvaliteta korisni¢kih usluga, uvodenje novih usluga,
nize cene interneta, funkcionalnost pretrage i druge funkcionalnosti i sve veéi broj kvalitetnih
mobilnih sajtova.

Mobilnim sajtovima se moze pristupiti preko portala operatera (on-portal), van portala operatera
(off-portal) ili koris¢enjem pretrage. Pojava sve veceg broja mobilnih verzija najpopularnih veb
sajtova izazvala je premeStanje saobra¢aja u pravcu off-portal usluge i koriSéenja
pretrazivaca.Mobilna pretraga predstavlja pretrazivanje mobilnog interneta.

4.4. Mobilne aplikacije

Mobilna aplikacija je softver koji izvrSava odredene zadatke na mobilnom telefonu. Prednosti
koje mobilne aplikacije imaju nad mobilnim sajtovima su u tome S§to nude veéi stepen
fleksibilnosti i personalizacije. One organizacijama znacajno olakSavaju pristup potrosa¢ima, jer
je mobilna aplikacija na raspolaganju u svakom momentu.

Ipak, mobilne aplikacije nisu savrSene. Medu poznatim problemima nalaze se razlike u mobilnim
uredajima i operativnim sistemima koji oni koriste. Razvijanje viSe verzija iste aplikacije koje
rade na razli¢itim operativnim sistemima predstavlja veci finansijski trosak i vece uposljavanje
resursa, $to dovodi u pitanje isplativost investicije.

Mobilne aplikacije koriste se u brojne svrhe: komunikacija, mobilne igrice, informacije (vesti,

knjige i sl.), korisnicki alati (kalendari, kalkulatori i sl.), alati za specificne namene (npr.
putovanja: mape, konverteri valuta i sl.) itd.

4.5. Mobilni video i mobilna televizija

Sve ve¢i broj mobilnih telefona ima moguénost gledanja mobilne televizije 1 video sadrzaja.
Najveci broj korisnika su mlade osobe, narocito tinejdzeri i deca. Istrazivanje sprovedeno 2006.
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godine od strane agencije Quastor (Hill, K., 2007) pokazalo je da bi ¢ak 87% dece uzrasta od 10-
12 godina vrlo rado gledalo mobilnu televiziju, a 97% je izjavilo da bi gledalo televiziju na
svojim mobilnim telefonima tokom putovanja.

Nekoliko je nacina da se ukljuci oglasavanje u video sadrzaje: preko sponzorisanja video
sadrzaja, davanje podsticaja korisnicima za gledanje video sadrzaja koji su komercijalnog
karaktera, propagandne poruke dovoljno zanimljive same po sebi da privuku paznju i sl. Mobilna
televizija treba da bude dodatak klasi¢énom televizijskom programu, i pruza mogucnosti za
oglasavanje na sli¢nan nacin u vidu reklamnih blokova, banera i sl. Pozeljno je da video sadrzaji
budu kratki, kao i da se uvazi prikaz na malim ekranima prilikom njihove produkcije.

4.6. Mobilni marketing vezan za lokaciju

Ovaj vid mobilnog marketinga podrazumeva distribuciju sadrzaja koji je uvezi sa odredenom
lokacijom, koja se odreduje GPS sistemom ili pribliznim odredivanjem lokacije na osnovu
najblizih tornjeva mobilne telefonije. Oblici ovakvog mobilnog marketinga mogu da budu:

» Interaktivni znaci — znaci koji postaju interaktivni kada ljudi koji se nadu u blizini
odgovore na njihov poziv za akciju i ukljuce se u dvosmernu komunikaciju sa znakom;

» Dvodimenzionalni kodovi (2D) — bar-kodovi koje korisnici mobilnih telefona mogu da
fotografisu kamerama na svojim telefonima, nakon Cega softver za Citanje bar-koda
automatski konvertuje bar-kod u Zeljenu informaciju,

» Servisi vezani za lokaciju — servisi kod kojih se lokacija na kojoj se korisnik nalazi koristi
da se ponudena aplikacija ili servis uobli¢i. Ovakav servis uz pomo¢ mobilnih telefona
pokusava da ukloni geografske i informacione barijere koje postoje izmedu korisnika i
trzi$nih ponuda, tako $to se kupcima obraca u trenucima kada se nalaze u blizini lokacije
koja je predmet oglasavanja (Banerjee, S., Dholakia, R., 2008). Primeri ovakvog servisa
su Foursquare i Swarm.

4.7. Perspektive mobilnog marketinga

Marketing je pojavom informatickog doba doziveo ogromne promene. Informacija, slika, ton,
video snimak se prenose u momentu. Novine koje se pojavljuju u oblasti mobilnog marketinga su
svakodnevne. Organizacije moraju neprestano da se nose sa novim tehnoloskim trendovima, jer
inace dovode u pitanje sopstvenu konkurentnost u odnosu na druge trziSne aktere.
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Tehnologija toliko napreduje da nije daleko dan kada ¢e mobilni telefon istovremeno biti
“mobilni nov€anik”. Tehnologija je ve¢ omoguéila (Paulter, S., 2011) da se kupovina obavlja
jednostavnim prelazenjem telefona preko odgovarajuceg skenera, tako da je pitanje vremena kada
¢e se plac¢anje pomocu telefona omasoviti.

Prilikom investiranja u mobilni marketing treba imati u vidu da su zene vazna ciljna grupa, S
obzirom da su sve zaposlenije, sve manje imaju vremena za kupovinu i pokazuju visoku vezanost
za mobilne telefone. Vlasnici malih biznisa sve vise ¢e koristiti mobilni telefon kao sredstvo za
rad, pa tako postaju ciljna grupa za kampanje mobilnog marketinga. Sve veca upotreba mobilnog
telefona doves¢e do povecanja cene zakupa mobilnog medijskog prostora, Sto znaci da vizionari
ve¢ sada zauzimaju prostor u ovom segmentu.
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5. POSLOVNI VEB SAJT

Digitalni svet je promenio komunukaciju unutar kompanije, izmedu kompanija, kao i
predstavljanje same kompanije u javnosti. Danas se ne moze zamisliti poslovanje bilo kog
poslovnog subjekta bez postojanja zvani¢nog veb sajta. To je osnovni instrument veb marketinga.
Potrosac¢i preko interneta mogu da saznaju sve o celokupnom proizvodnom ili usluznom
programu neke kompanije, a da je fizic¢ki i ne posete. Mogu da posavljaju pitanja, narucuju i
kupuju proizvode.

Osnovna svrha poslovnog veb sajta je da promovise ili prodaje proizvode/usluge. Primeri
upotrebe veb sajta u poslovne svrhe ukljucuju pregled proizvoda kroz onlajn katalog, njihovu
prodaju u okviru onlajn prodavnice, dobijanje odredenih usluga preko interneta i sl. Da bi neki
veb sajt bio poslovan mora da (Tate, M.A., 2010):

Promovise proizvod ili uslugu,

Obezbeduje podrsku potrosacu,

Omogucava da katalog organizacije bude na raspolaganju onlajn,

Omogucava azuriranje informacija o proizvodu ili nove informacije o proizvodima,
Obezbeduje pratec¢u dokumentaciju o proizvodu 1 sl.

YV VYV VY

Poslovni veb sajt Cesto obezbeduje informacije o lokalnim, regionalnim, nacionalnim il
internacionalnim dogadajima. Brojni sajtovi objavljuju vesti o odredenim temama koje su vezane
za delatnost organizacije.

Onlajn prezentacije i njihov stil su razliciti od onih koji se upotrebljavaju za Stampana izdanja. U
Stampanim izdanjima dokument se gleda kao celina i Citalac se fokusira na celokupan set
informacija. Na internetu, s druge strane, svaka stranica ima moguc¢nost da se pojavljuje sama i
posetilac moze da otvori bilo koju stranicu na sajtu, pre nego sto vidi ostali deo sajta. Autori
sadrzaja i njegovi konzumenti mogu da imaju interakciju u odnosu na materijal na veb sajtu koz
proces vizuelne komunikcije. Od izuzetne je vaznosti kakva je arhitektura i navigacija veb sajta.
Ukoliko posetioci imaju naviku da manje Citaju, ili ukoliko su u zurbi, moraju odmah da pronadu
informacije koje su najznacajnije. To znaci da treba staviti ono najbitnije na vrh stranice kao prvu
informaciju, kako bi se zadrzala paznja posletilaca (Carroll, B., 2010).

Osnovna svrha vebsajta jednog poslovnog sistema je da podrzi i proda proizvod/uslugu. Vrlo je
vazno kreirati vebsajt odgovaraju¢eg dizajna, strukture i prate¢ih funkcionalnosti. Pored toga,
znacajno je | ime domena, gde treba voditi racuna o veli¢ini, da se lako pamti, da ne bude
konfuzno, da ukazuje na organizaciju, da je prilagodeno ciljnom auditorijumu. Pet
komponenti¢ini uspesan veb sajt (Thomas, L., 2011):
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» Kredibilitet — retko se dobija druga Sansa za stvaranje prve impresije na internetu.
Kredibilitet mora da se postigne kroz celokupni sadrzaj, ali dizajn veb sajta ima ogroman
uticaj na prvi utisak posetioca i znacajan je element internet marketinga. Dizajn vebsajta
ukljucuje njegovu arhitekturu i vizuelni prikaz sadrzaja, upotrebe boje, grafike i fonta.
Dobar dizajn uliva poverenje, uspostavlja vezu sa brendom, obraca se ciljnim potroSa¢ima
tako da ostvari pozitivnu reakciju na posetu veb sajta organizacije;

» Upotrebljivost — upotrebljivost zna¢i da posetioci mogu da koriste vebsajt na lak i
jednostavan na¢in. To je znaajan deo dizajna, arhitekture i razvoja veb-sajta. Dobra
upotrebljivost naterace posetioce da rade ono Sto marketari zele, govoreéi im vizuelno i
tekstualno Sta da rade, gde i kako;

» Sposobnost prodaje — znacCajan korak je da se obezbedi da sajt podrzava prodaju.
Obezbedivanje komunikacije, argumenata za kupovinu, razmena pitanja i iskustava, samo
su neki elementi koji mogu pomo¢i vebsajtu da pospesi prodaju;

» Skalabilnost —veb sajt mora biti projektovan na takav nacin da se moze lako Siriti
(dodavanje stranica, novih sadrzaja itd.). Sa Sirenjem poslovanja i sadrzaji na vebsajtu
moraju da se Sire, tako da platforma mora da odgovara rastu poslovanja koji se oc¢ekuje;

» Vidljivost — samo postavljanje veb sajta ne znaci da ¢e on imati posetioce. Neophodno je
usmeriti saobracaj do vebsajta koristeci razne alate koji omoguéavaju povecanje svesti o
postojanju veb sajta, a zatim i poveéanje saobracaja i aktivnosti prema vebsajtu.

Cilj veb sajta (Halligan, B., Shah, D., 2010) kao sredstva predstavljanja poslovanja na internetu
nije samo U tome $ta se postavlja na njega kao sadrzaj. Fokus treba da bude komunikacija, kako
bi se dobila informacija o onome §ta je to $to je Korisnicima interesantno, a ti¢e se poslovanja
organizacije. Ovaj fokus dovesée do situacije u kojoj ¢e ljudi biti viSe zainteresovani za ono $to
kompanija radi, jer ¢e se osecati kao deo desavanja, a ne kao spoljasnji posmatra¢ i tako postati
redovni posetioci veb sajta. Oni ga nece posetiti samo da bi ¢itali sadrzaj, ve¢ ¢e deliti svoja
iskustva, preporucivati ga drugim posetiocima i sl.

Kompaniji je na raspolaganju moguénost da napravi e-portfolio koji se definiSe kao na internetu
baziran sistem upravljanja informacijama koji koristi elektronske medije i usluge. E-portfolio je
digitalna verzija Stampanog portfolia, u kojem se sakupljaju informacije i demonstrira rad
organizacije uz predstavljanje snimljene arhive, da bi se prikazalo dostignuce, kompetence i
profesionalni rast tokom odredenog vremenskog perioda. Slian je licnom vebsajtu, a sadrzaj
moze da se obogati postavljanjem digitalne arhive (fotografije, video snimci, skenirani
dokumenti), tako da se prikaze mnogo viSe nego S§to se moze prikazati upapirnoj verziji
(Timmins, F., Duffy, A., 2011).
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5.1. Elementi veb sajta

Prema Porteru (2001) internet je izuzetno znacCajna nova tehnologija i ne iznenaduje Sto je
zadobio veliku paZnju preduzetnika, investitora i ostalih ucesnika u poslovanju. Internet je
promenio sve, sklanjajuc¢i po strani stara pravila o kompanijama i konkurenciji. Na primer,
organizacija koja ima lo§ veb sajt, iako ima kvalitetne proizvode ili usluge, moze dovesti sebe u
situaciju da se kodpotrosaca stvori negativna slika o njenoj ponudi na osnovu lose ili nedovoljno
dobro uradenog veb sajta. Stoga je neophodno sve elemente veb sajta postaviti na visok
kvalitativni nivo.

Uobicajeno je da internet stranica sadrzi slede¢e elemente (Gligori¢-Vujnovi¢, B, Aleksi¢, J.,
2011):

> Privladan naslov - koji opisuje kljuéne pogodnosti koje se nude. Citanjem naslova,
posetioci se odlucuju da li ¢e procitati sadrzaj teksta ili ¢e napustiti stranicu. Posetioci se
moraju ubediti da se zadrze 1 procitaju ono Sto im se nudi. Naslov mora biti kratak, jasan i
koncizan. Pored privla¢nosti naslov mora da se razlikuje po obliku i veli¢ini od ostalog
teksta. Takode, mora da pobudi paznju ¢italaca i da ih zainteresuje za ono $to se prodaje.
Zato je potrebno u naslovu naglasiti ono Sta ponuda znaci za €itaoca. U prvi plan se mora
staviti problem posetioca i na¢in na koji ¢e posetilac moci resiti problem, a za §ta ¢e
informacije dobiti upravo preko veb sajta;

» Jednostavne smernice - komplikovane i zbunjuju¢e smernice odvracaju posetioce. Oni
moraju u svakom momentu znati na kojoj stranici se nalaze i kako da se vrate na
prethodne stranice. Smernice moraju biti razumljive i uvek dostupne. One se moraju
nalaziti na stalno istom mestu i biti iste na svakoj stranici;

» Zanimljivi tekstovi o proizvodima i uslugama - od teksta kojim su opisani proizvodi i
usluge, kao i njihove prednosti zavisi uspeh posla. S obzirom da je tekst jedini kontakt sa
posetiocem, onda je potrebno iskoristiti priliku i posetioca zainteresovati pogodnostima i
primamljivim sadrzajem, kako bi ga podstakli na kupovinu. Posetiocima treba objasniti
zasto im je potreban dati proizvod ili usluga. Jezik pisanja mora biti jednostavan, otvoren
i direktan;

» Poziv na akciju - u tekstu mora biti objasnjen nac¢in koris¢enja, ukoliko se posetioci
odluce za konkretan proizvod/uslugu. Posetioci se mogu prijaviti jednostavnim klikom na
odredenu opciju, na primer ,.kliknite ovde“. Takav nacin uspostavljanja saradnje mora u
tekstu biti naglaSen vise od jednog puta. Pored oznake za mesto ,,Klika“, posetiocima se
mora objasniti sta mogu ocekivati ulaskom na stranicu za prijavu interesa za koris¢enjem
usluge;

» Graficki prikazi i fotografije sa svrhom - grafika moze doprineti vizuelizaciji proizvoda ili
usluga i njihovih prednosti. PoZeljno je koristiti fotografije proizvoda i usluga, pogotovo
koje prikazuju proizvod 1 uslugu u akeciji. Takav nacin prikazivanja je vrlo efektan.
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Ukoliko se predstavlja vise proizvoda i usluga, onda je potrebno koristiti manje slike koje
se klikom mogu uvecéavati. Na taj nacin se stranica brze ucitava,

» Prijavljivanje novih korisnika - veliki broj posetilaca prvi put posecuje stranicu i ne
odlucuje se odmah na kupovinu. Sama poseta govori da takvi posetioci imaju interes za
ponudom organizacije. Da bi se oni privukli, potrebno je prikupiti njihove mejl adrese
tako $to im se ponudi prijava na besplatan bilten ili besplatno preuzimanje sa veb stranice
organizacije. Dobar nacin privlacenja potrosaca su besplatni pokloni ili popusti, a link za
ove benefite mora biti uo¢ljiv i po mogucénosti da se nalazi na svakoj stranici;

» Preporuke - uz ponudu se mogu ukljuciti preporuke zadovoljnih klijenata. Najbolje bi bilo
da se citiraju njihovi navodi uz obavezno navodenje imena, prezimena, mesta stanovanja i
zanimanja, pa ¢ak i slike. To ¢e potencijalnim kupcima pokazati da su pravi ljudi uzivali u
pravim prednostima proizvoda i usluga. Najuverljivije preporuke je potrebno staviti na
sam vrh stranice, koja je posebno odvojena za preporuke;

» Kontakt informacije - da bi se uspostavio kontakt sa posetiocima potrebno je ostaviti sve
kontakt informacije (poStansku adresu i elektronsku postu, brojeve telefona, faksa).
Isticanje samo elektronske adrese ostavlja kod posetioca osecaj neprofesionalnosti i
nepoverenja;

» Strana li¢nog predstavljanja - ljudi su obi¢no skepti¢ni i nepoverljivi kada prihvataju
ponudu bez direktnog kontakta. Da bi se takav problem prevazisao, dovoljno je da se
odvoji jedna stranica za licno predstavljanje (osoblja, poslovanja i sl.). Dobro bi bilo
postaviti i fotografije zaposlenih kako bi neodlu¢ni kupci zauzeli stavove o ozbiljnosti
posla i organizacije. Kod li¢nog predstavljanja ne bi trebalo iznositi narativne i duge
tekstove, jer potencijalni kupci uglavnom vise vole da Citaju o sebi nego o drugima;

» Strana za odgovore - ukljucivanje stranice za pitanja i odgovore posetilaca moze biti
dobro resenje za privlacenje potencijalnih potrosaca. Posetioci bi time imali moguénost da
otklone eventualne nejasnoce vezane za zaklju¢ivanje aranZmana.

Veb sajtovi se moraju stalno azurirati kako bi imali adekvatneperformanse. Veb stranice su
najces¢e opterecene brojnim informacijama koje teSko mogu dovesti do ugovaranja posla.
Prodaju obavlja efektna pocetna stranica za svaku specijalnu ponudu i marketinska kampanja.
Tamo gde se marketinska kampanja zaustavi nastavlja se pocetna strana.

5.2. Strategija razvoja veb sajta

Kompanije trose znacajna finansijska sredstva i vreme gradeci svoju internet prezentaciju, te neke
od njih bivaju razoc¢arane rezultatima u odnosu na obecanja i oc¢ekivanja od vebsajta. Strategiju
razvoja veb sajta treba pazljivo pripremiti. Najcesce greske koje se javljaju vezano za postavku
vebsajta mogu se svesti na sledece (Frey, D., 2003.):
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1. Nedovoljna diferencijacija u odnosu na konkurenciju — brojni su vebsajtovi koji nude iste
stvari, za zadovoljenje istih potreba, proizvode koji imaju istu funkciju i sl. Ljudi
posecuju sajt da dobiju informacije na koji nafin da rese svoje probleme ili zadovolje
svoje potrebe. Ukoliko posetioci sajta ne razumeju u potpunosti zaSto je ta kompanija
razlicita od drugih i da je ona jedino logi¢no reSenje za to, oni ¢e posetiti sajtove
konkurencije. Jednom kada se razvije jedinstvena prodajna strategija, ona ¢e dovesti
veliki broj posetilaca na sajt i dovesti do realizacije kupovine;

2. Nepostojanje strategije koja ¢e usmeravati saobracaj do veb sajta — veliki broj
organizacija dizajniraju vebsajt bez ikakvog plana kako da se nakon toga dovedu posetici
na kreirani sajt. Samo zato §to je on postavljen, ne znaci da ¢e ga ljudi i posetiti, bez
obzira koliko dobro je dizajniran. Promocija vebsajt treba da bude podrzana slede¢im
marketing strategijama:

» Pretrazivacki marketing — treba da ukljuci organsko i placeno pretrazivanje. Pre nego $to
se zapocne izrada sajta, neophodno je definisati kljuéne re¢i za koje bi sajt trebalo
optimizovati. Na ovaj nacin se mogu izgraditi stranice i napisati sadrzaj od pocetka za sve
klju¢ne reci optimizacije,

» Strategija povezivanja — kao deo marketing plana, potrebno je generisati listu
komplementarnih sajtova kojima bi se uputio zahtev za povezivanje. Povezivanje ne treba
da zna¢i samo direktan saobracaj sa drugih sajtova, ve¢ je to klju¢ni faktor i za
pozicioniranje na pretrazivacima,

» Baner oglasavanje — iako oglasavanje banerom nije efektivno kao druge marketing
strategije, ono je ipak najcesce korisc¢eno,

» Program pripajanja — program pripajanja je veoma sli¢an uspostavljanju grupe srodnih
prodavaca, koji bivaju placeni samo ako nesto prodaju,

» Mejl i bilten — oglasavanje putem mejla ukljucuje ili iznajmljivanje mejl adresa ¢iji su
primaoci pristali da primaju marektinske poruke, ili slanje velikog broja mejl poruka na
mejl adrese koje su ekstrahovane sa vebsajta. OglaSavanje putem biltena je je slicno mejl
marketingu, gde se prakti¢no kupuje mesto za oglasavanje od onlajn vlasnika biltena.
MozZe se kupiti vode¢e mesto za oglase, samostalni oglasi i sl.,

» Virusni marketing — svaki sajt treba da ima komponentu virusnog marketinga. Pod
,virusnim‘ se podrazumeva nesto $to tera ljude da drugima prenesu sadrzaj,

» ,,0ffline* marketing — marketing koji funkiconi$e van mreze. Neka od mesta gde se adresa
sajta moze videti ili ¢uti, a da to nije internet mreza su: telefonska sekretarica, novinski
¢lanci, promotivni materijal, pakovanja proizvoda, prazni¢ne Cestitke, poslovni papiri —
memorandumi i koverte, posteri, bilbordi, razglednice, flajeri, broSure, proizvodi,
katalozi, pozivnice, radio i TV, uniforme itd.
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3. Nepostojanje strategije za dobijanje imena i mejl adresa posetilaca veb sajta — verovatno
jedna od najvecih greSaka koje vlasnici vebsajtova prave je Sto ne uspevaju da dobiju
imena 1 mejl adrese posetilaca njihovog sajta. Ovo je od izuzetnog znacaja, jer kada se
jednom dobije ime i mejl adresa posetioca i njegova saglasnost, on se moze kontaktirati
opet bez ikakvih troskova;

4. Neupotrebljavanje upecatljivih naslova i podnaslova — da bi se obezbedilo da posetioci i
procitaju tekstove kad posete sajt, neophodno je upotrebiti interesantne naslove i
podnaslove koji privla¢e paznju. Naslovi treba da doprinesu tome da posetioci nastave da
Citaju tekst 1ispod. Svaka strana vebsajta treba da pocne sa naslovom,;

5. Losi sadrzaji — mnogi vebsajtovi imaju sadrZzaje koji su neinteresantni i neupotrebljivi.
Neka od pravila kako da se sadrZaji uine interesantnim su: ukljucivati prie ljudi iz
svakodnevnog Zivota, upotrebljavati studije slucaja, prikazivati istrazivanja (koja sadrze
grafike, podatke, tabele i sl.), upotrebljavati adekvatne fotografije, koristiti kratke reci i
paragrafe;

6. Konfuzne navigacione instrukcije — posetioci digitalnih medija su nestrpljivi. Ukoliko
posetilac dode na sajt, a na njemu ne moze da se snade, samo jednim potezom ga
napusta. Obezbedivanjem dobre navigacije posetilac se lako moze pretvoriti u potrosaca.
Tri su koraka u razvoju dobre navigacione Seme sajta:

» Odredivanje najpotrebnijih odgovora ,,Most Wanted Response — MWR* — to je ono §to
posetioci treba prvo da vide kada posete sajt, pa je iz tog razloga neophodno definisati sta
je to konkretno, koji su to najpotebniji odgovori,

» Obezbedivanje putokaza do MWR — obezbedivanje putokaza znali strategijsko
dizajniranje sajta koje podrazumeva razvijanje sajta na nacin jednostavnog dolazenja do
najpotrebnijih odgovora, tako da posetioci budu vodeni specificnim putevima do MWR.
Najjednostavniji nadin da se ovo uradi je postavljanje pitanja ,,Sta je prva stvar koju ja
Zelim da moj posetilac uradi kada poseti sajt? «,

» Obezbedivanje zavr$ne stranice — zavr$na strana treba da obezbedi neodoljivu ponudu,
koja se ne moze odbiti. Treba podsetiti posetioce na benefite koje dobijaju, mali rizik koji
preuzimaju i da moraju da reaguju odmah,

7. Upotreba neadekvatne grafike — mnogi dizajneri vebsajtova ne mogu da odole iskuSenju
da upotrebe grafike sa animacijama. Dokazano je da ovakva grafika moze da ima
negativan efekat. Svakako da se i ovakva grafika moze koristiti, ali treba izabrati tacno
kada i u koje svrhe;
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10.

11.

12.

13.

Monotoni opisi i podaci o proizvodima ili uslugama — nekreativnost i neinteresantnost ne
mogu da privole ljude da obrate paznju na sajt. Postoji nekoliko nac¢ina da se proizvod ili
usluga prikazu na interesantan na¢ina: pokazati fotografije sa potroSacima koji uzivaju u
proizvodu ili usluzi, upotreba natpisa koji upucuju na benefit, prikazati izjave ljudi koji su
upotrebili proizvod ili Koristili uslugu, upotrebiti blic snimke ili audio zvuk da bi se
opisao proizvod ili usluga;

Izostavljanje elemenata koji ulivaju poverenje — prose¢an potrosaé ili kupac je izuzetno
skepti¢an. Postoji nekoliko elemenata koji ¢e povecati kredibilitet i poverenje:

Treba dati potpune kontakt informacije,
Neophodno je ukljuditi stranicu ,,O nama
organizaciji,

Ukljuciti fotografije prostora u kojem se radi, da bi se videlo da se ne radi o nepostojecoj
organizaciji koja nema adresu poslovanja,

Ukljuciti izjave industrijskih eksperata koje ulivaju poverenje u kvalitet proizvoda i
usluga koji se nude,

Neophodno je dati solidnu garanciju koja se ogleda u tome da ¢e npr. potrosaci dobiti
novac nazad ukoliko su nezadovoljni,

Postaviti slike zaposlenih, s obzirom da,,ljudi kupuju od ljudi*. Sto vise znaju o drugim
ljudima koji rade za organizaciju, osecace se lagodnije da sa njima posluju,

Postaviti studiju slucaja sa uspe$nim rezultatima kako bi se ljudi uverili da im se moze
pomoc¢i u reSavanju njihovih problema;

(13

kako bi posetilac znao nesto vise o

Sadrzaj koji se fokusira samo na organizaciju i poslovanje — Ono $to je bitno nisu sami
rezultati poslovanja, ve¢ nacin na koji rezultati poslovanja nude reSenje za odreden
problem/potrebu posetilaca;

Linkovi i baneri koji udaljavaju posetioca od ponude — neophodno je svoju ponudu staviti
u prvi plan, a sve druge elemente potisnuti u drugi plan;

Sporo ucitavanje sajta — posetioci ¢e Cekati ne vise od 10 sekundi da se sajt pojavi, a
ukoliko se ne pojavi u tom intervalu oni odlaze. Uz sve prednosti grafike, treba odoleti
iskusenju da se postavi previse grafike koja usporava sajt;

Izostajanje pracenja posecenosti sajta — ono §to se ne meri ne moze se unaprediti. Samo
kroz testiranje i merenje moguce je unaprediti efektivnost veb sajta. Izmedu ostalog treba
pratiti: ocenu posetilaca, statistiku saobracaja, poreklo posetilaca, prosecno vreme koje
posetioci provode na sajtu, najgledanije stranice na sajtu i sl.;
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14.

15.

16.

Izostavljanje fokusa na niSe — ukoliko su svi trziSte, tada niko nije ciljni potrosa¢. To
znaci da ukoliko se nastoji taregetirati veliki segment, zapravo se ,,mase ciljne grupe.
Benefit izrgradnje niSe kao specijalizovane ciljne grupe je to $to je izvesnije da e
posetioci kupiti proizvod ili uslugu ako se upravo njima obraca,;

LoSe ime domena — ukoliko je neka prodavnica sakrivena, kupci je teSko pronalaze. Isto
je i u internet svetu, pa sve pocinje sa dobrim imenom domena. Ukoliko neko Zeli da
pronadenesto na internetu, prvo Sto ¢e da uradi jeste da ukuca naziv organizacije u
pretrazivadu bez crtica i skracenica. Sto se vise priblizi ime domena poslovnom imenu
bez crtica i skracenica, verovatnije je da ¢e ga posetilac pronaéi pretrazivanjem. Ne
preporucuje se koris¢enje domena koji nije ,.com®, upotreba crtice, neprirodnih
skracenica, izostavljanje klju¢nih re¢i u imenu domena, komplikovana imena domena;

Onlajn kratkovidost — Ljudi zive u fizickom svetu i objekti se vide samo onda kada su u
vidnom polju. Onlajn kratkovidost podrazumeva pretpostavku da je 100% potrosaca
onlajn i da oni preferiraju da sve ,,odrade“onlajn. Ovo je greska jer, na primer, mnogi ¢e
zeleti da drze novine u rukama pre nego da ih citaju onlajn, da dobiju Cestitku ili pismo
postom, gledaju film na televiziji pre nego na racunaru,preferiraju da pricaju telefonom ili
licno u odnosu na komunikaciju mejlovima i sl. 1z tog razloga uvek je neophodno
obezbediti viSestruke nacine kontakta sa potrosacima.
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6. OPTIMIZACIJA SAJTA ZA PRETRAZIVACE (SEO)

Optimizacija sajta za pretrazivace (Search engine optimization - SEO) moze se definisati kao niz
postupaka koji se rade na veb stranicama jednog veb sajta, u cilju dobijanja S§to boljeg
pozicioniranja stranica tog sajta na pretrazivac¢ima, za konkretne klju¢ne reci. Ovo je relativho
spor proces, a sve promene koje se rade na stranicama reflektuju se tek nakon proteka odredenog
vremena. Ne postoji garancija za dobro pozicioniranje na pretraziva¢ima, a dobrim se smatra
pozicioniranje nanekom od prvih 30 mesta, s obzirom da veéina korisnika ne pretrazuje dalje od
treCe stranicesa rezultatima pretrage.

U procesu optimizacije sajta za pretrazivace prvi korak je pronalazenje i odabir klju¢nih reci
preko kojih ¢e posetioci dolaziti na sajt. Ovo je izuzetno vazno, jer optimizacija za pogresne
kljuéne reci i termine koje niko ne koristi u pretrazivanju neé¢e doneti nikakav rezultat. S druge
strane, velika posec¢enost preko kljuénih reci koje nisu u vezi sa glavnom tematikom sajta takode
je besmislena, buduci da takvi posetioci odmah odlaze sa sajta. Cilj je, dakle, dovesti posetioce
koji su zainteresovani za ono $to se nudi, i ono $to je sadrzaj sajta.

Za dobru optimizaciju nije odgovoran samo onaj koji pravi vebsajt, ve¢ i narucilac, koji treba da
pruzi adekvatne informacije. Mnoge organizacije stavljaju veliki akcenat na znacajne, ,,zlatne*
kljucne reci. Ipak, ne sme se usmeriti paznja samo na jednu oblast jer je to riskantno. Iz tog
razloga neophodno je raditi na asortimanu kljuénih re¢i isprobavaju¢i sve mogucnosti.
Neophodno je i¢i na dugoro¢ne rezultate u saobracaju, jer se tako izbegavaju mnoge zamke
rangiranja prema specifi¢nim kljuénim re¢ima.

Optimizacija sajta se sastoji iz nekoliko koraka':

1. TraZenje kljucnih re¢i — podrazumeva odredivanje kljucnih reci koje su relevantne za
proizvod ili uslugu koja se pruza. Bitno je ispitati koliko Cesto se kljucne reci ili fraze
traZe u pretrazivacima i na osnovu toga se one integrisu u sajt,

2. Podesavanje, odnosno optimizovanje koda — optimizacija teksta treba da sadrzi minimum
50% veb stranice, izradu robots.txt fajla za regulisanje, koji sadrzaj treba da indeksira.
Ukoliko se radi o ve¢ postojec¢em sajtu treba proveriti da li postoje nepostojece stranice i
uraditi preusmeravanje na nove strance,

3. Odrzavanje optimizovanosti sajta — ukoliko se sajt ne optimizuje redovno, postoji
opasnost da sajt izgubi na znacaju, a onda treba vremena da povrati staru poziciju.

! http://www.optimizacijasajta.net/
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Pored optimizacije samog sajta, odnosno SEOonpage, bitno je obratiti paznju na SEOoffpage -
optimizaciju sajta van stranica sajta, Sto predstavlja povezivanje sajta sa poslovnim
direktorijumima, druStenim mreZama, usmeravanje saobracaja i linkova ka sajtu.

Optimizacija sajta je relativno spor proces, a sve promene koje se rade reflektovace se na
rezultatima tek nakon izvesnog vremena, pa je stoga optimizaciju potrebno izvoditi paZzljivo i
strpljivo.
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7.BLOG

Prema Alexander (2011) digitalno pricanje prica je pricanje preko digitalne tehnologije. Digitalne
pri¢e su narativna iskustva ljudi sajber kulture, a kreatori su nekada profesionalci, a nekada
amateri.

Ono $to danas zovemo blogomzapocelo je ranih devedesetih, kada su ¢asopisi pisali 0 njihovim
iskustvima u obliku teksta. Blogovi daju ljudima moguénost da iskazu misljenje. Danas su
blogovi evoluirali u multimedijalne komunikacije gde su se blogeri zna¢jni po brojnosti i uticaju
na medije (Thomas, L., 2011).

Blog je vrsta veb sajta koji se Cesto azurira i u okviru koga se sadrzaji koji se naziva postovi
obeleZavaju datumima i prikazuju obrnutim hronoloskim redom (Herring, S.C. i dr, 2004). Tesko
ga je detaljnije definisati, s obzirom da nije ograni¢en odredenom formom ili sadrzajem. Nema
ograniCenja u tematici, a post moze biti sve od linka sa kratkim objasnjenjem, pasusa teksta do
Citavog eseja (Weil, D., 2006). Prema Rich (2010) moze biti li¢na prica ili kratak komentar o
nekoj temi i moze da ukljucuje audio ili video snimak.

“Po definiciji, blog je meduzanr, kombinacija dnevnicke 1 epistolarne proze sa neograni¢enim
moguénostima interakcije, reakcije i kreacije. Radanje bloga iz onlajn ispovesti mozda je razlog
Sto je kratko vreme za autora takvog elektronskog Stiva koriS€en termin ,,eskribicionista”.
Eskribicionizam podrazumeva nuznu dimenziju samosvesti koja je ipak paradoksalna, s obzirom
na to da blogeri najéesce koriste pseudonime (nikove), krijuci ili maskirajuc¢i svoj oflajn identitet.
Blog je najces¢e komentar teme, dogadaja 1 pojave, lican ili principijelan; blog je kombinacija
reéi i linka, stava i reference, a njegov konstitutivni deo su reakcije i komentari koje inicira”
(Gordi¢, V., Radi¢, B., 2012).

Prvi put se pojavljuje 1997. godine, oznacen terminom veb log, od koga je nastao njegov
danasnji naziv ,,blog“(Scoble, R., Israel, S., 2006). Masovna popularizacija blogova desila se
2004. godine (Weil, D., 2006), a stopa rasta koju je blogovanje ostvarilo je medu najbrzima kada
je u pitanju prihvatanje novih tehnologija (Scoble, R., Israel, S., 2006). Broj blogova je ve¢ 2006.
godine premasivao 35 miliona, da bi 2011. godine iznosio 173 miliona (Statista, 2015).

,Dok su prvi talas blogova bili li¢ni blogovi — mnogi od njih dnevnici sebi okrenutih autora —
drugi 1 tre¢i talas bili su blogovi pisani od strane konsultanata, profesora, vlasnika malih
preduzeca i, sve viSe, od strane ve¢ih kompanija i korporacija“ (Weil, D., 2006). Kompanije su
postepeno prihvatale blog kao marketinSki alat, uvidaju¢i da na taj nacin mogu efikasno i

ekonomi¢no ostvariti dvosmernu komunikaciju i izgraditi odnos poverenja sa potroSacima
(Scoble, R., Israel, S., 2006).
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Jedan od kljuénih elemenata blogovanja je brend (Rowse, D., Murray, G., 2010). Kompanije
promovisu svoj brend. A iako se ne prodaje proizvod ili usluga, ukoliko je cilj blogera da
postane profesionalni bloger, brend ipak postoji - li¢ni brend koji se treba razviti. Bez obzira o
kojoj vrsti brenda se radi mora se voditi ratuna o poruci koja se Salje.

Istrazivanje (Weber, L., 2009) je pokazalo da je 96% ispitanih blogera redovno ¢italo barem
jedan tudi blog, 41% Ccita vise od 50 blogova nedeljno, a 25%prati vise od 100 blogova. U
istrazivanju koje je uradila PR agencija Edelman na pitanje “Kom izvoru informacija o
proizvodima najviSe verujete?” (Weber, L., 2009), gotovo 63% ispitanih blogera odgovorilo je
“drugim blogerima”, dok je samo 31% navelo kompanijski sajt kao kredibilan izvor informacija.
Ovakvi rezultati itekako opravdavaju pretpostavku da je blogosfera veoma snaZna zajednica
zasnovana na medusobnom poverenju.

Danasnji blog softver drasti¢no olakSava postavku i pokretanje bloga i ne zahteva naprednu
tehni¢ku pismenost. Prvi korak za blogera je da utvrdi da li Zeli da mu se blog nalazi na nekoj
platformi za besplatno hostovanje blogova ili ¢e svoj blog drzati na zasebnoj veb adresi. Sledec¢i
korak je davanje imena blogu, a zatim njegovo vizuelno osmisljavanje (Bauer,l., 2013).

7.1. Kompanijski blogovi

Blogovi predstavljaju jedan od najjednostavnijih, najdelotvornijih i najjeftinijih nacina za ulazak
na druStveni veb 1 promociju organizacije, pod uslovom da je nastup potpuno transparentan.
Poenta blogovanja jeste da se stvori slobodna razmena informacija sa potencijalnim korisnicima
kako bi se ideja i emocije ciljne publike pretvorile u nove i bolje proizvode/usluge. Blogovanje
postaje sve manje opcija, a sve viSe imperativ, jer veliki broj korisnika nalazi se tamo 1 u slucaju
da im se kompanija ne obrati u blogsferi, jedan deo njih ostace “nepokriven” (Bauer, 1., 2013).

Jedna od osnovnih funkcija koju moze vrsiti korporativni blog jeste funkcija kanala za odnose sa
javnos$¢u. Tada se blog koristi kao jo§ jedan instrument komunikacije za upravljanje onlajn
reputacijom, nadovezujuci se na druge instrumente i dopunjujuéi ih, dok se istovremeno sadrZaj
komunikacije prilagodava prirodi bloga kao medija (Cho, S., Huh, J., 2007).

Ovo sa jedne strane podrazumeva otklon od forme i stila saopStenja za javnost (Scoble,R. i dr.,
2006), a sa druge strane podrazumeva mogucnost za plasiranje drugacijeg tipa informacija,
davanje viSe zanimljivih detalja i Sireg konteksta nekoj poslovnoj vesti i kreiranje ,,pri¢e* oko nje
(tzv. storytelling). Blog moze da, za razliku od tradicionalnih instrumenata komunikacije, ponudi
neformalnu verziju nekog dogadaja ili viSe sadrzaja (Weil, D., 2006).

Kompanijski blog moze plasirati razli¢ite sadrzaje kroz koje se iznose vrednosti, misija i vizija
kompanije, poslovni rezultati i aktivnosti, pokretati teme od znacaja za poslovanje i drustvenu
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zajednicu, ujedno dajuéi ,ljudsko lice® kompaniji zahvaljujuéi manjem stepenu formalnosti
komunikaciji.

Sadrzaj kompanijskih blogova za cilj ima stvaranje kredibiliteta, autoriteta, poStovanja i
poverenja (Rich, C., 2010).

Narocito je pogodan za objavljivanje informacija koje ne uspeju da se, u velikom broju
desavanja, probiju do tradicionalnih medija. Pored toga, tradicionalni mediji su u odredenim
situacijama spor nacin informisanja ciljne publike. Blog pruza moguénost pravovremenog
plasiranja informacija, a ako je oko njega okupljena aktivna i angazovana publika ona ¢e dalje na
internetu deliti sadrzaj bloga.

Kompanije koje vode blogove percipirane su kao humanije, otvorenije, drustveno odgovorne,
voljne da daju doprinos zajednici 1 mati¢noj industriji (ComScore, 2005).

Istrazivanje Technorati Media 2013 Digital Influence Report pokazalo je da mnogi potrosaci
koriste blogove kao izvor informacija kada donose odluke o kupovini. Vi$e uticaja su imali samo
sajtovi maloprodaja i sajtovi brendova, dok su od blogova manje uticajne bile drusStvene mreze i
forumi, onlajn magazini i informativni sajtovi (Technorati, 2013).

UspesSni blogovi manje potenciraju tradicionalnu promociju i svoj brend promoviSu nudeci
posetiocima neku dodatnu vrednost ili kreiraju¢i viralni sadrzaj kojim se demonstrira
inovativnost, kreativnost i koji Cesto ukljucuje provokaciju i humor. Takvi postovi su brzo
primeceni i brzo se §ire u onlajn zajednici.

Da bi ljudi citali blog, preporucuje se da fokus bude na industriji ili oblasti za koju se vezuje
blog. Sadrzaj treba da bude interesantan ¢itaocima 1 da se odnosi na analizu trenutnih trendova ili
izazova u industriji, da najavljuje buduca deSavanja, daje komentare na sadrzaje u medijima i sl.
Pored informativnih ¢lanaka, moguce je ukljuciti veliki broj drugih elemenata koji upotpunjavaju
sadrzaj. Moguce je podeliti sa Citaocima linkove ka drugim relevantnim ¢lancima ili video
snimcima. Potrebno je napraviti vezu sa drugim blogovima, generisati diskusiju koja dovodi do
vece Citanosti 1 posecenosti bloga.

Bitno je da se u okviru bloga govori o zanimljivim temama iz oblasti poslovanja, a ne samo da se
reklamira proizvod. Cilj je predstaviti sadrzaj u prirodnom kontekstu, tako da se ne dozivi kao
invazivan, ve¢ da dovodi do identifikacije sa nainom razmis$ljanja kompanije, pa eventualno
zatim i ostvarenja kupovine.

Blog je naro€ito pogodan za kompanije koje medu klijentima imaju dosta strastvenih kupaca, i
predstavlja moc¢an mehanizam kojim se ta emotivna veza uc¢vrS¢uje i prenosi na druge (Scoble,
R., Israel, S., 2006). Blog se koristisa ciljem stvaranja emotivne veze i unapredenja odnosa sa
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ciljnim javnostima zahvaljuju¢i kontinuiranoj, otvorenoj, neformalnoj i personalizovanoj
komunikaciji koja karakteriSe blog. ,,Ljudi vole da Citaju, razgovaraju, sluSaju ili na bilo koji
drugi nacin budu u interakciji sa korisnim i interesantnim informacijama o stvarima ili temama
do kojih im je stalo® (Weil, D., 2006).

Dinamic¢nost blogu daju pozivi drugim autorima da piSu za blog kao gostujuéi blogeri — na primer
strucnjaci, potrosaci, analitiCari, predstavnici naucne i akademske zajednice 1 ostali koji imaju
vezu sa datom industrijom. Potrebno je ohrabrivati ¢itaoce da ostavljaju komentare. Kada ¢itaoci
posete ¢lanak i vide veliki broj komentara, oni ¢e pretpostaviti da je sadrzaj dobar.

Blogovi ne znace samo sticanje kredibiliteta i liderstva u odredenoj bransi. Blog doprinosi
povezivanju sa potrosa¢ima i izgradnji pozitivne slike o kompanijiu javnosti.

51



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti poslovnih sistema

8. DRUSTVENI MEDILJI I DRUSTVENE MREZE

Za sirenje informacija o proizvodima i uslugama, kako bi pridobili nove i zadrzali stare kupce,
marketari koriste razli¢ite instrumente tradicionalnog i digitalnog marketinga. Medutim, u
savremenom okruzenju najceS$¢e su tradicionalne marketing tehnike manje efektivne u Sirenju
informacija. Ljudi se informiSu i kupuju na drugaciji nacin, te odredeni formati oglasavanja vise
nisu svrsishodni ili daju slabije rezultate nego ranije. Ubrzan nacin zivota ihronican nedostatak
vremena doveli su do toga da je sve manje vremena za tradicionalni obilazak i kupovinu,
aktivnosti koje su se u znacajnoj meri ,,preselile* na internet.

Ljudi pretrazuju veb traze¢i informacije koje su detaljnije od poruka koje mogu dobiti u okviru
reklama na televiziji, radio stanicama, u novinama i sl. Sakupljaju informacije sa sajtova,
blogova, a sa ,bumom® drustvenih medija oni postaju steciSte razgovora o brendovima i
interakcije sa kompanijama.

Prema Lincoln (2009) drustveni mediji se mogu definisati kao onlajn sredstva i platforme koje
ljudi koriste kako bi medusobno razmenjivali stavove, shvatanja, iskustva i perspektive. Ovi novi
mediji sluze pridobijanju naklonosti i poverenja i podsticu na aktivnost njihove korisnike.

Hollensen S. (2011) isti¢e da ,,drustveni mediji danas obuhvataju $irok spektar onlajnword-of-
mouth foruma ukljucujuéi i sajtove za druzenje, blogove, sobe za ¢askanje, mejlove izmedu
potroSaca, interenet diskusione grupe i1 forume, sajtove koji sadrze digitalne audio, foto i video
sadrzaje 1 dr.”

Kada se govori 0 ovoj pojavi, mogu se ras¢laniti dva pojma: drustveni mediji i drustvene mreze.

Drustveni mediji upucuju na sklop tehnologije koji obuhvata komunikaciju i1 sadrzaj koji se
prenosi na individue, njihove prijatelje i njihove druStvene mreze (Treadaway, C., Smith, M.,
2010). Primer drustvenih medija su Facebook i Twitter, blog platforme kao Sto su TypePad i
WordPress, Wikipedia, servisi za razmenjivanje fotografija ili video zapisa kao Sto su Flickr i
YouTube itd. Ove tehnoloske platforme pomazu korisniku da lako kreira sadrzaj na internetu i da
ga deli sa drugima. DruStveni mediji su infrastruktura koja pomaze korisniku da postane izdavac
sadrzaja koji je interesantan njemu i njegovoj mrezi (ljudima sa kojima je umrezen na datoj
platformi).

Drustvene mreze su grupe ljudi, ili zajednice koje dele zajednicki interes, perspektivu ili proslost
(Treadaway, C., Smith, M., 2010). Drustvene mreze su predmet interesovanja u kontekstu
popularnih servisa poput prethodno navedenih. Ove mreze funkcioniSu i kada je korisnik
prijavljen i kada nije prijavljen na servis.
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Marketing putem drustvenih mreza se moze posmatrati kao podsticanje potencijalnih i sadasnjih
kupaca da dobrovoljno i besplatno razmenjuju misljenja, informacije i iskustvo o proizvodu ili
usluzi, da za iste ostavljaju komentare i na taj nac¢in doprinose popularnosti proizvoda. Marketing
na druStvenim mrezama je termin koji se koristi za sve aktivnosti koje za cilj imaju povecanu
popularnost i interakciju organizacije putem raznih socijalnih mreZa na internetu (Puska, A.,
2012). Ukljucivanje ove vrste marketinkih aktivnosti u promocioni miks doprinosi efikasnijim i
efektivnijim kampanjama i unapredenju profitabilnosti.

8.1. Karakteristike i tipovidrustvenih medija

Tradicionalna marketin§ka komunikacija bazira se na monologu sa potro$acima, dok drustveni
mediji podrazumevaju dijalog, konverzaciju, Sto zna¢i da je komunikacija potpunija i
»prirodnija“. Pohvala jedne uticajne osobe uti¢e na stav o kupovini dvoje drugih ljudi. Broj je
veéi, odnosno iznosi osam, akose govori 0 onlajn pohvalama. Onlajn posetioci ne samo da
koriste informacije o proizvodu, veé¢ u sve vecoj meri i Kreiraju informacije o proizvodu. Oni se
na internetu prikljucuju grupama sazajedni¢kim interesovanjima da bi razmenili informacije, tako
da se propaganda preko globalne mreze pridruzuje usmenoj propagandi kao vazan vid uticaja na
kupovinu (Kotler, P., Keller, K., 2006).

Komunikacija omogucéava kompaniji da stekne bolji uvid u potrosace i njihove reakcije na njene
pokusaje da se predstavi. Kako ¢e neko primiti odredenu poruku u mnogome zavisi od njegovih
navika, obrazovanja, znanja, vestina i drugih karakteristika. Prema Hargie (2006) predstavljanje
se koristi da se pokrene odnos, prva interakcija izmedu ljudi kojom se razmenjuju imena, rodna
mesta, hobiji i sl. Kao i u svakodnevnom zivotu, tako i komunikacija preko interneta zapoCinje
predstavljanjem.

Prema istrazivanju Forrester Research (Puki¢, S., 2011.) koje je realizovano u Evropi
2007.godine identifikovane su sledece aktivnosti koje se odvijaju preko drustvenih mreza:
publikovanje sadrzaja (1%), postavljanje komentara (18%), umrezavanje tj. povezivanje (1%),
generisanje informacija (12%), pasivno slusanje 1 posmatranje interakcije drugih ljudi (49%).
Visok procenat ispitanika ignorise sve navedene aktivnosti (41%).

Drustveni mediji nisu samo za mlade ljude. Segment koji sve viSe raste prema Turner i Shah
(2011) na Facebook mrezi su Zene starije od 55 godina, a najbrojnija starosna grupa na Twitter-u
je od 35 do 49 godina. Ipak,starijim ljudimacesto je potrebno duze da se prilagode novim
tehnologijama, pa se stoga najc¢esce ne nalaze u grupi onih koji prvi prihvataju nove tehnologije
(engleski early adopters).

Postati deo drustvenih medija prema Breakendrig (2012) pocinje sa samom individuom. Prvo
pojedinac (ili organizacija) mora videti gde se nalazi u odnosu na drustvene medije i sagledati
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svoju ulogu u njima. Ukljucivanje drustvenih medija u organizaciju je proces koji zatheva vreme
I razlicite korake kako bi se integrisali u odnose sa javnos$éu, marketing, i druge oblasti (prodaju,
IT sektor, customer service i sl.) Drustveni mediji su digitalni instrumenti koji omogucavaju
konverzaciju izmedu potrosaca i organizacija. Uprkos tome nemali broj organizacija koristi
drustvene medije za monolog i jednosmernu komunikaciju, preslikavaju¢i tradicionalne matrice
na nove medije, ne koriste¢i njihove stvarne potencijale 1 funkcije. Fokusirane su iskljuc¢ivo na
samopredstavljanje i samopromociju, dok korisnici drustvenih medija nisu uvek spremni da budu
samo sluSaoci.

Osnovna greSka koja se javlja kada ljudi razmisljaju o druStvenim medijima je kada ovaj pojam
identifikuju isklju¢ivo sa globalno najpopularnijim drustvenim mrezama kao $to su Facebook ili
Twitter. U stvarnosti, druStveni mediji su mnogo vise, a oni obuhvataju alate kao §to su (Turner,
J., Shah, R., 2011):

» Blogovi (Blogs) — digitalni ¢asopisi ili dnevnici, uglavnom pisani u neformalnom stilu,

» Tagovi (Tags) — sli¢no digitalnim ,,stikerima* koji daju na znanje drugim c¢lanovima
onlajn zajednice o temama ¢lanka ili veb stranice,

» E-mail bilteni (E-mail newsletters)— digitalni flajeri o proizvodu ili usluzi ili sa
kompanijskim novostima i informacijama,

» Vidzeti (Widgets) — onlajn alati (servisi) sa razli¢itim funkcijama, na primer koji pomazu
u ra¢unanju, merenju vremena, proveri vremenske prognoze, pracenju berze itd.,

» Agregatori— sajtovi koji ,,sakupljaju” ¢lanke iz razli¢itih onlajn medija i prosleduju ih na
jednu centralnu lokaciju,

» Vikis (Wikis) — sajtovi koji omogucavaju kolaboraciju velikim grupama ljudi koji mogu
zajednicki doprinositi sadrzaju 1 korigovati ga,

» Glasanje (Voting) — daje ljudima mogucnost da izraze svoje misljenje o proizvodu ili
usluzi,

» Kraudsorsing (Crowdsourcing) - koristi talente, znanja i vestine brojnih ljudi iz razli¢itih
delova sveta da daju zajedni¢ki doprinos odredenom zadatku ili cilju (npr. razvoj
odredenog softvera),

» Forumi — mesta gde ljudi elektronski razgovaraju, razmenjuju svoja razmisljanja,
komentare ili sugestije, postavljaju pitanja, daju odgovore,

» Tvitapovi (Tweetups) — okupljanja koja se organizuju za ¢lanove Twiter drustvene mreze,

» Servisi za razmenjivanje fotografija — sajtovi digitalnih foto albuma kao S$to su Flickr,
KodakGallery i sl. gde ljudi mogu otpremati i skladistiti svoje fotografije,

» Podkasting (Podcasting) — nacin dapojedinci ili organizacije emituju audio ili video
sadrzaje 0 raznim temama,

» Slajdser (Slideshare) — servis za deljenje prezentacija gde se mogu otpremati najbolje i
najnovije Power Point prezentacije kao nacin pozicioniranja kao eksperta u odredenom
poslu,
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» Rejtinzi i pregledi — omoguc¢avaju ljudima da ocene proizvod ili uslugu u pisanoj formi.

U tabeli 1 predstavljene su snage i slabosti pojedinih drustvenih medija.

Tabela 1. Snage i slabosti drustvenih medija

OPIS DRUSTVENOG
NAZIV MEDIJA SNAGE SLABOSTI
Pomaze u lociranju drugova sa | Jednostavan, bez S obzirom da sluzi za
Skolovanja. Pogodan za mnogo detalja, lak za | povezivanje
Classmate | okupljanje srednjoskolaca ili upotrebu nekadasnjih drugova,
prijatelja sa fakulteta. treba biti oprezan kod
upotrebe u poslovne
svrhe.
Platforma na koju se mogu Siroko prihvaéen od Postavlja se pitanje da
prikljuciti svi koji zele, od strane velikog li ¢e mlade generacije
mladih do onih koji pripadaju | segmenta populacije. | ostati na Facebook
Facebook najstarijoj generaciji. mrezi kada ih stariji
pozovu za prijatelja.
Bitno je dobro
odabrati ciljne
posetioce.
Naginje mladoj populaciji od Ovo je dobra Nije platforma za
_ one na Facebook mrezi. alternativa za poslovnu upotrebu.
hi5 Clanovi mogu igrati igrice, MySpace ili Facebook
gledati filmove, davati poklone | za mladu populaciju.
itd.
Preteca svih platformi ovog Ima veliki broj Mnogo ljudi ne zna
LinkedIn tipa. Nastao je 2003. godine korisnika. Sta dalje da radi nakon
Sto postavi profil i
informacije.
Pomaze ljudima da se povezu | Lak za upotrebu, Nije siroko prihvacen
sa porodicom, prijateljimai idealan kada se traga | kao neke druge
MyL.ife drugima sa kojima su u vezi. za vezama i drustvene mreze.
MyL.ife podrzava 750 miliona | povezivanjem sa
profila. starim prijateljima.
Ning Ovaj sajt povezuje grupe ljudi | Izuzetno dobar za Na pocetku moze biti

koji osecaju strast za

povezivanje sa

konfuzan za
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odredenim temama,
interesovanjima ili hobijima.

drugima koji su
zainteresovani za
odredenu oblast ili
strucno polje.

koriséenje.

Siroko prihvacen i upotrebljava

Veliki segment

Moze za rezultat imati

Twiter se za sve od poslovanja do populacije koristi preintenzivnu
zabave. Twitter. komunikaciju.

Vise od osam miliona Konstantan razvoj Nije Siroko prihvacen
pretplatnika Sirom sveta. Vise | platforme. kao druge platforme.

XING od 34 000 su specijalizovane
grupe. Vise od 150 000 uzivo
umrezenih dogadaja svake
godine.

Google, Nisu tehnickidruStvene mreze, | Koriste “inteligentno | Potrebno je dobro

Bing, Yahoo | ali su altati koji se mogu pretrazivanje” za §to | odabrati kljuéne reci.
upotrebiti da bi se promovisao | relevantnije rezultate
proizvod ili usluga. pretrage za onoga ko

vr$i pretrazivanje.

Blogging Koriste se za kreiranje blogova. | Blogovi su jedan od Da bi blog bio

platforme Neke od njih (kao §to su najboljih nacina da se | koristan alat mora se
Blogger, Tumblr, Vax i Xanga) | pokrene konverzacija | azurirati dva do pet
su otvorene platforme koje su | sa potroSa¢ima. puta nedeljeno sa
pogodne za ljude koji Zele da dobrim i korisnim
naprave jednostavan blog. Za sadrzajima.
kompleksnije blogove koriste
se Typepad ili WordPress.

Forumi Forum omogucava da se Forumi su dobar nacin | Zahtevaju stalnu
¢lanovi povezu jedni sa da se izgradi odnos sa | aktivnost i energiju
drugima i razmenjuju savete. potrosacima. kako bi se video
Najbolje platforme za forume rezultat.
su Lefora, Zoho, Drupal,

PhpBB, Vanila, JavaBB i
vBulletin.

Flickr Sajt za razmenu fotografija. Flickr je lako Nije fokus u
upotrebiti i ima jasan | kampanji na
korisni¢ki interfejs. drustvenim medijima.

Picasa Organizacija, uredivanje i Servis lak za upotrebu | Slabija poslovna

deljenje fotografija. Mogu se
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tagovati fotografije kako bi se | i brzo se postavlja. upotreba.
omogucila brza pretraga od
strane korisnika.

Vimeo Deljenje video materijala. Zajednica entuzijasta i | Nije toliko popularan
kreativaca. kao YouTube.
YouTube Danas najpoznatija video Opsteprihvacen. Pretrpan je sadrzajem,
platforma. Pogodan za promociju | pa je teSko probiti se
poslovanja. do ciljnih potrosaca.

Izvor: Turner, J., Shah, R. (2011)

Drustveni mediji koji mogu pomo¢i u promovisanju proizvoda i usluga prevashodno stavljaju u
prvi plan brend. Najvecu gresku kompanije prave kada koriste drustvene medije na nacin na koji
koriste tradicionalne medije i razmi$ljaju o njima kao o alatu dizajniranom za monologa o
proizvodu ili usluzi. Priroda druStvenih medija je njihova upotreba za konverzaciju sa
potrosa¢ima.

Drustvene mreze se danas sve viSe posmatraju kao alat koji moze da pomogne prodaju iosvajanje
novih potrosaca.

8.2. Facebook

Komunikacija licnim kontaktom ili popularno nazvano “od usta do usta” komunikacija je
najsnazniji nacin trzi$nog predstavljanja. Mnoge studije su pokazale da je mnogo izvesnije da ¢e
se potrosac¢i odluciti za kupovinu na osnovu preporuke ljudi koje poznaju, nego na osnovu
marketing materijala koji dobiju. Svaki put kada korisnik ostavi svoj post, komentar, “lajkuje” ili
podeli sadrzaj na Facebook mrezi, ta aktivnost se §iri njegovom mrezom i dolazi do njegovih
prijatelja. Ovo je na¢in kako komunikacija “od usta do usta” funkcionise na Facebook mrezi.

Facebook nudi razlicite jedinstvene nacine interakcije sa potrosac¢ima, a neke od njih su sledece
(Haydon, J., 2013):

» Facebook stranice, grupe i dogadaji — ovi alati su besplatni za bilo koju organizaciju i
imaju slicne drustvene karakteristike i mogucénosti (novosti, komentari, moguénost
razmene linkova, fotografija, video snimaka i sl.) koje vise od 1,2 milijarde ljudi koristi
da bi se povezali sa svojim prijateljima na Facebook mrezi. Drugim re¢ima, Facebook
nudi organizacijama vezu sa potro$a¢ima na isti nacin na koji se ovi potrosa¢i povezuju sa
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svojim prijateljima. Ova poslovno-licna paradigma dovodi do transformacije Facebook
mreze kao platforme na kojoj organizacije mogu promovisu sebe,

» Facebook oglasi — onlajn oglasi na bazi troskova po kliku (costs-per-click CPC) ili
troskova po prikazu (costs-per-impression CPM) koji omogucavaju marketarima da se
priblize Sirokom auditorijumu a ujedno da oglase usmere ka vrlo precizno definisanim
ciljnim grupama. Facebook pruza informacije o li¢nim interesima i odnosima korisnika,
daju¢i organizacijama informacije o osobama koje mogu biti odgovarajuca ciljna grupa za
usmeravanje promaocije.

Na slici 2. predstavljeni su primeri promocije na Facebook mrezi — sponzorisani post i oglas.

Slika 2. Primer sponzorisanog posta i oglasa na Facebook-u

Jelena Dordevi¢ Knezevi¢. Mikica Djukanovic 5 others Dormeo.rs SPONSORED % Create Ad
m Dormeo.rs il Like Page -
Dormeo frotirski prekrivac od 100% najfinijeg pamuka, izuzetno nezan i ;’§
mek, a sada sa CAK 33% POPUSTAI ’ 4
Boje: bez, zelena i kajsija ' i
Urasth i
. - i
: _ T
DOrmeo
Frotir prekrivaci Nutra Effects
Spavajte u dvoje WWW.aVON.rs
- &N —
B y
USTEDA
.
dinara 10N
N Vm\

. Butik Studio In
Dormeo frotir - POPUST 33% laziinorse na-adie
v Savren pokrivac za prolecne i letnje noci v NeZan dodir naffinijeg pamuka v
Prozraéan i prelepih boja v Prepoznatljiv Dormeo kvalitet v Kliknite OVDE i

porucite odmah ili nazovite & 021/4871-353!

Shop Now Like Page

Izvor:www.facebook.com

Da Facebook predstavlja veoma znacajan izvor potencijalnih potroSaca pokazuju i podaci koji su
predstavljeni u tabeli 2.
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Tabela 2. Statistka saobracaja, demografija i aktivnosti na Facebook mrezi

FACEBOOK STATISTIKA PODACI
Ukupan broj mese¢nih aktivnih Facebook korisnika 1,310,000,000
Ukupan broj Facebook korisnika preko mobilnih telefona 680,000,000

Povecanje broja Facebook korisnika od 2012. do 2013. godine 22%

Ukupan broj minuta koji se provedu na Facebook-u svaki mesec | 640,000,000

Procenat svih Facebook korisnika koji posecuju Facebook svaki | 48%

dan

Prose¢no vreme provedeno na Facebook-u po poseti 18 minuta
Ukupan broj Facebook stranica 54,200,000
FACEBOOK DEMOGRAFIJA PODACI

Procenat onih koji imaju 18-34 godine i proveravaju Facebook 48%
¢im ustanu

Procenat onih koji imaju od 18-34 godine koji proveravaju 28%
Facebook pre nego $to ustanu iz kreveta

Prosecan broj prijatelja po korisniku Facebook-a 130
Prosecan broj strana, grupa i dogadaja sa kojim su korisnici 80
povezani

Broj laznih Facebook profila 81,000,000
FACEBOOK APLIKACIJE

Prosecan broj aplikacija koje se instaliraju na Facebook svaki 20 miliona
dan

Ukupan broj aplikacija integrisanih sa Facebook-om 7 miliona
FACEBOOK AKTIVNOSTI NA SVAKIH 20 MINUTA

Podeljenih linkova 1 milion
Zahteva za prijateljstvo 2 miliona
Poslatih poruka 3 miliona

Izvor: http://www statisticbrain.com/Facebook-statistics/

8.3.Twitter i mikroblogovi

Zarrela (2010) navodi da su mikroblogovi ,,oblik blogovanja sa ograni¢enom duzinom postova.
To ograni¢enje iznedrilo je niz karakteristika, protokola i ponasanja jedinstvenih za ovaj
drustveni medij”. Mikroblogovi koncept drustvenih medija pojednostavljuju i svode ih na bazicne
elemente: postove, komentare i indikaciju veza (Evans, D., 2008).

Osnovna karakteristika Twitter-a je da prevazilazi komplikovanosti drugih drustvenih medija.
Jednostavno, postoji polje za upis teksta do 140 karaktera, i takvim porukama korisnik se
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povezuje sa ostalim korisnicima Twitter mreze. Dakle, u pitanju je jednostavna infrastruktura.
Vecina stvari koje se postavljaju na Twitter su dogadaji iz Zivota ljudi, novosti i sl. Korisnici
takode mogu razmenjivati fotografije i linkove sa drugim korisnicima. Twitter se u novije vreme
probija preko poznatih licnosti koje ih koriste (Treadaway, C., Smith, M., 2010).

Kao i za svaki drugi drustveni medij, i za Twitter vazi pravilo da kompanija mora biti prvo
posmatrac, a onda i ucesnik. Neophodno je znati pisana i nepisana pravila za njihovo koriséenje,
aktivnosti konkurencije, Sta je korisnicima prihvatljivo a §ta iritantno, kakva su pravila ponaSanja
i sl. Carter (2009) navodi izjavu Breda Nelsona da Twitter ,,ne treba koristiti za distribuciju izjava
za Stampu, on sluzi za dijalog sa korisnicima, ne za monologe koje oni treba da slusaju. To
svakako ne znaci da nikakva promotivna poruka nije dozvoljena i da se moraju tvitovati samo
sadrZaji koji ¢e biti korisni pratiocima, a nemaju mnogo veze sa kompanijom. Naprotiv, treba da
postoji i promotivna poruka, ali taj odnos treba da bude 10:1 u korist korisnih sadrzaja”.

Na slici 3. dat je primer spoznorisanog tvita jedne kompanije.

Slika 3. Primer sponzorisanog posta na Twitter drustvenoj mrezi

T-Mobile @ Tiobile 11h
[ I [ W You're not going to miss it. Stay tuned for the live webcast
Wednesday at 12:30pm PT. We will #unleash.

pic.twitter.com/kmBbCelLLx
& Promoted by T-Mobile Dismiss
Expand 4 Reply 13 Retweet % Favorite *** More

This one you aren’t

Izvor: www.webmarketingtoday.com

Statistika Twitter drustvene mreZe predstavljena je tabelom 3.
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Tabela 3. Statistika Twitter dru$tvene mreze

TWITTER STATISTIKA PODACI
Ukupan broj aktivnih registrovanih Twitter korisnika 645,750,000
Broj novih Twitter korisnika koji se svaki dan registruju 135,000
Broj jedinstvenih posetilaca Twitter-a na mese¢nom nivou 190 miliona
Prosec¢an broj dnevnih tvitova (tweets) 58 miliona
Broj Twitter pretraga na dnevnom nivou 2.1 bilion
Procenat Twitter korisnika putem mobilnih telefona 43%

Broj aktivnih Twitter korisnika na mese¢nom nivou 115 miliona
Procenat onih koji samo prate (following) druge ljude dok “tvituju”, ali | 40%

sami to ne rade

Broj tvitova koji se objave svake sekunde 9,100

Izvor: http://www.statisticbrain.com/Twitter-statistics

8.4. LinkedIn

LinkedInje, sa preko 40 miliona korisnika, postala najrasprostranjenija i najistaknutija drustvena
mreza poslovnog sveta, mnogo vise kontrolisana u odnosu na druge drustvene mreze. Najcesce
ga koriste kvalifikovana lica za ozbiljna predstavljanja i poslovne kontakte, kao i za pregled
biografije, radnih iskustava i istraZivanje u poslovnom svetu (Treadaway, C., Smith, M., 2010).

LinkedIn je najveca svetska profesionalna drustvena mreza na kojoj poslovni ljudi razmenjuju
iskustva, ucestvuju u raspravama, dele zanimljive sadrzaje i pronalaze nove poslodavce i
zaposlene. Na LinkedIn-u se moze naci veliki broj poslovnih partnera. Pridruzivanje mrezi je
besplatno, potrebno je samo registrovati se i napraviti profil. U danas$njem profesionalnom svetu,
ljudi konstantno menjaju radna mesta i pozicije. Povezivanjem na LinkedIn-u i azuriranjem svog
profila $alju se informacije o sebi i istovremeno se saznaje kretanje ljudi koji su korisnici mreze.

Jedna od znacajnih primena LindkedIn-a je za regrutovanje kadrova, ako se posmatra iz ugla
kompanije, odnosno za li¢no brendiranje iz ugla korisnika koji su zainteresovani za nalazenje ili
promenu posla. Korisnici koji Zele da njihovi profili budu primeceni treba da se svojim profilom
stalno bave, aktivno doprinose¢i i komentarisuci tude profile, ¢lanke ili blogove (Bauer, I,
2013).

Marketinske mogucnosti koje pruza LinkedIn mozda nisu toliko velike kao one koje ima
Facebook, ali to ne znaci da su nepostojec¢e. Oslanjaju se na koris¢enje placenih oglasa i
prezentaciju kompanija kroz njihove profile i strane.
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8.5. MySpace

MySpace je bio lider medu drustvenim medijima, sve do pojave Facebook platforme. Sli¢no
Facebook mrezi, MySpace daje mogucnost korisniku da aZurira svoj status, postavi svoje
“raspolozenje”, piSe blogove. Glavna razlika izmedu Facebook i MySpace servisa su pocetne
stranice nakon prijave korisnika. MySpace koristi poseban deo za sadrzaje kao Sto su li¢ni
sadrzaj, video, muzika, reklame itd. (Treadaway, C., Smith, M., 2010).

Sve drustvene medije karakteriSe veliki broj slicnosti, ali ipak svaki ima i neke svoje
specifi¢nosti. Ono u ¢emu je specifican MySpace i u ¢emu je lider kada su korisni¢ki profili u
pitanju, jeste stepen ,kastomizacije“, odnosno mogucénosti prilagodavanja i personalizacije
njihovog izgleda, sto korisnicima pruza priliku da iskazu svoju li¢nost. Dakle, sam izgled profil
stranice korisnik moze samostalno prilagoditi u podesSavanjima i time dati svoj li¢ni pecat.

Kad je u pitanju “sklapanje prijateljstava” MySpacep ravi razliku izmedu prijateljstva sa ljudima
(friending) 1 prijateljstva sa brendovima (fanning). Prednost ovakvog pristupa je (Baurer, I.,
2013):

» Ne pravi se razlika izmedu kompanijskih i licnih brendova (osoba), ¢ime se pruza Sansa
da brendovi imaju humaniji izgled, umesto $to su stavljeni kao posebna kategorija;

» Na taj nacin se brendovima pruza mogucnost da imaju neograni¢en broj prijatelja (kod
Facebook-a je taj broj ogranic¢en na pet hiljada).

MySpace ima na mese¢nom nivou viSe od 110 miliona aktivnih korisnika Sirom sveta (najvise u
SAD), a 85% korisnika MySpace su osobe iznad 18 godina. Stranice su lokalizovane (na
maternjem jeziku) u 20 drzava.

8.6. YouTube

YouTube sluzi za deljenje video materijala putem interneta. Ova platforma je izuzetno pogodna
za promociju i $iroko se primenjuje u marketingke svrhe. Video moze prikaze proizvod ili uslugu
na vizuelan nadin i istakne njihove prednosti. YouTube takode omogucava da se korisnici aktivno
ukljucuju komentarima, postavljanjem sopstvenih video klipova, deljenjem sadrzaja i sl. Doseg
YouTubevidea moze biti ograniceniji nego u slucaju televizije, ali je pretpostavka da ¢e na ovoj
platformi biti mnogo veci broj onih koji su pogledali video a zainteresovani su za njegov sadrzaj.

Za video materijale koji se koriste u promotivne svrhe bitno je da budu kratki i maksimalno
vizuelno privla¢ni. Takode je od izuzetnog znaCaja da se izbegnu iskljuc¢ivo komercijalni
materijali koji kod korisnika ove drustvene mreze proizvode kontraefekat.
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YouTube omogucava korisnicima da postavljaju video materijale sa ove mreze na druge veb
sajtove, pa se na taj nac¢in omogucava $iri doseg i veci broj pregleda videa.

Sa gledista marketinga You Tube se moze iskoristiti kao veoma mocan alat za promociju. Mogu
se promovisati emisije, reklamni spotovi, najavljivati dogadaji, novi proizvodi itd. Video zapisi
ponudjeni na ovakav nacin, potpuno besplatno imaju veoma pozitivan utisak kod javnosti,
publike. Organizacije mogu postaviti besplatan YouTube kanal za predstavljanje organizacije,
reklame i za druge sadrzaje.

8.7. Fotoblogovi

Fotoblogovi, odnosno drustvenim mediji ¢iji su pirmarni sadrzaj fotografije omogucavaju
preuzimanje, postavljanje i skladistenje digitalnih fotografija.

Pojavom servisa za deljenje foto, audio i video sadrzaja i naroéito pojavom tagovanja, data je
nova dimenzija druStvenim medijima. Prema Zarrella (2010) “tagovi predstavljaju re¢i dodeljene
nekom sadrzaju koje pomazu da on bude opisan”. Karakteristika tagova jeto §to nemaju
hijerarhijsku organizaciju, ve¢ se umesto toga kategorije organizuju na slede¢i nacin: svaki tag
predstavlja posebnu kategoriji, a svi sadrzaji koji pripadaju toj kategoriji smestaju pod tim istim
tagom. Sadrzaje mogu da taguju svi, a ne njihovi vlasnici/autori.

8.7.1. Flickr

Flickr je jedan od najviSe koriSéenih servisa za deljenje fotografija. Na ovoj druStvenoj mrezi
formiraju se grupe koje razmenjuju sadrzaje. Na Flickr-u ¢lanovi ve¢ na pocetnoj strani vide neke
od aktivnosti ¢lanova grupe, odredene kategorije po kojima se organizuju slike koje se mogu 1
menjati, a omoguceno je i skladistenje slika. Grupe mogu biti,,privatne” (private) ili ,,javne*
(public) i od toga zavisi kome je postavljeni sadrzaj vidljiv.

Kompanije Flickr mogu iskoristiti da kroz foto sadrzaj prikazu svoje proizvode, prodajna mesta i
sli¢ne sadrzaje, kako bi privukle kupce. Treba da kreiraju svoj profil kao javan kako bi svi koji su
zainteresovani mogli da vide fotografije i albume koji se postavljaju na profil. Najéesce se
postavljaju interesantne slike vezane za poslovanje, zanimljivosti, slike sa dogadaja, ono $to ¢e
privuci paZnju potrosaca.

8.7.2. Instagram

Instagram je drustveni medijkojiomogucava korisnicima postavku 1 deljenje fotografija
snimljenje mobilnim telefonom. Specifi¢no je to §to su slike formatirane tako da imaju kvadratni
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oblik i izgledaju kao stare polaroid fotografije. Nadalje, tu fotografiju je moguce ,,provuci* kroz
razlicite filtere. Ovi filteri ili dodatni efekti su verovatno i najzasluzniji za uspeh ovog servisa, jer
daju fotografiji bolji izgled, odredenuumetnicku dimenziju, uz mogucnost rotiranja fotografije,
uramljivanja, promene osvetljenja i sl. Fotografiju obradenu na ovaj nac¢in moguce je sacuvati na
svom telefonu, ali 1 postaviti na ovaj drustveni medij gde ¢e biti vidljiva korisnicima Instagrama.
Kada se prati neka osoba na ovoj druStvenoj mrezi onda se mogu gledati sve fotografije koje ona
deli. Fotografije korisnika koji se prati mogu da se komentarisu ili da “lajkuju”. Jedna od bitnih
opcija je 1 mogucnost deljenja fotografija na ostalim druStvenim mrezama, na primer na
Facebook-u.

Na Android uredajima moguce je da se za napravljenu fotografiju odredi i lokacija na mapi gde je
snimljena.

8.7.3. Pinterest

Pinterest je drustveni medij zamisljen kao sistem tabli (boards) koje korisnici organizuju prema
svojim afinitetima i interesovanjima. Svako na svom profilu kreira broj tabli koji mu je potreban i
slike grupiSe u kategorije (npr. u ,,Home* ¢e se stavljati sve Sto se ti¢e uredenja enterijera, u
»otyle® fotografije koje se tiu mode itd). Svaki put kada korisnik okaci neku sliku (odnosno
,»pinuje), ona izlazi njegovim pratiocima u feedu. Mogu se postavljati slikekorisnika, postavljati
druge slike preko URL linka ili tako §to ¢e se ,,repinovati®, odnosno preuzeti nesto $to je neko
ve¢ postavio.

Pinterest mreza zasnovana je isklju¢ivo na vizuelnim sadrzajima, tako da su tekstovi ili opisi
slika u drugom planu. Tekst na Pinterestu je pozeljno plasirati u okviru infografika.Medu
korisnicimase prihvataju kratak naziv slike i opcioni kratak opis.

Za plasiranje proizvoda i usluga najbolje je krenuti sa ,,Gifts* odeljkom, gde se mogu naci
preporuceni proizvodi sa navedenom cenom. Ovo je odli¢na opcija za male proizvodace i sve one
koji se bave unikatnim zanatskim i ru¢nim radom jer se prakti¢no dobija virtuelna prodavnica
potpuno besplatno.

Preko 95 odsto slika na Pinterestu pinovano je ili repinovano direktno sa interneta, Sto znaci da
sadrze link ka izvoru. To moZe da poveca saobracaj ka sajtu ukoliko se raspolaze sa vise tabli na
kojima se pinuju proizvodi. Pinterest je na tom polju efektniji i od Facebook-a i od Twitter-a.
Ovo nije ¢udno ukoliko se uzme u obzir da korisnici na Faceboook-u i Twitter-u nisu na ovim
drustvenim mreZama primarno zbog zainteresovanosti za proizvode/usluge, dok na Pinterest ljudi
dolaze upravo da bi videli konkretne stvari.
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9. OCENE AKTIVNOSTI DIGITALNE KOMUNIKACIJE

9.1. Veb analitika

Kako bi se pravilno evaluirala upotreba digitalnih alata, potrebno je da postoji povratna
informacija o posecenostikanala digitalne komunikacije.

Veb analitika predstavlja analizu kvantitativnih i kvalitativnih podataka veb sajta organizacije i
konkurencije, kako bi se uspostavio kontinuirani napredak u odnosu sa trenutnim i potencijalnim
potrosac¢ima. Tri su glavna zadatka veb analitike (Cutrony, J., 2010):

1. Merenje kvantitativnih i kvalitativnih podataka,
2. Stalno unapredivanje veb sajta,
3. Uskladivanje strategije merenja sa poslovnom strategijom.

Veb analitika nije moguca bez podataka. Medutim, mnogi poslovni sistemi ne realizuju
prikupljanje brojnih razli¢itih podatakaneophodnih kako bi razumeli performanse svog veb sajta.
Organizacijama su na raspolaganju brojni alati za merenje kvantitativnih podataka, medu kojima
je Siroko rasprostranjen Google Analytics. Ovi podaci indentifikuju obim veb saobracaja i odakle
saobracaj dolazi. Dok kvantitativni podaci opisuju Sta se desava na veb sajtu, kvalitativni opisuju
zaSto se to deSava. Kvalitativni podaci mogu se dobiti iz razli¢itih izvora, medu kojima su
intervjui sa korisnicima i testovi upotrebljivosti. Ipak, najlaksi na¢in da se dobiju kvalitativni
podaci je kroz istrazivanje. Posetiocima sajta se postavljaju jednostavna pitanja na koja treba da
daju odgovor. Postoje brojni besplatni alati za prikupljanje kvalitativnih podataka koji se lako
instaliraju i daju vredne povratne informacije od posetilaca vebsajta.

Pored monitoringa sopstvenog veb sajta, neophodno je da se prati poseCenost veb sajta
konkurencije i pokazu performanse u poredenju sa konkurencijom. Compete.com i Google
Trendssu alati koji se mogu Koristiti u ove svrhe.

9.2.Google Analytics

Google Analytics (Gugl analitika) je besplatan servis koji obezbeduje statistiku posecenosti i
osnovne analiticke alate za optimizaciju sajta (SEO) u marketing svrhe. Prikuplja podatke preko
JavaScript ,tagova“ ubacenih u sam kod stranica sa kojih se prikupljaju podaci. Oni
funkcionisupoput ,,bube‘ (bug) za prikupljanje informacija o posetiocu i njegovoj poseti. Sam
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Googlekoristi metod uzorkovanja u svojim izveStajima, umesto analize svih raspolozivih
podataka’.

Shodno poziciji koju korisnik Google Analytics servisa zauzima u organizaciji, moguénosti su
sledece (Trisi¢, M. 1 drugi, 2014) :

>

Rukovodioci mogu da nauce: koje marketinSke incijative su najefikasnije, tacne obrasce
saobracaja i trendove kretanja vebsajtova, kao i da prepoznaju koji su kupci i segmenti
kupaca najvredniji;

Marketing profesionalci mogu da nauce: odakle korisnici dolaze i $ta rade na vebsajtu,
nac¢in na koji posetioci sajta mogu da se preobrate u kupce, koje kljucne reci se najvise
koriste i donose najvise konverzija i koji su onlajn oglasi najefektivniji;

Programeri sadrzaja (Content Developers) mogu da naucée: na kojim mestima Korisnici
napustajuvebsajt,nakojim stranicama sekorisnici najviSe zadrzavaju, koje termine
korisnici upotrebljavaju u pretrazi.

Same funkcije Google Analytics servisa ukljucuju®:

>

YV V VYV

Alate za vizualizaciju podataka, ukljucujuc¢i kontrolnu tablu (dashboard), kartice sa
rezultatima (scorecards) i grafikone dinami¢nog sadrzaja (motion charts) koji prikazuju
promene u podacima tokom vremena;

Segmentaciju za analizu podskupa, kao $to su konverzije;

Prilagodene izvestaje;

Komunikaciju i deljenje informacija;

Integraciju sa drugim Google tehnologijama (na primer AdWords).

Sto se ti¢e najbitnijih statistika koje Google Analytics moze da pruZi, one su vezane sa
sledece oblasti, odnosno pitanja (Trisi¢, M. 1 drugi, 2014):

>

>

>

Osnovne statistike — sveobuhvatni prikaz osnovnih statistickih podataka vezanih za
posecenost sajta,

Odakle posetioci dolaze na veb sajt? — ovde se moze pratiti statistika koja se odnosi na
delove sveta iz kojih posetioci veb sajta dolaze, a samim tim i koja bi mogla da bude
zainteresovanost kupaca u odnosu na njihovu lokaciju;

Koliko posetilaca se vratilo na sajt, a koliko ih je doslo po prvi put?;

2 http://searchbusinessanalytics.techtarget.com/definition/Google-Analytics

3 Isto.
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» Kaojestranice posetioci najcesée posecuju na veb sajtu? — ovde je moguée pratiti ukupan
broj poseta za pojedina¢ne stranice na veb sajtu, prosecno vreme trajanja posete na svakoj
od strana sajta, kao i broj jedinstvenih poseta za svaku od stranica i dr.;

» Kretanje posetilaca na veb sajtu — pruza vizuelni prikaz kretanjaposetilaca na stranicama
veb sajta, mogucénost da se isti grupiSu prema drzavi, regiji i gradu, kao i da se isprati
putanja kretanja korisnika kroz veb sajt od ulaska na sajt do izlaska sa sajta;

» Pracenje poseta na sajtu u realnom vremenu - statistika koja se koristi u momentima
kada postoji potreba za pra¢enjem posecenosti u specificnom trenutku, statistikom izvora
posete, pregledom najposecenih stranica i sl.

Odlike koje Google Analytics servisu daju prednost u odnosu na konkurenciju, prema Tri$i¢ i
drugi (2014) jesu te $to je: besplatan, prati viSe sajtova, nadgleda i aktivnosti na druStvenim
mrezama i ima mogucnost pracenja korisnika mobilnih telefona. Nasuprot prednostima, mane
vredne pomena su: podrska koja je limitirana na centar za pomoc¢ i korisnicki forum (osim ako se
ne uposli sertifikovani partner), mogucénost posetioca da izabere da Google Analytics ne prati
nijednu od njegovih onlajn aktivnosti, nemoguénost prikupljanja podataka od korisnika kojima
su ,,kolaci¢i* (cookies) ili JavaScript onemoguceni.

Kori$¢enjem izvestaja o posetama na veb sajtu, mogu se dobiti podaci o: broju poseta (Visits),
broju jedinstvenih posetilaca (Unique Visitors), broju pregledanih stranica (Pageviews), broju
pregledanih stranica po poseti (Pages/Visit), proseénom trajanju posete (Average Visit Duration),
procentu posetilaca veb sajta koji isti napustaju posle pregledane jedne strane sajta (Bounce Rate)
i procentu novih poseta u odnosu da posetioce koji su se vratili ponovo na sajt (New Visits —
Returning Visitors). Vrlo znacajna je i opcija izvestaja o drustvenim medijima kao izvorima. Oni
ukazuju na pocetnu putanju kojom Su se posetioci sa drustvenih mreza kretali ka sajtu. Izvestaji
takode prikazuju pokazatelje o angaZovanju 1 konverzijama za svaku drustvenu mreZu.

Na slici 4. Dati su prikazi Google analitike — na gornjoj slici vezano za saobracaj na veb sajtu, a
na donjoj vezano za saobracaj sa drustvenih mreza.
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Slika 4. PrimeriGoogle analitike
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74.87%

Izvor: www.googleanalyitcs.com

m Standard Reporting | &0 00 f gl

Activities

8%
View: | B v| 1-7of7 | £ | »

Social Activities & 145

B Google+: +1 2200

B Facebaok: like 2013 A

M Delicious: bookmark 1459 : 1455
Read it Later: read 1234 209,

Izvor:https://www.google.rs/intl/en_uk/analytics/features/social.html
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10. UPRAVLJANJEI MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Bez obzira koja se aktivnost realizovala u jednoj organizaciji, neophodno je da se njome upravlja
na adekvatan na¢in. Menadzment, kao okosnhica savremenog poslovnog sistema, javlja se u
okviru digitalnih medija i vopste digitalnog marketinga. U zavisnosti od postavljenih digitalnih
kanala zavisi i na¢in planiranja, organizovanja, sprovodenja, kontrole i evaluacije aktivnosti na
drustvenim medijima.

Drustveno umrezavanje moze da bude: licno, druStveno orijentisano, stru¢no, poslovno
usmereno, korporativno i sl. IstraZzivanja (Adams, C., Ross, J., 2010) pokazuju da 59% korisnika
drustvene medije upotrebljava u svrhu odrzavanja kontakata sa prijateljima i porodicom, 57% za
pregledanje tudih sadrzaja, a oko 49% radi upoznavanja s ljudima sli¢nih interesovanja. Blizu
47% njih se umrezava radi izrazavanja mis$ljenja, oko 20% radi zabave, a 17% zbog razli¢itih
oblika poslovnih transkacija. Razli¢iti drustveni mediji imaju razli¢ite karakteristike i privlace
razli¢ite ciljne grupe, pa se tako marketinske aktivnosti moraju usmeravati u zavisnosti od vrste
proizvoda/usluga i tipa drustvene mreze.

Drustvene mreze u odnosu na njihovu drustvenu prisutnost i samoprezentaciju predstavljene su
tabelom 4.

Tabela 4. Podela drustvenih medija prema nivou drustvene prisutnosti i nivou samoprezentacije

Drustvena prisutnost /koriS¢enje medija

Niska Srednja Visoka
. .| Virtuelni
Drustvene mreZe drus  svet
Visoka Blog rustveni Sve
(Facebook) . .
.. tj. d t
Samoprezentacija/ (4 drugi Zivot)
. Virtuelni
Samootkrivanje i . | Sadrzaj .' tue_ | svet
Projekat saradnje . video igara
Niska zajednice
(Wikipedia) (World of
YouT
(YouTube) Worcraft)

Izvor: Kaplan, A. M., Haenlein, M. (2010)
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Upotreba drustvenih medija u kompanijama, u cilju marketinSkih i promotivnih aktivnosti, u
velikoj meri doprinosi njihovom uspe$snom poslovanju (Kabani, H. 2010) i ostvarivanju
definisanih ciljeva. Drustveni mediji znacajno smanjuju troskove tradicionalnom oglasavanju,
omogucavajuc¢i kompaniji da se predstavi u $to boljem izdanju. Ipak, zamka ovih medija lezi u
adekvatnosti oglasavanja. Suvise komplikovano i nejasno predstavljanje preko drustvenih medija
moze da dovede do situacije u kojoj korisnik odustaje od pregleda sadrzaja i napusta veb sajt,
Facebook stranicu, blog ili drugi vid digitalne prezentacije kompanije.

Prema Sidanin (2012) koris¢enjem socijalnih medija kompanija ima moguénost da uspostavlja i
upravlja ¢itavim spektrom delovanja korporativne komunikacije. Upravljanjem socijalnim
medijima moze bolje da upravlja vremenom i da organizuje posao, bolje da upravlja ulaznim i
izlaznim interakcijama. Internet aktivnost je dvosmerna, poSiljalac informacije moze lako da
utvrdi da li je ona procitana i da li postoji neka reakcija (bilo pozitivna ili negativna). Na ovaj
nacin vrsi se koordinacija kampanje, moguce je da se uti¢e na potrosace, menjaju njihovi stavovi,
uti¢e na prodaju i unapredi celokupni imidz kompanije. Interesantnim onlajn sadrzajima mogu da
se podstaknu potrosaci na lojalnost.

Upravljanje socijalnim medijima podrazumeva sledeée aktivnosti (Sidanin, I., 2012):

Upravljanje ve¢im brojem profila na socijalnim mrezama;

Nastup i1 ponuda na trziStima najrasprostranjenijih druStvenih medija;

Obezbedivanje identiteta brenda, uz umerene reklamne poruke;

Kreiranje sadrzaja za ,,ambasadore* brenda — klijente i partnere, ali i za pasivne kupce;
Rasporedivanje, filtriranje 1 odgovaranje na dobijene poruke na najceSce koriS¢enim
socijalnim medijima;

Slanje poruka iz vise sektora preduzeca;

YV VYV VYV

YV VvV

Citanje, pregledanje i promena pravila za menadZment socijalnih medija, u zavisnosti od
dinamike poslovanja preduzeca;

» Optimizacija sajta za Google pretragu;

» lzvestavanje i analitika.

Menadzment odnosa sa potrosa¢ima (Customer Relation Management — CRM) ima drustvenu
komponentu. Ova poslovna strategijazahteva saradnju, prilagodavanje unutra$njih procesa i
integraciju tehnologije. Sa wuspeSnom drustvenom inicijativom menadZzmenta odnosa sa
potrosacima, organizacija ¢e znati Sta zeli da kaze svojim potrosacima, kako ¢e im to re¢i, gde i
kada ¢e im reci, I tako ¢e obezbediti relevantniju interakciju sa potrosa¢ima. Menadzement
drustvenih odnosa sa potrosacima fokusira se interno na ljude, procese i tehnologije, uz direktan
eksterni odgovor potrosac¢ima. Potrosaci koriste razli¢ite kanale da izraze svoje zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo proizvodima ili uslugama, tako da poslovni sistemi imaju zadatak ne samo da
nadgledaju sve ove kanale, ve¢ i da budu pripremljeni da reaguju na adekvatan nacin. Pre nego
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Sto organizacije uspeSno po¢nu da upravljaju eksternom komunikacijom, moraju dobro da
ovladaju internom. Ovo je pogotovo bitno onda kada po¢nu da se koriste informacione
tehnologije u poslovanju.

Internet moze da se koristi za ostvarivanje odnosa sa potrosac¢ima kroz tri strategije (Anderson,
K., Kerr, C., 2002):

1. Davanje informacija potrosa¢ima — informacije o kompaniji, poslovanju, proizvodima i
uslugama. Najosnovnije je da se potroSa¢ima pruzi informacija da kompanija postoji i kako se
moze do¢i do nje u realnom svetu.

2. Dobijanje informacija od potroSaca — bitno je da se ne daju samo informacije, ve¢ da se uci
viSe o potroSa¢ima od njih samih. Internet omogucava da se prikupe bitne informacije od
potroSaca.

3. E-prodaja — najvisi nivo odnosa sa potrosac¢ima preko interneta, koji omoguéava narudzbinu i
kupovinu proizvoda ili usluge. Virtuelno se uspostavlja odnos sa potrosa¢em, koji se nikada nije
video. Celokupan odnos se zasniva i razvija uspesno u digitalnom svetu.

10.1. Content marketing (sadrZajni marketing)

Content marketing podrazumeva strategiju internet marketinga koja se odnosi na celokupnu i
potpunu digitalnu prisutnost. Podrazumeva sve elemente digitalnih komunikacija koji ¢e
rezultirati ve¢im brojem posetilaca na veb sajtu i drugim digitalnim kanalima. Ukljucuje
korporativni blog, aktivnhu komunikaciju i Kreiranje sadrzaja koji su korisnicima potrebni i
korisni, kreiranje infografika, direktnih linkova, video sadrzaja itd. Content marketing objedinjuje
marketinSke strategije i taktike u vezi sa pripremom, objavljivanjem i distribucijom (deljenjem)
sadrzaja, sa ciljem angazovanja postojeCih 1 potencijalnih klijenata. Cilj je obezbedivanje
kvalitetne, relevantne i vredne informacije koja ima za cilj da dovede do profitabilne akcije
korisnika.

Ukoliko organizacija nemainterne resurseza kreiranje atraktivnog i korisnog sadrzaja, za to moze
da angazuje kreativne ili PR agencije.

10.2. Viralni marketing

Viralni marketingi viralno oglasavanje (Pai¢, B., 2010) odnose se na markentinske tehnike koje
koriste drustvene medije da povecaju snagu brenda, ostvare ostale marketinske zadatke npr.
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prodaju kroz koris¢enje raznih viralnih tehnika. Moze biti realizovan tzv. tehnikom ,,0d usta do
usta® ili povecanjem efekata mreze uz pomocinterneta. Viralne promocije mogu biti u obliku
videoklipa, interaktivne igrice, reklamne igrice ili spota, elektronske knjige, brendiranog softvera,
slike ili ¢ak tekstualne poruke. Cilj marketara je da kreiraju uspeSan viralni program, a zatim da
identifikuju pojedince sa visokim drustvenim potencijalom.

Da bi sadrzaj bio viralan neophodno je da podstakne emocije kod ljudi, da postigne ili prikaze
nesto neocekivano. Ne treba da izgleda kao reklama. Za kreiranje uspes$nog viralnog marketinga
preko drustvenih medija potrebno je veliko iskustvo, upucenost i oseca;.

U samoj srzi pojma viralnog marketinga nalaze se primena digitalne tehnologije i koncept
odusevljenja potrosaca. Zbog toga se kao sinonim viralnog marketinga javlja i upotreba termina
D-marketing, pri ¢emu slovo D ima dva znacenja: Delight (odusSevljenje) i Digital (digitalno).
Osnovna poenta odusevljenja je da kompanija mora kreirati odredenu novinu u svojoj ponudi,
koja ima realnu vrednosti koja ¢e kod potrosaca izazvati odusSevljenje u tolikoj meri da ga on zeli
preneti 1 drugim ¢lanovima zajednice u kojoj Zivi (Sudarevi¢, T., 2012)
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11. DIGITALNE KOMUNIKACIJE U OKVIRU MARKETINSKIH
AKTIVNOSTI U SRBIJI

11.1. KoriSéenje interneta u Srbiji

Republic¢ki zavod za statistiku je sproveo istrazivanje “Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2013”. Istrazivanje je sprovedeno u martu 2013. godine, na
osnovu telefonskog intervjua, a veli¢ina istrazivanja je bila 2400 domacinstava. Domacinstva su
obuhvatala sva domacinstva sa najmanje jednim ¢lanom koji ima izmedu 16 1 74 godine zivota.
Rezultati su pokazali sledece:

Upotreba racunara je porasla od 2006. godine sa 26,5% na 59,9% u 2013. godini;

Broj internet prikljucaka je povecan od 18,5% u 2006. godini, na 55,8% u 2013. godini;
Muskarci, bez obzira na godine starosti, koriste vise racunar od Zena;

Svakodnevno ili skoro svakog dana racunar koristi 84,0% ispitanika, najmanje jednom
nedeljno koristi 11,1%, najmanje jednom mese¢no koristi 3,8%, rede nego jednom
mesecno 1,1% ispitanika;

Mobilni telefon koristi ¢ak 87,0% ispitanika;

Internet svakog dana ili skoro svakog dana Koristi 82,0% ispitanika, najmanje jednom
nedeljno 11,8%, najmanje jednom mesecno 5,2% 1 rede nego jednom mesecno 1,0%
ispitanika;

» Najveéi procenat ispitanika je putem interneta kupovalo odecu i sportske proizvode
(29,6%).

YV V VYV

\ 2%

Republicki zavod za statistiku® od 2006. godine prati upotrebu informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji. Istrazivanjem koje je sprovedeno 2012. godine obuhvacéene su
centralna Srbija, Vojvodina 1 grad Beograd, a uzorkom su obuhva¢ena domacinstva koja broje
najmanje jednog c¢lana uzrasta do 16. do 74. godine zivota. Utvrdeno je da je najveéi broj
korisnika interneta je medu mladim i obrazovanim stanovni$tvom koji imaju natprosecan
materijalni poloZaj i Zive u urbanim sredinama.

Kao $to je trend u svetu, i u Srbiji prema podacima Republi¢kog zavoda za statistiku u 2012.
godini oko 93 odsto mlade populacije koristi Internet (starosna grupa od 15 do 24 godine). Stoga
ne cudi podatak o velikom procentu korisnika koji navode da ne posecuju domace veb sajtove.
Kada se intervjuisSu mladi internet korisnici, oni od sajtova i servisa koje koriste navode
drustvene mreze, YouTube, eventualno neki mejl servis i Google. lako ovi korisnici idu i na

4Republiéki zavod za statistiku, Upotreba informaciono komunikacionih tehnologija u Republici Srbiji, 2012.
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domace veb sajtove (kada neko deli takav sadrzaj kroz svoj Facebook status), oni uglavnom
nemaju percepciju da su bili na bilo kom od tih sajtova, jer su informaciju dobili preko druStvene
mreze. Medutim 1 kada se ovakvi onlajn korisnici uvrste u poredenje podataka o koriséenju
interneta, i dalje ostaje bar 40 odsto korisnika koji uopste ne poseéuju domace sajtove, $to

izmedu ostalog govori o ne naro€ito raznovrsnim i kvalitetnim domacim onlajn sadrzaj ima®.

Republicki zavod za statistiku je sproveou aprilu 2013. godine istrazivanje “Upotreba
informaciono-komunikacionih tehnologija u Republici Srbiji, 2013”, telefonskim intervjuom, a
obuhvacenoje 1200 organizacija. Ciljna grupa su bila preduzeca sa 10 i viSe zaposlenih sa
teritorije Republike Srbije (bez pokrajna). Rezultati su pokazali:

U svim organizacijama u obuhac¢enom uzorku postoje racunari,

U posmatranom uzorku 99,6% organizacija ima internet prikljucak,

73,8% organizacija koje imaju internet prikljucak poseduje veb sajt,

40,2% organizacija koje imaju internet priklju¢ak narucivalao je tokom 2012. godine
proizvode ili usluge putem interneta,

20,9% organizacija koje imaju internet prikljucak primalo je porudzbine putem interneta
tokom 2012. godine.

YV V VYV

A\

11.2. Onlajn kupovina u Srbiji
Podatak da je 600.000 osoba kupovalo nesto onlajn u 2012. godini predstavlja dosta znacajan
podatak o povecanju upotrebe interneta u svrhu kupovine, 1 on potvrduje ocigledan porast prodaje

preko mnostva sajtova za grupnu kupovinu (Slika 5.).

Slika 5. Frekvencija kupovine robe preko interneta u Srbiji u 2012. godini

m U poslednja = Pre vise od = Pre vi$e od = Nikad nisam
3 meseca 3 meseca godinu dana koristio/koristila

Izvor: http://lwww.draganvaragic.com/blog/statisticki-zavod-srbije-600-000-osoba-kupovalo-onlajn-2012/

> http://www.draganvaragic.com/blog/statisticki-zavod-srbije-600-000-0osoba-kupovalo-onlajn-2012/
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Facebook “groznica” u Srbiji je zapocela tokom 2009. i 2010. godine, a 2012. godine usledio je
talas onih koji nisu do tada nikada kupovali preko interneta, a koji su poceli da kupuju na ovaj
nacin. Zainteresovanost za kupovinu preko interneta podstakli su interesantni i primamljivi
sajtovi 1 nacini promovisanja, ali i ponude sa raznim popustima preko razli¢itih organizovanih
interenet stranica (kupoman.rs, uzmipopust.rs, svipopusti.net i sl.). lako se na slici 5. moze videti
da najve¢i broj ispitanika nikada nije koristilo kupovinu preko interneta, ipak statisticki
pokazatelji upucuju da je pozitivan pomak napravljen. Jedan od razloga zasto u Srbiji nije vise
rasprostranjena kupovina preko interneta moze da bude i nedovoljno poznavanje na¢ina placanja
ili nepoverenje.

Vrsta robe koja se naruCuje u Srbiji je najviSe odeca 1 sportski proizvodi, kao 1 dobra za
domacinstvo, $to se vidi na slici 6.0vo se moze dovesti u vezu i sa sarosti populacije koja najvise
koristi internet, a to su uglavnom mlade generacije i poslovne osobe.

Slika 6. Vrsta robe i usluga koje su se narucivale preko interneta u Srbiji u 2012. godini

Odeca, sportski proizvodi 36,7%

Dobra za domacinstvo
Knjige/magazini/novine
(ukljucujuci eknjige)

Elektronska oprema (uklj. kamere)

Ulaznice za kulturne dogadaje

Racunarska hardware oprema

Hrana/prehrambeni proizvodi

Farmaceutski proizvodi

Smestaj za odmor (hotel...)

Ostali putnicki aranzmani
(karte za prevoz, iznajmljivanje automobila itd.)
Racunarski softver i njihovi dodaci (upgrades)

Igrice i dodaci (upgrades) za igrice
Telekomunikacione usluge (npr. pretplate na
Sirokopojasnu mrezu, dopuna pripejd)

Filmowi, muzika

Ostalo

Izvor: http://mww.draganvaragic.com/blog/statisticki-zavod-srbije-600-000-osoba-kupovalo-onlajn-2012
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lako pokazatelji ukazuju na to da se internet polako pocinje koristiti u druge svrhe osim u svrhu
zabave 1 u poslovne svrhe, i dalje postoji veliki prostor za razvoj onlajn kupovine, za Sta je
potrebno edukovati korisinke i upucivati na benefite koje ovakav nacin kupovine nosi sa sobom.

Istrazivanje “Online Landscape, South-East Europe” pokazalo je da vise od polovine populacije
u Srbiji koja je starija od 15 godina ima pristup internetu. Elektronska trgovina je pokazala
znacajan napredak u 2013. godini, ali je to jo$ uvek daleko od punog potencijala. Oko 10%
ukupno aktivnih onlajn prodavnica u Srbiji nude opciju kupovine i plac¢anja kreditnim karticama.

11.3. Upotreba drustvenih mreZa u Srbiji u poslovne svrhe

Kompanija Masmi® je juna 2012. godine uradila istraZivanje na temu “Koris¢enje drustvenih
mreza u kompanijama”. Cilj je bio da se istrazi kako kompanije u Srbiji koriste drustvene mreze
u poslovne svhre. Podaci su prikupljeni putem telefona i internet ankete, a ispitano je 170
kompanija koje posluju u Srbiji. U svakoj od kompanija ispitana je bila osoba zaduZena za
komunikacione aktivnosti putem druStvenih mreza. 25,9% kompanija imalo je vise od 200
zaposlenih, 15,3% kompanija imalo je od 101 do 200 zaposlenih, 17,8% kompanije imalo je od
50-100 zaposlenih i 41,2% kompanija u uzorku imalo je manje od 50 zaposlenih.

Pozicije ispitanika zaduzenih za predstavljanje kompanije na drustvenim mrezama su od
“obi¢nih” sluzbenika (2.9% ispitanika), preko PR menadzera, IT sektora i direktora marketinga
(5.3%), vlasnika kompanija (8.8%), zatim marketing menadzera (12.4%), viSeg menadzmenta
(13.5%), pa sve do direktora (17.1%) i menadZera (21.2%). Zanimljivo je da su ¢ak i rukovodioci
finansija zaduZeni za predstavljanje pojedinih kompanija na druStvenim mrezama (U 4.1%
kompanija), dok stru¢ni saradnici ili savetnici ¢ine svega 4.1% ispitanih osoba. Ovaj podatak
pokazuje da se u Srbiji generalno nedovoljno vodi raéuna o drustvenim mreZzama i predstavljanju
na njima, te da se ono obavlja nesistematski, “od slu¢aja do sluc¢aja”. Kako su ovi poslovi
povereni osobama koje ve¢ imaju osnovni posao, drustvene mreze su im samo dodatna aktivnost.

U uzorku, delatnosti kojima se kompanije bave su Sarolike, a protezu se od proizvodnje i prerade,
preko usluznih delatnosti pa sve do marketinga (Slika 7.).

® http://igortomic.net/link/smuposlovanju.pdf
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Slika 7. Delatnosti kojima se kompanije bave

Proizvodnja i prerada 21,2
FMCG

Marketing

Konsalting

Usluzna delatnost
Trgovacki lanci
Telekomunikacija
Bankarstvo

Public relations
Poljoprivreda

Prodaja i distribucija
Jawvni i drzavni sektor
Osiguranje

Mediji

Informacione tehnologije
Transport

Zdravstvo

Nekretnine

Edukacija i prosveta
lzdavastvo

Farmacija

Kultura

Nauka

Turizam

Automobilska industrija
Ostalo

Izvor: http://igortomic.net/link/smuposlovanju.pdf

U ovako raznovrsnom krugu delatnosti kojima se bave kompanije u posmatranom uzorku, svega
30% kompanija koristi spoljne saradnike za vodenje PR i marketinskih aktivnosti na drustvenim
mrezama, od ¢ega se samo 10% njih oslanja isklju¢ivo na spoljne saradnike. Ukoliko se uzme u
obzir podatak da se unutar kompanije drustvenim mrezama bave uglavnom osobe koje se bave
primarno drugim aktivnostima, moze se zakljuéiti da se druStvenim mreZzama pristupa na
nedovoljno profesionalan nacin (70% kompanija komunikaciju preko drustvenih mreZa poverava
osobi unutar kompaniji, a 20% i osobi unutar kompanije i spoljnjem saradniku, §to je
predstavljeno slikom 8.).
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Slika 8. Osobe zaduzene za komunikacije preko drustvenih mreza u okviru kompanija

Kome je poverena komunikacija preko
drustvenih mreia

B Osobi unutar vase kompanije

Spoljnom saradniku, agenciji

H Oboje

Izvor: http://igortomic.net/link/smuposlovanju.pdf

Da mnoge kompanije ne shvataju ozbiljno koliko im drustvene mreZze mogu pomo¢i u
poslovanjupokazuje i podatak da svega oko 35% njih koristi drustvene mreze svakodnevno, dok
cak oko 44% kompanija to ¢ini tek jednom nedeljno ili rede. Pored toga, nikada ne pohada
edukaciju o drustvenim mrezama 13,4% ispitanika, veoma retko 44,0%, dok kada ima vremena
pohada 41.9% ispitanika. Ovaj pokazatelj ujedno ukazuje na nedovoljno angazovanje na polju
drustvenih mreza, s obzirom da se digitalne komunikacije menjaju 1 razvijaju gotovo
svakodnevno, te da je potrebno stalno usvajati nova znanja i vestine. Mada, | pored toga se
33.6% ispitanika izjasnilo da azurno prati pravila o promocijama na drustvenim mrezama, dok se
skoro Cetvrtina ispitanih izjasnila kako do sada nisu to praktikovali.

Pristup koji kompanije imaju prema druStvenim mrezama dodatno oslikava i budZet koji odvajaju
za promocije na druStvenim mrezama, gde svega 15.6% kompanija odvaja preko 5% budzeta
namenjenog za marketing i PR aktivnosti u svrhu promocije na druStvenim mrezama.

Srpske kompanije najcesc¢e Koriste Facebook drustvenu mrezu (skoro 90%), dok su ostale
drustvene mreze znatno manje zastupljene (YouTube, Twitter, LinkedIn—oko 50%). Facebook se
u poslovne svrhe koristi duze nego Twitter — u polovini kompanija koje ga koriste u upotrebi je
duze od godinu dana, dok je Twitteru upotrebi duze od godinu dana tek u svakoj tre¢oj kompaniji
koja ga koristi.
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Vecina kompanija koje za svoje marketing i PR aktivnosti koriste drustvene mreze, sadrzaje
dodaje na nedeljnom nivou ili ¢es¢e - jedna od tri kompanije svakodnevno komunicira sa
potrosacima ili klijentima putem drustvenih mreza, dok se svaka druga kompanija ovom vrstom
komunikacionih aktivnosti bavi jednom do vise puta nedeljno.

Sliéno istrazivanje ' sprovedeno je od strane Executive Group, agencije za integrisane
komunikacije. Istrazivanje je sprovedeno tokom decembra 2012. i januara 2013. godine, sa ciljem
da se ustanove trendovi i tendencije u upotrebi drustvenih mreza u komunikacijama u okviru
kompanija u Srbiji. Ovim istraZzivanjem je putem internet ankete anketirano preko 100
predstavnika kompanija, uglavnom onih koji posluju u oblasti marketinga, bave se odnosima s
javnos$cu ili digitalnim komunikacijama. Israzivanje je pokazalo da je upotreba drustvenih medija
u kompanijama u Srbiji novijeg datuma: 49,5% kompanija ih koriste od jedne do tri godine,
24,2% ih koristi od tri do pet godina, od Sest do dvanaest meseci ih koristi 14,3% kompanija,
samo 3,3% ih koristi duze od 5 godina. Ucesnici istrazivanja smatraju da su im druStvene mreze
izuzetno znacajne za posao koji obavljaju, a kao pet najvaznijih alata navedeni su Facebook,
onlajn oglasavanje, YouTube, Twitter i blog. Vise od polovine ispitanika tvrdi da nema posebno
odeljenje koje je zaduzeno za drustvene mreze, a one kompanije koje nemaju zasebno odeljenje
kazu da se tim poslovima najée$¢e bave odeljenja za PR/korporativne komunikacije ili odeljenje
za marketing.

U saradnji s Fakultetom organizacionih nauka u Beogradu, digitalna agencija Huge Media
sprovela je istrazivanje® o digitalnim uslugama koje pruzaju marketinike agencije u Srbiji.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako viSe od pola agencija u digitalnoj eri ne koristi digitalni
marketing. Podaci su prikupljeni telefonskim anketama, kao i u digitalnom obliku preko servisa
Survey Monkey. Medu postavljenim pitanjima proveravalo se da li se agencije bave digitalnim
oglasavanjem, imaju li podizvodace, koriste li Google alate za potrebe svojih klijenata ili vlastite,
kao i da li koriste razli¢ite platforme za oglasavanje poput Facebooka, Httpoola, Etargeta ili
DoubleClicka. Od 157 marketinskih agencija koliko je ucestvovalo u istrazivanju, 38% agencija
koristi digitalno oglasavanje, dok 22.8 % ima odeljenje za digitalni marketing. Od agencija koje
koriste digitalno oglaSavanje, najviSe ih je prisutno na Facebooku, cak 85%, a Google alate
koristi njih 80%.

" http://www.eg.rs/digitalsafari/Digital_Safari_EG.pdf
® http://www.netokracija.com/digitalni-marketing-u-srbiji-53425
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11.4. Digitalno oglasavanje u Srbiji

»AdEx 2013%, istrazivanje o digitalnom oglasavanju u Srbijii vrednosti ovog trzista u 2013.
godini, koje je sproveo Interactive Advertising Bureau Serbia (IAB Serbia)® pokazuje da je
ukupna potro$nja na onlajn oglasavanje u 2013. godini procenjena na 16,2 miliona evra. Tako je
rast srpskog digitalnog trziSta u odnosu na prethodnu godinu bio iznad evropskog proseka koji je
iznosio 11,50%, ali je ujedno bio manji od proseéne stope rasta u Centralnoj i Isto¢noj Evropi,
koja je iznosila 21,20%.

U 2013. godini najveci udeo u ukupnoj vrednosti trzista imalo je displej oglaSavanje (50,68%),
odnosno oglasavanje standardnim i naprednim baner formatima na razli¢itim sajtovima. Najveci
doprinos rastu trzista dalo je oglaSavanje na dru$tvenim mrezama (rast 26,83%), od kojih je
najpopularniji Facebook, kao i oglasavanje na internet pretrazivac¢ima (rast 26,6%), od kojih je na
naSem trzi$tu najdominantniji Google. Trziste mobilnog oglaSavanja zabeleZilo je rast od ¢ak
150%, iako je sa 2,34% udela u ukupnom trzistu jo§ uvek daleko od udela koji ova vrsta
oglasavanja ima u razvijenim zemljama. Pozitivan trend je ipak uocen i ukazuje na to da su i
oglasivaci u nasoj zemlji poceli da uvidaju znac¢aj mobilnih platformi i oglasavanja na njima.

Pozitivan trend uocen je i u narednoj studiji o potro$nji na digitalno i interaktivno oglasavanje u
Srbiji. Ovo istrazivanje je sproveo IAB Serbia u 2014. godini, a rezultati su objavljeni u
publikaciji AJEx2014'°. Ustanovljeno je da je trziste digitalnog oglasavanja u 2014. godini u
odnosu na 2013. godinu poraslo za 11,82%, dostigav$i ukupnu vrednost od preko 18 miliona
evra. Najve¢i udeo je zadrzalo displej oglasavanje (47,14%), ali je procentualno najveci rast 1
prosle godine ostvarilo mobilno oglasavanje (108%), dok je oglaSavanje na druStvenim mrezama
ostvarilo rast od 21,15%. Udeo razli¢itih segmenata digitalnog trziSta u njegovoj ukupnoj
vrednosti u u 2014. godini prikazan je na slici 9.

*http://iab.rs/adex-2013/
http://iab.rsfadex-2014/
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Slika 9. Udeo klju¢nih segmenata u ukupnoj vrednosti trzista digitalnog oglasavanja u 2014.
godini

Digital market share (2014)

W Display advertising

# Classifieds & directories
] Search-engine marketing
m Social media marketing
1 Mobile marketing

o Other

Izvor: http://iab.rs/adex-2014/

Rastu digitalnog oglasavanja najviSe su doprinele kompanije koje pruzaju telekomunikacione
usluge jer imaju ubedljivo najveée ucesce u onlajn reklamnim kampanjama u nasoj zemlji,
pokazuje poslednji izvestaj Gemiusa, evropske kompanije za onlajn istrazivanja i konsalting.Ova
kompanija je, naime, razmatrala reklamnu aktivnost oglaSivaca u Centralnoj 1 Isto¢noj Evropi, pa
je u analizu bila uklju¢ena i Srbija. Izvestaj sadrzi podatke prikupljene od avgusta 2013. do
januara 2014. godine.U Srbiji telekomunikacije uzivaju najveéi udeo onlajn trzista sa ¢ak 25%,
dok su na mrezi najmanje prisutni farmaceutska industrija i preduzeca koja nude robu za
domacinstvo.

Veéina analitiara predvida dalji rast ovog trzista, jer ljudi putem interneta obavljaju posao ili na
njemu provode slobodno vreme. Vecini ne prode nijedan dan a da ne otvore mejl, posete
Facebook, Twitter ili neku drugu druStvenu mrezu, a sve veéi broj Citalaca prati medije onlajn.
Imaju¢i u vidu stalne migracije potroSaca u digitalni svet, kompanije sve viSe ulazu u
reklamiranje na druStvenim mrezama, pretrazivacima, portalima, forumima, ali i u video i
mobilno oglasavanje.
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12.REZULTATI ISTRAZIVANJA

Rezultati istrazivanja bice podeljeni u dva dela: rezultate deskriptivne statistike ¢ime ¢e se opisati
uzorak bez obzira na karakteristike ispitanika i rezultate komparativne statistike ¢ime ¢e se
komparirati odgovori u odnosu na karakteristike uzorka uz odredivanje statistiCke znacajnosti
razlike u odgovorima.

12.1. Rezultati deskriptivne statistike obrade podataka

Rezultati deskriptivne statistike bi¢e predstavljeni za nezavisne varijable i zavisne varijable
posebno. Nezavisne varijable opisuju uzorak i one su date objektivnim pokazateljima. Zavisne
varijable su promenljive u zavisnosti od nac¢ina poslovanja organizacije i predstavljaju sliku i
karakteristike pojave.

12.1.1. Rezultati deskriptivne statistike nezavisnih varijabli — karakteristike poslovnih
sistema

U posmatranom uzorku veli¢ina organizacije se odredivala prema broju zaposlenih, pa je tako
organizacija u kojima ima do 10 zaposlenih (mikro organizacije) 19%, organizacija u kojima ima
od 11 do 50 zaposlenih (male organizacije ) ima 20,3%, organizacija u kojima ima od 51 do 250
zaposlenih (srednje organizacije) ima 23,4% i organizacija koje imaju preko 251 radnika (velike
organizacije) ima 37,2%, sto je predstavljeno tabelom 5.

Tabela 5. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na veli¢inu

v APSOLUTNE RELATIVNE
VELICINA ORGANIZACLIE VREKVENCIJE FREKVENCIJE
Mikro organizacije 44 19.0
Male organizacije 47 20.3
Srednje organizacije 54 23.4
Velike organizacije 86 37.2
UKUPNO 231 100.0

lzvor: Autor
Ispitanicima je dato da delatnost organizacija odrede kao proizvodnu (za rezultat poslovanja

imaju opipljiv proizvod ili uslugu), usluznu (za rezultat poslovanja imaju uslugu, kao neopipljiv
rezultat rada) i proizvodnu i usluznu delatnost. U uzorku 51 organizacija ili 22,1% se bavi
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proizvodnom delatnoscu, 150 organizacija ili 64,9% se bave usluznom delatnoscu, a i usluznom i
proizvodnom delatnoscu se bavi 30 (13,0%) organizacija, Sto je predstavljeno tabelom 6.

Tabela 6. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na delatnost poslovanja

APSOLUTNE RELATIVNE
DELATNOST ORGANIZACIA FREKVENCIJE FREKVENCIJE
Proizvodna delatnost 51 22.1
Usluzna delatnost 150 64.9
I proizvodna i usluzna delatnost 30 13.0
UKUPNO 231 100.0

Izvor: Autor

Ispitanicima je dato da upisu kako je registrovana njihova organizacija. Ovde se napominje da se
mora uzeti u obzir moguénost eventualne greske, jer npr. zadravstvena ustanova moze da bude
registrovana kao javno preduzece, ali van mo¢i je autora da ulazi u ove podatke jer je anketa bila
anonimna. Odgovori su grupisani na osnovu upisanih odgovora, a rezultati su pokazali da u
uzorku najviSe ima privrednih drustava (26,8%), slede javna preduzeca (19,9%), trgovinska
preduzeca (16,9%). Najmanje je zdravstevnih ustanova kojih ima 0,9%, $to je predstavljeno
tabelom 7.

Tabela 7. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na registraciju

REGISTRACIJA APSOLUTNE RELATIVNE
ORGANIZACIJA FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Javno preduzece 46 19.9
Banka 25 10.8
Ugostiteljsko preduzece 23 10.0
Trgovinsko preduzecée 39 16.9
Privredno drustvo 62 26.8
Zdravstvena ustanova 2 9
Knjigovodstvo i konsalting usluge 22 95
Skola, Institut, Fakultet 12 5.2
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Organizacije u uzorku koja posluju do 5 godina ima 17,7%, onih koja posluju od 6 do 15 godina
ima 40.3%, od 16 do 25 godina posluje 10% organizacija, od 26 do 35 godina posluje 21,6%
organizacija i preko 35 godina posluje 21,6%. Iz rezultata se vidi da je najvise preduzeca koja
posluju od 6 do 15 godina i onih koja posluju preko 35 godina, sto je predstavljeno tabelom 8.
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Tabela 8. Duzina poslovanja organizacija

DUZINA POSLOVANJA APSOLUTNE RELATIVNE
ORGANIZACIJA FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Do 5 godina 41 17.7
Od 6 do 15 godina 93 40.3
Od 16 do 25 godina 23 10.0
Od 26 do 35 godina 24 10.4
Preko 35 godina 50 21.6
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Od ispitanika se nadalje trazilo da odrede nivo poslovanja organizacije u odnosu na geografsku
pokrivenost poslovanja. Pa je tako organizacija koja posluju na lokalnom nivou 26,0%, onih koje
posluju na nacionalnom nivou 16%, organizacija koje posluju na regionalnom nivou 37% i koje

posluju na medunarodnom nivou 42% , Sto je predstavljeno tebelom 9.

Tabela 9. Nivo poslovanja organizacija

NIVO POSLOVANJA APSOLUTNE RELATIVNE
ORGANIZACIJA FREKVENCIJE FREKVENCIJE

Na loklanom nivou 60 26.0
Na nacionalnom nivou 37 16.0
Na regionalnom nivou 37 16.0
Na medunarodnom nivou 97 42.0
UKUPNO 231 100.0

Izovor: Autor

12.1.2. Rezultati deskriptivne statistike zavisnih varijabli — upotreba digitalnih
komunikacija u poslovnim sistemima

U okviru rezultata deskriptivne statistike zavisnih varijabli, odgovori ispitanika su podeljeni na tri

dela:

1. Upotreba digitalnih komunikacija u marketinske svrhe — na ovu grupu pitanja ispitanici su
odgovarali na ponudene tvrdnje sa: potupno netac¢no, delimi¢no neta¢no, ni tacno ni
neta¢no, delimi¢no ta¢no, potpuno tacno.

2. Ocena marketinskih aktivnosti i digitalnih komunikacija u organizacijama - u okviru ovih
pitanja ispitanici je trebalo da daju svoju ocenu od 1-5.

3. Svrha koris¢enja pojedinih instrumenata digitalnin komunikacija— u okviru kojih su
ispitanici obelezavali digitalne medije koje Kkoriste i svrhu za koju Koriste svaki od

oznacenih medija.
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12.1.2.1. Upotreba digitalnih komunikacija u marketinske svrhe

U posmatranom uzorku vise od pola (55,0%) je oznacilo da je potpuno ta¢no da svaki zaposleni

ima pristup internetu (Tabela 10).

Tabela 10. Stavovi ispitanika u pogledu pristupa internetu od strane zaposlenih

U VASOJ ORGANIZACILJI SVAKI ZAPOSLENI | APSOLUTNE RELATIVNE
IMA PRISTUP INTERNETU FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 28 121
Delimi¢no netacno 21 9.1
Ni ta¢no ni netacno 20 8.7
Delimic¢no ta¢no 35 15.2
Potpuno ta¢no 127 55.0
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najveéem broju organizacija najveci broj ispitanika (86,6%) je oznacilo da organizacija ima

zvanican veb sajt, $to je predstavljeno tabelom 11.

Tabela 11. Postojanje zvani¢nog veb sajta u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA IMA ZVANICAN VEB APSOLUTNE RELATIVNE
SAJT FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 19 8.2
Delimic¢no netacno 2 9
Ni ta¢no ni neta¢no 7 3.0
Delimi¢no ta¢no 3 1.3
Potpuno tacno 200 86.6
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U posmatranom uzorku najve¢i broj organizacija ima Facebook stranicu (63,2%), §to je

predstavljeno tabelom 12.
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Tabela 12.Postojanje Facebook stranice u organizacijama u posmatranom uzorku

VASA ORGANIZACIJA IMA FACEBOOK APSOLUTNE RELATIVNE
STRANICU FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 60 26.0
Delimi¢no netacno 0 0
Ni ta¢no ni neta¢no 17 7.4
Delimi¢no ta¢no 8 3.5
Potpuno ta¢no 146 63.2
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

U posmatranom uzorku u najveéem procentu organizacija (58,9%) ne postoji Twiter nalog, dok u
30,7% Twiter nalog postoji, sto je predstavljeno tabelom 13.

Tabela 13. Postojanje Twiter naloga u organizacijama u posmatranom uzorku

VASA ORGANIZACIJA IMA TWITTER NALOG | APSOLUTNE RELATIVNE
FREKVENCIJE | FREKVENCIJE

Potpuno netac¢no 136 58.9
Delimi¢no neta¢no 8 3.5
Ni ta¢no ni neta¢no 15 6.5
Delimic¢no ta¢no 1 A4
Potpuno tacno 71 30.7
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najveci procenat organizacija (48,1%) ne stavlja promotivne filmove na YouTube, dok 28,1%
organizacija stavlja promotivne filmove, sto je predstavljeno tabelom 14.

Tabela 14. Redovnost stavljanja promotivnih filmova YouTube

U VASOJ ORGANIZACIJI SE POVREMENO
I/IL1 REDOVNO STAVLJAJU PROMOTIVNI
FILMOVI NA YOUTUBE

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 111 48.1
Delimi¢no neta¢no 16 6.9
Ni ta¢no ni netacno 26 11.3
Delimic¢no ta¢no 13 5.6
Potpuno tacno 65 28.1
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor
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U posmatranom uzorku vise od polovine organizacija (67,5%) nema blog, dok 13,9%

organizacija vodi blog, sto je predstavljeno tabelom 15.

Tabela 15. Postojanje bloga u organizacijama koje su obuhvaéene uzrokom

VASA ORGANIZACIJA IMA BLOG APSOLUTNE RELATIVNE
FREKVENCIJE | FREKVENCIJE

Potpuno netac¢no 156 67.5
Delimi¢no neta¢no 19 8.2
Ni ta¢no ni neta¢no 15 6.5
Delimic¢no ta¢no 9 3.9
Potpuno tacno 32 13.9
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najve¢i procenat (47,2%) organizacija ne Koristi LinkedIn, dok 33,8% organizacija ima

LinkedInprofil, sto je predstavljeno tabelom 16.

Tabela 16. Postojanje LinkedIn u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA KORISTI LINKEDIN APSOLUTNE RELATIVNE
FREKVENCIJE | FREKVENCIJE

Potpuno netacno 109 47.2
Delimi¢no netacno 19 8.2
Ni ta¢no ni netacno 12 5.2
Delimic¢no ta¢no 13 5.6
Potpuno tacno 78 33.8
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najveci broj organizacija (54,1%) ne koristi ni jednu od drustvenih mreza kao $to su Pinterest,
Instragam, Flickr, dok ovaj tip drustvenih mreza koristi 26,0% organizacija, §to je predstavljeno

tabelom 17.
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Tabela 17. Koris¢enje nekih od drustvenih mreza: Pinterest, Instagram, Flickr

VASA ORANIZACIJA KORISTI NEKU OD
DRUSTVENIH MREZA: PINTEREST,
INSTAGRAM, FLICKR

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 125 54.1
Delimi¢no netacno 10 4.3
Ni ta¢no ni neta¢no 22 9.5
Delimi¢no ta¢no 14 6.1
Potpuno tacno 60 26.0
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

Najveci broj organizacija primenjuje neki vid e-mail marketinga (33%), 22,5% je odgovorilo da
je delimi¢no ta¢no da koriste neki vid e-marketinga. Ipak, veliki procenat (19,0%) je odgovorio
da je potpuno netatno da primenjuju ovu vrstu marketinga, a 10,8% je odgovorilo da je
delimi¢no neta¢no da primenjuju neki vid e-marketinga, sto je predstavljeno tabelom 18.

Tabela 18. Primenjivanje e-mail marketinga u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA PRIMENJUJE NEKI APSOLUTNE RELATIVNE
VID E-MAIL MARKETINGA FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 44 19.0
Delimi¢no netacno 25 10.8
Ni ta¢no ni netacno 32 13.9
Delimic¢no ta¢no 52 22.5
Potpuno tacno 78 33.8
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najveci broj organizacija (42,4%) obuhvacenih u uzorku ne primenjuje neki vid mobilnog
marketinga, 23,8% organizacija je odgovorilo da je potpuno ta¢no da koriste, dok je 16,9%
odgovorilo da je delimi¢no tacno da koriste mobilni marketing, So je predstavljeno tabelom 19.
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Tabela 19. Primenjivanje mobilnog marketinga u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA PRIMENJUJE NEKI
MOGILNOG MARKETINGA (MOBILNE
APLIKACIJE, SMS, MARKETING)

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 98 42.4
Delimi¢no netacno 9 3.9
Ni ta¢no ni neta¢no 30 13.0
Delimi¢no ta¢no 39 16.9
Potpuno tacno 55 23.8
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

Najveci broj organizacija (55,4%) nema onlajn prodaju na veb sajtu, 20,3% je odgovorilo da je
potpuno ta¢no da ima onlajn prodaju, dok je 11,7% odgovorilo da je delimi¢no ta¢no da je ima,

Sto je predstavljeno tabelom 20.

Tabela 20. Postojanje onlajn prodaje na vebsajtu u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA IMA ONLAJN APSOLUTNE RELATIVNE
PRODAJU NA VEB SAJTU FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 128 95.4
Delimi¢no neta¢no 9 3.9
Ni ta¢no ni netacno 20 8.7
Delimic¢no ta¢no 27 11.7
Potpuno tacno 47 20.3
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najveci procenat organizacija (41,5%) se povremeno i/ili redovno oglaSava na internetu, dok je
27,3% odgovorilo da je delimi¢no tacno da se oglasava na internetu $to je predstavljeno tabelom

21.

Tabela 21. Oglasavanje organizacija na internetu
VASA ORGANIZACIJA SE POVREMENO I/ILI | APSOLUTNE RELATIVNE
REDOVNO OGLASAVA NA INTERNETU FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
Potpuno netacno 27 11.7
Delimi¢no netac¢no 15 6.5
Ni ta¢no ni netacno 30 13.0
Delimi¢no tacno 63 27.3
Potpuno tacno 96 415
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor
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Podeljeni su odgovori vezano za optimizaciju za pretrazivace. 26,8% organizacija je odgovorilo
da je potpuno tacno da su barem jednom realizovali aktivnosti vezane za optimizaciju za
pretrazivace, 26,4% je odgovorilo da je potpuno neta¢no da su radili optimizaciju, a 22,5% je
odgovorilo da je delimi¢no tac¢no, §to je predstavljeno tabelom 22.

Tabela 22. Aktivnosti vezane za optimizaciju za pretrazivace u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA JE BAREM JEDNOM APSOLUTNE RELATIVNE
REALIZOVALA AKTIVNOST VEZANU ZA FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
OPTIMIZACIJU ZA PRETRAZIVACE (SEO)

Potpuno netacno 61 26.4
Delimi¢no netac¢no 52 22.5
Ni tacno ni neta¢no 30 13.0
Delimi¢no tacno 26 11.3
Potpuno ta¢no 62 26.8
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

U posmatranom uzorku najve¢i broj organizacija (40,7%) proverava poslovanje drugih
organizacija iste ili slicne branSe preko interneta, dok 21,6% 1 proverava i ne proverava, $to je
predstavljeno tabelom 23.

Tabela 23. Proveravanje poslovanja drugih organizacija iste ili sli¢éne branse preko interneta

U VASOJ ORGANIZACIJI SE PROVERAVA APSOLUTNE RELATIVNE
POSLOVANJE DRUGIH ORGANIZACIJA ISTE | FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
ILI SLICNE BRANSE PREKO INTERNETA

Potpuno netacno 38 16.5
Delimic¢no neta¢no 10 4.3
Ni ta¢no ni neta¢no 50 21.6
Delimic¢no ta¢no 39 16.9
Potpuno tacno 94 40.7
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U naveCem broju organizacija (48,1%) se proveravaju svi sadrzaji koji se postavljaju na
drustvene mreze ili veb sajt, u 15,6% se sadrzaji ne proveravaju, sto je predstavljeno tabelom 24.
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Tabela 24. Proveravanje sadrzaja koji se postavljaju na drustvene mreze ili vebsajt

U VASOJ ORGANIZACIJI SE PROVERAVAJU
SVI SADRZAJI KOJI SE POSTAVLJAJU NA
DRUSTVENE MREZE ILI VEB SAJT

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 36 15.6
Delimi¢no netacno 5 2.2
Ni ta¢no ni neta¢no 36 15.6
Delimi¢no ta¢no 43 18.6
Potpuno tacno 111 48.1
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

Najveci broj organizacija (38,5%) odgovorilo je da je potpuno ta¢no da se sadrzaj za veb sajt i/ili
drustvene mreze pripremaju u okviru organizacije, bez angazmana tre¢ih lica, a 22,5% je
odgovorilo da je delimi¢no ta¢no, §to je predstavljeno tabelom 25.

Tabela 25. Pripremanje sadrzaja za veb sajt i/ili drustvene mreze u okviru organizacije bez
angazmana trecih lica

SADRZAJ ZA VEB SAJT I/ILI DRUSTVENE
MREZE SE PRIPREMAJU U OKVIRU VASE
ORGANIZACIJE BEZ ANGAZMANA TRECIH
LICA (AGENCIJA)

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 43 18.6
Delimi¢no netacno 16 6.9
Ni ta¢no ni netacno 31 13.4
Delimi¢no ta¢no 52 22.5
Potpuno ta¢no 89 38.5
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najve¢i broj organizacija samostalno vrSi administriranje digitalnih kanala komunikacije
(42,0%), a 25,1% organizacija je odgovorilo da je delimi¢no tacno da samostalno vrsi

administriranje, $to je predstavljeno tabelom 26.
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Tabela 26. Samostalnost u administriranju digitalnih kanala komunikacije

VASA ORGANIZACIJA SAMOSTALNO VRSI
ADMINISTRIRANJE DIGITALNIH KANALA
KOMUNIKACIJE

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 29 12.6
Delimi¢no netacno 13 5.6
Ni ta¢no ni neta¢no 34 14.7
Delimi¢no ta¢no 58 25.1
Potpuno tacno 97 42.0
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

Najveéi procenat organizacija (54,5%) ima barem jednu osobu zaduzenu za digitalne
komunikacije, a u 9,1% organizacija ne postoji osoba zaduzena za digialne komunikacije, $to je

predstavljeno tabelom 27.

Tabela 27. Postojanje osobe zaduzene za digitalne komunikacije u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA IMA BAREM JEDNU
OSOBU ZADUZENU ZA DIGITALNE
KOMUNIKACIJE

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 21 9.1
Delimi¢no neta¢no 16 6.9
Ni ta¢no ni netacno 34 14.7
Delimic¢no ta¢no 34 14.7
Potpuno tacno 126 94.5
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

Najveci broj organizacija (80,1%) ima .rs domen, dok 10% ogranizacija nema .rs domen $to je

predtavljeno tabelom 28.

Tabela 28. Postojanje .rs domena u organizacijama

VASA ORGANIZACIJA IMA .RSDOMEN APSOLUTNE RELATIVNE
FREKVENCIJE | FREKVENCIJE

Potpuno neta¢no 23 10.0
Delimi¢no neta¢no 0 0
Ni ta¢no ni netacno 6 2.6
Delimic¢no ta¢no 17 7.4
Potpuno tacno 185 80.1
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor
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U najveéem broju organizacija (55,4%) digitalna komunikacija je redovan oblik komuniciranja,
12,6% organizacija je odgovorilo da je delimi¢no ta¢no, dok u 11,7% digitalna komunikacija nije
redovan oblik komuniciranja u organizaciji, sto je predstavljeno tabelom 29.

Tabela 29. Redovnost digitalne komunikacije kao oblika komunikacije u organizacijama

DIGITALNA KOMUNIKACIJA JE REDOVAN APSOLUTNE RELATIVNE
OBLIK KOMUNICIRANJA U VASOJ FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
ORGANIZACIJI

Potpuno netacno 27 11.7
Delimi¢no netacno 19 8.2
Ni ta¢no ni netacno 28 12.1
Delimic¢no ta¢no 29 12.6
Potpuno tacno 128 55.4
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najvecem broju organizacija (42,0%) marketing aktivnosti (istraZivanje trziSta, promocija) se
redovno obavljaju, a 20,8% ispitanika je odgovorilo da je delimi¢no ta¢no da se marketing
aktivnosti redovno obavljaju, sto je predstavljeno tabelom 30.

Tabela 30.0bavljanje marketing aktivnosti (istrazivanje trzi$ta, promocija) u organizacijama

MARKETING AKTIVNOSTI (ISTRAZIVANJE APSOLUTNE RELATIVNE
TRZISTA, PROMOCIJA) SE REDOVNO FREKVENCIJE | FREKVENCIJE
OBAVLJAJU U VASOJ ORGANIZACLJI

Potpuno netacno 26 11.3
Delimi¢no neta¢no 16 6.9
Ni ta¢no ni netacno 44 19.0
Delimic¢no ta¢no 48 20.8
Potpuno tacno 97 42.0
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najvecem broju organizacija (28,1%) se redovno radi na edukaciji ljudi vezano za koriS¢enje
digitalnih sredstava komuniciranja. Ipak, u velikom procentu 21,6% organizacija je odgovoreno
da nije ni tacno ni netac¢no da se radi na edukaciji, dok je u 18,2% odgovoreno da se uopste ne
radi naedukaciji, sto je predstavljeno tabelom 31.
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Tabela 31. Edukacija zaposlenih vezano za kori$¢enje digitalnih sredstava komuniciranja u

organizacijama

VASA ORGANIZACIJA REDOVNO RADI NA
EDUKACIJI LJUDI VEZANO ZA KORISCENJE
DIGITALNIH SREDSTAVA KOMUNICIRANJA

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 42 18.2
Delimi¢no neta¢no 33 14.3
Ni ta¢no ni netac¢no 50 21.6
Delimic¢no ta¢no 41 17.7
Potpuno tacno 65 28.1
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najveéem procentu organizacija (42,9%) marketinske aktivnosti preko digitalnih medija se
redovno planiraju, ne rade se od slucaja do slucaja, sto je predstavljeno tabelom 32.

Tabela 32. Planiranje marketing aktivnosti preko digitalnih medija

MARKETING AKTIVNOSTI PREKO
DIGITALNIH MEDIJA SE REDOVNO
PLANIRAJU, NE RADE SE OD SLUCAJA DO
SLUCAJA

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 29 12.6
Delimi¢no netacno 18 7.8
Ni ta¢no ni netacno 42 18.2
Delimic¢no ta¢no 43 18.6
Potpuno ta¢no 99 42.9
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najve¢em broju organizacija (42,9%) marketinSke aktivnosti su postale ekonomicnije i
efikasnije upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu promocije, 20,3% je odgovorilo da je
delimi¢no tacno, dok je 26,0% odgovorilo da nije ni ta¢no ni neta¢no, Sto je predstavljeno

tabelom 33.
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Tabela 33. Ekonomic¢nost i efikasnost marketinskih aktivnosti upotrebom digitalnih komunikacija
u svrhu promocije

UPOTREBOM DIGITALNIH KOMUNIKACIJA | APSOLUTNE
U SVRHU PROMOCIJE, MARKETINSKE FREKVENCIJE
AKTIVNOSTI U VASOJ ORGANIZACILJI
POSTALE SU EKONOMICNIJE I EFIKASNIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 21 9.1
Delimi¢no neta¢no 4 1.7
Ni ta¢no ni neta¢no 60 26.0
Delimic¢no ta¢no 47 20.3
Potpuno tacno 99 42.9
UKUPNO 231 100.0
lzvor: Autor

U najveéem broju organizacija (50,6%) posebno se obra¢a paznja na prilagodenost sadrzaja
komunikacije za ciljnu grupu, kao i na izbor komunikacionog kanala, dok je u 22,9% organizacija
odgovoreno da nije ni tatno ni netacno da se posebna paznja obra¢a na ove elemente, $to je

predstavljeno tabelom 34.

Tabela 34. Prilagodenost sadrzaja komunikacije i izbor komunikacionog kanala za ciljnu grupu
od strane organizacija u uzorku

U VASOJ ORGANIZACIJI POSEBNO SE
OBRACA PAZNJA NA SADRZAJ
KOMUNIKACIJE ZA CILINU GRUPU, KAO |
NA 1ZBOR KOMUNIKACIONOG KANALA

APSOLUTNE
FREKVENCIJE

RELATIVNE
FREKVENCIJE

Potpuno netacno 22 9.5
Delimi¢no netacno 10 4.3
Ni tacno ni netac¢no 53 22.9
Delimi¢no tacno 29 12.6
Potpuno tacno 117 50.6
UKUPNO 231 100.0
Izvor: Autor

Rezultati  deskrptivne statistike zavisnih varijabli u pogledudigitalnih  marketinskih

aktivnostiposlovnih sistema su pokazali:

» U najveCem procentu organizacija u posmatranom uzorku svi zaposleni imaju pristup

internetu;

» Najveci procenat organizacija ima veb sajt i Facebook stranicu;
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» Najveéi procenat organizacija nema Twiter nalog, ne stavlja promotivne filmove na
YouTube, nema blog, LinkedIn, niti Kkoristi drustvene mreze kao $§to su Pinterest,
Instagram ili Flickr;

» Najveéi broj organizacija primenjuje neki vid e-mail marketinga, dok se mobilni
marketing ne primenjuje u dovoljnom procentu, a takode u viSe od pola organizacija ne
postoji onlajn prodaja na veb sajtu;

» Najveéi procenat organizacija se povremeno ili redovno oglasava na internetu, a podeljeni
su stavovi u pogledu realizovanja aktivnosti vezanih za optimizaciju za pretrazivace;

» U najveCem procentu organizacija se proverava poslovanje drugih organizacija iste ili
sli¢ne branse preko interneta, a takode u najveéem broju organizacija se proveravaju svi
sadrzaji koji se postavljaju na drustvene mreze ili veb sajt;

» U organizacijama se priprema sadrzaja za veb Sajt i/ili druStvene mreze uglavnomradiu
okviru organizacije, bez angazmana trec¢ih lica, odnosno agencija iz oblasti digitalnog
marketinga, a ujedno najveci broj organizacija samostalno vr$i administriranje digitalnih
kanala komunikacije;

» Najveéi procenat organizacija ima barem jednu osobu zaduzenu =za digitalne
komunikacije, i u najve¢em broju organizacija digitalna komunikacija je redovan oblik
komuniciranja;

» Edukacija ljudi vezana za koris¢enje digitalnih sredstava komuniciranja nije zastupljena u
zadovoljavaju¢em procentu;

» Najvedi broj organizacija ima .rsdomen;

» Marketinske aktivnosti (istraZivanje trziSta, promocija) se redovno obavljaju u vecini
organizacija u uzorku, kao S§to se redovno planiraju marketinske aktivnosti preko
digitalnih medija u najveéem broju organizacija;

» U najveéem procentu organizacija obra¢a se paznja na sadrzaj komunikacije i njegovu
prilagodenost ciljnoj grupi, a paznja se posvecuje i izboru komunikacionog kanala;

» Marketinske aktivnosti su postale ekonomicnije i efikasnije upotrebom digitalnih
komunikacija u svrhu promocije.

12.1.2.2. Ocena marketinskih aktivnosti i digitalnih komunikacija u organizacijama

Od ispitanika se trazilo da ocenama od 1 do 5 (1 najmanja ocena, 5 najvi$a ocena), ocene razlicite
segmente digitalnog marketinga u organizacijama, $to je predstavljeno tabelom 35.
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Tabela 35. Ocena marketinskih aktivnosti i digitalnih komunikacija u poslovnim sistemima

OCENE

3

4

Af

Rf

Af

Rf

Af

Rf

Af

Rf

Af

Rf

Sv

Nivo marketinSkih
aktivnosti u Vasoj
organizaciji

15

6,5

25

10,8

72

31,2

57

24,7

62

26,8

3,55

Kvalitet veb sajta
Vase organizacije

12

5,2

20

8,7

49

21,2

74

32,0

76

32,9

3,79

Kvalitet digitalnih
komunikacija u
Vasoj organizaciji

12

5,2

28

12,1

51

22,1

68

29,4

72

31,2

3,69

Osposobljenost ljudi
u Vasoj organizaciji
da se sluze
digitalnim
sredstvima
komuniciranja

2,6

24

10,4

62

26,8

62

26,8

77

33,3

3,78

Znacaj obrazovanja
za koriscenje
digitalnih sredstava
komuniciranja

2,6

12

5,2

38

16,5

86

37,2

89

38,5

4.04

Af — Apsolutne frekvencije,

Izvor: Autor

Rezultati istrazivanja pokazuju:
» U najvecem broju organizacija nivo marketinskih aktivnosti je ocenjen ocenom 3, srednja

ocena 3,55;

» Najveci broj organizacija je ocenilo kvalitet veb sajta sa 4 i 5, srednja vrednost 3,79;

Rf — Relativne frekvencije,

Sv — Srednja vrednost

» Najveci broj organizacija kvalitet digitalne komunikacije je ocenilo sa 5, srednja vrednost

3,69;

» Najveci broj organizacija je ocenilo osposobljenost ljudi da se sluze digitalnim

komunikacijama sa 5, srednja vrednost 3,78;

» Najveci broj organizacija je ocenilo znacaj obrazovanja za koris¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja sa 5, srednja vrednst 4,04.

Rezultati pokazuju da su ispitanici najgore ocenili nivo marketinskih aktivnosti organizacija
(srednja vrednost 3,55), a najbolje znacCaj obrazovanja za koriS¢enje digitalnih medija (srednja

ocena 4,04).
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12.1.2.3. Svrha koriS¢enja digitalnih medija

Od ispitanika se trazilo da odrede da li i za koje namene koriste veb sajt, Facebook, Twitter,
LinkedIn, blog i mejl - u svrhu informisanja, onlajn prodaje, brendinga i izgradnje reputacije,
edukacije 1 pozicioniranja kao eksperta u bransi, korisnicke podrske, interakcije sa potrosacima i
dobijanja povratnih infromacija, odnosa sa kupcima/korisnicima i izgradnje lojalnosti. Ukoliko su
obelezli samo jednu od navedenih svrha kori$¢enja to je obeleZzeno kao pojedinacna aktivnost, a
ukoliko koriste za sve ili ve¢inu navedenih (Cetiri ili pet) to je obelezeno prilikom obrade
podataka u koloni “koristi za sve ili ve¢inu navedenih aktivnosti”.

Rezultati su pokazali da (tabela 36.):

>

>

Veb sajt se samo za informisanje koristi u 55 organizacija u uzorku (23,8%), dok se za
sve aktivnosti koristi u 71,9% organizacija;

Facebook se za sve aktivnosti koristi u 57,6% organizacija, a uopste se ne koristi u 33,3%
organizacija;

Twitter se u najveéem broju organizacija ne koristi (73,6%), a za sve navedene namene
koristi ga 21,2% organizacija;

LinkedIn se u najveCem broju organizacija ne Koristi (66,7%), a 19,5% organizacija ga
koristi za sve navedene namene;

Blog se u najve¢em broju organizacija ne koristi (85,7%), dok ga 10,4% upotrebljava za
sve navedene aktivnosti;

Mejl se samo za informisanje koristi u 27,7% organizacija, dok se za sve aktivnosti koristi
u 60,2% organizacija.

Moze se zakljuditi da se ovakvi rezultati slazu sa rezultatima koji su dobijeni u potpoglavlju
12.1.2.1. vezano za koriS¢enje veb sajta, drustvenih medija Facebook, Twitter, LinkedIn, bloga,
kao i mejla u organizacijama, ¢ime se i potvrduje ispravnost odgovora ispitanika.

Takode se moze zakljuciti da organizacije koje koriste ove digitalne kanale komunikacije

najcesce ih ne specijalizuju za odredenu vrstu aktivnosti i namenu, ve¢ ih uglavnom koriste za
Siri spektar aktivnosti, kombinujuc¢i razli¢ite svrhe upotrebe.
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Tabela 36. Svrha koris¢enja digitalnih medija

Veb sajt Facebook Twitter LinkedIn Blog E-mail
Af | Rf Af Rf | Af Rf Af Rf Af Rf Af Rf
Samo za 55 238 |2 09 |0 0 15 6,5 1 0,4 |64 21,7
informisanje
Samo za onlajn 0 0 2 09 |0 0 2 0,9 0 0 1 0,4
prodaju
Samo za brendingi |0 0 3 13 |2 09 |12 5,2 4 1,7 |0 0
izgradnju reputacije
Samo za edukacijui |0 0 0 0 0 0 2 0,9 4 1,7 |0 0
pozicioniranje kao
eksperta u bransi
Samo za korisnicku | O 0 0 0 2 0,9 1 0,4 0 0 1 0,4
podrsku
Samo za interakciju | 0 0 14 6,1 |7 30 |0 0 0 0 2 0,9
sa potrosac¢ima i
dobijanje povratnih
informacija
Samo zaodnosesa |0 0 0 0 1 04 |0 0 0 0 2 0,9
kupcima/korisnicima
I izgradnju lojalnosti
Ne koristinizasta |10 |43 |77 33,3 | 170 73,6 | 154 66,7 | 198 85,7 | 22 9,5
Koristi za sve 166 | 719 |133 |57,6 |49 21,2 | 45 195 |24 10,4 | 139 60,2
aktivnosti

Af — Apsolutne frekvencije; Rf — Relativne frekvencije
Izvor: Autor
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12. 2. Rezultati komparativne statistike

Rezultati istrazivanja bi¢e obradeni komparativnom statistikom kako bi se dobili pokazatelji
uticaja pojedinih nezavisnih varijabli na ispitivane pokazatelje digitalnih komunikacija u okviru
marketinskih aktivnosti poslovnih sistema. U tu svrhu koristiée se x> (Pearson Chi-Square) test i
dvofaktorska analiza uticaja varijanse.

12.2.1. Kori$éenje digitalnih komunikacija u poslovnim sistemima

Za ocenu znacaja veli¢ine organizacije, delatnosti, registracije, nivoa poslovanja i duzine
poslovanja na kori$¢enje digitalnih komunikacija u marketinske svrhe, koris¢en jex2 (Pearson
Chi-Square) test, uz odreden nivo stepeni slobode (df). Za znacajnost razlike uzima se vrednost
0,05 (za vrednost p < 0,05 postoji statisticki znacajna razlika izmedu varijabli). Jafina veza
izmedu promenljivih odredena je Kramerovim pokazateljem (Chramer’s V) s obzirom da su
redne i kolonske promenljive vece od tabela 2 sa 2. Za odredivanje jacine veze promenljivih (V)
uzete su vrednosti (Osteen, P., Bright, C, 2010):

» V >0,5- jaka povezanost

» V0,3-0,5-srednja povezanost

» V0,1-0,3-slaba povezanost

» V <0,1 izuzetno slaba povezanost ili je uoste nema.

12.2.1.1. Ocena koris¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe u poslovnim
sistemima razlicite veli¢ine

Rezultati na uzorku pokazuju da veli¢ina organizacije, odnosno razlike u veli¢ini organizacije
opredeljuju (tabela 37.):

» da svaki zaposleni ima pristup internetu (Sig=0.000<0.05) — pristup internetu od strane
zaposlenih varira u zavisnosti od veli¢ine organizacije,

» postojanje zvani¢nog veb sajta (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od veli¢ine organizacije
razlikuje se da li ima zvani¢ni veb sajt,

» povremeno i/ili redovno stavljanje promotivnih filmova na YouTube (Sig=0.013< 0.05) —
u zavisnosti od veli¢ine organizacije, razlikuje se da li se stavljaju ili ne promotivni
filmovi na YouTube,

» postojanje bloga (Sig=0.002< 0.05) — u zavisnosti od veli¢ine organizacije razlikuje se da
li poseduje ili ne poseduje blog,
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» prisutnost na drustvenoj mrezi LinkedIn (Sig=0.001<0.05) — veli¢ina organizacije uti¢e na
razlike u kori$¢enju LinkedIn-a,

» kori$éenje neke od druStvenih mreza:Pinterest, Instragam, Flickr (Sig=0.006<0.05) — u
zavisnosti od velicine organizacije, razlikuje se koris¢enje ovih drustvenih mreza,

» primena mobilnog marketinga (Sig=0.000<0.05) - u zavisnosti od veli¢ine organizacije
zavisi realizacija aktivnosti mobilnog marketinga,

» onlajn prodaja na veb sajtu (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od veli¢ine organizacije
zavisi postojanje prodaje na veb sajtu organizacije,

» oglasavanje na internetu (Sig=0.003<0.05) — veli¢ina organizacije opredeljuje oglasavanje
na internetu,

» realizovanje aktivnosti vezane za optimizaciju za pretrazivace (SEO) Sig=0.005<0.05 —u
zavisnosti od veli¢ine organizacije zavise i aktivnosti vezane za optimizaciju za
pretrazivace,

» proveravanje poslovanja drugih organizacija iste ili slicne branse preko interneta
(Sig=0.005<0.05) — u zavisnosti od veli¢ine organizacije postoje razlike u proveravanju
poslovanja konkurencije preko interneta,

» pripremanje sadrzaja za veb sajt i/ili drustvene mreze (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od
veli¢ine organizacije razlikuje se da 1li se sadrzaj za veb sajt priprema u samim
organizacijama ili se vr$i outsourcing,

» samostalno administriranje digitalnih kanala komunikacije (Sig=0.000<0.05) — u
zavisnosti od veli¢ine organizacijerazlikuje se da li je organizacija samostalna u
administriranju digitalnih kanala komunikacije,

» postojanje barem jedne osobe koja je =zaduzena za digitalne komunikacije
(Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od veli¢ine organizacije razlikuje se da li u organizaciji
postoji barem jedna osoba zaduzena za digitalne komunikacije,

» zakup .rs domena (Sig=0.000<0.05) - u zavisnosti od veli¢ine organizacije razlikuje se da
li postoji kompanijski veb sajt na.rs domenu,

» digitalna komunikacija kao redovan oblik komuniciranja (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti
od veli¢ine organizacijerazlikuje se da li je digitalna komunikacija redovan oblik
komuniciranja,

» redovno obavljanje marketinskih aktivnosi u organizaciji (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti
od veli¢ine organizacijerazlikuje se redovnost u realizaciji marketinskih aktivnosti,

» edukacija vezana za koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja (Sig=0.000<0.05) — u
zavisnosti od veliCine organizacije razlikuje se edukacija ljudi za koriS¢enje digitalnih
sredstava komuniciranja,

» zadtita u protoku informacija preko digitalnih kanala (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od
veli¢ine organizacijerazlikuje se zasStita protoka informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja,

» planiranje aktivnosti preko digitalnih medija (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od veli¢ine
organizacije razlikuje se planiranje aktivnosti preko digitalnih medija,
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» ckonomicnost i efikasnost marketinskih aktivnosti upotrebom digitalnih komunikacija
(Sig=0.001<0.05) — veli¢ina organizacijeuti¢e na razlike u ekonomicénosti i efikasnosti
marketinSkih aktivnosti upotrebom digitalnih komunikacija,

» obracanje paznje na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu (Sig=0.004<0.05) — u zavisnosti
od veli¢ine organizacijeu njima se razlikuje da li se obrata paznja na sadrzaj
komunikacije za ciljnu grupu, kao i na izbor komunikacionog kanala.

Tabela 37. Komparativna statistika ocene kori$¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe
u poslovnim sistemimarazli¢ite veliine

VELICINA ORGANIZACIJE

ISPITIVANE VARIJABLE " DFf 0 v

U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima 60.986 12 0.000* 0.297
pristup internetu

Vasa organizacija ima zvani¢an veb sajt 72.622 12 0.000* 0.324
Vasa organizacija ima Facebook stranicu 14.246 12 0,114 0.143
Vasa organizacija ima Twiter nalog 8.457 12 0.748 0.110
U Vasoj organizaciji se povremeno 1/ili 25.509 12 0.013* 0.192
redovno stavljaju promotivni filmovi na

YouTube

Vasa organizacija ima blog 31.332 12 0.002* 2.213
Vasa organizacija koristi LinkedIn 33.700 12 0.001* 0.221

Vasa organizacija koristi neku od drustvenih 27.892 12 0.006* 0.201
mreza:Pinterest, Instagram, Flickr

Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail 14.795 12 0.253 0.146
marketinga
Vasa organizacija primenjuje neki vid 37.995 12 0.000* 0.234

mobilnog marketinga (mobilne aplikacije,
SMS marketing)

Vasa organizacija ima onlajn prodaju na 42.209 12 0.000* 0.247
vebsajtu

Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno 34.928 12 0.003* 0.225
oglasava na internetu

Vasa organizacija je barem jednom realizovala | 28.157 12 0.005* 0.202
aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)

U Vasoj orgnizaciji se proverava poslovanje 28.169 12 0.005* 0.202
drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko
interneta

U Vasoj organizaciji se proveravaju svi 16.234 12 0.181 0.153
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sadrzaji koji se postavljaju na drustvene mreze
ili veb sajt

Sadrzaj za veb sajt i/ili drustvene mrezZe se
pripremaju u okviru Vase organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)

47.627

12

0.000*

0.262

Vasa organizacija samostalno vrsi
administriranje digitalnih kanala komunikacije

53.037

12

0.000*

0.277

Vasa organizacija ima barem jednu osobu
zaduzenu za digitalne komunikacije

59.757

12

0.000*

0.271

Vasa organizacija ima .rs domen

45.433

0.000*

0.256

Digitalna komunikacija je redovan oblik
komuniciranja u Vasoj organizaciji

46.904

12

0.000*

0.260

Marketing aktivnost (istrazivanje trzista,
promocija) se redovno obavljaju u Vasoj
organizaciji

58.170

12

0.000*

0.290

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji
ljudi vezano za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

44.350

12

0.000*

0.253

Vasa organizacija ima zasti¢en protok
informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zasti¢ene mreze)

84.116

12

0.000*

0.348

MarketinSke aktivnosti preko digitalnih medija
se redovno planiraju, ne rade se od slucaja do
slucaja

47.128

12

0.000*

0.261

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu
promocije, marketinSke aktivnosti u Vasoj
organizaciji postale su ekonomicnije 1
efikasnije

32.348

12

0.001*

0.216

U Vasoj organizaciji posebno se obraca paznja
na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu, kao 1
na izbor komunikacionog kanala

29.005

12

0.004*

0.205

lzvor: Autor
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12.2.1.2. Ocena koriS¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe u poslovnim
sistemima razli¢ite delatnosti

Delatnost organizacijepokazuje da postoje razlike kod organizacijekoja se bave proizvodnom,
usluznom, 0dnosno i proizvodnom i usluznom delatno$¢u u pogledu (tabela 38.):

>

>

pristupa internetu (Sig=0.045<0.05) — organizacije koje se bave razli¢itom delatnosc¢u
razlikuju se u obimu pristupa internetu koji imaju zaposleni u organizaciji;

postojanja zvani¢nog veb sajta (Sig=0.004<0.05) — organizacije koje se bave razli¢itom
delatnos¢u razlikuju se po postojanju zvani¢nog veb sajta;

postojanje Facebook stranice (Sig=0.001<0.05) — u zavisnosti od delatnosti organizacije
razlikuje se da li postoji Facebook u organizacijama;

primeni e-mail marketinga (Sig=0.001<0.05) — primena e-mail marketinga zavisi od
delatnosti organizacije, naime organizacije razlicite delatnosti razlikuju se u primeni e-
mail marketinga;

pripremanje sadrzaja za veb sajt i/ili druStvene mreze u okviru organizacije
(Sig=0.007<0.05) — u zavisnosti od delatnosti organizacije sadrzaj za veb sajt i/ili
drustvene mreze se prirpema u okviru organizacije bez angazmana treéih lica;
samostalnost u administriranju digitalnih kanala komunikacije (Sig=0.000<0.05) — u
zavisnosti od delatnosti organizacijerazlikuje se samostalnost u administriranju digitalnih
kanala komunikacije;

postojanje osobe u okviru organizacije koja je zaduzena za digitalne komunikacije
(Sig=0.029<0.05) — u zavisnosti od delatnosti organizacije razlikuje se da li postoji osoba
u okviru organizacije koja je zaduzena za digitalne komunikacije;

planiranje marketinskih aktivnosti preko digitanih medija (Sig=0.030<0.05) — u zavisnosti
od delatnosti organizacije razlikuje se postojanje redovnog planiranja marketinskih
aktivnosti preko digitalnih medija.
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Tabela 38. Komparativna statistika ocene koris¢enje digitalnih komunikacija u marketinske svrhe

u poslovnim sistemimarazli¢ite delatnosti

ISPITIVANE VARIJABLE

DELATNOST ORGANIZACIJE

v Df P \Y
U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima 15.822 8 0.045* 0.185
pristup internetu
Vasa organizacija ima zvani¢ni veb sajt 22.493 8 0.004* 0.221
Vasa organizacija ima Facebook stranicu 24.029 6 0.001* 0.228
Vasa organizacija ima Twitter nalog 11.763 8 0.163 0.160
U Vasoj organizaciji se povremeno i/ili 13.282 8 0.102 0.170
redovno stavljaju promotivni filmovi
naYouTube
Vasa organizacija ima blog 14.197 8 0.077 0.175
Vasa organizacija koristi LinkedIn 15.375 8 0,052 0.182
Vasa organizacija koristi neku od drustvenih 9.836 8 0.277 0.146
mreza: Pinterest, Instagram, Flickr
Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail 27.614 8 0.001* 0.244
marketinga
Vasa organizacija primenjuje neki vid 7.986 8 0.435 0.131
mobilnog marketinga (mobilne aplikacije,
SMS marketing)
Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb 14.613 8 0.067 0.178
sajtu
Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno 15.350 10 0.120 0.182
oglasava na internetu
Vasa organizacija je barem jednom realizovala | 8.619 8 0.375 0.137
aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)
U Vasoj organizaciji se proverava poslovanje 13.228 8 0.104 0.169
drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko
interneta
U Vasoj organizaciji se proveravaju svi 9.651 8 0.290 0.145
sadrzaji koji se postavljaju na druStvene mreze
ili veb sajt
Sadrzaji za veb sajt i/ili drustvene mrezZe se 21.251 8 0.007* 0.214
pripremaju u okviru VaSe organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)
Vasa organizacija samostalno vrsi 36.606 8 0.000* 0.281

administriranje digitalnih kanala komunikacije
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Vasa organizacija ima barem jednu osobu 17.108 8 0.029* 0.192
zaduzenu za digitalne komunikacije

Vasa organizacija ima .rs domen 11.016 6 0.088 0.154
Digitalna komunikacija je redovan oblik 15.078 8 0.058 0.181
komuniciranja u Vasoj organizaciji

Marketing aktivnosti (istrazivanje trzista, 11.859 8 0.158 0.160
promocija) se redovno obavljaju u Vasoj

organizaciji

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji 12.078 8 0.148 0.162

ljudi vezano za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

Vasa organizacija ima zastic¢en protok 10.093 8 0.259 0.148
informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zasti¢ene mreze)

Marketinske aktivnosti preko digitalnih medija | 16.972 8 0.030* 0.192
se redovno planiraju, ne rade se od slucaja do
slucaja

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu 8.138 8 0.420 0.133
promocije, marketinske aktivnosti u Vasoj
organizaciji postale su ekonomicnije i
efikasnije

U Vasoj organizaciji posebno se obra¢a paznja | 5.010 8 0.756 0.104
na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu, kao i
na izbor komunikacionog kanala

Izvor: Autor

12.2.1.3. Ocena korisé¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe u poslovnim
sistemimarazliCite registracije

U organizacijama koje su razli¢ito registrovane po delatnosti vidi se da postoje razike u pogledu
svih aktivnostikori$éenja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe, osim (Tabela 39.):

> ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.102>0.05) u pogledu postojanja zvani¢ne
veb stranice u organizacijama koje se razlikuju po registraciji;

» ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.314>0.05) u pogledu proveravanja sadrzaja
koji se postavljaju na druStvene mreze ili veb sajt;

» ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.111>0.05) u organizacijama koje su razlicito
registrovane u postojanju barem jedne osobe u okviru organizacije koja je zaduZena za
digitalne komunikacije (tabela 39.).
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Tabela 39. Komparativna statistika ocene koris¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe
u poslovnim sistemima koji su razli¢ito registrovani

ISPITIVANE VARIJABLE

REGISTRACIJA ORGANIZACIJE

xz Df p Vv
U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima 79.981 28 0.000* 0.294
pristup internetu
Vasa organizacija ima zvani¢ni veb sajt 37.800 28 0.102 0.202
Vasa organizacija ima Facebook stranicu 45.044 21 0.002* 0.255
Vasa organizacija ima Twitter nalog 46.917 28 0,014* 0.225
U Vasoj organizaciji se povremeno i/ili 46.320 28 0.016* 0.224
redovno stavljaju promotivni filmovi na
YouTube
Vasa organizacija ima blog 79.919 28 0.000* 0.294
Vasa organizacija koristi LinkedIn 86.371 28 0.000* 0.306
Vasa organizacija koristi neku od drustvenih 66.301 28 0.000* 0.268
mreza: Pinterest, Instagram, Flickr
Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail 77.632 28 0.000* 0.290
marketinga
Vasa organizacija primenjuje neki vid 62.447 28 0.000* 0.260
mobilnog marketinga (mobilne aplikacije,
SMS marketing)
Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb 101.604 28 0.000* 0.332
sajtu
Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno 58.868 35 0.007* 0.226
oglasava na internetu
Vasa organizacija je barem jednom realizovala | 106.993 28 0.000* 0.340
aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)
U Vasoj orgnizaciji se proverava poslovanje 42.386 28 0.040* 0.214
drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko
interneta
U Vasoj organizaciji se proveravaju Svi 31.067 28 0.314 0.183
sadrZaji koji se postavljaju na drustvene mreze
ili veb sajt
Sadrzaji za veb sajt i/ili drustvene mreze se 92.506 28 0.000* 0.316
pripremaju u okviru VaSe organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)
Vasa organizacija samostalno vrsi 66.502 28 0.000* 0.268

administriranje digitalnih kanala komunikacije
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Vasa organizacija ima barem jednu osobu 37.387 28 0.111 0.201
zaduzenu za digitalne komunikacije

Vasa organizacija ima .rs domen 38.226 21 0.012* 0.235
Digitalna komunikacija je redovan oblik 68.996 28 0.000* 0.273
komuniciranja u Vasoj organizaciji

Marketinske aktivnosti (istrazivanje trzista, 77.473 28 0.000* 0.290
promocija) se redovno obavljaju u Vasoj

organizaciji

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji 67.896 28 0.000* 0.271

ljudi vezano za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

Vasa organizacija ima zastic¢en protok 118.493 28 0.000* 0.358
informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zasti¢ene mreze)

Marketinske aktivnosti preko digitalnih medija | 75.354 28 0.000* 0.286
se redovno planiraju, ne rade se od slucaja do
slucaja

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu 47.717 28 0.011* 0.227
promocije, marketinske aktivnosti u Vasoj
organizaciji postale su ekonomicnije i
efikasnije

U Vasoj organizaciji posebno se obrac¢a paznja | 47.918 28 0.011* 0.228
na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu, kao i
na izbor komunikacionog kanala

Izvor: Autor

12.2.1.4. Ocena koriséenja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe u poslovnim
sistemimarazli¢ite duZine poslovanja

Organizacije koje posluju razli¢it vremenski period razlikuju se u pogledu (tabela 40.):

» pristupa internetu zaposlenih (Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od duzine poslovanja
organizacije razlikuje se obim pristupa internetu od strane zaposlenih;

» postojanja zvani¢nog veb sajta (Sig=0.000<0.05) — duzina poslovanja organizacijeuti¢e na
razlike u postojanju zvanicnog veb sajta;

» postojanja Facebook stranice (Sig=0.000<0.05) — duzina poslovanja organizacijeutice
znacajno na razlike u postojanju Facebook stranice;

» postojanja Twitter naloga (Sig=0.004<0.05) — u zavisnosti od duzine poslovanja
organizacijese razlikuju u postojanju Twitter naloga;
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» redovnog i/ili  povremenog postavljanja promotivnih  filmova na YouTube
(Sig=0.013<0.05) — razlika u duzini poslovanja organizacije uti¢e na razlike u
postavljanje promotivnih filmova na YouTube;

» koris¢enjaLinkedIn-a u organizacijama (Sig=0.000<0.05) — u =zavisnosti od duzine
poslovanja organizacije se razlikuju u koris¢enju LinkedIn-a;

» koris¢enja drustvenih mreza: Pinterest, Instagram, Flickr (Sig=0.000<0.05) - u zavisnosti
od duzine poslovanja zavisi koriS¢enje drusStvenih mreza;

» kori$¢enja mobilnog marketinga (Sig=0.046<0.05) — u zavisnosti od duzine poslovanja
organizacije, razlikuje se koris¢enje mobilnog marketinga;

» postojanja onlajn prodaje na veb sajtu (Sig=0.002<0.05) — u zavisnosti od duzine
poslovanja organizacijerazlikuje se postojanje onlajn prodaje na veb sajtu;

» oglasavanja na internetu (Sig=0.024<0.05)- u zavisnosti od duZine poslovanja razlikuje se
prisutnost ogla$vanja na internetu;

» aktivnosti optimizacije za pretrazivace (Sig=0.003<0.05) — u zavisnosti od duzine
poslovanja razlikuje se sprovodenje aktivnosti vezanihza optimizaciju za pretrazivace;

» proveravanja poslovanja drugih organizacija preko interneta (Sig=0.001<0.05) — u
zavisnosti od duzine poslovanja razlikuje se proveravanje drugih organizacija preko
interneta;

» proveravanja sadrzaja koji se postavaljaju na drustvene mreze ili veb sajt
(Sig=0.001<0.05) — duzina poslovanja organizacijeopredeljuje razlike u proveravanju
sadrzaja koji se postavaljaju na druStvene mreze ili veb sajt;

» pripremanja sadrzaja za veb sajt i/ili druStvene mreZze u okviru organizacije
(Sig=0.010<0.05) — u zavisnosti od duzine poslovanja organizacije angazuju treca lica za
pripremanje sadrzaja za veb sajt i/ili drustvene mreze;

» postojanja osobe zaduZzene za digitalne komunikacije u okviru organizacije
(Sig=0.000<0.05) — u zavisnosti od duzine poslovanja organizacije, razlikuje se
postojanje osobe zaduzene za digitalne komunikacije;

» prisutnosti digitalne komunikacije kao redovnog oblika komunikcije (Sig = 0.000<0.05) —
u zavisnosti od duzine poslovanja organizacije razlikuje se upraznjavanje digitalne
komunikacije kao redovnog oblika komuniciranja u organizacijama;

» obavljanja marketing aktivnosti u organizacijama (Sig=0.005<0.05) — u zavisnosti od
duZine poslovanja razlikuje se redovnost u obavljanju marketing aktivnosti u
organizacijama;

» edukacije zaposlenih vezano =za koris¢enje digitalnih sredstava komuniciranja
(Sig=0.045<0.05) - edukacija ljudi vezano =za koris¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja razlikuje se u organizacijama koje posluju razli¢it vremenski period;

» zaStiCenosti  protoka informacija preko digitalnih  sredstava komuniciranja
(Sig=0.000<0.05) — duzina poslovanja organizacijeopredeljuje postojanje zastite protoka
informacija u njima;
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» planiranja marketinskih aktivnosti preko digitalnih medija (Sig=0.001<0.05) — u
zavisnosti od veli¢ine organizacije se razlikuju u redovnosti planiranja marketinskih
aktivnosti preko digitalnih medija.

Tabela 40. Komparativna statistika ocene kori$¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe
uposlovnim sistemimakoji posluju razli¢it vremenski period

DUZINA POSLOVANJA
ISPITIVANE VARIJABLE ORGANIZACIJE

v Df p \Y/
U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima 61.524 16 0.000* 0.258
pristup internetu
Vasa organizacija ima zvanican veb sajt 43.357 16 0.000* 0.217
Vasa organizacija ima Facebook stranicu 51.591 12 0.000* 0.273
Vasa organizacija ima Twitter nalog 34.700 16 0.004* 0.194
U Vasoj organizaciji se povremeno 1/ili 31.078 16 0.013* 0.183
redovno stavljaju promotivni filmovi na
YouTube
Vasa organizacija ima blog 23.279 16 0.106 0.159
Vasa organizacija koristi LinkedIn 46.735 16 0.000* 0.225

Vasa organizacija koristi neku od drustvenih 62.054 16 0.000* 0.259
mreza: Pinterest, Instagram, Flickr

Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail 26.212 16 0.051 0.168
marketinga
Vasa organizacija primenjuje neki vid 26.624 16 0.046* 0.170

mobilnog marketinga (mobilne aplikacije,
SMS marketing)

Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb 37.405 16 0.002* 0.201
sajtu

Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno 34.257 20 0.024* 0.193
oglasava na internetu

Vasa organizacija je barem jednom realizovala | 35.635 16 0.003* 0.196
aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)

U Vasoj orgnizaciji se proverava poslovanje 38.894 16 0.001* 0.205
drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko
internet

U Vasoj organizaciji se proveravaju svi 41.294 16 0.001* 0.211
sadrzaji koji se postavljaju na druStvene mreze
ili veb sajt
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Sadrzaji za veb sajt i/ili drustvene mreze se
pripremaju u okviru Vase organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)

32.138

16

0.010*

0.185

Vasa organizacija samostalno vrsi
administriranje digitalnih kanala komunikacije

19.034

16

0.267

0.144

Vasa organizacija ima barem jednu osobu
zaduzenu za digitalne komunikacije

49.538

16

0.000*

0.232

Vasa organizacija ima .rs domen

14.015

12

0.300

0.142

Digitalna komunikacija je redovan oblik
komuniciranja u Vasoj organizaciji

51.751

16

0.000*

0.237

Marketing aktivnost (istrazivanje trzista,
promocija) se redovno obavljaju u Vasoj
organizaciji

34.603

16

0.005*

0.194

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji
ljudi vezano za kori$¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

26.728

16

0.045*

0.170

Vasa organizacija ima zastic¢en protok
informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zaSti¢ene mreze)

62.407

16

0.000*

0.260

Marketinske aktivnosti preko digitalnih medija
se redovno planiraju, ne rade se od slucaja do
slucaja

38.198

16

0.001*

0.203

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu
promocije, marketinske aktivnosti u VaSoj
organizaciji postale su ekonomicnije 1
efikasnije

20.593

16

0.195

0.149

U Vasoj organizaciji posebno se obraca paznja
na sadrZzaj komunikacije za ciljnu grupu, kao 1
na izbor komunikacionog kanala

18.298

16

0.307

0.141

Izvor: Autor

12.2.1.5. Ocena koris¢enja digitalnih komunikacija u marketinSke svrhe u poslovnim

sistemima razli¢itog nivoa poslovanja

Organizacije koje posluju na razli¢itom nivou (lokalni, nacionalni, regionalni, medunarodni)
razlikuju se po svim karakteristikama koriS¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe,

0sim u slede¢em (Tabela 41.):
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» ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.501>0.05) u organizacijama koje posluju na
razli¢itom nivou u primeni nekog vida mobilnog marketinga (mobilne aplikacije, SMS
marketing);

» ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.395>0.05) u organizacijama koje posluju na
razli¢itom nivou u povremenom i/ili redovnom oglasavanju na internetu;

» ne postoji statisticki znacajna razlika (Sig=0.205>0.05) u organizacijama koje posluju na
razli¢itom nivou u pogledu ¢injenice da su upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu
promocije, marketinske aktivnosti u organizacijama postale ekonomicnije 1 efikasnije.

Tabela 41. Komparativna statistika ocene koris¢enja digitalnih komunikacija u marketinske svrhe
u poslovnim sistemimarazli¢itog nivoa poslovanja

NIVO POSLOVANJA

ISPITIVANE VARIJABLE ORGANIZACIJA

xz Df p \Y%
U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima 45.821 12 0.000* 0.257
pristup internetu
Vasa organizacija ima zvanican veb sajt 59.596 12 0.000* 0.293
Vasa organizacija ima Facebook stranicu 31.297 9 0.000* 0.213
Vasa organizacija ima Twitter nalog 22.734 12 0.030* 0.181
U Vasoj organizaciji se povremeno i/ili 32.037 12 0.001* 0.215
redovno stavljaju promotivni filmovi na
YouTube
Vasa organizacija ima blog 25.384 12 0.013* 0.191
Vasa organizacija koristi LinkedIn 74.982 12 0.000* 0.329

Vasa organizacija koristi neku od druStvenih 32.777 12 0.001* 0.217
mreza: Pinterest, Instagram, Flickr

Vasa organizacija primenjuje neki vid e- 23.630 12 0.023* 0.185
mailmarketinga
Vasa organizacija primenjuje neki vid 11.332 12 0.501 0.128

mobilnog marketinga (mobilne aplikacije,
SMS marketing)

Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb 21.851 12 0.039* 0.178
sajtu

Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno 15.803 15 0.395 0.151
oglaSava na internetu

Vasa organizacija je barem jednom realizovala | 68.195 12 0.000* 0.314
aktivnost vezanu za optimizaciju za
pretrazivace (SEO)

U Vasoj orgnizaciji se proverava poslovanje 42.573 12 0.000* 0.248

112



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko

internet

U Vasoj organizaciji se proveravaju svi 35.591 12 0.000* 0.227
sadrzaji koji se postavljaju na drustvene mreze

ili veb sajt

Sadrzaji za veb sajt i/ili drustvene mrezZe se 52.351 12 0.000* 0.275

pripremaju u okviru Vase organizacije bez
angazmana trecih lica (agencija)

Vasa organizacija samostalno vrsi 30.660 12 0.002* 0.210
administriranje digitalnih kanala komunikacije

Vasa organizacija ima barem jednu osobu 36.938 12 0.000* 0.231
zaduZzenu za digitalne komunikacije

Vasa organizacija ima .rs domen 27.372 9 0.001* 0.199
Digitalna komunikacija je redovan oblik 72.938 12 0.000* 0.324
komuniciranja u Vasoj organizaciji

Marketing aktivnost (istrazivanje trzista, 45.836 12 0.000* 0.257
promocija) se redovno obavljaju u Vasoj

organizaciji

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji 39.844 12 0.000* 0.240

ljudi vezano za kori$¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

Vasa organizacija ima zasti¢en protok 58.696 12 0.000* 0.291
informacija preko digitalnih sredstava
komuniciranja (zasti¢ene mreze)

MarketinSke aktivnosti preko digitalnih medija | 49.384 12 0.000* 0.267
se redovno planiraju, ne rade se od slu¢aja do
slucaja

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu 15.702 12 0.205 0.151
promocije, marketinSke aktivnosti u Vasoj
organizaciji postale su ekonomicnije i
efikasnije

U Vasoj organizaciji posebno se obra¢a paznja | 39.312 12 0.000* 0.238
na sadrzaj komunikacije za ciljnu grupu, kao 1
na izbor komunikacionog kanala

lzvor: Autor
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12.2.2. Dvofaktorska analiza uticaja varijanse poslovnih sistema razli¢ite veli¢ine i razlicite
duZine poslovanja

Dvofaktorskom analizom uticaja varijanse, analizirae se ocene marketinskih aktivnosti kod
poslovnih sistema Kkoji su razli¢ite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period, kao i kod
poslovnih sistema koji posluju na razli¢itom nivou i razli¢ite su delatnosti.

12.2.2.1. Dvofaktorska analiza ocene nivoa marketin$kih aktivnosti u organizacijama
razliite velicine i razli¢ite duzine poslovanja

U tabeli 42. u koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku veli¢inu

organizacijei godine poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje
srednje vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku.
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Tabela 42.0cene nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine i duzine

poslovanja
Mean
v SREDNJA VREDNOST Std. Deviation
XEQEI::IT;ACIJE Sggl_lg\E/ANJA OCENA Nloy A SLFANBIRIPING) N
MARKETINSKIH ODSTUPANJE
AKTIVNOSTI
Do 5 godina 3.33 1.155 21
Od 6 do 15 godina 2.87 915 15
Mikro Od 16 do 25 godina 3.67 1.155 3
organizacija 0Od 26 do 35 godina 3.33 577 3
Preko 35 godina 1.00 .000 2
Ukupno 3.09 1.117 44
Do 5 godina 2.67 1.118 9
Od 6 do 15 godina 3.65 1.335 23
... | Od 16 do 25 godina 3.80 .837
Mala organizacija -
Od 26 do 35 godina 1.00 .000
Preko 35 godina 2.25 1.165
Ukupno 3.13 1.377 47
Do 5 godina 4.33 1.033 6
Od 6 do 15 godina 4.18 1.053 22
Srednja Od 16 do 25 godina 3.86 1.345 7
organizacija Od 26 do 35 godina 3.80 .837 5
Preko 35 godina 3.29 914 14
Ukupno 3.89 1.076 54
Do 5 godina 4.00 1.000 5
Od 6 do 15 godina 3.91 .879 33
Velika Od 16 do 25 godina 4.00 1.069 8
organizacija Od 26 do 35 godina 3.86 1.027 14
Preko 35 godina 3.50 1.208 26
Ukupno 3.79 1.030 86
Do 5 godina 3.41 1.204 41
Od 6 do 15 godina 3.74 1.122 93
Ui Od 16 do 25 godina 3.87 1.058 23
0Od 26 do 35 godina 3.54 1.179 24
Preko 35 godina 3.14 1.246 50
Ukupno 3.55 1.182 231
Izvor: Autor
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Grafikon 1. Razlike u ocenama nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima razli¢ite
velicine i razli¢ih godina poslovanja
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lzvor: Autor

Na grafikonu 1. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ite veli¢ine 1 posluju razli¢it vremenski period. MozZe se videti da je najmanje ocenjen nivo
marketinskih aktivnosti u organizacijama koja su male veli¢ine i posluju od 26 do 35 godina i
kod organizacija koje su mikro veli¢ine i posluju preko 35 godina.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,195 > 0,05, §to zna¢i da homogenost
varijanse nije narusena, odnosno varijansa zavisne promenjive jednaka je u svim grupama, pa se
uzima nivo znacajnosti greske od 0,05 za vrednovanje rezultata dvofakotrske analize.

Uticaj interakcije veli¢ine organizacije i duzine poslovanja u pogledu ocene nivoa marketinskih
aktivnosti dat je u tabeli 43. u koloni Veli¢ina organizacije/Duzina poslovanja Sig=0.036 $to je
manje od 0.05, pa se moze zakljuciti da postoje znacajne razlike u ocenama marketinskih
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aktivnosti organizacija koje su razlicite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period. Uticaj
interakcije veli¢ine organizacijei godina poslovanja je statisticki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime, u koloni
Sig za veli¢inu organizacijemoze se videti vrednost Sig=0.000, $to je manje od 0.05, pa se
zakljuCuje da je zasebni uticaj veli¢ine organizacijena ocenu marketinskih aktivnosti znacajan.
Takode je Sig=0.000 kod duZine poslovanja, pa se i tu vidi da je znaCajan uticaj duzine
poslovanja na ocenu marketinSkih aktivnosti. ZakljuCuje se da veli¢ina organizacijei duzina
poslovanja znacajno utiCu na nivo marketinskih aktivnosti koje se sprovode. Jacina uticaja
veli¢ine organizacijei duZine poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta Squared)™, i vidi se da je
on 0,097 sto je mali uticaj.

Tabela 43. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacijei duzina poslovanja u pogledu
ocene nivoa marketinskih aktivnosti u organizacijama

Promenljive Df | F Sig. | n?

Velic¢ina organizacije 3 11.200 | .000| .137

Duzina poslovanja 4 6.328 | .000 | .107

Velicina organizacije/Duzina poslovanja | 12 1.897 | .036| .097
Izvor: Autor

Uoceno je da se razlikuje pojedinacni uticaj veli¢ine organizacijei duzine poslovanja na ocenu
nivoa marketinskih aktivnosti. Naknadnim testom utvrdeno je kod kojih se organizacija po
veli¢ini i godinama poslovanja javljaju razlike uz pomo¢ Tukejev (Tukey) testa. Za nivo
znacajnosti uzet je nivo od 0,05 pa se u tabeli 44. moze videti da se znacajno razlikuju ocene
nivoa marektin§kih aktivnosti u mikro organizacijama i organizacijama srednje veli¢ine
(Sig =0.002), zatim mikro organizacijama i velikim organizacijama (Sig=0.003), kao i u malim i
velikim organizacijama (Sig=0.004).

' Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 44. Komparativna analiza organizacija razli¢ite veli¢ine u pogledu ocene nivoa
marketinskih aktivnosti u preduzecu

(I) Veli¢ina (J) Velicina Srednja Standardna | Znacajnost | 95% Interval
organizacije | organizacije vrednost razlike greska greske poverenja
(1-J) (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica Granica granica | granica
Mikro Mala organizacija -.04 225 .998 -.62 .55
organizacija | Srednjaorganizacija -.80(*) 218 .002* -1.36 -.23
Velika organizacija -70(%) .199 .003* -1.22 -.18
Mala Mikro organizacija .04 225 .998 -.55 62
N Srednja organizacija -76(*) 214 .003* -1.32 -21
organizacija - —
Velika organizacija -.66(*) 195 .004* -1.17 -.16
Srednia Mikro organizacija .80(*) 218 .002* .23 1.36
! .. Mala organizacija 76(%) 214 .003* 21 1.32
organizacija n ——
Velika organizacija .10 .186 .953 -.38 .58
Velika Mikro oranizacija 70(%) 199 .003* .18 1.22
. Mala organizacija .66(*) 195 .004* .16 1.17
organizacija . -
Srednja organizacija -.10 186 953 -.58 .38

lzvor: Autor

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju razli¢it vremenski period, §to je predstavljeno
tabelom 45. Znacajna razlika u oceni nivoa marketinskih aktivnosti je uocena kod organizacija
koje posluju od 6 do 15 godina i onih koja posluju preko 35 godina.
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Tabela 45. Komparativna analiza organizacija razli¢ite duzine poslovanja u pogledu ocene nivoa

marketinSkih aktivnosti u organizacijama

(I) Duzina (J) Duzina Srednja vrednost | Standardna | Znacajnost | 95% Interval
poslovanja poslovanja razlike (1-J) greska greske poverenja
organizacije | organizacije (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica Granica granica | granica
Od 6 do 15 godina -33 201 483 -.88 .23
Do 5 godina Od 16 do 25 godina -.45 .280 482 -1.22 31
Od 26 do 35 godina -13 276 991 -.89 .63
Preko 35 godina 27 226 743 -.35 .90
Do 5 godina .33 201 483 -.23 .88
Od 6 do 15 Od 16 do 25 godina -13 250 .986 -.82 .56
godina Od 26 do 35 godina .20 246 .926 -.48 .88
Preko 35 godina .60(*) .188 .014* .08 1.12
Do 5 godina 45 .280 482 -31 1.22
0d16 do 25 Od 6 do 15 godina 13 250 .986 -.56 .82
godina Od 26 do 35 godina .33 313 .833 -.53 1.19
Preko 35 godina 73 271 .058 -01 147
Do 5 godina A3 276 991 -.63 .89
Od 26 do 35 | Od 6 do 15 godina -.20 246 .926 -.88 48
godina Od 16 do 25 godina -.33 313 .833 -1.19 53
Preko 35 godina 40 .267 .560 -.33 1.14
Preko 35 Do 5 godina -27 226 743 -.90 35
godina Od 6 do 15 godina -.60(*) .188 .014* -1.12 -.08
Od 16 do 25 godina -73 271 .058 -1.47 .01
Od 26 do 35 godina -40 .267 .560 -1.14 .33
lzvor: Autor

12.2.2.2. Dvofaktorska analiza ocene kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemimarazlicite
veli¢ine i razli¢ite duZine poslovanja

Tabelom 46. predstavljene su u koloni srednje vrednosti (Mean) ocene za svaku veli¢inu
organizacijei godine poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje
srednje vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku.
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Tabela 46.0cene kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemimarazlicite veli¢ine i duzine poslovanja

. Mean Std. Deviation
VELICINA GODINE SREDNJA VREDNOST STANDARDNO N
ORGANIZACIJE | POSLOVANJA OCENA KVALITETA VEB
SAJTA ODSTUPANJE
Do 5 godina 3.00 .949 21
Od 6 do 15 godina 1.93 1.280 15
Mikro Od 16 do 25 godina 4.33 577 3
organizacija Od 26 do 35 godina 2.33 577 3
Preko 35 godina 5.00 .000 2
Ukupno 2.77 1.292 44
Do 5 godina 2.56 527 9
Od 6 do 15 godina 4.26 .810 23
Mala organizacija | Od 16 do 25 godina 3.80 .837 5
0Od 26 do 35 godina 4.00 .000 2
Preko 35 godina 3.75 .886 8
Ukupno 3.79 977 47
Do 5 godina 3.00 1.549 6
Od 6 do 15 godina 4.05 1.327 22
Srednja Od 16 do 25 godina 4.43 .976 7
organizacija Od 26 do 35 godina 4.40 .548 5
Preko 35 godina 3.57 756 14
Ukupno 3.89 1.176 54
Do 5 godina 4.80 447 5
Od 6 do 15 godina 4.42 751 33
Velika Od 16 do 25 godina 4.25 .886 8
organizacija 0Od 26 do 35 godina 3.93 730 14
Preko 35 godina 4.08 744 26
Ukupno 4.24 .766 86
Do 5 godina 3.12 1.122 41
Od 6 do 15 godina 3.89 1.331 93
e Od 16 do 25 godina 4.22 .850 23
Od 26 do 35 godina 3.83 .868 24
Preko 35 godina 3.92 .804 50
Ukupno 3.79 1.147 231
lzvor: Autor
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Grafikon 2. Razlike u ocenama kvaliteta veb sajta u organizacijama razlicite veli¢ine i razli¢ih
godina poslovanja
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lzvor: Autor

Na grafikonu 2. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period. Moze se videti da je najmanje ocenjen
kvalitet veb sajta u mikro organizacijama koja posluju od 6 do 15 godina, a najbolje je
ocenjenveb sajt takode u mikro organizacijama koja posluju preko 35 godina.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,002 < 0,05, $to znac¢i da je homogenost
varijanse naruSena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSke od 0,01 za vrednovanje rezultate dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije veliine organizacijei duzine poslovanja u pogledu ocene kvaliteta veb sajta dat

je u tabeli 47. U koloni Veli¢ina organizacije/Duzina poslovanja Sig=0.000 S§to je manje od 0.01,
pa se moze zakljuciti da postoje znacajne razlike u ocenama kvaliteta veb sajta organizacija koje
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su razlicite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period. Uticaj interakcije veli¢ine organizacije i
godina poslovanja je statisticki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime, u koloni
Sig za veli¢inu organizacijemoze se videti vrednost Sig=0.000, $to je manje od 0.01, pa se
zakljuCuje da je zasebni uticaj veli¢ine organizacijena ocenu kvaliteta veb sajtaznacajan. Takode
je kod duzine poslovanja Sig=0.006, pa se i tu vidi da je znaajan uticaj duzine poslovanja na
ocenu kvaliteta veb sajta. ZakljuCuje se da veli¢ina organizacije i duzina poslovanja znacajno
uticu na kvalitet veb sajta. Veli¢ina uticaja veli¢ine organizacije i duzine poslovanja data je u
koloni n? (Partial Eta Squared)™, i vidi se da je on 0,243 §to je mali uticaj.

Tabela 47. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacijei duzina poslovanja u pogledu
ocene kvaliteta vebsajta

2

Promenljive Df | F Sig. | n

Veli¢ina organizacije 3 6.489 | .000| .084

Duzina poslovanja 4 3.756 | .006 | .066

Velicina organizacije/Duzina poslovanja | 12 5.646 | .000| .243
Izvor: Autor

Uoceno je da se razlikuje pojedinacni uticaj veli¢ine organizacijei duzine poslovanja na ocenu
kvaliteta veb sajta. Naknadnim testom utvrdeno je kod kojih se organizacija po veli¢ini i
godinama poslovanja javljaju razlike uz pomo¢ Tukejev (Tukey) testa. Za nivo znacajnosti uzet je
nivo od 0,01 pa se u tabeli 48. moze videti da se znacajno razlikuju ocene kvaliteta veb sajta u
mikro organizacijama i malim organizacijam (Sig =0.000), zatim mikro organizacijama i
organizacijama srednje veli¢ine (Sig=0.000), kao i u mikro organizacijama i velikim
organizacijama (Sig=0.000).

12 Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 48. Komparativna analiza organizacija razlicite veli¢ine u pogledu ocene kvaliteta veb

sajta
(I) Veli¢ina (J) Velicina Srednja Standardna | Znacajnost | 95% Interval
organizacije | organizacije vrednost razlike greska greske poverenja
(1-J) (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Mikro Mala organizacija -1.01(%) 191 .000* -1.51 -.52
organizacija | Srednja organizacija -1.12(%) 185 .000* -1.60 -.64
Velika organizacija -1.47(%) .169 .000* -1.91 -1.03
Mala Mikro organizacija 1.01(%) 191 .000* 52 151
L Srednja organizacija -10 182 .944 -.57 37
organizacija - —
Velika organizacija -.46(*) .166 .032 -.89 -.03
. Mikro organizacija 1.12(*) 185 .000* .64 1.60
Srednja —
. Mala organizacija 10 182 944 -37 57
organizacija - —
Velika organizacija -.36 158 115 =77 .05
Velika Mikro oranizacija 1.47(%) 169 .000* 1.03 1.91
o Mala organizacija A46(*) 166 .032 .03 .89
organizacija ) ——
Srednja organizacija .36 158 115 -.05 77

lzvor: Autor

Uocena je i razlika u organizacijama Koje posluju razli¢it vremenski period, $to je predstavljeno
tabelom 49. Znacajna razlika u oceni kvaliteta veb sajta je uoc¢ena kod organizacija koje posluju
do 5 godina i od 6 do 15 godina (Sig=0.000), organizacija koje posluju do 5 godina i organizacija
koje posluju od 16 do 25 godina (Sig=0.000), kao i kod organizacija koje posluju do 5 godina i
koja posluju preko 35 godina (Sig=0.000).
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Tabela 49. Komparativna analiza organizacija razlicite duzine poslovanja u pogledu ocene
kvaliteta vebsajta

(I) Duzina (J) Duzina Srednja vrednost | Standardna | Znacajnost | 95% Interval
poslovanja poslovanja razlike (1-J) greska greske poverenja
organizacije | organizacije (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Od 6 do 15 godina -T77(%) A71 .000 -1.24 -.30
Do 5 godina Od 16 do 25 godina -1.10(*) .238 .000 -1.75 -44
Od 26 do 35 godina -71(%) 235 .023 -1.36 -.07
Preko 35 godina -.80(*) 192 .000 -1.33 =27
Do 5 godina T7(*) 171 .000 30 1.24
Od 6 do 15 Od 16 do 25 godina -.32 212 545 -91 26
godina Od 26 do 35 godina .06 .209 .999 -.52 .63
Preko 35 godina -.03 .160 1.000 -47 41
Do 5 godina 1.10(*) .238 .000 44 1.75
0d16 do 25 Od 6 do 15 godina .32 212 .545 -.26 91
godina Od 26 do 35 godina .38 .266 .601 -.35 1.12
Preko 35 godina .30 .230 .695 -34 .93
Do 5 godina T1(%) .235 .023 .07 1.36
0Od 26 do 35 Od 6 do 15 godina -.06 .209 .999 -.63 .52
godina Od 16 do 25 godina -.38 .266 .601 -1.12 .35
Preko 35 godina -.09 227 .995 -71 54
Preko 35 Do 5 godina .80(*) 192 .000 27 1.33
godina Od 6 do 15 godina .03 160 1.000 -41 47
Od 16 do 25 godina -.30 230 .695 -.93 34
Od 26 do 35 godina .09 227 .995 -54 71
lzvor: Autor

12.2.2.3. Dvofaktorska analiza ocene kvaliteta digitalne komunikacije u poslovnim
sistemimarazli¢ite veli¢ine i razli¢ite duZine poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku veli¢inu organizacijei
godine poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje
vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 50.).
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Tabela 50.0cene kvaliteta digitalne komunikacije u organizacijama razlicite veli¢ine i duzine

poslovanja
Mean
. SREDNJA VREDNOST Std. Deviation
gﬁg::ﬁ; ACIIE Sgg_l(l\)l\E/ ANJA OCENA KVALITETA STANDARDNO N
DIGITALNE ODSTUPANJE
KOMUNIKACIJE
Do 5 godina 3.10 1.300 21
Od 6 do 15 godina 2.80 1.474 15
Mikro Od 16 do 25 godina 3.00 1.732 3
organizacija 0Od 26 do 35 godina 3.00 .000 3
Preko 35 godina 5.00 .000 2
Ukupno 3.07 1.354 44
Do 5 godina 3.11 .928 9
Od 6 do 15 godina 4.00 1.087 23
Wl @ paTEdTE Od 16 do 25 god?na 4.20 447 5
Od 26 do 35 godina 1.00 .000 2
Preko 35 godina 3.50 .926 8
Ukupno 3.64 1.150 47
Do 5 godina 2.33 516 6
Od 6 do 15 godina 4.00 1.069 22
Srednja Od 16 do 25 godina 4.14 1.069 7
organizacija Od 26 do 35 godina 3.80 .837 5
Preko 35 godina 3.43 1.089 14
Ukupno 3.67 1.116 54
Do 5 godina 3.20 2.049 5
Od 6 do 15 godina 4.00 935 33
Velika Od 16 do 25 godina 4.50 .535 8
organizacija 0Od 26 do 35 godina 4.00 1.038 14
Preko 35 godina 4.19 .895 26
Ukupno 4.06 1.010 86
Do 5 godina 3.00 1.245 41
Od 6 do 15 godina 3.81 1.173 93
Od 16 do 25 godina 4.13 .968 23
Ukupno -
Od 26 do 35 godina 3.58 1.213 24
Preko 35 godina 3.90 1.015 50
Ukupno 3.69 1.182 231
Izvor: Autor
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Grafikon 3. Razlike u ocenama kvaliteta digitalne komunikacije u organizacijama razlicite
velicine i razli¢ih godina poslovanja
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Izvor: Autor

Na grafikonu 3. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period. Moze se videti da je najmanje ocenjen
kvalitet digitalne komunikacije u malim organizacijama koje posluju od 26 do 35 godina, a
najbolje u mikro organizacijama koje posluju preko 35 godina.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,000 < 0,05, $to znaci da je homogenost
varijanse naruSena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greske od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei duzine poslovanja u pogledu ocene kvaliteta digitalne
komunikacije dat je u tabeli 51. U koloni Veli¢ina organizacije/Duzina poslovanja Sig=0.002 $to
je manje od 0.01, pa se moze zakljuciti da postoje znacajne razlike u ocenama kvaliteta digitalne
komunikacije u organizacijama koje su razli¢ite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period.

126



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei godina poslovanja je statisti¢ki znacajan. Nakon uticaja
nezavisnih promenljivh, prelazi se na analizu zasebnih uticaja.

Naime, u koloni Sig za veli¢inu organizacijemoze se videti vrednost Sig=0.009, §to je manje od
0.01, pa se zakljuCuje da je zasebni uticaj veli¢ine organizacijena ocenu kvaliteta digitalne
komunikacije znacajan. Kod duzine poslovanja Sig=0.000, pa se i tu vidi da je znacajan uticaj
duzine poslovanja na ocenu kvaliteta digitalne komunikacije. Zakljuuje se da veli¢ina
organizacijei duzina poslovanja znacajno utiCu na kvalitet digitalne komunikacije. Veli¢ina
uticaja veligine organizacijei duzine poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta Squared)®, i vidi
se da je on 0,002 sto je mali uticaj.

Tabela 51. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacijei duzina poslovanja u pogledu
ocene kvaliteta digitalne komunikacije

2

Promenljive Df |F Sig. | n

Veli¢ina organizacije 3 3.977 | .009| .054

Duzina poslovanja 4 5.897 | .000| .101

Velicina organizacije/Duzina poslovanja | 12 2.687 | .002| .133
Izvor: Autor

Uoceno je da se razlikuje pojedinacni uticaj veli¢ine organizacijei duzine poslovanja na ocenu
kvaliteta digitalne komunikacije. Naknadnim testom utvrdeno je kod kojih se organizacija po
veli¢ini i godinama poslovanja javljaju razlike uz pomo¢ Tukejev (Tukey) testa. Za nivo
znacajnosti uzet je nivo od 0,01 pa se u tabeli 52. moze videti da se znacajno razlikuju ocene
kvaliteta digitalnekomunikacije u mikro organizacijamai velikim organizacijama (Sig =0.000).

3 Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 52. Komparativna analiza organizacija razlicite veli¢ine u pogledu ocene kvaliteta

digitalne komunikacije

(I) Veli¢ina (J) Velicina Srednja Standardna | Znacajnost | 95% Interval
organizacije | organizacije vrednost razlike greska greske poverenja
(1-J) (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Mikro Mala organizacija -57 224 .056 -1.15 .01
organizacija | Srednja organizacija -.60(*) 217 .032 -1.16 -.04
Velika organizacija -.99(*) .198 .000* -1.50 -.48
Mala Mikro organizacija 57 224 .056 -.01 1.15
N Srednja organizacija -.03 213 .999 -.58 52
organizacija : —
Velika organizacija -42 194 136 -.92 .08
. Mikro organizacija .60(*) 217 .032 .04 1.16
Srednja —
L Mala organizacija .03 213 999 -52 58
organizacija - —
Velika organizacija -.39 .186 154 -.87 .09
Velika Mikro oranizacija .99(*%) .198 .000* 48 1.50
. Mala organizacija 42 194 136 -.08 92
organizacija ) ——
Srednja organizacija 39 186 154 -.09 .87

lzvor: Autor

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju razli¢it vremenski period, $to je predstavljeno
tabelom 53. Znacajna razlika u oceni kvaliteta digitalne komunikacije je uo¢ena kod organizacija
koje posluju do 5 godina i od 6 do 15 godina (Sig=0.001), organizacija koje posluju do 5 godina i
organizacija koje posluju od 16 do 25 godina (Sig=0.001), kao i kod organizacija koje posluju do

5 godina i koja posluju preko 35 godina (Sig=0.001).
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Tabela 53. Komparativna analiza organizacija razlic¢ite duzine poslovanja u pogledu ocene
kvaliteta digitalne komunikacije

(I) Duzina (J) Duzina Srednja vrednost | Standardna | Znacajnost | 95% Interval
poslovanja poslovanja razlike (1-J) greska greske poverenja
organizacije | organizacije (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Od 6 do 15 godina -.81(*) 200 .001* -1.36 -.26
Do 5 godina Od 16 do 25 godina -1.13(%) 279 .001* -1.90 -.36
Od 26 do 35 godina -.58 275 214 -1.34 A7
Preko 35 godina -.90(*) 225 .001* -1.52 -.28
Do 5 godina 81(*) 200 .001* 26 1.36
Od 6 do 15 Od 16 do 25 godina -.32 249 691 -1.01 .36
godina Od 26 do 35 godina 22 .245 .892 -.45 .90
Preko 35 godina -.09 .187 .987 -.61 42
Do 5 godina 1.13(*) 279 .001* .36 1.90
0d16 do 25 Od 6 do 15 godina 32 249 691 -.36 1.01
godina Od 26 do 35 godina .55 312 404 -31 141
Preko 35 godina .23 .269 913 -51 .97
Do 5 godina .58 275 214 -17 1.34
0Od 26 do 35 Od 6 do 15 godina -.22 .245 .892 -.90 45
godina Od 16 do 25 godina -.55 312 404 -1.41 31
Preko 35 godina -.32 .265 756 -1.05 41
Preko 35 Do 5 godina .90(*) 225 .001* 28 1.52
godina Od 6 do 15 godina .09 187 .987 -42 .61
Od 16 do 25 godina -23 .269 913 -.97 51
Od 26 do 35 godina .32 .265 156 -41 1.05
lzvor: Autor

12.2.2.4. Dvofaktorska analiza ocene osposobljenosti ljudi da se sluZe digitalnim sredstvima
komuniciranja u poslovnim sistemimarazli¢ite veli¢ine i razli¢ite duZine poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku veli¢inu organizacijei
godine poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje
vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 54.).
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Tabela 54.0cene osbosobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvimakomuniciranja u
organizacijama razlicite veli¢ine i duzine poslovanja

Mean
5 SREDNJA VREDNOST Std. Deviation
VELICINA GODINE OCENA OSPOSOB!_JENOSTI STANDARDNO N
OGANIZACIJE | POSLOVANJA LJUDI DA SE SLUZE ODSTUPANJE
DIGITALNIM SREDSTVIMA
KOMUNICIRANJA
Do 5 godina 3.86 1.315 21
Od 6 do 15 godina 3.47 1.457 15
Mikro Od 16 do 25 godina 3.00 1.732 3
organizacija 0Od 26 do 35 godina 4.00 .000 3
Preko 35 godina 5.00 .000 2
Ukupno 3.73 1.336 44
Do 5 godina 3.11 1.167 9
Od 6 do 15 godina 4.22 .998 23
Mala Od 16 do 25 godina 4.60 .548 5
organizacija 0Od 26 do 35 godina 3.00 .000 2
Preko 35 godina 4.00 1.069 8
Ukupno 3.96 1.083 47
Do 5 godina 2.33 1.033 6
Od 6 do 15 godina 3.82 1.140 22
Srednja Od 16 do 25 godina 4.14 1.069 7
organizacija Od 26 do 35 godina 3.40 1.342 5
Preko 35 godina 3.43 1.342 14
Ukupno 3.56 1.254 54
Do 5 godina 3.40 1.517 5
Od 6 do 15 godina 4.03 .810 33
Velika Od 16 do 25 godina 3.88 .641 8
organizacija Od 26 do 35 godina 3.64 745 14
Preko 35 godina 3.81 .801 26
Ukupno 3.85 .833 86
Do 5 godina 3.41 1.341 41
Od 6 do 15 godina 3.94 1.071 93
Ui Od 16 do 25 godina 4.00 1.000 23
Od 26 do 35 godina 3.58 .830 24
Preko 35 godina 3.78 1.036 50
Ukupno 3.78 1.099 231
Izvor: Autor
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Grafikon 4. Razlike u ocenama osposobljenosti ljudi da sluze digitalnim sredstvima
komuniciranja u organizacijama razlicite veli¢ine i razli¢ih godina poslovanja
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Na grafikonu 4. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ite veli¢ine 1 posluju razli¢it vremenski period. MozZe se videti da je najmanje ocenjena
osposobljenost ljudi da se sluze digitalnim komunikacijama u organizacijama srednje veli¢ine
koje posluju do 5 godina, a najvise u mikro organizacijama koje posluju preko 35 godina.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,000 < 0,05, $to znac¢i da je homogenost
varijanse naru$ena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greske od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei duzine poslovanja u pogledu osposobljenosti ljudi da se
sluze digitalnim komunikacijama dat je u tabeli 55. U koloni Veli¢ina organizacije/DuZina
poslovanja Sig=0.054 Sto je vece od 0.01, pa se moze zakljuciti da ne postoje znacajne razlike u
ocenama osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim komunikacijama u organizacijama koje su
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razliCite veli¢ine 1 posluju razli¢it vremenski period. Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei
godina poslovanja nije statisticki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime, u koloni
Sig za veli¢inu organizacijemoze se videti vrednost Sig=0.339, $to je veée od 0.01, pa se
zakljuCuje da zasebni uticaj veli¢ine organizacijena ocenu osposobljenosti ljudi da se sluze
digitalnim komunikacijama nije zna¢ajan. Sto se ti¢e duZine poslovanja Sig=0.012 §to je takode
veée od 0.01, pa se i tu vidi da nije znacajan uticaj duZine poslovanja na ocenu 0sposobljenosti
ljudi da se sluze digitalnim komunikacijama. Zakljucuje se da veli¢ina organizacijei duzina
poslovanja ne uti¢u znacajno na osposobljenost ljudi da se sluze digitalnim komunikacijama.
Jacina uticaja veli¢ine organizacijei duZine poslovanja data je u koloni ? (Partial Eta Squared)™,
1 vidi se da je on 0,092 §to je mali uticaj.

Tabela 55. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacijei duzina poslovanja u pogledu
ocene osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja

Promenljive Df | F Sig. | n’

Veli¢ina organizacije 3 1.128 | .339 | .016

Duzina poslovanja 4 3.307 | .012| .059

Veli¢ina organizacije/Duzina poslovanja | 12 1.775| .054 | .092
Izvor: Autor

12.2.2.5. Dvofaktorska analiza ocene znac¢aja obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja u poslovnim sistemima razli¢ite veli¢ine i razli¢ite duZine poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku veli¢inu organizacijei
godine poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje
vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 56.).

' Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 56.0cene znacaja obrazovanja za kori$éenje digitalnih sredstava komuniciranja u
organizacijama razlicite veli¢ine i duzine poslovanja

Mean
SREDNJA VREDNOST
y OCENA ZNACAJA Std. Deviation
gllfzIéI::lT;ACIJE S(())ELIS\E/ANJA OBRAVZ O M\ taias SLFANBIRIPING) N
KORISCENJE DIGITALNIH | ODSTUPANJE
SREDSTAVA
KOMUNICIRANJA
Do 5 godina 4.05 .669 21
Od 6 do 15 godina 3.53 1.302 15
Mikro Od 16 do 25 godina 4.00 .000 3
organizacija 0Od 26 do 35 godina 3.33 577 3
Preko 35 godina 5.00 .000 2
Ukupno 3.86 .955 44
Do 5 godina 3.22 1.481 9
Od 6 do 15 godina 4.39 .656 23
VE R aETAET Od 16 do 25 god?na 5.00 .000 5
Od 26 do 35 godina 3.00 .000 2
Preko 35 godina 3.75 .886 8
Ukupno 4.06 1.030 47
Do 5 godina 3.00 1.549 6
Od 6 do 15 godina 3.95 1.133 22
Srednja Od 16 do 25 godina 4.43 787 7
organizacija Od 26 do 35 godina 4.60 .548 5
Preko 35 godina 3.57 1.089 14
Ukupno 3.87 1.150 54
Do 5 godina 4.80 447 5
Od 6 do 15 godina 421 .893 33
Velika Od 16 do 25 godina 4.25 .886 8
organizacija 0Od 26 do 35 godina 4.14 949 14
Preko 35 godina 4.15 .881 26
Ukupno 4.22 .873 86
Do 5 godina 3.80 1.145 41
Od 6 do 15 godina 4.09 1.007 93
Ui Od 16 do 25 godina 4.43 728 23
Od 26 do 35 godina 4.04 .908 24
Preko 35 godina 3.96 .968 50
Ukupno 4.04 .997 231
Izvor: Autor
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Grafikon 5. Razlike u ocenama znacaja obrazovanja za kori$¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja u organizacijama razli¢ite veli¢ine i razli¢ih godina poslovanja
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Na grafikonu 5. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ite veliCine 1 posluju razli¢it vremenski period. Moze se videti da je najmanje ocenjen
znacaj obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja u malim organizacijama
kojeposluju od 26 do 35 godina i u organizacijama srednje veli¢ine koja posluju do 5 godina.
Najbolje je ocenjen u mikro organizacijama koje posluju preko 35 godina.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,000 < 0,05, $to znac¢i da je homogenost
varijanse naru$ena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSe od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei duzine poslovanja u pogledu znacaja obrazovanja za
koris¢enje digitalnih sredstava komuniciranja dat je u tabeli 57. U koloni Veli¢ina
preduzeca/Duzina poslovanja Sig=0.002 §to je manje od 0.01, pa se moze zakljuciti da postoji
statistiCki znaCajna razlika u ocenama znaaja obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava
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komuniciranja u organizacijama koje su razli¢ite veli¢ine i posluju razli¢it vremenski period.
Uticaj interakcije veli¢ine organizacijei godina poslovanja je statisti¢ki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime, u koloni
Sig za veli¢inu organizacijemoze se videti vrednost Sig=0.118, $to je veée od 0.01, pa se
zakljuCuje da zasebni uticaj veli¢ine organizacijena ocenu znacaja obrazovanja za koriSéenje
digitalnih sredstava komuniciranjanije znac¢ajan. Sto se ti¢e duZzine poslovanja Sig=0.140 §to je
takode vece od 0.01, pa se i tu vidi da nije znaCajan uticaj obrazovanja za koris¢enje digitalnih
sredstava komuniciranja. Zakljucuje se da pojedinacni uticaj veli¢ina organizacijei duzina
poslovanja ne uticu znacajno na ocenu znacaja obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja, $to nije slucaj sa njihovim zajednickim uticajem. Jafina uticaja veliCine
organizacijei duzine poslovanja data je u koloni n° (Partial Eta Squared)™ i vidi se da je on
0,134 Sto je mali uticaj.

Tabela 57. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacijei duzina poslovanja u pogledu

ocene znacaja obrazovanja za koris¢enje digitalnih sredstava komuniciranja
2

Promenljive Df | F Sig. | n

Veli¢ina organizacije 3 1979 | .118 | .027

Duzina poslovanja 4 1.753 | .140| .032

Veli¢ina organizacije/Duzina poslovanja | 12 2.720 | .002 | .134
Izvor: Autor

12.2.3. Dvofaktorska analiza uticaja varijanse poslovnih sistemarazlicite delatnosti i nivoa
poslovanja

Organizacije koje su razli¢ite delatnosti i nivoa poslovanja bi¢e posmatrane preko dvofaktorske
analize, pri ¢emu ¢e nezavisne varijable biti delatnost i nivo poslovanja i u odnosu na njih ¢e se
prikazati ocene digitalne komunikacije u svrhu marketinskih aktivnosti.

> Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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12.2.3.1. Dvofaktorska analiza ocene nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim
sistemimarazlicite delatnosti i nivoa poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku delatnost organizacijei
nivo poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje vrednosti,

a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 58.).

Tabela 58.0cene nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti i nivoa

poslovanja
Mean
SREDNJA VREDNOST Std. Deviation
gIFEQI(_EiT\II\IKZ)AS\-CI;I JE NIVO POSLOVANJA OCENA NIV?A STANDARDNO N
MARKETINSKIH ODSTUPANJE
AKTIVNOSI
Na lokalnom nivou 3.00 1512 8
. Na nacionalnom nivou 3.50 756 8
Zgr:tzr\:gg?a Na regionalnom nivou 4.17 718 12
Na medunarodnom nivou 3.70 .926 23
Ukupno 3.67 1.013 51
Na lokalnom nivou 3.24 1.111 45
Na nacionalnom nivou 2.96 1.248 26
UsluzZna delatnost | Na regionalnom nivou 3.21 1.474 24
Na medunarodnom nivou 4.07 1.016 55
Ukupno 3.49 1.241 150
Na lokalnom nivou 3.86 .900 7
. . Na nacionalnom nivou 2.67 577 3
| proizvodna i : :
asluzna delatnost Na regionalnom nivou 4.00 . 1
Na medunarodnom nivou 3.63 1.300 19
Ukupno 3.60 1.163 30
Na lokalnom nivou 3.28 1.151 60
Na nacionalnom nivou 3.05 1.129 37
Ukupno Na regionalnom nivou 3.54 1.325 37
Na medunarodnom nivou 3.90 1.065 97
Ukupno 3.55 1.182 231
lzvor: Autor
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Grafikon 6. Razlike u ocenama nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima razli¢ite
delatnosti i nivoa poslovanja
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Na grafikonu 6. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ititog nivoa poslovanja i delatnosti. Moze se videti da je najmanje ocenjen nNivo
marketinskih aktivnosti u organizacijama koje se bave i proizvodnom i usluznom deltano$¢u i
posluje na nacionalnom nivou, a najbolje je ocenjen nivo marketinskih aktivnosti kod
organizacija koje se bave proizvodnom delatno$c¢u na regionalnom nivou.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,045 < 0,05, Sto znaci da je homogenost
varijanse narusena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSke od 0,01 za vrednovanje rezultate dvofakotrske analize.

Uticaj interakcije delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja u pogledu nivoa marketinskih
aktivnosti dat je tabeli 59. U koloni Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja Sig=0.051 $to je vece
od 0.01, pa se moze zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u ocenama nivoa
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marketinskih aktivnosti u organizacijama koje su razlicite delatnosti i razli¢itog nivoa poslovanja.
Uticaj interakcije delatnosti organizacijei nivoa poslovanja nije statisticki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime u koloni Sig
za delatnost poslovanja moze se videti vrednost Sig=0.521, $to je vece od 0.01, pa se zakljucuje
da zasebni uticaj delatnosti poslovanja na ocenu nivoa marketinskih aktivnostinije zna¢ajan. Sto
se tice nivoa poslovanja Sig=0.040 Sto je takode vece od 0.01, pa se i tu vidi da nije znacajan
uticaj nivoa poslovanja na nivo marketinskih aktivnosti. Zakljuuje se da pojedinaéni uticaj
delatnost poslovanja i nivo poslovanja ne utiCu znacajno na nivo marketinskih aktivnosti.
Veli¢ina uticaja delatnost poslovanja i nivo poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta
Squared)®®, i vidi se da je on 0,055 §to je mali uticaj.

Tabela 59. Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na ocenu
marketinskih aktivnosti u organizacijama

Promenljive Df |F Sig. | n
Delatnost poslovanja .654 | 521 | .006
Nivo poslovanja 2.809 | .040| .037

Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja 2.131 | .051| .055
Izvor: Autor

| W N

12.2.3.2. Dvofaktorska analiza ocene kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemima razlicite
delatnosti i nivoa poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku delatnost organizacijei
nivo poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje vrednosti,
a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 60.).

16 Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj

138



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

Tabela 60.0cene kvaliteta veb-sajta u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti i nivoa poslovanja

DELATNOST QA;IZBNJA VREDNOST Std. Deviation
ORGANIZACIJE NIVO POSLOVANJA OCENA KVALITETA VEB STANDARDNO N
SAJTA ODSTUPANJE
Na lokalnom nivou 2.75 1.581 8
. Na nacionalnom nivou 3.13 .641 8
zgg::gg?a Na regionalnom nivou 4.33 492 12
Na medunarodnom nivou 4.30 .765 23
Ukupno 3.88 1.070 51
Na lokalnom nivou 2.84 1.205 45
Na nacionalnom nivou 3.62 1.203 26
UsluzZna delatnost | Na regionalnom nivou 4.08 Ja17 24
Na medunarodnom nivou 4.27 .891 55
Ukupno 3.70 1.186 150
Na lokalnom nivou 4.00 1414 7
. . Na nacionalnom nivou 2.00 .000 3
LSL;:Z?&T;LO“ Na regionalnom nivou 4.00 . 1
Na medunarodnom nivou 4.42 .507 19
Ukupno 4.07 1.048 30
Na lokalnom nivou 2.97 1.314 60
Na nacionalnom nivou 3.38 1.139 37
Ukupno Na regionalnom nivou 4.16 .646 37
Na medunarodnom nivou 4.31 795 97
Ukupno 3.79 1.147 231
Izvor: Autor
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Grafikon 7. Razlike u ocenama kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i
nivoa poslovanja
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Na grafikonu 7. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ititog nivoa poslovanja i delatnosti. MoZe se videti da je najmanje ocenjen kvalitet veb sajta
u organizacijama koje se bave i proizvodnom i usluznom delatno$¢u na nacionalnom nivou, dok
su kvalitet veb sajta najbolje ocenile opet organizacijekoje se bave i proizvodnom i usluznom
delatnoscu, ali na medunarodnom nivou.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,000 < 0,05, §to znaci da je homogenost
varijanse naruSena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSke od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja u pogledu kvaliteta veb sajta dat je

tabeli 61. U koloni Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja Sig=0.012 §to je vece od 0.01, pa se
moze zakljuCiti da ne postoji statisticki znacajna razlika u ocenama kvaliteta veb sajta u
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organizacijama koje su razli¢ite delatnosti i razliitog nivoa poslovanja. Uticaj interakcije
delatnosti organizacijei nivoa poslovanja nije statisti¢ki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime u koloni Sig
za delatnost poslovanja moze se videti vrednost Sig=0.877, Sto je vece od 0.01, pa se zakljucuje
da zasebni uticaj delatnosti poslovanja na ocenu kvaliteta veb sajtanije znacajan. Sto se ti¢e nivoa
poslovanja Sig=0.000 $to je manje od 0.01, pa se zakljuuje da je znaajan uticaj nivoa
poslovanja na ocenu kvaliteta veb sajta organizacije. Veli¢ina uticaja delatnosti poslovanja i
nivoa poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta Squared)™, i vidi se da je on 0,072 $to je mali
uticaj.

Tabela 61. Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na ocenu
kvaliteta veb sajta

Promenljive Df |F Sig. | n
Delatnost poslovanja JA31| .877| .001
Nivo poslovanja 16.905 | .000| .188
Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja 2.818 | .012| .072

lzvor: Autor

| WIN

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju na razli¢itom nivou u pogledu kvaliteta veb
sajta, Sto je predstavljeno tabelom 62. Znacajna razlika u oceni kvaliteta veb sajta uocena je kod
organizacija koje posluju na lokalnom nivou i regionalnom nivou (Sig=0.000), na lokalnom i
medunarodnom nivou (Sig=0.000), kao i na nacionalnom nivou i regionalnom nivou (Sig=0.004).

Y Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 62. Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu ocene
kvaliteta veb sajta

(1) Nivo (J) Nivo poslovanja Srednja Standardna | Znacajnost 95% Interval
poslovanja | organizacije vrednost greska greske poverenja
organizacije razlike (1-J) (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Na nacionalnom nivou -41 .203 .182 -.94 A1
Lokalni nivo Na regionalnom nivou -1.20(*) .203 .000* -1.72 -.67
Na medunarodnom nivou -1.34(*) .160 .000* -1.76 -.93
Nacionalni Na lokalnom nivou 41 .203 .182 -11 .94
nivo Na regionalnom nivou -.78(%) 226 .004* -1.37 -.20
Na medunarodnom nivou -.93(*) .188 .000* -1.42 -44
Na lokalnom nivou 1.20(*) .203 .000* .67 1.72
Regionalni - :
nivo Na nacionalnom nivou 78(%) 226 .004* .20 1.37
Na medunarodnom nivou -.15 .188 .862 -.63 .34
Medunarodni Na lokalnom nivou 1.34(*) .160 .000* .93 1.76
nivo Na nacionalnom nivou .93(*) .188 .000* 44 1.42
Na regionalnom nivou 15 .188 .862 -.34 .63
Izvor: Autor

12.2.3.3. Dvofaktorska analiza ocene digitalne komunikacije u poslovnim sistemima
razliCite delatnosti i nivoa poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku delatnost organizacije
i nivo poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje
vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 63.).
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Tabela 63.0cene kvaliteta digitalne komunikacije u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i

nivoa poslovanja

Mean
SREDNJA VREDNOST Std. Deviation
BE{I(_B':T\II\IKZ)AS\-CI;I JE NIVO POSLOVANJA OCENA KVALITETA STANDARDNO N
ELEKTRONSKE ODSTUPANJE
KOMUNIKACIJE
Na lokalnom nivou 2.75 1.581 8
. Na nacionalnom nivou 2.88 .835 8
Zergf:gina Na regionalnom nivou 3.58 .996 12
Na medunarodnom nivou 4.04 767 23
Ukupno 3.55 1.101 51
Na lokalnom nivou 2.80 1.079 45
Na nacionalnom nivou 3.73 1.343 26
Usluzna delatnost | Na regionalnom nivou 4.17 1.167 24
Na medunarodnom nivou 4.25 .947 55
Ukupno 3.71 1.255 150
Na lokalnom nivou 4.00 .816 7
. . Na nacionalnom nivou 3.33 1.155 3
I proizvodna i : :
usluzna delatnost Na regionalnom nivou 4.00 . 1
Na medunarodnom nivou 3.84 .958 19
Ukupno 3.83 913 30
Ukupno Na lokalnom nivou 2.93 1.177 60
Na nacionalnom nivou 351 1.261 37
Na regionalnom nivou 3.97 1.118 37
Na medunarodnom nivou 4.12 916 97
Ukupno 3.69 1.182 231
lzvor: Autor
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Grafikon 8. Razlike u ocenama kvaliteta digitalne komunikacije u organizacijama razlicite
delatnosti i nivoa poslovanja
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Na grafikonu 8. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena u organizacijama koje su
razli¢ititog nivoa poslovanja i delatnosti. MozZe se videti da je najmanje ocenjen kvalitet digitalne
komunikacije u organizacijama koje se bave proizvodnom delatno$¢u na lokalnom nivou, a
najbolje je ocenjen kvalitet digitalne komunikacije u organizacijama koje se bave usluznom
delatno$¢u na medunarodnom nivou.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,016 < 0,05, $to znac¢i da je homogenost
varijanse naruSena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSke od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja u pogledu kvaliteta digitalne

komunikacije dat je u tabeli 64. U koloni Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja Sig=0.048 $to je
vece od 0.01, pa se moze zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u ocenama kvaliteta

144



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

digitalne komunikacije u organizacijama koje su razli¢ite delatnosti i razli¢itog nivoa poslovanja.
Uticaj interakcije delatnosti organizacije i nivoa poslovanja nije statisti¢ki znac¢ajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime u koloni Sig
za delatnost poslovanja moze se videti vrednost Sig=0.069, §to je vece od 0.01, pa se zakljucuje
da zasebni uticaj delatnosti poslovanja na ocenu kvaliteta digitalne komunikacije nije statisticki
znadajan. Sto se ti¢e nivoa poslovanja Sig=0.001 §to je manje od 0.01, pa se vidi znacajan uticaj
nivoa poslovanja na kvalitet digitalne komunikacije. Veli¢ina uticaja delatnosti poslovanja i
nivoa poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta Squared)®, i vidi se da je on 0,056 $to je mali
uticaj.

Tabela 64. Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na ocenu
kvaliteta digitalne komunikacije

Promenljive Df |F Sig. | n
Delatnost poslovanja 2.703 | .069 | .024
Nivo poslovanja 6.116 | .001| .077

Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja 2.157 | .048 | .056
Izvor: Autor

| W N

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju na razli¢itom nivou u pogledu kvaliteta
digitalne komunikacije, sto je predstavljeno tabelom 65. Znacajna razlika u oceni kvaliteta
digitalne komunikacije uo¢ena je kod organizacija koje posluju na lokalnom nivou i regionalnom
nivou (Sig=0.000) i kod organizacija koje posluju na lokalnom i medunarodnom nivou
(Sig=0.000).

'8 Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 65. Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu ocene
kvaliteta digitalne komunikacije

(1) Nivo (J) Nivo poslovanja Srednja Standardna | Znacajnost | 95% Interval
poslovanja organizacije vrednost greska greske poverenja
organizacije razlike (1-J) (Sig)
Donja granica Gornja Donja Gornja Donja
granica granica granica | granica
Na nacionalnom nivou -.58(%) 221 .046 -1.15 -.01
Lokalni nivo Na regionalnom nivou -1.04(*) 221 .000* -1.61 -47
Na medunarodnom nivou -1.19(%) 174 .000* -1.64 -74
Na lokalnom nivou .58(*) 221 .046 .01 1.15
Nacionalni nivo | Na regionalnom nivou -.46 .246 .246 -1.10 18
Na medunarodnom nivou -.61(*) .205 .017 -1.14 -.08
Na lokalnom nivou 1.04(%) 221 .000* A7 1.61
Regionalni nivo | Na nacionalnom nivou .46 .246 .246 -.18 1.10
Na medunarodnom nivou -15 .205 .882 -.68 .38
Medunarodni Na Iok:_ilnom nivm_J 1.19(%) 174 .000* 74 1.64
nivo Na nacionalnom nivou 61(*) .205 .017 .08 1.14
Na regionalnom nivou 15 .205 .882 -.38 .68
Izvor: Autor

12.2.3.4. Dvofaktorska analiza ocene osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima
komuniciranja u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i nivoa poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku delatnost organizacijei
nivo poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje vrednosti,
a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 66.).
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Tabela 66.0cene kvaliteta osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja
u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i nivoa poslovanja

Mean
SREDNJA VREDNOST
DELATNOST OCENA KVALITETA Std. Deviation
ORGANIZACIJE NIVO POSLOVANJA OSPOSOBL:JENOSTI LJUDI | STANDARDNO N
DA SE SLUZE DIGITALNIM | ODSTUPANJE
SREDSTVIMA
KOMUNICIRANJA
Na lokalnom nivou 2.75 1.581 8
. Na nacionalnom nivou 3.13 1.246 8
Zggé\]’ggﬂa Na regionalnom nivou 4.25 .866 12
Na medunarodnom nivou 3.74 .964 23
Ukupno 3.61 1.185 51
Na lokalnom nivou 3.33 1.243 45
Na nacionalnom nivou 3.65 1.129 26
Usluzna delatnost | Na regionalnom nivou 4.08 1.060 24
Na medunarodnom nivou 4.07 .900 55
Ukupno 3.78 1.117 150
Na lokalnom nivou 4.14 .690 7
. . Na nacionalnom nivou 3.00 .000 3
| proizvodna i : :
usluzna delatnost Na regionalnom nivou 5.00 . 1
Na medunarodnom nivou 4.16 .765 19
Ukupno 4.07 .785 30
Na lokalnom nivou 3.35 1.273 60
Na nacionalnom nivou 3.49 1121 37
Ukupno Na regionalnom nivou 4.16 .986 37
Na medunarodnom nivou 4.01 .896 97
Ukupno 3.78 1.099 231
lzvor: Autor
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Grafikon 9. Razlike u ocenama osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima
komuniciranja u organizacijama razli¢ite delatnosti i nivoa poslovanja
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SREDSTVIMA KOMUNICIRANJA
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Na grafikonu 9. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti ocena osposobljenosti ljudi da
se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja u organizacijama koje su razli¢ititog nivoa
poslovanja i delatnosti. Moze se videti da je najmanje ocenjen kvalitet osposobljenosti ljudi u
organizacijama koje se bave proizvodnom delatno$¢u na lokalnom nivou, a najbolje u
organizacijama koje se bave i proizvodnom i usluznom delatno$¢u na regionalnom nivou.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,003 < 0,05, $to znaci da je homogenost
varijanse narusena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greske od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja u pogledu osposobljenosti ljudi da se
sluze digitalnim sredstvima komuniciranja dat je u tabeli 67. U koloni Delatnost poslovanja/Nivo
poslovanja Sig=0.342 §to je vece od 0.01, pa se moze zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna
razlika u ocenama osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja u

148



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

organizacijama koje su razli¢ite delatnosti i razliitog nivoa poslovanja. Uticaj interakcije
delatnosti organizacijei nivoa poslovanja nije statisti¢ki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime u koloni Sig
za delatnost poslovanja moze se videti vrednost Sig=0.124, §to je vece od 0.01, pa se zakljucuje
da zasebni uticaj delatnosti poslovanja na ocenu osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim
sredstvima komuniciranja nije statisti¢ki znacajan. Sto se ti¢e nivoa poslovanja Sig=0.002 §to je
manje od 0.01, pa se vidi znacajan uticaj nivoa poslovanja na osbosobljenost ljudi za digitalne
komunikacije. Veli¢ina uticaja delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja data je u koloni 1’
(Partial Eta Squared), i vidi se da je on 0,030 §to je mali uticaj.

Tabela 67. Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na
osposobljenost ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja
Promenljive Df | F Sig. | n?
Delatnost poslovanja 2109 | .124| .019
Nivo poslovanja 4924 | .002| .063

Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja 1.137 | .342| .030
Izvor: Autor

| W N

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju na razli¢itom nivou u pogledu osposobljenosti
ljudi da se sluZe digitalnim sredstvima komuniciranja, §to je predstavljeno tabelom 68. Znacajna
razlika u oceni osposobljenosti ljudi uocena je kod organizacija koje posluju na lokalnom nivou i

regionalnom nivou (Sig=0.001) i kod organizacija koje posluju na lokalnom i medunarodnom
nivou nivou (Sig=0.001).

% Prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 68. Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu ocene

osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja

(1) Nivo (J) Nivo poslovanja Srednja Standardna | Znacajnost 95% Interval
poslovanja organizacije vrednost greska greske poverenja
organizacije razlike(l-J) (Sig)
Donja Gornja Donja Gornja Donja
granica granica Granica granica | granica
Na nacionalnom nivou -14 219 924 -.70 43
Lokalni nivo Na regionalnom nivou -.81(%) 219 .001* -1.38 -.25
Na medunarodnom nivou -.66(*) 172 .001* -1.11 -.22
Na lokalnom nivou 14 219 924 -.43 .70
Nacionalni nivo | Na regionalnom nivou -.68(*%) .243 .030 -1.31 -.05
Na medunarodnom nivou -.52(*) 202 .050 -1.05 .00
Na lokalnom nivou 81(*%) 219 .001* .25 1.38
Regionalni nivo | Na nacionalnom nivou .68(*) .243 .030 .05 1.31
Na medunarodnom nivou 15 .202 .876 -.37 .68
Medunarodni Na Iok:_ilnom nivm_J .66(*) 172 .001* .22 111
nivo Na nacionalnom nivou 52(*) .202 .050 .00 1.05
Na regionalnom nivou -.15 .202 .876 -.68 37
Izvor: Autor

12.2.3.5. Dvofaktorska analiza ocene znacaja obrazovanja za sluZenje digitalnim sredstvima
komuniciranja u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i nivoa poslovanja

U koloni srednje vrednosti (Mean) data je srednja vrednost ocene za svaku delatnost organizacije
i nivo poslovanja, standardno odstupanje (Std. Deviation) predstavlja odstupanje srednje
vrednosti, a N broj ispitanika u uzorku (Tabela 69.).
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Tabela 69.0cene znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja u

poslovnim sistemima razlicite delatnosti i nivoa poslovanja

Mean
SREDNJA VREDNOST
OCENA ZNACAJA Std. Deviation
BE{I(_B':T\II\IKZ)AS\-CI;I JE NIVO POSLOVANJA OBR:AZOVANJA ZA STANDARDNO N
SLUZENJE DIGITALNIM ODSTUPANJE
SREDSTVIMA
KOMUNICIRANJA
Na lokalnom nivou 3.50 1.195 8
. Na nacionalnom nivou 4.00 .926 8
Zggtzr\]/ggna Na regionalnom nivou 3.75 .965 12
Na medunarodnom nivou 4.30 765 23
Ukupno 4.00 .938 51
Na lokalnom nivou 3.69 1.062 45
Na nacionalnom nivou 3.96 999 26
Usluzna delatnost | Na regionalnom nivou 4.13 1.227 24
Na medunarodnom nivou 4.42 712 55
Ukupno 4.07 1.004 150
Na lokalnom nivou 3.86 .900 7
. . Na nacionalnom nivou 2.33 2.309 3
| proizvodna i : :
usluzna delatnost Na regionalnom nivou 5.00 . 1
Na medunarodnom nivou 4.16 .688 19
Ukupno 3.93 1.081 30
Na lokalnom nivou 3.68 1.049 60
Na nacionalnom nivou 3.84 1.167 37
Ukupno Na regionalnom nivou 4.03 1.142 37
Na medunarodnom nivou 4.34 720 97
Ukupno 4.04 997 231
Izvor: Autor
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Grafikon 10. Razlike u ocenama znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima
komuniciranja u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti i nivoa poslovanja
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lzvor: Autor

Na grafikonu 10. slikovito je predstavljen odnos srednjih vrednosti znacaja obrazovanja za
sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja u organizacijama koje su razliCititog nivoa
poslovanja 1 delatnosti. MozZze se videti da je najmanje ocenjen znafaj obrazovanja U
organizacijama koje se bave proizvodnom i usluznom delatnos¢u na nacionalnom nivou, a
najbolje u organizacijama obeju delatnosti, ali na regionalnom nivou.

Levene’s Test of Equality of Error Variances iznosi 0,006 < 0,05, §to znaci da je homogenost
varijanse naruSena, odnosno varijansa zavisne promenjive nije jednaka u svim grupama, pa se
uzima strozi nivo znacajnosti greSke od 0,01 za vrednovanje rezultata dvofaktorske analize.

Uticaj interakcije delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja u pogledu znaaja obrazovanja za
sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja dat je u tabeli 70. U koloni Delatnost

poslovanja/Nivo poslovanja Sig=0.149 Sto je veée od 0.01, pa se moZe zakljuciti da ne postoji
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statisticki znacajna razlika u ocenama znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima
komuniciranja u organizacijama koje su razli¢ite delatnosti i razli¢itog nivoa poslovanja. Uticaj

interakcije delatnosti organizacijei nivoa poslovanja nije statisticki znacajan.

Nakon uticaja nezavisnih promenljivih, prelazi se na analizu zasebnih uticaja. Naime u koloni Sig
za delatnost poslovanja moze se videti vrednost Sig=0.543, sto je vece od 0.01, pa se zakljucuje
da zasebni uticaj delatnosti poslovanja na ocenu znacaja obrazovanja nije statisticki znadajan. Sto
se ti¢e nivoa poslovanja Sig=0.001 $to je manje od 0.01, pa se vidi znaCajan uticaj nivoa
poslovanja na ocenu znaCaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja.
Veli¢ina uticaja delatnosti poslovanja i nivoa poslovanja data je u koloni n? (Partial Eta

Squared)®, i vidi se da je on 0,042 §to je mali uticaj.

Tabela 70. Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na ocenu

znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja

2

Promenljive Df | F Sig. | n

Delatnost poslovanja 2 612 | .543| .006
Nivo poslovanja 3 5937 | .001| .075
Delatnost poslovanja/Nivo poslovanja 6 1597 | .149| .042

lzvor: Autor

Uocena je i razlika u organizacijama koje posluju na razli¢itom nivou u pogledu ocene znacaja
obrazovanja za sluZenje digitalnim sredstvima komuniciranja Sto je predstavljeno tabelom 71.
Znacajna razlika u oceni uocena je kod organizacija koje posluju na lokalnom i medunarodnom

nivou (Sig=0.000).

2% prema Cohen (1988, str.22): 0,2 Mali uticaj ; 0,5 Srednji uticaj ; 0,8Veliki uticaj
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Tabela 71. Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu ocene

znacaja obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja

(1) Nivo (J) Nivo poslovanja Srednja Standardna | Zna¢ajnost | 95% Interval
poslovanja organizacije vrednost greska greske (Sig) | poverenja
organizacije razlike (1-J)
Donja Gornja Donja Gornja | Donja
granica granica granica | granica | granica
Na nacionalnom nivou -15 .200 .866 -.67 .36
Lokalni nivo Na regionalnom nivou -.34 .200 315 -.86 17
Na medunarodnom nivou -.66(*) 157 .000* -1.06 -.25
Na lokalnom nivou A5 .200 .866 -.36 .67
Nacionalni nivo Na regionalnom nivou -19 222 .829 -.76 .39
Na medunarodnom nivou -.50(*) 185 .035 -.98 -.02
Na lokalnom nivou .34 .200 315 -17 .86
Regionalni nivo Na nacionalnom nivou 19 222 .829 -.39 .76
Na medunarodnom nivou -31 185 .328 -79 .16
Na lokalnom nivou .66(*) 157 .000* .25 1.06
Medunarodni nivo | Na nacionalnom nivou 50(*) .185 .035 .02 .98
Na regionalnom nivou 31 185 .328 -.16 .79

lzvor: Autor
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13. UPOTREBA INSTRUMENATA DIGITALNE KOMUNIKACIJE

U okviru istrazivanja trazio se odgovor na pitanje u koje svrhe organizacije u obuhvacenoj

populaciji koriste instrumente digitalne komunikacije. Ponudeni su im odgovori:

Informisanje
Onlajn prodaja

YVVVYVYVVVY

Brending i izgradnja reputacije

Edukacija i pozicioniranje kao ekspert u bransi
Korisnicka podrska
Interakcija sa potroSac¢ima i dobijanje povratnih informacija
Odnosi sa kupcima/korisnicima i izgradnja lojalnosti.

Takode je postojala mogucnost da ispitanik zaokruzi vise aktivnosti ili da ne zaokruzi ni jednu u

okviru jedog sredstava komuniciranja.

13.1. Upotreba veb sajta

Rezultati su pokazali da se veb sajt uglavhom koristi za veéinu navedenih aktivnosti kod
organizacija bez obzira na duzinu poslovanja, osim kod predueca koja posluju do 5 godina, jer se
kod njih najvise koristi za informisanje (Tabela 72.).

Tabela 72. Korisc¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢ite duzine poslovanja

KORISCENJE VEB SAJTA

DuZina poslovanja

N Informisanje | Ne Koristi nizasta | Koristi se za vefinu Ukupno
organizacije . . .
navedenih aktivnosti
Do 5 godina 22 1 18 41
Od 6 do 15 godina 9 8 76 93
Od 16 do 25 godina 4 0 19 23
Od 26 do 35 godina 4 0 20 24
Preko 35 godina 16 1 33 50
Ukupno 55 10 166 231
Izvor: Autor

Rezultatati pokazuju da kod organizacija koje se bave razli¢itom delatnoscu, veb sajt se koristi u
gotovo u svim ponudenim aktivnostima Sto je predstavljeno tabelom 73.
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Tabela 73. Korisc¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razlicite delatnosti

KORISCENJE VEB SAJTA
Delatnost poslovanja .. Ne koristi ni za | Koristi se za sve ili veé¢inu
Informisanje . . . . Ukupno
Sta navedenih aktivnosti
Proizvodna delatnost 12 3 36 51
Usluzna delatnost 36 7 107 150
I proizvodna i usluzna 7 0 23 30
delatnost
Ukupno 55 10 166 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da se koriS¢enje veb sajta u mikro organizacijama najviSe koristi za
informisanje, dok se u svim ve¢im organizacijamakorsti za ve¢inu navedenih aktivnosti (Tabela

74.).

Tabela 74. Koris¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢ite veli¢ine

KORISCENJE VEB SAJTA
Veli¢ina organizacije | Informisanje | Ne koristi nizasta | Koristi se za ve¢inu Ukupno
navedenih aktivnosti

Mikro organizacija 21 7 16 44
Mala organizacija 14 0 33 47
Srednja organizacija 14 2 38 54
Velika organizacija 6 1 79 86
Ukupno 55 10 166 231
lzvor: Autor

Rezultati istrazivanja pokazuju da organizacije koje posluju na lokalnom nivou najvise koriste
vebsajt za informisanje, dok organizacije koje posluju na nacionalnom, regionalnom i
medunarodnom nivou Veb sajt koriste za ve¢inu navedenih aktivnosti (Tabela 75.).

Tabela 75. Koris¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja

Nivo poslovanja KORISCENJE VEB SAJTA
Informisanje | Ne Koristi nizasta | Koristi se za vec¢inu Ukupno
navedenih aktivnosti

Na lokalnom nivou 28 7 25 60
Na nacionalnom nivou 7 3 27 37
Na regionalnom nivou 10 0 27 37
I:ie\il (rjtedunarodnom 10 0 87 o7
Ukupno 55 10 166 231
lzvor: Autor
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Komparativnom statistikom utvrdeno je da se koriS¢enje veb sajta statisticki znacajno razlikuje u
organizacijama koje posluju razli¢it vremenski period (Sig=0.000<0.05), koja su razli¢ite veli¢ine
(Sig=0.000<0.05) i nivoa poslovanja (Sig=0.000<0.05), dok statisticki zanaCajna razlika
(Sig=0,783>0.05) izostaje jedino kod organizacija koje su razli¢ite delatnosti (Tabela 76.).

Tabela76. Komparativna statistika koris¢enja veb sajta

KORISCENJE VEB SAJTA y2 Df p
Duzina poslovanja organizacije 39.153 8 .000*
Delatnost poslovanja 1.743 4 783
Veli¢ina organizacije 51.854 6 .000*
Nivo poslovanja 47.523 6 .000*

lzvor: Autor

13.2. Upotreba drustvene mrezeFacebook

Rezultati pokazuju da u obuhvaéenom uzorku najveci broj organizacija koje posluju razlicit
vremenski period Kkoristi Facebook za vec¢inu ponudenih aktivnosti, $to je predstavljeno tabelom
77. Pokazalo se da jedino organizacije koje posluju preko 35 ne koriste Facebook za ponudene
aktivnosti.

Tebela 77. Upotreba Facebook-a u organizacijamarazli¢ite veli¢ine

UPOTREBA FACEBOOK-A
Interakcija
Duzina Brending sa Ne Koristi se za
poslovanja .. | Onlajn i potrosacima s sve ili veéinu
.__ . | Informisanje . . . . . koristi ni . Ukupno
organizacije prodaja | izgradnja i dobijanje 7a §ta navedenih
reputacije povratnih aktivnosti
inforamcija
Do 5 godina 0 0 0 8 13 20 41
Od 6 do 15 2 0 0 6 20 65 93
godina
Od 16 do 25 0 0 3 0 3 17 23
godina
©Od 26 do 35 0 0 0 0 7 17 24
godina
Preko 35 0 2 0 0 34 14 50
godina
Ukupno 2 2 3 14 77 133 231
Izvor: Autor
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Rezultati pokazuju da najveci broj organizacija koje se bave razli¢itim delatnostima Facebook
koriste za sve ili ve¢inu navedenih aktivnosti, §to je predstavljeno tabelom 78. Ipak, dosta veliki

broj Facebook ne koristi uopste (77 preduzeca).

Tabela 78. Upotreba Facebook-a u organizacijama razli¢ite delatnosti

UPOTREBA FACEBOOK-A

Interakcija
Delatnost Brending sa Ne Koristi se za
: .. | Onlajn i potrosacima .. | sveiliveéinu
poslovamja | Informisanje ] ) o Koristi : Ukupno
prodaja | izgradnja | idobijanje ni 7a ita navedenih
reputacije povratnih aktivnosti
inforamcija
Proizvodna 0 0 0 0 15 36 51
delatnost
Usluzna 0 2 3 14 56 75 150
delatnost
I proizvodna i
usluZna 2 0 0 0 6 22 30
delatnost
Ukupno 2 2 3 14 77 133 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da u obuhvacenom uzorku najveci broj organizacija razlicite veli¢ine
Facebook koristi za sve ili ve¢inu ponudenih aktivnsoti (Tabela 79.).

Tabela 79. Upotreba Facebook-a u organizacijama razlicite veli¢ine

UPOTREBA FACEBOOK-A

Interakciju
Velitina " Bren_ding sva ' Ne Kor.i§ti s<’e.za
organizacije | Informisanje on angob p.Otros.z.lc“.na koristi svelhvec!nu Ukupno
prodaja | izgradnju | idobijanje N navedenih
. . za nista . .
reputacije povratnih aktivnosti
inforamcija
Mikro 0 0 1 8 12 23 44
organizacija
Mal
aa 2 2 0 2 13 28 47
organizacija
Srednja
- 0 0 2 2 14 36 54
organizacija
Velika
o 0 0 0 2 38 46 86
organizacija
Ukupno 2 2 3 14 77 133 231
lzvor: Autor
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Rezultati pokazuju da najvec¢i broj organizacija interenet koristi za sve ili veéinu navednih
aktivnosti, osim kod organizacija koje posluju na nacionalnom nivou, gde se pokazalo da najveci
broj Facebook ne koristi za nista, §to je predstavljeno tabelom 80.

Tabela 80. Upotreba Facebook-a u organizacijama razli¢itog nivoa poslovanja

UPOTREBA FACEBOOK-A
Interakcij .
) : er:; cla Koristi se za
Nivo Onlain Brending i otro¥acima Ne sve il
poslovanja Informisanje Ut izgradnja potrosacin koristi ni veéinu Ukupno
prodaja . i dobijanje . .
reputacije . za §ta navedenih
povratnih . .
. .. aktivnosti
inforamcija
Na lokalnom 0 0 0 10 20 30 60
nivou
Na
nacionalnom 0 0 2 0 19 16 37
nivou
Na regionalnom 0 0 0 0 16 21 37
nivou
Na
medunarodnom 2 2 1 4 22 66 97
nivou
Ukupno 2 2 3 14 77 133 231
lzvor: Autor

Komparativnom statistikom doslo se do zakljuc¢ka da se upotreba Facebook-a znacajno razlikuje
kod organizacija razlicite duzine poslovanja (Sig=0.000<0.05), delatnosti (Sig=0.000<0.01),
veli¢ine (Sig=0.000<0.01) i nivoa poslovanja (Sig=0.000<0.01), sto je predstavljeno tabelom 81.
Zakljucuje se da razlike u karakteristikama organizacija zna¢ajno uti¢u na upotrebu Facebook-a u
njima.

Tabela 81. Komparativna statistika upotrebe Facebook-a

UPOTREBA FACEBOOK-A ? Df p
Duzina poslovanja organizacije 92.806 20 .000*
Delatnost poslovanja 30.504 10 .001*
Velicina organizacije 39.646 15 .001*
Nivo poslovanja 39.629 15 .001*

Izvor: Autor
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13.3. Upotreba drustvene mrezeTwitter

Rezultati pokazuju da u obuhva¢enom uzorku najve¢i broj organizacija ne Koristi
nezavisno od duzine poslovanja, §to je predstavljeno tabelom 82.

Tabela 82. Upotreba Twitter-a u poslovnim sistemima razli¢ite duZine poslovanja

Twitter,

UPOTREBA TWITTER-A
.. Interakcija
Duzma_ Brending i *a Odnos sa Ne Koristi se za
poslovanja . g Korisni¢ka | potrosacima . . koristi | sve ili veéinu
L izgradnja " . s kupcima/korisnicima . . Ukupno
organizacije - podrska i dobijanje | .. S . ni za navedenih
reputacije povratnih i izgradnja lojalnosti “ta aktivnosti
inforamcija
Do 5 godina 1 0 2 0 30 8 41
Od6do 15 0 2 4 1 71 15 93
godina
Od 16 do 25 1 0 1 0 11 10 23
godina
2
Od 26 do 35 0 0 0 0 17 7 24
godina
Preko 35 0 0 0 0 41 9 50
godina
Ukupno 2 2 7 1 170 49 231
lzvor: Autor

U organizacijama koje su razlicite delatnosti Twitter se u najve¢em broju ne koristi ni za jednu od

navedenih aktivnosti, $to je predstavljeno tabelom 83.

Tabela 83. Upotreba Twitter-a u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti

UPOTREBA TWITTER-A
Interszkcua Koristi se
Delatnost Brending i e | i Odnos sa Ne za sve ili
poslovanja | izgradnja . L kupcima/korisnicimai | koristi veéinu Ukupno
i podrska dobijanje . . . . .
reputacije . izgradnja lojalnosti ni za§ta | navedenih
povratnih . .
. - aktivnosti
inforamcija
Proi
roizvodna 0 0 1 0 39 11 51
delatnost
Usluzna 2 2 6 1 107 32 150
delatnost
I proizvodna
i usluzna 0 0 0 0 24 6 30
delatnost
Ukupno 2 2 7 1 170 49 231
Izvor: Autor
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Najveci broj organizacija ne koristi Twitter ni za jednu od ponudenih aktivnosti, uzevsi u obzir
veli¢inu poslovnog sistema kao kriterijum, $to je predstavljeno tabelom 84.

Tabela 84. Upotreba Twitter-a u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine

UPOTREBA TWITTER-A
Interakcija
Veli¢ina Brending i o s:a. Odros sa Ng. Kor.i.?tis?za
organizacije | izgradnja Koml?d{a potrosacima kupcima/korisnicima koristi | sve ili veéinu Ukupno
reputacije | POOrka | TdobUanIe o dnja lojalnosti | 22| navedenin
povratnih Sta aktivnosti
inforamcija
Mikro
. 1 0 4 0 37 2 44
organizacija
Mala 1 0 2 0| 37 7 47
organizacija
rednj
Srednja 0 2 1 1] 35 15 54
organizaclja
Velika
. 0 0 0 0 61 25 86
organizacija
Ukupno 2 2 7 1 170 49 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da u organizacijama uzevsi kao kriterijum nivo poslovanja, najveéi
brojTwitter ne koristi ni za jednu od navedenih aktivnosti (Tabela 85.).

Tabela 85. Upotreba Twitter-a u poslovnim sistemimarazli¢itog nivoa poslovanja

UPOTREBA TWITTER-A
Interakcija
Nivo e | o Vsa. . _Odnos s_a N Ne Korlstl_s_e
poslovanja izgradnja KOI‘lSlilcka potros_z_ncn_na i | kupcima/korisnicim Koristi za sye ili Ukupno
reputacije podrska dobljanj_e 5 _a _ N nizagta ve_:clnu _
povratnih i izgradnja lojalnosti aktivnosti
inforamcija
Na lokalnom 1 0 4 0 49 6 60
nivou
Na
nacionalnom 0 0 0 1 30 6 37
nivou
Na regionalnom 0 0 1 0 26 10 37
nivou
Na
medunarodnom 1 2 2 0 65 27 97
nivou
Ukupno 2 2 7 1 170 49 231
lzvor: Autor
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Rezultati istrazivanja pokazuju da se statisticki znacajno razlikuju odgovori u pogledu upotrebe
Twitter-a samo kod organizacija razli¢ite veli¢ine (Sig=0.005<0.05). Moze se zakljuciti da bez
obzira na duzinuposlovanja (Sig=0.250>0.05), delatnost (Sig=0.915>0.05) i nivo poslovanja
(Sig=0.131>0.05) nema statisticki znacajne razlike u pogledu upotrebe Twitter-a, pri ¢emu je
najveci broj odgovora da se on ne Koristi ni za jednu od ponudenih aktivnosti (Tabela 86.).

Tabela 86. Komparativna statistika upotrebe Twitter-a

UPOTREBA TWITTER-A % Df p
Duzina poslovanja 23.822 20 250
Delatnost poslovanja 4.621 10 915
Veli¢ina poslovnog sistema 33.058 15 .005*
Nivo poslovanja 21.201 15 131

Izvor: Autor

13.4. Upotreba LinkedIn-a

Rezultati istraZivanja pokazuju da se u najveCem broju organizacija LinkedIn ne Kkoristi ni za
jednu od navedenih aktivnosti, bez obzira na duZinu poslovanja organizacije, §to jepredstavljeno
tabelom 87.

Tabela 87. Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemimarazlic¢ite duzine poslovanja

UPOTREBA LINKEDIN-A
Dlﬁina- Brending i Edukacija | Ne fa? I.;,I\;S:Iifi'e
pOSIOYanJ-? Informisanje Onlajn iz radnga pozicioniranje Korisnicka koristi cinu Ukupno
organizacije ) prodaja g J kao eksperta u podrika . veernt P
reputacije . nizasta | navedenih
bransi : .
aktivnosti
Do 5 godina 2 0 2 0 0 35 2 41
Od 6 do 15 4 2 4 0 0 54 29 93
godina
Od 16 do 25 2 0 4 2 0 10 5 23
godina
Od 26 do 35 7 0 0 0 0 14 3 24
godina
Preko 35 0 0 2 0 1 41 6 50
godina
Ukupno 15 2 12 2 1 154 45 231
Izvor: Autor

U tabeli 88. moze se videti da se bez obzira na delatnost organizacije LinkedIn ne koriste ni za
jednu od navedenih aktivnosti. Jedino kod organizacija koje se bave i proizvodnom i usluznom
delatnosc¢u LinkedIn se koristi u nesto ve¢em broju za sve ili ve¢inu aktivnosti.
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Tabela 88. Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemimarazlicite delatnosti

UPOTREBA LINKEDIN-A

Edukaciia i Koristi se
Delatnos:t Onlajn raneling ozicionirjan'e Korisni¢ka Ne S 1
poslovanja | |nformisanje ! izgradnja P J 5 koristi veéinu Ukupno
prodaja . kao eksperta u podrika L .
reputacije . nizasta | navedenih
bransi . .
aktivnosti
Proizvodna 6 0 4 0 30 9 51
delatnost
Usluzna 7 2 8 1 111 21 150
delatnost
I proizvodna i
usluzna 2 0 0 0 13 15 30
delatnost
Ukupno 15 2 12 1 154 45 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da bez obzira na veli¢inu organizacije LinkedIn se uglavnom ne Koristi ni za
jednu od navedenih aktivnosti, sto je predstavljeno tabelom 89.

Tabela 89. Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima razlic¢ite veli¢ine

UPOTREBA LINKEDIN-A

Edukaciia i Koristi se
Veli¢ina . Brending i L. .J . .y Ne zasve ili
L L Onlajn . : pozicioniranje Korisni¢ka - o
organizacije | Informisanje . izgradnja . koristi veéinu Ukupno
prodaja . kao eksperta u podrska L .
reputacije . nizasta | navedenih
bransi . .
aktivnosti
Mikro 0 0 4 0 37 3 44
organizacija
Mala 4 0 0 0 30 13 47
organizacija
srednja 4 0 6 0 33 11 54
organizacija
Velika 7 2 2 1 54 18 86
organizacija
Ukupno 15 2 12 1 154 45 231
lzvor: Autor

Tabela 90. pokazuje da u vecini organizacija koje posluju na razli¢itom nivou, LinkedIn se
uglavnom ne koristi ni za jednu od navedenih aktivnosti.
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Tabela 90. Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima koji posluju na razli¢itim nivoima

UPOTREBA LINKEDIN-A
o Koristi se
Nivo . Brending i Eo_lu_kac_:ual_ e Ne zasveili
. _ Onlajn ) ; pozicioniranje Korisni¢ka . .
poslovanja Informisanje . izgradnja " koristi vecinu Ukupno
prodaja - kao eksperta u podrska L .
reputacije . nizasta | navedenih
bransSi . .
aktivnosti
Na lokalnom 0 0 0 0 0 56 4 60
nivou
Na
nacionalnom 0 0 4 0 1 32 0 37
nivou
Na
regionalnom 0 0 2 0 0 24 11 37
nivou
Na
medunarodno 15 2 6 2 0 42 30 97
m nivou
Ukupno 15 2 12 2 1 154 45 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika kod organizacija koje posluju razlicit
vremenski period (Sig=0.000<0.05), koja su razli¢ite delatnosti (Sig=0.001<0.05) i nivoa
poslovanja (Sig=0.000<0.05) u poglednu koris¢enja LinkedIn-a. Kod organizacija koje su
razli¢ite veli¢ine ta razlika izostaje (Sig=0.054>0.05), sto je predstavljeno tabelom 91.

Tabela 91. Komparativna statistika upotrebe LinkedIn-a

UPOTREBA LINKEDIN-A XZ Df p
Duzina poslovanja organizacije 76.241 24 .000*
Delatnost poslovanja 34.761 12 .001*
Veli¢ina organizacije 28.593 18 .054
Nivo poslovanja 74.369 18 .000*

lzvor: Autor
13.5. Upotreba bloga

Rezultati pokazuju da najveci broj organizacija koje posluju razli¢it vremenski period ne koristi
blog, sto je predstavljeno tabelom 92.
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Tabela 92. Upotreba bloga u poslovnim sistemimarazlic¢ite duzine poslovanja

UPOTREBA BLOGA
Duiina_ Brending i S ERR *:; :\’/S:ifie
poslovanja . ; g pozicioniranje | Ne koristi ni za .
L Informisanje izgradnja " vecinu Ukupno
organizacije reputaciie kao eksperta u Sta navedenih
bransi . .
aktivnosti
Do 5 godina 0 2 0 35 4 41
0d 6 do 15 0 2 2 80 9 93
godina
Od 16 do 25 1 0 0 17 5 23
godina
Od _26 do 35 0 0 0 21 3 24
godina
Preko 35 godina 0 0 2 45 3 50
Ukupno 1 4 4 198 24 231
lzvor: Autor

Iz tabele 93. moze se videti da najveéi broj organizacija razlicite delatnosti ne koristi blog za
aktivnosti koje se ponudene, odnosno ne Kkoristi blog.

Tabela 93. Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti

UPOTREBA BLOGA
L. Koristi se
Delatnost Brending i Edukacijai zasve ili
. . . ; pozicioniranje | Ne koristi ni za .
poslovanja Informisanje |zgradn_j_a Kao eksperta u ‘ta vecmu_ Ukupno
reputacije brangi navedenih
aktivnosti
Proizvodna
0 2 2 42 5 51
delatnost
Usluzna delatnost 1 2 2 130 15 150
| proizvodna i
proizvodnal 0 0 0 26 4 30
usluzna delatnost
Ukupno 1 4 4 198 24 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da najveéi broj organizacija razlicite veli¢ineuopste ne koriste blog (Tabela

04).
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Tabela 94. Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢ite veli¢ine

UPOTREBA BLOGA
o Koristi se
Velicina Brending i Ez?silgi(i:?:nl'e Ne Koristi ni zasveli
organizacije Informisanje | izgradnja P ) » veéinu Ukupno
. kao eksperta u za §ta .
reputacije o navedenih
bransi . .
aktivnosti
Mikro organizacija 0 4 0 40 0 44
Mala organizacija 1 0 0 42 4 47
Srednja organizacija 0 0 2 45 7 54
Velika organizacija 0 0 2 71 13 86
Ukupno 1 4 4 198 24 231
lzvor: Autor

Tabelom 95. prikazano je da se blog ne koristi u najveéem broju organizacija, bez obzira na nivo

poslovanja.

Tabela 95. Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja

UPOTREBA BLOGA
; ; Brending i Edukacijai I:;);I\:Iifie
Nivo poslovanja .. ) 9 pozicioniranje | Ne koristi ni .
Informisanje | izgradnja . veéinu Ukupno
. kao eksperta u za §ta .

reputacije o navedenih

bransi . .

aktivnosti
Na lokalnom nivou 0 2 0 54 4 60
Na nacionalnom nivou 0 0 0 35 2 37
Na regionalnom nivou 0 0 2 29 6 37
Na medunarodnom nivou 1 2 2 80 12 97
Ukupno 1 4 4 198 24 231

.lzvor: Autor

Iz tabele 96. moze se zakljuciti da se upotreba bloga ne razlikuje statisticki znacajno u
organizacijama razli¢ite duzine poslovanja (Sig=0.190>0.05), delatnosti (Sig=0.752>0.05) i
nivoa poslovanja (Sig=0.420>0.05). Statisticki znaCajna razlika uofava se jedino kod
organizacija razlicite veli¢ine (Sig=0.002<0.05).

Tabela 96. Komparativna statistika upotrebe bloga

UPOTREBA BLOGA Df p
Duzina poslovanja organizacije 20.700 16 190
Delatnost poslovanja 5.054 8 752
Veli¢ina organizacije 31.150 12 .002*
Nivo poslovanja 12.318 12 420

Izvor: Autor
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13.6. Upotreba mejla

Rezultati pokazuju da organizacije koje posluju do 5 godina mejl uglavhom koriste za

informisanje, one koje posluju vise od 5 godina mejl koriste ugalvnom za vecinu navedenih
aktivnosti (Tabela 97.).

Tabela 97. Upotreba mejla u poslovnim sistemima razli¢ite duzine poslovanja

UPOTREBA MEJLA
v Interakcija sa Odnosi sa Koristi se
Duzina . . . -
. . L potrosacima i kupcima/ Ne zasveili
poslovanja . Onlajn | Korisni¢ka . N . ”
L Informisanje . . dobijanje korisnicima | koristi vecinu Ukupno
organizacije prodaja podrska . . . . .
povratnih iizgradnja | nizasta | navedenih
informacija lojalnosti aktivnosti
Do 5 godina 23 0 1 0 0 5 12 41
Od6do 15 16 1 0 0 0 7 69 93
godina
Od 16 do 25 3 0 0 0 2 6 12 23
godina
Od 26 do 35 6 0 0 2 0 0 16 24
godina
Preko 35 16 0 0 0 0 4 30 50
godina
Ukupno 64 1 1 2 2 22 139 231
lzvor: Autor

Bez obzira na delatnost organizacija, one uglavnom mejl koriste za sve ili vec¢inu navedenih
aktivnosti. Treba napomenuti da veliki broj (47) organizacija koje se bave usluznom delatno$cu,
mejl koriste samo za informisanje (Tabela 98.).

Tabela 98. Upotreba mejla u poslovnim sistemimarazlicite delatnosti

UPOTREBA MEJLA
Interakcija sa Odnosi sa Koristi se
Delatnostt Onlajn | Korisni¢ka potroSacima i kupcima i Ne zasve il
poslovanja Informisanje J_ . dobijanje . P ; koristi veéinu Ukupno
prodaja podrska . izgradnja . .
povratnih - . | nizasta | navedenih
. . lojalnosti . .
inforamcija aktivnosti
Proizvodna 11 0 0 0 0 8 32 51
delatnost
Usluzna 47 1 1 2 2 14 83 150
delatnost
I proizvodna i
usluzna 6 0 0 0 0 0 24 30
delatnost
Ukupno 64 1 1 2 2 22 139 231
lzvor: Autor
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U Tabeli 99. moze se videti da najveci broj mikro organizacija mejl koristi samo za informisanje,
dok male, srednje i velikeorganizacijemejl koriste uglavnom za sve ili ve¢inu navedenih
aktivnosti.

Tabela 99. Upotreba mejla u poslovnim sistemimarazlicite veli¢ine

UPOTREBA MEJLA
" Interakcijasa | Odnosisa Koristi se
Velicina . o potroSacima i kupcima/ Ne za sve il
P . Onlajn | Korisni¢ka . N . ”
organizacije | Informisanje . . dobijanje korisnicima | koristi vecinu Ukupno
prodaja podrska . .. . . .
povratnih iizgradnja | nizasta | navedenih
inforamcija lojalnosti aktivnosti
Mikio 20 0 1 0 0 7 16 44
organizacija
Mala
- 12 0 0 0 2 5 28 47
organizcija
Srednja 18 0 0 0 0 6 30 54
organizacija
Vellkg ) 14 1 0 2 0 4 65 86
organizacija
Ukupno 64 1 1 2 2 22 139 231
lzvor: Autor

Rezultati pokazuju da najveci broj organizacija koje posluju na lokalnom nivou mejl koriste samo
za informisanje, dok organizacije koje posluju na nacionalnom, regionalnom i medunarodnom

nivou, mejl koriste ugalvnom za sve ili ve¢inu navedenih aktivnosti, §to je predstavljeno tabelom
100.

Tabela 100. Upotreba mejla u poslovnim sistemimarazli¢itog nivoa poslovanja

UPOTREBA MEJLA
Interakcija sa Odnosi sa Koristi se
Nivo . . potrosacima i kupcima/ Ne zasve ili
. . Onlajn | Korisni¢ka L . . -
poslovanja Informisanje . . dobijanje korisnicima | Koristi veéinu Ukupno
prodaja podrska . . . . .
povratnih iizgradnja | nizasta | navedenih
inforamcija lojalnosti aktivnosti
Na lokalnom
. 32 0 1 0 0 8 19 60
nivou
Na
nacionalnom 11 0 0 0 0 6 20 37
nivou
Na regionalnom
areg 8 0 0 0 2 2 25 37
nivou
Na
medunarodnom 13 1 0 2 0 6 75 97
nivou
Ukupno 64 1 1 2 2 22 139 231
Izvor: Autor
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U tabeli 101. moze se videti da ne postoji statisticki znacajna razlika u upotrebi mejla kod
organizacija koje se bave razli¢itom delatnosc¢u (Sig=0.385>0.05), dok kod organizacija razlicite
duzine poslovanja (Sig=0.000<0.05), velicine (Sig=0.003<0.05) i nivoa poslovanja
(Sig=0.000<0.05), postoji znacajna razlika u svrsi koris¢enja mejla.

Tabela 101. Komparativna statistika upotrebe mejla

UPOTREBA MEJLA % Df p
Duzina poslovanja organizacije 78.955 24 .000*
Delatnost poslovanja 12.785 12 385
Veli¢ina organizacije 38.856 18 .003*
Nivo poslovanja 57.273 18 .000*

lzvor: Autor
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14. DISKUSIJA

U obuhvaé¢enom uzorku poslovni sistemi su podeljeni prema veli¢ini, delatnosti, registraciji,
duzini poslovanja i nivou poslovanja. Rezultati su pokazali da:

» U najveCem procentu organizacija svaki ili vecina zaposlenih imapristup internetu
(70,2%), dok je u 21,2% potpuno ili delimi¢no neta¢no da svi zaposleni koriste internet na
poslu,

» U cak 86,6% organizacija postoji veb sajt,

» 63,2% organizacija ima Facebook stranicu, a jo§ 10,9% je imalo bar neko iskustvo sa
predstavljanjem poslovanja na ovoj drustvenoj mrezi,

» Vise od polovine organizacija nema Twitter nalog (58,9%, odnosno 62,4% ako se ukljuce
i odgovori da je delimi¢no neta¢no da organizacija ima Twitter nalog),

» Organizacijeuglavnom (55%) ne stavljaju promotivne filmove na YouTube,

» Najveéi procenat organizacija nema blog (67,5% u potpunosti i jo§ dodatnih 8,2%
delimi¢no),

» Gotovo polovina organizacija nema LinkedIn profil (47,2%), mada ipak onih kod kojih je
potpuno ta¢no da imaju LinkedIn je 33,8%,

» Organizacijeu uzorku u najveéem broju ne koriste ni jednu od foto drustvenih mreza:
Pinterest, Instagram ili Flickr, dok je 26% izjavilo da su prisutni na nekoj od njih,

» 56,3% organizacija u potpunosti ili delimi¢no primenjuje e-mail marketing, a nikad se u
ovom tipu internet marketinga nije okusalo 19% organizacija iz uzorka,

» Najveéi procenat organizacija ne primenjuje mobilni marketing (42,4%), mada je
ohrabrujuéi podatak da ipak 23,8% primenjuje u potpunosti, a 16,9% delimi¢no,

» U najve¢em procentu, odnosno u vise od pola ispitanih organizacija ne postojionlajn
prodaja na njihovom veb sajtu,

» Najveci broj organizacija se oglasava na internetu, ¢ak 68,8% ako se ukljuce odgovori
,»delimi¢no ta¢no® na tvrdnju da ovu aktivnost realizuju stalno ili povremeno,

» Gotovo identican je procenat organizacija koje sprovode, odnosno ne sprovode aktivnosti
vezane za optimizaciju za pretrazivace,

» Vecina organizacija poseduje .rs domen — svega 10% organizacija nema zakupljen
nacionalni domen,

» Ujednaceni su rezultati istrazivanja kada je u pitanju sledece: proveravanje aktivnosti
drugih organizacija na internetu, kontrola sadrzaja koji se postavljaju onlajn,samostalno
pripremanje sadrzaja za digitalne kanale komunikacije i njihovo administriranje bez
angazmana tre¢ih lica. Najveéi procenat organizacija u uzorku realizuje navedene
aktivnosti, ali je ipak njihov broj ispod polovine,
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» Nesto pozitivniji rezultati dobijeni su vezano za procenat organizacija (nesto vise od
polovine) koje sadrzaj za digitalne kanale prilagodavaju ciljnoj grupi, pri tome vodeéi
racuna i o samom izboru kanala koji ¢e biti korisc¢en,

» Podeljene su ocene u pogledu sprovodenja edukacije zaposlenih za koris¢enje digitalnih
sredstava komunikacije,

» Vecina organizacija redovno obavlja marketinske aktivnosti, i u veéini je digitalna
komunikacija redovan oblik komunikacije (55,4% i jo§ 12,6% gde je ovo delimi¢no
tacno). IdentiCan procenat organizacija ujedno ima barem jednu osobu koja se bavi
digitalnim komunikacijama,

» Digitalne marketinske aktivnosti se uglavnom planiraju i ne rade se ad hoc,

komunikacija u organizacijama koje su obuhvaéene uzorkom. U svega 9,1% ovo nije bio
slucaj.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da u poslovnim sistemimazaposleni imaju pristup internetu,
da uglavnom poseduju veb sajt na .rs domenu i koriste Facebook, ali izostaje koris¢enjedrugih
drustvenih medija u promotivne svrhe medu kojima su Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram,
Pinterest i blog. Opet, vecina poslovnih sistema primenjuje e-mail marketing i oglasava se na
internetu. Sa druge strane, nedovoljna je zastupljenost onlajn prodaje preko veb sajta, kao i
koris¢enje mobilnog marketinga. lako se pokazalo da je digitalna komunikacija redovan
oblikkomunikacije u vecini poslovnih sistema i da se posvecuje paznja njenom planiranju i
pripremi sadrzaja, ipak se ne ulaZze dovoljno u edukaciju zaposlenih u pogledu koris¢enja
digitalnih alata. Posebno imajuci u vidu da vecina organizacija ove aktivnosti realizuje in-house,
bez angazmana agencija ili tre¢ih lica.

Nivo marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima ocenjen je sa prose¢nom ocenom 3,55;
kvalitet veb sajta sa 3,79; kvalitet digitalne komunikacije ocenom 3,69; osposobljenost ljudi da se
sluze digitalnim sredstvima komuniciranja sa 3,78 1 znacaj obrazovanja za koriS¢enje digitalnih
sredstava komuniciranja sa prosecnom ocenom 4,04. lako je prepoznat znacaj obrazovanja,
rezultati istrazivanja upucujuna to dau praksi treba vise ulagati u edukaciju zaposlenih na ovom
polju. S obzirom na savremeno poslovno okruzenje i njegove zahteve, kako nivo marketinskih
aktivnosti, tako i kvalitet digitalnih komunikacija i veb sajta kao osnovnog alata nisu
zadovoljavajuce ocenjeni.

Veli¢ina poslovnog sistemaznacajno utice na razlike u koris¢enju digitalnih komunikacija u
marketinske svrhe (razlika se nije pojavila u pogledu koris¢enja Facebook-a iTwitter-a, i
primenjivanju e-mail marketinga).

Delatnost organizacije, u smislu podele na proizvodne, usluzne ili kombinovane,ne utice
znacajno na razlike u koris¢enju digitalnih komunikacija u marketinske svrhe. Izvesna razlika se
pojavila kod postojanja pristupa internetu od strane zaposlenih, postojanja veb sajta, Facebook-a,
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primenjivanju e-mail marketinga, samostalnosti upripremanju sadrzaja 1 administriranju
digitalnih kanala komunikacije, postojanju osobe u okviru organizacije koja je zaduzena za
digitalne komunikacije i planiranju marketinskih aktivnosti preko digitalnih medija.

Registracija organizacijeznacajno uti¢e na razlike u korisé¢enju digitalnih komunikacija u
marketin§ke svrhe. Razlika ne postoji jedino kod upotrebe veb sajta, proveravanju sadrzaja koji
se postavljaju na drustvene mreze ili veb sajt i postojanju barem jedne osobe koja je zaduzena za
digitalne komunikacije.

Duzina poslovanja znacajno uti¢e na kori$¢enje digitalnih kanala komuniciranja u marketinske
svrhe. Razlika ne postoji samo u upotrebi bloga, primenjivanju e-mail marketinga, postojanju.rs
domena, povecanju ekonomicnosti i efiksnosti marketinskih aktivnosti kao posledici upotrebe
digitalnih kanala komunikacije, obracanju paznje na prilagodenost sadrzaja i kanala ciljnoj grupi.

Nivo poslovanja, od lokalnog do medunarodnog, znacajno utice na razlike u koris¢enju digitalnih
kanala komunikacije u marketinske svrhe. Razlika nije znacajna samo u primenjivanju mobilnog
marketinga, redovnosti oglasavanja na internetu i doprinosu ekonomicnosti i efikasnosti
marketinSkih aktivnosti upotrebom digitalnih alata.

Na osnovu dvofaktorske analize doSlo se do zakljucka da veli¢ina organizacije i duzina
poslovanja zajedno znacajno utic¢u na razlike u nivou marketinskih aktivnosti, kvalitetu digitalne
komunikacije i veb sajta, ali ne i na ocenu osposobljenosti ljudi za koriséenje instrumenata
digitalne komunikacije i znacaja obrazovanja. Delatnost organizacije i nivo poslovanja nema
statisticki znacajan zajednicki uticaj na kvalitet digitalnih komunikacija niti veb sajta, kao ni na
ocenu znaCaja obrazovanja i o0sposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima
komunikacije.

Rezultati istrazivanja su pokazali da se u poslovnim sistemima redovno koristi veb sajt, iako se
znaCajan uticaj na razlike u koriS¢enju javlja kod poslovnih sistemarazli¢ite veli¢ine, duzine
poslovanja i nivoa poslovanja.

Facebook se takode najcesce koristi, ali se razlike u svrsi njegove primenejavljaju kod
organizacija koje posluju razli¢it vremenski period, koje su razli¢ite delatnosti, veli¢ine i nivoa
poslovanja.

Twitter se u poslovnim sistemima nedovoljno koristi, a razlike u koris¢enju se javljaju kod
organizacija koje su razli¢ite veliine.

LinkedIn se takode nedovoljno koristi, a nasuprot Twitter-u razlike u kori$¢enju se ne javljaju
jedino kod organizacija razlicite veli¢ine.

Blog se nedovoljno koristi, a razlike u koris¢enju se javljaju jedino kod organizacija razlicite
velicine.
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Mejl se u poslovnim sistemima Koristi, a razlike u koris¢enju se javljaju kod organizacija razlicite
duZzine poslovanja, veli¢ine i nivoa poslovanja.

Kod poslovnih sistema koji su naveli da koriste pomenute instrumente digitalne komunikacije
(veb sajt, Facebook, Twitter, LinkedIn, blog, e-mail) naj¢esc¢e ne postoji njihova specijalizacija za
odredene namene. Najveci broj organizacija ih koristi u razliite svrhe i za sve od slede¢ih
aktivnosti: informisanje, prodaja, brending, izgradnja reputacije, edukacija, korisnicka podrska,
interakcija sa potrosa¢ima i dobijanje povratnih informacija, odnosi sa kupcima i izgradnja
lojalnosti. Jedino je u slucaju upoterbe veb sajta i mejla jedan procenat organizacija naveo da ove
kanale komunikacije koristi isklju¢ivo za informisanje (23,8% za veb sajt i 27,7% za e-mail).

Na osnovu gorenavedenih rezultata istraZivanja moZe se zakljuliti da se prihvataju
postavljene hipoteze istraZivanja.

Kad su u pitanju pomoc¢ne hipoteze, prva hipoteza se prihvata s obziromda se pokazalo da
veli¢ina poslovnog sistema, njegova delatnost, duzina poslovanja i nivo poslovanja uticu
znacajno na razlike u koriséenju digitalnih komunikacija. Takode se pokazalo da je znacajan
zajednicki uticaj veli¢ine organizacije i duzine njenog poslovanja, dok nije znacajan zajedincki
uticaj delatnosti organizacije i nivoa njenog poslovanja.

Prihvata se i druga hipoteza. Nivo marketinskih aktivnosti i kvalitet digitalnih komunikacija nije
ocenjen dovoljno visokom ocenom da bi se moglo re¢i da su na zavidnom nivou. Na uzorku se
pokazalo da ovaj segment nije dovoljno razvijen za savremene uslove poslovanja.

| tre¢a parcijalna hipoteza se prihvata. U poslovnim sistemimase koriste samo pojedini
drustveni mediji i digitalni instrumenti, dok je odreden brojskroz zanemaren. Digitalne
komunikacije se ne koriste u dovoljnoj meri, kao ni u svrhe koje bi doprinele poboljSanju
rezultata marketinSkih aktivnosti. Na ovaj nacin ,,ispusta se* znacajan segment potroSaca koji su
aktivni korisnici internet servisa i druStvenih mreZza, i za koje organizacije nisu izabrale
najadekvatniji na€in predstavljanja i komunikacije.

Na osnovu teorijskog i empirijskog istraZivanja zakljucuje se da su digitalne
komunikacijevazan deo integrisanih marketinskih aktivnosti poslovnih sistema. Njihov kvalitet
doprinosi poslovnom uspehu organizacija iefikasnijem, efektivnijem i ekonomicnijem
marketins§kom nastupu. Razlicitosti poslovnih sistema (veli¢ina, delatnost, duZina 1 nivo
poslovanja) opredeljuju nivo upotrebedigitalnin komunikacija i njihov konceptu pojedinim
segmentima marketinskih aktivnosti. Na ovaj nacin potvrdena je postavljena pocetna hipoteza
istraZivanja.
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15. ZAKLJUCAK

DanasSnje poslovanje karakteriSu dinamicna deSavanja, Ceste promene u okruzenju i rastuca,
globalna konkurencija, $to zahteva stalno preispitivanje poslovne i marketin§ke strategije i
adekvatno prilagodavanje zahtevima kupaca. Nekada je bilo dovoljno imati proizvodnju uz
adekvatan kvalitet i cenu, jer se prodavalo ono §to se proizvodilo, medutim ta situacija se
drasti¢no promenila i stavila kupca i njegove Zelje i potrebe u centar. Sa poveéanjem ponude koja
nadmasuje potraznju proizvodacki mentalitet je ustupio mesto marketinskom mentalitetu. Svesni
da u gomili proizvoda moraju ba§ svoj da nametnu potrosacu i razviju prepoznatljiv
brend,marketing sektori u kompanijama se nadmecu ko ¢e biti uspesniji, originalniji i ko ¢e pre
do¢i do potrosaca.

Kad je u pitanju brzina, obuhvat i kreativnost, internet pruza velike moguénosti bazirane na
multimedijalnoj komunikaciji (kombinacija teksta, slike, zvuka i videa) u realnom vremenu (real-
time) ukljucujuci one-to-one (jedan-na-jedan), one-to-many (jedan-ka-mnogima) i many-to-many
(mnogi-ka-mnogima) koncepte komunikacije.

Vaznost promocije na internetu i digitalnih komunikacija se potencira ve¢ dugo. Prema Godinu
(1999) veb je najefektivnija tacka uticaja na potroSaca, jer tradicionalni mediji praktikuju
»interruption marketing* (marketing prekida). Sa druge strane, korisnici veba jesu publika koja
ne mora da bude ,,prekinuta® u svojim aktivnostima kako bi ¢ula promotivnu poruku, zato §to oni
ve¢ slusaju, samim tim S§to su svojevoljno dosli na odredenu veb lokaciju u potrazi za
informacijom, ne¢im novim ili korisnim. Posetilac kompanijskog sajta, bloga ili profila i stranice
na nekom od drustvenih medija tu je dobrovoljno, sa namerom, zeli da ima kontakt sa
kompanijom i da zna ne$to viSe o njoj ili njenoj ponudi. On je odvojio svoje vreme za ovu
komunikaciju, vreme koje njemu odgovara, te je mnogo prijemciviji za sadrzaj koji ¢e na datoj
veb lokaciji naci. To je prilika da se kompanija nenametljivo poveZe sa vrednostima sa kojima bi
htela da bude identifikovana, pricajuci o temama koje su bitne njoj i njenim potroSac¢ima. Na ovaj
nacin se gradi emotivna veza koja je kljuéni element svakog uspes$nog brenda. Procenjuje se da
prosecni potroSa¢ godis$nje biva izlozen koli¢ini od milion marketinskih poruka (Godin, S., 1999).
U moru informacija i poruka glavna bitka danasnjice je bitka za paznju potroSaca, §to je ujedno i
komunikacijski izazov buduénosti (Cappo, J., 2004). U tome leZi glavna prednost koris¢enja veb
servisa u promovisanju proizvoda/usluga u odnosu na koris¢enje tradicionalnih medija.

Digitalne komunikacije su uvele svojevrsnu revoluciju u marketing, nudec¢i nesto novo, drugadije,
dinamicnije, ali ujedno podrazumevaju¢i nepredvidljivije okruZenje sa manje kontrole U
komunikacionom procesu i ve¢im stepenom izlozenosti organizacije. Nekada je , komunikacija
znacila oglasavanje, a oglasavanje je bio jedini oblik komunikacije* (Olins, V., 2003), a i kasnije
sa razvojem odnosa sa javno$¢u marketinska komunikacija je bila jednosmerna i sprovodila se u
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vrlo kontrolisanim uslovima — od odredivanja vremena za emitovanje poruke do njenog sadrzaja,
uz nizak nivo interakcije sa ciljnim grupama. Danas kompanije moraju aktivno da ucestvuju u
konverzaciji na digitalnim medijima, a u ovoj dvosmernoj komunikaciji vrlo ¢esto potroSaci
»diktiraju tempo®.

Element interaktivnosti i efikasne i ekonomicne direktne komunikacije sa kupcima marketari
treba da iskoriste da upoznaju svoje kupce, dobiju korisne povratne informacije i grade
dugorocne odnose sa njima. Internet marketing je omogucio personalizovanu komunikaciju koja
pogoduje izgradnji lojalnosti. Marketinske poruke moguce je prilagoditi pojedincu i vrlo uskim i
precizno definisanim ciljnim grupama. Nijedan medij nema mogucnost tako naprednog
targetiranja i obracanja mikro-trzistima kao sto je to internet.

Upravo zbog svih navedenih prednosti, u svetu je vrlo razvijen i rasprostranjen koncept upotrebe
digitalnih komunikacija u marketinske svrhe, §to pokazuju brojna istrazivanja. Nude se razli€iti
nacini promovisanja uz razliCite alate na razli¢itim kanalima. Ali, kao i kod bilo koje druge vrste
komunikacije i onlajn komunikacija treba da se odvija po unapred osmisljenoj strategiji
(Cokorilo, R., Terzié, S., 2009). Vrlo je bitno da se strategija ne bazira na kreiranju ,,digitalnih
klonova“ tradicionalnog marketinga, ve¢ da se uvaze sve specifi¢nosti i karakteristike digitalnih
medija, kao i navike, ponasanja i preference njihovih korisnika. Strategiju digitalne komunikacije
treba integrisati u marketinSku strategiju, tako da proizvodi sinergetsko dejstvo sa marketinskom
komunikacijom koja se realizuje putem tradicionalnih medija. Treba istaci i to da jednom
definisan koncept digitalnih komunikacija nije stalna tvorevina. Njega treba menjati,
prilagodavati i usmeravati u pravcu novih trendova, imaju¢i u vidu vrlo intenzivan razvoj
informacionih tehnologija.

Srbija jos uvek zaostaje kad je u pitanju primena digitalnih komunikacija u marketinske svrhe,
iako se broj korisnika i obim upotrebe internet servisa kontinuirano povecava. U mnogim
organizacijama ovim aktivnostima se bave zaposleni kojima to nije primarni posao, nego dodatno
zaduZenje. Edukacija u oblasti digitalnih komunikacija nije na dovoljno visokom nivou, mada su
ispitanici u ovom istraZivanju prepoznali znacaj obrazovanja za adekvatno koriS¢enje
instrumenata digitalne komunikacije. Sa rastom domaceg digitalnog trZiSta moze se ocekivati da
¢e se 1 veci broj organizacija odlucivati na angaZman specijalizovanih agencija za digitalni
marketing.

Istrazivanje je takode pokazalo da cak i u poslovnim sistemima koji koriste sve ili vecinu
navedenih sredstava digitalne komunikacije, ne postoji dovoljna diferencijacija u pogledu
njihove namene, odnosno svrhe koris¢enja. Veliki broj organizacija je navelo da svaki od njih
koristi u razli¢ite svrhe — kako za informisanje, onlajn prodaju, brend PR i izgradnju reputacije,
tako 1 za edukaciju i1 pozicioniranje kao eksperta u bransi, korisnicku podrsku, interakciju sa
potrosacima i dobijanje povratnih informacija, ali i za upravljanje odnosa sa kupcima/korisnicima
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I izgradnju lojalnosti. Specijalizacija odredenih kanala za razlicite, specificne namene mogla bi
da doprinese kvalitetnijoj i raznovrsnijoj komunikaciji sa potroSacima. Sadrzaj komunikacije se
ne bi ,,duplirao* na vise kanala, ve¢ bi svaki od kanala pruzao dodatnu vrednost za potrosaca, te
bi koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti trebalo dalje
razvijati u tom pravcu.

S tim u vezi je i razvoj content marketing strategije koja podrazumeva pripremu sadrzaja
prilagodenog konkretnom digitalnom mediju i ciljnoj grupi tako da pruza dodatnu vrednost za
korisnike. Na taj na¢in se kroz sadrzaj koji je od interesa za ciljnu javnost gradi osecaj kod
potroSaca da kompanija nije fokusirana isklju¢ivo na prodaju, ve¢ i da je posveéena onom Sto je
za njega bitno, znacajno, od koristi 1 u sferi njegovog interesovanja. Sadrzaji koji su pri tome
atraktivni, inovativni i originalni, i koji su kreirani tako da izazovu emotivnu reakciju kod
publike, uz to generisu i viralni efekat, Sire¢ise mrezom velikom brzinom zahvaljujuci digitalnoj
tehnologiji 1 prirodi druStvenih medija.

Iako najveci broj poslovnih sistema ima veb sajt, neki od njih su vrlo siromasni sadrzajem, nude
Sture, nepotpune informacije ili se ne azuriraju redovno. U tom smislu vazno je razviti veb sajt
strategiju koja ¢e omoguditi kontinuirano objavljivanje novih sadrZaja i adekvatan vizuelni
prikaz informacija sa ciljem podizanja nivoa veb saobracaja i obezbedivanja veéeg broja poseta
sajtu.

Jedna od taktika je i integracija bloga u internet prezentaciju. Ukoliko se ozbiljno pristupi
vodenju kompanijskog bloga, u smislu redovnog objavljivanja kvalitetnog sadrzaja, ovaj alat
moze dati izuzetno dobre rezultate kad je u pitanju interakcija i razvoj odnosa za ciljnom
javnoScu. lako priprema postova zahteva vreme i angazman bilo internih ili eksternih resursa, za
rezultat ima angazovanije 1 lojalnije potroSae, a kompaniji obezbeduje vecu vidljivost i
mogucnost deljenja sadrzaja bloga na drugim drustvenim medijima.

Vrlo je bitno postaviti veb sajt i blog kao okosnicu kompanijskog predstavljanja na vebu, iz
perspektive da su to ,,sopstveni* komunikacioni kanali, odnosno kanali ,, u vlasnistvu* kompanije
nad kojima ona ima potpunu kontrolu, za razliku od drustvenih medija gde je zavisna od njihove
poslovne politike i njenih promena. Imaju¢i u vidu popularnost i broj korisnika drustvenih
medija, nastup na njima mora biti integralni deo digitalnog marketinga, medutim njihovu
primenu treba koncipirati na takav nacin da, izmedu ostalih funkcija, jedna od njih bude
promocija veb sajta i bloga, deljenje njihovog sadrzaja, i privladenje posetilaca sa drustvenih
mreza na ove kompanijske kanale.

Facebook je napopularnija drustvena mreza i u Srbiji, pa je najveci broj poslovnih sistema
prisutan upravo na njoj. Ali, kao i u slucaju veb sajta, postoji znacajan prostor za unapredenje kad
je u pitanju sadrzaj koji se na ovom mediju distribuira. Od atraktivnosti i korisnosti sadrzaja, kao
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I od njegove relevantnosti za ciljnu grupu, zavisi Stepen njenog angazovanja (engagement). Kod
oglasavanja na Facebook-u treba iskoristiti mogucnosti naprednog targetiranja i vrlo preciznog
definisanja ciljne grupe.

Kod svih ostalih druStvenih medija postoji znacajan prostor za unapredenje i po pitanju njihove
zastupljenosti u digitalnim komunikacijama poslovnih sistema i po pitanju obima njihovog
kori§¢enja. U prvom redu ovo se odnosi na upotrebu drustvenih medija kao §to su Twitter,
YouTube i Instagram. U svetu ovo su vrlo popularne drustvene mreze, a sve je veéi broj njihovih
korisnika u Srbiji. Twitter zajednica predstavlja naroc¢ito angazovanu zajednicu, te to treba imati u
vidu prilikom osmisljavanja koncepta nastupa na ovoj druStvenoj mrezi. Sa druge strane, slike 1
video predstavljaju najpozeljniju kategoriju sadrzaja na druStvenim mrezama koja generiSe
najvise veb saobracaja i aktivnosti korisnika, tako da se moze ocekivati da ¢e 1 poslovni sistemi u
Srbiji sve viSe u svoj marketinski plan ukljuivati drustvene medije koji se baziraju na
postavljanju i deljenju slika i video materijala.

U Srbiji je upotreba digitalnih medija u porastu iz godine u godinu, a korisnici interneta
predstavljaju vredno ciljno trziSte. Empirijsko istrazivanje je pokazalo da se u praksi moraju
preduzeti odgovarajuée aktivnosti u pogledu unapredenja zastupljenosti i kvaliteta digitalnih
komunikacija. Kako bi se animirali poslovni sistemi, neophodno je ukazati na znacaj, ulogu i
potencijal digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinskih aktivnosti, kao 1 istac¢i
rezultate dosadasnjih istrazivanja koja govore u prilog tome da se upotrebom instrumenata
digitalne komunikacije mogu unaprediti poslovni rezultati organizacija, bez obzira na njihovu
delatnost, veli¢inu i nivo poslovanja. Na poslovnim sistemima je da iskoriste prednosti digitalnih
komunikacija i primene ih za poboljSanje svoje pozicije na trzistu.

Rezultati istrazivanja ukazuju da je u praksi neophodno:

e ulagati u edukaciju i obucavanje zaposlenih u oblasti digitalnih komunikacija i internet
marketinga,

e omoguditi potroSaéima da prate poslovanje i ponudu organizacije preko dobro
osmisljenog veb sajta koji treba stalno da se azurira novim, Korisnim i relevantnim
sadrzajima,

e pratiti trendove koji se ti€u druStvenih medija 1 ukljucivati se u aktivnosti na drustvenim
mrezama,

e omoguciti potrosa¢ima onlajn Kkupovinu, kojom se Stedi na najskupljem resursu
savremenog doba — vremenu,

o digitalne komunikacije integrisati u sistem marketinskih aktivnosti, bez obzira na
delatnost, veli¢inu i nivo poslovanjaorganizacije, kako bi se upotrebile u cilju ostvarivanja
konkurentske prednosti i uspeha na trzistu.
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Na bazi rezultata istraZivanja doslo se do saznanja da su digitalne komunikacije vaZan segment
u predstavljanju poslovnih sistema, s ozbirom na broj korisnika digitalnih medija i njihove
prednosti u odnosu na tradicionalne kanale marketinske komunikacije. Rezultati istraZivanja
su pokazali nedovoljnu upotrebu i nedovoljno razvijen koncept digitalnih komunikacija,
ukljucujuéi i nedovoljnuedukaciju ljudi. Pokazano je da je neophodno ulaganje u zaposlene po
pitanju obrazovanja u ovoj oblasti, kako bi se iSlo u korak s vremenom, pratili trendovi i
uvodile inovacije na ovom polju. Digitalnim marektingom neophodno je da se bave posebni
sektori ili da se eksterno angaZuju strucnjaci, kako bi se ostvario sistemski pristup uz
adekvatan koncept i redovno planiranje, a ne da se ove aktivnosti rade neplanski, bez
koncepta, sporadic¢no i kao dodatni zadaci zaposlenih bez odgovarajuée edukacije. Samim tim
se ukazuje na neophodnost prilagodavanja poslovnih sistema aktuelnim kretanjima na triiitu i
triisnim komunikacijama bez obzira na njihove karakteristike, s obzirom da se zahtevi i navike
potroSaca stalno menjaju a digitalna tehnologija napreduje i svakodnevno nudi nove
mogucnosti i izazove.
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DODACI

1. UPITNIK KORISCEN PRILIKOM PRIKUPLJANJA PODATAKA

Postovani,

Upitnik koji je pred Vama anoniman je. Rezultati iz upitnika koristice se u svrhu nau¢nog
istrazivanja na doktorskim studijama na Fakultetu za primenjeni menadzment, ekonomiju i
finansije. Prilikom popunjavanja upitnika ukoliko postoji linija upisite odgovor, kod slova
zaokruziti ono $to je tacno, a kod pitanja u kojima postoje skale pratite uputstvo iz pitanja. Za
popunjavanje upitnika potrebno je od 5 do 10 minuta.

Nadamo se da ¢ete izdvojiti vreme i pomo¢i nam u istrazivackom radu.

1. Kog ste pola?

a) Muski
b) Zenski

2. Koliko imate godina?

3. Koliko imate godina radnog staza?

4. Vasa struc¢na sprema (osnovna $kola, srednja $kola, visa Skola, fakultetsko obrazovanje,
magistar ili master nauka, doktor nauka)?

5.0rganizacija u kojoj radite ima:

a) do 10 zaposlenih

b) od 11 do 50 zaposlenih
c) od 51 do 250 zaposlenih
d) preko 251 zaposlenog
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6. Organizacija u kojoj radite posluje u oblasti:

a) proizvodne delatnosti (za rezultat rada ima opipljiv proizvod)

b) usluznih delatnosti (za rezultat rada ima uslugu npr. bankarske usluge, prodaja, ugostiteljstvo)

¢) 1 proizvodne i usluzne delatnosti

7. Organizacija u kojoj radite registrovana je kao:

8. Koliko godina posluje Vasa organizacija?

9. Vasa organizacija posluje:

a) na lokalnom nivou

b) na nacionalnom nivou

€) na regionalnom nivou

d) na medunarodnom nivou

10. Na sledeca pitanja odgovorite stavljanjem znaka ,,x* u odgovarajuce polje pri cemu je:

1 — Popuno netacno

2 — Delimic¢no neta¢no
3 — Ni ta¢no, ni netac¢no
4 — Delimi¢no ta¢no

5 — Potpuno ta¢no

PITANJA

U Vasoj organizaciji svaki zaposleni ima pristup internetu

Vasa organizacija ima zvani¢anveb sajt

Vasa organizacija ima Facebook stranicu

Vasa organizacija ima Twitter nalog

U Vasoj organizaciji se povremeno 1/ili redovno stavljaju
promotivni filmovi na YouTube

VaSa organizacija ima blog

Vasa organizacija koristi LinkedIn

Vasa organizacija koristi neku od drustvenih mreza: Pinterest,
Instagram, Flickr

Vasa organizacija primenjuje neki vid e-mail marketinga

Vasa organizacija primenjuje neki vid mobilnog marketinga
(mobilne aplikacije, SMS marketing)

Vasa organizacija ima onlajn prodaju na veb sajtu

Vasa organizacija se povremeno i/ili redovno oglasava na

188



Koncept digitalnih komunikacija u okviru integrisanih marketinsSkih aktivnosti poslovnih sistema

internetu

Vasa organizacija je barem jednom realizovala aktivnost vezanu
za optimizaciju za pretrazivace (SEO)

U Vasoj organizaciji se proverava poslovanje drugih
organizacija iste ili slicne branse preko interneta

U Vasoj organizaciji se proveravaju svi sadrzaji koji se
postavljaju na drustvene mreze ili veb sajt

Sadrzaji za veb sajt i/ili drustvene mreZe se pripremaju u okviru
Vase organizacije bez angazmana trecih lica (agencija)

Vasa organizacija samostalno vr$i administriranje digitalnih
kanala komunikacije

Vasa organizacija ima barem jednu osobu zaduZenu za digitalne
komunikacije

VaSa organizacija ima .rs domen

Digitalna komunikacija je redovan oblik komuniciranja u Vasoj
organizaciji

Marketing aktivnosti (istrazivanje trziSta, promocija) se redovno
obavljaju u Va$oj organizaciji

Vasa organizacija redovno radi na edukaciji ljudi vezano za
koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja

Vasa organizacija ima zasSti¢en sistem protoka informacija preko
digitalnih sredstava komuniciranja (zaSti¢ene mreze)

MarketinSke aktivnosti preko digitalnih medija se redovno
planiraju, ne rade se od slucaja do slucaja

Upotrebom digitalnih komunikacija u svrhu promocije,
marketinske aktivnosti u Vasoj organizaciji postale su
ekonomicnije i efikasnije

U Vasoj organizaciji posebno se obraca paznja na sadrzaj
komunikacije za ciljnu grupu, kao i na izbor komunikacionog
kanala

11. Ocenite ocenama od 1-5 sledece tvrdnje (1 najmanja ocena, 5 najviSa oscena)

PITANJA

1

2

3

4

Nivo marketinSkih aktivnosti u Vasoj organizaciji

Kvalitet veb sajta Vase organizacije

Kvalitet digitalne komunikacije u Vasoj organizaciji

Osposobljenost ljudi u Vasoj organizaciji da se sluze digitalnim
sredstvima komuniciranja

Znacaj obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja
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12. U koje svrhe VasSa organizacija koristi navedene digitalne kanale komunikacije (ukoliko ih
koristi)? (oznaditi sa X sva polja koja odgovaraju — moguée obeleZiti vise polja u svakoj koloni

ili redu)

Veb sajt

Facebook

Twitter

LinkedIn

Blog

E-mail

Informisanje

Onlajn prodaju

Brending i izgradnju
reputacije

Edukaciju i pozicioniranje
kao eksperta u bransi

Korisni¢ku podrsku

Interakciju sa potrosac¢ima i
dobijanje povratnih
informacija

Odnose sa
kupcima/korisnicima i
izgradnju lojalnosti

HVALA NA POMOCI I IZDVOJENOM VREMENU!
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2. SPISAK SLIKA, TABELA | GRAFIKONA

SPISAK SLIKA

Slika 1. Upotreba drustvenih medija u korporacijama 2012-2014

Slika 2. Primer sponzorisanog posta i oglasa na Facebook-u

Slika 3. Primer sponzorisanog posta na Twitter drustvenoj mreZzi

Slika 4. Primeri Google analitike

Slika 5. Frekvencija kupovine robe preko interneta u Srbiji u 2012. godini

Slika 6. Vrsta robe i usluga koje su se narucivale preko interneta u Srbiji u 2012. godini
Slika 7. Delatnosti kojima se kompanije bave

Slika 8. Osobe zaduzene za komunikacije preko drustvenih mreza u okviru kompanija
Slika 9. Udeo klju¢nih segmenata u ukupnoj vrednosti trziSta digitalnog oglasavanja u

2014. godini

SPISAK TABELA

Tabela 1. Snage 1 slabosti alata drustvenih medija

Tabela 2. Statistka saobracaja na Facebook mrezi

Tabela 3. Statistika Twitter naloga

Tabela 4. Podela druStvenih medija prema pristupnosti, tipu druStvene mreze 1 nivou
samoprezentacije

Tabela 5. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na veli¢inu

Tabela 6. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na delatnost poslovanja

Tabela 7. Obuhvacenost organizacija u uzorku u odnosu na registraciju

Tabela 8. Duzina poslovanja organizacija

Tabela 9. Nivo poslovanja organizacija
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Tabela 10. Stavovi ispitanika u pogledu pristupa internetu od strane zaposlenih

Tabela 11. Postojanje zvani¢nog veb-sajta u organizacijama

Tabela 12. Postojanje Facebook stranice u organizacijama u posmatranom uzorku

Tabela 13. Postojanje Twiter naloga u organizacijama u posmatranom uzorku

Tabela 14. Redovnost stavljanja promotivnih filmova YouTuba

Tabela 15. Postojanje bloga u organizacijama koje su obuhvacéene uzrokom

Tabela 16.Postojanje LinkedIn u organizacijama

Tabela 17. Kori$¢enje nekih od drustvenih mreza: Pinterest, Instagram, Flickr

Tabela 18. Primenjivanje e-mejl marketinga u organizacijama

Tabela 19. Primenjivanje mobilnog marketinga u organizacijama

Tabela 20. Postojanje onlajn prodaje na veb sajtu u organizacijama

Tabela 21. Oglasavanje organizacija na internetu

Tabela 22. Aktivnosti vezane za optimizaciju za pretrazivace u organizacijama

Tabela 23. Proveravanje poslovanja drugih organizacija iste ili sli¢ne branse preko
internet

Tabela 24. Proveravanje sadrzaja koji se postavljaju na drustvene mreze ili veb sajt

Tabela 25. Pripremanje sadrzaja za veb-sajt i/ili druStvene mreze u okviru organizacije
bez angaZmana trecih lica

Tabela 26. Samostalnost u administriranju digitalnih kanala komunikacije

Tabela 27. Postojanje osobe zaduzene za digitalne komunikacije u organizacijama

Tabela 28. Postojanje rs. domena u organizacijama

Tabela 29. Redovnost digitalne komunikacije kao oblika komunikacije u organizacijama

Tabela 30. Obavljanje marketing aktivnosti (istrazivanje trzista i promocija) u
organizacijama

Tabela 31. Edukacija zaposlenih vezano za kori$¢enje digitalnih sredstava komuniciranja
u organizacijama

Tabela 32. Planiranje marketing aktivnosti preko digitalnih medija

Tabela 33. Ekonomic¢nost i efikasnost marketinSkih aktivnosti upotrebom digitalnih
komunikacija u svrhu promocije

Tabela 34. Prilagodenost sadrzaja komunikacije i izbor komunikacionog kanala za ciljnu

grupu od strane organizacija u uzorku
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Tabela 35. Ocena marketinskih aktivnosti i digitalnih komunikacija u poslovnim
sistemima

Tabela 36. Svrha koris¢enja digitalnih medija

Tabela 37. Komparativna statistika ocene koris¢enje digitalnih komunikacija u
marketin$ke svrhe u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine

Tabela 38. Komparativna statistika ocene koris¢enje digitalnih komunikacija u
marketinske svrhe u poslovnim sistemima razlicite delatnosti

Tabela 39. Komparativna statistika ocene kori$¢enje digitalnih komunikacija u
marketin$ke svrhe u poslovnim sistemima koji su razlicito registrovani

Tabela 40. Komparativna statistika ocene kori$¢enje digitalnih komunikacija u
marketinske svrhe u poslovnim sistemima koji posluju razli¢it vremenski
period

Tabela 41. Komparativna statistika ocene kori$¢enje digitalnih komunikacija u
marketinSke svrhe u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja

Tabela 42. Ocene nivoa marketinskih aktivnosti u poslovnim sistemima razli¢ite veli¢ine i
duzine poslovanja

Tabela 43. Uticaj interakcije promenljivih veliina organizacije i duzina poslovanja u
pogledu ocene nivoa marketinSkih aktivnosti u organizacijama

Tabela 44. Komparativna analiza organizacija razliCite veli¢ine u pogledu ocene nivoa
marketinSkih aktivnosti u preduzecu

Tabela 45. Komparativna analiza organizacija razli¢ite duzine poslovanja u pogledu ocene
nivoa marketinskih aktivnosti u organizacijama

Tabela 46. Ocene kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine 1 duzZine
poslovanja

Tabela 47. Uticaj interakcije promenljivih veliina organizacije i1 duZina poslovanja u
pogledu ocene kvaliteta veb sajta

Tabela 48. Komparativna analiza organizacija razli¢ite veli¢ine u pogledu ocene kvaliteta
veb sajta

Tabela 49. Komparativna analiza organizacija razlicite duzine poslovanja u pogledu ocene

kvaliteta veb sajta
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Tabela 50.

Tabela 51.

Tabela 52.

Tabela 53.

Tabela 54.

Tabela 55

Tabela 56.

Tabela 57

Tabela 58.

Tabela 59.

Tabela 60.

Tabela 61.

Tabela 62.

Ocene kvaliteta digitalne komunikacije u organizacijama razlicite veli¢ine i
duzine poslovanja

Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacije i duzina poslovanja u
pogledu ocene kvaliteta digitalne komunikacije
Komparativna analiza organizacija razlicite veliine u pogledu ocene kvaliteta
digitalne komunikacije

Komparativna analiza organizacija razliCite duzine poslovanja u pogledu ocene
kvaliteta digitalne komunikacije

Ocene osbosobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja u

organizacijama razlicite veli¢ine i duzine poslovanja

. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacije 1 duzina poslovanja u

pogledu ocene osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim komunikacijam
Ocene znacaja obrazovanja za koriS¢enje digitalnih sredstava komuniciranja u

organizacijama razlicite veli¢ine i duzine poslovanja

. Uticaj interakcije promenljivih veli¢ina organizacije i duzina poslovanja u

pogledu ocene znacaja obrazovanja za koris¢enje digitalnih sredstava
komuniciranja

Ocene nivoa marketinskih aktivnosti u organizacijama razlicite delatnosti 1
nivoa poslovanja

Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na
ocenu marketinskih aktivnosti u organizacijama

Ocene kvaliteta veb sajta u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti i nivoa
poslovanja

Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na
ocenu kvaliteta veb sajta

Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu

ocene kvaliteta veb sajta

Tabela 63.0cene kvaliteta digitalne komunikacije u poslovnim sistemima razli¢ite

Tabela 64.

delatnosti i nivoa poslovanja

Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na

ocenu kvaliteta digitalne komunikacije
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Tabela 65.

Tabela 66.

Tabela 67.

Tabela 68.

Tabela 69.

Tabela 70.

Tabela 71.

Tabela 72

Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu
ocene kvaliteta digitalne komunikacije

Ocene kvaliteta osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima
komuniciranja u poslovnim sistemima razlicite delatnosti i nivoa poslovanja
Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na
osposobljenost ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja
Komparativna analiza organizacija razliCitog nivoa poslovanja u pogledu
ocene osposobljenosti ljudi da se sluze digitalnim sredstvima komuniciranja
Ocene znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja u
organizacijama razli¢ite delatnosti i nivoa poslovanja

Uticaj interakcije promenljivih delatnost poslovanja i nivo poslovanja na
ocenu znacaja obrazovanja za sluzenje digitalnim sredstvima komuniciranja
Komparativna analiza organizacija razli¢itog nivoa poslovanja u pogledu

ocene znacaja obrazovanja za koris¢enje digitalnih sredstava komuniciranja

. KoriS¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢ite duZine poslovanja
Tabela 73.
Tabela 74.
Tabela 75.
Tabela 76.
Tebela 77.
Tebela 78.
Tebela 79.
Tebela 80.
Tebela 81.
Tabela 82.
Tabela 83.
Tabela 84.
Tabela 85.
Tabela 86.
Tabela 87.
Tabela 88.

Kori$¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti
Koris¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razlicite veliine
KoriS¢enje veb sajta u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja
Komparativna statistika koriS¢enja veb sajta

Upotreba Facebook-a u organizacijama razli¢ite veli¢ine

Upotreba Facebook-a u organizacijama razli¢ite delatnosti

Upotreba Facebook-a u organizacijama razlicite veli¢ine

Upotreba Facebook-a u organizacijama razli¢itog nivoa poslovanja
Komparativna statistika upotrebe Facebook-a

Upotreba Twitter-a u poslovnim sistemima razli¢ite duzine poslovanja
Upotreba Twiter-a u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti

Upotreba Twittera u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine

Upotreba Twiter-a u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja
Komparativna statistika upotrebe Twitera

Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima razli¢ite duZine poslovanja

Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti
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Tabela 89.
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Tabela 91.
Tabela 92.
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Tabela 95

Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima razlicite veli¢ine

Upotreba LinkedIn-a u poslovnim sistemima koji posluju na razli¢itim nivoima
Komparativna statistika upotrebe LinkedIn-a

Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢ite duzine poslovanja

Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢ite delatnosti

Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢ite veli¢ine

. Upotreba bloga u poslovnim sistemima razli¢itog nivoa poslovanja
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Komparativna statistika upotrebe bloga
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razlicite delatnosti 1 nivoa poslovanja
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