v V¥V Vv
Y V¥V Y

\4 \4
UNIVERZITET

METROPOLITAN

BEOGRAD

Univerzitet Metropolitan Beograd
Fakultet za menadZment
Studijski program: Menadzment i razvoj

ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG
MARKETINGA (I MODELIRANJE OPTIMALNE
DIREKTNE MARKETING KAMPANJE)

MG695 Doktorska disertacija

Mentor: Prof. dr Nenad Perié Kandidat: MEc Karolina R. Per¢i¢
Broj indeksa: 1276

Beograd, 2018.



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

v v v
A A A 4

v A4
UNIVERZITET

METROPOLITAN

BEOGRAD

Univerzitet Metropolitan, Fakultet za menadzment

KLJUCNA DOKUMENTACIJSKA INFORMACIJA

Autor, AU:

MEc Karolina R. Per¢i¢

Mentor, MN:

Prof. dr Nenad Peri¢

Naslov rada, NR:

Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne
marketing kampanje)

Tip dokumentacije, TD:

Monografska dokumentacija

Vrsta rada, VR:

Doktorska disertacija

Jezik publikacije, JP:

Srpski

Zemlja publikovanja, ZP:

Republika Srbija

Godina, GO:

2018.

Mesto i adresa, MA:

Beograd, TadeuSa KoS¢uska 63

Fizicki opis rada, FO:

(2 dela rada / 4 poglavlja u prvom delu rada i 2 poglavlja u drugom delu rada / 365
strana / 3 Seme / 48 slika / 84 tabele / 74 grafikona / 324 reference)

Nauc¢na oblast, NO:

Drustvene nauke - Ekonomija

UzZa naucna oblast, UNO:

Marketing

Naucna disciplina, ND:

Direktni marketing, PonaSanje potro$aca, Operaciona istrazivanja

Predmetna odrednica/Klju¢ne re¢i, PO:

Direktni marketing, mediji, efektivnost, potrosaci, modeli, inovacije, marketing
kampanja

Cuva se, CU:

Biblioteka Univerziteta

Vazna napomena, VN:

Izvod, 1Z:

Uvod
| Teorijsko-metodoloSki okvir rada
Predmet, cilj, hipoteze i metodologija istrazivanja
1. Komunikacija i proces komunikacije u funkciji medija direktnog marketinga
2. Efektivnost marketing komunikacije i medija
3. Planiranje medija direktnog marketinga
4. Prihvatanje i usvajanje internet medija direktnog marketinga kao marketing
inovacija u Republici Srbiji

Il Empirijsko-analiti¢ki okvir rada
1. Reazultati istrazivanja (deskriptivna i komparativna statistika)
2. Modeliranje

Zakljucak

Literatura

Prilog

Datum prihvatanja teme, DP:

24.05.2017.

Datum odbrane, DO:

Clanovi komisije, KO:  Predsednik, &lan:

Mentor, ¢lan:

Prof. dr Nenad Peri¢, Univerzitet Metropolitan, Fakultet za menadzment

Clan komisije:

Clan komisije:

Clan komisije:




Metropolitan University, Faculty of Management

¥ v Y
v ¥
UNIVERZITET
MEenae KEY DOCUMENTATION INFORMATION
BEOGRAD
Author: MEc Karolina R. Perci¢
Mentor: Prof. dr Nenad Peri¢
The Analysis of Direct Marketing Media Effectiveness (and Modelling an Optimal Direct
Title: Marketing Campaign)
Document type: Monographic documentation
Type of paper: Doctoral dissertation

Language of publication:

Serbian

Country of publication:

Republic of Serbia

Year:

2018

Place and address:

Belgrade, TadeuSa KoS¢uska 63

Physical description of paper:

(2 parts / 4 chapters in the first part and 2 chapters in the second part of the paper /
365 pages / 3 schemes / 48 images / 84 tables / 74 charts / 324 references)

Scientific area:

Social Sciences - Economics

Narrow scientific field:

Marketing

Science discipline:

Direct Marketing, Consumer Behavior, Operational Research

Key words:

Direct marketing, media, effectiveness, consumers, models, innovations, marketing
campaigns

Kept in:

University Library

Important Notice:

Excerpt:

Introduction
| Theoretical and methodological framework of work
Subject, objective, hypotheses and methodology of research
1. Communication and communication process in the function of direct
marketing media
2. Effectiveness of marketing communication and media
3. Planning direct marketing media
4. Acceptance and adoption of internet direct marketing media as marketing
innovations in the Republic of Serbia
Il Empirical-analytical framework of work
1. Research results (descriptive and comparative statistics)
2. Modeling
Conclusion
Literature
Attachment

Topic acceptance date:

May 24, 2017

Date of defense:

Members of the commission
Chairman, member:

Mentor, member:

Prof. dr Nenad Peri¢, Metropolitan University, Faculty of Management

Member of the commission:

Member of the commission:

Member of the commission:




Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

SADRZAJ

UV OD... .o ettt b bbbt E b bt bbb bRttt 9
I TEORIJSKO-METODOLOSKI OKVIR RADA ...........cooovviinmriieneieesnroiseseessseessssesssssessnnnes 12
DEFINISANJE I OPIS PREDMETA ISTRAZIVANIA ....oiiieieeeeeee et es s enes s 12
CILT ISTRAZIVANTA ..o cooitieiieiie ettt 14
HIPOTEZE ISTRAZIVANIA ....cottteeeeeeeeeeee ettt ettt sttt en st st en st en s en et 16
METODOLOGIA ISTRAZIVANIA .....cootiiririirreeeeieesesisesessesssssssesssesssesssssssssssssasssasssssssssssssssssans 19

1. KOMUNIKACIJA I PROCES KOMUNIKACIJE U FUNKCIJI MEDIJA DIREKTNOG
MARKETINGA ..ottt b et 24
1.1.  MARKETING KOMUNIKACIIA ..ottt 28
1.2.  DIREKTNI MARKETING KAO INSTRUMENT PROMOTIVNOG (KOMUNIKACIJSKOG)
IMITICS A e bbb bbb bbb bbb bbbttt bbbt bt 32
1.2.1. Karakteristike direKtnog MarketiNga .........cccvevviiiiiiiieiie e 32
1.2.2. Razlike izmedu klasi¢nog marketinga i direktnog (interaktivnog) marketinga..................... 40
1.2.3. Rast i razvoj direktnog Marketinga..........ccccoiereieiieiiiiise s 43
1.2.4. Strateski faktori direktnog marketinga ..........ccccuvviiriiiiiiiiie i 44
1.3.  MEDUI DIREKTNOG MARKETINGA .......ctiiiitiietitettese e 49
1.3.1. Direktan marketing Stampanih medija..........ccooeriieeieiiniene e 49
1.3.1.1.  Marketing direktne POSIE ...........ccccouvoieiiiiiiiiiiieie sttt 49

1.3.1.2. Novine, casopisi, novinski dodaci i leci kao mediji za oglasavanje s direktnim

(o0 {0 To)Y /o] (o] 1 1 ISR SRPTPROSN 53
1.3.1.3.  KataloSki MAPKEIING ........ccccouiiiiiiiiii ettt 56
1.3.2. Direktni marketing elektronskih medija (elektronski marketing) ...........cccccoceveieieinnnnnnns 60
1.3.2.1. TelemarketiNg.......cccviieieiice et et be e s re e b sae e 61
1.3.2.2. MODIINE MATKETING ..ot 64
1.3.2.3. Radio kao medij za marketing direktnog 0dgOVOra...........cccerveieriinienincneseeeeee 74
1.3.2.4. Televizija kao medij za marketing direktnog 0dgovora..........c.cccceeveveevevcie e, 76
1.3.2.5.  INtErNEt MATKEIING ...ccveiveiiicie et et ettt sbeete et sre e e e 81
1.3.25.1. Internet marketing na stranicama svetske mreze (veb-Stranicama) .............ccoceevevenn. 93
1.3.2.5.2. Internet marketing putem elektronske POSIC .........c..cccvvviiiiiiiiieniesiesie e e enieens 104
1.3.2.5.3. Internet marketing putem socijalnih medija...........cccocoeveiiiiiieiiniii e 105
1.3.2.5.4. EleKtronska trgOVING ........ccoviiiiriiiierieieieee st 120
1.3.2.5.5. Upotreba interneta U SIDiji .........ccooiiiiiiiiiiiiisee s 124
1.3.2.5.6. Upotreba internet medija u svetu i U SIDiji ......cooooeoiiiiiiii s 135
1.3.2.5.7. Medijska piSmenost U SIDiji.......c.ccooiiiiiiiiiie e 146

1.3.3. Odnos klasiénih (tradicionalnih) medija direktnog marketinga i novih (internet) medija
direktnog MarketiNga ........cccooiiiiiiiiee e 149



2. EFEKTIVNOST MARKETING KOMUNIKACIJE I MEDIJA ..., 161

2.1.  MERENJE EFEKTIVNOSTI MARKETING KOMUNIKACHE........ccoooiniiiiiiiiic 162
2.1.1.  Metode testiranja komunikacijskih ucinaka ...........cccocvoveriiiiiininie e 164
2.1.1.1.  Metode PredteStiraN]a. ......cccoeirirerinieieee ettt 165
2.1.1.2.  Metode POSHESTIFANJA ......eiveieiiieiesie ettt e st e et aesreenne s 168
2.1.2.  Metode merenja prodajnih UCINAKA .........cocerieiiiiiiiiiinie s 169

2.2.  MERENIJE EFEKTIVNOSTI MEDIJA (TELEVIZIJE, RADIJA, NOVINA, CASOPISA) I
PRIKAZ SLOZENIJTH METODA NEGO KOD PRIMENE ISTIH KAO MEDIJA ZA

DOBIJANJE DIREKTNOG ODGOVORA ...ttt 172
2.3. MERENJE EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA........ccccoovevivevieiienn 178
3. PLANIRANJE MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA ......ccooiiiiiittee e 188
R I 174 = 1@ T 1Y/ =t 10 Y AR 188
3.2.  PROCES PLANIRANJIA MEDIJA.... ..ottt 191
3.3.  IZBOR TAKTIKA MEDIJA MIKSA ...ttt 200
3.3 L VrednOVaN]e MEOIJA ....ocveveieieiisiisiesie ettt 200
3.3.2. 4 oo g 1 T T W 1T ST PS 200
3.3.3. VIeme OZlaSAVANTA .....uiiviiiiiitiiitii ittt sttt 202

4. PRIHVATANJE | USVAJANJE INTERNET MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA KAO
MARKETING INOVACIJA U REPUBLICI SRBIJI .....cooviiiiiiiieiiieee e 205
4.1. INOVACIJE U MARKETINGU I INTERNET MARKETING........cooceiiiiiiiiieiee e 206
4.2. DIFUZIJA ZNANJA | TEHNOLOGIJA U INTERNET MARKETINGU.........cccccvvveviiene 213
11 EMPIRIJSKO-ANALITICKI OKVIR RADA .........ooiiiiimnnieiiissneneesesissssssssessssenssonns 218

1. REZULTATIISTRAZIVANJA (DESKRIPTIVNA | KOMPARATIVNA STATISTIKA) .. 218
1.1.  ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIA DIREKTNOG MARKETINGA PREMA

KRITERIJUMU GODINA STAROSTI ISPITANIKA ..o 218
1.1.1.  Rezultati u vezi prve grupe pitanja koja se odnose na novine, Casopise, letke................. 218
1.1.2.  Rezultati u vezi druge grupe pitanja koja se odnose na direktnu postu..........cccccevvrvennene 225
1.1.3.  Rezultati u vezi tre¢e grupe pitanja koja se odnose na kataloski marketing ................... 227
1.14.  Rezultati u vezi Cetvrte grupe pitanja koja se odnose na telemarketing.............c.cceeenee. 229

1.1.5. Rezultati u vezi pete grupe pitanja koja se odnose na radio kao medij za marketing

AIreKINOG OUGOVOIE ...ttt bbb bbbt 237
1.1.6.  Rezultati u vezi Seste grupe pitanja koja se odnose na televiziju kao medij za marketing

(o LT g=] T To oo oo )Y o] - NSRS 239
1.1.7. Rezultati u vezi sedme grupe pitanja koja se odnose na internet marketing ................... 241

1.1.8.  Analiza efektivnosti i testiranje hipoteza prema kriterijumu godina starosti ispitanika... 265
1.2. ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA PREMA

KRITERIJUMU POLA ISPITANIKA ..o 267
1.2.1.  Rezultati u vezi prve grupe pitanja koja se odnose na novine, casopise, letke................. 267
1.2.2.  Rezultati u vezi druge grupe pitanja koja se odnose na direktnu postu..........cccccevvrienene 269
1.2.3.  Rezultati u vezi tre¢e grupe pitanja koja se odnose na kataloski marketing .................... 270
1.2.4.  Rezultati u vezi Cetvrte grupe pitanja koja se odnose na telemarketing.............cc.cecvennne 270



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

1.2.5. Rezultati u vezi pete grupe pitanja koja se odnose na radio kao medij za marketing

(o T Lo o oo [0 To) o] - USSP 272
1.2.6.  Rezultati u vezi Seste grupe pitanja koja se odnose na televiziju kao medij za marketing

AIreKINOG OUGOVOIE ...ttt 273
1.2.7. Rezultati u vezi sedme grupe pitanja koja se odnose na internet marketing .................... 273
1.2.8.  Analiza efektivnosti i testiranje hipoteza prema kriterijumu pola ispitanika ................... 278

1.3.  DISTRIBUCIJA ISPITANIKA PREMA USVAJANJU INTERNET MEDIJA DIREKTNOG
MARKETINGA | TESTIRANJE HIPOTEZA .....ccooiiiiiiieee e 280
1.4. ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA .......cccoviinircen. 288
1.5.  TESTIRANJE HIPOTEZA ISTRAZIVANIA ....coooiiseiieeeseeeseeter e esessestes st es s nnsenens 293
2. IMODELIRANUJIE ...ttt bbbttt 297
2.1, MODELI U MARKETINGU ..ottt e 297
2.2.  MODELI DIREKTNOG MARKETINGA ..ottt 300

2.3.  MODELI DIREKTNOG MARKETINGA ZA RAZLICITE CILINE GRUPE POTROSACA U
SRBIJI (EFEKTIVNOST MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA ZA RAZLICITE

CILINE GRUPE PREMA GODINAMA STAROSTI) ...ccoeiiiiieieisi e 304

2.4.  MODELI LINEARNOG PROGRAMIRANUIA ...ttt 314

24.1. Modeli linearnog programiranja i Marketing...........cccocveveeieiicicnieiec e 317
2.4.2. Modeliranje optimalne direktne marketing kampanje primenom linearnog programiranja

na primeru VisoKoobrazovne iNSHITUCITE .........cvviiiiiiineieeee s 318

ZAKLIUCAK .........ooioiiioviiosissessoeesss s ss s sssss s 332

LITERATURA .ttt bbbttt ettt ettt se sttt ene e e 340

PRILOG.....c bbb bbb bbb 361



SAZETAK

Predmet istrazivanja su mediji direktnog marketinga, ispitivanje njihove efektivnosti — ispitivanje reakcija
kupaca/potrosaca na promotivne aktivnosti sprovedene putem odredenog medija direktnog marketinga, kao
1 testiranje hipoteza. Drugim re¢ima, ispituju se navike potrosaca u pogledu konzumiranja medija direktnog
marketinga kako bi se doslo do informacija koje su kljuéne za formulisanje efektivne strategije marketing
komunikacije.

Cilj istrazivanja je dolazenje do saznanja o efektivnosti medija direktnog marketinga za razlicite ciljne
grupe potrosaca u Srbiji, radi formulisanja efektivne i efikasne strategije oglaSavanja. Cilj rada je
ukazivanje na efektivnost medija direktnog marketinga u Srbiji, generalno, kao i za razli¢ite ciljne grupe
potrosaca, uz smernice koji mediji direktnog marketinga treba da budu uzeti u obzir prilikom razmatranja
strategije oglasavanja (prema starosnim kategorijama potrosaca u Srbiji).

Osnov za analize u radu ¢ini sprovedeno empirijsko istrazivanje u Srbiji, u periodu od 5. juna do 31. jula
2017. godine, gde su ispitani potrosaci starosti od 15 do 64 godine, kako bi se doslo do saznanja o njihovim
navikama u pogledu upotrebe medija direktnog marketinga za informisanje i narucivanje putem istih.
Uzorak je stratifikovan, i sastoji se od 1532 ispitanika. Statisticka greska iznosi 2,5%. Prilikom obrade
podataka i interpretacije rezultata koristio se softver SPSS, a u okviru njega deskriptivna i komparativna
statistika (y>-test, t-test, ANOVA, regresija i korelacija). Za izradu modela optimalne direktne marketing
kampanje putem linearnog programiranja (LP) koristio se softver LINDO.

Na osnovu sprovedenog empirijskog istrazivanja u Republici Srbiji, zakljuc¢eno je da je najefektivniji medij
direktnog marketinga internet, s aspekta komunikacionih i prodajnih uéinaka. Potvrdeno je da su mediji sa
najslabijom efektivnoséu: direktna posta, telemarketing i televizija (u vidu TV shop-a). Od tradicionalnih
(Stampanih) medija direktnog marketinga istice se samo letak, u pogledu komunikacionih efekata, i to iz
ugla potrosaca svih ispitanih starosnih kategorija.

Potro$aci svih starosnih kategorija u velikoj meri koriste pretrazivanje po internetu, dok su za mladu
populaciju u Srbiji atraktivne drustvene mreze, u smislu posecivanja istih, pracenja stranica na Facebook-
u i Instagramu i narucivanja preko istih. Na osnovu rezultata, date su smernice U koje medije bi bilo
efektivno ulagati sredstva, prema starosnim kategorijama potroSaca u Srbiji.

U radu su, na primeru visokoobrazovne institucije, prestavljeni modeli LP sa dve razli¢ite funkcije cilja —
maksimizacija pokrivenosti ciljne grupe i maksimizacija broja klikova, i prikazana su resenja tih modela, u
vidu optimalne raspodele ograni¢enog ukupnog budzeta za oglasavanje, na odredeni broj oglasa koje je
potrebno uplatiti preko odredenog internet medija, da bi se postigli najveéi pomenuti efekti.

Data je detaljna statisticka analiza u vezi informisanja potrosaca i naruivanja putem medija direktnog
marketinga. Ispitane su nulta, alternativne i ostale hipoteze istrazivanja, u vezi statisticki znacajnih razlika,
regresije i korelacije. Sprovedeno empirijsko istraZivanje na temu u vezi efektivnosti tradicionalnih i novih
medija direktnog marketinga iz ugla potro$aca u Srbiji, starosti od 15 do 64 godine, pruza Siroku moguénost
primene rezultata, u cilju postizanja optimalnih rezultata strategija oglasavanja, marketing strategija, i
poslovanja generalno. Doprinos sprovedenog istrazivanja od strane autora rada je i u pogledu inovativnosti
potrosaca Srbije jer su prikazani originalni rezultati o tome koliko su potroSaci Srbije spremni da prihvate
nove proizvode/usluge, $to takode utice na efikasnost poslovanja.
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ABSTRACT

The subject of the research are the direct marketing media, testing their effectiveness — testing
customer/consumer’ reactions on promotional activities conducted through a specific direct marketing
medium, as well as hypothesis testing. In other words, consumers' habits regarding the consumption of
direct marketing media are examined in order to obtain information that is crucial for formulating an
effective marketing communication strategy.

The aim of the research is to find information on the effectiveness of direct marketing media for different
target groups of consumers in Serbia, in order to formulate an effective and efficient advertising strategy.
The aim of the paper is to point out the effectiveness of direct marketing media in Serbia, in general, as
well as for different target groups of consumers, along with guidelines what direct marketing media should
be taken into account when considering the advertising strategy (according to age categories of consumers
in Serbia).

The conducted empirical research in Serbia, in the period from 5™ June to 31% July 2017, is the basis of the
analysis, where consumers aged 15 to 64 were examined in order to learn about their habits regarding the
use of direct marketing media for information and ordering via them. The sample is stratified, and it consists
of 1,532 respondents. Statistical error is 2.5%. SPSS software was used for data processing, and within it
descriptive and comparative statistics (y2-test, t-test, ANOVA, regression and correlation). LINDO
software was used for linear programming (LP) to create optimal direct marketing models.

Based on the conducted empirical research in the Republic of Serbia, it was concluded that the Internet is
the most effective medium of direct marketing, from the aspect of communication and sales effects. It has
been confirmed that the least-effective media are: direct mail, telemarketing and television (in the form of
TV shop). Of the traditional (print) direct marketing media, only the leaflet is pointed out, in terms of
communication effects from the consumers’ point of view of all the surveyed age categories.

Consumers of all age categories use Internet search frequently, while the younger population in Serbia
frequently use social networks, in terms of visiting them, following pages on Facebook and Instagram and
ordering via them. Based on the results of the research, guidelines are given — in what media it could be
effectively invest the funds, according to the age categories of consumers in Serbia.

In the case of a higher education institution, LP models with two different goal functions are presented -
maximizing the coverage of the target group and maximizing the number of clicks, and the solutions of
these models are presented in the form of an optimal distribution of the limited overall advertising budget
to a number of ads that it is necessary to pay through a certain Internet medium in order to achieve the most
mentioned effects.

In the paper, detailed statistical analysis is given, regarding informing consumers and ordering via direct
marketing media. Null, alternative and other hypotheses of the study were examined, regarding statistically
significant differences, regression and correlation. The conducted empirical research on the effectiveness
of traditional and new direct marketing media from the consumers’ point of view in Serbia, aged 15 to 64,
provides a broad possibility of applying results in order to achieve optimal results of advertising strategies,
marketing strategies, and business in general. The contribution of the research is also in terms of the
innovativeness of the consumers of Serbia — the original results on how much consumers of Serbia are
ready to accept new products/services are presented, which also affects the efficiency of business.



» You can’t manage, what you can’t measure.“
Peter Drucker

UuvoD

»Za dobar marketing neophodno je detaljno planiranje i istrazivanje.*? ,,Kompanija koja prihvata
1 postavlja marketing kao koncepciju svog poslovanja, primenjuje istrazivanje kroz prvu fazu
strategije kreiranja marketinga. Informacije dobijene na ovaj nacin Cine osnovu za pravac i
intenzitet promena.*® Kotler i Keler definiSu marketing kao ,,drustveni proces koji putem stvaranja
i razmene proizvoda i vrednosti sa drugima dobijaju ono §to im je potrebno.“* Glavni zadatak
marketinga je da omoguc¢i da se ¢in razmene odigra tako da potrosaé¢ dobije robu i usluge, kako bi
zadovoljio svoje potrebe i zelje, a proizvoda¢ ekvivalentnu nadoknadu za to. ,,Marketing znaci
efikasna prodaja.©® Funkcija marketinga se smatra prvom medu jednakim funkcijama organizacije,
od koje sve pocinje 1 sa kojom se proces proizvodnje zavrSava, te je presudna za uspeh
organizacije, odnosno odgovorna za ostvarivanje finansijskog rezultata poslovanja, profita, §to se
dostize posredstvom zadovoljnih potrosac¢a/kupaca, a posebno njihovom lojalnoscéu, jer nije
dovoljno samo prodati proizvod nekom kupcu, ve¢ savremeni uslovi poslovanja kao imperativ
stavljaju negovanje partnerskih odnosa izmedu organizacije i njenih korisnika. Da bi cilj
marketinga bio ostvaren, potrebe, Zelje, navike, stavovi i mi§ljenja potrosaca moraju biti stalno u
fokusu. Idealno bi bilo kada bi potrosa¢ primio samo onu poruku koja ga interesuje. Naravno, to
u potpunosti nije moguce, ali pomoc¢u odredenih metoda moze se suziti ciljana grupa toliko da se
priblizava ovom idealu. Jedan od tih metoda je i direktni marketing.

Svi masovni mediji, pored ¢injenice da ih vidi veliki broj ljudi, imaju jednu veliku manu, a to je
da ih 1 vidi veliki broj ljudi. Umesto da ta velika masa potencijalnih potroSaca prihvati promotivnu
poruku 1 odluci se za proizvod ili uslugu koju nudi preduzece, poruka koja se na takav nacin Salje,
previSe je uopStena i najveci broj posmatraca je nece €uti, pa ni primetiti ono S$to im se pokusSava
re¢i. Kada preduzece ima proizvod ili uslugu koja je potrebna "posmatracu", obracajuci se Sirokom
auditorijumu, desava se da se ne objasni na pravi nacin Sta se zapravo nudi svakom pojedina¢nom
potrosacu 1 na koji nacin e to §to se prodaje bas njemu koristiti. Takav na¢in promovisanja daleko
je nepogodniji od direktne komunikacije sa potencijalnim i sada$njim kupcima i/ili potrosa¢ima.
Mnogo bolji efekti se postizu kada se preduzeca direktno obracaju ciljnom auditorijumu, jer se na
taj nacin bolje skrece paznja i ukoliko postoji i najmanje interesovanje za proizvod ili uslugu, veca
je verovatnoca da Ce se zainteresovani potroSaci obratiti za dodatne informacije. Na tom principu
funkcioniSe segment marketinga koji je poslednjih godina doZiveo ogromnu ekspanziju i zove se
direktni marketing.

Da bi svaki privredni subjekt, kao otvoreni i dinamifan sistem, uspesno funkcionisao, od
presudnog je znacaja poslovna komunikacija, kako unutar samog sistema, tako i komunikacija sa
okruzenjem u kome organizacija posluje. Marketing komuniciranje (komuniciranje sa trzistem)
jedan je od podsistema marketing koncepta. Pored proizvoda, cene i distribucije, promocija je
jedan od osnovnih instrumenata marketing miksa na osnovu kojih se definiSe marketing strategija.

1 Drucker Institute (2013). Measurement Myopia. http://www.druckerinstitute.com/2013/07/measurement-myopia/,
datum pristupa: 07.02.2017.

2 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 48. Beograd: Clio.

3 Rizni¢, Dejan; Vojnovi¢, Bosko & Gruji¢, Dejan (2010). Istrazivanje i marketing strategije u funkciji odrzive
konkurentske prednosti. Industrija, Vol. 38, Issue 2, str. 91.

4 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 6. New Jersey, USA:
Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.

5 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 50. Beograd: Clio.
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Komuniciranje sa potrosa¢ima obuhvata miks razli¢itih instrumenata promotivnog miksa
(ekonomska propaganda, ekonomski publicitet, licna prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s
javnos$cu, direktni marketing, sponzorstvo), kao i aktivnosti po¢evsi od informisanja, podseéanja,
podsticanja, do povezivanja proizvodaca sa kupcima.® ,,Marketing komunikacija predstavlja
presudan aspekt sveukupnih marketing napora jedne organizacije i odlucujuéi faktor njenog
uspeha.”” Kotler objasnjava marketing komunikacije kao sredstvo pomocu kojih kompanije
informisu, ubeduju i podseéaju potrosace o svojim proizvodima koje prodaju.® Kako privredne,
tako i neprivredne organizacije, koriste razne oblike marketing komunikacije da bi promovisale
svoju ponudu i ostvarile svoje ciljeve. Nije dovoljno samo odrediti oblik promovisanja, ve¢ i
sastaviti pravu poruku za prave ljude (ciljnu grupu), u pravo vreme i na pravom mestu, i to naravno
podrazumeva da im se nudi pravi proizvod, na pravi nacin.

Pod pravim mestom se podrazumeva i izbor medija, jer se mediji iako doprinose promovisanju
proizvoda/usluge i/ili kompanije, odnose na dva instrumenta marketing miksa, promociju i
distribuciju. ,,Prodajno mesto podrazumeva izbor odgovarajuc¢eg prodajnog mehanizma, odnosno
mesta gde ¢e najveci broj potencijalnih kupaca dobiti poruku.” Kod izbora medija se postavlja
pitanje koja vrsta medija je najbolja za prenoSenje promotivnih poruka. Taj izbor se mora
prilagoditi onim medijima kojima je privrzena ciljna grupa. Takode je potrebno dati odgovor na
pitanje da li ¢e se koristiti jedan oglas ili vise njih. Ako postoji samo jedan ¢asopis koji ¢ita ciljna
publika, posti¢i ¢e se bolji rezultati ako se u tom ¢asopisu objave oglasi vise puta, $to daje bolje
efekte nego da se jedna promotivna poruka pojavi u nekoliko razlicitih casopisa.®

Direktni marketing, kao alat za oglasavanje, istraZivanje trziSta i prodaju, spada u jedno od
najdinamicnijih podru¢ja marketinga i jedan je od instrumenata integrisanih marketing
komunikacija kojima se izgraduju i odrzavaju dobri, partnerski odnosi sa sadasnjim i potencijalnim
potrosa¢ima u cilju njihovog osvajanja i zadrzavanja, obezbedujuci im satisfakciju, a preduzecu
lojalne potroSace 1 vrednost.® Putem direktnog marketinga moguée je da organizacije
komuniciraju sa svojim potrosac¢ima direktno, izostavljajuc¢i marketing kanale, pri ¢emu aktivnosti
marketinga mogu biti razli¢ite prema pojedinim potrosac¢ima u zavisnosti od njih kao individua
(ciljnog potrosaca koji ima odredene karakteristike), od kojih se traZi trenutni odgovor (reakcija u
obliku narudzbe, zahteva, pitanja). Tako bi primer direktnog marketinga bio kada se letak ubaci u
postansko sanduce ciljnom potrosacu koji ima odredene karakteristike znacajne za preduzece.
,»Razlog za popularnost direktnog marketinga, izmedu ostalog, treba traziti u potrebi potroSaca za

s druge strane.*!

Direktni marketing je jedina tehnika prodaje i promocije kod koje se promotivni materijal moze
direktno isporuciti potencijalnom kupcu postom, e-mail-om, telemarketingom, ili nekom drugom

6 Kaotler, Philip; Armstrong, Gary; Saunders, John & Wong, Veronica (1999). Principles of Marketing (Second
European Edition), p. 772-776. Prentice-Hall Europe;

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 536. New Jersey, USA:
Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.

7 Stojanovi¢, Vladimir; Jakupovi¢, Sanel & Jugo, Elvir (2012, 1-2. juni). Nezaobilazna integrisana marketing
komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 274). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javno$c¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron* Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

8 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 536. New Jersey, USA:
Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.

9 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 52-67. Beograd: Clio.

10 Salai, Suzana & Kongcar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 10. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

11 7eli¢, Darko (2010). Tendencije u primeni koncepta kataloskog marketinga u Republici Srbiji i svetu. Casopis za
marketing teoriju i praksu — Marketing, VVol. 41, No. 4, str. 277.


http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

direktnom prodajom.*? Za realizaciju direktnog marketinga na raspolaganju je primena velikog
broja medija. Najstariji i prvi mediji u direkthom marketingu bili su promotivno pismo
posredstvom poste, telefon i novine. Isti se i danas primenjuju ali su dopunjeni s elektronskim
medijima - televizijom, internetom i mobilnim telefonom.

U sadaSnjem poslovnom okruzenju, organizacija je primorana da samostalno pronade
najefektivniju marketing tehniku kako bi poboljsala rezultate svog poslovanja. U ovakvoj situaciji,
veoma je vazno da se posebno povede racuna oko izbora promotivnih aktivnosti koje ¢e imati
najviSe pozitivnih efekata, a koje su ujedno adekvatne poslovanju organizacije. Kako svaka
profitna organizacija tezi ostvarivanju Sto efektivnijeg i efikasnijeg poslovanja, kroz adekvatno
marketing upravljanje, jedna od veoma vaznih odluka je odabir onog, tj. onih medija direktnog
marketinga koji su najpovoljniji za stupanje u kontakt sa postojecim i potencijalnim potrosacima,
odnosno putem kojih ée se na najefektivniji, a samim tim i na najefikasniji nacin, ostvariti
marketing i ekonomski ciljevi kompanije.

12 Marketing-e. http://marketing-e.weebly.com/direktni.html, datum pristupa: 20.11.2016.
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I TEORIJSKO-METODOLOSKI OKVIR RADA

DEFINISANJE I OPIS PREDMETA ISTRAZIVANJA

Direktni marketing moze komunicirati sa svojim potrosacima direktno, izostavljaju¢i marketing
kanale. Prema Bobu Stounu, direktni marketing je interaktivna upotreba medija koja ima svrhu
podsticanja kupceve reakcije na takav nain da se ona moze pratiti, beleziti, analizirati i arhivirati
u bazama podataka kako bi se primenila u narednim promotivnim kampanjama.®* DMA (Data &
Marketing Association, ranije Direct Marketing Association) definiSe direktni marketing kao
interaktivni sistem marketinga koji koristi jedan ili viSe promotivnih medija da izazove merljivo
reagovanje i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.** ,,Direktni marketing pruza opipljive forme
targetiranja 1 sticanja konkurentske prednosti, $Sto omogucuje preciznije 1 azZurnije merenje
njegovih efekata.“® Ovakvo komuniciranje pruza mogucénosti za uspostavljanje i odrzavanje
dugoro¢nih odnosa sa potrosacima, ¢ime se stvaraju lojalni kupci, koji su najprofitabilniji, odnosno
donose najveci deo profita organizaciji, $to 1 jeste osnovni cilj svakog preduzeca.

Za realizaciju direktnog marketinga na raspolaganju je primena velikog broja medija, kako onih
tradicionalnih, tako i novijih medija, na internetu baziranim. U sadasnjem poslovnom okruZenju,
organizacija ima zadatak da samostalno pronade najefektivniju tehniku kako bi poboljsala
rezultate svog poslovanja. Kod izbora promotivnih aktivnosti potrebno je odabrati i primeniti one
koje ¢e imati najvise pozitivnih efekata, te je tako jedna od vaznih odluka odabir onog, tj. onih
medija direktnog marketinga koji su najpovoljniji za stupanje u kontakt sa postoje¢im i
potencijalnim potro$ac¢ima, odnosno putem kojih ¢e se na najefektivniji, a samim tim i najefikasniji
nacin, ostvariti marketing i ekonomski ciljevi kompanije. Imaju¢i u vidu ogranicene finansijske i
druge resurse namenjene marketingu (promociji) kompanije, neophodno je voditi rauna o
efektivnosti izabranog promotivnog miksa i medijima komunikacije usmerenih ka ciljnoj grupi,
kao i o efikasnosti tih medija/promotivnog miksa. Da bi se doslo do informacija o efektivnosti
medija direktnog marketinga, jedan od metoda je istraZivanje trZiSta, kao preuslov uspesne
strategije marketinga, koje svojim analitickim tehnikama omogucuje objektivno sagledavanje
trzisnih faktora. U ovom radu, istrazivanjem ¢e se doc¢i do saznanja 0 medijskim navikama i
preferencijama potrosaca kako bi se sprovela analiza efektivnosti medija direktnog marketinga,
generalno za pojedine ispitane medije, i za razliCite ciljne grupe potrosaca, radi formulisanja
modela direktnih marketing kampanja za razli¢ite ciljne grupe potrosaca u Srbiji, uz primere
optimalnih modela direktne marketing kampanje visokoobrazovne institucije, primenom linearnog
programiranja.

Predmet istrazivanja su mediji direktnog marketinga, odnosno ukazivanje na njihove specifi¢nosti,
prednosti i nedostatke, kao 1 ispitivanje njihove efektivnosti, Sto podrazumeva ispitivanje reakcija
kupaca/potrosaca (koji su razvrstani u ciljne grupe prema odabranim kriterijumima) na promotivne
aktivnosti sprovedene putem odredenog medija direktnog marketinga, jer da bi odredeni medij
direktnog marketinga bio uvrsten u promotivni miks organizacije, i ostvario adekvatne efekte na
potrosace, Sto posredno uti¢e i na efikasnost takvog medija/promotivnog miksa, neophodno je
znati koje su medijske navike potrosaca koji su ciljna grupa te organizacije, da bi se postigla

13 Stone, Bob & Jacobs, Ron (2008). Successful direct marketing methods. New York, USA: McGraw-HillProfes
sional.

14 DMA. https://thedma.org/.

15 Koci¢, Milan & Seni¢, Vladimir (2010). Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga. Casopis za marketing
teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 2, str. 87.



efektivnost oglasavanja. Drugim rec¢ima, ispituju se navike potroSaca u pogledu konzumiranja
medija direktnog marketinga kako bi se doslo do informacija koje su klju¢ne za formulisanje
efektivne strategije marketing komunikacija.

Najbitniji ¢inilac izbora medija je identifikacija ciljnog segmenta i njegova obeleZja'®, a kako je to
i najkompleksnija oblast, upravo je to predmet istrazivanja ovog rada, u smislu ispitivanja razli¢itih
grupa potrosata prema odredenim karakteristikama i dovodenje istih u vezu s efektivnoséu
pojedinih medija direktnog marketinga.

Komunikacione aktivnosti mogu se usmeriti prema razliitim ciljnim trziSnim segmentima.
Odredivanje ciljnih grupa ka kojima ¢e promotivni oglasi biti upuceni, moze se izvrsiti na osnovu
veoma razli¢itih kriterijuma, vode¢i pri tome racuna da svaka od ovih subpopulacija ima svoje
omiljene medije.*’

Kod iskazivanja efektivnosti medija, uzimaju se u obzir komunikacioni u¢inci i prodajni uéinci®®,
te zbog toga nije vazno samo zakljuéenje prodaje preko odredenih medija direktnog marketinga
uzeti u obzir, ve¢ su znacajni i rezultati koji tome uglavnom prethode (formiranje imidza,
razumevanje promotivne poruke, ¢itanje oglasa, slusanje, i sl.). Zbog toga, slusanost i gledanost
pojedinih medija takode utice na intenzitet ulaganja u pojedine medije?®, pa su rezultati istrazivanja
u vezi komunikacionih efekata uzeti u obzir i ispitani, pored istrazivanja koja se ticu efektivnosti
medija koja se iskazuje kroz direktno ostvarivanje prihoda.

Uz navodenje karakteristika pojedinih medija, i uz pregled vladajuéih stavova i shvatanja iz oblasti
predmeta istrazivanja ovog rada, bi¢e predstavljeni rezultati desktop istrazivanja u vezi
efektivnosti medija, koja su sprovedena u zemlji i u inostranstvu. U doktorskoj disertaciji ¢e se u
okviru jednog poglavlja predstaviti metode merenja efektivnosti marketing komunikacije
(komunikacionih ué¢inaka i prodajnih ucinaka), a u jednom poglavlju ¢e se predstaviti i metode
merenja medija koji se ne koriste s ciljem dobijanja direktnog odgovora (televizije, radija, novina,
Casopisa), kako bi se ukazalo na komplikovanost takvog merenja u odnosu na sluc¢aj da se ti isti
mediji koriste kao instrumenti direktnog marketinga, $to znac¢ajno pojednostavljuje proces merenja
i dobijanja povratne informacije. Jedan deo rada ¢e biti posvecen strategijama i planiranju medija
miksa, zatim prihvatanju i usvajanju znanja i tehnologija u vidu internet medija direktnog
marketinga od strane potrosaca u Republici Srbiji, da bi se nakon toga predstavili rezultati
sprovedenog empirijskog istrazivanja u Republici Srbiji, prema odredenim karakteristikama
potrosaca (prema godinama starosti i prema polu). Na samom kraju rada bic¢e prikazani modeli
direktnih marketing kampanja za razliite ciljne grupe (prema godinama starosti) i bice
predstavljeni modeli optimalne direktne marketing kampanje na primeru visokoskolske institucije.

U empirijskom delu disertacije bic¢e predstavljeni rezultati sprovedenog istrazivanja u Republici
Srbiji. Koriste¢i odgovarajuce statisticke metode, uz primenu SPSS programa za statisti¢ku obradu
podataka, bice predstavljeni rezultati deskriptivne i komparativne statistike. A za izradu modela

16 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinSka  komunikacija, str. 326. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

17 Hani¢, Hasan; Domazet, Ivana & Simeunovi¢, lvana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 794).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadZment
plus.

8 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 510. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

19 |bidem, str. 343.
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optimalne direktne marketing kampanje radi¢e se linearno programiranje uz pomo¢ softvera
LINDO (Linear Interactive and Discrete Optimizer).

Moguénosti primene rezultata ove doktorske disertacije mogu se posmatrati s tri aspekta:

- Prvi aspekt posmatranja odnosi se na korisnost detaljnog nau¢nog izu¢avanja i istrazivanja
efektivnosti medija direktnog marketinga u Republici Srbiji, i formulisanja modela
direktne marketing kampanje. Ovo istrazivanje omoguci¢e znacajan doprinos uvecanju
nau¢ne baze o ovoj temi u Srbiji, odnosno znacajno ¢e povecati znanja iz oblasti
komparativnih analiza efektivnosti medija direktnog marketinga.

- Drugi aspekt primene oc¢ekivanih rezultata odnosi se na mogucnosti koris¢enja rezultata
istrazivanja u poslovnoj praksi organizacija u Srbiji, u oblasti marketinga, budu¢i da ¢e se
kroz formulisane modele direktnog marketinga moci dobiti znacajni podaci u vezi izbora
medija direktnog marketinga u zavisnosti od ciljne grupe potrosaca odredene organizacije,
a s obzirom da su istrazivanjem obuhvaceni Siroki trzi$ni segmenti potrosaca (od 15 do 64
godina, muski i1 Zenski), to ukazuje na univerzalnost i Siroku moguénost primene modela.
Jedna od veoma vaznih odluka u sektoru marketinga je odabir onog, tj. onih medija
direktnog marketinga koji su najpovoljniji za stupanje u kontakt sa postojecim i
potencijalnim potrosacima (koji pripadaju odredenoj ciljnoj grupi), odnosno putem kojih
¢e se na najefektivniji, a samim tim i najefikasniji na¢in ostvariti marketing i ekonomski
ciljevi kompanije, a pomenuti modeli upravo to omogucavaju.

- Tre¢i aspekt primene rezultata istrazivanja odnosi se na mogucnost koris¢enja modela
optimalne direktne marketing kampanje od strane visokoobrazovne institucije na ¢ijem
reSavanju konkretnog problema ¢e se raditi.

CILJISTRAZIVANJA

Cilj rada je ukazivanje na efektivnost medija direktnog marketinga u Srbiji, kako onih
tradicionalnih (Stampanih), tako i novih (na internetu zasnovanih), kao 1 ukazivanje na efektivnost
medija direktnog marketinga za razli¢ite ciljne grupe potrosaca, uz smernice koji mediji direktnog
marketinga treba da budu uzeti u obzir prilikom formulacije strategije oglasavanja (prema
starosnim kategorijama potrosaa u Srbiji). Cilj je da se putem sprovedenog empirijskog
istrazivanja dode do saznanja 0 tome koji su mediji direktnog marketinga najefektivniji (kojim
medijima su ispitanici, kao pripadnici odredene ciljne grupe, najpriklonjeniji) §to daje smernice u
koje medije je najisplativije ulaganje novéanih sredstva marketing budzeta za oglasavanje, s ciljem
postizanja $to boljih rezultata. Na osnovu analize ¢e biti predstavljeni modeli direktne marketing
kampanje koji ¢e obuhvatiti one medije direktnog marketinga koji su najefektivniji za odredene
ciljne grupe, tj. kao predlog da se ulaze vise novca u efektivnije medije u odnosno na one kojima
se postizu slabiji efekti (pod uslovom da se u takve Zeli ulagati), a sve uz razmatranje i drugih
faktora koji takode imaju uticaja. Ovi podaci mogu posluziti i za formulisanje optimalnog modela
direktne marketing kampanje za razli¢ite ciljne grupe potroSaca u Srbiji, kao smernice za neka
buduca istrazivanja. Jedan deo rada ¢e se baviti modeliranjem optimalne direktne marketing
kampanje na primeru visokoobrazovne institucije u Beogradu, primenom linearnog programiranja.

Izbor medija je jedan od faktora od koga zavisi efektivnost komunikacijskih ciljeva (konacnih i
posrednih), a na njegov izbor uticu: karakteristike medija, opseg i obelezja ciljne grupe koju
doseze, prilagodenost medija proizvodu/usluzi, troSkovi koje iziskuju razlicite vrste medija za
oglasavanje. Osim testiranja i izbora medija, da bi se postigli pozitivni komunikacijski efekti,
preporucuje se 1 testiranje promotivne poruke®, od ¢ije efektivnosti direktno zavise 1 generalni

20 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 606. New Jersey, USA:
Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.



komunikacijski ciljevi. U radu ¢e se posebno i empirijski (kroz sprovedeno istrazivanje) razmatrati
izbor medija u zavisnosti od opsega i obeleZja ciljne grupe koju doseze. Opseg i obeleZja ciljne
grupe koju doseze odredeni medij se smatra najvaznijim faktorom u grupi vaznih, sa stanovista
efektivnosti koja direktno zavisi od ciljne grupe. Kotler i Keler isti¢u karakteristike ciljnog trzista
kao jedan od faktora koji utic¢e na izbor medija?!, gde svaka od subpopulacija ima svoje omiljene,
manje omiljene i neomiljene medije. Kojim medijima su naklonjeni odredeni pripadnici mlade ili
starije populacije, muskog ili Zenskog pola, utvrduje se istrazivanjem, koje je od velikog znacaja
radi postizanja efektivnosti i efikasnosti u oglasavanju. Autor rada deli mi$ljenje i sa autorom
Kesi¢ koja kaze da je ,,najbitniji Cinilac izbora medija identifikacija ciljnog segmenta i njegova
obelezja“?. | Peri¢ istice da ,,0d istraZzivanja medija i potroSata umnogome zavisi i uspeh
oglaSavanja, jer je predodreden plavilnim izborom medija,*® i da je jedan od dva najznacajnija
kriterijuma za selekciju medija ,,veli¢ina auditorijuma koji planirani-Zeljeni medij garantuje‘?
(drugi je podobnost medija za proizvod/uslugu koji se oglasavaju).

Opsti cilj istrazivanja je analiza i utvrdivanje efektivnosti medija direktnog marketinga za razlicite
ciljne grupe potroSaca u Srbiji, Sto je osnova za formulisanje efektivne, a samim tim 1 efikasne,
strategije oglasavanja (odabir adekvatnih medija).

Specificni ciljevi obuhvataju sledeée aspekte:

1) Istrazivanje i predstavljanje specifi¢nosti medija u funkciji direktnog marketinga, u
pogledu prednosti i nedostataka.

2) Istrazivanje sprovedenih istrazivanja o medijima u funkciji direktnog marketinga, kao i
njihove efektivnosti, koja su radena u Srbiji i U inostranstvu.

3) Istrazivanje trenutnog stanja u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga prema
razli¢itim karakteristikama potroSaca u Republici Srbiji, na osnovu sprovedenog
empirijskog istrazivanja, kako bi se doslo do saznanja koji su mediji direktnog marketinga
generalno najefektivniji, ali i kojim medijima su ispitanici kao pripadnici odredene ciljne
grupe najpriklonjeniji, Sto daje smernice u koje medije je najisplativije ulaganje novcanih
sredstava marketing budzeta za oglaSavanje, radi postizanja optimalnih rezultata u odnosu
na odredenu ciljnu grupu.

4) Utvrdivanje elemenata opsteg, verbalnog modela direktnog marketinga, u smislu faktora
koji uti¢u na formulisanje istog.

5) Na osnovu rezultata sprovedenog empirijskog istrazivanja, utvrdivanje modela direktnog
marketinga za razli¢ite ciljne grupe potroSaca u Republici Srbiji, s obzirom na efektivnost
medija direktnog marketinga, a s ciljem da se ulaze vise novca u efektivnije medije u
odnosu na one kojima se postizu slabiji efekti (pod uslovom da se u takve zeli ulagati,
makar radi dosezanja manjeg trziSnog segmenta koji pokazuju interes prema odredenom
mediju). U utvrdivanju modela, polazi se od utvrdivanja efektivnosti medija direktnog
marketinga iz ugla potroSaca, s obzirom na stav autora Kesi¢ koja je istakla da je ,,najbitniji
¢inilac izbora medija identifikacija ciljnog segmenta i njegova obelezja“?, a kako je to i
najkompleksnija oblast, upravo je to predmet istrazivanja ovog rada, u smislu ispitivanja
efektivnosti pojedinih medija direktnog marketinga za razli¢ite grupe potrosaca prema
odredenim karakteristikama. Pri formulisanju modela direktnog marketinga za razlicite
ciljne grupe potrosaca (u smislu medija miksa - izbora jednog ili vise medija), uzece se kao

2% lbidem, p. 556-557.

22 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinSka  komunikacija, str. 326. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

23 Peri¢, Nenad (2008). Planiranje medija i medijskih kampanja, str. 140. Beograd: Cigoja §tampa.

24 |bidem, str. 72.

25 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinSka  komunikacija, str. 326.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.
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faktor - odredivanje medija koji je najbolji (najadekvatniji) za ciljnu grupu, kao najvazniji
faktor u grupi vaznih, ali sa stanovista efektivnosti koja direktno zavisi od ciljne grupe, a
ciljna grupa je upravo ta koja najvise doprinosi ostvarivanju efektivnosti medija.

6) Na osnhovu rezultata sprovedenog empirijskog istrazivanja kojim ¢e se zakljuéiti kKoji su
mediji direktnog marketinga najefektivniji za odredene ciljne grupe potrosaca, i na osnovu
zahteva i planova marketing menadzera, izvrSice se modeliranje optimalne direktne
marketing kampanje na primeru visokoobrazovne institucije, putem linearnog
programiranja.

HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Na osnovu navedenih zadataka i ciljeva istrazivanja, kao i sprovedenog sekundarnog istrazivanja,
formulisane su sledece hipoteze od kojih se polazi u radu i koje ¢e biti testirane:

Nulta hipoteza (Ho): Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika u pogledu njihovih
navika u vezi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama, putem medija direktnog
marketinga. Nulta hipoteza je suprotna od glavne istrazivacke hipoteze, po kojoj ispitanici
odredenih godina starosti i pola imaju svoje omiljene medije preko kojih se (ucestalije) informisu
o proizvodima/uslugama, 1 naruCuju/kupuju, posredstvom direktne Kkomunikacije sa
organizacijama. Ukoliko bar jedna od sledecih alternativnih hipoteza bude prihvacena, nulta
hipoteza se opovrgava, $to je i cilj.

Alternativna hipoteza Hi: Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razlicitih
godina starosti u odnosu na varijable u vezi ucestalosti ¢itanja promotivnog sadrzaja medija
direktnog marketinga i ucestalosti narucivanja putem istih.

Alternativna hipoteza Hz: Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razlicitog
pola u odnosu na varijable u vezi ucestalosti citanja promotivnog sadrzaja medija direktnog
marketinga i ucestalosti narucivanja putem istih.

Osim nulte 1 alternativnih hipoteza, definisane su 1 sledece hipoteze koje ¢e biti testirane:

Hipoteza Hi: Medij direktnog marketinga koji je generalno najefektivniji je internet, odnosno
najvise se citaju promotivni oglasi i porucuju proizvodi/usluge preko interneta. Mediji zasnovani
na internetu su danas efektivniji u odnosu na tradicionalne medije direktnog marketinga.

Hipoteza Hz: Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine novina, casopisa obracanja
paznje na promotivne oglase u Stampanim medijima, i postoji statisticki znacajna korelacija
izmedu navedenih varijabli, jer se pretpostavlja da ispitanici starijih starosnih kategorija imaju
naviku kupovina Stampanih medija za razliku od ispitanika mladih kategorija, kao i da su stariji
ispitanici fokusiraniji na Citanje 1 pracenje sadrzaja iz Stampanih medija u odnosu na mlade
ispitanike.

Kao podhipoteza Hza navodi se: Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine
preko interneta (i drustvenih mreza), telefona i TV shop-a, i statisticki znacajna korelacija
izmedu pomenutih promenljivih.

Kao podhipoteza Hzn navodi se: Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine
., proverenih* proizvoda, i statisticki znacajna pozitivna korelacija izmedu navedenih



varijabli, jer se pretpostavlja da su stariji ispitanici obazriviji u kupovini i da su manje
skloni eksperimentalnoj kupovini za razliku od mladih ispitanika.

Hipoteza Hs: Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika prema polu u odnosu na
ucestalost obracanja paznje i citanja promotivnih oglasa u Stampanim medijima, pazljivog
slusanja promotivnih dzinglova na radiju, ucestalijeg gledanja TV shop-a, ucestalijeg osecaja
zadovoljstva odlaskom u kupovinu.

Hipoteza Ha: Postoji uticaj stepena strucne spreme i visine primanja na ucestalost kupovine preko
interneta, odnosno statisticki znacajna korelacija izmedu ovih varijabli, zbog pretpostavke da oni
sa viSom stru¢nom spremom, koja ¢esto podrazumeva i visa primanja, ucestalije kupuju preko
interneta.

Hipoteza Hs: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu
kupovinu i ucestalosti osec¢anja zadovoljstva odlaskom u kupovinu, jer se pretpostavlja da oni koji
uzivaju u kupovini i zele da vide proizvod ,,uzivo®, nisu skloniji kupovini na ,,slepo* i obrnuto,
oni koji ne vole da idu u kupovinu, ucestalije kupuju proizvode bez prethodnog licnog uvida u
karakteristike proizvoda.

Hipoteza He: Postoji statisticki znacajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja
odlaska u kupovinu sa pravim zadovoljstvom i ucestalosti kupovine posredstvom medija direktnog
marketinga. Pretpostavlja se da oni koji uzivaju u kupovini nisu skloniji kupovini na druge nacine,
posredstvom medija direktnog marketinga.

Kao podhipoteza Hea navodi se: Postoji statisticki znacajna negativna korelacija izmedu
ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu sa zadovoljstvom u odnosu na kupovinu
., proverenih* proizvoda, odnosno pretpostavlja se da oni kojima odlazak u kupovinu
ucestalije pri¢injava pravo zadovoljstvo, slabije kupuju proizvode po preporuci svojih
poznanika, §to se moze objasniti time da oni koji uZivaju u kupovini zele da istrazuju, a oni
koji vole da kupe po preporuci svojih prijatelja (,,proverene” proizvode) ne vole da
istrazuju u kupovini.

Hipoteza H7: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu ucestalosti koriséenja pametnih
telefona prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi prikupljanja informacija o
konkurentnim ponudama, cenama, i sledece dve promenljive:

a) ucestalosti kupovine ,, proverenih “ proizvoda (pozitivna korelacija), jer se pretpostavlja
da takvi kupci preferiraju sigurnu i ekonomicnu kupovinu;

b) ucestalosti kupovine preko interneta (negativna korelacija), jer je pretpostavka da oni
koji ucestalije koriste pametne telefone radi pretrazivanja informacija tokom kupovine,
nece se opredeljivati za kupovinu preko interneta, zbog izrazenijeg osecaja za sigurnom
kupovinom.

Testiranje ovih hipoteza je dato u okviru Il poglavlja: 1.1.8, 1.2.8. i 1.4, i sumirano u 1.5.

S obzirom da je uzorak empirijskog istrazivanja iskoriS¢en za jo§ jednu svrhu, odnosno za
istrazivanje u kojoj meri potrosaci u Srbiji koriste inovativne oblike komunikacija (preko interneta)
sa preduze¢ima, u svrhu informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama, i u kojoj meri
kupuju proizvode/usluge putem interneta, kao i s ciljem utvrdivanja koliko su potrosaci Srbije
inovativni u pogledu spremnosti kupovine novih proizvoda/usluga, formulisane su jo§ neke
hipoteze. U trazenju odgovora na istaknuta pitanja, koristili su se neki podaci koji postoje na temu
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koriS¢enja interneta za informisanje i kupovinu (gde izostaje razmatranje druStvenih mreza)®, a
zatim su na osnovu analize tih podataka i li¢nih pretpostavki autora rada, formulisane hipoteze
istrazivanja (testiranje ovih hipoteza nalazi se u poglavlju 11:1.3), i one su sledece:

Hipoteza Hi*: Vecéina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi internet medije direktnog marketinga
radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama, dok je manji procenat potrosaca koji
ima naviku da redovno kupuje preko interneta, i to vise preko domacih sajtova u osnovu na strane.
Ako se uzme u obzir da se procenat potroSaca u Srbiji, koji kupuju preko interneta, povecava iz
godine u godinu, pretpostavlja se i da ¢e procenat potrosaca koji kupuju preko interneta biti veci
od 45,4% internet korisnika (koliko je iznosio u aprilu 2016. godine, prema Republickom zavodu
za statistiku Srbije)?".

Hipoteza H2*: Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu varijabli, tj. godina starosti
potrosaca i sledecih zavisnih promenljivih.

- ucestalosti koriS¢enja racunara,

- ucCestalosti  poseCivanja  veb-stranica na internetu  radi informisanja 0

proizvodima/uslugama,

- ucestalosti narucivanja proizvoda/usluga preko interneta,

- ucestalosti poseéivanja drustvenih mreza Facebook i Instagram,

- ucestalosti naru¢ivanja preko Facebook-a i Instagrama.

Hipoteza Hs*: Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola
u odnosu na sledece varijable:

- odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo (tradicionalni nacin kupovine),

- narucivanje proizvoda/usluga preko Facebook-a i Instagrama,

- posecivanje Instagrama,
a ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu
na informisanje preko interneta (o proizvodima/uslugama i kompanijama) i nacin kupovine.

Hipoteza Ha+: Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima potrosaca-inovatora i onih koji
ne spadaju u tu grupu, u odnosu na:

- ucestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji im se nudi, jer je za inovatore
karakteristiéno da nisu toliko skloni odano$¢u odredenoj marki i otvoreniji su za nove
ponude, i

- visinu mesecnih primanja, jer je karakteristika potroSaca-inovatora da imaju vece prihode,
te da je to jedan od razloga $to su spremni da ,,eksperimentisu u kupovini.

26 KovaGevi¢, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 10-32.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.07.2017;

MASMI — agencija za istrazivanje trzista (2016, oktobar). Razvoj e-biznisa: Studija o motivatorima i barijerama
za online kupovinu e-potroSaca u Srbiji;

MASMI — agencija za istrazivanje trZiSta (2016, oktobar). Studija pracenja efekata razvoja e-poslovanja:
Istrazivanje o e-trgovini u MMSP i zastiti e-potroSaca u Srbiji;

eKapija (2013). Internet ima najveci uticaj na donosenje odluka - Gradani Srbije odlucuju Sta Zele da kupe onlajn
pretragom. http://www.ekapija.com/website/sr/page/792552/Internet-ima-najve%C4%87i-uticaj-na-
dono%C5%Alenje-odluka-Gra%C4%91ani-Srbije-0dlu%C4%8Duju-%C5%Alta-%C5%BEele-da-kupe-
onlajn-pretragom, datum pristupa: 10.08.2017.

27 Kovadevié, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 29.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.07.2017.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Istrazivanjem stavova i samih istrazivanja sprovedenih u Srbiji i u inostranstvu iz oblasti direktnog
marketinga, prikazanih u struénim knjigama, nauc¢nim casopisima, zbornicima radova sa
konferencija i internet izvorima, izvrSena je teorijska analiza direktnog marketinga, odnosno
njegovih medija i efektivnosti medija direktnog marketinga. Metodoloski pristup prou¢avanja ove
teme u teorijskom delu rada obuhvata primenu deskriptivno-analitickog metoda kako bi se
objasnilo navedeno, kao i inovacije u marketingu i difuzija znanja i tehnologija u internet
marketingu, Sto daje osnovu za istrazivanje empirijskog karaktera koje je sprovedeno u Republici
Srbiji, primenom metode ispitivanja, putem upitnika (dopisna komunikacija izmedu ispitivaca i
ispitanika u pisanom obliku). Re¢ je o konfirmativnom istrazivanju (za proveru hipoteza).
Kvantitativne statisticke metode koje su primenjene u analizi su deskriptivna i komparativna
statistika. Sprovedeno je istrazivanje u periodu od 5. juna do 31. jula 2017. godine. Ciljna grupa
su gradani Republike Srbije — potrosaci, starosti od 15 do 64 godine, koji spadaju u kategoriju
radnosposobnog stanovnistva, kako bi se ispitalo koje su njihove navike i preferencije u pogledu
upotrebe medija direktnog marketinga, radi informisanja o proizvodima/uslugama, organizacijama
i naruivanja/kupovine putem interneta. Za potrebe istrazivanja koriS¢ena je deskriptivna
istrazivacka tehnika — upitnik, koji je posebno pripremljen za potrebe ovog istrazivanja (link ka
upitniku: https://docs.google.com/forms/d/IXXyX9R2TX-
IX_avTITrUQODJF1MHQg8h9EfxSt_O5BKQ/edit). Koris¢en je upitnik u dva oblika: internet
upitnik (link ka istom se slao ispitanicima) i upitnik iste sadrzine u Stampanom obliku (koji se
delio ispitanicima koji su ciljna grupa). Uzorak je stratifikovani - ¢lanovi osnovnog skupa, na
osnovu izabranih kriterijuma, prethodno su podeljeni na stratume (homogene klase u odnosu na
Kriterijum — pol, godine starosti), a zatim su za svaki stratum formirani nezavisni slu¢ajni uzorci.
Sluc¢ajni uzorak podrazumeva da se svakom clanu osnovnog skupa (u ovom slucaju stratuma)
obezbedi jednaka verovatnoca da bude ukljuen u uzorak, uz uzajamnu nezavisnost izvlacenja
¢lanova osnovnog skupa?®/stratuma, kako bi se obezbedila nepristrasnost i reprezentativnost
uzorka. Reprezentativnost uzorka se postize adekvatnom veli¢inom uzorka 1 objektivnim nacinom
izbora jedinica uzorka. Vodilo se racuna i o tome da struktura uzorka (s obzirom na veli¢inu
stratuma) prema kriterijumu pola i kategorijama prema godinama starosti ispitanika odgovara
stvarnoj strukturi osnovnog skupa prema tim kriterijumima, a da bi rezultati bili $to precizniji.
Struktura ispitanika prema polu, godinama starosti odgovara srazmerama prema navedenim
karakteristika u Statistickom godiSnjaku Republike Srbije 2016, Republickog zavoda za statistiku
(prema popisu stanovnistva iz 2011), ¢ime je obezbedena reprezentativnost uzorka. Kontrolisani
su upitnici koji su popunjeni, tako da je vodeno rac¢una o validnosti odgovora, o strukturi ispitanika
i njihovoj brojnosti. Uzorak se sastoji od 1532 ispitanika, a statisticka greska iznosi 2,5%, uz
interval poverenja od 95% (nivo znacajnosti od 0,95 je uobicajen, Sto znaci da dobijene razlike u
grupama ispitanika imaju 95% verovatnoce da zaista postoje — uz rizik greske od 5%, te se smatra
da odrazavaju realne razlike u populaciji). Prilikom obrade podataka i interpretacije rezultata
koristio se aplikativni softver SPSS, program za statisticku obradu podataka, a u okviru njega
deskriptivna statistika (distribucija frekvencija) i komparativna statistika (x>-test, t-test, ANOVA,
regresija i korelacija). Za izradu modela optimalne marketing kampanje putem linearnog
programiranja koristio se softver LINDO (Linear Interactive and Discrete Optimizer).

Izbor medija umnogome zavisi od ciljne publike koja se targetira. Bitna pitanja na koja se trazi
odgovor su: Da li medij doseZe do ciljne publike (ciljnog auditorijuma)? Koje su medijske navike
ciljnog auditorijuma? Da li medij ima uticaja na ciljni segment? Koji su mediji efektivni?

28 Risti¢, Zivan (2006). O istrazivanju, metodu i znanju (drugo izdanje), str. 391. Beograd: Institut za pedagoska
istrazivanja.
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Direktni marketari se susrecu sa odredenim kategorijama ciljne publike koja je viSe spremna na
odgovore. Spremnost reakcije na medije predstavlja prirodnu specificnost na osnovu koje odredeni
potrosaci daju primat nekim medijima, odnosno, viSe preferiraju neke medije u odnosu na druge.
Tako na primer, postoje potroSaci koji koriste sve prednosti koje pruza internet, a ima i onih koji
ga nikada ne koriste (da li zbog toga $to ne poseduju racunar, §to su racunarski nepisment, ili ne
vole da ga koriste). Moze se re¢i da svaki medij ima neku ,,crnu tacku“ u kojoj se nalazi nedostizna
publika (npr. neko ne poseduje telefon, neko ne ¢ita novine).

U ovom radu, izbor medija za prenoSenje promotivne poruke bazira se na sklonosti ciljnog
auditorijuma prema nekom mediju (u ovom slu¢aju je re¢ o gradanima Srbije kao ciljnom
auditorijumu), dok su zanemareni ostali faktori koji uticu na izbor medija, a to su: proizvod koji
se promovise, poruka koja se zeli preneti 1 troSkovi pojedinih medija.

Upitnik se sastojao od $est nezavisnih varijabli u vidu pitanja:
1. Unesite godinu rodenja
2. Oznacite kog ste pola:
e muski
e Zenski
3. Stepen strucne spreme (izaberite jedan od ponudenih odgovora):
e Niza stru¢na sprema (NSS)
e Srednja stru¢na sprema (SSS)
e Visa struéna sprema (VSS)
e Visoko stru¢na sprema (VSS)
4. U kom regionu zivite? (izaberite jedan od ponudenih odgovora)
e Vojvodina
e Beograd
e Sumadija i Zapadna Srbija
e JuzZnai Isto¢na Srbija
5. Zaposlenje:
e Puno radno vreme
e Delimi¢no radno vreme
e Samozaposlen
[ ]

Nezaposlen
Ako ste nezaposleni, oznacite jednu grupu kojoj pripadate:
e Student
e Ucenik
e Domacica
e Penzioner

6. Imam primanja tolika da:

Zavisim od drugih (nemam primanja)

Pokrijem mese€ne troSkove

Mogu sebi da priustim putovanje u inostranstvo najmanje jednom godiSnje
Investiram u svoj dom svake godine

Pored ovih pitanja, upitnik se sastojao iz Likertove skale odgovora u vezi ucestalosti koris¢enja
odredenih medija i reagovanja na pojedine medije direktnog marketinga. Skala se sastojala iz
ocenjivanja u rangu od 1 do 5, pri ¢emu 1 predstavlja najnizi nivo ucestalosti, a 5 najvisi (5 — skoro
uvek, 4 — Cesto, 3 — ponekad, 2 - retko, 1 — nikad). Pitanja u vidu izjava su bila sledeca:

e Kupujem novine.

e Kupujem Casopise.

e Obrac¢am paznju na delove u novinama/Casopisima gde se promoviSu proizvodi/usluge.



Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u novinama/casopisu,
izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.

Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti nagradu, ostvariti
popust, i sl.

Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam $ta piSe na njemu.

Kad mi se nade neki letak u ruci, ne ¢itam S$ta piSe na njemu, ve¢ ga odmah bacim u kantu
za smece.

Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih.

Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod).

Kupujem proizvode iz kataloga.

Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici).
Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili usluge.
Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno postajem
korisnik ponudene usluge.

Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a telefonom.
Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana za usluge i
druga tehnicka pitanja.

Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon.

SMS koji mi stigne na mobilni telefon proc¢itam u roku od 15 minuta.

Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon (detaljnije se
interesujem).

Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija (pretraga o
ponudama, cenama, lokacijama).

Kad nesto radim, u isto vreme sluSam radio.

Pazljivo sluSam promotivne dzinglove na radiju.

Gledam TV shop.

Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.

Koristim racunar.

Koristim e-mail.

Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o proizvodima/uslugama.
Klik¢em na banere na sajtovima.

Narucujem proizvode/usluge preko interneta.

Pre kupovine se informiSem na internetu.

Internet koristim samo za prikupljenje informacija, a zatim odem u radnju.

Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo.

Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail.

Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova.

Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude.

Kupujem proizvode/usluge koji su mi promovisani putem e-mail-a.

Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam, isprobam,
popri¢am o karakteristikama proizvoda sa prodavcem.

Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu.

Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.

Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a.

Imam profil na Instagramu i pose¢ujem ga.

Zaprecujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu.

Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama.

Imam profil na Twitter-u i posecujem ga.

Pristupam druStvenim mrezama sa pametnog telefona.
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U upitniku su navedene okvirne vremenske relacije za ponudene odgovore (skoro uvek - svaki
dan; Cesto - jednom mese¢no; ponekad - jednom u tri meseca; retko - jednom u godinu dana; nikad
- ni jednom u proteklih godinu dana), da bi se obezbedila preciznost odgovora, koji se odnose na
period od godinu dana (odnosno, u proteklih godinu dana od momenta popunjavanja upitnika,
koliko je bilo ucestalo odredeno ponasanje navedeno u pitanjima u obliku izjava).

ObrazloZenje o potrebama istrazivanja. Definisanje predmeta istrazivanja i sama potreba
istrazivanja polazi od relativnog nedostatka nau¢nog istrazivanja o efektivnosti medija direktnog
marketinga, obuhvatajuci sve raspolozive medije, i one tradicionalne, za koje se uglavnom smatra
da se polako prevazilaze, i one nove (na internetu bazirane) medije, u Republici Srbiji, kako bi se
sagledao odnos tradicionalnih i na internetu zasnovanih medija iz ugla potrosaca, s ciljem da se
formuliSu modeli direktnog marketinga, kako onog verbalnog koji bi predstavio sve faktore od
kojih zavisi optimalnost direktne marketing kampanje, tako i onih koji bi bili odgovaraju¢i za
odredene ciljne grupe potrosaca/kupaca u Srbiji, kako bi se postigli najpovoljniji rezultati za
kompaniju, u smislu efektivnosti pre svega, a time indirektno i efikasnosti, direktnih marketing
kampanja.

Kako rast i razvoj direktnog marketinga poprimaju ozbiljne razmere u poslednjih nekoliko godina,
to je oblast marketinga koji ¢e se i dalje dinamiéno razvijati, a neophodno je pratiti, ne samo njegov
razvoj, ve¢ i stepen prihvatanja i usvajanja znanja i tehnologija u njegovom domenu od strane
samih potroSaca/korisnika, gde je stepen prihvatanja tih inovacija u direktnoj vezi s efektivnoscu
medija direktnog marketinga, koju je potrebno pratiti, tj. meriti s obzirom na veliku vrednost
aktuelnih podataka, zbog brzine kojom se promene deSavaju u ovoj oblasti.

U radu ¢e se utvrditi efektivnost medija direktnog marketinga, onih tradicionalnih i onih novih,
prema odredenim karakteristikama potrosaca, $to daje prakticnu svrhu ovog rada i mogucnost
prakticne primene rezultata istrazivanja od strane ponudaa u Republici Srbiji, znacajno
povecavajuci znanja iz oblasti komparativnih analiza efektivnosti medija direktnog marketinga,
istovremeno pruzajuéi znacajan doprinos i teoriji i praksi direktnog marketinga. Na osnovu
sprovedenog istrazivanja kojim ¢e se zakljuéiti koji su mediji direktnog marketinga najefektivniji
za odredene ciljne grupe potrosaca, formulisaCe se modeli direktne marketing kampanje za
razli¢ite ciljne grupe potrosaca u Srbiji, a izvrSi¢e se i modeliranje optimalne direktne marketing
kampanje na primeru visokoobrazovne institucije, primenom linearnog programiranja.

U odnosu na istrazivanja od strane Republi¢kog zavoda za statistiku Srbije (RZS) i agencije za
istrazivanje trziSta MASMI, koji su se bavili pitanjima koris¢enja interneta kao medija za
informisanje i kupovinu (bez razmatranja znacaja drustvenih mreza), uradeno je detaljno
istrazivanje od strane autora rada, gde su potrosaci Srbije podeljeni u pet kategorija prema
godinama starosti (uzimajuci u obzir radnosposobno stanovnistvo koje direktno koristi internet s
ciljem informisanja i/ili narucivanja proizvoda/usluga), kako bi se sagledala ucestalost koris¢enja
interneta kao medija direktnog marketinga (koriste¢i petostepenu Likertovu skalu), i kako bi se
testirala regresija i korelacija izmedu varijabli (Sto je definisano u hipotezama). Razmatrano je
koriséenje drustvenih mreza (Facebook, Instagram) kao medija za informisanje i narucivanje
proizvoda/usluga, od strane pomenutih kategorija ispitanika, Sto takode nije obuhvaceno u
istrazivanjima RZS 1 MASMI, a $§to je autor rada rezultatima dokazao kao izuzetno vaZne i
neophodne za ukljucenje u digitalne marketing strategije. Doprinos sprovedenog istrazivanja od
strane autora rada je i u pogledu inovativnosti potrosaca Republike Srbije jer su prikazani
originalni rezultati o tome koliko su potrosaci Srbije spremni da prihvate nove proizvode/usluge,
Sto takode uti¢e na visinu neophodnih ulaganja i, u konkretnom sluc¢aju Republike Srbije,
strpljivosti da se ulaganja povrate i oplode. U radu su navedeni rezultati istrazivanja RZS i
MASMI, i oni su primenjeni kao osnova istrazivanja jer autor smatra da se danas izuzetno brzo



odvijaju promene, koje je potrebno pratiti, i izuzetno su bitni ,,svezi“ (apdejtovani) podaci za
definisanje adekvatnih (marketing) strategija. Od velikog je znaCaja pratiti trend porasta
koriséenja interneta u svrhe direktnog (digitalnog) marketinga, kako od strane potrosaca, tako i
od strane ponudaca, a posebno je vazno istaci znacaj marketing inovacija u pogledu novih funkcija
drustvenih mreza.

Generalno, istrazivanja na temu efektivnosti uglavnom su radena iz perspektive organizacija, dok
je fokus ovog istrazivanja na ponaSanju potro$aca u nameri da se ispitaju njihove navike — koliko
ucestalo koriste odredeni medij direktnog marketinga. Na osnovu tih informacija u vezi ponasanja
potroSaca razlicitih starosnih kategorija, moze se utvrditi koji/e medij/e direktnog marketinga
koristiti i u kojoj meri, da bi se postigla efektivna direktna promotivna strategija.
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1. KOMUNIKACIJA | PROCES KOMUNIKACIJE U FUNKCIJI
MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA

»~Komunikacija je prenos misli i poruka. Termin komunikacija moze se koristiti u znacenju
ukljucivanja svih postupaka kojima jedan um moze uticati na drugi. Tako Siroka definicija
ukljucuje ne samo govor, nego i muziku, umetnost, pozoriste, balet, i dr.* Izraz komunikacija
izvedena je iz latinske reci ,,communis®, §to znaci zajednicko. Komunikacija se moze oznaciti kao
proces zajedniStva ili jedinstva misli poSiljaoca i primaoca. Prvu celovitu definiciju komunikacije
dao je C. H. Kooley 1909. godine i ona i danas predstavlja jednu od najobuhvatnijih definicija. On
kaze: ,,Pod komunikacijom se podrazumeva mehanizam pomocu kojeg ljudski odnosi egzistiraju
1 razvijaju se, a ¢ine ga svi simboli duha sa sredstvima njihovog prenosenja u prostoru i njihovog
ocuvanja u vremenu. Tu se ukljucuje izraz lica, stav, gest, ton glasa, reci, pismo, telegraf, telefon 1
sve ono Sto vodi do poslednjeg dostignuéa u osvajanju prostora i vremena.“? Pod komunikacijom
se podrazumeva transfer informacija, dakle proces kojim se neka informacija prenosi od posiljaoca
do primaoca, uz uslov da je informacija primljena od strane primaoca, gde je teSko odrediti da li
je poruka (informacija) preneta ,,bez greske®.*® ,,Proces naizmeni¢nog prenosa znacenja izmedu
partnera u komunikaciji zove se komunikacijski proces. Komunikacija je dakle ponaSanje u kojem
je, iz perspektive komunikatora, svrha prenos poruka jednoj ili vise osoba pomocu simbola. %

Sporazumevanje pretpostavlja postojanje zajednickog koda izmedu partnera (posiljaoca i
primaoca) koji komuniciraju. To znaci da se simboli u obliku znakova i znakovnih lanaca, odnosno
reci od kojih se jezik sastoji, moraju koristiti i interpretirati na isti na¢in. Pri tome, klju¢ne su tri
dimenzije:*
- sintaksic¢ka dimenzija (odnos znakova, gramatika),
- semanticka dimenzija (znacenje znakova i znakovnih lanaca, tj. odnos izmedu znakova i
predmeta o kojem se komunicira),
- pragmaticna dimenzija (koriS¢enje znakova, odnos izmedu znakova i korisnika, odnosno
interpretacija znakova),
1 samo ako u sintaksi¢kom, semantickom i pragmati¢cnom obliku postoji slaganje, komunicijski
partneri mogu se razumeti bez greske.
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Slika 1.1.1. Proces komunikacije *

29 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 7.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

30 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 11. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert. http://library.fes.de/pdf-files/bueros/kroatien/04582.pdf, datum pristupa: 05.02.2017.

31 lbidem, str. 12.

32 |bidem, str. 13.

33 Radevi¢, Dusan (2013). Elementi komunikacije i JA poruke. http://mudrac.com/licni-kutak/strah-i-ja/elementi-
komunikacije-i-ja-poruke/, datum pristupa: 05.02.2017.
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Opsti faktori koji uti€u na uspesnost komunikacije su:

- Sto je ve¢i monopol izvora komunikacije u odnosu na primaoca, to je veéi uticaj tog izvora
komunikacije.

- Efekti komunikacije su najvec¢i gde je poruka u istom nivou sa postoje¢im misljenjima,
uverenjima i sklonostima primaoca.

- Komunikacija moze da ostvari najve¢e promene kod nefamilijarnih, slabo osetljivih,
perifernih pitanja, koja se ne nalaze u centru sistema vrednosti primaoca.

- Veca je verovatnoca da ¢e komunikacija biti uspeSna ako se veruje da izvor poseduje
stru¢nost, visok status, objektivnost, dopadljivost, ali i mo¢ po kojoj se moze identifikovati.

- Drustveni kontekst, grupa ili referentna grupa posredova¢e u komunikaciji 1 uticati na
prihvatanje komunikacije.

Saveti za uspesnu komunikaciju koji se odnose na poruku su slede¢i:*
- Kodirajte poruku pomoc¢u nekoliko kodova (reci, slike, zvukovi — npr. na veb-stranicama),
- Prenesite poruku putem nekoliko kanala (npr. razgovorom licem u lice, pismom,
telefonom).

Proces komunikacije sadrzi elemente koji se mogu podeliti na strane u komuniciranju (poSsiljalac
1 primalac), instrumente komuniciranja (poruka, komunikacioni kanal - medij prenosa poruke i
povratna informacija — feedback) 1 funkcije komuniciranja (kodiranje, dekodiranje). Proces
komunikacije se jednostavno moze objasniti slede¢im re¢ima: ,, Ko kaze... Sta kaze... na koji
nacin... kome... 1 sa kakvim u¢inkom?%

Komunikacije pocinje kada posiljalac u mislima oblikuje ideju koju zeli da prenese. Ideja se zatim
kodira (pretvara u osmisljene simbole, tj. kodove — izgovorene ili napisane reci, slike, zvukove,
pokrete itd.). Neophodan je kodirani oblik poruke da bi ista bila prenosiva. Poruka putuje kroz
komunikacioni kanal da bi stigla do primaoca, koji ¢e trebati da je protumaci kada je dekodira.
Nakon toga sledi njegova reakcija — odgovor na primljenu poruku. ,,Za uspes$nost komuniciranja
nije vazno samo kako se poruka Salje, ve¢ je isto tako vazno i kako se prima®, odnosno da je
primalac razumeo poruku u onom smislu koji joj je namenio posiljalac. ,,Sto je veée podudaranje
smisla poslate 1 primljene poruke, to je komunikacija uspe$nija. Vrednost onoga $to komuniciramo
se ne ogleda u tome §ta govorimo, nego u tome koliko nas razumeju.*“%

Poseban element komunikacionog procesa je buka pod kojom se podrazumeva sve ono §to na neki
na¢in ometa proces komunikacije od poSiljaoca do primaoca (buka u bukvalnom smislu,
nerazumevanje poslate poruke od strane primaoca - zbog nepoznatih reci ili drugacije percepcije,
pretrpanost informacijama — konkurentske poruke i druge slucajne poruke koje se meSaju sa
emitovanom porukom, tehnoloski problemi, neprivla¢ne boje u katalozima, i dr.).3® Smetnje mogu
nastati pod uticajem spoljasnjih faktora koji uti¢u na potroSacevu paznju ili pod uticajem
unutras$njih faktora kanala prenosa poruke. Unutar kanala prenosa buka moZe nastati u procesu
kodiranja, prenosa i dekodiranja poruke, i ona podrazumeva sve ono $to prekida ili iskrivljuje
poruku.

34 Bojovic, Petar; Janji¢, Slobodan; Avakumovié, Julija; Vignjevi¢ — Pordevi¢, Nada & Seni¢, Vesna (2009). Poslovni
marketing i oglasavanje, str. 138-139. Beograd: ZIG — Zemun.

35 Miki¢, Andela (2010). Umetnost komuniciranja — korporativne i licne marketing komunikacije (drugo izmenjeno
izdanje), str. 24. Uzice: Naucno istrazivacki centar (NIC).

36 |bidem, str. 18-19.

87 Ibidem, str. 19.

38 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 49-50. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

%9 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinSka  komunikacija, str. 250.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.
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Podrucje iskustva posiljaoca Podrucje iskustva primaoca

[\

Kanal

(redij) Dekodiranje >rimalac

Posiljalac Kodiranje

Slika 1.1.2. Model procesa komunikacije “°

Izvor ili posiljalac poruke moZe biti pojedinac ili grupa ljudi koji rade u timu 1 predstavljaju
preduzece ili neku organizaciju. Maletzke definise posiljaoca kao svaku osobu ili grupu ljudi koji
ucestvuju u proizvodnji poruka namenjenih Sirenju preko masovnih medija, bilo da to Cine
kreativno ili u zelji da uspostave kontrolu.*! Finalni proizvod njihovog razmisljanja ili dogovora je
poruka. H. Kelman je izdvojio tri bitna obelezja poSiljaoca koja su znaCajna za uspeSnost
komunikacije: kredibilitet, atraktivnost i mo¢.*

Kad stimulansi dobiju Zeljenu paznju i usmere se na zeljene motive, pocinje proces dekodiranja
poruke. On predstavlja sastavljanje signala poruke u odredeni redosled, bitan za zadovoljenje
motiva. Pravilno dekodiranje poruke predstavlja osnovu pravilne percepcije. Od primaoca poruke
u najvecem slucaju zavisi uspesSnost procesa komunikacije. Faktore koji utiCu na pravilno
razumevanje poruke mozemo svrstati u psiholoske, medu kojima su najznacajniji motivi, paznja,
percepcija, komunikacijske vestine, stavovi, znanja i druStveno-kulturni faktori.® ,,Savremeni
potrosac ¢e u procesu marketing komuniciranja sve vise imati ulogu posiljaoca poruke koji kodira
svoje potrebe i Zelje, a ne obrnuto kao u tradicionalnom modelu (Sto medijsku masovnu
propagandu stavlja u drugi plan, odnosno, trazi njenu sustinsku transformaciju).

Medij prenosi poruke od posiljaoca do primaoca. Da bi emitovana poruka dosegla ciljno trziste,
ponuda¢ mora da odabere odgovaraju¢i medij (komunikacioni kanal), odnosno da poznaje dobro

40 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinSka  komunikacija, str. 46.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

41 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 27. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert. http://library.fes.de/pdf-files/bueros/kroatien/04582.pdf, datum pristupa: 2.12.2016.

42 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 47.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

43 |bidem, str. 251.

44 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 24. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.
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svoje ciljno trziste i da ima informacije o tome koje medije ciljni potrosaci najvise ,,konzumiraju*
(koje novine/Casopise Citaju, koje radio stanice slusaju, koliko koriste internet, 1 sl.).*

Proces pretvaranja poruke u niz simbola naziva se kodiranje, a obrnuti proces — pretvaranje
simbola u poruku naziva se dekodiranje poruke. Na osnovu povratne informacije, od primaoca ka
posiljaocu, posiljalac prima obavestenje o tome da li je primalac primio i razumeo poslatu poruku,
tj. da 1i je poruka proizvela Zeljeni efekat. U marketing komuniciranju, ,.istrazivanje trzista je
kljucni kanal kroz koji informacije teku od primaoca (ciljnog trzista) ka izvoru®.*

Uz povratnu informaciju proces komunikacije postaje dvosmerna komunikacija, koja je
neophodna za efikasno sporazumevanje, i taj proces davanja odgovora (od strane primaoca
posiljaocu) takode obuhvata sve elemente procesa komunikacije koju su navedeni (kodiranje,
prenos poruke putem kanala, dekodiranje, Sum).

Moguce je komunicirati putem cula dodira, mirisa, ukusa, vida i sluha. Umetnost i dizajn mogu
biti sredstva komuniciranja — moguce je komuniciranje putem oblika, boje 1 zvuka. ,,Iako se re¢ima
ponekad mogu postici ¢uda, slike su ¢esto korisnije jer su u stanju da proizvedu trenutan utisak.*
Dokazano je da muzika ima viSestruk uticaj na ljudsko telo, ona uti¢e na fizioloSke procese,
motorne sposobnosti, raspoloZenje, emocije i kognitivne sposobnosti (pamcenje i dr.).*

Pored brojnih oblika komunikacije, kao $to su: formalna i neformalna, verbalna i neverbalna,
usmena i pismena, horizontalna i vertikalna, dva oblika komunikacije koji se posebno isti¢u iz ugla
marketinga su:*

1. masovna komunikacija i

2. medusobna komunikacija.

Pojava masovne komunikacije podrazumeva onaj oblik komunikacije gde se informacije upucuju
publici javnim putem (primaoci nisu ograni¢eni brojem, niti su lino definisani), tehni¢kim
sredstvima (masovni mediji), indirektno (medu ucesnicima u komunikaciji postoji prostorna,
vremenska ili prostorno-vremenska distanca) i jednostrano (samo na relaciji posiljalac-primalac).*
Masovna komunikacija podrazumeva uklju¢ivanje masovnog medija kao posrednika u prenoSenju
komunikacijskog sadrzaja i nemoguénost povratnog uticaja primaoca poruke. Na taj nacin
masovni medij odvaja posiljaoca od primaoca vremenski i prostorno.®® Tradicionalni masovni
mediji imaju sposobnost dosezanja velikog broja primalaca poruke u jednom trenutku. Masovni
mediji sluze za jednosmernu, neli¢énu komunikaciju, gde publika nema moguénost da komunicira
s posiljaocem poruke i ne postoji stvarna osoba koja komunicira sa njima.

45 Domazet, Ivana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 50. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

46 |bidem.
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izdanje), str. 25-116. Uzice: Naucno istrazivacki centar (NIC).

48 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 14,  Zagreb:  Opinio.
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komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

49 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 24. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert. http://library.fes.de/pdf-files/bueros/kroatien/04582.pdf, datum pristupa: 02.12.2017.
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Paul F. Lazarsfeld i Robert K. Merton navode slede¢e funkcije masovnih medija:®
1. mediji povecavaju ugled i autoritet pojedinaca ili grupe ljudi time Sto legitimiSu njihov
status,
2. pojacavaju socijalne norme, a u nekim slucajevima deluju i disfunkcionalno tako Sto
3. mogu izazvati neu¢estvovanje i pasivnost.

Sredstva masovnih komunikacija u neprekidnom razvoju bila su od klju¢nog znacaja za
obezbedivanje uslova za pojavu novog ,.interfejsa“ — proizvoda¢ — potrosac. Prostor u medijima
je postao komercijalni resurs, roba kojom se trguje, a znac¢aj medija u svesti oglaSivaca je izuzetno
veliki.s?

Medusobna komunikacija predstavlja proces prenosenja misli jezikom ili nekim drugim
simbolom, uz prisustvo poSiljaoca i primaoca. Moguca je i zamena uloga, odnosno dobijanje
neposredne povratne informacije. Osnovni elementi su: poSiljalac, primalac i poruka. Upravo je
medusobna komunikacija karakteristika direktnog marketinga. Osim S$to se medusobna
komunikacija moze odvijati izmedu ponudaca i potrosaca, ona moze podrazumevati komunikaciju
i izmedu samih potrosaca. Smatra se da je ,,druStvena komunikacija efektivna posto je obi¢no
,»Zivlja“ od pisane informacije. PotroSa¢i smatraju svoje razgovore bitnim faktorom u formiranju
stavova i ponasanja. Tema ,,zivih reci®, ,,zivost™ drustvenog komuniciranja, glasine imaju veoma
veliki znacaj kod formiranja stavova potrosaca u trgovini, kao i donosenja kona¢ne odluke o
kupovini odredenog proizvoda. s

1.1. MARKETING KOMUNIKACIJA

Uporedo s rastom znacaja marketinga, rasla je vaznost i marketing komunikacije. Kada se
jednom defini$e ciljna grupa, potrebno je odrediti i koji je cilj marketing komunikatora, odnosno
koji se odgovor ocekuje. Svakako da je u vecini slucajeva konacan odgovor kupovina, ali ona je
obi¢no rezultat dugackog procesa donosenja odluka potrosaca. PotroSaci mogu biti u jednoj od
Sest faza koje se normalno prolaze na njihovom putu do kupovine, a to su: svesnost, znanje,
svidanje, preferencija, vrednovanje 1 kupovina. Svrha marketing komunikacije je da se potrosac
pomera iz faze u fazu, kako bi na kraju doSlo do finalne kupovine.*

Godinama je oglasavanje dominiralo marketing komunikacijom, tako da su na temu oglasavanja
napisane mnogobrojne knjige, a velike oglaSavacke agencije pruzale su usluge kreiranja,
sprovodenja 1 kontrole oglaSavackih kampanja. Ostali oblici marketing komunikacije (unapredenje
prodaje, li¢na prodaja, sponzorstva) retko su se koristili 1 za tu svrhu su bile angaZovane posebne
agencije. I odnosi s javnosc¢u su bili prepusteni agencijama za odnose s javnos$¢u. Prema ovome,
vidi se da su pojedini oblici marketing komunikacije u vecini preduzeéa bili strogo odvojeni i kao
takvi nisu imali dodirnih tacaka.

Pocetkom devedesetih godina proslog veka, doslo se do spoznaje o potrebi strateske integracije
svih elemenata marketing komunikacije. Preduzeca su pocela primenjivati koncept integrisanih

51 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 37. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert. http://library.fes.de/pdf-files/bueros/kroatien/04582.pdf, datum pristupa: 02.12.2017.

52 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 70. Beograd: Clio.

53 Roca, Bozidar & Kovag-Znidersi¢, Ruzica (2008). Comunication Effects In Retail Through Consumers Social
Network (Efekti komunikacije preko druStvene mreze potro$ada u trgovini). Montenegrin Journal of
Economics, Vol. 4, No 7, pp. 33.

54 Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Saunders, John & Wong, Veronica (1999). Principles of Marketing (Second
European Edition), p. 760. Prentice-Hall Europe.
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marketing komunikacija, koji ukljucuje koordiniranje svih marketing komunikacijskih aktivnosti
tako da se koristi kombinacija komunikacionih elemenata s ciljem postizanja sinergetskih uc¢inaka
u kreiranju oglasa, analizi trziSta, koris¢enju medija, i to pod uticajem trziSnih (povecana
konkurencija usled globalizacije, promene u ponasanju potrosaca, rasta ulaganja u promotivne
aktivnosti, skraéenje zivotnog ciklusa proizvoda) i tehnoloskih faktora (pojava i upotreba
interaktivnih medija kao supstituta za tradicionalnu interpersonalnu komunikaciju, kreiranje baza
podataka, fragmentacija medija). Smatra se da su zacetnici koncepta integrisanih marketing
komunikacija (IMK) profesori Schultz, Caywood, Christian, Spiegel i Wang Northwestern
univerziteta u Cikagu, koji su 1991. godine sproveli prvo istraZivanje u ovoj oblasti. Zakljucak tog
istrazivanja je bio da se u praksi americkih marketing agencija pojavio novi pristup kreiranja
promotivnih kampanja, podstaknut potrebama klijenata za ve¢om efikasnosc¢u sredstava ulozenih
u aktivnosti promocije.** Integrisana marketing komunikacija je proces razvoja i primene
razli¢itih oblika persuazivne komunikacije sa potroSaima i potencijalnim potroSa¢ima u
odredenom vremenu.® Americko udruzenje propagandnih agencija (American Association of
Advertising Agencies - AAAA) pod pojmom IMK podrazumeva koncept planiranja marketing
komuniciranja koji se zasniva na ostvarivanju dodatne vrednosti putem integrisanja razlicitih
strateSkih aktivnosti (propaganda, unapredenje prodaje, odnosi s javno$c¢u, direktni marketing,
sponzorstvo) ¢ime se postizu konzistentnost i maksimiranje komunikacionog delovanja u
marketingu.’” ,,Kod IMK se radi o sinergiji i kreativnosti, integraciji i komunikaciji. Jedan ishod
integracije jeste sinergija, a to je interakcija pojedinacnih delova na nacin koji integrisanu celinu
¢ini ve¢om od zbira njenih delova® (2+2=5). Primarni cilj integrisanja marketing komunikacija je
da se poveca njihova efektivnost i efikasnost, koja se postize smanjivanjem broja izgubljenih
poruka i poveéanjem njihovog uticaja na primaoca.® U marketing komuniciranju, izvori su
uglavnom preduzeéa, a primaoci su ¢lanovi ciljnog trzista, medutim, potro$a¢i u marketing
komunikaciji sve vise preuzimaju ulogu posiljaoca putem online medija koji omogucavaju brzu
interakciju izmedu poSiljaoca i primaoca u razmeni poruka.

U instrumente promotivnog miksa putem kojih se uspostavlja komuniciranje sa potroSacima,
spadaju: ekonomska propaganda, ekonomski publicitet, odnosi s javnoS¢u, li¢na prodaja,
unapredenje prodaje, direktni marketing i sponzorstvo. Svi navedeni instrumenti treba da su
integrisani kako bi ciljnoj grupi usmeravali jedinstvene promotivne poruke.

Zarazliku od tradicionalnog pristupa marketing komuniciranju, gde se svaki instrument promocije
planira i sprovodi odvojeno, s razli¢itim pogledima na kupce, imajuci razlicite ciljeve i zadatke, u
integrisanom marketing komuniciranju svi instrumenti promocije, posmatraju se kao jedinstven
oblik komunikacije, kroz jedinstvenu promotivnu poruku. ,,Svi instrumenti promocije i svaka
poruka je jedinstvena (ne ista, ve¢ jedinstvena), usmerena na postizanje poznatog i jedinstvenog
brend imidza, s ciljem da se kupci pomere ka akciji, tj. kupovini proizvoda ili usluge.**

55 Domazet, Ivana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 35-36. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.
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komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

57 DMA. Integrated marketing definitions. https://thedma.org/membership/member-groups-communities/integrated-
marketing-community/integrated-marketing-definitions/, datum pristupa: 20.11.2016.
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59 Ibidem.
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Slika 1.1.3. Direktni marketing kao instrument integrisanih marketing komunikacija

Kotler definiSe integrisanu marketing komunikaciju kao koncept po kome kompanija maksimalno
pazljivo integrise i koordiniSe brojne komunikacijske kanale da bi poslala sasvim jasnu, doslednu
i privlaénu poruku 0 organizaciji i njenim proizvodima.®* Integrisane marketing komunikacije
obuhvataju sve oblike komunikacija koje kompanije koriste da informisu, podsete, objasne, ubede
1 uti¢u na stavove potrosaca da pristupe kupovini odredenog proizvoda.®? Poruka se potrosa¢ima
moze preneti na mnogo razli¢itih nacina, pri ¢emu svaki od medija za komuniciranje sa
potrosa¢ima nema jednak uticaj na odluku potrosaca o kupovini odredenog proizvoda. Neke
kompanije koriste sve oblike medija kao Sto je Coca-Cola, dok se Benetton oslanja uglavnom na
Stampane medije i spoljna sredstva oglaSavanja.®® Izdvajanja za oglasavanje razlikuju se u velikoj
meri po zemljama, ali i po vrstama medija. Razvijenije zemlje (poput Danske, Italije, Nemacke)
viSe ulazu sredstava za oglasavanje putem Stampanih medija oko 50 procenata i viSe, dok manje
razvijene zemlje ulazu najvise u oglasavanje putem televizije, a u Rumuniji taj procenat iznosi ¢ak
84%, a u Srbiji je taj procenat 72.%

Utvrdivanje optimalne kombinacije instrumenata miksa marketing komunikacije, najcesce
zahteva razmatranje kombinacije slede¢ih faktora:®

- finansijska sredstva,

- cena,

- karakteristike proizvoda/usluge,

- karakteristike ciljnog trzista,

60 Mesaros, Ines; Poki¢, Nenad & Fabijan, Ksenija (2009). Odnos direktnog marketinga i ostalih instrumenata
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- postojeci odnosi sa kupcima,

- aktivnosti konkurencije,

- faza Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod/usluga nalazi,
- poslovna politika organizacije, i

- prisustvo organizacije na medunarodnom trzistu.
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Slika 1.1.4. Zastupljenost medija u svetu, 2004. godine

U periodu od 1987. do 1999. godine, distribucija ukupnih troSkova oglaSavanja u glavnim
medijima u Velikoj Britaniji je bila prili¢no ujednacena, odnosno u proseku su troskovi oglasavanja
na televiziji iznosili 28%, zatim, troSkovi oglasavanja u Stampi su iznosili u proseku 56%, troskovi
poste 10%, a ostatak su ¢inili ostali mediji, medu kojima je bio i internet. Zapazen je bio blagi
porast troSkova poste 1 ostalih medija direktnog marketinga, tokom vremena, $to zapravo znaci da
je tada pocela da se inicira komunikacija ,,jedan na jedan*.%’

Strategija komunikacijskog (promotivnog) miksa. Postoje dve osnovne strategije
komunikacijskog miksa - strategija vuce i strategija guranja. Strategija guranja (push) se zasniva
na guranju proizvoda kroz kanal prodaje sve do krajnjeg kupca. Proizvoda¢ usmerava svoje
marketing aktivnosti (pre svega licnu prodaju i unapredivanje prodaje preko posrednika) na
prodaju proizvoda potrosa¢ima. Koris¢enjem strategije povlacenja (pull) proizvoda¢ usmerava
svoje marketing aktivnosti (pre svega oglasavanje i pospeSivanje prodaje) prema potro$acima,
kako bi ih ubedio da kupe proizvod. Ukoliko je strategija povlacenja efektivna, potrosaci ¢e traziti
proizvod od prodajnog kanala ili od proizvodac¢a. Ova strategija je tako i dobila naziv, jer potraznja
potrosaca "vuce" proizvod kroz prodajni kanal. Kompanije prilikom razvoja svojih strategija
promotivnog miksa uzimaju u obzir vise faktora, ukljucujuéi i vrstu proizvoda/trzista. Proizvodaci
proizvoda siroke potro$nje obi¢no vise koriste strategiju "povlacenja" i to kroz ulaganja sredstava
u oglaSavanje, kojim pospesuju prodaju, licnu prodaju i davanja na znacaju odnosima s javnoscu.
U suprotnom slucaju, organizaciono trziste je sklonije strategiji "guranja" tako da se sredstva ulazu
u li¢nu prodaju, koja dovodi do unapredenja prodaje, oglasavanja i odnosa s javnosc¢u.®
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na trzi$tu Srbije. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 132). Beograd: Visoka strukovna
skola za propagandu i odnose sa javnos¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron“ Banja
Luka.  http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum  pristupa:
20.11.2016.

67 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 85. Beograd: Clio.

68 Laketa, Marko; Jakupovi¢, Sanel & Laketa, Luka (2012, 1-2. juni). Trzi$ne komunikacije u funkciji poslovanja
kompanije. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 105). Beograd: Visoka strukovna $kola
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1.2. DIREKTNI MARKETING KAO INSTRUMENT PROMOTIVNOG
(KOMUNIKACIJSKOG) MIKSA

»Direktni marketing predstavlja jedan interaktivan sistem marketinga koji primenjujuéi jedan ili
viSe medija promocije dovodi do merljivog odgovora i/ili transakcije na bilo kom mestu. Ovakvo
odredenje stavlja naglasak isklju¢ivo na merljiv odgovor, a to je narudzba od kupaca.”®® Svoju
narudzbu kupac moze izvrsiti direktno, bez uklju¢ivanja marketing kanala. Primena direktnog
marketinga podrazumeva da komunikator, odnosno organizacija koja zeli da posalje promotivnu
poruku, usmerava istu ciljnom segmentu kupaca, i to direktno, putem medija direktnog
marketinga. Promotivna poruka je direktno usmerena na identifikovanu osobu ili domacinstvo, a
ne na opsti auditorijum kao kod medija masovnog komuniciranja, §to je moguce s obzirom da se
direktni marketing bazira na bazama podataka (kupaca). Od primaoca promotivne poruke se
ocekuje da odgovori na nju.

Permanentna komunikacija sa kupcima, kao strategija direktnog marketinga, doprinosi odrzavanju
lojalnosti kupaca. Tome doprinosi i pruzanje dodatne vrednosti kupcima, kako bi se istima ispunila
ocekivanja, a Sto je vaznije, 1 prevaziSla, §to je klju¢no za dostizanje viSeg nivoa zadovoljstva
kupaca. Kada su ocekivanja ispunjena, javlja se zadovoljstvo, ali kada se premase, javlja se
odusevljenje, §to je prvi korak ka stvaranju lojalnih kupaca. Prema ovome je moguce zakljuciti da
je cilj direktnog marketinga da se posredstvom dobrih partnerskih odnosa sa lojalnim kupcima
ostvari profit. Direktni marketing, pored ekonomskog cilja, treba da doprinese i ostvarenju
komunikacijskog cilja preduzeéa, a to je pozitivan imidz proizvoda/usluga i kompanije.

1.2.1. Karakteristike direktnog marketinga

Ako se posmatra evolucija marketinga, uoCavaju se prelasci sa tradicionalnog (masovnog)
marketinga ka onom koji je zasnovan na odnosima. Razlozi tih promena se nalaze u
mnogostrukom znacaju uspostavljanja partnerskih odnosa sa kupcima. Privla¢enje novih kupaca
iziskuje mnogo viSe novcanih sredstava od troSkova zadrZavanja postojecih. Takode, 1 zbog
brojnih faktora iz okruzenja, poput konkurencije, brzog razvoja tehnologije, pa i sve zahtevnijih
potrosaca, neophodno je da organizacije direktno komuniciraju sa svojim kupcima. Jedan od
nacina takve komunikacije se ostvaruje primenom direktnog marketinga, odnosno putem medija
direktnog marketinga. ,,Direktni marketing koristi metode ,,po meri kupaca®, rukovodeci se
¢injenicom da kupci preferiraju li€no obrac¢anje kako bi osetili uvazavanje.“”® Ovakvo
komuniciranje pruza moguénosti za uspostavljanje 1 odrZavanje dugorocnih odnosa sa
potrosacima, ¢ime se stvaraju lojalni kupci, koji su najprofitabilniji, odnosno donose najveci deo
profita organizaciji (poznato je da 20% lojalnih kupaca donosi oko 80% profita — Pareto optimum),
Sto 1 jeste osnovni cilj svakog preduzeca.

Definicija direktnog marketinga od strane nekadasnjeg Americkog udruzenja za direktni
marketing (DMA — Direct Marketing Association, a danas Data & Marketing Association) glasi:
"Direktni marketing predstavlja jedan interaktivni sistem marketinga, koji primenjujuci jedan ili

za propagandu i odnose sa javnosc¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron* Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

69 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 18. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

70 Mesaros, Ines; Poki¢, Nenad & Fabijan, Ksenija (2009). Odnos direktnog marketinga i ostalih instrumenata
integrisanog marketing komuniciranja. Skola biznisa - Naucnostrucni casopis, Vol. 2, No. 4, str. 157,
http://www.vps.ns.ac.rs/SB/2009/4.17 .pdf, datum pristupa: 25.12.2016.
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obaviti kupovinu tek u nekoj

kasnijoj, neodredenoj fazi, direktni

marketing koristi medije koji mogu

da targetiraju kupce sa vecom

precizno$éu i zahtevaju trenutan, direktan odgovor. Direktan marketing kao organizovan i
planirani sistem kontakata, putem razli¢itih medija privlaci i odrzava kupce. On zahteva razvijanje
i odrzavanje informacione baze za kontrolno ciljanje, upravljanje ponudama i odrzavanje
kontinuelnih kontakata. Prema Bobu Stounu, direktni marketing je interaktivna upotreba medija
koja ima svrhu podsticanja kupceve reakcije na takav nadin da se ona moze pratiti, beleziti,
analizirati i arhivirati u bazama podataka kako bi se primenila u narednim promotivnim
kampanjama.”™ Danas, mnogi od onih koji se bave direktnim marketingom smatraju da igra Siru
ulogu, ulogu uspostavljanja dugorocnog odnosa sa kupcem - marketing direktnih odnosa.™ Smatra
se i da direktni marketing moze kreirati interes za novim proizvodom i ubediti potrosace da kupe
proizvode nudeé¢i im nagrade kratkog roka.” ,Direktni marketing pruza opipljive forme
targetiranja i sticanja konkurentske prednosti, $to omogucuje preciznije i azurnije merenje
njegovih efekata.“’® Kampanja direktnog marketinga ima za cilj da maksimizira efekte u smislu
pozitivnih odgovora od strane potroSaca i prospekata”. Najvaznije odluke u vezi targetiranja, radi
uspeSne kampanje direktnog marketinga, odnose se na procenu najatraktivnijih od aktivnih
potrosaca 1 neaktivnih potroSaca, da bi se profilisali najbolji prospekti kojima ¢e se uputiti
promotivne poruke uz o¢ekivanje maksimalnih rezultata.”

. v preny vowemal o —-
propaganda dopire do Sirokog Sl - reepd § =
spektra ljudi, od Kojih neki nisu u mar e Ing

[ E :

Tradicionalni masovni mediji dugo su obezbedivali efikasne metode komunikacije sa Sirokim
ciljnim auditorijumom. Masovni mediji dospevaju u skoro svaki dom i na radno mesto, zasipajuci
ljude mnogo ve¢im brojem poruka nego $to su oni u stanju da ih percipiraju. Masovni mediji imaju

71 DMA danas nosi naziv Data & Marketing Association. https://thedma.org/about-us/, datum pristupa: 30.12.2017.;
Prema: Doki¢, Maja; Pani¢, Biljana & Kolev, Dragan (2012, 1-2. juni). Direktni marketing kao moderna trzi$na

komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 48). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnos$¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

72 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 18. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

73 Stone, Bob & Jacobs, Ron (2008). Successful direct marketing methods. New York, USA: McGraw-HillProfes
sional.

74 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 317-318. Boston, USA:
Costom Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.

75 Risselada, Hans; Verhoef, Peter C. & Bijmolt, Tammo H.A. (2014, March). Dynamic Effects of Social Influence
and Direct Marketing on the Adoption of High-Technology Products. Journal of Marketmg Vol. 78, pp. 57.

76 Kocié¢, Milan & Seni¢, Vladimir (2010). Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga. Casopis za marketing
teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 2, str. 87.

7 Prospekti su sinonim za potencijalne potrosace.

78 Guido, Gianluigi; Prete, M. Irene; Miraglia, Stefano & De Mare, Irma (2011, August). Targeting Direct Marketing
Campaigns by Neural Networks. Journal of Marketing Management, Vol. 27, Nos. 9-10, pp. 997.
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publiku i emituju poruke, ali to istovremeno ne znaci da su te poruke primljene, prihvacene ili da
izazivaju neku reakciju od strane potroSaca. Zbog prevelikog broja promotivnih poruka, potrosaci
selektivno percipiraju iste, Sto znaci da samo odredeni broj poruka uspeva da privuce paznju, da
zainteresuje ciljnu grupu.™

Direktni marketing predstavlja distibuciju informacija tako da poziva

pojedinca (korisnika) na akciju (call-to-action), odnosno da direktno

odgovori oglasivacu. Direktni marketing "dovodi* ponudu (proizvode

i/ili usluge) direktno u kuéu/kancelariju svakog pojedinacnog

korisnika, odnosno predstavlja direktnu komunikaciju izmedu

prodavca i kupca bez posrednika ¢ime se zamenjuje potreba korisnika

da "izlazi" na trziSte kako bi dosao do odredenog proizvoda/usluge.

U sustini, direktni marketing predstavlja marketing proces zasnovan DIREKTNI
na informacijama (bazama podataka), koji omogucava marketerima MAR Iﬁ—l—l N G
da razviju, testiraju, implementiraju, izmere i na odgovarajuci nacin

prilagode marketing strategiju.

4

Da bi se sproveo direktni marketing potrebno je sprovesti sledece korake:®

« Identifikovati i prikupiti relevantne podatke o klijentima (korisnicima, kupcima),

o Koristiti dobro organizovane baze podataka kako bi se sirovi podaci transformisali u
korisne i lako dostupne marketing informacije,

e lzvrsSiti detaljnu analiza baze podataka,

e Oceniti ekonomi¢nost skupljanja, uredivanja i analize podataka i povecati ekonomi¢nost u
razvoju i sprovodenju marketing programa,

o Kreativno delovati na marketing mogu¢nosti kako bi se razvio induvidualni odnos sa
korisnikom i razvilo poslovanje.

Tri osnovne karakteristike direktnog marketinga:®

- Prvo, direktan marketing je interaktivan, sto znaci da postoji dvosmerna komunikacija,
tj. obostrani kontakt izmedju ucesnika (preduzeca i kupca) u procesu komuniciranja.

- Drugo, direktan marketing implicira brz odgovor odnosno reakciju kupca. Odgovor
(reakcija) kupca moze biti: telefonski poziv, slanje adrese, upit, odnosno zahtev za
podrobnijim informacijama, narudzbina, i sl.

- Trece, rezultati akcija direktnog marketinga (odgovori odnosno reakcije kupaca) su
merljivi.

Ovim karakteristikama se pridodaje moguénost preciznog targetiranja, personalizacije kupaca i
nevidljivost strategije.®

Direktni marketing za razliku od direktne prodaje, podrazumeva da kupci ne dolaze u kontakt sa
proizvodom pre kupovine. On ,predstavlja kombinaciju tri marketing tehnike: ekonomske
propagande, unapredenja prodaje i istrazivanja trziSta*.®

79 Laketa, Marko; Jakupovié, Sanel & Laketa, Luka (2012, 1-2. juni). Trzi$ne komunikacije u funkciji poslovanja
kompanije. I medunarodni naucni skup Mo¢é komunikacije 2012 (str. 103). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnos$¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron* Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

80  Skori¢, Marko  (2014). Direktni  marketing.  http://savremenisport.com/teorija-sporta/sportski-
marketing/9/257/direktni-marketing, datum pristupa: 21.12.2017.

81 Marketing-e. http://marketing-e.weebly.com/direktni.html, datum pristupa: 20.11.2016.

82 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 14. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.

83 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 25. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.
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Varijable odluc¢ivanja u direktnom marketingu su:®
- Ponuda,
- Kreativnost,
- Mediji,
- Tajming,
- Usluge kupcima (odgovor-porudzbina, isporuka, gradenje dugoro¢nih odnosa).

Direktni prodavci veruju u pravilo ,,40-40-20° po kome uspeh bilo kog marketing poduhvata zavisi
40% od baze podataka potrosaca, 40% od atraktivnosti ponude i 20% od kombinacije kreativnog
miksa (fotografije ili ilustracije).s

Ciljevi direktnog marketinga proizlaze iz ciljeva preduzeca i njegove poslovne politike, a
posredno i iz marketing ciljeva. Neki od osnovnih ciljeva direktnog marketinga su:®

« da se potrosac bolje upozna sa proizvodom ili uslugom,

* da se poveca uticaj na stavove potroSaca, edukacijom, obaranjem predrasuda, i sl,

* da se dobije povratna informacija od potrosaca o proizvodu ili usluzi,

» da se doprinese boljoj prodaji uz pomo¢ saznanja o potrebama potrosaca, selekcijom

proizvoda ili usluga koji te potrebe zadovoljavaju,

* da se utice na vreme kupovine,

* da se podrzZe ostali instrumenti marketing politike (cenovna politika, mere distributivne

politike, diferenciranje proizvoda, uvodenje proizvoda na trziste, i dr.).

Strateski direktni marketing se zasniva na pretpostavci da nisu svi klijenti (korisnici, kupci,
potroSaci) jednaki i da prikupljanje, odrzavanje i analiza informacija o klijjentima moze
identifikovati klju¢ne segmente trzista i optimizovati proces planiranja, promocije, ali i zadovoljiti
kako individualne ciljeve korisnika, tako i organizacione ciljeve organizacije. Pod direktnim
marketingom se podrazumeva kori$¢enje direktnih kanala da bi se doprlo do potrosaca i da bi im
se isporudili proizvodi i usluge bez kori§¢enja marketing posrednika.®” O direktnom marketingu je
re¢ kada se podaci nekih kupaca ili potro$aca pribave 1 smeste u bazu podataka, ¢ime se dolazi do
razumevanja individualnih zahteva kupaca. To omogucava priblizavanje kupcu, udovoljavajuci
njegovim specificnim zahtevima. Komponente direktnog marketinga su:®

- promovisanje uz moguénost direktnog reagovanja,

- razvijena i efikasna baza podataka,

- direktno gradenje odnosa sa potrosacima u cilju povecanja prodaje, trzisnog udela i

profita.

,Direktni marketing znaci prodaju ili promociju direktno za kupca, bez intervencije posrednika,
kao $to je na primer prodavac na malo.” Direktni marketing se moze podeliti na dva tipa: direktni
odgovor i direktna promocija. Oglasavanje s direktnim odgovorom poziva kupca da odgovori
direktno poSiljaocu ponude (na primer, poSiljke preko direktne poSte gde se trazi da se

84 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 135. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

85 Koci¢, Milan & Senié¢, Vladimir (2010). Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga. Casopis za marketing
teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 2, str. 88.

86 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Moméilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 148.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

87 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 19. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

88 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 22. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
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porudzbenice vrate ukoliko se potroSa¢ odlu¢i na kupovinu). Oglasavanje s ciljem direktne
promocije, usmereno je na Sirenje informacijama o proizvodu. U ovom slucaju se kupcu Salje
promotivna poruka, dok odgovor moze biti direktan, ali u vidu kupovine na maloprodajnim
mestima.®

,Direktni marketing je sredstvo za promociju ¢iji se efekti brzo
i lako mogu proveriti.“® Rezultati akcija direktnog marketinga
najces¢e se izrazavaju u obliku stope odziva, koja izrazava
procentualni udeo broja kupaca koji su reagovali u ukupnom w
broju «kontaktiranih» kupaca, ili u obliku stope konverzije ]
pitanja u porudzbine, koja izrazava procentualno ucesce broja

porudzbina u ukupnom broju upita. ,,Za pravi proizvod, po

pravoj ceni, direktni marketing moze da bude vrlo isplativ oblik

promocije. o

DIREKTNI MARKETING

Prednosti direktnog marketinga:®

- Precizno ciljanje (targetiranje) — obrac¢anje uskim, dobro definisanim ciljnim
segmentima stvarnih i potencijalnih potrosaca, odnosno ,,velika selektivnost:«s,

- Kontrolabilnost — moguénost kontrole medija, poruke i drugih elemenata kampanje
direktnog marketinga, kao Sto su vreme sprovodenja akcije, troskovi i sl,

- Personalizacija —moguénost individualnog obracanja («jedan na jedan» marketing),

- Nevidljivost strategije — direktan marketing dobro skriva strategiju marketara od
konkurencije,

- Ekonomicnost — savremeni sistemi upravljanja bazama podataka omogucavaju
direktnim marketarima da izdvoje najbolje potencijalne kupce (prospekte) bilo kojeg
proizvoda koji Zele da prodaju 1, na taj nacin, smanje troskove po jedinici narudzbine,

- Mogucnost testiranja svih varijabli od kojih zavisi uspeh promotivne kampanje, kao
Sto su mailing liste kupaca (liste slanja poSte), veli¢ina posiljke, sadrzaj, format
propagandne poruke, oblik i boja pisama i sl,

- Mogucnost unakrsne prodaje — analizom baze postojecih kupaca odredenog proizvoda,
direktni marketari mogu do¢i do informacija o moguc¢im potrebama kupaca za nekim
drugim proizvodima,

- Mogucnost razvijanja dugorocnih odnosa sa kupcima - na osnovu azurnih 1 dobro
razvijenih baza podataka mogu se identifikovati «pravi», odani i profitabilni kupci s
kojima preduzece treba da uspostavi blizi kontakt 1 razvija stalne odnose,

- Mogucnost integrisanja sa ostalim elementima sistema marketing komunikacija.

Osnovni preduslov za uspesnu promotivnu kampanju je jasna ciljna grupa kojoj se preduzece zeli
obratiti 1 jasna poruka koju toj grupi Zeli poslati. Prednost direktnog marketinga je $to je moguce
formirati viSe podgrupa i time omoguciti da se poruka jo$ preciznije definiSe za svaku podgrupu.
Osim toga, za uspeSnu realizaciju direktnog marketinga neophodno je formiranje baze
potencijalnih kupaca kojima zelimo da se obratimo. Baza predstavlja skup podataka o

89 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 130. Beograd: Clio.

9 |bidem, str. 131.

91 Ibidem, str. 132.

92 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom i

telekomunikacionom saobracaju - PosTel 2009, str. 145.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20elek
tronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum

pristupa: 8.02.2017.
93 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 132-134. Beograd: Clio.
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potencijalnim i sada$njim kupcima i $to je viSe podataka koje baza sadrzi to je mogucée napraviti
uspesniju promotivnu kampanju.

Prednost direktnog marketinga je $to se brzo dobija povratan odgovor od potrosaca (obicno se u
promotivnim porukama podstice brz odgovor — porudzbina). Jedna od prednosti direktnog
marketinga je 1 ta Sto konkurencija nije upoznata sa sadrzajima

individualno usmerenih promotivnih poruka. Dodatna velika prednost
direktnog marketinga je u tome Sto su rezultati, koji se postizu na ovaj
nacin, merljivi jer menadzeri, koji sprovode promotivnu kampanju na
ovaj nacin, ta¢no znaju ko je dobio promotivni materijal ili bio direktno
kontaktiran, i u mogucnosti su da provere reakcije potencijalnih
kupaca. Klju¢ direktnog marketinga je da prava ponuda bude
ponudena pravoj osobi. Ukoliko se to postigne, rezultati prodaje

ovim na¢inom promovisanja su zavidni.%

Nedostaci direktnog marketinga su:®

- Osnovni nedostatak direktnog marketinga ogleda se u veoma visokim pocetnim
troskovima pridobijanja kupaca.

- Direktan marketing moze biti izuzetno skup oblik promocije ako se koristi samo za
jednokratnu prodaju.

- Pojedini oblici direktnog marketinga, kao $to su direktna posta i telemarketing, veoma
su nametljivi i predstavljaju napad na privatnost kupaca.

- Ako se upotrebi neefikasno, direktan marketing moze da ugrozi korporacijski imidz i
da dovede do smanjenja prodaje.

- Direktni marketing onespokojava posrednike u prodaji,

- Spam poruke mogu biti problemati¢ne za imidz.

Karakteristike direktnog marketinga sumirano izgledaju ovako:

Interaktivnost (interaktivni sistem marketinga),

Koristi jedan ili viSe medija,

Koristi se kako bi izazvao neku vrstu akcije (odziv, poslovnu aktivnost; npr. forma
odgovora koji se Salje poStom, slanje kupona, obavljanje telefonskog razgovora, ¢ime se
pokazuje zainteresovanost za proizvod/uslugu),

Rezultati se mogu precizno izmeriti,

Precizno ciljanje (usmerene je direktno na identifikovanu osobu ili domacinstvo),
Personalizacija,

Poziv na akciju,

Nevidljive strategije za konkurenciju,

Nema direktne konkurencije sa drugim ponudacima,

Kontrola medija i poruke od strane pokretaca akcije,

Pogodan za mali biznis,

Sluzi se bazama podataka o kupcima,

Omogucava istovremeno gradenje baza podataka o kupcima.

94 Salai, Suzana & Kon¢ar, Jelena (2007). Direktni marketing. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica, Univerzitet u

Novom Sadu.

9% Edukacija. http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/direktni-marketing-na-internetu, datum pristupa:

25.12.2016.
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Slika 1.1.5. Obuhvatnost direktnog marketinga %

Direktni marketing je potekao iz direktne poste i kataloga za narucivanje putem poste. Danasnji
direktan marketing koristi niz medija za dobijanje odgovora. U porastu su online direktne
marketing kampanje. Osnova dobre online direktne marketing kampanje je kvalitetna baza ¢lanova
kojima ¢e se slati promotivne poruke. Zbog porasta nezeljene poste, ovo je vrlo osetljivo pitanje.
Zato nacini prikupljanja ¢lanova moraju biti na bazi dobrovoljne registracije, putem promocija,
koregistracija sa partnerima, preko nagradnih igara, itd. Svaka promotivna poruka ovakvog tipa
treba da sadrzi futer sa jasnim opisom zasto je poruka poslata i sa moguénoséu odjavljivanja sa
liste ¢lanova. Najveca snaga online direktnog marketinga je §to se mogu meriti parametri
efektivnosti kampanje, kao §to su odziv i dalje akcije potroSaca.

Svaka vrsta medija ima svoje prednosti i nedostatke sa stanoviSta izrazajnih mogucnosti, ugleda,
opsega 1 selektivnosti, praga primecenosti, mogucnosti obnavljanja poruka u odredenim
vremenskim razmacima, troskova "dohvatanja" ciljnih segmenata i s1.%

Direktni marketing obezbeduje 1 direktnu

prodaju. Direktna prodaja potros$acima, kao

i multilevel marketing (MLM), metode su koje ’
koriste svoje potroSace za prodaju drugim
potroSacima, 1 postoje decenijama unazad. U

eri socijalnih medija, povecava se broj
preduzetnickih biznisa 1 malih preduzeca koji
uocavaju koristi od ,.eliminacije* radnji, 1A
odnosno posrednika u prodaji. Kako bi opstali ,ﬁ

u uslovima sve veée konkurentnosti, jedna od

glavnih  marketing strategija pomenutih

biznisa je strategija proizvoda, pod kojom se

9% Prilagodeno prema: http://www.link-elearning.com/linkdl/coursefiles/259/MI1Tn_07_01.jpg, datum pristupa:
30.12.2017.

97 Hani¢, Hasan; Domazet, lvana & Simeunovi¢, lvana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 795).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadzment
plus.
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podrazumeva bolji, kvalitetniji proizvod u odnosu na konkurenciju, izraden po zeljama potroSaca,
ali 1 strategija trziSnih nisa 1 strategija niskih, konkurentnih cena. Strategija trzi$nih nisa se vezuje
za neki specifi¢an proizvod/uslugu namenjen malom trziSnom segmentu, te ukoliko se preduzece
bavi proizvodnjom nekog proizvoda namenjenog Sirem trziSnom segmentu, ostaje mu na
raspolaganju primena strategije proizvoda i strategije niskih cena. Kako je malim biznisima tesko
da ostvare konkurentsku cenu, najée$¢e zbog malog obima proizvodnje, troSkovi po jedinici
proizvoda su uglavnom visi u odnosu na veca preduzeca koja imaju veéi obim proizvodnje 1
obrnuto srazmerno tome, 1 manje troskove po jedinici proizvoda, S§to im obezbeduje nizu cenu
kostanja, a samim tim i nizu prodajnu cenu. Troskovi distribucije svakako da uvecavaju prodajnu
cenu, te je malim biznisima svakako isplativije da ,,izbegavaju® posrednike u prodaji, koji se
,ugraduju® u prodajnu cenu poskupljujuéi proizvode, i da prodaju obavljaju direktno, najcesce
posredstvom online medija. Pojavom i razvojem elektronskih medija, posebno socijalnih medija,
postojanje fizi¢kih radnji viSe nije neophodno i zbog efikasnijeg poslovanja, otvara se sve vise
radnji na internetu (virtuelnih radnji). Direktna prodaja potro$a¢ima omogucuje i direktnu
komunikaciju sa istima, S§to pruza korisne informacije za izradu specifi¢nih proizvoda prema
zahtevima 1 Zeljama kupaca, ali i za stvaranje mreZze lojalnih potrosaca, i lakSeg merenja
efektivnosti poslovanja. U SAD je direktna prodaja porasla za 3,3% u 2013. godini, na 32,7 biliona,
i broj ljudi koji se bave direktnom prodajom je porastao za 5,7%, na 16,8 miliona.%

Direct-selling industry market share, 2023 |||\
||||| — Wellness ||||||||| rHome, family care | Service and other —

28.5% 19.6% 10.8% 24.8%
NI Personal eare — NN Lo othing, accessories

Slika 1.1.6. Trzisni udeo direktne prodaje prema vrsti proizvoda u SAD u 2013. godini %

Americko udruzenje organizacija direktne propagande putem poste (DMAA), porede¢i direktni
marketing sa ostalim instrumentima promocije, kada je u pitanju segment marketing komunikacija,
pronalazi sledece njegove prednosti:1®
« direktna propaganda moze biti usmerena na konkretnog pojedinca ili specificno trziste,
* poruka moze biti li¢na do stepena poverljivosti,
« direktna propaganda je samostalna, individualna propagandna poruka i nije u
konkurenciji sa bilo kojom drugom porukom u momentu prijema,
» direktna propaganda nije ograni¢ena prostorom, vremenom i formatom kao §to je slucaj
s ostalom propagandom,
« direktna propaganda omogucava vecu fleksibilnost u koriS¢enju raznovrsnih materijala i
procesa u kreiranju propagandnih poruka,
« direktna propaganda nudi sredstva i nadine za inovaciju i realizam u interpretaciji price
oglasivaca,
» direktna propaganda moze biti koriS¢ena prema trenutnim potrebama oglasivaca,
* direktna propaganda moZe biti usmerena na specificne istrazivacke poslove,
kontaktiranje malih grupa, proveru ideja, apela i reakcija,
» direktna propaganda moze biti otpremljena u potrebnom vremenu, a u posebnim
slu¢ajevima u tacno vreme i do preciznog mesta distribucije kao i samih primalaca,
» direktna propaganda pruza primaocu vise nacina za reagovanje ili kupovanje, kroz
akciju pomoc¢i, vise od bilo kog drugog medija.

98 Alsever, Jennifer (2014, July 21). Should You Go Direct? USA, Florida: Venture, Fortune, Time Inc, p. 27-31.

99 lbidem, p. 27.

100 Mesaros, Ines; Poki¢, Nenad & Fabijan, Ksenija (2009). Odnos direktnog marketinga i ostalih instrumenata
integrisanog marketing komuniciranja. Skola biznisa - Naucnostrucni casopis, Vol. 2, No. 4, str. 163,
http://www.vps.ns.ac.rs/SB/2009/4.17 .pdf, datum pristupa: 25.12.2016.
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1.2.2. Razlike izmedu klasi¢nog marketinga i direktnog (interaktivnog) marketinga

Pored cinjenice da osnovne pretpostavke klasi¢nog marketinga vaze i odnose se na direktni
marketing, treba ukazati na razlike koje postoje izmedu ova dva koncepta. Direktni marketing je
svojom pojavom izmenio postavke koje su tradicionalno karakterisale klasi¢ni marketing. Razlike
izmedu klasi¢énog marketinga i direktnog marketinga se mogu sistematizovati na slede¢i nacin:*°*

1. Klasi¢ni marketing je fokusiran na masovnu prodaju, gde su kupci identifikovani kao
velike grupe sa sli¢nim demografskim i psiholoskim osobinama, za razliku od direktnog
marketing u ¢ijem fokusu je pojedinaéni kupac, tj. kupci se identifikuju po imenu, adresi
I po kupovnim navikama i ponasanju;

2. Klasi¢ni marketing karakteriSe ¢injenica da koristi koje proizvod sa sobom nosi, iz ugla
njegovog kupca, ne uklju¢uju uvek i pogodne kanale distribucije. U direktnom
marketingu, distribucija je jedna od osnovnih povlastica koje kupac proizvoda ili usluge
dobija, i gde proizvodi imaju dodatnu vrednost ili uslugu;

3. U kontekstu klasi¢nog marketinga mesto prodaje je prodajni prostor (prodavnica). Trziste
se, u kontekstu direktnog marketinga, formira koris¢enjem savremenih medija;

4. Za klasiCan marketing je karakteristicno da prodavac moze da izgubi kontrolu nad
proizvodom onog trenutka kada on ude u kanale distribucije (kao posledica propusta u
radu distributera). U direktnom marketingu prodavac sve do isporuke ima kontrolu nad
proizvodom.

Sem kvalitativnih razlika, prednost direktnog marketinga u odnosu na klasi¢an marketing ogleda
se i u domenu ostvarenog profita za ponudaca robe. Ameri¢ko udruzenje direktnog marketinga
navodi da svaki dolar koji se potrosi na direktan marketing u proseku rezultuje prihodom od 11,69
dolara, dok svaki dolar uloZen u ,,ne-direktni* marketing, donosi prose¢an prihod od 5,24 dolara.'®2

Ideja masovnog marketinga se prevazilazi. Malo $ta se dizajnira prema univerzalnom pristupu, veé¢
se Siri ideja targetiranja specificnih potrosaca kojima je usmerena specificna komunikacija, jer
traznja viSe nije ,,univerzalna“. FiSer i Smit su rekli: ,,Savremena teorija i praksa marketinga su
zasnovani na velikoj ideji — neki ljudi vrede vise nego drugi“. Desio se pomak sa masovnog
marketinga ka marketingu niSa, onda ka individualnom marketingu, i danas imamo post-moderni
marketing, koji kreira razlike rade nego Sto identifikuje sli¢nosti.1%®

Ciljani marketing. Pri izboru ciljnog segmenta koriste se kriterijumi kao $to su profitni potencijal,
ocena sadasnje i buduce prodaje, trzi$no ucesce, itd. Pri izboru strategije trZiSnog nastupa potrebno
je analizirati sledeCe parametre: raspolozive resurse kompanije, homogenost proizvodnog
programa, homogenost trzista, prisustvo konkurencije, trziSnu svezinu prodajnog i proizvodnog

101 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoriS¢eni potencijal posStanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju - PosTel 2009, str. 147.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.9%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017;

Edukacija. http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/direktni-marketing-na-internetu, datum pristupa:

25.12.2016.

102 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢éilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskori$¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 148.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

103 Cluley, Robert & Brown, Stephen D. (2015). The Dividualised Consumer: Sketching the New Mask of the
Consumer. Journal of Marketing Management, Routledge, Vol. 31, No. 1-2, pp. 115.
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programa, marketing i menadzment snagu organizacije.** Ciljani marketing podrazumeva biranje
ciljnih segmenata (targeta), prema kojima ¢e organizacija usmeriti svoje marketing aktivnosti.'%

Tabela 1.1.1. Razlike izmedu direktnog i klasicnog marketinga °

DIREKTNI MARKETING KLASICNI MARKETING

Prodaja pojedincima. Kupci se identifikuju Masovna prodaja. Kupci su identifikovani

po imenu, adresi i po kupovnim navikama i kao velike grupe sa slicnim

ponasanju. demografskim i psiho-grafskim
osobinama.

Proizvodi imaju dodatnu vrednost ili uslugu. Koristi uz proizvod ne ukljucuju uvek i

Distribucija je vazna povlastica proizvoda. pogodne kanale distribucije.

Mesto koje je istovremeno trziste direktnog Mesto prodaje je prodavnica.

marketinga ostvaruje se preko medija.

Prodavac ima kontrolu nad proizvodom sve Prodavac moze izgubiti kontrolu kada

do isporuke. proizvod ude u kanal distribucije.

Postoje Cetiri opSte strategije marketinga prema nivoima marketing segmentacije:'%’

- Nediferencirani marketing (masovni marketing) — razvijanje jedinstvenog marketing miksa
za Citavo trziste, i to je oblik marketinga koji nije ciljani.

- Diferencirani marketing — razvijanje specifi¢cnog marketing miksa za svaki od odabranih
segmenata potrosaca.

- Fokusirani marketing — razvijanje jednog jedinstvenog marketing miksa za jedno ciljno
trziSte (niSu); prilagodavanje ponude koja blize odgovara potrebama jednog ili vise
subsegmenata; ¢esto je ovde slabija konkurencija.

- Kastomizirani marketing (mikromarketing, ,,one to one* marketing, individualni) —
razvijanje marketing miksa za pojedinacne kupce.

Strategija nediferenciranog marketinga odnosi se na situaciju kada preduzeée posmatra trziste kao
celinu (jedan segment) i na njemu nastupa sa jednom ponudom. Masovna kastomizacija
podrazumeva masovno prilagodavanje identifikovanim zajedni¢kim potrebama veéine potrosaca.
Strategije diferenciranog marketinga posmatra segmentirano trziste na vise ciljnih segmenata. Za
svaki ciljni segment kreira se posebna ponuda. lako ova stragija stvara vece troSkove, preduzeca
koncentrisanog (fokusiranog) marketinga postoji kod preduzeca sa relativno homogenim
proizvodnim programom, s ciljem da se maksimalno usredsrede na zadovoljenje potreba ciljnog
segmenta.'o

104 Filipovi¢, Vinka & Kosti¢-Stankovi¢, Milica (2014). Marketing menadzment, str. 45. Beograd: FON — Institut za
menadzment.

105 Kotler, Philip; Armstrong, Gary; Saunders, John & Wong, Veronica (1999). Principles of Marketing (Second
European Edition), p. 379. Prentice-Hall Europe.

106 Poki¢, Maja; Pani¢, Biljana & Kolev, Dragan (2012, 1-2. juni). Direktni marketing kao moderna trzZi$na
komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 49). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnos$¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

107 Ibidem, p. 379-381.

108 Filipovi¢, Vinka & Kosti¢-Stankovi¢, Milica (2014). Marketing menadzment, str. 45. Beograd: FON — Institut za
menadZment.
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Strategija nediferenciranog marketinga:

Marketing miks

Celo trziste

Strategija diferenciranog marketinga:

Marketing miks 1

Segment 1

Marketing miks 2

Segment 2

Marketing miks 3

Segment 3

Strategija fokusiranog marketinga (trziSne nise):

Segment 1

Marketing miks Segment 2

Segment 3

Strategija kastomiziranog marketinga (mikromarketinga):

Marketing miks 1 Kupac 1
Marketing miks 2 Kupac 2
Marketing miks 3 Kupac 3

Slika 1.1.7. Strategije izbora ciljnog trzista '

Kastomizirani marketing je mogu¢ posredstvom direktnog marketinga koji omogucava direktan
kontakt 1 komunikaciju izmedu ponudaca i potroSaca, i iz toga proizilazi mogucnost izlaska u
susret zahtevima, zeljama, preferencijama tih potrosaca, odnosno prilagodavanje marketing miksa
svakom od kupaca.

Strategija koja ne bi bila personalno-centrirano prilagodena
(adresirana na masovno trziste), bila bi nazvana ,,one-size-fits-all*
strategija. Kada se u okviru masovnog trzista izdvoje relativno
homogeni segmenti, ovaj koncept personalizacije se naziva
segmentacija, i organizacija se prilagodava tim subsegmentima, i
naziva se one-to-many person-centric adaptacija. Dalje suzavanje
trziSta do pojedinca (gde je koncentracija na specificnu osobu)
dovodi do one-to-one person-centric adaptacije, koja se moze
nazvati individualizacija. Decenije istrazivanja oglasavanja su
pokazale da personalizacija poboljSava efektivnost oglasavanja.t

109 |bidem, str. 46.

110 Bauer, Christine & Lasinger, Peter (2014, April). Adaptation strategies to increase advertisement effectiveness in
digital media. Management Review Quarterly - Journal fiir Betriebswirtschaft, Vol. 64, Issue 2, pp. 101-124.
http://link.springer.com.proxy.kobson.nb.rs:2048/article/10.1007%2Fs11301-014-0101-0
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1.2.3. Rast i razvoj direktnog marketinga

Godina 1498. uzima se kao godina pojave prvog poznatog evropskog kataloga, a pored njega,
zabeleZena je pojava i najstarijeg trgovackog vrtlarskog kataloga u Engleskoj 1667. godine.
Dalji razvoj kataloske prodaje omogucila je reforma postanskog sistema (prva u Engleskoj, 1840.
godine), ¢ime je taj medij postao dostupniji i jeftiniji, tako da je ve¢ 1874. godine postojao sistem
prenosa paketnih posiljaka, a od 1878. godine i sistem postanskih brojeva.
To su bili osnovni preduslovi ranog pojavljivanja potrosackih kataloga i na
Monwomsnv podrucju Nemacke. lako se 1886. godina Cesto spominje kao godina pojave
\"\"/ N =3w]| prvog kataloga u SAD-u, ve¢ 1872. godine, u Cikagu, pojavljuje se katalog
koji je izdala robna ku¢a Montgomery Ward 1 koji prema dostupnim
podacima mozemo smatrati prvim katalogom za kupovinu preko poste.''

Daljoj ekspanziji kataloske prodaje doprinela je 1950. godine pojava kreditnih kartica Diners Club
i American Express, a neSto kasnije i Visa i MasterCard. Pred kraj pedesetih godina poc¢inju se
koristiti oblici direktnog odgovora, a od 1965. godine novinski umeci (inserti). Godinu dana
kasnije, 1966, uvode se besplatni telefoni, kao uvod u telemarketing.
Osamdesete godine dvadesetog veka donose dalji tehnoloski napredak u obliku pojave faksimil
uredaja (telefax), videokaseta i kablovske televizije, medija koji uveliko unapreduju komuniciranje
sa potroSac¢ima. Personalni kompjuteri i internet, kao interaktivni mediji, donose i otvaraju
nesagledive moguénosti daljeg razvitka direktnog marketinga.*?

Pet faktora koji su podstakli Sirenje aktivnosti direktnog marketinga su: fragmentacija trzista,
kompjuterska tehnologija, pojava baza podataka, sofisticirane analiticke tehnike, koordinacija
marketing informacionih sistema.'?

Polazeéi od trzista kupca koje je nastalo u 1960-im godinama, razvoji istog, kao $to su dalje
fragmentiranje trziSta, kao 1 pojaCani intenzitet konkurencije doveli su do toga da je direktni
marketing kao instrument promotivnog miksa, sve vise postajao integrisan u komunikacioni miks.
wDemasifikacija #Zista“ imala je za rezultat sve veéi broj trziSnih niSa sa razli¢itim
preferencijama. Ovaj termin, koji je u re¢nik marketinga uveo Alvin Toffler, znac¢i da su masovna
trziSta erodirala, a sa njima i potreba za pristupom masovnog marketinga. Direktni marketing je
omogucio prodavcima da se efikasno fokusiraju na ova mikrotrZiSta sa ponudama koje vise
odgovaraju specifiénim potrebama potroSaca. S druge strane, visoki troskovi voznje, zagusenost
saobracaja, problemi parkiranja, nedostatak vremena, dugi redovi na kasama takode su podsticali
kupovinu od kuce. Porastom moci interneta i kompjuterske baze podataka omogucili su direktnim
ponudacima da se direktno obracaju potrosac¢ima koje su odabrali kao svoju ciljnu grupu. Mozda
je glavni razlog za sadasnji rast direktnog marketinga to $to su ponudaci shvatili da vise ne mogu
obavljati posao sa jednim medijem, i da su integrisane marketing komunikacije dobile veliki
znacaj. A direktni marketing je najbolji put za razvoj dragocene baze podataka. Baza podataka
omogucava prodavcu da uspostavi odnos putem detaljnog ucenja o potroSacima i njihovim

11 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢éilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskori$¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 145.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

112 Marketing-e. http://marketing-e.weebly.com/direktni.html, datum pristupa: 20.11.2016.

113 Poki¢, Maja; Pani¢, Biljana & Kolev, Dragan (2012, 1-2. juni). Direktni marketing kao moderna trzisna
komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 48). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnos¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron” Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.
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Zeljama, zahtevima, preferencijama, kao i da preduzece drzi korak sa njihovim promenama
skolonosti i da pokaZe interes za njih. Ljudi vole da se ose¢aju posebnima, a ne kao deo globalnog
trzista. Putem direktnog marketinga, preduzeca mogu da posalju individualizovane promotivne
poruke sadasnjim i potencijalnim kupcima.'**

1.2.4. Strateski faktori direktnog marketinga

Strateski faktori koji odreduju prirodu delovanja (upotrebe) direktnog marketinga su:*t
- izbor proizvoda,
- definisanje ciljeva,
- izbor medija,
- formulisanje ponude,
- upotreba listi, tj. baza podataka o kupcima,
- definisanje prodajnih sistema,
- organizacija i
- ostvarivanje planiranog.

Izbor proizvoda. Metode direktnog marketinga se mogu koristiti za prodaju ili kao pomo¢ pri
prodaji svih vrsta proizvoda i usluga, namenjenih krajnim potrosa¢ima i industrijskim
potrosac¢ima. Unikatni ili barem po nekoj karakteristici neobic¢ni proizvodi, ili oni kojih nema u
maloprodaji, mogu se uspesno prodavati putem direktnog marketinga. Smatra se da cena proizvoda
ili usluge u velikoj meri utice na uspeh prodaje preko interneta.'*® Da bi se proizvod uopsSte mogao
prodavati direktno, on mora biti takav, da se moze opisati re¢ima i predstaviti slikom. Zatim, mora
postojati dodatna razlika u ceni koja ¢e obuhvatiti troskove prodaje kroz kanal direktnog
marketinga.

Definisanje ciljeva. Potrebno je utvrditi da li je osnovni cilj prikupljanje narudzbina (tj. prodaja)
ili pridobijanje kvalifikacija (stvaranje baze podataka) i pretvaranje potencijalnih kupaca u kupce.
Budu¢i da izmedu ova dva pristupa direktnog marketinga postoji velika razlika, to ¢e uticati na
prirodu i na osobine aktivnosti.

Izbor medija. Direktni marketing moze da se sprovodi posredstvom vise medija (Stampani mediji:
postanske posiljke, katalozi; telefoni (kuéni i mobilni); emisije (radio, TV); elektronska posta,
drustvene mreze). l1zbor pogodnog medija za lansiranje odredene ponude zavisi od niza razlicitih
faktora, ukljucujuéi potreban stepen selektivnosti publike, prostora (ili vremena) potrebnog za
prezentovanje ponude, potrebe “pokazivanja” proizvoda i visine troskova koje je moguce podneti
S obzirom na o¢ekivani procenat odgovora.tt’

114 Direktni marketing, str. 1034. senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-27.pdf, datum pristupa: 20.12.2016.

115 Poki¢, Maja; Pani¢, Biljana & Kolev, Dragan (2012, 1-2. juni). Direktni marketing kao moderna trzi$na
komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 51). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnos$¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016;

Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom i
telekomunikacionom saobracaju - PosTel 2009 (str. 148-151). Beograd.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

116 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 28. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

117 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskori$¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 149.


http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOVI%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20elektronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOVI%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20elektronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf

Prema analizi Boba Stouna i Rona Dzekobsa, najvaznije za uspesno sprovodenje programa
direktnog marketinga je adekvatan izbor medija, kako bi se doprlo do odgovarajuce ciljne grupe.
Raspodela elemenata po vaznosti za uspes$nost direktnog marketinga data je na slici 1.1.8.

Odgovarajuce
yreme; 10%

Nacin obracanja;
15% Izbor medija/ ciljne

grupe; 40%

Dizajn; 15%

Ponuda; 20%

Slika 1.1.8. Znacaj pojedinih elemenata za uspesan direktan marketing 8

Kreiranje ponude. Svrha svake kampanje direktnog marketinga je da izazove merljivu reakciju,
koja bi u svojoj zavrsnici morala rezultirati prodajom. Izazvati reakcije kod potencijalnih kupaca
zadatak je ponude. Ponuda je ta koja ¢e svojom naglasenom upotrebnom vrednoscu za korisnika
doprineti prodaji. Elementi kreiranja dobre ponude jesu: jedinica prodaje (proizvod ili usluga),
cena, uslovi placanja (gotovina, kredit, i sl.), prevoz i dostava, garancija, dodatne vrednosti
(specijalni aranzmani, besplatna proba, pokloni, nagradne igre), vreme — trajanje ponude, duzina
trajanja povoljnosti, mehanizmi za minimiziranje rizika, nagradne igre, pokloni.*®* Prema Geller-
u, atraktivne ponude imaju tri kljune karakteristike: uverljivost, kreativnost i sposobnost
motivisanja.'

,Ponuda kao moc¢no konkurentsko sredstvo definiSe se u skladu sa usvojenom globalnom
marketing strategijom. Dizajniranje ponude mora da bude koordinirano sa idejnim osmisljavanjem
drugih strateskih elemenata direktnog marketinga, a ujedno i sa zeljama i potrebama potrosaca.*
U literaturama, najcesce faze u postupku konstituisanja ponude su: utvrdivanje uslova ponude,
fokusiranje ciljnog trzista, testiranje ponude i realizacija ponude. Vecina direktnih marketara u
svojim ponudama pruza neku od slede¢ih povoljnosti: davanje poklona, obezbedivanje drugih
besplatnih povoljnosti (katalozi, besplatna dostava proizvoda), davanje popusta, organizovanje
rasprodaje, davanje uzoraka, vremensko ograni¢enje ponude, garancije, pojacavanje prodaje,
sprovodenje nagradnih igara i takmicenja.*?

http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

118 |bidem, str. 151. i prema: Stone, Bob & Jacobs, Ron (2008). Successful direct marketing methods. New York,
USA: McGraw-HillProfes sional.

119 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 246. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016;

Koci¢, Milan & Seni¢, Vladimir (2010). Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga. Casopis za
marketing teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 2, str. 90-92.

120 Geller L. K. (1996). The complete guide to profitable direct marketing. The Free Press. New York, USA, p. 25-
27.

121 K oci¢, Milan & Seni¢, Vladimir (2010). Ponuda kao kreativna osnova direktnog marketinga. Casopis za marketing
teoriju i praksu — Marketing, VVol. 41, No. 2, str. 92-94.
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Kod sastavljanja ponude, kao i kod modifikacije celokupne kampanje, prikladno je pratiti AIDA
jednostavni komunikacijski model (Attention, Interest, Desire, Action). Aktivnosti direktnog
marketinga potrebno je tako kreirati da svojim naglaSenim delovima mogu privuéi paznju, izazvati
zainteresovanost, pobuditi Zelju i izazvati akciju kod potencijalnog korisnika. Cilj je ponude da se
kupci zaintrigiraju kako bi se privukla njihova paznja da pogledaju ponudu do kraja (npr. procitaju
celokupan tekst promotivne poruke). Da bi direktan marketing mogao da se sprovodi, neophodno
je posedovati adekvatnu listu imena kupaca (potencijalnih i sada$njih). Svaka od faza AIDA
modela treba da se posebno razmotri za specifi¢an proizvod/uslugu i ciljnu publiku kako bi se
prilagodili komunikacijski stimulansi. Poruka koja usmerava paznju ne mora pobuditi
interesovanje i Zelju. Da bi se stvorio interes, apel poruke mora biti povezan sa aktuelnom
potrebom primaoca poruke. Dalje, stvaranje zelje postize se nudenjem resenja aktuelnog problema
koji primaoc poruke ima. A akcija mora biti podstaknuta prodajnim apelom koji ne dopusta
odgadanja. Apele je moguce podeliti u tri osnovne grupe'?: racionalne, emocionalne i moralne.

PAZNJA ) ZELJA AKCIJA
(ATTENTION) (DESIRE) (ACTION)

Slika 1.1.9. Model komunikacije AIDA 12

Marketari koji se bave pisanjem oglasnih tekstova uocili su da su neki akronimi veoma korisni.
PZZD se koristi vise od Sezdeset godina, koji je osim AIDA akronima, vrlo poznat. U podetku je
sluzio kao podsetnik za sastavljanje ponuda koje se $alju direktnom postom, ali se podjednako
dobro pokazao i kao vodi¢ za pisanje oglasa za Stampu, prospekata, uputstava za telefonsku
prodaju, i druge vrste promotivnog materijala. Osavremenjen je dodavanjem slova U, tako da sada
oznacava pojmove: privlacnost, zanimljivost, zelja, uverljivost, delovanje.

Pod privlacnoséu se podrazumeva ono §to privla¢i pogled u jednom oglasu (npr. fotografija,
atraktivno idejno resenje, poruka na koverti za posiljke direktne poste, licno obraéanje, naslov ili
slogan u oglasu). Kada se pridobije paznja ciljnog potrosaca, sledeéi je korak da se razvije
zanimljiva ,,pri¢a“ na takav nacin da potrosac ,,ostane* uz oglas i da je s razumevanjem Ccita (kao
npr. isticanje koristi koje ¢e potrosa¢ imati od proizvoda, logi¢no obrazlozenje glavnih prednosti
proizvoda). Dok se podsti¢e zanimanje, potrebno je i podgrevati Zelju da se kupi proizvod koji se
opisuje (npr. ogranic¢ena koli¢ina proizvoda, bolji uslovi kupovine u odredenom vremenskom
periodu). Pod uverljivoséu se podrazumevaju dokazi za tvrdnje, svedoCanstva uglednih osoba,
prikaz najnovijih podataka o obimu prodaje, pruZanje garancija da ¢e potrosac biti zadovoljan ako
ukaze poverenje kompaniji. Pod delovanjem se podrazumeva upucivanje ciljne grupe na to $ta je
potrebno uciniti da bi se obezbedio proizvod, gde se moze poruciti, nabaviti, nacini placanja,
garancije.?

Baze podataka o kupcima. Upravo su baze podataka o kupcima ono §to razlikuje direktni
marketing od ostalih instrumenata promotivnog miksa. Kvalitetne i azurirane baze podataka o
kupcima su jedan od uslova efikasnog direktnog marketinga. Informacije o kupcu, o vrsti
proizvoda/usluga koje kupuje i o ucestalosti kupovine predstavljaju “tajno oruzje” na trzistu.'?

122 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 274. Boston, USA: Costom
Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.

Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 246.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

124 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 73-75. Beograd: Clio.

125 Poki¢, Maja; Pani¢, Biljana & Kolev, Dragan (2012, 1-2. juni). Direktni marketing kao moderna trzi$na

komunikacija. I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 52). Beograd: Visoka strukovna $kola
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Poceci stvaranja baza podataka u marketing svrhe vezuju se uz inoviranje postanskog broja kao
oznake geografskog podrucja u SAD. Najpre je tzv. “ZIP code” (Zone Improvement Program -
1960. godine), kreiran zbog efikasnije i brze dostave posiljaka. Prednosti novog oznacavanja i
deljenja nacionalnog podrucja prepoznali su marketing ,,istraziva¢i”, pa se 1967. godine pojavljuje
1 prvi nau¢ni ¢lanak (Harvard Business Review) autora Martin Baiera na temu koriStenja ZIP
koda.*?¢

Baze podataka, postojecih (sadasnjih) i potencijalnih potroSaca, neophodne su za usmeravanje
promotivnih aktivnosti direktnog marketinga. Kompanija koja se zeli baviti direktnim
marketingom mora prvo obezbediti baze podataka o potrosa¢ima. Baze mogu biti vlastite ili tude.
Podaci o ucestalosti kupovine, poslednjoj kupovini i iznosu potroSenom u kupovini osnovni Su
elementi pracenja kupaca i dodeljivanja odredenog hijerarhijskog polozaja u bazama, ¢ime se
kompanija i koristi.

Prema Farliju, da bi se formirala efikasna baza podataka potrebno je:*?

- Odrediti prave atribute i informacije koje baza mora imati (sadrzi li baza podataka punu
adresu, naziv grada i postanski broj kupca, da li je u bazu uklju¢ena i e-mail adresa
odredenog kupca (ako je ima), sadrze li telefonske brojeve i pozive kupaca);

- Detaljno analizirati postojece kupce u bazi podataka;

- Kontinuirano aZurirati i dodavati nove informacije u bazu. Baza podataka podrazumeva
proces koji se ne zavrSava samom izradom. Ona je element direktnog marketinga koji
se §iri i razvija nakon svakog novog kupca i zato ju je vazno odrzavati i dopunjivati
novim podacima.

- Segmentirati i postaviti prioritete u bazi. Neki od postojec¢ih kupaca stalni su kupci, a
neki su tek pridosli. Svi kupci u bazi moraju imati svoje prioritete uz pomo¢ kojih je
moguce obiti jasnu sliku trzista i kupca u njemu;

- Koristiti se bazom podataka kao osnovicom svih projekata direktnog marketinga.

Vrsta podataka (atributa) koje baza podataka treba da sadrzi zavisi od vrste trzista (potrosacko ili
industrijsko) i od delatnosti preduzeca. Ali, i u jednom i u drugom sluc¢aju, baze bi morale sadrzati
barem neke od sledec¢ih osnovnih podataka:?®
* ime 1 prezime potroSaca/kupca, odnosno naziv preduzeca,
* postansku adresu, ukljucujuci i postanski broj,
* broj telefona,
* izvor upita ili narudzbe,
* datum i informacije o kupovini po prvom upitu ili narudzbi,
* podaci o poslednjim kupovinama, o uéestalosti kupovanja i o utro§enim novéanim
iznosima,
« istorijsko pracenje i procena pouzdanosti i ugleda,
» relevantne demografske podatke za individualne korisnike (starost, pol, bra¢no stanje,
podaci o porodici, obrazovanje, dohodak, zanimanje...),
» relevantni poslovni podaci za preduzecéa kao industrijske kupce (delatnost, velicina, broj
zaposlenih...).

za propagandu i odnose sa javnos¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron” Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

126 1hidem.

127 Farli, Robin (1996). Direktni marketing, str. 248. Beograd: Clio.

128 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢éilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 153.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.
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Dobro razvijena baza podataka smatra se imovinom preduzeca koja joj moze pruziti konkurentsku
prednost, jer se uz pomo¢ nje postize mnogo veca preciznost pri plasiranju proizvoda/usluga na
ciljno trziste, nego §to je to sluc¢aj kod masovnog marketinga.

Prednosti posedovanja sopstvene baze podataka su sledece:'?
- Direktan oglasavacki napor usmeren je ljudima koji predstavljaju najuze ciljno trziste.
- Postoji moguénost upucivanja razlicite poruke prema specifi¢nim segmentima
potroSaca.
- Dugoro¢ni poslovni odnosi sa korisnicima se stvaraju.
- Efikasnost oglaSavanja se pojacava.
- Moguce je izracunati vrednost pojedinih faza u zivotnom ciklusu korisnika.

Uobicajeno je da kompanije koje koriste programe interaktivnog marketinga raspolazu sa tri vrste
datoteka, odnosno lista potroSaca:*®®
« aktivne liste sa aktuelnim kupcima,
« promocione liste koje sadrze podatke o potrosacima koji su reagovali na ranije sli¢cne
aktivnosti kompanije,
« i potencijalne liste napravljene iz raznih spoljnih izvora (imenici, vodiéi, evidencije) za
svrhu preduzimanja akcija iz programa direktnog marketinga.

Baze klasicnog markstinga

Baze Internet marketinga

ima | prezima polrosacakupca. naav

preduzeca

ima i preame polrosatalkupca, naziv

preduzeca

postansku adresu, ukljutivEi 1 postansk: broj
(2P kod)

poitansku adresu, uklucivs i postanski broj
(ZIP kod)

brojtelefona

brojtelefona, IP adresa, matiéni broj, i-mej

brojbankovne katice, bro) bankovnog raduna

izvor inferesovanja il narudzbenice

izvor interesovanga il narudzbenice

datum i detalji o prvoj kupovini ili narudzbim
podaci o poslednim kupovinama, o uéestalosti

kupavang i o patroSenim nov&anim 2nosima

datumii detalp o svim online narudzbinama i
kupovinama (suma. vrsta kartice, roba,
pouzdanost pladanja, preferencije, imovni

status, kreditna sposobnost)

DTHC‘E!]]& | procena pouzdanosti Ugl‘:dﬂ |Za

kompanije)

egzaking procena pouzdanosti i ugleda (za
kompanije): kretanje poslovai kapitala
saradnici, dobavljadi, poziciga na tr2iitu
sporovi, broj zaposlenh, kredina zaduzenost |
sl

demografski podac za individualng kKorisnike
(uzrast. pol, braéno stanje. podaci o porodici

obrazovanje, dohodak, zammans )

demografski podaci za ndividualne konsnike
(uzrast, pol, bragno stanje, podaci o porodici,
obrazovanpe, dohodak, zanimanpe,
ineresovanje na Intemetu. najledce pratrage
drultvene pozicipe | veze, seksualna
interesovania. zdravsiveno stanje. potencialno

rzitno ponasanje 2dravstveno osiguranje | sl

Slika 1.1.10. Slicnosti i razlike baza klasicnog i internet marketinga *3

128 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 427. Zagreb:
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 15.12.2016.

130 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 19. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

131 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 20. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.
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1.3. MEDIJI DIREKTNOG MARKETINGA

»Medijumom oznacavamo svako sredstvo komunikacije koje obezbeduje Sirenje poruka od
komunikatora do recipijenta i to bez obzira da li se komunikacija odvija medu pojedincima ili
grupama kao aktera komunikativne prakse.“**> Mediji se mogu podeliti na Stampane i elektronske.

1.3.1. Direktan marketing Stampanih medija

Promocija s direktnim odgovorom pojavljuje se u raznim medijima, izmedu ostalog i u novinama
1 Casopisima, putem direktne poste 1 kataloga. Ova vrsta promocije je osmisljena tako da trazi
direktan odgovor, kao §to je narudzba, upit ili zahtev za posetu. Da bi se dobila neka vrsta
odgovora, Cesto se koriste telefonski brojevi koji omogucavaju besplatno pozivanje ili se koriste
kuponi kao sredstvo za odgovor. Oglasavanje u Stampanim medijima ukljucuje oglasavanje u
novinama, ¢asopisima i knjigama.

1.3.1.1. Marketing direktne poste

Direktna posta obuhvata slanje promotivnog materijala na kuénu ili poslovnu adresu primaoca s
ciljem promovisanja proizvoda ili usluge i/ili odrzavanja trajno dobrih odnosa.'®® Direktni
marketari Salju posredstvom poSte pojedinacne posStanske posiljke kao Sto su pisma, prospekti,
flajeri i niz drugih promotivnih materijala s promotivnim porukama.

Direktna posta je bio popularan oblik direktnog marketinga, na samim njegovim pocecima
primene. Zbog toga se Cesto koristi kao sinonim za direktan marketing. Direktna posta se moze
realizovati klasi¢nom i elektronskom postom. Direktna posta je ,,jedna ruka marketinga — ruka cija
miSi¢na snaga poti¢e od informacija koje mogu da se Cuvaju 1 koriste uz pomo¢ tehnika baza
podataka‘“.**

Razvoj direktne poste pokrenut je u SAD pocetkom proslog veka. U pocetku su postojale dve vrste
kompanija — kompanije direktne poste i ostali.**> Oni koji su se sluzili ovim medijem, koristili su
ga za oglaSavanje, istrazivanje trziSta i za prodaju — tri klasi¢ne funkcije marketinga. Druge medije
koristili su malo ili ih uopste nisu koristili. Ti dani su proslost. Doslo je do promene na koju je
uticalo vise faktora. Rastuca rascepkanost potrosackog trzista je jedan od razloga zbog kog je
potrebno da stru¢njaci za marketing jo§ preciznije usmere svoje

napore. PoboljSano usmeravanje prilicno je ograni¢enog obima u

tradicionalnim medijima. Ni direktna posta sa svojim pristupom 42y %

masovnom marketingu nije bas uvek bila u tom smislu izvanredna. @ - N
Medutim, direktna poSta sadrzi u sebi moguénost preciznog )
usmeravanja 1 znacajno je da, sa produzavanjem spiska njenih /
korisnika, maha uzima i razvoj sve selektivnijih sredstava. To se \

moze videti po sve vecoj primeni demografije i sakupljanja podataka \

o nacinu zivota, kao i po razvoju tehnika baza podataka. Relativni

132 peri¢, Nenad (2008). Planiranje medija i medijskih kampanja, str. 8. Beograd: Cigoja §tampa.

133 Salai, Suzana & Kongéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 130. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

134 Farli, Robin (1996). Direktni marketing, str. 7. Beograd: Clio.

135 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 130. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
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pokazatelj troskova razli¢itih medija se neprestano menja (raste) iz godine u godinu, $to predstavlja
jos jedan vazan faktor koji je doveo do promene.

O prvom tipu direktnog marketinga postoje predrasude, odnosno direktna posta se cesto
poitovecuje sa ,,poStom za smecée®, tj. da ide pravo u kantu za otpatke. Informativna sluzba
Direktne poste (Direct Mail Information Service - DMIS) objavila je 1998. godine, izvestaj u vezi
stavova javnosti prema potrosSackoj direktnoj posti. Jedno od pitanja za ispitanike se odnosilo na
sudbinu poslednjeg primerka direktne poste koji su primili. Preko 70% od ukupnog broja ispitanika
odgovorilo je da su posiljku otvorili, 59% da je posiljku otvorilo i procitalo njen sadrzaj. Drugo
ustaljeno misljenje je da je direktni marketing slab oblik promocije zbog malog odziva. Uobicajeno
je da se govori o ,,industrijskoj prosecnoj* stopi odziva od 1 do 2 procenata. Istrazivanje koje je
sproveo Casopis Marketing Week 1998. godine (a na inijativu Informativne sluzbe direktne poste,
DMIS) dalo je prosek od 4,4% odziva za potrosacku i 1,8% za poslovnu postu.

Kreiranje kampanje direktne poste obuhvata donosenje odluke o ciljevima, ciljnim trziStima i
potencijalnim potroSa¢ima, o elementima ponude, testiranju elemenata strategije ponude i merenju
efekata kampanje. Cilj direktne poste je trenutni odgovor, obi¢no u vidu prodaje ili trazenja
dodatnih informacija. Na osnovu direktne poste realizuju se 1 drugi ciljevi komuniciranja kao §to
Su:137

stvaranje potencijalnih potrosaca,

- jacanje odnosa sa postoje¢im potrosacima,

- informisanje i edukacija potrosaca,

- podseéanje potrosaca na ponude,

- podsticanje odluke o kupovini, posebno kod novih potrosaca.

Utvrdivanje ciljnog trZista i potencijalnih potrosaca znaci izbor onih koji su u najvecoj meri
sposobni, voljni i spremni za kupovinu. Identifikacija potencijalnih potroSaca se vrsi na osnovu
godina, pola, kupovne mo¢i, obrazovanja i prethodnih kupovina putem poStanskih porudZzbenica.
Kao kriterijum za segmentaciju mogu posluziti razni dogadaji (npr. mladi bra¢ni parovi ce
kupovati stanove, ku¢e, namestaj), ali mogu posluZiti i Zivotni stilovi potroSac¢a odnosno njihove
sklonosti (npr. prema sportskim aktivnostima, Citanju knjiga). Prilikom izbora ponude direktni
marketari biraju potrosace prema tome koliko je vremena proslo od njihove poslednje kupovine,
koliko puta su realizovali kupovinu i koliko su novca potrosili kupujuéi od preduzeca.

Elementi ponude direktne poste ¢ine proizvod, ponuda, medij, metod distribucije i kreativna
strategija. Pored toga, mora se doneti odluka i o komponentama kao Sto su: koverat, u kojem se
nalazi promotivno (prodajno) pismo, propratno pismo, prospekt (da bi ponuda imala upecatljiv
vizuelni efekat), formular za odgovor i koverta za odgovor sa unapred odstampanom adresom
prodavca, kako bi se napor kupca minimizirao. Pored transportne funkcije, koverat ima osnovni
zadatak da bude otvoren. Pismo je najvazniji element ponude direktne posSte i u njemu treba
napisati samo ono §to Citalac zeli da zna (O ¢emu se radi?, Zasto je stiglo ba§ meni?, Da i je
vazno?, Sta ima unutra za mene?, Da li da verujem u to?, Da li mi je to potrebno?, Sta moram da
uradim?)* . Pismo komunicira sa kupcem i poziva ga na trenutnu akciju. Da bi pismo bilo efektno,
potrebno je:

- izneti glavnu prednost odmah;

- istaci glavnu prednost i izneti sekundarne prednosti;

- re¢i Citaocima precizno Sta ¢e dobiti;

- potkrepiti pricu slucajevima iz proslosti i preporukama;

136 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 130-132. Beograd: Clio.

137 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 133. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

138 Farli, Robin (1996). Direktni marketing, str. 54. Beograd: Clio.



- re€i Citaocima Sta ¢e izgubiti ako ne reaguju;
- sumirati ponovo, navode¢i prednosti, ali na drugi nacin;
- motivisati trenutnu akciju.

Jedna od znacajnih prednosti direktnog marketinga, a samim tim i direktne poste, je u mogucnosti
testiranja elemenata (proizvodi, karakteristike proizvoda, promotivni tekst, koverte, cene, liste
adresa i dr.) koji se odnose na strategiju ponude u realnim trziSnim uslovima.

Merenje efekata kampanje realizuje se sabiranjem svih tro§kova planirane kampanje i rentabilne
stope neto odgovora (bez vra¢ene robe i nenaplacenih potrazivanja). Ako kampanja nije rentabilna
u kratkom roku, ona ipak moze biti profitabilna u duzem roku, u slu¢aju uklju¢ivanja zivotnog
ciklusa potrosaca. Efektivnost direktne poSte zavisi od kvaliteta baze podataka i kvaliteta liste
potrosaca. Dobre liste smanjuju troskove, dok lose liste povecavaju troskove, a mogu dovesti i do
nezadovoljstva potrosaca zbog nepozeljne poste.

Direktna poSta omogucava direktno targetiranje potroSaca, kao i:'*
- veliku selektivnost ciljnog trzista,
- moze se personifikovati,
- fleksibilna je i
- omogucava pojedinacno testiranje i merenje rezultata.

Kako se, zahvaljuju¢i direktnoj posti, posiljka adresira pojedincima na ime, postoji velika
verovatnoéa da ¢e promotivni materijal sti¢i do onih na koje je adresiran i da ¢e biti procitan. Na
ovaj nacin se spreava bacanje para na materijal koji uopste nece biti primecen.

Najcesce forme u kojima se u svetu Salje direktna posta su sledece: 4

- zaseban koverat sa insertima, klasi¢nog formata za slanje pisama, namenjen potro$acima
kao pojedincima,

- poslovna posiljka — slanje poslovnog pisma,

- pismo bez koverte koje se direktno adresira 1 Salje,

- dopisnica (za jednostavnije svrhe, npr. za najave ili podsecanja),

- pozivnica (za dogadaje),

- bilten (eng. newsletter), koji gubi na znacaju s pojavom elektronske poste,

- katalog, koji moZe imati razli¢ite formate i vrste, i uobicajeno se posmatra odvojeno od
ostalih vidova direktne poste.

Prodaja putem kataloga koji se Salju poStom svojevremeno je bila revolucionarno unapredenje u
komercijalnom poslovanju. Izuzetno visoki troSkovi terenskih prodavaca bili su drasti¢no
smanjeni, a prodaju je bilo moguce obaviti bez napustanja srediSta kompanije.

Medu nedostatke direktne poSte najces¢e se ubrajaju visoki troSkovi po kontaktu (ima najvece
troskove na 1000 primaoca; troskovi izlozenosti su 14 puta veci od Casopisa i novina*#), zatim
neophodnost postojanja razliCitith oblika znanja i veStina zaposlenih (od umesnosti prilikom
sastavljanja ponude, pa do poznavanja propisa, cena i uslova koji se odnose na slanje promotivnog
materijala poStom). Direktna poSta zahteva adekvatnu bazu podataka 1 cesto se smatra

139 Salai, Suzana & Kongar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 131. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
140 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 204. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.
Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 426. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 15.12.2016.
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nametljivom. Nedostatak je i postojanje relativno visokog stepena nepoverenja prema direktnoj
posti jer se poslovi putem nje ne obavljaju licem u lice izmedu dvoje ljudi, ve¢ bezli¢no. Da bi se
ovi nedostaci smanjili, potrebno je uloziti dodatan napor kako bi se izazvala paznja i interes od
strane potrosaca pre nego Sto se direktna posta isporuci. Mogu da se jave 1 problemi isporuke.
Zbog promene adrese oko 10% svih posiljki ne stigne na poslatu adresu.'*

Predlog kako da se kombinuju prednosti i nedostaci direktne poste, u cilju izvla¢enja najboljeg
rezultata, je da se direktna posta koristi kao pocetni pristup potencijalnim potrosacima. U ovom
kontekstu posiljka poslata preko direktne poste ne obavlja prodaju, ve¢ se samo koristi kao oglasni
medij koji obezbeduje informacije, ali sa specificnom namerom koja se odnosi na prodajnu
funkciju. Svrha takvog oblika direktne poste je da privuce zainteresovane ljude. Preporucuje se
kombinovano koriscenje televizije i direkine poste, radi postizanja veéeg kredibiliteta direkne
poste, i Stampanih medija generalno, jer potroSaci obi¢no smatraju da je televizija pouzdaniji i
sigurniji izvor oglasnih informacija od ostalih medija.

Jedan od najslozenijih problema koji se javlja kod direktne poste je organizacija sistema
pla¢anja.'*® Plac¢anje je moguce organizovati na nekoliko nac¢ina. Prva moguénost placanja je "'po
prihvatanju” gde se kupcu roba isporucuje na poverenje. Nekada je postojala mogucnost kraceg
probnog perioda (npr. sedam dana). U odredenom roku kupac je bio obavezan da plati cenu na
naznaceni Ziro-racun prodavca ili da vrati robu. Pogodnost navedenog oblika placanja vezana je
bila za prevazilaZenje barijera nesigurnosti kupca od kupovine na daljinu. Naplata pouzecem
predstavlja za prodavca manje rizi€an na¢in plasmana. Ovaj na¢in naplate podrazumeva da se posti
ili drugom sistemu koji obavlja isporuku robe, usluga placa po znatno visoj tarifi. Kroz ovaj oblik
prodavac je u potpunosti zasticen od nesavesnih kupaca, medutim, on snosi pune troskove isporuke
1 povracaja robe. Osnovni nedostatak ovog nacina pla¢anja vezan je za obavezu kupca da placa
robu bez prethodnog uvida u kvalitet. Najsigurniji oblik naplate za prodavca je pretplata tj.
placéanje uz porudzbinu. U ovom obliku kupac uz narudzbenicu ima obavezu da izvrsi placanje.
Prodavac tek po prijemu instrumenta plac¢anja obavlja isporuku robe, pri ¢emu kupac nije siguran
da ¢e mu roba biti isporucena.

Drugi problem vezan je za isporuku prodate robe kupcima. Isporuka moze da se obavlja postom
ili preko specijalizovanih organizacija koje vr$e kuénu dostavu. U Srbiji postoji viSe agencija koje
su se specijalizovale za obavljanje svih pratecih aktivnosti u vezi sa direktnom postom (npr. Arrma
d.o.o. Beograd, BPS skript d.0.0. Kostolac, Tehnobiro Beograd). Bave se Stampom promotivnog
materijala i njthovom distribucijom, i time obavljaju jedan deo aktivnosti vezanih za direktnu postu
u ime preduzeca koja proizvode proizvode i/ili pruzaju usluge. NajceSce takve agencije nude
usluge izrade idejnog reSenja, dizajna, pripremu i1 personalizovanu Stampu promotivnog materijala
1 koverti, zatim usluge pakovanja, adresiranja (koriste¢i svoje baze podataka ili baze podataka
preduzeca), distribucije promotivnih materijala 1 letaka na klasi¢an nacin (podelom u postanske
sanducice) i/ili insertovanjem u novine i ¢asopise. Za slanje direktne poste, ove agencije koriste
usluge Poste Srbije. Neke agencije, nude 1 usluge telemarketinga, tj. da se nakon dostave
promotivnog materijala kontaktiraju potencijalni kupci i dobiju povratne informacije od njih, kao
npr. da li im se svideo ponudeni proizvod i/ili usluga, da li imaju neke zamerke, da li su
zainteresovani za prezentaciju proizvoda ili usluga, itd. Neke agencije ovog tipa imaju svoje call-
centre za davanje i prikupljanje informacija i prijem narudzbi.

142 1bidem.
143 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 186. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.



1.3.1.2. Novine, casopisi, novinski dodaci i leci Kao mediji za oglaSavanje s direktnim
odgovorom

Ako se poruka zeli uputiti velikom broju Citalaca (masi), tada su novine pogodan medij. U Stampi
koja pokriva prostor jedne zemlje ili uzi prostor, narocito su nedeljni brojevi pogodni za
promovisanje 1 sticanje novog ciljnog auditorijuma. Primena novina je pogodna u dva slucaja,
kada je ciljna publika veoma Siroka i jo$ se ne zna koji potrosaci ¢e ¢initi ciljni segment, i kada je
proizvod namenjen Sirokoj masi potrosaca koji se i targetira.**

Poruka direktnog marketinga u Stampi moze biti tekstualna, kombinovana sa slikama u boji, mogu
se koristiti dodaci. Koli¢ina informacija je relativno mala, mada je daleko veca od one koju
omogucava televizija, radio ili telefon. Odgovor potrosaca moze da se realizuje primenom tehnike
kupona, telefonom ili kontaktiranjem putem druStvenih mreza, web sajta, elektronske poste.
Promotivne poruke, ¢lanci i oglasi za novine mogu se relativno brzo pripremiti. Kao 1 u slucaju
elektronskih medija, cilj koji se ostvaruje primenom Stampe je dvojak: izgradnja poznatosti
proizvoda ili marke, i poznatost preduzeca. Jo§ neke od prednosti novina su frekventnost i
dostupnost. Osnovni nedostaci novina, kao medija za oglasavanje s direktnim odgovorom, su niska
selektivnost i kratak vek trajanja.™

Novine targetiraju potroSace na osnovu geografskih aspekata, dok ¢asopisi ciljaju potrosace na
osnovu kruga njihovog interesovanja, i dobri su posrednici kada se trazi publika koju karakterise
odredeni zivotni stil, te je mogucée obuhvatiti specijalne segmente, pa tako postoje Casopisi za Zene,
Casopisi za muskarce, sportski ¢asopisi, ¢asopisi o automobilima, Casopisi za ljubitelje jahti i dr.
Cena oglasavanja se razlikuje od jednog do drugog ¢asopisa u zavisnosti od trziSne pokrivenosti,
imidza Casopisa, ciljne publike i sli¢no. Osim toga, za svaki ¢asopis cena se odreduje na osnovu
veli¢ine oglasa (3/4 stranice, 1/2 stranice, cela stranica), zatim boje (crno-beli oglas, dvobojni i
oglas u boji).* Putem Casopisa se izbegava ,,pucanje u prazno®, odnosno kupovina oglasnog
prostora u publikacijama koje stizu do Sirokog kruga ¢italaca, od kojih vecina ne pripada Zeljenim
ciljnim grupama. Tehnologija je omogucila bolju delotvornost medija koji neposrednije stizu do
Citalaca, koji su istovremeno i ciljno trziste za oglasivace.**’

U odnosu na novine, Casopisi su efikasniji. Izreka da su "mediji sama poruka" naro€ito vazi u
slu¢aju magazina. Pod tom izrekom se podrazumeva da se imidZ medija, u ovom slu¢aju Casopisa,
preliva na imidZ proizvoda ili usluga koje se promoviSu na stranicama casopisa. Vrednost
magazina je viSa u odnosu na novine zbog uticaja kvalitetnijeg papira, kvaliteta boje, forme
magazina, koji ostavljaju "dublji utisak" na &itaoce. Casopisi se ¢uvaju u odnosu na novine, koje
se najcesce posle Citanja bacaju. Glavni nedostaci ¢asopisa su visoki troSkovi na hiljadu citalaca,
to Sto je kreativnost ogranicena, kao i u slucaju novina, i to Sto do trenutka objavljivanja oglasa
mozZe da protekne relativno dug period, a to se negativno odrazava na brzinu pristizanja odgovora
1 mogucnost testiranja promotivne kampanje.4®

144 Ipidem, str. 142-143.

145 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 143. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

146 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana marketinska  komunikacija, str. 315. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

147 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 21. Beograd: Clio.

148 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 143. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
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Za Casopis sa jasno odredenom ciljnom grupom i proizvodom koji je za njih znacajan, oglasavanje
u Stampi moze da predstavlja veoma rentabilan nacin Sirenja obavesStenja o prodaji. Usko stru¢ni
Casopisi Cesto prelaze iz ruke u ruku, te je njihov broj ¢italaca mnogo veci nego §to se to moze
suditi po njithovom tirazu. Smatra se da je prema broju Citalaca do kojih se dopre, oglaSavanje
veoma isplativo preko Casopisa kada se njihovi troskovi uporede sa troskovima direktne poste.
Nekada i oglasavanje u pravim casopisima moze da bude i jedini nacin da se dopre do
odgovarajucih potrosaca.'*

Neka od obelezja ¢asopisa koja ¢ine njihovu prednost su:**°

- visok stepen selektivnosti (ako postoji specijalizovano trziste za proizvod, sigurno ¢e
postojati i ¢asopis koji doseze taj segment),

- uslovi citanja casopisa (veéina Casopisa se Cita u vreme odmora, pa je stoga veca
verovatnocéa da ¢e se oglas procitati nekoliko puta),

- kvalitet papira i visokokvalitetne boje (§to dodatno skrece paznju ¢itaocima),

- duZi Zivotni vek,

- ugled (mnostvo skupih, specijalno dizajniranih ¢asopisa apeluje na ugled odredenog
trziSnog segmenta i samim tim pogoduje oglasavanju proizvoda koji asociraju na ugled,
ali i imidz njihovih vlasnika — npr. Vogue, Cosmopolitan),

- niski troskovi po citaocu (pazljivim izborom segmenta, te prilagodavanjem sadrzaja
tom segmentu, osigurava se maksimum citanosti 1 reakcija na oglas),

- oglasavanje s kuponom ili dopisnicom (Casopisi su dobar medij za oglase sa kuponima,
odnosno za ocekivanje direktnog odgovora od citaoca, s obzirom da je relativno dug
zivotni vek Casopisa, pa Citalac ima dovoljno vremena da isece kupon, Cime se
povecava verovatnoca njegove reakcije i kupovine),

- poverenje, autoritet, urednicka vrednost.

Nedostaci ¢asopisa su:s

- vremenska neprilagodenost (Cesto je potrebno pripremljen oglas dostaviti 30 do 60
dana pre objave Casopisa, te je prisutno slabije prilagodavanje promenama nastalim u
meduvremenu na trzistu),

- visoki troskovi,

- prenatrpanost (ovaj problem je slican ostalim medijima, i npr. u SAD-u prosecan
casopis usmeren nekom segmentu potroSaca sadrzi 48% oglasnog 1 52% sadrZajnog
prostora).

Cena oglasnog prostora u ¢asopisu znatno je ve¢a od cene u dnevnim novinama i na radiju, a
ponekad i u odnosu na televiziju. Uporedivanje troSkova oglasavanja u pojedinim €asopisima
predstavlja znacaj faktor donosenja odluke o izboru ¢asopisa. Za to vrednovanje se koristi formula
pod nazivom troskovi na hiljadu (CPM — cost per thousand) koja je predstavljena sledecih izrazom:

Cena po strani x 1000
CPM =

TiraZ Casopisa

149 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 238. Beograd: Clio.

150 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 316.  Zagreb:  Opinio,
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

151 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 317. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.


https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-komunikacija
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-komunikacija
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-komunikacija
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-komunikacija

CPM pokazuje troskove jednostrani¢nog oglasa na 1000 ¢itaoca konkretnog ¢asopisa. Ova formula
ne garantuje najbolji izbor Casopisa, ve¢ znaci da ¢e organizacija najefikasnije dosti¢i 1000.
¢itaoca. Medutim, da li ¢e oglas biti zapazen i pro€itan, hoce li izazvati interes i podsticaj na akciju,
zavisi od brojnih varijabli kao $to su: sadrzaj Casopisa, kvalitet reprodukcije, ugled Casopisa,
kvalitet oglasa, pozicija u ¢asopisu, i s1.*%2

Oglasavanje u Stampi je korisno za davanje ¢injeni¢nih informacija i pruza potro$ac¢ima priliku da
kasnije ponovo vide promotivni oglas. Jedna od prednosti oglasavanja u Stampi je i bolja
segmentacija trzista, pa samim tim i veca targetiranost (posebno Casopisa), te da su konzumenti
ovih medija mnogo lojalniji nego gledaoci televizije.'>® Prednost oglaSavanja u Stampi su i nizi
troskovi u odnosu na oglasavanje putem televizije, te ove medije mogu koristiti preduzeéa sa
manjim oglasavackim budzetom.

Elektronski casopisi su najnoviji Casopisi, koji se ne nalaze na kioscima, ve¢ na internetu.
Osnivanje i funkcionisanje digitalnih ¢asopisa je znatno jeftinije od Stampanih ¢asopisa, i brza je
distribucija magazina.

Vecéi broj stalnih kupaca danas radije koristi kataloge koji su im pristigli preko e-mail-a, i to iz vise
razloga: redovnije i brze stizanje obaveStenja, nema potrebe za odlazak u postu radi slanja
narudzbenice, nema troskova slanja narudzbenice. Jednostavno, prostije je i komfornije. Ove
prednosti posebno dolaze do izrazaja kada je u pitanju narucivanje proizvoda iz inostranstva.

Za direktan marketing su takode znacajni i novinski dodaci (inserti) koji mogu obuhvatiti kupone,
telefonske brojeve, e-mail adrese, raspolozive drustvene medije, za odgovore na promotivnu
poruku. Znacaj ovih dodataka je u mogucnosti skretanja paznje itaoca pre nego $to po¢ne da Cita
novine. Publika novinskih dodataka je uvek ista kao 1 kod glavnog Stampanog materijala (novine,
casopisi). Uticaj dodatka moze da bude i negativan ako iritira ¢itaoca (npr. ako ispadne iz novina
i raspadne se). Poruka u novinskim dodacima moze biti veoma razli¢ita, upadljivo prezentovana.
Jedna od prednosti dodatka je Sto se moZe odloziti 1 odgovoriti na promotivnu poruku kada se za
to ukaze prilika. Nedostatak inserata je §to se Cesto shvata kao "otpad" i duze trajanje, $to za sobom
povlaci mogucénost kasnije reakcije potroSaca na promotivnu poruku.

Prema misljenju velikog broja direktnih marketara, leci predstavljaju "tajno" oruzje direktnog
marketinga. Smatra se da letak objedinjava sve prednosti direktne poste, s tim da su troskovi daleko
nizi.*® Medutim, po misljenju drugih, promotivna kampanja podelom flajera (letaka) nije uvek
jeftinija od drugih nacina dostave promotivnog materijala, iako takva kampanja daje neke vidljive
rezultate 1 1ako je prihva¢en metod promocije na ovim prostorima. Oni svoje misljenje baziraju na
rezultatima nekih istraZivanja po kojima u proseku oko 70% letaka, koji se podele na klasi¢an
nacin, baci se a da se ni ne pregleda, 30% letaka se pregleda i1 baci u kantu za smece, dok ga samo
10% ljudi ponese, od ¢ega se oko 1-2% ljudi odazove na ponudu, §to ne mora znaciti da su kupili
proizvod ili koristili uslugu koja se nudila putem flajera.**® Glavni nedostatak letaka u odnosu na
direktnu postu je u nedefinisanom ciljnom segmentu, $to rezultira u manjem broju dobijenih
odgovora. Iz tih razloga se letak preporucuje za ona preduzeca ¢iji su proizvodi ili usluge
namenjeni razliitim segmentima potroSaca na odredenoj lokaciji (npr. prodaja racunara i

152 1bidem, str. 318.

153 Hani¢, Hasan; Domazet, lvana & Simeunovi¢, lvana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 795).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadZment
plus.

154 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 143-144. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

155 |bidem, str. 144.

156 ARRMA — direktni marketing. www.arrma.co.rs, datum pristupa: 12.02.2016.
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raCunarske opreme, frizerske usluge). Leci se distribuiraju po posStanskim sanducima (nizi su
troSkovi, jer koverta i marka nisu potrebni), deljenjem prolaznicima na odabranim mestima ili kao
dodatak Stampi. Kvalitet informacija na lecima moze biti velik, forma letaka moze biti razli¢ita
(najcesce u zavisnosti od toga da li moZe stati u postansko sanduce). Kredibilitet letaka je manji
od televizije, Casopisa i direktne poste.

Prema podacima Evropskog centra za novinarstvo (European Journalism Centre - EJC), u Srbiji
je bilo (u januaru 2010. godine) 523 Stampanih medija (20 dnevnih novina, 84 nedeljne
publikacije, 186 mesecnih izdanja, 7 dvonedeljnih i 74 dvomesec¢nih izdanja, 67 tromesecnika).
Dalje informacije ukazuju na ¢injenicu da skoro 2,2 miliona gradana Srbije redovno Cita Stampane
medije. Procenjeno je da se dnevno proda izmedu 800.000 i 1 miliona kopija novina, medutim,
zvani¢ni podaci nisu dostupni. U 2010. godini se istrazivanjem takode doslo do podatka da 41,4%
(ili 2.198.362 osobe) izmedu 12 i 65 godina ¢ita bar jednu dnevnu novinu (prema podacima Ipsos
Strategic Marketing Data). Najveci broj ljudi ¢ita Blic (14,5%), Vecernje Novosti (9%), Kurir
(7,3%), Press (6,6%), Alo! (5,1%), 24 sata (4,2%), Politika (2,5%). Ostale dnevne novine bira
manje od 1% anketirane populacije.’

Tradicionalni mediji gube bitku u odnosu na internet. Upotreba tradicionalnih medija (novina,
Casopisa, televizije, radija, bioskopa) opala je u periodu izmedu 2010. 1 2014. godine, prvenstveno
zbog interneta. Novine su te koje najviSe ispastaju zbog interneta, a nakon njih slede ¢asopisi.
Izmedu 2010. 1 2014. godine, prosec¢no vreme utroseno za ¢itanje novina je opalo za 25,6%, dok
je vreme utroSeno za Citanje Casopisa opalo za 19%. Gledanje televizije je opalo samo za 6%.
Izmedu 2014. 1 2017. godine, prema podacima agencije Zenith, upotreba novina u proseku opada
4,7% godisnje, dok stopa za Casopise i TV iznosi u proseku 4,4% i 1,6%, respektivno. Treba
naznaciti da se ove stope odnose samo na tradicionalne oblike (npr. Stampane oblike novina,
Casopisa), a da se vreme provedeno ¢itajuci publikacije na internetu uvrsta u internet.s

Oglasavanje u novinama opada 5% godisnje, od 2007. godine, kada je doZivelo najveci rast od
113 milijardi USD. Istovremeno opada tiraz novina, pa se o¢ekuje da ¢e do 2019. godine pasti na
nivo iz 1985. godine. Ovi podaci se odnose na Stampana izdanja novina, jer su elektronska izdanja
deo internet marketinga.®

Za novine 1 ¢asopise se smatra da ¢e uvek imati jedinstvenu prednost na trziStu, a to je njihova
predusretljivost prema korisniku (user-friendliness). Citanje sa odStampane stranice je u mnogim
pogledima, superiorno iskustvo u odnosu na pretrazivanje tekstova na elektronskim uredajima.®

1.3.1.3. KataloSki marketing

Kao godina pojave prvog poznatog kataloga, u literaturi se pominje davna 1498. godina, kojim je
izvesni Aldus Manutius nudio na prodaju petnaest knjiga. Zabelezena je i pojava jednog od
najstarijih trgovackih kataloga u Engleskoj 1667. godine, Stampanog u obliku cenovnika. Dalji
razvoj kataloske prodaje omogucila je i poznata reforma postanskog sistema, po inicijativi Rolanda
Hila, najpre u Engleskoj 1840. godine, ¢ime je taj medij postao dostupniji i jeftiniji. Jedan od

157 European Journalism Centre. Mati¢, Jovanka & Rankovi¢, Larisa. Media Landscapes - Serbia.
http://ejc.net/media_landscapes/serbia, datum pristupa: 07.02.2017.

158 Zenith (2015). Internet wuse to drive 1,4% increase in media consumption in 2015.
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/, datum  pristupa:
04.12.2016.

159 Zenith  (2017). Internet  advertising  expenditure  to  exceed  US$200bn  this  year.
https://www.zenithmedia.com/internet-advertising-expenditure-to-exceed-us200bn-this-year/, datum pristupa:
10.04.2018.

160 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 279. Beograd: Clio.
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poznatijih trgovackih kataloga u istoriji SAD pojavio se 1886. godine. U pitanju je katalog
Richarda Searsa. Te godine, zlatara iz Cikaga je poslala Zzeleznicom naru¢enu posiljku zlatnih
satova prodavnici nakita u Mineapolisu. Kada je prodavnica odbila da primi posiljku, sluzbenik
zaposlen na zeleznici (Richard Sears) odlucuje da kupi kompletnu posiljku satova. U nastojanju
da kupljene satove i proda, on sebi postavlja logi¢no pitanje ,,Ko mora u svakom trenutku da zna
ta¢no vreme?”, ne udaljavajuci se previse od svoje branse, brzo pronalazi odgovor. Sastavlja listu,
na kojoj su bile kolege Zeleznicari, Salje je 1 rasprodaje zalihu svojih satova. To su sami poceci
kompanije Sears, Roebuck and Co, koja danas ostvaruje prihod od 43,6 milijardi dolara, i oslanja
se najvise na prodajne objekte, mada su katalozi ostali njihov zastitni znak. lako se 1886. godina
gesto spominje kao godina pojave prvog kataloga, veé 1872. godine, takode u Cikagu, pojavljuje
se katalog koji je izdala robna ku¢a Montgomery Ward i koji se prema dostupnim podacima moze
smatrati prvim katalogom za kupovinu preko poste. Daljoj ekspanziji kataloske prodaje doprinela
je pojava kreditnih kartica Diners Club i American Express 1950. godine, a nesto kasnije i Visa i
MasterCard. U prvoj polovini XX veka, nastaje jo$ nekoliko danas poznatih imena u kataloSkom
biznisu: Spiegel, Bean, Eddie Bauer. Posle Drugog svetskog rata pojavljuju se: Spencer Gifts,
Sunset House, Foster i Gallahard, Hanover House i drugi. Ciljno trziste ve¢ine bila je srednja klasa,
kojima su prodavali predmete za domacdinstvo, odec¢u i poklone.6

Kataloski marketing je doziveo procvat sedamdesetih i osamdesetih godina XX veka, zahvaljujuci
sve vecoj plateznoj sposobnosti i sofisticiranosti srednje klase u razvijenim zemljama. Mnoga
preduzeca su tada pocela da primenjuju kataloSku prodaju kako bi ostvarile brz profit na trzistu na
kom je postojala nezadovoljena traznja. Medutim, veliki broj kompanija uspeo je da opstane kratak
vremenski period, godinu ili dve. Neki od razloga za to su bili: loSa baza potrosaca, nedovoljno
poznavanje trzista, slabosti u procesu isporuke. Oni koji nisu mogli da izdrze jaku konkurenciju
trgovina u SAD, bili su primorani da otvaraju klasi¢ne prodajne objekte ne bi li opstali na trzistu.
Period osamdesetih godina doveo je do pojave novog trenda u kataloSkom marketingu — kreiranje
ponude kojom se targetiraju jasno definisane trzi$ne nise.

Kataloski marketing se uspeSno primenjuje u praksi razvijenih zemalja duze od jednog veka.
Katalozi u naSoj zemlji su nastali iz broSura kojima su preduzeca predstavljale svoje proizvode
kupcima, a potroSacima na teritoriji bivse SFRJ bilo je poznato kako funkcioniSe kataloska prodaja
prema uzoru na katalog Burda, koji su decenijama donosili nasi ljudi iz Nemacke i Austrije svojim
rodacima 1 prijateljima, 1 koji su se koristili za Sivenje modela prema onima u Burdi. Tek 2003.
godine se pojavljuje katalog Neckermann u nasoj zemlji, a 2005. i katalog Quelle, kada su srpski
potrosaci mogli 1 sami da ,,kupuju iz fotelje*.16®

Katalo$ki marketing predstavlja prikazivanje pune linije proizvoda u katalogu, specijalne
kataloge za potroSace i poslovne kataloge koji se naj¢eSce pojavljuju u Stampanom obliku i koji se
postom ili na druge nacine (npr. u prodavnici, virtuelnoj prodavnici) $alju tj. upucuju potrosacima
1 potencijalnim potroSacima.'®* KataloSka prodaja se razvila uporedo sa razvojem tehnoloskog

161 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 145.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017;

Zeli¢, Darko (2010). Tendencije u primeni koncepta kataloskog marketinga u Republici Srbiji i svetu. Casopis za

marketing teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 4, str. 278.
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164 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 135. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
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progresa u oblasti Stampe i fotografije.’®® Katalozi su trajni oblik promocije - malo koji katalog
bude bacen posle prvog narudivanja. Katalozi sluze za predstavljanje proizvoda/usluga koje
prethode svakoj prodajnoj sezoni.'® , Katalog kao kanal prodaje moze biti jedini, ili $to je danas
najces¢i slucaj, jedan od kanala koje preduzece koristi da pravi proizvod dostavi u pravo vreme i
na pravom mestu, svojim potrosacima.!®” Pored §tampanog oblika, katalozi su se pojavljivali i na
kompakt diskovima, video kasetama, a sada, u informatickom dobu, i u online obliku. Kombinacija
kataloga i veb-sajtova su efektivan nacin prodaje u katalosSkom marketingu.

Kataloski marketing je veoma popularan u Evropi gde postoje organizacije kao $to su OttoVersand
u Nemackoj, Next Directory u Britaniji, La Redoute u Francuskoj, IKEA u Svedskoj. Pojavljuje
se u obliku opstih kataloga proizvoda ili specijalnih, od odece, nakita, kozmetike, proizvoda za
domacinstvo, do namestaja (Oriflame, Avon, Ikea su samo neke koje posluju u ve¢em broju
zemalja). Preduslov za kataloski marketing su stabilne privredne prilike (ekonomski i monetarni
uslovi poslovanja, §to ima odraza na prodajne cene naznaene u katalogu). Na sajtu
www.katalozi.net, mogu se naéi razni elektronski katalozi kompanija na jednom mestu (iz
Hrvatske, Slovenije, Bosne i Hercegovine i Srbije).

Osnovne faze strateSkog upravljanja kataloskim marketingom su:
- razvoj koncepta katoloske promocije i prodaje,
- identifikovanje i izbor ciljnog trzista,
- pozicioniranje kataloga kao svojevrsne «papirne» prodavnice, i
- kreiranje dizajna kataloga (izbor veli¢ine 1 formata kataloga, izbor 1 aranZiranje
asortimana, vizuelna prezentacija, narudzbenica i sl.).

Uspesno upravljanje kataloskim marketingom mnogo zavisi od azuriranih lista potrosaca bez
dupliranja i neizmirenih potrazivanja, kontrole zaliha proizvoda, ponude kvalitetnih proizvoda
kako bi bilo $§to manje vrac¢anja robe. Neki kataloski marketari nude i dodatne informacije, Salju
uzorke (npr. kozmetike), nude stalno otvorenu telefonsku liniju za pitanja potrosaca, najvrednijim
potrosacima $alju poklone za specijalne prilike.1%

Kataloski marketing omogucava potroSacima da na prijatan nacin biraju proizvode kod kuce, da u
razgovoru sa ¢lanovima porodice, u opusStenoj atmosferi donesu odluku o izboru proizvoda.
Kupovina se obavlja od kucée putem telefona, poste ili interneta. Kataloskim marketingom se
realizuju ustede za razliku od prodaje proizvoda u fizickim prodavnicama, ali s druge strane, tu su
relativno visoki troSkovi izrade kataloga, koga karakteriSe visoko kvalitetna i1 profesionalna izrada,
te kataloSka prodaja zahteva znacajna ulaganja u fotografisanje, Stampanje kataloga na kvalitetnom
papiru, obezbedenje adekvatne distribucije kataloga na trziStu 1 obradu primljenih porudzbina.
Sledeci nedostatak je taj Sto ne postoji moguénost demonstracije proizvoda (tehnickih proizvoda)
ili probe odece, obuce, kozmetike pre kupovine. Da bi se minimizirao ovaj nedostatak, postoji
mogucénost vrac¢anja proizvoda ako potroSac nije zadovoljan. Svako trziSte na koje se katalog
distribuira predstavlja posebne izazove. U Grckoj mnogi stanovi nemaju postansko sanduce tako
da katalog mora da se zakaci na vrata u plasti¢noj kesi. U Kini su postanski sanduci premali, dok
u Maleziji katalog mora da bude posebno upakovan zbog vlaznosti vazduha.

165 |bidem, str. 187.

166 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 99. Beograd: Clio.
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169 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 136. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
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Predvidalo se da ¢e elektronski mediji dovesti do gaSenja biznisa koji su se bavili tradicionalnim
oblicima direktnog marketinga, kao Sto je to kataloSki marketing. Ali, do toga nije doslo. Katalozi
postoje i dalje u Stampanom obliku, i umesto da budu potisnuti razvojem tehnologije, zbog svojih
pozitivnih Karakteristika, koriste se zajedno sa internet medijima. Stampani katalozi su opstali
zbog uloge u pozicioniranju i izgradnji brenda. Danas kataloski marketing primenjuju
mnogobrojna preduzeca, od proizvodaca robe Siroke potrosnje do ogromnih robnih ku¢a. Nekada
su svi katalozi, ¢ak i u sluc¢aju loSeg targetiranja kupaca i losije ponude, ostvarivali uspeh na trzistu,
ali u danasnje vreme, usled mnogobrojne konkurencije, poStansko sanduce je prepuno
promotivnog materijala. Da bi se jedan katalog izdvojio u takvoj gomili, on mora biti jasno
izdiferenciran, u onim aspektima koji su relevantni potrosacima. Osim kvalitetnih proizvoda, 1
lepih fotografija u katalogu, mora se posvetiti paznja i nekim drugim segmentima: isporuci, servisu
potro$aca, procesiranje informacija.

Katalozi se mogu podeliti na dve vrste, na osnovu trziSta na kojima posluju: potrosacke kataloge i
B2B kataloge. Kao posebna vrsta kataloga se izdvaja i e-katalog ili online katalog, jer se
podrazumeva da je katalog u Stampanoj formi. A danas ne postoji kompanija koja izdaje Stampani
katalog, a da on nije integrisan sa materijalom postavljenim na internet. Elektronske kataloge
najcesce primenjuju kompanije koje ve¢ poseduju svoje prodajne objekte, a internet koriste kao
dodatni kanal prodaje. Elektronski katalozi imaju prednosti, kako za kupce, tako i za prodavce.
Kupcima se nude nize cene i troSkovi kupovine, moguénost poredenja ponuda, a Cuva se i Zivotna
sredina jer se ne trosi papir za Stampanje kataloga. S druge strane, prodavci mogu da azuriraju
ponudu u skladu sa potrebama potrosaca i aktivnostima konkurencije, ne moraju da imaju prodajne
objekte i u vezi s njima i troskove, a i putem interneta je moguce da dopune bazu podataka o svojim
potrosac¢ima.’

Intenzivna konkurencija i sve zahtevniji potrosa¢i doveli su do stvaranja nekoliko vrsta kataloga,
koji se, u zavisnosti od obima i sadrzaja ponudenog, mogu podeliti na sledece kategorije:'"

- katalozi opsteg tipa, gde je prezentovan Sirok i plitak asortiman robe za kojim postoji stalna
traznja, ali uz njih se ¢esto nude 1 sezonski proizvodi (oni se najceS¢e Stampaju dva puta
godiSnje — za sezone prolece-leto i jesen-zima),

- specijalizovani katalozi koji prezentuju jednu robnu grupu, pri ¢emu ih mogu izdavati i
kompanije koje izdaju 1 kataloge opSteg tipa (npr. poseban katalog za bastensku opremu
koji se izdaje krajem zime/pocetkom proleca) ili su namenjeni tacno odredenom segmentu
potrosaca (katalog sa proizvodima za mame i bebe),

- promocioni katalozi koji sluze za podsticanje rasprodaja sezonskih i demodiranih
proizvoda po specijalnim cenama,

- brosure, koje predstavljaju prelaznu formu izmedu ilustrovanog letka i kataloga (a samim
tim 1 izmedu direktne poSte i kataloSkog marketinga) u kojima se predstavlja ogranicen
asortiman proizvoda.

Svetska kataloSka prodajna industrija je 2009. godine ostvarila ukupne prihode od 374,7 milijardi
dolara, §to je rezultat godiSnjeg rasta od 4,2% u periodu od 2004. do 2008. godine.
Najprofitabilnije industrije u kataloskoj prodaji prodaju lekove, zdravstvene preparate, preparate
zanegu, kompjuterski hardver i softver, odecu, obucu, predmete za domacinstvo. Najveéi procenat
prihoda je ostvaren na trziStu Severne 1 Juzne Amerike (39,4%), neSto manje na trziStu Evrope
(31,8%) 1 Azije i Pacifika (23,2%). Tada je najveée trziSno ucesce na svetskom nivou imala
kompanija Avon, koje je iznosilo 2,9%. Zanimljiv je podatak da je katalog Svedskog proizvodaca
namestaja IKEA Stampan tri puta vise od Biblije, i da se polovina godiSnjeg promocionog budzeta

171 7eli¢, Darko (2010). Tendencije u primeni koncepta kataloskog marketinga u Republici Srbiji i svetu. Casopis za
marketing teoriju i praksu — Marketing, Vol. 41, No. 4, str. 273.

172 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 215. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.
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trosi na kreiranje i distribuciju kataloga.'” Kataloski marketing je dobio veliko pojacanje uz pomo¢
interneta. U SAD je joS na pragu 21. veka, skoro tri ¢etvrtine kompanija koje su primenjivale
kataloski marketing, vodile svoje poslovanje i online. Kompanija Lands’ End je preko sajta
(www.landsend.com), na primer, dobijala oko 180.000 upita godi$nje.r* U SAD, u 2009. godini,
prosecno americko domacinstvo je trosilo oko 1500 dolara godiSnje na kupovinu proizvoda i
usluga samo iz Stampanih kataloga, a preduzeca su najveci deo prihoda stekla od Stampanih
kataloga i to 46%, a 36% putem elektronskih kataloga.'’

Istrazivanja pokazuju da potrosaci vole da listaju Stampane kataloge, i onda kada nameravaju da
kupuju online. Istrazivanje nacionalne postanske sluzbe Ujedinjenog Kraljevstva Royal Mail, koje
je obavljeno u aprilu 1 maju 2009. godine, pokazuje da ¢ak 45% potroSaca pogleda u Stampani
katalog pre obavljanja kupovine putem interneta.'’

Prema istrazivanju koje je sprovedeno 2010. godine u Beogradu od strane autora Zeli¢a, kupovinu
putem kataloga, u odnosu na druge oblike kupovine (u marketima i trznim centrima, manjim
prodavnicama u komsiluku), preferira 4,76% potroSaca, a 27% ispitanika je kupovalo putem
Stampanih kataloga u posmatranom periodu od godinu dana. Istrazivanje je pokazalo da ljudi koji
svoje prihode ocenjuju najviSom ocenom, najvise preferiraju ovakvu kupovinu (75% njih se
izjasnilo da je kupovalo na ovaj nacin), a da je putem internet kataloga porucilo 17,11% ispitanika
i da su to uglavnom mladi (od 19 do 29 godina). Kao sinonim za katalosku prodaju, 82% ispitanika
je naveo prodaju kozmetike. Veliki broj ispitanika je navodio Avon i Oriflame.t”’

Da bi se kompanijama isplatilo slanje kataloga na ku¢ne adrese potrosaca, i u uslovima povecéanih
postanskih troskova, uvode se umanjene verzije kataloga, koje se mogu distribuirati i putem
dnevnih novina i ¢asopisa. A da bi se izbegle kritike na racun kataloSkog marketinga u vezi sa
drustvenom odgovorno$c¢u prema zivotnoj sredini, kompanije mogu koristiti reciklirani papir u
proizvodnji kataloga.

Direktan marketing Stampanih medija viemenom polako smanjuje svoj intenzitet, jer se dopunjuje
s oblicima direktnog marketing putem elektronskih medija. Naime, marketing direktne poste
polako prelazi u oblik e-mail marketinga, osim klasi¢nog kataloskog marketinga putem §tampanih
kataloga javlja se i u internet marketingu (e-mail, veb-prezentacije, drustvene mreze), a novine i
Casopisi su sve zastupljeniji i u elektronskoj formi.

1.3.2. Direktni marketing elektronskih medija (elektronski marketing)

Elektronski mediji predstavljaju veliki izazov za politiku komuniciranja u Sirem smislu. Zbog
velike rasirenosti racunara i interneta, kao rezultat tehnickih i tehnoloskih inovacija u oblasti
telekomunikacija, razvili su se tzv. elektronski mediji, koji otvaraju nove mogucnosti pri
komunikaciji sa razli¢itim ciljnim grupama. Tu se ubrajaju kako tzv. offline mediji, posebno kao
sto je CD/DVD (filmovi, programi za ucenje, software paketi, zbirke tekstova, slika, muzika,
interaktivne igre, virtuelni prostori), tako i tzv. online mediji, kao $to su telefon, online
mreze/online servisi, kablovska i satelitska TV (interaktivna TV, teleshopping), videotekst/kanal.
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Razlika Online i Offline vezana je za izvor informacija. Online znaci da se doti¢na informacija
permanentno moze pozvati preko mreze i Krajnjeg aparata koji je na nju prikljucen. Nasuprot tome,
offline znaci da primalac preko takvog elektronskog medija - kao kod knjige - moze raspolagati
informacijama na mestu. Online mediji se pozitivno razlikuju od offline medija u pogledu
aktuelnosti sadrzaja, obima informacija, kao i moguénosti komuniciranja sa tre¢im licima.’

Elektronski marketing u Sirem smislu je marketing koji se sprovodi uz koris¢enje elektronskih
medija i na njima zasnovanih tehnika i tehnologija. Direktan elektronski marketing je interaktivan
podsistem elektronskog marketinga koji koristi jedan ili vise elektronskih medija (sredstava, alata,
tehnika, tehnologija, sistema) radi postizanja merljivog odziva i/ili transakcije. Pored telefona,
radija, televizije i drugih tradicionalnih elektronskih medija u (direktnom) elektronskom
marketingu sve viSe se koriste savremeni elektronski mediji, kao $to su pametni telefoni i internet.

1.3.2.1. Telemarketing

Upotreba telekomunikacionih i informacionih tehnologija u cilju sprovodenja marketing aktivnosti
predstavlja sistem marketing komunikacija, odnosno telemarketing. Telemarketing obuhvata
koriSéenje telefona ili call centara u cilju zadrzavanja postojec¢ih potrosaca, privlacenja novih
potroSaca 1 pruzanja usluga u vidu preuzimanja narudzbi 1 odgovaranja na pitanja potrosSaca.'’
Telemarketing pruza vrednu povratnu informaciju koja moze biti brzo analizirana. Primena
telemarketinga omogucava brzu i personalizovanu komunikaciju sa potrosac¢ima. Od strane
potrosaca uglavnom se tretira kao uznemiravanje, i to predstavlja nedostatak ovog oblika
marketinga.

»Prodaja preko telefona je prirodni produzetak li¢nog kontakta kome tezi direktna posta, ali
direktan razgovor sa potencijalnim kupcem omogucava daleko obuhvatniju povratnu spregu.**®
Telefonski marketing ne treba posmatrati kao zasebnu marketing tehniku, ve¢ kao sastavni deo
ostalih marketing aktivnosti. Moze se primeniti nakon slanja posiljki direktne poste, da se zakaze
poseta, da se kupac pozove na prezentaciju proizvoda/usluge, i sl.

Aktivnosti u okviru telemarketinga podrazumevaju telefonski kontakt sa potencijalnim
potrosa¢em tokom kojeg operateri nude proizvode i/ili usluge, ili ispituju javno mnjenje. Broj
telefona potencijalnog potrosaca ili korisnika je moguce jednostavno uzeti iz telefonskog imenika,
ali da bi se ostvario maksimalan efekat, neophodno je obaviti prethodnu pripremu. Kompanije
organizuju promotivne aktivnosti, kada imaju dobro pripremljenu bazu potencijalnih
potrosaca/korisnika, i precizno definisan poslovni plan. Prema tome, telemarketing je najmanje
efikasan kada se potencijalni potrosac bira na osnovu slu¢ajnog izbora iz telefonskog imenika.

Zbog toga §to telemarketing pozivi mogu da budu dosadno uznemiravajuci, vlada SAD-a je
usvojila propis na osnovu koga je ustanovljen nacionalni Do-Not-Call registar. Brojevi telefona
koji se nalaze u ovoj bazi podataka se ne mogu pozivati radi telefonske prodaje ili ispitivanja
javnog mnjenja. Potreba za ovom bazom podataka je bila velika, naroCito zbog rastuceg broja
telefonskih prevara. Prema istrazivanju iz 2005. godine Steta nastala zahvaljujudi tele-prevarama
je iznosila 4.000.000 USD. lako telemarketing aktivnosti u Evropi, uglavnhom nisu zakonski
regulisane, telefonske prevare i druge zloupotrebe telemarketinga zastupljene su mnogo manje.
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Kompanija DialAmerica Marketing je 50-tih godina proslog veka bila prva kompanija koja se u
potpunosti bavila pruzanjem inbound i outbound telefonskih usluga i teleprodajom. Dial America
Marketing je 1976. godine izdvojena iz sastava kompanije Time magazine i prodata, nakon ¢ega
je postala najveéa kompanija za pruzanje telemarketing usluga izdavackim kucama.®
Telemarketing je svoj procvat doziveo u kasnim Sezdesetim godinama u SAD-u, uvodenjem
posebnih ulaznih (IN) i posebnih izlaznih (OUT) telefonskih linija. Potrosacima i potencijalnim
potroSacima je stavljena na raspolaganje besplatna telefonska linija radi dostavljanja narudzbi za
preko radija ili televizije. Besplatna linija je bila namenjena i za zalbe i za davanje predloga od
strane potroSaca. Danas call centri sluze za ulazni telemarketing, tj. za primanje poziva od strane
potroSaca (upotreba besplatnih telefonskih brojeva unapredila je ovaj metod direktne
komunikacije), 1 izlazni telemarketing, tj. pozivanje postojecih 1 potencijalnih potroSaca od strane
preduzeca s ciljem promotivne prodaje i/ili obogacivanja baze podataka o potroSacima/kupcima.

Putem telefona preduzeca primenjuju sledece vrste telemarketinga:*®
- telefonska prodaja,
- telefonska pokrivenost,
- telefonsko istrazivanje i
- usluge potrosacima i tehni¢ka podrska.

Telefonska prodaja je vrsta telemarketinga koja obuhvata pozivanje potencijalnih i biv§ih
potroSaca u cilju prodaje proizvoda ili usluga preduzeca, i preuzimanje narudzbi (npr. iz kataloga).
Prilikom obavljanja razgovora sa potencijalnim potroSacima, izgovara se unapred pripremljen
tekst u nameri da se proda proizvod ili usluga. Telefonskom prodajom se u velikom broju koriste
banke, koje na ovaj nacin nude svoje usluge.

Primer telefonske prodaje kombinovane sa prezentacijom proizvoda preduzeca "Dormisano” d.o.o.
iz Novog Sada: "Dormisano" d.o.o. je ekskluzivni zastupnik za Srbiju preduzeca "Maxim's de
Paris" 1 bavi se prodajom proizvoda proizvedenih od prirodne vune (jastuka, duseka, presvlaka za
dusek, prekrivaca, vreca za spavanje). Za prodaju svojih proizvoda koriste telemarketing, odnosno
telefonom pozivaju potencijalne kupce (koriste¢i se odredenom bazom podataka u kojoj su
evidentirani bracni parovi) i saopsStavaju im da su dobitnici odredene nagrade koju mogu dobiti
tako S§to ¢e doc¢i na odredeno mesto u dogovoreno vreme Sa pozivnicom za dve osobe (u ovom
slu¢aju za bracne parove). Slede¢i korak ovog preduzeca je slanje pozivnica i ponovno telefonsko
pozivanje potencijalnih kupaca (dobitnika nagrade) kako bi se proverilo da li im je stigla pozivnica
na adresu 1 traze odgovor na pitanje da li ¢e do¢i da preuzmu svoju nagradu. Kada bi dobitnici
nagrade otiSli po svoju nagradu, bili bi po€as¢eni pi¢em (u nekim drugim sluc¢ajevima i vecerom),
pa bi im se odrzala prezentacija proizvoda i ponudili bi im se isti na prodaju. Ko se opredeli na
kupovinu nekog proizvoda, ugovara se termin dostave istog na kué¢nu adresu 1 iznos novca koji se
placa prilikom dostave. Postoji mogucnost placanja u viSe mesec¢nih rata. Na kraju sastanka bi se
podelile nagrade (dzakovi za odlaganje garderobe iz Kkojih se isisava vazduh, set kuhinjskog
pribora, magicne krpe) svima koji su bili pozvani.

Telefonska pokrivenost predstavlja oblik telemarketinga koji obuhvata pozivanje potrosaca u
cilju zadrzavanja 1 negovanja dobrih odnosa sa najznacajnijim potrosac¢ima (onim
najprofitabilnijim), ali 1 posveéivanju paznje zapostavljenim potrosa¢ima. Marketing menadzeri
preduzeca smisljaju razne taktike, koje se mogu realizovati putem telemarketinga, kako bi prodali
proizvode i/ili usluge. Jedna od tih je da se telefonom pozivaju potrosaci koji su ve¢ bili nekada
kupili neki proizvod preduzeca i to na dan njihovog rodendana, kako bi se uz li€ne Cestitke
povodom istog, ponudila kupovina nekog proizvoda uz odredeni popust, specijalno na taj dan.

182 |bidem.
183 |bidem, str. 137.



Telefonsko istrazivanje je oblik telemarketinga putem kojeg se generisu i kvalifikuju novi
potro$aci sa kojima ¢e se zakljuciti prodaja u drugom kanalu prodaje. Posredstvom telefona se u
jednom obliku telemarketinga pruzaju usluge potrosa¢ima u vidu odgovora na njihova pitanja
vezana za proizvode ili usluge 1 druga tehnicka pitanja.

Pri planiranju telemarketing kampanje, potrebno je razraditi strategiju po slede¢im fazama:*%

- planiranje pre poziva (informacije o klijentu, planiranje ciljeva, psihicka priprema
operatera),

- otvaranje/pozicioniranje (identifikovanje, objasnjenje razloga poziva, pobuda interesa,
pokrenuti razgovor u prvih par sekundi),

- prikupljanje informacija,

- prezentacija reSenja (usaglasiti se oko potrebe klijenta, prezentovanje preporuka na
jasan nacin, objasnjenje korisnosti proizvoda),

- zatvaranje (odrediti tajming — kada zavrsiti, ugovoriti narudzbinu i nacin isporuka),

- zavrSno pakovanje (implementacija, zahvaljivanje klijentu, potvrdivanje odgovora,
ostavljanje imena i kontakt podataka, dogovor o slede¢em pozivu).

Uspeh telemarketinga, kao kanala direktne komunikacije, zavisi od:*®

- azurne i targetirane liste kupaca,

- odgovarajuc¢e ponude ciljanim kupcima,

- jasne poruke o koristima koje ponudeni proizvod pruza,

- izbora agencije koja se bazi pruzanjem telemarketing usluga (ukoliko ne postoji
kontakt centar unutar same organizacije),
ljudskog kadra (operatera koji dolaze u direktan kontakt sa klijentima).

Primenom telemarketinga se smanjuju troskovi prodajne sile, pri ¢emu poslovanje moze biti
uspesno i bez licnog susreta sa potrosa¢ima (npr. nizi su troskovi u odnosu na putne troskove
prilikom li¢ne posete, a i vreme realizacije je daleko krace). PoSto je procenat potroSaca koji
poseduju telefon visok, olaksan je pristup domacinstvima. Uvodenje besplatnih telefonskih linija
doprinosi nizim troskovima odgovora putem telefona. Jo§ neke od prednosti telemarketinga su
trenutnost povratne informacije, interaktivnost, fleksibilnost, komplementarnost sa drugim
oblicima promocije. Telemarketing je posebno moc¢no orude kada se integrisano koristi sa
direktnom postom, Stampanim medijima s direktnim odgovorom i televizijskim marketingom. A
»efektivan telemarketing zavisi od izbora pravih telemarketara, obuke 1 pruzanjem podsticaja za
ucinak. 18

Novac ulozen u usluge korisnickog servisa vraéa investiciju mnogostruko. Call centar obezbeduje
viSe pogodnosti, unapreduje efikasnost u upravljanju odnosima sa potroSa¢ima, omogucéava
kompaniji da prodaje proizvode i usluge na jednostavniji i efikasniji nacin, a interakcijom putem
telefona korisnicima Stedi vreme i novac.

Glavni nedostatak telemarketinga je Sto se moZe kvalifikovati kao navalentan i iritirajuci
(pogotovo ako se zove u "pogreSnom trenutku"), zatim Sto iziskuje relativno visoke troSkove
(visoka cena po pozivu) i sto se javlja odsustvo vizuelne predstave proizvoda.

184 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 176. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

185 |bidem, str. 177.

186 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 324. Boston, USA: Costom
Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.
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1.3.2.2. Mobilni marketing

Danas, ,,ljudi smatraju mobilni telefon viSe licnim mestom od racunara.*“*¥” Tehnoloska revolucija
u telekomunikacionoj oblasti, kao i nov naéin Zivota ljudi omogucili su nastanak mobilnog
marketinga. Ovaj oblik promovisanja je postao izuzetno popularan usled brze penetracije mobilnih
telefona u drustvu. Direktni marketari su brzo uvideli da ovaj medij pruza Sanse za komuniciranje,
narocito sa segmentom mladih potroSaca, kojima se kao potencijalnim potrosac¢ima Salju poruke u
kojima se promoviSu proizvodi i usluge koji su njima interesantni.

Potrosaci 1 poslovni ljudi ne moraju vise da budu pored racunara da bi poslali ili primili
informacije. Sve §to im je potrebno je mobilni telefon. Kada su u pokretu oni se mogu konektovati
na internet da bi procitali vesti koje ih interesuju, kao i da bi poslali ili procitali e-mail koji su
primili, zatim da bi naru¢ili nesto online, itd. Citava oblast koja se naziva telematikom
(telefon&informatika) podrazumeva postavljanje bezi¢nih raunara sa internet konekcijom na
instrument table automobila i kamiona, kao i kreiranje veceg broja bezi¢nih kuénih uredaja (kao
§to je lap-top racunar). Mnogi smatraju da je budu¢nost u onome $to se danas naziva m-trgovinom
("m" od mobilni).*®#  Mobilni marketing se odnosi na marketing interakciju sa postoje¢im ili
potencijalnim potroSa¢ima posredstvom mobilnog uredaja, koriste¢i razlicite tehnike za
privlacenje i zadrzavanje klijenata sa mogucnoscu interakcije sa njima.

Uz posedovanje odgovarajucih baza podataka o kupcima, mobilni
marketing pruza velike mogucnosti ciljanog promovisanja prema
demografskim podacima, lokacijama i potrosackim navikama. Moze
se realizovati preko SMS-a, MMS poruke, kreiranjem mobilnih
aplikacija, razvojem mobilnih veb-sajtova, pruzanjem geolokacijskih
usluga, putem mobilne e-trgovine, blutut tehnologije i bitkoina, kao i
putem mobilnog oglaSavanja koji koristi video-sadrzaje, baneri za
mobilne aplikacije 1 druge oglasne forme specijalno prilagodene za
prikaz preko mobilnog telefona.*

Postoji niz prednosti mobilnog marketinga. Jedna od prednosti je efikasnost u pogledu troskova.
Naime, smatra se da su troSkovi po poruci mobilnog marketinga u odnosu na direktnu postu 1:3 u
korist mobilnog marketinga. Sledeca prednost je u mogucnosti targetiranja i1 personalizacije, s
obzirom da veliki procenat populacije raspolaze mobilnim telefonom. Mobilni marketing je
interaktivan, §to znaci da primalac poruke moze da odgovori na tekstualnu poruku, ¢ime se otvara
mogucnost za dvosmerni dijalog i razvoj odnosa. Mobilni marketing je fleksibilan u pogledu
vremena, tj. tekstualne poruke mogu da se Salju u bilo koje vreme. Mobilni marketing je, kao i sve
druge tehnike direktnog marketinga, trenutan 1 merljiv, te stoga moZe posluZiti za razvoj baze
podataka. Kampanja mobilnog marketinga moze biti jednostavna, u smislu slanja poruka krajnjim

187 Jian, Lee Zhao & Yazdanifard, Rashad (2015, June). Which Modern Trend Advertising Methods Are More
Effective in Reaching Certain Outcome?: A Review on Internet Ads, Mobile App Ads, Video Ads, Stealth Ads
and Outdoor Digital Ads. International Journal of Management, Accounting & Economics, Vol. 2, Issue 6, pp.
599.

188 Salai, Suzana & Kongar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 137. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

189 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 5 — PonaSanje internet potrosaca, str. 10. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.

190 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 79. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.



korisnicima. To podrazumeva i poziv korisnicima da interaktivno ucestvuju u kampanji preko
SMS poruka (nagradne igre, konverzacije i sl.).1

Kao ograni¢enja mobilnog marketinga izdvaja se to Sto tekstualne poruke nisu vizuelno
interesantne, pa to Sto loSe targetiranje moze izazvati nezadovoljstvo potroSaca i niske stope
odgovora. Smatra se da ¢e mobilni marketing izgubiti na privlacnosti kada prestane da bude novina
1 kada potrosaci budu dobijali sve veci broj poruka, sto je slucaj i kod prezatrpanosti informacijama
posredstvom drugih oblika direktnog marketinga.®2

Zbog ogranic¢enja mobilnog marketinga, najbolje ga je kombinovati sa nekim drugim oblicima
promovisanja. Na primer, da se slanjem poruke na mobilni telefon potencijalnog
potrosaca/korisnika izazove interesovanje da ode na prezentaciju proizvoda/usluga. Isto tako,
agenti prodaje putem kataloga upotpunjuju svoje aktivnosti mobilnim marketingom, kojeg koriste
za skretanje paznje i podsecanje potencijalnih potroSaca na proizvode koje nude. Nije redak slucaj
da prilikom promovisanja proizvoda na javnhom mestu, agenti prodaje zaustavljaju prolaznike i
anketiraju ih kako bi pribavili imena i brojeve mobilnih telefona onih koji su sada$nji i potencijalni
potrosaci. Anketiranim prolaznicima bi npr. dali po neki uzorak i katalog sa naznac¢enim brojem
mobilnog telefona za narudzbu. Kroz par dana bi potencijalnim potrosacima stigla SMS poruka na
mobilni telefon s ciljem podsecanja na istek roka za narucivanje iz poklonjenog kataloga.

Preko 90% tekstualnih poruka biva procitano u roku od 15 minuta od prijema, u odnosu na
prose¢nu e-mail kampanju koja generise manje od 5% klika na e-mail. Marketing putem tekstualne
poruke koja se prima na mobilni telefon, nudi mnogo znacajniju komunikaciju i razvoj partnerskih
odnosa sa potencijalnim potrosaima. Ovaj oblik marketinga podrazumeva da se poruke Salju na
ime potrosaca (da budu personalizovane) i da pruzaju mogucnost potrosa¢ima da odgovore na istu.
Za postizanje boljih rezultata, predlaze se koriS¢enje slika u poruci (na primer, ukoliko je
kompanija promenila adresu, zgodno je poslati mapu ulica sa oznaCenom starom i novom
adresom). Ovaj oblik marketinga se smatra izuzetno mo¢nim i efektivnim.'®

Povecana upotreba mobilnih uredaja, naro¢ito pametnih telefona i tableta, pruza nove mogucnosti
za interakciju sa klijentima i potencijalnim kupcima. Tableti se naj¢esce koriste kod kuce, dok se
smart-telefoni najvise koriste van kuce. Pametni telefoni mogu pomoc¢i u istrazivanju, poredenju i
kupovini proizvoda, ne samo onih online, ve¢ i u prodavnicama. Prema istrazivanju Google
Shopper Marketing Agency Council u saradnji sa M/A/R/C istrazivanjem, sprovedenom u
Cetvrtom kvartalu 2012. godine, u kome su trazeni stavovi i navike 1507 vlasnika pametnih
telefona koji ih koriste i u kupovini, 84% kupaca koristi telefone dok su u fizickoj radnji, $to
pokazuje neke nove mogucnosti za upotrebu mobilnih telefona u kupovini.*** Oko 15 minuta iznosi
prose¢no vreme koje kupci provedu u pretrazivanju putem telefona dok su u radnji. Oni kupci koji
intenzivnije koriste pametne telefone u radnjama radi pretrazivanja, potrose za 25% vise novca od
onih koji rede koriste svoje telefone u te svrhe. Jedan od tri kupca sam nade potrebnu informaciju
putem telefona umesto da pita prodavca. Ispitanici smatraju da su sledece koristi od upotrebe
mobilnih telefona prilikom kupovine: njih 51% smatra da se tako Stedi vreme, njih 44% da se Stedi

191 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 138. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

192 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 180. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

193 Ghadialy, Majeed (2016, August). Text Message Marketing Best Practices for the Tax & Accounting Professional.
Main Street Practitioner, USA, Virginia: National Society of Accountants, p. 4-6.

194 Google Shopper Marketing Council & M/A/R/C Research (2013). How Mobile is Transforming the Shopping
Experience in Store. https://www.thinkwithgoogle.com/research-studies/mobile-in-store.html,
https://ssl.gstatic.com/think/docs/mobile-in-store_research-studies.pdf, datum pristupa: 25.02.2017.
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novac, a njih 42% da ¢ini Zivot lak$im, jer na taj nacin vr$e uporedivanja cena, dobijaju informacije
0 promotivnim ponudama, nalaze lokaciju radnje.'*

Na osnovu rezultata istrazivanja koja su sprovedena u periodu od 2010. do 2012. godine®,
zakljuCuje se da su mobilni telefoni znacajan medij mladih u Srbiji, Sto potvrduje i istrazivanje
sprovedeno 2018. godine'¥’, koje dokazuje da su pametni telefoni u velikoj meri integrisani u
svakodnevicu studenata kao korisnika mobilnih telefona i potrosaca, i da ¢ak 99% studenata koristi
pametan telefon, a samo 1% njih telefon starije generacije. Veliki broj studenata u Srbiji (88%)
koristi mobilni telefon za pretragu informacija dok je u radnji, i to takode veliki procenat njih
(72%) provede do 5 minuta pretrazujuci, 12% njih do 15 minuta, a vrlo mali procenat (3%) do
pola sata i viSe od pola sata. Za pretrazivanja tog tipa (preko telefona, dok su u radnji) najveci broj
njih (28%) koristi pretrazivace, 12% njih posecuje veb sajt kompanije u ¢ijoj se radnji nalazi, 4%
njih posecuje veb sajtove konkurentskih kompanija, 2,5% njih stranice kompanije na drustvenim
mrezama, a samo 0,5% njih stranice konkurentskih kompanija na druStvenim mreZama.
Studenti koji sebe smatraju inovatorima (koji prvi postaju korisnici mobilnog telefona, i prate
deSavanja u vezi istog koji th zanima, van granica nase zemlje) ¢ine 17%, zatim, oni koji spadaju
u grupu rane vecéine (Koji brzo postaju korisnici kada vide neki telefon prvi put kod drugih, i vole
da pruzaju savete) ¢ine 9%; u grupu ranih prihvatioca (postaju korisnici novih proizvoda pre velike
vecéine — proseka) spada 27% studenata; u grupu kasnih prihvatioca (postaju korisnici proizvoda
tek kada ga vecina ljudi oko njih ima) spada 15%; a one zakasnele (koji ne vole da menjaju navike
i proizvode kojima su skloni) ¢ini 32%. Koliko su mladi skloni prihvatanju novih mobilnih
telefona - koliko su skloni menjanju svojih navika ili ne, moze da se projektuje i na druge vrste
proizvoda.

Almost half
use mobile for

15+

minutes

per store visit

84,

of smartphone shoppers
use their devices to help
shop while in a store

Slika 1.1.11. Upotreba pametnih telefona u kupovini %

195 |bidem.
19 1psos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media, Content and Technology Research Specialist), (2012).
Pracenje koriséenja novih medija 2012.

http://www.mc.rs/upload/documents/saopstenja_izvestaji/2012/120712_IPSOS- korlscenje -novih-medija.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017;

Ipsos Strategic Marketing (2011). Koriséenje novih medija medu mladima.
www.mc.rs/upload/documents/.../141211Mladi_i_novi_mediji-srp, datum pristupa: 27.02.2017;

Ipsos Strategic Marketing (2010). Istrazivanje o mladima i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-
novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa: 27.02.2017.

197 Vukadinovi¢, Lazar & Per¢i¢, Karolina (2018). The Role of a Mobile Phone as a Lifestyle Element of Young
Consumers. XIV International May Conference On Strategic Management - IMCSM18, University of Belgrade,
Technical Faculty in Bor, Bor, 25-27.05.2018. Book of Proceedings, str. 190-199.
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Popularnost mobilnih uredaja se ogleda u sledecem:*

Mobilni uredaji zamenjuju desktop prilikom online kupovine.

Mobilni uredaji se mnogo vise prodaju od desktop uredaja, a vreme provedeno na
mobilnom uredaju prevazilazi vreme provedeno za TV-om, i slusajuci radio.

Mobilni uredaji su izmenili neke od tradicionalnih nac¢ina komunikacije (zamena su za
fiksne telefone).

Mobilno placanje omogucéilo je komoditet koje zamenjuje odlaske u banku/postu radi
placanja racuna, finansijskih transakcija.

Bording passovi — avionske kompanije viSe ne izdaju Stampane karte i boarding
propusnice, ve¢ ih Citaci oCitavaju sa ekrana mobilnog uredaja putnika.

Mobilni uredaji su potpomogli ekspanziju i kreiranje novih druStvenih mreZza, naroc€ito
mreza koje koriste geolokacijske podatke.

Komuniciranje putem SMS poruka i aplikacija za komunikaciju (Viber, WhatsApp),
izmenilo je nacin pisanja i komuniciranja. Izrodile su se nove jezi¢ke abrevijacije i
emotikoni, pa je ¢ak i sam jezik evoluirao kroz online cetovanje.

Prodavnice su pocele da uvode wi-fi u svoje prostorije, jer su primetili da kupci ostaju duze i vise
kupuju kada imaju obezbedenu internet konekciju. Na slici 1.1.12. prikazano je koji sadrzaj kupci
najéescée traze na mobilnim uredajima kada su u kupovini.

84% VLASNIKA SMART -TELEFONA

KORISTE SVOJE UREPAJE U KUPOVINI

o % @ e

Ponude Cene Lokacija Informacija

44% 44% 58% 31%

; 200

Slika 1.1.12. Kljucne pretrage u kupovini

Forme mobilnog marketinga. U okviru mobilnog marketinga postoji nekoliko formi na koje
treba obratiti paznju prilikom kreiranja strateskog plana:?*

* mobilni veb-sajt,

» mobilne poruke,

* e-mail za mobilni,

* push poruke,

* servisi za pretplatu.

Ukoliko se ne Koristi responsive veb-dizajn sistem, koji prepoznaje uredaj koji korisnik koristi i
prilagodava prikaz sajta, potrebno je razviti mobilni sajt.

Tekstualne (SMS) poruke se koriste i u promotivne svrhe. Preporucuje se slanje takvih poruka
postoje¢im klijentima, a ne potencijalnim, i pozeljno je da obaveStavanje bude umereno

199 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 8 — Mobilni marketing, str. 8-9. Beograd: Univerzitet
Metropolitan — LAMS.

200 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 8 — Mobilni marketing, str. 9. Beograd: Univerzitet
Metropolitan — LAMS.

201 Ihidem, str. 12.
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(obavestenja o popustima, dogadajima, akcijama). ,,Informacije u SMS poruci i personalizacija su
kljucni faktori od kojih zavisi efektivnost SMS poruke. 2%

Sve vise korisnika proverava svoje mejlove putem mobilnih telefona, i na ovaj nacin je zgodno
slati kupone, vaucere, pa korisnici na licu mesta mogu pokazati iste, posto se mobilni telefoni nose
sa sobom.

Smatra se da preko 3,6 biliona ljudi poseduje pametne telefone. Skoro 75% oglasa na Facebook-u
I 70% na Twitter-u, dolaze sa mobilnih platformi. Kompanija Alibaba iz Kine je samo u jednom
danu ostvarila 14,3 biliona dolara od prodaje i 69% jednodnevne prodaje je ostvarila putem
mobilnih uredaja.?® Kako potro$ac¢i provode mnogo vremena uz pametne telefone, marketari ¢e
moci da targetiraju potroSace prema lokaciji, one koji su najblizi njihovoj lokaciji. I efektivnost
putem mobilnih telefona je znatno veéa u odnosu na neke druge tradicionalne medije, u smislu
brzine Citanja tekstualne poruke. Prema istrazivanju koje su sproveli Danaher, Smith, Ranasinghe
1 Danahe, potrebno je da prode samo dva minuta da bi poruka bila procitana.?*

Prema rezultatima sprovedenog globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8, prvi put od kada
se sprovode istrazivanja Wave, pametni telefoni koriste se od strane veceg procenata korisnika za
pristup drustvenim medijima, u odnosu na desktop racunar, laptop, tablete i klasi¢ne mobilne
telefone. Istrazivanje Wave8, osmo po redu, sprovedeno je 2014. godine, u 65 zemalja, medu
kojima su pored Srbije ucestvovale i zemlje iz okruzenja: Hrvatska, Bosna i Hercegovina i
Makedonija, §to omoguéava uporedivanje rezultata dobijenih u Srbiji kako sa onima na svetskom
nivou, tako i sa onima dobijenim u zemljama regiona. Podaci su globalno prikupljeni od preko 50
hiljada aktivnih korisnika interneta (koriste ga svakog ili svakog drugog dana) uzrasta od 16 do 54
godine $to predstavlja reprezentativnu sliku potreba, pogleda i ponasanja oko 1,3 biliona aktivnih
korisnika drustvenih medija u svetu.

202 Riquelme, Hernan E.; Rios, Rosa E. & Enezi, Saleh O. Al (March 2012). Drivers of three SMS ad responses.
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, \VVol. 20, Issue 1, pp. 1-15.

203 Luo, Xueming. Journal Reader: An  Unprecedented Era of Mobile  Marketing.
https://www.ama.org/publications/E-publications/Pages/AMA-Journal-Reader-Unprecedented-Era-of-
Mobile-Marketing-aspx.aspx, datum pristupa: 16.02.2017.

204 Danaher, Peter; Smith, Michael; Ranasinghe, Kulan & Danahe, Tracey (2015). Where, When and How Long:
Factors that Influence the Redemption of Mobile Phone Coupons. Journal of Marketing Research, Vol. 52,
No. 5, pp. 710-725.
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Slika 1.1.13. Rezultati globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8
u vezi sredstva putem kojeg se pristupa drustvenim medijima 2%

Takode, prema rezultatima Wave§, iz godine u godine se povecava upotreba pametnih telefona.
Prema rezultatima Wave6 (2011. godina), 44,8% ispitanika se izjasnio da koristi pametan telefon.
Taj procenat se povecao na 73,4 u sledecem istrazivanju 2013. godine (Wave7), dok je u Wave8
(2014. godina) opet povecan procenat i iznosi 84,2.

205 Universal Media. Izvestaj globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8, The Language of Content.
http://wave.umww.com/assets/pdf/wave_8-the-language-of-content.pdf, datum pristupa: 25.11.2016.
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The smartphone is a
human need everywhere

Global

Q: Which of the following devices do you own? Smartphone (eg tPhone, Android mobile, Windows Phons, Elackberry)
Baze: Global

Slika 1.1.14. Rezultati globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8
u vezi upotrebe pametnih telefona 2%

Laptop i dalje vodi u smislu upotrebe istog za gledanje online video sadrzaja (najveci broj
ispitanika i dalje koristi laptop, 48% ispitanika), iako se taj procenat smanjio u odnosu na Wave7
(sa 56 na 48%), ali se pomerila upotreba u korist pametnih telefona i tableta u najnovijem
istrazivanju (Wave8). Procenat ispitanika koji koristi tablet za online video sadrzaje se povecao sa
19 (Wave7) na 24% (Wave8), a procenat korisnika pametnih telefona sa 31 (Wave7) na 38%

(Wave8). Upotreba desktop, kao i laptop ra¢unara, smanjila se sa 41 na 39% (slika 1.1.15).

206 Universal Media. Izvestaj globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8, The Language of Content.

http://wave.umww.com/assets/pdf/wave_8-the-language-of-content.pdf, datum pristupa: 25.11.2016.
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Slika 1.1.15. Rezultati globalnog istrazivanja socijalnih medija \Wave8 u vezi upotrebe pametnih telefona, tableta, laptopa i desktop racunara

207 Universal Media. Izvestaj globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8, The Language of Content. http://wave.umww.com/assets/pdf/wave_8-the-language-of-content.pdf, datum
pristupa: 25.11.2016.
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Prema istrazivanjima agencije Zenith, upotreba pametnih telefona je porasla 2,4 puta u periodu za
Cetiri godine, od 2012. do 2016. U 2012. godini je samo 23% ispitanika u 60 zemalja imalo
pametne telefone, a 4% tablet. Pametni telefoni sada imaju udeo od 56% i predvida se da ¢e taj
procenat iznositi 63 u 2018. godini. Tableti se smatraju luksuznim proizvodima, i nisu mnogo
zastupljeni (poseduje ih 15% ljudi, a ocekuje se taj procenat porasti na 17 u 2018. godini). Najveca
upotreba pametnih telefona je u Zapadnoj Evropi i u Aziji. Irska ima najvec¢u upotrebu pametnih
telefona 2016. godine (92%), pa slede Singapur (91%), Spanija (88%), Norveska (86%) i Juzna
Koreja (84%). Predvida se da ¢e Irska biti vodeca u 2018. godini sa 94%, a da ¢e je slediti
Svajcarska i Singapur (sa 92%, pojedinaéno), i Norveska i Tajvan (sa 91%, pojedina¢no). Sto se
tice upotrebe tableta, tu se javljaju velike oscilacije. U 10 od 60 drzava, tableti su zastupljeni iznad
50%, a u slede¢ih 10 zemalja ispod 10%. Samo 3% ljudi u Kini poseduju tablet, $to znacajno
smanjuje prosek, s obzirom da Kina ¢ini 27% populacije na ovih 60 trzista. Indija, koja broji
narednih 26% populacije, samo 6% ljudi ima tablet. Veliki procenat kori$¢enja tableta je u
Singapuru (75%), a najmanji je u Kini i na Tajlandu (3%). Prema prognozama od septembra 2016.
godine, oglasavanje preko mobilnih telefona ¢e presti¢i desktop oglasavanje u 2017, i da ¢e se
povecati ucesce globalnog internet oglasavanja na 52% od 44% u 2016. godini. Ocekuje se da ce
u 2018. godini, oglasavanje preko mobilnih telefona ciniti 60% od ukupnog internet oglasavanja.
Ocekuje se da oglasi svih brendova treba da postanu mobilni u njihovoj digitalnoj komunikaciji.?®

Agencija Zenith istrazivala je i 2016. godine koliko se vremena utrosi na medije (¢itanje novina i
Casopisa, gledanje televizije, slusanje radija, poseéivanje bioskopa, upotreba interneta, outdoor
oglasavanje) od strane ispitanika u 71 zemlji (za razliku od istrazivanja u 2015. godini kada je
obuhvaceno 65 zemalja). Upotreba interneta preko desktop raCunara je rasla naglo u prvim
godinama ove dekade (sa 36 minuta dnevno u 2010, na 52 minuta dnevno u 2014. godini), ali je
ona sada u padu zbog mobilnih uredaja. U 2015. godini, mobilni je preuzeo primat u odnosu na
desktop racunare u vezi pristupa Internetu, i u 2016. godini su ljudi trosili u proseku 86 minuta
dnevno na mobilni internet, u odnosu na 36 minuta koris¢enja desktop interneta. Ovo znaci da je
71% upotrebe interneta ostvareno preko mobilnih telefona. Upotreba interneta (prvo preko desktop
racunara, pa mobilnih telefona) je porasla za 7,9% u ukupnom koriS¢enju medija u periodu od
2010. do 2015. godine, odnosno sa 403 minuta dnevno na 435 minuta. Rast u proseku iznosi 1,5%
godisnje.?®

Anketa za domacinstva u vezi upotrebe informaciono-komunikacionih tehnologija, sprovedena je
na dvofaznom uzorku, stratifikovanom po kriterijumu urbanosti, u period od 21. marta 2016. do
1. aprila 2016. godine, od strane Republickog zavoda za statistiku Srbije. Uzorak je alociran na
podrucja centralne Srbije (bez Beograda), AP Vojvodine i Beograda, proporcionalno broju
domacinstava. Obim uzorka iznosi 2400 domacinstava 1 2400 pojedinaca. Stopa odgovora iznosi
85% (2043 domacinstava). Ispitivanje je sprovedeno telefonskim putem, a bilo je dozvoljeno i
posredno anketiranje (davanje odgovora umesto odsutnog lica). Obuhvacéena su domacinstva s
najmanje jednim ¢lanom koji ima izmedu 16 1 74 godine, kao i pojedinci iste starosne dobi.
Republicki zavod za statistiku od 1999. godine ne raspolaze pojedinim podacima za AP Kosovo 1
Metohija, tako da oni nisu sadrzani u obuhvatu podataka za Republiku Srbiji.?* Na pitanje koje se
odnosi na uredaje zastupljene u domacinstvima ispitanici su mogli da daju viSe odgovora.
Istrazivanje pokazuje da 97,8% domacinstava poseduje TV, a ¢ak 90,2% domacinstva poseduje
mobilni telefon, §to je neznatno manje u odnosu na 2015. 1 2014. godinu.

208 Zenith (2016). Zenith forecasts 75% of internet use will be mobile in 2017. http://www.zenithmedia.com/mobile-
forecasts-75-internet-use-will-mobile-2017/, datum pristupa: 03.12.2016.

209 Zenith (2016). Mobile Internet Consumption to Growth 28% in 2016. http://www.zenithmedia.com/mobile-
internet-consumption-growth-2016/, datum pristupa: 04.12.2016.

210 Kovacevi¢, Miladin; Pavlovié, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 10.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 6.02.2017.
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Grafikon 1.1.1. Uredaji zastupljeni u domacinstvima 2\t
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Istrazivanje je pokazalo da 91,8% stanovniStva koristi mobilni telefon, dok je taj podatak za 2015.
godinu iznosio 91,4%.

Grafikon 1.1.2. Upotreba mobilnog telefona 2
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Grafikon 1.1.3. Upotreba mobilnog telefona prema polu i starosti 22
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Na pitanje 0 uredajima pomocu kojih se u domacinstvima pristupa internetu 72,0%
domacinstava odgovorilo da je to personalni racunar. 76,5% domacinstava pristupa internetu
koriste¢i mobilni telefon, dok 49,3% domacinstava u tu svrhu koristi laptop. Na osnovu rezultata
istrazivanja doslo se do zakljucka da se broj domacinstava koja pristupaju internetu pomocu
mobilnog telefona povecao za 8,6% u odnosu na 2015. godinu.

211 Kovadevié, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 12.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.02.2017.

212 1pidem, str. 22.

213 1hidem.
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Grafikon 1.1.4. Uredaji pomocu kojih se pristupa internetu ?**
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Efektivnost mobilnog marketinga su istrazivali i slede¢i autori: Barwise i Strong (2002; analizirano
je koriS¢enje mobilnih telefona za marketing aktivnosti), Tsang (2004; analiza stavova potroSaca
prema mobilnom marketingu), Bauer (2005; prihvatanje mobilnog marketinga), Sultan (2009;
prihvatanje mobilnog marketinga), Daurer (2012; ponasanje mobilnog potroSaca), Zhang i Mao
(2008; prihvatanje mobilnog marketinga od strane potroSaca). Reichhart, Pescher, i Spann su u
svom istrazivanju, dosli do zakljucka da je procenat odgovora potroSaca znacajno veéi putem e-
mail-a (poseta veb-stranica) nego preko mobilnog telefona, u slu¢aju slanja promotivne poruke
potroSacima, a da je procenat komunikacije (razmene poruka) bio znatno veci preko mobilnog
telefona nego preko e-mail-a. Izveli su zakljucak da ponudaci, kada su u dilemi koji medij koristiti
(e-mail ili mobilni telefon) radi promovisanja, mogu koristiti mobilni marketing (tekstualne poruke
koje Salju potroSacima na mobilni) jer moze biti efektivniji za potroSace koji su spremni da plate
niZu cenu.?*®

1.3.2.3. Radio kao medij za marketing direktnog odgovora

Radio je najstariji elektronski masovni medij, a BBC radio je po¢eo sa emitovanjem 1922. godine.
Decenijama su se putnici vracali iz SAD sa pricama 0 obilju radio-stanica u svakom velikom
americkom gradu, dok je u Britaniji postajalo samo nekoliko nacionalnih stanica, sve u vlasnistvu
BBC-ja.2

Ukoliko potrosaci ¢uju preko radija neku za njih interesantnu ponudu, pruza im se mogucnost
direktnog odgovora, tj. predaje narudZzbine na besplatni telefonski broj. Promotivne poruke koje
se emituju na radiju, individualizovane su zahvaljuju¢i promenama, tj. prilagodavanju radija
situaciji po pojavi televizije. Naime, radio je od svog nastanka do pojave televizije vazio za
masovni medij. Kada se pojavila televizija smatralo se da ¢e radio nestati, jer je njegovu funkciju,
dopunjenu novim moguénostima, preuzela televizija. Medutim, desilo se suprotno. Radio je uspeo
da se adaptira na nove uslove tako $to je umesto masovnog postao individualan medij. PotroSaci
ga slusaju vozeci automobil, domacica ga sluSa u kuhinji, slusaju ga uz razne aktivnosti i mnogi
koji ga imaju na mobilnom telefonu. Radio je uspeo da prezivi tako $to je zauzeo sekundarnu ulogu
(u danima nakon $to se televizija pojavila teSko da moze biti glavni predmet paznje kao pre toga).
Zahvaljuju¢i lokalnim radio stanicama, poruka direktnog marketinga moZe biti precizno

214 Ibidem, str. 16.

215 Reichhart, Philipp; Pescher, Christian & Spann, Martin (September 2013). A Comparison of the Effectiveness of
E-mail Coupons and Mobile Text Message Coupons for Digital Products. Electronic Markets, Vol. 23, Issue
3, pp. 219.

216 Brigs, Adam & Kaobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 322. Beograd: Clio.



targetirana na ciljne potrosace. Radijski oblici oglasavanja su: radio dzinglovi, sponzorisane
emisije, placena gostovanja.?’

Prednosti radija koje ga ¢ine dobrim medijom komuniciranja su:?

- ne iziskuje visoke troskove,

- Siroka pokrivenost,

- dobro se kombinuje sa drugim medijima, u obliku podrske drugim medijima (Npr.
moze doprineti povecanju odgovora na direktnu postu. Radio porukom se izaziva
paznja i usmerava se slusalac na detalje npr. u novinama. Na ovaj nacin se minimizira
slabost ovog medija, a to je nedostatak odgovora.),

- porast mogucnosti targetiranja ciljnih slusalaca, odnosno potrosaca s porastom broja
lokalnih i komercijalnih radio stanica,

- relativno lako dopiranje do segmenta mladih jer su upravo isti dostupni putem muzickih
kanala radija i ¢ine veliki broj sluSalaca radija (do segmenta mladih je relativno tesko
dopreti bilo kojim medijem jer se ne nalaze u bazama podataka, ne Citaju novine),

- radio se slusa uz neke aktivnosti potrosaca,

- radio poruke su javne, verodostojne, a moraju biti stimulativne, jednostavne i kratke da
bi izazvale paznju slusaoca.

Nedostaci radija kao medija za marketing direktnog odgovora su:%*

- nizak udeo odgovora, tj. slab uticaj radio poruke, te se stoga ista mora vise puta
ponoviti,

- shvatanje poruke koja se ¢uje je teze od one koja se vidi,

- ako se spomene neki telefonski broj, za sat vremena ga se slusalac vise ne seca,
pa se stoga radio najcesce koristi kao podrska drugim medijima,

- direktne poruke radija zahtevaju kreativne ideje da ne bi bile dosadne,

- oglasi ne osiguravaju punu paznju slusaoca, posto se uglavnom radio slusa uz neke
druge aktivnosti.

Radio je ogranicen na zvuk i zbog toga se ceS¢e koristi za pruzanje ¢injeni¢nih informacija nego
za izgradnju imidZa, ali je veoma targetiran, 1 zbog srazmerno niske cene pruza velike moguénosti
oglasivacu. U odnosu na druge medije udeo odgovora na poruku radija je nizak, ali zbog relativno
niskih troSkova prihvatljivi su 1 troskovi po jedinici odgovora.

Prema podacima Evropskog centra za novinarstvo (European Journalism Centre - EJC), u Srbiji
je bilo (u januaru 2010. godine) 201 radio stanica. Prose¢no srpsko domacinstvo ima vise od
jednog radio uredaja, dok 73% automobila ima radio prijemnik. Prema podacima Strategic
Marketing-a iz 2009. godine, 11% ispitanih Srba slusa radio na internetu. Najvise njih sluSa
muziku (86%), vesti (36%) i sportske programe (12%). Najpopularnije radio stanice u Srbiji su
Radio S i Radio B92 (18% publike).

217 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 141-142. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

218 |pidem, str. 142.

219 |bidem;

Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 310.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

220 European Journalism Centre. Mati¢, Jovanka & Rankovi¢, Larisa. Media Landscapes - Serbia.
http://ejc.net/media_landscapes/serbia, datum pristupa: 07.02.2017.
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1.3.2.4. Televizija kao medij za marketing direktnog odgovora

Za dobijanje direktnog odgovora od potrosaca, direktni marketari primenjuju novine, ¢asopise,
radio, pa i televiziju. Primena televizije u direktnom marketingu je razlicita, tj. koristi sa za
dobijanje direktnog odgovora na oglasavanje, zatim, postoje televizijski kanali za kupovinu od
kuce.??

Televizijski marketing ima tri forme za direktnu prodaju proizvoda potrosac¢ima.??? Prva je direktno
reagujuca propaganda, Koja podrazumeva prezentovanje TV spota (60, 90 ili 120-sekundni
spotovi), koji ubedljivo opisuje proizvod i navode se besplatni telefonski brojevi za moguénost
narudzbe. Ovo jeste u suStini masovni marketing, ali uz elemente reakcija kupaca. Moze se
kotistiti i za ,,Stvaranje* marke, prenosenje informacija o proizvodu, generiranje potencijalnih
kupaca i stvaranje baze podataka.

Druga forma televizijskog marketinga je propagandni program ili infomercial — za jedan ili vise
proizvoda koji podseéa na regularni TV program ili dokumentarni film — 30-minutni ili duzi
propagandni program (npr. o delotvornim proizvodima za odvikavanje od puSenja, lecenje
¢alavosti, sredstva za podmladivanje, smanjenje gojaznosti, Cajevi i masti za leCenje raznih bolesti)
potkrepljen iskazima zadovoljnih korisnika proizvoda ili usluge, uz uklju¢en besplatan broj za
narucivanje i/ili dobijanje dodatnih informacija. Za slozene i tehnoloski napredne proizvode ili za
proizvode koji zahtevaju objas$njenje primenjuju se ovo info-oglasavanje koje predstavlja
kombinaciju prodaje putem oglasavanja, edukativnog informisanja i zabave.

Televizijski kanali za kupovinu od kucée (Tele-Shopping) oblik su televizijskog marketinga. To su
televizijski programi posvecéeni prodaji roba i usluga. Nude se razne vrste proizvoda, kao $to su
nakit, lampe, odeca, kuéni aparati, zabavna elektronika i sl. Ovi programi su vrlo Zivahno
oblikovani, vode ih elokventni moderatori. Neki TV kanali su u potpunosti posveéeni prodaji roba
i usluga, kao npr. HSN (Home Shopping Network) u SAD?3, koji emituje program ne samo 24
¢asa dnevno, nego 364 dana godiSnje i svakog dana se obradi na stotine hiljada telefonskih poziva.
Na hiljade operatera radi na preko hiljadu ulaznih telefonskih linija, unosec¢i narudzbine direktno
u kompjuterske terminale. Porudzbina se otprema za 48 sati.

Nekada je postojala elektronska kupovina putem videoteksta, dvosmernog sistema sa kablovskim
ili telefonskim linijama, koja povezuje televizor potrosaca i kompjuterske baze podataka prodavca.
Sluzba videoteksta izradivala je kompjuterizovani katalog proizvoda koje nude proizvodaci,
banke, maloprodavci, putnicke agencije i dr. PotroSacev televizor je bio povezan sa katalogom
prodavca kablovskom ili telefonskom linijom i preko specijalne tastature, koja je povezana sa
sistemom, potroSa¢i Su mogli izvrSiti narudzbu proizvoda. Elektronska kupovina putem
videoteksta je prevazidena velikom primenom personalnih racunara povezanih s internetom, s
kojima sada razpolaze skoro svako domacinstvo.

221 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 139. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
222 1hidem;
Direktni marketing, str. 1042. senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-27.pdf, datum pristupa: 20.12.2016;
Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 611-612. New Jersey,
USA: Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.
223 HSN (Home Shopping Network). http://www.hsn.com/, datum pristupa: 11.02.2017.
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Oblici oglasavanja na televiziji mogu biti razliiti: reklamni spotovi, placeni oglasi, prilozi,
inserteri, placena gostovanja, sponzorisane emisije ili rijaliti Sou programi. Oglasavanje na filmu
ili spotu se svodi na postavljanje proizvoda (product placement).??

Prednosti televizije kao medija za marketing direktnog odgovora su:?

- znaCajna pokrivenost (U razvijenim zemljama procenat posedovanja TV prijemnika
iznosi 97-100, a tome doprinosi i ¢injenica da je veliki procenat gledanosti televizije),

- prihvatljivi troSkovi na hiljadu gledalaca (iako su visoki ukupni troskovi),

- velika sugestivnost i verodostojnost,

- odredivanje ciljnih segmenata se moze povecati specijalizacijom kanala,

- velika sposobnost za istovremenu izgradnju imena brenda i privlacenje novih
potroSaca,

- mogucénost demonstracije,

- koris¢enje svih komunikacijskih elemenata (dok se jedan proizvod oglaSava, ne
postoji moguénost preklapanja drugog oglasa; koris¢enje ljudskog glasa je daleko
efektivnije od prenoSenja poruke pisanom recju),

- koriS¢enje autoriteta (Nielsenov TV-indeks pokazao je da 57% gledaoca daje
prednost televiziji, 20% novinama, 11% ¢asopisima i 9% smatra da radio predstavlja
medij s najvise autoriteta u procesu uticaja na publiku. Takode, 81% anketiranih

Nedostaci televizije kao medija za marketing direktnog odgovora su:??

- smanjenje ciljne publike (samo oni koji gledaju specifi¢an program — TV shop,
primaju poruku, a i ne postoji moguénost obrac¢anja odredenoj ciljnoj grupi, jer opet
sve zavisi od gledalaca),

- visoki tros§kovi oglasavanja ($to nije pogodno za vlasnike malih biznisa),

- opadanje broja gledalaca (zbog pojave drugih medija posredstvom interneta).

Uticaj televizije je izuzetno velik. OglaSavanje utiCe na svest auditorijuma viSe nego §to je to
moguce bilo kojim drugim medijem. Osecaj da televizija prenosi ono §to je "bitno" i "istinito"
podrzano zvukom 1 slikom formira sposobnost ugleda i realnost. Snaga uverljivosti poruke je jaka.
Medutim, potroSaci su pasivni posmatraci televizije bez aktivnosti potrebnih za donoSenje odluke
0 kupovini. Prema tome, nizak je procenat odgovora.

Dugo je televizija bila dominantna u miksu medija. Zatim su istrazivac¢i poceli da primecuju
smanjenu efektivnost televizije kao medija zbog njene sve vece pretrpanosti promotivnim
spotovima i smanjene gledanosti televizije zbog rasta znacaja drugih medija. Troskovi
televizijskog oglasavanja rastu brZze od troSkova oglaSavanja na drugim medijima.
Kombinovanjem Stampanih i televizijskih oglasa mogu se dobiti bolji rezultati u odnosu na

224 Forma oglaSavanja u kojoj se proizvodi koriste u situacijama tipi¢nim za svakodnevni Zivot, pri ¢emu oglasivag za
to mora da plati ugovorenu nadoknadu. Na primer, upotreba automobila Aston Martin u filmovima o DZejms
ondu, ili u spotu benda Hari Mata Hari 2016, za pesmu Cilim, pojavljuje se zastava sa logom Odeon travel
turisticke agencije.

225 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 141. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu;

Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana  marketinska  komunikacija,  str.  307.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

226 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 308. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.
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koriiéenje samo televizijskog oglasavanja. Sanse da oglasavanje putem televizije bude
profitabilno, manje je od 50%, prema autoru Towler-u.?

Bez obzira na odredene nedostatke, televizija je tradicionalno jedan od najmoc¢nijih propagandnih
medija. Medutim, rastuci trend fragmentacije televizijskog auditorijuma, kao i relativno visoke
cene oglasavanja, navele su mnoge oglasivace da svoje propagandne aktivnosti delom
preorijentiSu na druge medije. Pored toga, u nedavno sprovedenom istrazivanju ponovo je
postavljeno pitanje da li gledaoci zaista gledaju reklame kada se one prikazuju. Zakljuc¢ak
istrazivaca bio je da potrosaci mozda provedu u gledanju reklama samo 23% od ukupnog vremena
njihovog trajanja, dok ostatak vremena provode u razgovoru, Citanju, menjanju kanala ili
obavljanju poslova kao $to su ¢iS¢enje, peglanje ili kancelarijski rad. Uprkos ovakvom razvoju
situacije, televizija je i dalje glavni propagandni medij u velikom broju zemalja. Na to utice i
¢injenica da se najviSe slobodnog vremena provodi pred TV ekranima. Prema sprovedenim
istrazivanjima, u zemljama EU na televiziju otpada oko 42%, na slusanje radija 31%, Citanje
dnevnih novina 13%, ¢asopisa 8%.%%

Televizija jeste najmo¢niji 1 najskuplji medij, ali neka istrazivanja u EU pokazuju da su vrlo
razli¢ite navike u konzumiranju TV programa u razli¢itim zemljama. Tako na primer Madari
provode najvise vremena ispred TV ekrana, slede Portugalci, Italijani, Poljaci i Spanci. Ubedljivo
najmanje vremena ispred TV ekrana provode Finci, Svajcarci, Norvezani i Svedani. Takode,
zanimljiv je dnevni raspored najvece gledanosti TV kanala — Italijani imaju prvi pik najvece
gledanosti tokom perioda za ruéak, Spanci za vreme ,,sieste (15.15h po njihovom vremenu),
Norvezani, Finci i Svedani najveéu gledanost TV kanala beleZe tokom veéernjih sati (od 21h), dok
isto¢no evropske zemlje imaju naviku da znacajne pikove gledanosti TV kanala beleZe u jutarnjim
satima.?®® Ove navike u ,.konzumiranju® medija bi trebalo da budu ukljucene u analizu pri izradi
konkretnog medija plana.

Televizijska promocija je sve viSe izloZena pritisku, jer potrosaci presko¢u promotivne pauze, i
sve viSe vremena provode uz druge medije, kao §to je internet. ReSenje problema je da televizor
pride potrosacu, kad potroSac ne prilazi njemu. Bilo da se radi o supermarketu, trznom centru,
autobusu, sve vise ima specijalizovanih, out-0f-home televizijskih mreza. Ova taktika zasnovana
je na pokusSaju da se televizori smeste tako gde sigurno ima publike koja ¢e ih gledati (tako npr.
jedna kompanija lansirala je mrezu od 500 televizora u frizerskim salonima Sirom zemlje).
Posebno, mesto kupovine pruza odli¢nu Sansu da se izvrsi uticaj na potroSaca, pa stoga postoje
mogucnosti primene maloprodajne televizije.?®

Razvoj tehnologija interaktivne digitalne televizije uneo je promene u sistem tradicionalnog
televizijskog oglasavanja putem omogucavanja interaktivnosti sa sadrzajem i kreiranjem
personalizovanog oglasavanja. Promene potrosackih navika zajedno sa dostignué¢ima u
infomaciono-komunikacionim tehnologijama postavlja pred marketing nove izazove koji se
odnose na nacin na koji su gledaoci izlozeni oglasnim porukama. Interaktivna televizija
predstavlja konvergenciju dva medija: televizije kao masovnog (one-to-many) medija koji se
tradicionalno oslanja na jednosmernu komunikaciju i interneta kao personalizovanog (one-to-one,
many-to-many) medija koji omogucava dvosmernu komunikaciju. Personalizacija sadrZaja iz

227 Towler, Will (2017). Revisiting Adventising Effectiveness. Analytics Magazine. http://analytics-
magazine.org/forum-revisiting-advertising-effectiveness/, datum pristupa: 16.02.2017.

228 Hani¢, Hasan; Domazet, Ivana & Simeunovi¢, Ivana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 795).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadZment
plus.

229 |bidem.

230 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 142. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.
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perspektive korisnika zna¢i da korisnici mogu da kreiraju i biraju sadrzaje koje konzumiraju. U
slucaju kada korisnici primaju samo sadrzaje koji su kreirani na osnovu njihovih preferencija i
zivotnih stilova, elimini$e se moguc¢nost zatrpavanja korisnika reklama za koje oni imaju malo ili
ni malo interesovanja. Oglasivacima personalizacija nudi mogucnosti boljeg targetiranja ciljne
grupe, a samim tim i ve¢i prinos na investicije. U Srbiji, prema Strategiji za prelazak sa analognog
na digitalno emitovanje radio i televizijskog programa, nove usluge koje se javljaju uvodenjem
digitalne televizije ukljuc¢uju: 1) komunikacione usluge (bezi¢ne Sirokopojasne usluge, prenos
multimedijalnih i video aplikacija do pokretnih, mobilnih i fiksnih monitora i usluge javne
sigurnosti); 2) informacione usluge (bogatije programske sadrzaje iz specijalizovanih oblasti-
politika, istorija, decCiji program, sport) i poboljSani elektronski vodi¢ kroz programe, koji
omogucava pristup svim servisima digitalne televizije i koji ¢e predstavljati osnovni instrument za
navigaciju kroz celokupnu ponudu usluga; 3) interaktivne usluge - interaktivna televizija
predstavlja dvosmeran tok informacija, koji omogucéava komunikaciju gledaoca i emitera i skup
digitalnih usluga kao S§to su elektronska trgovina, elektronsko bankarstvo, interaktivne igre i
kvizovi, informacije na zahtev, video na zahtev, internet servis, ¢itanje i slanje elektronske poste,
kladenje i glasanje. Verovatno najveéi izazov prodoru interaktivnosti u domen televizije
predstavljace nepostojanje svesnosti i nedostatak informacija o interaktivnim servisima kako za
korisnike - gledaoce tako i za oglaSivace i reklamne agencije. UspeSan pokusaj obrazovanja trzista
interaktivnog marketinga u Srbiji ostvaren je otvaranjem Interaktivnog advertajzing biroa (IAB
Serbia), odnosno asocijacije koja se bavi promocijom i pruzanjem aktivne podrske razvoju trzista
digitalnog marketinga u Srbiji.?*

Prema podacima Evropskog centra za novinarstvo (European Journalism Centre - EJC), u Srbiji
bilo je (u januaru 2010. godine) 103 TV stanica. Srbi su regionalni lideri u broju TV stanica per
capita, prema popularnosti televizije i vremenu gledanja TV-a. Televizija je najpopularniji i
najrasireniji medij do sada. Oko 96% domacinstava poseduje TV, ¢ineci prose¢nu dnevnu publiku
od 5,5 miliona ljudi (73% populacije starije od 4 godine). Tipi¢an Srbin provodi vise vremena za
TV-om od bilo kog drugog gradanina Evrope. U 2009. godini je prosecno vreme gledanja televizije
iznosilo 303 minuta na dan, $to je viSe od pet sati, a 2003. godine je ono iznosilo 271 minut, po
¢emu se vidi da ono raste iz godine u godinu. Televizija je najpopularniji izvor kako informacija,
tako 1 zabave. Oko 85% gradana dobija informacije 1 vesti putem televizije, 11% ¢ita Stampu, dok
se 2% oslanja na radio i 2% na internet. Do kraja 2008. godine, vlasti su izdale 129 licenci za TV
stanice. Sedam stanica imalo je nacionalni domet, 31 stanica targetirala je regionalnu publiku, a
91 stanica imala je lokalni karakter. Kao najpopularnija TV stanica u Srbiji se navodi RTS, a nakon
toga sledi TV Pink.?

Prema istrazivanju koje je 2015. godine, sprovela medunarodna marketing agencija Zenith, Srbi
se nalaze na nezavidnom petom mestu, koje dele sa stanovnicima SAD, prema vremenu
provedenom ispred TV-a. Ova agencija je sprovela ispitivanje putem ankete u 65 zemalja. Da Srbi
vole televiziju, potvrduje ovo istrazivanje prema kome Srbi uz ekrane provode 300 minuta dnevno,
odnosno pet sati. Ispred Srba se nalaze samo Litvanci sa 325 minuta dnevno, zatim Rumuni sa 340
minuta, Hrvati sa 377 minuta. Rekorderi u gledanju televizije su Saudijci, koji od programa
odustaju nakon 407 minuta. Dnevna konzumacija medija na globalnom nivou je porasla sa 462 na
485 minuta dnevno od 2010. do 2014. godine. Tome je doprinelo i koris¢enje interneta, na kojem
ljudi provode 109,5 minuta na dan, §to je gotovo dvostruko viSe nego pre pet godina. Prema
izvestaju, sa 402 na 376 minuta je opalo vreme posveceno tradicionalnim medijima, posebno
novina, zbog porasta korii¢enja interneta. Stampani mediji se ¢itaju &etiri puta manje nego pre pet

231 Brbakli¢ Tepavac, Marina (2015). Interaktivna televizija i novi modeli marketinga. Jahorina: INFOTEH, Vol. 14,
str.  630-633. http://infoteh.etf.unssa.rs.ba/zbornik/2015/radovi/RSS-3/RSS-3-14.pdf, datum pristupa:
03.01.2018.

282 European Journalism Centre. Mati¢, Jovanka & Rankovi¢, Larisa. Media Landscapes - Serbia.
http://ejc.net/media_landscapes/serbia, datum pristupa: 07.02.2017.
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godina, televizija se gleda za Sest posto manje, ali je i dalje vrlo popularan medij S obzirom da se
u proseku na globalnom nivou konzumira 184 minuta dnevno.3

Anketa za domacinstva u vezi upotrebe informaciono-komunikacionih tehnologija, sprovedena je
na dvofaznom uzorku, stratifikovanom po kriterijumu urbanosti, u period od 21. marta 2016. do
1. aprila 2016. godine, od strane Republickog zavoda za statistiku Srbije. Uzorak je alociran na
podrucja centralne Srbije (bez Beograda), AP Vojvodine i Beograda, proporcionalno broju
domacinstava. Obim uzorka iznosi 2400 domacinstava i 2400 pojedinaca. Stopa odgovora iznosi
85% (2043 domadinstava). Ispitivanje je sprovedeno telefonskim putem, a bilo je dozvoljeno 1
posredno anketiranje (davanje odgovora umesto odsutnog lica). Obuhvacena su domacinstva s
najmanje jednim ¢lanom koji ima izmedu 16 i 74 godine, kao i pojedinci iste starosne dobi.
Republicki zavod za statistiku od 1999. godine ne raspolaze pojedinim podacima za AP Kosovo 1
Metohija, tako da oni nisu sadrzani u obuhvatu podataka za Republiku Srbiji.?** Na pitanje koje se
odnosi na uredaje zastupljene u domacinstvima ispitanici su mogli da daju vise odgovora.
Istrazivanje pokazuje da 97,8% domacinstava poseduje TV, a 57,3% kablovsku TV. 39,2%
domacinstava poseduje laptop, Sto predstavlja povecanje od 0,2% u odnosu na 2015. godinu, a
0,5% u odnosu na 2014. godinu.

Grafikon 1.1.5. Uredaji zastupljeni u domacinstvima
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Televizija jo$ uvek dominira globalnim medijima. Globalno, televizija je jo§ uvek najpopularniji
medij, sa 183,9 minuta gledanja istog dnevno u 2014. godini. Upotreba interneta zauzima udaljeno
drugo mesto sa 109,5 minuta dnevno. U periodu izmedu 2010. i 2014. godine, gledanje televizije
je opalo za samo 6%. Televizija zauzima 42,4% globalne upotrebe medija u 2010. godini, i 37,8%
u 2014. godini. Prema podacima agencije Zenith, televizija i dalje zauzima vise od tre¢ine (34,7%)
u 2017. godini.z*

Agencija Zenith istrazivala je i 2016. godine koliko se vremena utro$i na medije (Citanje novina i
Casopisa, gledanje televizije, slusanje radija, pose¢ivanje bioskopa, upotreba interneta, outdoor
oglasavanje) od strane ispitanika u 71 zemlji (za razliku od istrazivanja u 2015. godini kada je
obuhvaceno 65 zemalja). Bez obzira na skoriji pad, upotreba televizije je i dalje najpopularniji

233 Newsweek Srbija (2015). Gledamo televiziju po 5 sati dvevno: Srbi su peti u svetu po vremenu provedenom ispred
TV-a. http://mww.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-
vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html, datum pristupa: 03.12.2016.

234 Kovadevié, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 10.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.02.2017.

235 |bidem, str. 12.

23  Zenith (2015). Internet use to drive 1,4% increase in media consumption in 2015.
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/, datum  pristupa:
04.12.2016.


http://www.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html
http://www.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/

medij, sa 177 minuta dnevne upotrebe istog u 2015. godini, dok upotreba interneta sledi sa 110
minuta dnevnog koriS¢enja. Televizija zauzima 41% globalne upotrebe medija u 2015, 1 o¢ekuje
se da ¢e iznositi 38% u 2018, dok ¢e internet zauzeti 31%.2%7

1.3.2.5. Internet marketing

»Internet se moze posmatrati kao paralelni univerzum koji mi, kao korisnici, ¢esce ili rede
posecujemo. Taj digitalni univerzum kreirali su ljudi, i on kao takav, verno reflektuje populaciju
koja ga Kkoristi.“?*® | Internet je internacionalna mreza ra¢unarskih mreza koja je ucinila trenutnu i
decentralizovanu globalnu komunikaciju mogu¢om.*“?*® | Internet je postao lokomotiva razvoja...
Tesko je razumeti svet poslovnih komunikacija bez razumevanja interneta.“??  Internet najavljuje
izgradnju istinskog globalnog sela, benigne virtuelne zajednice dostupne svakome ko ima
kompjuterski terminal i znanje o tome kako da ga Koristi... Relativna sloboda interneta od
komercijalnih 1 politickih pritisaka koji su pratili sve ostale dosadasnje medije komunikacije, u
kombinaciji sa njegovom pristupacnoscu i interaktivnoscu, ¢ine ga tehnoloSkom inovacijom koja
na jedinstven nacin doprinosi demokratiji; to je medij koji izmife cenzuri, regulaciji i
komercijalizaciji kao nijedan drugi pre njega.“?*! Internet obezbeduje model za koris¢enje
televizije, telefonije, Casopisa, novina i muzike. Internet je medij koji daje veb-surferu svu kontrolu
1 to ga ogranic¢ava kao ,,push® medij za oglasavanje (¢iji je tipican primer televizija, koja emituje
informacije bez obzira da li ih iko prima), i istie ga kao ,,pull* medij, kod koga korisnici sami
traze informacije koje im se prosleduju.?? ,,Tehnologija guranja (eng. push technology) je osobina
po kojoj se internet razlikuje od tradicionalnih medija.” Veb-sajtovi, pretrazivaci, koriste ovu
tehnologiju da bi pruzili informacije, a da to njihovi korisnici i ne traze.?*® U sajber eri, internet
se koristi kao mo¢no i viralno sredstvo za diseminaciju poruka... Internet je postao konkurentski
virtuelni ,,stvarni svet ,, za oglasavanje.“?* Internet se smatra virtuelnim trziStem koje predstavlja
prodonosniji i uspeSniji oblik trziSta u odnosu na tradicionalna trziSta, gde se promotivnim
porukama uglavnom stimuli$e impulsivna kupovina.?® , Internet je najslozeniji konkurentski medij
koji je ikada stvoren.

U prvim godinama razvoja interneta (60-tih godina proslog veka), koristio se samo kao ¢ista
komunikacijska mreza. Prvi korisnici interneta bili su istrazivaci u okviru sektora za odbranu SAD-
a, entuzijasti, naucnici, i oni su ve¢im delom nastojali da odrze atmosferu drugarstva, uzajamnog
pomaganja i otvorene komunikacije. Medutim, s vremenom je kori$¢enje interneta postajalo

237 Zenith (2016). Mobile Internet Consumption to Growth 28% in 2016. http://www.zenithmedia.com/mobile-
internet-consumption-growth-2016/, datum pristupa: 04.12.2016.

238 Nukovi¢, Mirsad; Azemovi¢, Nedzad & Nukovié¢, Nusuf (2012, 1-2. juni). DruStvene mreZe i njihova uloga u
savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 138). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnosc¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron*
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

239 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 325. Boston, USA: Costom
Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.

240 Miki¢, Andela (2010). Umetnost komuniciranja — korporativne i licne marketing komunikacije (drugo izmenjeno
izdanje), str. 295. Uzice: Nau¢no istrazivacki centar (NIC).

241 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 290-291. Beograd: Clio.

242 |bidem, str. 330-331.

243 Tajler Istman, Suzan; Ferguson, Daglas A. & Klajn, Robert A. (2004). Promocija i marketing elektronskih medija,
str. 314. Beograd: Clio.

244 Jian, Lee Zhao & Yazdanifard, Rashad (2015). Which Modern Trend Advertising Methods Are More Effective in
Reaching Certain Outcome?: A Review on Internet Ads, Mobile App Ads, Video Ads, Stealth Ads and Outdoor
Digital Ads. International Journal of Management, Accounting & Economics, Vol. 2, Issue 6, pp. 597-598.

245 I jubojevi¢, Cedomir (2002). Marketing usluga, str. 390-394. Novi Sad: Stylos.

246 Tajler Istman, Suzan; Ferguson, Daglas A. & Klajn, Robert A. (2004). Promocija i marketing elektronskih medija,
str. 299. Beograd: Clio.
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dostupno sve ve¢em broju ljudi koji su ga videli kao novu oblast za prosirenje svog delovanja ili
sredstvo za zadovoljenje potreba, $to se vezuje za pocetak 90-tih godina XX veka, kada ga je
najvise koristila akademska javnost, vojni istrazivaci i naucnici za slanje i primanje elektronske
poste 1 razmenu informacija. Internet je zamisljen kao alat koji ¢e pomo¢i coveku da lakSe dode
do neophodnih iformacija, kao i da omoguéi jednostavnu i efikasnu komunikaciju izmedu dve
udaljene tacke. Ipak, nije sve ispalo kako je prvobitno zamisljeno.

Prvi pretraziva¢ (web browser) je bio na raspolaganju 1994. godine i pomocu njega, omoguceno
je koristenje grafike u marketig svrhe. Pojavom prvog pretrazivaca, korisnici interneta su mogli
jednostavno pretrazivati sadrzaj virtuelnog okruzenja. Kao jedan od medija, internet je danas
postao vazno sredstvo komunikacije sa potrosacima koje ima brojne prednosti nad tradicionalnim
medijima. Interaktivna komunikacija preduzeca sa svojim potrosac¢ima prvi put je uspostavljena
pojavom interneta, Sto je dovelo do potrebe veceg stepena ukljucenosti i jedne i druge strane u
procesu komunikacije. A sa razvojem Veb 2.0. tehnologije i pojavom drustvenih medija dolazi do
potpuno novog pristupa i znacaja svega Sto se dogada na internetu (lakSe se pristupa trazenim
informacijama o proizvodima, kompanijama, postoji interaktivnost, lakSe se prati konkurencija).
Veb nudi informacije u obliku veb-stranica koje objedinjuju tekst, sliku, zvuk i animaciju.

Internet, kao sredstvo komunikacije, moze se koristiti na Cetiri na¢ina:’

1. Interaktivna broSura - informacije u tekstualnom obliku ili slozena multimedijska
produkcija namenjene prezentaciji proizvoda ili usluga preduzeca.

2. Chat rooms (,,sobe‘ za interaktivnu komunikaciju) - mesta koja nude moguénost razmene
informacija, znanja i iskustava izmedu preduzeca, potroSaca i drugih zainteresovanih
subjekata u realnom vremenu.

3. Sredstvo uticaja na potrosace - mogucnost komunikacije s potrosac¢ima tokom 24 sata utice
na prilagodavanje elemenata marketingmiksa potrebama trzista, odnosno korisnika.

4. Virtuelne prodavnice - uz ostala komunikacijska sredstva, nudi moguénost kupovine, §to
predstavlja prednost za preduzeca svih veli¢ina, posebno za male ponudace koje internet
lansira u ,,svet velikih igraca®.

U odnosu na period od pre nekih 20 godina, danas imamo:2+
- 800 miliona pametnih telefona u svetu;
- 1.5 miljjardi PC racunara;
- 2 milijarde ljudi na internetu;
- 3.5 milijardi mobilnih telefona;
- 5 milijardi uredaja prikljucenih na internet;
- 87 milijardi pretraga na Google-u svakog meseca.

247 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 414.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

248 Nukovi¢, Mirsad; Azemovié, Nedzad & Nukovi¢, Nusuf (2012, 1-2. juni). Drustvene mreze i njihova uloga u
savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 139). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnoscu Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron‘
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf
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Slika 1.1.16. Sta se desava u jednom minutu na internetu 24

Za samo 20 godina, desile su se ogromne promene, koje su neizostavno uticale i na poslovnu sferu.
Informacione tehnologije su primarni faktor poslovnog rasta i razvoja. Prema istrazivanju koje je
sprovela medunarodna agencija medija Zenith, putem ankete u 65 zemalja, dnevnha konzumacija
medija na globalnom nivou je porasla sa 462 na 485 minuta dnevno od 2010. do 2014. godine.
Tome je doprinelo kori§¢enje interneta, na kojem ljudi provode 109,5 minuta na dan, §to je gotovo
dvostruko viSe nego pre pet godina. Prema izvesStaju, sa 402 na 376 minuta je opalo vreme
posveceno tradicionalnim medijima, posebno novina, zbog porasta kori$¢enja interneta.?® Prema
prognozama agencije Zenith, 75% svetske upotrebe interneta ¢e biti posredstvom mobilnog
telefona u 2017. godini. Upotreba interneta preko mobilnih telefona raste ubrzanim tempom, od
40% u 2012. godini na 68% u 2016. godini, a predvidaju da Ce taj procenat porasti na 79 u 2018.
godini. Sa najvecim stepenom upotrebe interneta preko mobilnog telefona su zemlje iz Zapadne
Evrope, Azije i Severne Amerike. Spanija je drzava sa najve¢im procentom upotrebe mobilnih
telefona za pristup internetu, gde se 85% pristupa internetu obavlja putem telefona u 2016. godini,
Hong Kong je sledeci sa 79%, pa slede Kina sa 76% i SAD sa 74%, dok Italija i Indija dele peto
mesto sa 73%. Ocekuje se da ¢e Hong Kong u 2018. godini izbiti na prvo mesto po pristupu
internetu preko mobilnih telefona.?*

Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik prodaje, oblik marketing komunikacije, ali je on
u stvari i mnogo vise. ,,Internet se ne moZe smatrati samo novim medijem, nego on predstavlja
novu paradigmu marketinga stavljajuci potrosaca u ulogu kreatora ponude, najaktivnijeg ¢lana

249 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 1 — Uvod u digitalni marketing, str. 9. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.

250 Newsweek Srbija (2015). Gledamo televiziju po 5 sati dvevno: Srbi su peti u svetu po vremenu provedenom ispred
TV-a. http://mww.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-
vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html, datum pristupa: 03.12.2016.

251 Zenith (2016). Zenith forecasts 75% of internet use will be mobile in 2017. http://www.zenithmedia.com/mobile-
forecasts-75-internet-use-will-mobile-2017/, datum pristupa: 03.12.2016.
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aktivnog kontrolora celokupnog procesa proizvodnje i prodaje-kupovine.“?2 Upotreba interneta se
Siri geometrijskom progresijom 1 preuzima publiku ostalim sredstvima komunikacije, jer putem
interaktivnosti omoguceno je razvijanje dugoro¢nih partnerskih odnosa izmedu kompanija i njenih
korisnika.

Istrazivanja pokazuju da internet predstavlja jedan od najbrze rastu¢ih medija. To se moZe objasniti
kroz analizu duzine vremenskog perioda koji je neophodan da bi svaki medij dostigao pedeset
miliona korisnika (u SAD-u). Tako je internetu bilo potrebno 5 godina, §to je od izuzetnog znacaja
u odnosu na radio kome je bilo neophodno 38 godina, televiziji 13 godina, a kablovskoj televiziji
10 godina.>s

Tabela 1.1.2. Online aktivnosti sprovedenog istrazivanja
na osnovu odgovora 584 ispitanika u SAD %4

Sta radite na internetu?
Aktivnost 1992.
Prikupljam novosti ili informacije 87,8%
Saljem e-mail 83,2%
Sprovodim istrazivanja 80,5%
Posecujem razne veb-stranice 75,3%
Igram igre 33,7%
UcCestvujem u razgovorima 30,8%
UcCestvujem u forumima 30,0%
Kupujem 17,8%

*Napomena: Ispitanici su mogli odabrati vise od jednog odgovora

Internet nije slican ostalim klasi¢nim medijima. Izlaganje ovom mediju postize se na osnovu
inicijative potroSaca (pull strategija). To zna¢i da potrosa¢ aktivno trazi informacije u vezi
proizvoda ili usluge za koju je zainteresovan. Marketing komunikacija putem interneta
usredsreduje se na usmeravanje prave poruke, ciljnoj publici, kroz razli¢ite kanale. Specifi¢nost
interneta ogleda se u slede¢im obelezjima komunikacije:?®

- Mogu¢énost pristupa informaciji 24 ¢asa dnevno, na bilo kojoj lokaciji.

- Interaktivna je komunikacija, odnosno odvija se po pravilima ravnopravnosti i
uzajamnosti odnosa.

- Potencijalna publika je globalno nediferencirana, ali po uspostavljanju kontakta
najcesce je individualno identifikovana i ciljno usmerena.

- Kanal ogranicava oblik komunikacije. Poruke su uglavnom tekstualne i zahtevaju
kognitivnu uklju€enost korisnika. I sama interaktivna priroda medija znaci da se deo
sadrzaja poruke oblikuje naknadno, kroz dijalog.

- Moc¢ se preselila sa prodavca na kupce.

- Daljina viSe nije vaZna.

252 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 410. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

253 Salai, Suzana & Konéar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 221. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

254 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 413. Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

255 |hidem, str. 418;

Domazet, Ivana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 157. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.
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Komunikacioni ciljevi interneta su:2
- Sirenje informacija,
- kreiranje upoznatosti,
- prikupljanje informacija o potroSacima,
- stvaranje i/ili pojacavanje imidza,
- podsticanje probe proizvoda ili usluge,
- poboljSanje usluga potrosacima,
- povecanje distribucije (prodaja putem interneta).

PronalaZenje novih kupaca pomocu interneta pet do deset puta je efikasnije u poredenju sa
konvencionalnim metodama, uz istovremeno nize cene jedini¢nih transakcija. Internet ne samo da
ubrzava uvodenje i povecanje prodaje odredenog proizvoda ve¢, zbog usavrSenih mehanizama
nabavke, znatno utice i na samu organizaciju proizvodnje i skladiStenja sirovina i gotovih roba.?”

Lako se dolazi do podataka ciljnog trzista putem interneta. Informacije se mogu prikupiti i bez
znanja potrosaca, Sto dovodi do pitanja o eti¢nosti. Putem ovog medija je moguce sprovesti
istrazivanja obra¢anjem direktno potrosacima. Takode, na ovaj na¢in je omoguceno brze i bolje
pruzanje usluga korisnicima putem interaktivne komunikacije (pruzanje informacija, beleZenje
prigovora, zahteva), Sto daje moguénost da se proizvod, distribucija, pa i cene proizvoda, prilagode
potrosac¢ima.

Internet predstavlja sveprisutnog predvodnika komunikacijske revolucije. Digitalni svet je
promenio komunikaciju unutar kompanija i komunikaciju izmedu kompanija sa njihovim
okruZenjem. Sa pojavom novih medijskih tehnologija, menja se i praksa promovisanja, odnosno
na¢ina komunikacije preduzeca sa ciljnom grupom. U vezi sa iznetim, zakljuéci jednog
sprovedenog istrazivanja su sledec¢i:?%®

- Kada su PR profesionalci upitani da li su napredovanja u tehnologiji kao $to su e-mail i
internet uticali na izvrSavanje njihovih poslova, odgovor je bio prividno jednoglasan
(98%).

- Ogromna vec¢ina (91%) veruje da su sada u kontaktu sa viSe ljudi u svom poslu i
profesionalnim okruzenjima nego $to su bili pre pojave e-mail-a. Samo 7% nije se slagalo
sa ovom tvrdnjom.

- Vecina (90%) se sloZzila da su sposobnost dostavljanja trenutne pisane komunikacije putem
e-mail-a i pristup informacijama u realnom vremenu putem interneta ubrzali tempo
donosenja odluka u novinarstvu koje se bavi vestima.

- Anketirani su takode pitani da li bi viSe voleli dnevne novine, kompjuter povezan na
internet, radio, telefon ili televiziju, ako bi bili prinudeni da negde budu sami tokom duzeg
vremenskog perioda, a imaju pristup samo jednom od navedenih medija. Rezultati
pokazuju da je 69% izabralo kompjuter povezan sa internetom.

Internet marketing predstavlja skup strategija i tehnika koje koriste internet kao kanal poslovne
komunikacije za podrSku ostvarivanja generalnih marketing ciljeva organizacije.?® Internet

2%  Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 418.  Zagreb:  Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

257 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 3 — Formiranje digitalne komunikacione strategije, str.
17. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

258 T aketa, Marko; Jakupovié¢, Sanel & Laketa, Luka (2012, 1-2. juni). Trzi$ne komunikacije u funkciji poslovanja
kompanije. I medunarodni naucni skup Mo¢é komunikacije 2012 (str. 104). Beograd: Visoka strukovna $kola
za propagandu i odnose sa javnosc¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron* Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.

259 Internet Academy. 7 dobrih razloga da investirate u online oglasavanje. https://www.internet-
academy.com/blog/7-dobrih-razloga-da-investirate-u-online-oglasavanje, datum pristupa: 27.12.2017.
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marketing koristi pristup koji nudi direktan marketing oslonjen na rast i razvoj telekomunikacija i
informacionih tehnologija.? ,,Internet marketing uopSteno predstavlja koriS¢enje pretrazivanja i
prezentovanja na internetu u cilju sticanja profita. Prezentovanje na internetu predstavlja reklamu
koja se, u svim segmentima reklamiranja, bitno razlikuje u odnosu na standardno reklamiranje.
Internet marketing je zapravo interaktivni direktni marketing. Marketarima i potrosacima
interaktivni internet pruza moguénost individualizacije i interakcije. Duboka i precizna
fragmentacija trziSta koju omogucava internet marketing, a ¢iji je ishod “jedan ¢ovek — jedan
segment”, omogucava prelazak sa masovnog na mikromarketing. Internet marketing se moze
definisati kao “upotreba interneta kao virtuelne prodavnice gde se proizvodi prodaju direktno
potrosac¢ima”®!, kao ,ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu interneta i na njemu
zasnovanih tehnologija“#?, i on predstavlja skup strategija i tehnika koje koriste internet kao kanal
poslovne komunikacije u cilju usmeravanja tokova proizvoda i usluga od proizvodafa prema
potrosacu (korisniku, kupcu, klijentu) a za podrsku ostvarivanja generalnih ciljeva organizacije.
Pored termina internet marketing koriste se i termini e-marketing, online marketing, sajber
marketing, virtuelni marketing, interaktivni marketing. ,,Onlajn oglasavanje kao osnovni element
u elektronskoj trgovini pruza Siroki spektar potencijalnih potroSaca koji imaju pristup najnovijim,
sveobuhvatnim i personalizovanim informacijima.*?%

,Da bi se targetirali i dosegli internet korisnici, marketari moraju razumeti karakteristike i
ponaSanja online potrosaca.“?* U savremenim uslovima ere informacija, smatra se da proces
razmene "kontroliSu potrosac¢i". Naime, marketari su prinudeni da ¢ekaju na pristanak potrosaca
da stupe u kontakt sa njima. Kada je kontakt uspostavljen, potrosaci definiSu pravila saradnje.
Potrosaci biraju koje informacije su im potrebne i koje zele, koje ponude ih interesuju i koju cenu
su spremni da za to izdvoje.

Osnovni ciljevi interneta u procesu marketing komunikacije su:26

e Sirenje informacija - cilj veb-stranice preduzeca je osigurati precizne i §to $ire informacije
o preduzecu i njegovim proizvodima i uslugama. Osim veb-stranice, drustveni mediji i
mogucnost jednostavnog deljenja sadrzaja dovode do brzog Sirenja informacija izmedu
korisnika.

e Prikupljanje informacija o potrosacima - internet predstavlja mogucnost za prikupljanje
podataka o karakteristikama ciljnog trzista. Informacije se Cesto mogu prikupiti i bez
znanja potrosaca, Sto dovodi do etickih pitanja. Takode, preduze¢ima su na drustvenim
mrezama dostupne informacije o preferencijama, stavovima i osobinama svojih trenutnih
1 potencijalnih korisnika. Putem interneta mogu se obavljati istraZivanja obra¢anjem
direktno potrosacima.

e Pojacavanje i/ili stvaranje imidza - vecina veb-stranica se pravi u cilju stvaranja i
pojacavanja postojeceg imidza koje preduzece Zeli ostvariti.

260 Gasovi¢, Milan (2003). MenadZment prodaje, str. 313-314. Beograd: Institut ekonomskih nauka.

261 Corley 11, J. Ken; Jourdan, Zack & Ingram, W. Rhea (2013). Internet marketing: a content analysis of the research.
Electron Markets, Vol. 23, pp. 177.
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e Nudenje proizvoda ili usluge na probe - neke veb-stranice i stranice na drustvenim
medijima nude elektronske kupone za probu proizvoda. Jednostavnost dolaska na stranicu
(samo klik) omogucuje uspesnu prodaju.

e Poboljsanje usluga potroSacima - pravovremenim pruzanjem istinitth informacija,
odgovaranjem na zahteve i upite korisnika, uvazavanjem prigovora, preduzeca brze i bolje
pruzaju usluge potroSacima. Internet kao interaktivni medij daje moguénost potrosacu da
kroz interaktivnu komunikaciju prilagodi proizvod, distribuciju i cenu proizvoda koja je
prihvatljiva za kupca.

e Povecanje distribucije - preduzeca koriste internet za prodaju svojih proizvoda, odnosno e-
trgovinu. Povezivanjem sopstvene stranice s drugim stranicama, preduzeca povecavaju
izlozenost svojih proizvoda i tako dovode do veée kupovine.

U tradicionalnom marketingu komunikator je donosio odluku $ta i kako da prenese sadrzaj poruke
potrosac¢ima. Sadrzaj je pretvorio u kombinaciju simbola u ¢ijoj osnovi je bio jedan ili vise apela
(racionalne, emotivni, moralni). U internet marketingu preduzece-komunikator treba sve da
ponudi potrosacu, sve §to ima i zna, a potrosac ¢e birati i proc€itati Sta on Zeli. Potrosac je onaj koji
naglasava “ovo je ono sto ja zelim i sto meni treba”. Online potrosa¢ stupa u interakciju sa
preduzecem, posto je odabrao odgovarajuéu veb-stranicu, jer je on zeleo da vidi proizvod ili uslugu
koju nudi preduzece. Potrosaci viSe ne primaju samo pasivno informacije o brendu preko masovnih
medija kao Sto su Stampani mediji ili televizija i ne ¢uvaju ih u memoriji za slucaj da im kasnije
zatrebaju, ve¢ oni sada radije aktivno traze ono $to im treba, kada im treba, preko pretrazivaca,
mobilnih telefona, blogova i veb-sajta brenda. Za razliku od dosadas$njih tradicionalnih nacina
oglasavanja, danas se doseze mnogo veci broj potrosaca putem Facebook oglasa, banera ili display
oglasa dostupnih na hiljadama veb-sajtova, ili placenih ili organskih search oglasa.?

U komunikaciji (promociji) putem interneta, prostor i troskovi vise ne predstavljaju limitirajuce
faktore kao u tradicionalnom obliku promocije, pod kojim se podrazumevaju spotovi, radio
dzinglovi, stranice u Stampanim medijima, €iji je prostor relativno ogranicen i1 cena objave je
visoka. Uz niske troskove, na mrezi je moguce istaci pregrst informacija o proizvodima i
proizvodacu. Pored toga, na ovaj nacin je moguce da se pojedinim segmentima potroSaca pruze
samo njima (individualizirane) namenjene poruke, odnosno informacije.

U mreznoj komunikaciji putem interneta, vreme je potroSaceva investicija. Potrosa¢ ulaze napor,
i to dvojak: finansijski napor radi koris¢enja interneta i vremenski napor koji ulaze pri koris¢enju
mreze. U online prodavnicu potrosa¢i stupaju svojevoljno, i Cesto zahtevaju interaktivnu
komunikaciju kojom mogu dobiti potrebne informacije, $to je jedan od metoda stvaranja
partnerskih odnosa izmedu potroSaca i organizacije.

Borba za internet korisnike kao potencijalne potroSace dobija sve veci znac¢aj medu konkurentima.
Da bi potencijalni potroSaci postali stvarni, kompanije moraju voditi racuna 0 mnogim stvarima
koje mogu odbiti potencijalne kupce, kao Sto su detaljna uputstva za online kupovinu, lako
pronalaZenje trazenih proizvoda, detaljan opis proizvoda, ilustracije proizvoda, pomo¢ u reSavaju
problema, cena bi trebala da je povoljnija od offline prodavnica.
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Prednosti interneta iz aspekta direktnog marketinga su:27

- upotreba e-mail-a je jednostavna i udobna,

- jednostavno davanje odgovora,

- pogodna je za izgradnju baze podataka, poslovnu saradnju i prodaju,

- troskovi online komuniciranja sa potrosacima su daleko »izi u odnosu na komuniciranje
posredstvom telefona ili komuniciranje licem u lice (Internet omogucava stupanje u
kontakt sa potroSaima bez posrednika, ¢ime se omogucava snizavanje troskova
kontakta, ali su i dobijene informacije usled direktnosti kvalitetnije i sigurnije. USteda
nastala na ovaj nacin omoguéava formiranje nizih cena i na taj nacin obezbedenje
konkurentske prednosti.),

- pristup informacijama (Internet pruza moguénost pristupa Sirokoj i detaljnoj bazi
informacija, gde je i brzina pristupa istima od velikog znacaja — prednosti),

- na veb-sajtovima je moguca velika ponuda raznovrsnih proizvoda (U prose¢nom
maloprodajnom objektu prostor za izlaganje roba je po pravilu ogranicen, stoga se
desava da potrosa¢ ne nalazi "svoj" proizvod u datom objektu. U online prodavnici
ovakva situacija se ne dogada.),

- proizvodi su prilagodeni potrebama individualnog potrosaca (poevsi od pruzanja
informacija na veb-sajtu o preduzeéu, proizvodima, preko razli¢itih vidova
interaktivnog marketinga pridodatih veb-sajtu, kao §to su ispitivanja i primena e-mail
upitnika, s ciljem da se podstakne direktna, dvosmerna komunikacija sa potrosacima,
do narucivanja i isplate proizvoda.),

- izgradnja partnerskih odnosa sa potrosac¢ima (komunikacijom jedan na jedan),

- interaktivnost (direktno komuniciranje izmedu preduzeca i potroSaca),

- u direktnom marketingu internet je doprineo novom kreiranju online marketing miksa
(Proizvod posredstvom interneta postaje individualizovan, kastomiziran i digitalan.
Cene postaju dinami¢ne, formiranje cena postaje transparentno, cene koje placaju
potrosaci imaju tendenciju snizavanja, tj. fleksibilne su. Distribucija postaje virtuelna,
globalna uz nastanak novih marketing kanala. Promocija je zasnovana na odobrenju,
interaktivna 1 trenutna. Online promocija koristi banere, meduprostorno oglasavanje,
povezivanje sa pretrazivacima i dr.),

- brzo rastuce trziste korisnika (Svakim danom se povecéava broj korisnika interneta),

- izlozenost globalnom trzistu (Svaki ponuda¢ putem interneta moze, uz adekvatnu
marketing komunikaciju, da stupi u kontakt sa potroSacima Sirom sveta.)

- virtuelne prodavnice (Prodaja brojnih proizvoda i usluga se odvija paralelno sa
prodajom u fizickim radnjama, tako da internet ima vaznu ulogu u ostvarivanju kako
komunikacijskog ucinka, tako i prodajnog.)

Najznacajnije prednosti oglasavanja putem interneta su: merljivost efekata (postoje razne tehnike
merenja uspeha oglasavanja na internetu ali je najznacajniji Google rang), interaktivnost i licni
odnos korisnika prema mediju, ciljano predstavljanje odredenom segmentu korisnika, u odredeno
vreme, prema ponasanju (behavioral targeting), geografskoj lokaciji (geotargeting), kao i
komparativno niski troSkovi u odnosu na druge vrste medija.?®
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Nedostaci interneta su slede¢i:*®

- Problem merenja - iako danas postoje sofisticirani modeli za merenje efektivnosti
Interneta poput Google Analytics, kao nedostatak interneta navodi se nepozdanost
rezultata merenja ucinkovitosti (razli€iti istrazivaci dolazili su do razli¢itih podataka).

- Specificnost publike — karakteristike publike, koja predstavljaju prednost za pojedina
preduzeca i proizvode, mogu biti nedostatak za druge. Osim toga, obelezja potroSaca
se toliko brzo menjaju da se Cesto ne raspolaze kvalitetnim podacima.

- Sporost pronalazenja Zeljenih podataka — na internetu se nalazi ogromna koli¢ina
informacija, te je potrebno odredeno vreme dok se ne pronade ona prava.

- ZaguSenost — porastom broja oglasa, Sanse za opaZanje pojedinog oglasa znacajno se
smanjuju.

- Mogucénost prevara — U smislu nedopustenih oblika oglasavanja usmerenih deci i
maloletnim licima, te prikupljanja podataka o potrosacima bez njihove volje i znanja.
Hakeri 1 lovci na brojeve kreditnih kartica, takode su problemi sa kojima se korisnici
interneta suocavaju.

- Troskovi - postavljanje i odrzavanje dobre stranice i povezivanje s kvalitetnim 1 brzim
pretrazivacima postaje sve skuplje. Osim toga, ucestvovanje preduzeéa na internetu,
bilo putem veb-stranice ili drustvenih medija, zahteva odredeno vreme i resurse.

- Ogranicen kvalitet oglasa - iako se kvalitet oglasa stalno poboljSava, oglasi na
internetu.

- Slab doseg - iako broj korisnika interneta stalno raste, doseg ciljne publike putem
interneta znacajno zaostaje iza TV-a. Zato oni koje Zele da se oglase prvo putem
klasi¢nih medija nastoje dosegnuti publiku stvaranjem upoznavanja, a kasnije faze
komunikacije kao $to su interes, stav, preferencija, kupovina oni nastoje ostvariti putem
interneta.

Nedostaci interneta iz aspekta direktnog marketinga su ti $to je slaba odredenost ciljnih segmenata.
A nedostatak prodaje putem interneta je strah potroSaca/kupaca od mogucih zloupotreba podataka.
Za neke servise u okviru veb-sajta potrebno je ostaviti licne podatke, kao §to su ime i prezime,
elektronska adresa, posStanska adresa, broj telefona i podatke o kreditnim karticama kada se nesto
kupuje na veb-sajtu. Neki od tih podataka su neophodni za pristup pretplatnickim servisima,
mogucénostima da se postavi misljenje, za u¢estvovanja u takmicenjima, za pretplatu na Stampane
magazine i e-mail magazine, kao i za u¢esce u diskusijama. Mnoge kompanije smatraju da usluga
potrosacu moze izumreti ukoliko nema licnog kontakta sa potencijalnim potroSacima, pri ¢emu se
posebno istice da odrzavanje veb-sajta uzrokuje velike izdatke usled stalnog azuriranja.

Kada se pregledaju veb-stranice neke kompanije, bez prethodne registracije za neku od online
usluga te kompanije, to se ¢ini anonimno. Tom prilikom se ne prikupljaju licne informacije, kao
Sto su ime 1 prezime, adresa, telefonski broj ili adresa elektronske poste. Medutim, kompanije tada
obi¢no Koriste tzv. cookie programe za prikupljanje informacija o nacinu kori$¢enja svojih internet
stranica. Na grupnoj osnovi se prikupljaju i prate informacije o serveru na koji je priklju¢en racunar
posetioca sajta, o vrsti internet Citaca (npr. Firefox, Internet Explorer, Google Chrome), o tome da
li je poseta sajtu usledila kao odgovor na internet oglas ili e-mail poruku kompanije. Ove
informacije se koriste za merenje stope reakcija na internet oglase i ponude elektronskom postom.
Prema tome, kao marketing sredstvo na internetu koristi se kola¢i¢ (eng. cookie, web cookie,
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Internet cookie, browser cookie), mali program ugraden u stranice mreze kojim se omogucéava
pracenje pristupa posetilaca nekom sajtu na internetu. Kada korisnici dodu na sajt, on ispisuje
kolaci¢ koji identifikuje korisnike prate¢i posecene delove sajta, pretrazivane teme i opSte
preference.?® | Kolaci¢ je deli¢ softvera koji veb-server putem veb-pretrazivaca skladisti na
racunaru korisnika u vidu identifikacione poruke/tekstualnog fajla pod imenom cookie.txt.
Uskladisteni softver Salje povratnu poruku ka serveru svaki put kada pretrazivac poseti odredenu
veb-stranicu datog servera. Kolaci¢i su osmisljeni tako da sluze kao pouzdani mehanizam za
pamcenje korisnih informacija na veb-sajtu, poput lozinki, obavljenih kupovina, istorijata
proizvoda/usluga e-korpe, itd. Takode imaju funkciju memorisanja ponasanja korisnika interneta:
posete odredenim veb-stranama, ucestalost, ponovljene posete s iste IP adrese 1 druge dragocene
informacije koje oslikavaju navike i potrebe korisnika.” U 2002. godini Evropska Unija je donela
Direktivu o politici privatnosti i elektronskoj komunikaciji koja zahteva davanje saglasnosti
korisnika za skladiStenje kolaci¢a na njegovom racunaru. U ¢lanu 5. Direktive navodi se da
skladiStenje kolaci¢a na racunaru korisnika moze da se izvrsi jedino ako su pruzene informacije o
nacinu upotrebe prikupljenih podataka i ako je korisniku data moguénost da prihvati ili odbije
kolaci¢e radi boljeg iskustva, kao §to su: personalizovane usluge na sajtu, memorisanje lozinki i
prethodnih kupovina.?

Prema anketi koju je oglasna mreza ZepterADS sprovela na temu navika korisnika interneta u
Srbiji, u procesu kupovine i donosenju odluke o kupovini, internet mediji nastavljaju da dobijaju
na znacCaju. Rezultati su pokazali da se gotovo polovina ispitanika (48.62%) uvek pre kupovine
prvo informise na internetu o aktuelnim ponudama i cenama. Pored promotivnog spota na TV-u i
oglasa u novinama, ispitanici su komentare kupaca na internetu i online promociju svrstali medu
najuticajnije kada je u pitanju donosenje odluke o kupovini odredenog proizvoda. Polovina
ispitanika je imala iskustva sa internet kupovinom, a oni koji nisu kao razlog navode nesigurnost
da li ¢e im placeni proizvodi zaista biti i1 isporuceni.?”

Korisnici interneta u Srbiji kao najvec¢u prednost kupovine u radnjama u odnosu na online
kupovinu vide mogucnost direktnog kontakta i mogucnost probanja proizvoda. Nedostatak
moguénosti probanja proizvoda preko interneta predstavlja barijeru za polovinu ispitanika koji ne
kupuju online, dok je svaki tre¢i zabrinut zbog krade podataka ili novca. Velika veéina online
kupaca u Srbiji (91%) nikada nije imala problem prilikom kupovine preko interneta. Medu 42
ispitanika koji su imali problem, njih 30 je kontaktiralo nekoga kako bi resili problem (najcesce
prodavca).?”

Google je sproveo istrazivanje pod nazivom "Consumer Barometer"”, u saradnji sa IAB Europe i
TNS Infratest, i predstavio je rezultate s ciljem da se obezbedi uvid u navike potroSaca i na¢ina na
koji potrosaci koriste internet kao izvor informacija pri donoSenju odluke o kupovini. U ovom
istrazivanju, uestvovalo je vise od 2.500 posetilaca sajtova u Srbiji, koji imaju opciju kupovine
datog proizvoda ili kategorije usluge. Razmatrano je trideset Sest razlicitih kategorija podeljenih u
sedam sektora, medu kojima su maloprodaja, tehnologija, namirnice i zdravstvene usluge, auto
industrija, mediji i zabava, putovanja, finansije i nekretnine. Posetiocima su postavljana pitanja
vezana za proizvode kupljene u poslednjih dvanaest meseci, a pitanja su bila o tome kako istrazuju
informacije o Zeljenom proizvodu i kako odlucuju sta ¢e Kkupiti. Prema rezultatima ovog
istrazivanja, u Srbiji, internet ima najveci uticaj na donosenje odluke o kupovini. U zavisnosti od
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kategorije, izmedu 53 1 92% pretrazivanja proizvoda i donoSenja odluka nastaje koriS¢enjem
internet izvora. Na primer, u sektoru maloprodaje, 69% pojedinaca koji su kupili neki
maloprodajni artikal, prethodno je izvrSilo pretragu i donelo odluku nakon pretrazivanja nekog
internet izvora, iako je samo 18% kupovine zapravo uéinjeno online. Gradani Srbije koji koriste
internet najces¢e donose odluku o kupovini proizvoda u kategoriji putovanja, gde ¢ak 92%
pretrazuje, dok 36% 1 obavi online kupovinu. Posle putovanja, druga najc¢esca je kategorija
potroSacke elektronike i mobilnih uredaja gde 89% ispitanih pretrazuje informacije po internetu,
a njih 26% i izvrsi kupovinu online. Tu je i kategorija medija, gde na primer spadaju bioskopske
karte, sa ¢ak 81% ispitanih koji su pretrazivali proizvod po internetu, dok je 26% izvrsilo kupovinu
online. Sto se ti¢e donosenja odluke o kupovini tehni¢kih uredaja ili maloprodajnih artikala, veéina
kupaca u Srbiji pocne sa pretragom nedelju dana pre kupovine. Podaci takode pokazuju i sjajan
potencijal za poboljsanje direktne online kupovine u kategoriji finansija i osiguranja, po$to manje
od 10% gradana Srbije obavlja ove transakcije na taj na¢in, dok, na primer, u Baltickim zemljama
taj procenat iznosi preko 60%. Tokom 2013. godine, u maloprodajnom sektoru u Srbiji, kategorije
na koje je najvise uticala internet pretraga su kucni aparati 89%, potom knjige 85% i sportska
oprema 85%, za kojima slede ode¢a i modni dodaci sa 66%. Istovremeno, stvari iz ovih kategorija
koje su najc¢esce kupovane online su bile knjige sa 34%, i sportska oprema sa 18%, dok su stvari
za uredivanje kuce bile najmanje kupovani proizvodi sa samo 10%. Vecina ljudi ode na internet
da pronade proizvod koji im se dopada i mesto gde zele da ga kupe, a nakon toga odu u radnju i
kupe ga. Ukoliko proizvodaci nisu prisutni na internetu, vrlo je verovatno da ne crpe svoje
moguc¢nosti u punom obimu.?’

Uticaj interneta i novih tehnologija na ponasanje potrosaca. Internet je dostupan svima i vec¢inu
informacija ljudi dele sa svojim prijateljima, kroz druStvene mreze, aplikacije za dopisivanje,
blogove, i druge sajtove. Potrosaci jednostavno traze misljenje drugih potrosa¢a u realnom
vremenu, pa se mogu zate¢i mnogi dok su u kupovini da fotografisu proizvode i Salju slike svojim
prijateljima da im daju komentar, koji ¢e mozda biti presudan za kupovinu. Mnogi se cesce
odlucuju na kupovinu kada vide pozitivne komentare i preporuke na drustvenim mreZama, nego
prilikom “konzumiranja” promotivnih poruka. PotroSafi viSe veruju jedni drugima nego
kompanijama. Oni prema recenzijama drugih potroSaca na internetu, formiraju svoje misljenje,
stavove i vrednovanje proizvoda, koje uti¢e na odluku o kupovini. Medutim, kompanije koje znaju
da iskoriste prednosti savremenih tehnologija imaju mogucnost da aktivno ucestvuju u procesu
odluc¢ivanja o kupovini. Tako brza reakcija kompanija na negativne potroSacke online recenzije
moze pomoc¢i da se ostvari pozitivan ishod sa potroSacem, a pri ¢emu pozitivan ishod ne mora da
bude kupovina, ve¢ 1 pozitivna percepcija potrosaca o brendu koja kasnije moze dovesti do
kupovine.?”

Za direktni marketing su na raspolaganju tri instrumenta interneta:
- stranice svetske mreze (veb-stranice),
- e-mail,
- socijalni mediji.

214 eKapija (2013). Internet ima najvedi uticaj na donosenje odluka - Gradani Srbije odlucuju Sta Zele da kupe onlajn
pretragom, http://www.ekapija.com/website/sr/page/792552/Internet-ima-najve%C4%87i-uticaj-na-
dono%C5%Alenje-odluka-Gra%C4%91ani-Srbije-0dlu%C4%8Duju-%C5%Alta-%C5%BEele-da-kupe-
onlajn-pretragom, datum pristupa: 10.08.2017.

275 Radonji¢, lvan (2014). Uticaj novih tehnologija na ponasanje potrosaca. http://ivanradonjic.me/marketing/uticaj-
novih-tehnologija-na-ponasanje-potrosaca, datum pristupa: 07.02.2017.
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Marketing Optimizacija
Baziran na za
pretrazivacima (sem) Pretrazivace
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Slika 1.1.17. Oblasti online marketinga 27

Direktni marketing na internetu obuhvata:?”
e direktnu postu i distribuciju razvih vrsta ,,letaka“ — putem e-mail-a,
e oglasavanje sa ugradenim mehanizmom za neposrednu reakciju — baneri,
e oglasavanje i kupovinu preko interneta (veb-stranice, drustvene mreze).

Koristi od digitalnog marketinga su nemerljive: od ostvarivanja interakcije izmedu potroSaca i
brenda, spajanja digitalnih i analognih medija u jedinstveno korisni¢ko iskustvo, boljeg
razumevanja 1 zadovoljenja potreba kupaca prema njihovoj lokaciji, uredaju koji koriste, dobu
dana kada su najotvoreniji za promotivne poruke, do veée merljivosti ulaganja u sve vidove
promocije.?”® Internet prednja¢i u odnosu na sve ostale oblike oglaSavanja, prema troskovima
oglasavanja u 2017. godini na globalnom nivou, $to je prikazano na slede¢em grafikonu 1.1.6.
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Grafikon 1.1.6. Globalni troskovi oglasavanja u 2017. godini (u milijardana USD) 27

276 Ppukanovi¢, Natasa. Strategija nastupa na drustvenim medijima. http://www.slideshare.net/natasadjukanovic/2-
strategija-nastupa-na-drustvenim-medijima, datum pristupa: 27.12.2016.

217 Edukacija. http://edukacija.rs/poslovne-vestine/marketing/direktni-marketing-na-internetu, datum pristupa:
25.12.2016.

278 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 9. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

219 Zenith  (2017). Internet  advertising  expenditure  to  exceed  US$200bn  this  year.
https://www.zenithmedia.com/internet-advertising-expenditure-to-exceed-us200bn-this-year/, datum pristupa:
10.04.2018.
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Ukupna vrednost trzista digitalnog i interaktivnog oglasavanja u Srbiji u 2015. godini procenjena
jena 20,01 miliona, $to ukljucuje i oglaSavanje na mobilnim uredajima. Sa 2014. na 2015. godinu,
zadrZan je pozitivan dvocifren rast ukupne vrednosti trzista od 11,2%. Najveci rast investicija u
2015. godini zabelezili su segmenti video oglaSavanje (128%) i mobilno oglasavanje (43%), sa
procenjenim vrednostima trzista od €1,05 miliona i €1,89 miliona, respektivno. lako u blagom
padu (-1,7%) u odnosu na 2014. godinu, ukupnoj vrednosti trzista i dalje najveéi doprinos da je
lokalno display oglasavanje (42%) sa ukupnom neto vrednos$¢u od €8,4 miliona.?®

Tabela 1.1.3. Vrednost trzista digitalnog oglasavanja po kljucnim alatima u 2014. godinama 2%

Alat _V_red_nost Stopa rasta u oqlnosu na
(u milionima evra) 2013. godinu
Baneri (display oglasavanje) 8,56 4%
Mali oglasi i listinzi 1,67 20%
Marketing putem pretrazivaca 2,83 10%
Drustveni mediji 3,15 21%

1.3.2.5.1. Internet marketing na stranicama svetske mreze (veb-stranicama)

Centralni 1 osnovni problem je kako potencijalne potrosace/kupce, koji su se slucajno zatekli na
veb-sajtu, zainteresovati i preokupirati da pristupe detaljnijem prelistavanju veb-sajta u cilju
njihovog stimulisanja na kupovinu. Za privlaéenje potrosaceve paznje veoma je bitno dizajniranje
veb-sajta. Moguénosti veb-stranica su skoro neograni¢ene, u smislu
potpune skale boja, ilustracija, slika, video snimaka i onoliko ;
informacija koliko komunikator zeli i moze da kaze. Najefikasniji put J :

do paZnje, interesovanja, zelje i akcije potrosaca je skretanje paznje na w w
adrese i upotrebu veb-stranice putem drugih medija. Za prodaju putem N A
interneta od presudnog znacaja je dolazak potrosaéa do trazenih
informacija o ponudi proizvoda ili usluga. Pri tome, potrosaci uz pomo¢
raznih pretrazivaa iznalaze najadekvatnije naine pretraZivanja informacija o proizvodima od
znacaja za njihovu kupovinu. Preporuke (npr. potrosaca proizvoda, korisnika usluga, uticajnih
medija, stru¢njaka ili nekih organizacija) mogu biti od klju¢nog znacaja za posetu odredenog veb-
sajta. Takode, preko internet adrese, moguce je postavljanje pitanja tokom 24 ¢asa. Uz pomo¢
linkova, veza izmedu sajtova, pritiskom miSem na baner, sliku, ikonu ili drugi oznaceni deo
poruke, korisnik moze da se odmah poveze na drugi deo istog sajta ili neki drugi sa;jt.?2

Oglasavanje putem veb-stranica moze imati nekoliko oblika: sama veb-stranica, baneri, pop-ap
prozori i sponzorstva.?® Veb-stranica je viSe od oglasa. Na njoj se mogu naci dodatni podaci o
preduzecu, proizvodima, uslugama. MozZe se koristiti 1 kao proSirena broSura za oglaSavanje
proizvoda ili kao online katalog prodavnica. Baneri predstavljaju najjednostavniji oblik
oglaSavanja putem veb-a. To su stati¢ne ili dinami¢ne (animirane) slike koje prezentuju ponudu
oglasivaca. Klik na baner najces¢e vodi direktno na veb-stranice oglasivaca. Pop-ap prozori
(okviri) se pojavljuju kada se poseti odredena veb-stranica, odnosno kad se ucita odredena veb-
stranica, pored nje otvara se i dodatni prozor koji sadrzi oglas. Losa strana ovih pop-ap prozora je

280 | AB Srbija (2016). Adex 2015: Studija o investicija u digitalno i interaktivno oglaSavanje u Srbiji u 2015. godini.
http://iab.rs/wp-content/uploads/2016/05/AdEx-2015.pdf, datum pristupa: 02.12.2017.

281 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 80. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

282 Tajler Istman, Suzan; Ferguson, Daglas A. & Klajn, Robert A. (2004). Promocija i marketing elektronskih medija,
str. 316. Beograd: Clio.

283 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 416. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.
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Sto nekontrolisano otvaranje istih ¢esto iritira, te se zatvaraju i pre nego $to se oglas ucita/procita.
Sponzorstva predstavljaju oblik oglaSavanja na internetu. Kompanije mogu sponzorisati celu ili
deo veb-stranice, na kojima se nalazi prozor s oglasom, baner.

Veb-baner (internet baner) je horizontalni/vertikalni graficki element na veb-sajtu, koji prikazuje
oglas ili poruku koja internet vezom/linkom vodi na sajt oglasivaca. Najcesce je pravougaonog
oblika i moze biti stati¢an (slika, tekst) ili dinamican.?*

FREE CASH

) N A O SO THE PACK

Slika 1.1.18. Primer veb-banera 2%

Prema istrazivanjima, osnovni, stati¢ni baner je podsticao tek oko polovine procenata korisnika na
trazenje daljih informacija, 3% je reagovalo na korisnicki prilagodene poruke sa imenima
korisnika. Ako se oglas animira, reagovanje raste na 7%, a zvuk i pokret mogu da doprinesu
porastu reagovanja do 10%.2

Jedna vrsta veb-banera je pop-ap, prozor

koji iskaCe kada korisnik dode na sajt?*’ ili SHTRIXHUB
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oglaSavanja su pop unders. To su veb- T
baneri Kkoji su prikriveni sve dok se ne e
zatvori, umanji ili promeni aktivni prozor, a v
poslednji sadrzaj koji ¢e korisnik videti pre
nego $to napusti sajt je oglasni sadrzaj. Neki POp Unde
savremeni internet pretrazivaci sadrze pop-

ap blokatore.?
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284 Krsti¢, NataSa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 22-23. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

285 paytm. https://paytm.com/offer/web-banner-504x245-pixels-01-3/, datum pristupa: 03.12.2017.

286 Tajler Istman, Suzan; Ferguson, Daglas A. & Klajn, Robert A. (2004). Promocija i marketing elektronskih medija,
str. 315. Beograd: Clio.

287 |bidem, str. 316.

288 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 93-94. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.
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Slika 1.1.19. Primer pop-ap banera 2

Baneri doprinose: veem saobracaju na sajtu, rastu prepoznatljivosti brenda, obaveStavanju o
atributima proizvoda i nameri da se promovisani proizvod kupi, ali istovremeno mnogo su manje
informativni u odnosu na oglase emitovane na televiziji, radiju, novinama.?°

Prednost veb-marketinga je uspostavljanje interakcije, tj. dvosmerne komunikacije izmedu
preduzeca i korisnika veb-sajta, koji posetiocima moze ponuditi informacije, istovremeno
omugucavajuéi slanje komentara, pitanja, direktno putem veb-sajta ili e-mail-a.

SEO ili optimizacija veb-sajtova za pretrazivace predstavlja deo internet marketinga koji se bavi
pozicioniranjem veb-sajtova na pretraziva¢ima za odredene kljucne reci, a koje pak najvise
odgovaraju sadrzaju na datom sajtu. Cilj SEO-a je povecanje posefenosti na nekom sajtu.
Istrazivanja pokazuju da ¢ak 90% svih posetilaca sajtova do konkretnog sajta i dolazi preko nekog
pretrazivaca. Veb-sajt je, sam po sebi, sredstvo marketinga 24 sata na dan, sedam dana u nedelji,
365 dana u godini, ukljuCujuc¢i i praznike, a bez godiSnjeg odmora. Dakle, pretrazivaci
predstavljaju najkvalitetniji izvor ciljane posecenosti na internetu.

289 Creative Minds. Pop-up banners. https://www.cminds.com/wordpress-plugins-library/pop-up-banners-plugin-for-
wordpress/, datum pristupa: 03.12.2017.

2% Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 93. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.
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U prvoj deceniji 21. veka jedan od osnovnih veb-slogana bio je: ,,Ukoliko ne postoji§ na internetu,
ti ne postojis!“ Slogan veb 2.0 tehnologija moze se parafrazirati: ,,Ukoliko nisi prepoznatljiv na
internetu, ti ne postojis.

SEO (Search Engine Optimization), o —
odnosno optimizacija veb-sajtova prema . " o
zahtevima veb pretrazivaca je jedna od
novijih internet marketing tehnika
danasnjice. U cilju postizanja $to vece You([TH)
posecenosti veb sajta, optimizaciju Cini
jednom od kljucnih stvari koje bi trebalo

. .- eai : H Search
primeniti na veb sajt kakg bi on bio u Company Sl
vidljiv, a samim tim i §to viSe posecen u Wehsite Submissions
sajoer  svetu. Istorijski  gledano,
optimizacija se pojavila po pojavi 3 o
internet pretrazivaca, jer SU na neki nacin per :‘,’ick Engine
veb sajtovi vidljivi na internetu morali Ads "
biti sortirani. Tehnike optimizacije se SEO

. .. . v .- . T Optimized
primenjuju da bi sadrzaji veb stranica Craigslist Joint Press

Business Releases
Opportunities

bili §to bolje rangirani na pretrazivacima
uz pomo¢ odredenih klju¢nih rec¢i ili
upita koji se zadaju u opciji pretrage.
Rangiranjem veb sajta povecava se broj Slika 1.1.20. Povezanost sajta kompanije 2%
posetilaca, a ako se to pogleda u smeru e-poslovanja, za kompanije koje se oglasavaju na internetu,
to znaci veci broj korisnika, veéi profit. Optimizacija veb-sajta predstavlja slozen proces, jer
pretraZivaci €esto menjaju na¢in po kome vrSe rangiranje sajtova. Ovaj proces iziskuje dosta
vremena, potrebno je poznavanje odredenih tehnika, neophodna su stru¢na znanja iz oblasti veb-
sistema, marketinga, kao i upornost pracenja trenda optimizacije.?*

SEM - Search Engine Marketing je ,,forma internet marketinga koja promovise veb-sajtove
povecéavajuci njihovu vidljivost na rezultatima pretrazivaca — SERP (SERP — Search Engine Result
Pages), kroz koris¢enje: placenog postavljanja, kontekstualnog advertajzinga i plac¢enog
ukljucivanja.“?** Marketing na pretrazivacima interneta predstavlja jedan od najboljih, ali i najtezih
i najskupljih vidova marketinga. Zbog visestrukog povracaja uloZzenog novca klijentima, ovaj vid
promocije se izdvojio kao posebna industrijska grana. Prednosti ove vrste oglasavanja su $to
potencijalni kupac, kada trazi odredeni proizvod, prvo ode na neki od pretrazivaca (Google, Yahoo
ili neki drugi) u zelji da pronade trazeni proizvod ili uslugu. Kako prosecan korisnik nema
strpljenja, ni vremena da predugo lista prikazane rezultate pretrage, on uglavnom poseéuje
rezultate prikazane na jednoj od prve tri strane koje mu je pretrazivaé¢ prikazao. Onome ko se nalazi
na nekoj od te tri strane zarada skoro da je zagarantovana. Search Engine Marketing ¢ini
kombinacija pay-per-click marketinga sa SEO optimizacijom sajtova.?*

U vezi raspodele marketing budzeta, Smatra se da ¢e Search Engine Marketing (SEM) i dalje
zahvatati najveéi deo online ulaganja - oko 47%, odnosno 14% kompanijinog ukupnog marketing
budZzeta, da 29% marketing budZeta ide na online — digitalne kanale, online displej oglaSavanje

291 Jotic.net. Internet marketing. http://www.jotic.net/index.php/web-dizajn/internet-marketing, datum pristupa:
27.12.2017.

292 |bidem.

293 Reed, Joh (2011). Get Up to Speed with Online Marketing, p. 43-53. Great Britain: Financial Times Prentice Hall,
Pearson.

294 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 10 — Marketing na pretraZiva¢ima Interneta, str. 21.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

295 |bidem, str. 5.
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(veb-baneri, re-marketing) ¢e zahvatati najveéi udeo online budzeta — 34% online potrosnje,
odnosno 10% ukupnog marketing budzeta, a investicije u drustvene medije se procenjuju na 6%
ukupnog online prometa i malo manje od 2% ukupnog marketing budzeta.?®

Marketing na internet pretrazivacima (eng. Search Engine Marketing - SEM) podrazumeva
postupke 1 procese koji se primenjuju kako bi se odredeni veb-sajt u€inio vidljivim na internet
pretrazivacima i kako bi se korisnik podstakao da taj sajt poseti. SEM se deli na:>”

- optimizaciju prirodnih rezultata internet pretrage (Search Engine Optimization, SEO) —
strateSki proces izgradnje ili adaptacije veb-sajta kako bi bio prikazan na internet
pretraziva¢ima u skladu s vrednostima brenda i ciljevima odredene kampanje,

- optimizaciju plac¢enih rezultata internet pretrage (paid search) — oglasavanje na internet
pretraziva¢ima radi podsticanja prodaje, jacanje vrednosti brenda, dopune prirodnih
rezultata pretrage.

Search

GO )Sle search engine optimization

About 30,800,000 results (0.16 seconds) Advanced search

Ads | Ads

Search Optimization (SEO
Boost Traffic By 2000%! Learn More

1d*4-Search, AdWoerdst e

Search Optimization $325M
Want Top Website Rank? Professional
Certified Co. Free Initial Report!
ebrandz.com is rated #r e

» Search Optimization
500+ Clients, 2.7 Billion in Rev. 2500% Avg. Increase in Leads/Sales
seop.com/SEO-Management

Search Optimization Pros
Better Rankings - Better Traffic Free Traffic Conversion Plan
www.increasevisibility.com

Search engine optimization - Wikipedia, the free encyclopedia

Search engine optimization (SEO) is the process of improving the visibility of a website or a
web page in search engines via the "natural” or un-paid ...

SEO - Search engine optimization methods - SEQ Copywriting - Backlink
en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization - Cached - Similar

Search Engine Optimization (SEO) - Webmaster Tools Hel,

Oct 9, 2010 ... SEO is an acronym for "search engine optimization" or "search engine
optimizer." Deciding to hire an SEO is a big decision that can ...
www.google.com/support/webmasters/bin/answer.py?hl...

- Cached - Similar

ebrandz.com

Website Optimization

Page One Position. $199 Per Year
Not Pay Per Click. No Max Keywords
www.sitesolutions.com

Top Rated SEO Firm
1(877) 707 7538
Expert Search Engine Optimization

Request Your Free Evaluation Today!
fathomseo.com/Free-WIA

Mesa SEO Company
Is Your Site Climbing in Search?

Search Engine Optimization Experts.
crexendo.com/Mesa-SEO

News for search engine optimization

f Optimize Your Website for Search Engines Got Search Optimization?
2 days ago Get Top Rankings and Explode Sales
The for owners of busi big and small is to be found in this enormous 100% Custom SEO Campaigns
.| haystack, and the solution is search engine optimization, or SEO. ... Arizona
Impact Media BusinessWeek - 84 related articles - Shared by 20+ www.blueseo.com
(blog)

Critiquing Executive Limousine's Web Site
New York Times (blog) - 2 related articles - Shared by 50+

Spamarish 2: Return of the ambiguous spam comments!
ZDNet (blog) - 2 related articles - Shared by 20+

Search Engine Reputation
Negative Online Results Gone Fast!
100% Guaranteed. 800-775-4795
www.positivesearchresults.com

Slika 1.1.21. Organic Search i Paid Search 2%

Optimizacija prirodnih (organskih) rezultata internet pretrage (eng. Search Engine
Optimization, SEO) podrazumeva postupak prilagodavanja, optimizacije veb-sajta kako bi bio
vidljiviji na internet pretraZiva¢ima. Kao internet marketing strategija, SEO analizira nacin
funkcionisanja internet pretrazivata i klju¢ne re¢i koje korisnici koriste pri pretragama.
Optimizovanja veb-sajta podrazumeva preoblikovanje sadrzaja i HTML kodiranje, koji dovode do
poboljSanja pozicije sajta prema kljuénim re¢ima bitnim za njegovo poslovanje i uklanjanje

2% Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 10 — Marketing na pretrazivadima Interneta, str. 5-6.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

297 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 104. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

298 \What Are 'Organic' Versus Paid Search Engine Listings? https://www.godaddy.com/help/what-are-organic-
versus-paid-search-engine-listings-6584, datum pristupa: 03.12.2017.
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prepreka u postupku indeksiranja sadrzaja internet pretrazivaca. U 70% slucajeva posetioci ¢e
kliknuti na neki od prvih pet sajtova izlistanih na prvoj stranici internet pretrage.?®

Postoje veb alati koji imaju zadatak da prate saobracaj na sajtu. Pod njima se podrazumevaju
softveri koji se nalaze na internetu i sluze za postizanje $to bolje i $to lakSe optimizacije sajta. To
su programi koji pomazu pri izboru kljuénih re¢i, programi koji evidentiraju i procenjuju
posecenost sajta, kao i njegovu popularnost. Takvi alati, poput Google Analitycs-a su izuzetno
dobri jer pokazuju koliki broj korisnika poseti sajt, iz kog grada, drzave. Ovakvi programi daju i
prikaz najposecenijih strana i vremena provedenog na njima, $to osobi koja se bavi marketingom
pomaze, kako bi na pravo mesto bio primenjen promisljen nacin prezentovanja i plasiranja tacno
odredenog pravoj ciljnoj grupi. Kako bi sajt $to pre dostigao svoj sjaj i isplivao na povrsinu u moru
drugih sajtova, treba potpomoc¢i promociju veb-sajta putem drustvenih mreza. Google AdWords
se odnosi na promovisanje na Google-u u vidu multimedijalnih oglasa koji se prikazuju na vise od
dva miliona veb-sajtova i u preko 650.000 aplikacija, i postoji viSe nacina prikazivanja: u vidu
teksta (oglas u Google pretrazi-search, multimedijalni oglasi sadrze naslov, dva reda teksta i URL),
oglasi u vidu slika (display) — banera, animacija, G-mail (prikazuje oglase u G-mail-u), kampanja
koja cilja odredene kategorije aplikacija za mobilne uredaje.*® Google search funkcionise tako §to
se izaberu kljuéne reci za koje se zeli da se reklama pojavljuje. Ako se kampanja podesi kako
treba, moze se sa relativno malo ulaganja do¢i do pravih klijenata. Reklama se pojavljuje samo
ljudima koji su ukucali re¢ koju ste izabrali, zbog Cega je veoma efikasna.*** Oglasi u vezi sa
pretragom na internetu su internet placeni oglasi (Google Ads), koji se pojavljuju pored rezultata
pretrage po klju¢nim re¢ima na pretrazivacu (Google-u), u formi linkova koji vode do sajtova
kompanija koje se oglasavaju.®? Display oglasavanje je najbrze rastu¢a kategorija, sa 20% rasta
godiS$nje, zahvaljuju¢i brzom rastu socijalnih medija i online video oglasavanja. Display
oglasavanje je raslo brze od pla¢enog search oglasavanja (za koje je predvidano da ¢e rasti po stopi
od 15% do 2014. godine). Display oglasavanje ¢ini 36% internet oglaSavanja u 2011. godini, i
predvidalo se da ¢e taj procenat rasti do 40%.%%

Veb-analitika (eng. web analytics) obuhvata merenje, prikupljanje, obradu i analizu podataka s
ciljem razumevanja i optimizacije koriS¢enja interneta. Koristi se kao alat za donoSenje odluka u
digitalnom marketingu, e-poslovanju, istrazivanju trziSta, radi sagledavanja trendova,
poboljsavanja efikasnoti veb-sajta, merenja uspeSnosti digitalnih marketing kampanja. Postoje dve
vrste ovih analitika:3*

- analitika izvan veb-sajta — meri i analizira odredeni veb-sajt na internetu: potencijalne
posetioce sajta, udeo sajta u ukupnim prikazima oglasa kod banera i komentare koje
korisnici ostavljaju na internetu,

- analitika na veb-sajtu — meri ponasanje posetila veb-sajta, pokretacke motive u kupovini,
odnosne konverzije (npr. vezu izmedu razliCitih prodajnih strana i e-kupovine).
Najpoznatija analitika na veb-sajtu je Google analitika (eng. Google Analytics).

299 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 105. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

300 Google Adwords. https://adwords.google.com/home/how-it-works/display-ads/, datum pristupa: 20.10.2017.

301 Reed, Joh (2011). Get Up to Speed with Online Marketing, p. 43-53. Great Britain: Financial Times Prentice Hall,
Pearson.

302 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 614. New Jersey, USA:
Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.

303 Zenith (2012). ZenithOptimedia Releases New Ad Forecasts: Global Advertising Countinues to Growth Despite
Eurozone Fears. http://www.zenithmedia.com/zenithoptimedia-releases-new-ad-forecasts-global-advertising-
continues-to-grow-despite-eurozone-fears/, datum pristupa: 04.12.2016.

304 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 127. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.
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Google Analytics je alat koji sluzi za merenje indikatora uspe$nosti odredenog veb-sajta. To je
servis koji omogucava pracenje aktivnosti korisnika odredenog sajta i pruza veliki broj digitalnih
analitika u tom domenu (broj poseta, broj pojedina¢nih korisnika/poseta, broj pregledanih strana,
broj strana po poseti, prosecna duZina posete, stopa napustanja, procenat novih korisnika).**’

Google Adwords / oglasavanje na Google-u je
usluga placenog oglaSavanja na najposecenijem
internet pretrazivacu u svetu, gde se oglasno resenje
prikazuje na osnovu poklapanja kljucnih reci iz

Google

AdWords

korisnicke pretrage s tekstom oglasa. Oglasi su kratki, sastoje se od naslova od 25 karaktera, dva
tekstualna reda sa po 35 karaktera i URL adresom koja vodi na prodajnu stranu sajta oglasivaca.

305 Google Analytics tutorijal. https://seoptimizacija.com/google-analytics-tutorijal/, datum pristupa: 09.10.2017.

306 |hidem.

807 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 153-156. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski

fakultet u Beogradu.
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Zakup medijskog prostora se najcesce vrsi po pay-per-click modelu. Oglase je moguce prikazati
na dve mreze:3%

- Google Search Network — obuhvata standardnu internet pretragu na Google pretrazivacu,
Google kupovini (Google Shopping) i Google mapama (Google Maps). Oglasi se direktno
postavljaju u sponzorisane delove stranica veb-pretrage, koji se naj¢esce nalazi na vrhu ili
s desne strane,

- Google Display Network — prikazuje oglase na partnerskim veb-sajtovima i ostalim Google
proizvodima (Gmail, YouTube, Blogger).

WHAT IS THE
Google Display Network?
— _
® 3 @

(i (i (i

Slika 1.1.24. Primer za Google Display Network 30

To su placeni linkovi odredenih kompanija koji se pojavljuju sa desne strane ili iznad prvog
rezultata organske liste, a povezani su s klju¢nom reci pretrage. Izbor klju¢nih reci je presudan za
uspesnost kampanje. S obzirom da se cena klju¢nih re¢i odreduje po njihovoj popularnosti (koliko
su tokom meseca trazene) i putem javnog nadmetanja (aukcije), potrebno je znati vrednosti tih
parametara pre kreiranja kampanje. U tu svrhu, Google je pokrenuo aplikaciju Keyword Planner,
u okviru svog AdWords servisa, koji pruza statisticke podatke neophodne za donosenje odluka u
vezi oglaSavanja: koliko je puta tokom meseca odredena klju¢na re¢ traZzena, koliko se drugih
organizacija nadmecu za nju, preporucena cena po kliku na aukciji 1 koliko korisnika vidi tu rec u
odnosu na ukupan broj korisnika.3®

308 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 57-58. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

309 Sagar Gola — Learn Digital Marketing Online. http://sagargola.com/search-engine-marketing/google-
adwords/display-network-ads-in-google-adwords/, datum pristupa: 03.12.2017.

810 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 163. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.
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811 Vertical Rail — Knowledge Base. https://www.verticalrail.com/kb/search-network-only-campaign-type-google-
adwords/, datum pristupa: 03.12.2017.
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Placeni rezultati internet pretrage (eng. paid search) ili PPC oglasi (po modelu placanja) ili
Adwords prema dominantnom internet pretrazivacu Google se pojavljuju kada korisnik pretrazuje
internet putem nekog pretrazivaca (najées¢e Google ili Yahoo, Bing), osim prirodnih rezultata
pretrage. Oglasi se pojavljuju po redosledu koji zavisi od preciznosti poklapanja klju¢ne reci/fraze
po kojoj se vrsi korisnicka pretraga i cene koju su oglaSivaci spremni da plate po klju¢noj reci.
Oglasi na internet pretraziva¢ima naplacuju se po ostvarenoj korisnic¢koj interakciji, tj. po modelu
plac¢anja po kliku (PPC) ¢ija se vrednost odreduje kao odnos izmedu ponudene cene, kvaliteta
oglasa (teksta, prodajne stranice veb-sajta) i istorijata oglaSavanja naloga na internet pretrazivacu.
U postupku elektronske aukcije, odnos izmedu ponudene cene koju je oglasiva¢ spreman da plati
1 kvaliteta oglasa odlucuje o poziciji oglasa na internet pretrazivacu. Oglasi s kojima malo posetila
ostvaruje interakciju postepeno se spustaju na rang-listi, ¢ime Google §titi svoj brend.3*

Oblici pla¢anja u digitalnom marketingu.®** Cost per action (CPA) / trosak po akciji je model
placanja koji se koristi u digitalnom marketingu gde oglasSivac placa za svaku, unapred definisanu
akciju koju je potencijalni kupac izvrSio na internetu, poput klika, prodaje, popunjavanja obrasca,
ostavljanja li¢nih podataka, pretplate na e-novine, registracije i sl. Oglasiva¢ pla¢a samo kada je
odredena radnja izvrSena, ali ne i kada je oglas prikazan, $to ovaj model ¢ini znatno efikasnijim
od tradicionalnog oglaSavanja. Radi lakSe kalkulacije obracuna, CPA se zamenjuje s troSkom po
akciziciji gde se plac¢anje vrsi po svakom privu¢enom kupcu, a obracun se vrsi po formuli:

troSak
Broj ostvarenih akvizicija

Cost per click (CPC) / trosak po kliku je troSak oglasavanja zasnovan na broju ostvarenih klikova.
Oglasiva¢ sam odreduje koliko je spreman da plati po kliku za pojedininacni oglas ili grupu oglasa.
CPC najcesce zavisi od konkurencije koja se oglasava po odredenoj kljucnoj reci i sektor kojem
oglaSivac pripada.

Cost pre mille (CPM) / trosak po hiljadu prikaza je tro$ak dosezanja promotivne poruke do 1000
potrosaca. U digitalnom marketingu se CPM najc¢eS¢e odnosi na 1000 prikaza odredenog oglasa,
npr. veb-banera, i koristi se kada je potrebno podi¢i prepoznatljivost brenda ili vidljivost
promotivne poruke. OglaSiva¢ plac¢a ugovorenu cenu za svakih hiljadu prikaza jednog oglasa na
odredenom veb-sajtu ili grupi sajtova.

Kako su drustveni mediji dobili na zna¢aju, na veb-stranicama se vidaju dugmici koji sluze za
deljenje sadrzaja sa veb-stranica na drustvene mreZe.

313 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 90-91. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.
314 1bidem, str. 37-40.



n Facebook D Twitter

Google+ @ Pinterest

E Email m LinkedIn

& Reddit Tumblr

More... 2

 fshare B

1

Slika 1.1.27. Dugmiéi za deljenje sadrzaja sa
veb-stranica na drustvene mreze 315

Veb-sajt optimizovan za mobilne telefone (za pristup — gledanje preko telefona i tablet uredaja)
nastao je kao posledica ¢injenice da je internet pretraga preko mobilnog telefona premasila
klasi¢nu pretragu putem personalizovanog ra¢unara. Mobilno optimizovani veb-sajt dizajniran je
i kodiran tako da korisnik prilikom pristupa putem mobilnog uredaja uvek dobije najbolje moguée
iskustvo, u prakticnom i vizuelnom pogledu.3

Slika 1.1.28. Veb-sajt optimizovan za mobilni telefon i tablet uredaj 3'

315 Connell, Adam. http://www.bloggingwizard.com/top-wordpress-social-sharing-plugins-2014/, datum pristupa:
18.02.2017.

816 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 79. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

317 Univerzal Soft. https://www.univerzalsoft.com/optimizacija-za-mobilne-i-tablete/, datum pristupa: 03.12.2017.
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1.3.2.5.2. Internet marketing putem elektronske poste

E-mail je ono $to je u offline marketingu direktna posta. On ¢e jednog dana u potpunosti preuzeti
ulogu direktne poste usled brzine, niskih troSkova, nepostojanja "geografskih troSkova" ni
udaljenosti. Direktni e-mail marketing konceptualno je baziran na preciziranju ciljnih segmenata
potro$aca, €iji je klju¢ni mehanizam baza podataka o potroSa¢ima (database marketing). E-mail
marketing olakSava ciljnu komunikaciju sa potrosa¢ima, dozvoljava personalizaciju takvih
komunikacija, ohrabruje buduce potrosace da odmah preduzmu specifi¢ne akcije, moze marketing
strategiju uciniti manje vidljivom za konkurenciju.
Direktni e-mail marketing predstavlja obracanje
potrosacima neposredno i bez angazovanja posrednika,
Sto utiCe na stvaranje snaznih i lojalnih odnosa sa
potrosa¢ima. Osnovni cilj e-mail marketinga je
izgradnja dugoro¢nih odnosa sa teku¢im i potencijalnim
potrosa¢ima kroz vezu "jedan prema jedan".38

Da bi se ostvario $to kreativniji pristup korisnicima elektronske poste, neophodno je precizno
definisati ciljne grupe, njihovo interesovanje i usmeriti odredene informacije tako da korisnik ne
smatra poruke napadnim. Direktni marketing putem e-poste omeden je dozvolom obracanja
odredenoj populaciji korisnika. Kampanje direktnog e-mail marketinga na dva nacina dolaze do
svojih korisnika, i to putem sopstvenih veb-sajtova informisanja i kroz iznajmljene liste korisnika
koji su dali saglasnost za primanje e-mail poruka. Radi se o e-mail promociji gde je prethodno
izvrSeno prijavljivanje korisnika i njihovih potvrda da oni zele da primaju e-mail poruke. Time
oglasivaci poruka sticu sigurnost da ¢e njihove e-mail poruke zaista biti procCitane, ¢ime se
elimini$e problem masovnog necitanja promotivnih e-mail poruka. Takode, potrebno je voditi
racuna o sadrzaju poruka kako ne bi doslo do ignorisanja poruka.

»Elektronska posta predstavlja dragoceno marketing sredstvo. Primalac je procita brZze nego
posiljku direktne poste; nije nametljiva (za razliku od telefonske prodaje). TroSkovi dostave su
mnogo nizi nego u drugim vrstama direktnog marketinga. Elektronska posta je efikasan naéin
istrazivanja trziSta zbog direktne komunikacije sa kupcima 1 mogucnosti izrade istancanih
statistiCkih izvestaja.“®'® Elektronska posta je delotvorna samo ako je usmerena na odgovarajucu
publiku, ako je kratka 1 izazovna za odgovaranje. Cilj je da se zapo¢ne kontakt sa primaocem, a
onda da se podstakne da traZi viSe informacija. Na ovaj nacin se mogu slati promotivni leci,
prospekti, posebna obavestenja o dogadanjima u neposrednoj buduénosti.

Elektronska poSta kao sredstvo marketinga, moze biti upotrebljenja za povecanja prodaje,
izgradnju korisni¢kog servisa i prisnijih odnosa sa korisnicima. Kompanija moze ocekivati 10-
15% odgovora od korisnika u slu¢aju da je sama kreirala e-mail korisni¢ku listu. U slucaju da je
kompanija kupila bazu e-mail adresa, koju je stvorila neka druga organizacija, tada se procenat
korisnika koji ¢e poslati odgovor krec¢e oko 1%.32° E-mail je jedan od najstarijih digitalnih medija
koji je jo§ uvek u upotrebi, 1 kombinovanjem sa novijim alatima kao $to su SEO i socijalni mediji,
kako bi se efikasnije targetirali novi potrosaci, i $to je joS vaznije, zadrzali postojeci potrosaci,
dobija se korisno sredstvo za digitalni marketing.3*

318 Salai, Suzana & Koncar, Jelena (2007). Direktni marketing, str. 205. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica,
Univerzitet u Novom Sadu.

319 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 206. Beograd: Clio.

320 Domazet, Ivana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 165. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

321 Staton, Mark G. (2016). Improving Student Job Placement and Assessment Through the Use of Digital Marketing
Certification Programs, Marketing Education Review, Vol. 26, No. 1, pp. 21.



Pojavom instant mesindzera dolazi do naglog pada popularnosti e-mail-a. Da se taj trend nastavi
uticala je pojava pametnih telefona sa aplikacijama (WhatsApp, Viber) koje omogucavaju
komunikaciju u realnom vremenu, posredstvom interneta i samim tim predstavlja alternativu
elektronskoj posti.3?

Rana istrazivanja e-mail marketinga koje su sproveli Mehta i Sivadas 1995. godine, pokazala su
da potrosaci reaguju pozitivnije u slucaju targetiranog marketinga u odnosu na netargetirane
marketing aktivnosti. Istrazivanje koje su sproveli Morimoto i Chang 2006. godine, u vezi stavova
prema nezeljenoj posti pokazalo je da primaoci nezeljenih e-mail-ova smatraju iritantnijim
primanje e-mail poste od direktne poste. Jedno istrazivanje, koje su osmislili Merisavo i Raulas,
2004. godine, bavilo se ispitivanjem uticaja e-mail marketinga na lojalnost prema brendu i rezultati
su pokazali da mail marketing ima pozitivne efekte na lojalnost brendu.?=

1.3.2.5.3. Internet marketing putem socijalnih medija

Socijalni mediji se pojednostavljeno mogu objasniti kao skup (kolekcija) besplatnih, online alatki
i platformi (blogovi, online videi, deljenje fotografija, drustvene mreze, virtuelni svetovi, i dr.)
koje ljudi koriste da bi publikovali, podelili online sadrzaj.®** ,,Bas kao $to je brzi rast prisvajanja
mobilnog telefona otvorio nove marketing komunikacije i moguénosti targetiranja, sveprisutnost
drustvenih medija promenila je nacin na koji sada kupci dele medu sobom informacije i stupaju u
interakcije sa brendovima.?»

»Drustveni mediji omogucéavaju organizacijama da komuniciraju tako da se istovremeno
uspostavljaju li¢ni odnosi. Moguce je uspostaviti dijalog sa potro$a¢ima, odmah odgovoriti na
zalbe, i prilagoditi ponudu svakom potrosacu. Socijalni mediji se zasnivaju na ljudskoj interakciji,
posredstvom tehnologije kao kanala.“®® Socijalni mediji su postali vazan sastojak danaSnjeg
marketing miksa i promotivnog miksa.®” Rapp, Beitelspacher, Grewal i Hughes su u svom radu
istakli da je upotreba drustvenih medija klju¢na za poboljSanje lojalnosti potrosaca.’?® Zaglia
smatra da odgovarajuc¢i sadrzaj promotivnih poruka na druStvenim medijima stvara pozitivne
efekte na interakciju online korisnika sa brendom.?®

Prednost socijalnih medija i promovisanja putem istih je u ,jacini“ reci potroSaca. Prema
rezultatima istrazivanja Forrester Research, istiCe se da 66% potroSaca veruje sugestijama

822 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 97. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

823 Reichhart, Philipp; Pescher, Christian & Spann, Martin (2013). A Comparison of the Effectiveness of E-mail
Coupons and Mobile Text Message Coupons for Digital Products. Electronic Markets, Vol. 23, Issue 3, pp.
219.

824 Reed, Joh (2011). Get Up to Speed with Online Marketing, p. 7. Great Britain: Financial Times Prentice Hall,
Pearson.

825 |_amberton, Cait & Stephen, Andrew T. (2016). A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and Mobile
Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry. Journal of Marketing,
Vol. 80, Issue 6, pp. 146.

826 Rapp, Adam; Beitelspacher, Lauren; Grewal, Dhruv & Hughes, Douglas (2013). Understanding social media
effects across seller, retailer, and consumer interactions. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.
41, Issue 5, pp. 553.

827 Bashar, A., Ahmad, |. & Wasig, M. (2012). Effectiveness of Social Media as a Marketing Tool: an Empirical
Study. International Journal of Marketing, Financial Services & Management Research, Vol. 1, No. 11, pp.
88-99.

328 Rapp, Adam; Beitelspacher, Lauren; Grewal, Dhruv & Hughes, Douglas (2013). Understanding social media
effects across seller, retailer, and consumer interactions. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.
41, Issue 5, pp. 561.

329 Zaglia, Melanie E. (2013). Brand Communities Embedded in Social Networks. Journal of Business Research, Vol.
66, No. 2, 216-223.
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prijatelja do kojih im je stalo, dok samo 18% njih veruje onome $to neka kompanija navede o svom
brendu na socijalnoj mrezi.®* Word of mouth (re¢ potrosaca) je oduvek od krucijalne vaznosti, a
sada, u vreme kada drustveni mediji dobijaju veliki znacaj u marketingu, potrosac¢i imaju jos vecu
mo¢. Od velikog je znacaja kada potroSaci Seruju (dele) fotografije sa proizvodima koji im se
dopadaju, na Instagramu, Twitter-u, Facebook-u, i kompanije nastoje na ohrabruju da takvih
Serovanja bude $to vise. ,,Sto su ljudi sli¢niji jedni drugima, to imaju viSe uticaja jedni na druge.
Pretpostavlja se da ljudi viSe veruju onima sa kojima dele neke preferencije i potrosaci vise vole
da dele svoja iskustva sa njima slicnima.*** Upravo su drustveni mediji doveli do pojave viralnog
marketinga koji moze biti ,,efektivna marketing tehnika socijalnih mreza. On moze aktivirati lanac
reakcije voden re¢ima potroSaca (word of mouth)... Viralni marketing je baziran na ljudima koji
Salju marketing poruku koja proizvodi pozitivan word of mouth i svesnost proizvoda.
interneta dobrovoljno prenose. Svaki korisnik salje sadrzaj

velikom broju pratilaca Sire¢i ga velikom brzinom po internetu.

Viralni sadrzaj moze biti pozitivan ili negativan, s obzirom da ‘d
potroSaci mogu da kreiraju sopstvene viralne poruke, bas kao 1

oglasivaci. NajviSe se koristi na drustvenim mrezama i velika je prednost viralnog marketinga u
¢injenici da poruka dolazi od poznate osobe, osobe od poverenja, a ne od oglasivaca.*

Viralni marketing je tehnika u marketingu u kojoj oglas,
informacija o proizvodu/usluzi, komercijalnu ponudu korisnici

»Drustveni mediji su danas glavni na medijskoj sceni 1 pokrivaju Siroki spektar odraslih u
Sjedinjenim Americkim Drzavama koji redovno koriste socijalne medije (oko 75% odraslih koji
koriste internet).“®** U SAD, Brazilu, Evropi i Indiji, vise od 70% populacije ima makar jedan
profil ne nekoj od drustvenih mreza. U 2011. godini, vise od 50% korisnika socijalnih medija je
pratilo brendove na druStvenim mrezama i kompanije su povecale svoja ulaganja u socijalne
medije. MenadZeri investiraju u socijalne medije ne bi li stvorili fanove svojih brendova u nameri
da ostvare pozitivne efekte za svoju kompaniju preko word of mouth i lojalnosti.*> 1z godine u
godine, povecava se upotreba socijalnih medija, posebno mobilnih, pa se belezi rast korisnika
druStvenih medija za 8,7%, korisnika mobilnih telefona za 3,4%, korisnika interneta 7,6%, a
posebno je znacajan rast korisnika mobilnih druStvenih medija za 23,3%.3%

Kada se pogleda naredni grafikon 1.1.7, rast ulaganja u oglasavanje preko mobilnog interneta na
globalnom nivou (81.753 USD), ukazuje na to da socijalni mediji imaju veliki potencijal, i trebalo
bi da isti budu ukljuceni u marketing strategije svakog ponudaca. Nakon ulaganja u mobilni
internet, tu su televizija (6.822 USD), outdoor advertisement (2.852 USD), radio (1.007 USD),
bioskop (885 USD), ¢asopisi (-4.013 USD), novine (-8.210 USD), desktop internet (-11.877 USD).

330 Alsever, Jennifer (2014, July 21). Should You Go Direct? USA, Florida: Venture, Fortune, Time Inc, p. 27-31.

331 Risselada, Hans; Verhoef, Peter C. & Bijmolt, Tammo H.A. (2014, March). Dynamic Effects of Social Influence
and Direct Marketing on the Adoption of High-Technology Products. Journal of Marketing, VVol. 78, pp. 55-
57.

332 Mochalova, Anastasia & Nanopoulos, Alexandros (2014). A Targeted Approach to Viral Marketing. Electronic
Commerce Research and Applications, Vol. 13, Issue 4, pp. 283.

333 Krsti¢, Natasa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 125. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.

334 Xie, Karen & Lee, Young-Jin (2015). Social Media and Brand Purchase: Quantifying the Effects of Exposures to
Earned and Owned Social Media Activities in a Two-Stage Decision Making Model. Journal of Management
Information Systems, Vol. 32, Issue 2, pp. 205.

335 | eeflang, Peter S.H.; Verhoef, Peter C.; Dahlstrom, Peter & Freundt, Tjark (2014). Challenges and Solutions for
Marketing in a Digital Era. European Management Journal, Vol. 32, Issue 1, pp. 1-2.

336 Kemp, Simon. Global Statshot: August 2015. https://wearesocial.com/sg/special-reports/global-statshot-august-

2015, datum pristupa: 29.03.2016.
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Drustveni mediji su kategorija online medija gde ljudi razgovaraju, u€estvuju u diskusijama, dele
fajlove, grade mreze, ¢uvaju linkove online. Mnogi sajtovi druStvenih medija se javljaju u formi
blogova, mikroblogova, podkastova, videokastova, foruma, wikis. Sve ih mozemo razvrstati u
nekoliko osnovnih grupa:®’

* Social news: u ovu grupu spadaju sajtovi kao $to su Digg, Newsvine, Ballhyped. Na njima
se mogu pronaéi aktuelne vesti, glasati, komentarisati ¢lanci. Clanci sa najveéim brojem
glasova dobijaju visu poziciju i samim tim su popularniji.

* Social sharing: U ove sajtove spadaju Flickr, YouTube, a na njima Se moze kreirati,
postavljati i deliti video klipove i fotografije sa ostalima koji koriste iste servise.

* Drustvene mreze: Sajtovi kao $to su Facebook, LinkedIn, MySpace i Twitter dozvoljavaju
pronalazenje i povezivanje sa ljudima poslovnim ili privatnim vezama.

* Social bookmarking: u ove sajtove spadaju Delicious, Faves, StumbleUpon, BlogMarks
i Diigo, a omogucavaju pronalaZenje i Cuvanje sajtova i informacija koje interesuju
korisnike. Bookmarks se ¢uvaju online i moze im se pristupiti po zelji ili se mogu podeliti
sa drugima na mrezZi.

Mobilni internet

Televizija 6,822
Spoljasnje ogl. 2,852
Radio | 1.007
Bioskop | 885
Casopisi 4013 [

Novine 8,210

Desktop internet -11,877

Grafikon 1.1.7. Globalni rast troskova oglasavanja prema vrsti medija, 2016-2019.
(u milijardama USD) 338

Cinjenice koje potvrduju zna¢aj drustvenih medija su sledece:*®

- Pet od top deset najbrze rastu¢ih veb-brendova pripada drustvenim medijima.

- Vise od 67% poznatih kompanija izjaSnjava se da su najbolji izvor informacija o
proizvodima 1 servisiranju upravo njihovi potrosaci (koji se pojavljuju na drustvenim
medijima).

- Na veb-u se pojavi oko 1,2 miliona blog postova dnevno.

Drustveni mediji pomaZu kompanijama i pojedincima da:®
- upravljaju brendom kompanije,
- uticu na prisutnost brenda u svakodnevnom zivotu potrosaca,
- se priblize potrosacima, nauce o njihovim potrebama, da uc¢estvuju u diskusijama i ponude
im potrebno resenje,

337 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na dru§tvenim mreZzama, str. 12.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

3%  Zenith  (2017). Internet  advertising  expenditure  to  exceed  US$200bn  this  year.
https://www.zenithmedia.com/internet-advertising-expenditure-to-exceed-us200bn-this-year/, datum pristupa:
10.04.2018.

339 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na dru$tvenim mreZama, str. 12-
13. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

340 |bidem, str. 13.
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- omogucavaju neuporedivo jeftinije promovisanje od tradicionalnih medija,
- nude brojne nacine merenja i prac¢enja performansi.

Social Media Landscape
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Slika 1.1.29. Spektar drustvenih medija 3*

Drustvene mreZe sluze za komunikaciju preko interneta i u sve ve¢oj meri zamenjuju pisanje e-
mail-ova. Sa pojavom drustvenih mreza, odnosno socijalnih medija uopste, prema DZonu Ridu,
upravo su ti mediji karakteristi¢ni za tre¢u eru u revoluciji marketinga — socijalnog marketinga. Po
njemu je prva era marketinga bila masovni marketing, druga era direktni marketing, a treca
socijalni marketing.**?,,Drustvene mreze predstavljaju zbirni naziv za softvere i usluge na internetu
koje omogucavaju korisnicima da se sastanu online 1 razmene, diskutuju, komuniciraju 1 uc¢estvuju
u bilo kom vidu drustvene interakcije* (razmena tekstualnih poruka, slika, audio ili video zapisa).
Drustvene mreZze omogucuju pojedincu da formira javni ili polujavni profil, odredi listu drugih
korisnika sa kojima ¢e se povezati, i vidi i preuzme njihovu listu konekcija, kao i ostalih koji se
nalaze u sistemu.3*

Drustvene mreze predstavljaju savremeni oblik komuniciranja. Prvobitno su se koristile samo za
druZenje, ali su kasnije mnogi privredni subjekti videli velike potencijale u kori§¢enju istih u svrhu
marketing komuniciranja, odnosno promovisanja svojih proizvoda. Sustina drustvenih mreza je u
medusobnom povezivanju ljudi i razmeni informacija. Drustvene mreze danas omogucavaju da se
povuku potroSaci (pratioci) da izraze svoju reakciju na neki dogadaj, neku objavu, 1 imaju svoja
ocekivanja za trazene odgovore na postavljena pitanja. Socijalni mediji i mobilni uredaji kreiraju

341 Nukovi¢, Mirsad; Azemovi¢, Nedzad & Nukovié, Nusuf (2012, 1-2. juni). Drustvene mreZe i njihova uloga u
savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 142). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnoscu Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron*
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

342 Reed, Joh (2011). Get Up to Speed with Online Marketing, p. x (introduction). Great Britain: Financial Times
Prentice Hall, Pearson.

343 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str.114. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.
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ogromne mogucénosti za odgovaranje, odnosno uspostavljanje proaktivnog kontakta sa
potrosa¢ima u realnom vremenu.** Oglasavanje na druStvenim medijima raste najve¢om brzinom
u odnosu na ostale oblike oglaSavanja. Rast oglasavanja na drustvenim medijima je u 2016. godini
iznosio 51%, a do 2019. se o¢ekuje prosecna stopa rasta od 20% godisnje.>> Osim kvalitetnog
sadrzaja same kampanje, podjednako je vazno izabrati onu druStvenu mrezu preko koje ¢e se
dopreti do zeljene ciljne grupe.34

Pojava drustvenih mreZa je omoguéena Veb 2.0 tehnologijama. Veb 1.0 je mreza dokumenata i
prethodi Veb 2.0 tehnologijama. Veb 1.0 podrazumeva hiperlinkovne dokumente gde korisnik
gleda neki tekstualni sadrzaj, gleda fotografije, video-zapise, naide na neki link, pa ude negde
drugde. To je mreza dokumenata, ali ne i mreza ljudi. Nove tehnologije omogucavaju veliki broj
istovremenih transakcija izmedu velikog broja ljudi. Na veb-sajtovima se komunikacija odvija
svih 24 casa. Veb-sajt je stalno na raspolaganju, slanje dokumenata je jeftinije i brze. Ono §to se
menja sa Veb 2.0 tehnologijama je istovremenost, visoka sinhronizovanost medusobne
komunikacije.®

Tabela 1.1.4. Veb 1.0 vs. Veb 2.0 34

Veb 1.0 Veb 2.0

Primarno read only Web Siroko dostupan read-write Web
Fokusiran na kompanije Fokusiran na drustvene mreze
Homepages Blogovi

Posedovanje sadrzaja Deljenje sadrzaja

Direktorijumi Tagovanje

Britannica Online Wikipedia

Oglasi/promotivne poruke Preporuke prijatelja (word of mouth)

Funkcionalnosti veb-sajtova i drustvenih medija sa spajaju. Na veb-sajtovima, kao i stranicama na
Facebook-u, postoji dugme ,,like*, ali i ,,Twitter* dugmici, i ostali drustveni dugmici, koji sluze
da se posetiocima olaksa da unutar svojih drustvenih mreza podele sadrzaj koji su videli ii za koji
smatraju da ga vredi podeliti sa prijateljima. Pre pojave ovih socijalnih mreza, kompanije su slali
elektronska obavestenja putem svojih e-mail adresara, za $ta je trebalo viSe vremena, dok se sada
moze samo kliknuti na dugme ,,like* i da se prate novosti u vezi stranice koje smo lajkovali. Na
ovaj nacin se broj transakcija brzo povecava.

Blogovi su najbrze rastuca internet forma i predstavljaju ,,jednu od najznacajnijih formi veb 2.0
aplikacija®“. Blog je li¢ni online dnevnik ili izvor informacija, a ¢ine ga prilozi koje je dostavio
pojedinac ili grupa autora. Uobicajeno je da se mogu dodati komentari na blogove drugih autora 1
na taj nacin se postize interaktivnost i komunikacija. Blog je drustvena online zajednica.®*°

344 Hazlett, Kirk (2013). Real-time Marketing and PR (2nd edition). Journal of Consumer Marketing, Vol. 30, Issue
5, pp. 464-465.

35 Zenith  (2017). Internet  advertising  expenditure to  exceed  US$200bn  this  year.
https://www.zenithmedia.com/internet-advertising-expenditure-to-exceed-us200bn-this-year/, datum pristupa:
10.04.2018.

346 Drummey, C. (2017). Influencer and Marketing Campaigns on Social Media: Which Platforms to Use and When.
https://www.marketingprofs.com/articles/2017/31671/influencer-and-marketing-campaigns-on-social-media-
which-platforms-to-use-and-when?adref=nlt022717, datum pristupa: 10.04.2018.

847 Nukovi¢, Mirsad; Azemovié, Nedzad & Nukovi¢, Nusuf (2012, 1-2. juni). Drustvene mreze i njihova uloga u
savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 140). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnoscu Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron*
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

348 Evolutivni razvoj Web-a. http://ai.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2015/04/Evolution-of-the-Web-2013.pdf, slajd
br. 10, datum pristupa: 24.11.2016.

349 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 104. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.
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Danas je retkost da neka uspeSna organizacija nije prisutna na nekoj od drustvenih mreza. Promene
se deSavaju velokom brzinom, i to viSe nije marketing u nekadasnjem smislu. Postoji zasi¢enost
promotivnim porukama kod ljudi. Brojne poruke koje primamo brisemo bez Citanja ili to za nas
rade filteri koje smo instalirali u radunare. Cak 90% svetskog e-mail saobracaja ¢ine spam
poruke.®°

Tabela 1.1.5. Rast socijalnih medija **
2011. 2012. 2013. 2014.
Socijalni mediji* 3.937 5.291 6.941 8.833
Udeo (%) 14,4 16,1 17,6 18,5

*Ukupno uloZeno u drustvene medije u milionima USS$.

U Velikoj Britaniji je 2000. godine nastala prva arhiviranja druStvena mreza — Friends reunited,
koja je sluzila za okupljanje starih Skolskih prijatelja, imala je 23 miliona korisnika, a ugasena je
februara 2016. godine.*? Drustvena mreza Friendster je pokrenuta 2002. godine i za tri meseca je
dosegla 3 miliona korisnika. Naredne godine je nastao MySpace, po uzoru na Friendster. Iste
godine su lansirani Second Life i LinkedIn, kao biznis mreza. Najpopularnija mreza bazirana na
lokacijama je Foursquare, a drustvene mrezZe bazirane na fotografijama i slikama su: Instagram,
Pinterest, Flickr.3

Socijalne mreze se koriste po celom svetu. U razli¢itim regionima su popularne razlicite drustvene
mreze, ali je sve veca dominacija Facebook-a na svim kontinentima. Facebook je najzastupljeniji
u vecini zapadnih zemalja, Africi, regionu Pacifika, Srednjem Istoku. U Aziji je drugacija situacija.
U Japanu je dominantan Mixi, jedina socijalna mreZa na kojoj korisnici mogu da ostanu potpuno
anonimni. U Kini su najkoriS¢enije mreze Tencent QQ i RenRen. Na teritoriji Rusije su
najpopularnije V Kontante 1 Odnoklassniki, na ¢irili¢i 1 orijentisane na rusko govorno podrucje.*

Koristi koja preduze¢a mogu da imaju od ukljuc¢enja u drustvene mreze su sledece:*

- upucena su u sva zbivanja 1 spremna da brzo reaguju na promene u ukusima i Zeljama
potrosaca,

- vezivanje potroSaca za preduzece i brend,

- bolje razumevanje svojih potroSaca i moguénost targetiranja potroSaca najboljom ponudom
za njih,

- uti¢u na lidere misljanja i tako pospeSuju usmeno oglaSavanje i viralni marketing,

- razvijanje svog brenda kroz razne programe koje ¢e ponuditi na svojoj stranici na internetu,

- dobijanje povratne informacije o kvalitetu svojih proizvoda/usluga i kako mogu da ga
unaprede.

850 Nukovi¢, Mirsad; Azemovi¢, Nedzad & Nukovié, Nusuf (2012, 1-2. juni). Drustvene mreZe i njihova uloga u
savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 141). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnosc¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron‘
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

351 Zenith (2012). ZenithOptimedia Releases New Ad Forecasts: Global Advertising Countinues to Growth Despite
Eurozone Fears. http://www.zenithmedia.com/zenithoptimedia-releases-new-ad-forecasts-global-advertising-
continues-to-grow-despite-eurozone-fears/, datum pristupa: 04.12.2016.

352 Friends Reunited. http://www.friendsreunited.com/, datum pristupa: 18.02.2017;

Independent. http://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/features/friends-reunited-why-many-of-
us-still-carry-a-torch-for-the-site-that-brought-old-flames-and-former-a6821951.html, ~ datum  pristupa:
18.02.2017.

353 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na dru$tvenim mreZama, str. 6-8.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

354 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 116. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

355 |bidem, str. 162.
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Najpopularnije drustvene mreze globalnih razmera - MySpace i Facebook nastale su 2002. i 2004.
godine. Redovni korisnici interneta, iznenadujuce brzo su prihvatili na¢in funkcionisanja ovih
sajtova. Najbolja potvrda za to je ¢injenica da je Facebook stigao do milionskog broja ¢lanova za
manje od godinu dana, a danas preko bilion korisnika ima profil na ovom sajtu (pogledati sliku
1.1.30). Drustvene mreze svakog dana beleze rast, i taj trend ¢e sigurno i dalje imati uzlaznu
putanju.

Facebook popularity 2004-2015 in millions
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Slika 1.1.30. Broj korisnika Facebook-a u milionima, 2004-2015. 3%

Facebook je drustvena mreza koja je napravljena od strane nekoliko studenata sa Harvarda na ¢elu
sa Mark Zuckerberg-om. Nastala je 4. februara 2004. godine i sve do sada beleZi ekspanziju i rast
broja korisnika. S obzirom na to da se zivi u dobu ubrzanog razvoja tehnologije i interneta, pristup
internetu 1 posedovanje naloga na nekoj od drustvenih mreZa postaje neka vrsta obaveze. Imajuci
u vidu i to da je Facebook drustvena mreza preko koje moze da se komunicira sa prijateljima, dele
sadrZaji, igraju igrice, pretraZuju razni sadrZaji 1 jo§ mnogo stvari, naravno besplatno, onda se
dolazi do jasnog zakljucka zasto je ova drustvena mreza toliko popularna. Sve ovo, kao i lakoca
koriS¢enja, dovela ju je do pozicije lidera drustvenih mreza. Na pocetku su ovu drustvenu mrezu
posecivale samo mlade osobe, ali danas imamo slucaj da je prosecna starost korisnika preko 38
godina, §to pokazuje koliko godine nisu bitne za Facebook.*’ Naravno, mlada populacija dominira
na ovoj drustvenoj mrezi. Korisnici Facebook-a su mahom mladi ljudi — milenijumska
generacija.*® To pokazuje jedno istrazivanje sprovedeno u Hrvatskoj, kojim su anketirana deca
izmedu 11 1 18 godina a kao rezultat o broju njih koji poseduju Facebook dobio se visok procenat
od ¢ak 93%.%° Kako se broj godina poveéava, ovaj procenat neznatno opada i to takode pokazuje
koliko ljudi poseduju profile. U SAD, u januaru 2017. godine, agencija Sprout Social sprovela je

356 Facebook statistics, https://newsroom.fb.com/, datum pristupa: 24.11.2016.

357 Nauka.rs. Istrazivanje o Facebook-u je dalo neocekivane rezultate. http://nauka.rs/istrazivanje-o-facebook-u-je-
dalo-neocekivane-rezultate, datum pristupa: 22.04.2016.

358 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 117. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

359 Poliklinika za za$titu djece i mladih grada Zagreba. http://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/istrazivanje-o-
iskustvima-i-ponasanjima-djece-na-internetu-i-na-drustvenoj-mrezi-facebook-2/, datum pristupa: 22.04.2016.
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istrazivanje na temu drustvenih mreza i ustanovila da je Facebook najpopularnija drustvena mreza
svih generacija (bejbi-bumeri, X generacija, Y generacija — milenijalci).3®

Uzimajuéi u obzir sve ovo sa aspekta ponaSanja potroSaca, ova druStvena mreZa predstavlja
odlicno mesto za istrazivanje ponasanja potroSaca, netnografiju, oglaSavanje, targetiranje i
stvaranja ciljnih grupa 1 prodaju proizvoda. Jedno ogromno trZiste je sad na dohvat ruke i umec¢em
i tehnikom marketara moze se iskoristiti na mnogo bolji nac¢in od klasi¢nog marketinga,
ukljucujuci sve njegove aspekte. U odnosu na ostale druStvene mreze, Facebook nudi najSiri
spektar mogucnosti i konstantno se unapreduje novim funkcijama (komentarisanje, lajkovanje,
postavljenje pitanja, deljenje fotografija, videa, ¢etovanje, razvoj igara i aplikacija, stranice i dr.).
Broj aktivnih korisnika Facebook-a se povecao sa samo milion u 2004. godini na preko 750
miliona u 2011. godini.

Prema statistici Facebook-a:!

e 1,18 biliona dnevno aktivnih korisnika u proseku u septembru 2016.

e 1,09 biliona dnevno aktivnih korisika preko mobilnog telefona u proseku u septembru
2016.

e 1,79 biliona mese¢no aktivnih korisnika na dan 30. septembra 2016.

e 1,66 biliona mesec¢no aktivnih korisnika putem mobilnih telefona na dan 30. septembra
2016.

e Oko 84,9% dnevno aktivnih korisnika su van SAD i Kanade.

55265 .- Facebook users by age
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Grafikon 1.1.8. Struktura Facebook korisnika po godinama, na dan 1.01.2010. 362

S marketing aspekta Facebook je veoma mocan promotivni alat, ukoliko se upotrebi na pravi na¢in.
Najznacajnija prednost je da je on najveca arhiva li¢nih, geografskih i bihejvioristickih podataka
na svetu, spremna za koris¢enje. Facebook je najcesc¢e koriS¢ena druStvena platforma, i zauzima

360 Sprout Social (2017). The Social Generations: Millennials Ask, Gen X Buys & Baby Boomers Observe.
https://sproutsocial.com/insights/data/q1-2017/, datum pristupa: 05.06.2018.

361 Facebook statistics, http://newsroom.fb.com/company-info/, datum pristupa: 24.11.2016.

362 Adweek. December Data on Facebook's US Growth by Age and Gender: Beyond 100 Million — Inside Facebook.
http://www.adweek.com/socialtimes/december-data-on-facebook%e2%80%99s-us-growth-by-age-and-
gender-beyond-100-million/233478?red=if, datum pristupa: 24.11.2016.
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80% trziSnog udela, prema podacima iz 2016. godine. Za sada, Facebook ima i najbolje opcije za
targetiranje (demografsko), prema mestu stanovanja, polu, godinama, interesovanjima.s

Grupe i fan stranice na Facebook-u mogu sluziti kompanijama za oglasavanje. Ako kompanija
poseduje adekvatne stru¢njake iz oblasti marketinga, oni mogu ovu drustvenu mrezu koristiti za
istraZivanje ponasanja potroSaca. Formiranjem stranica ili grupa, svaka kompanija ima priliku da
svoje oglasavanje kreira kako Zeli i da to radi na sebi svojstven nacin. Ako se prethodno dobro

» istraze odredena potroSacka ponaSanja i ciljne
grupe vazne za kompaniju, onda se mogu
targetirati samo odgovaraju¢i ljudi. Svaka
stranica ili grupa mora sadrzati sve potrebne
informacije za korisnike i da ih prati dovoljan
broj fotografija. Targetiranje, koje je danas
,sinonim za online oglasavanje“®, i ciljne
grupa se biraju u odnosu na zahteve kompanije i predhodna istrazivanja. To se u ovom slucaju radi
tako §to kompanija na razne nacine (naj¢esc¢e putem placenih oglasa), ali i promovisanjem preko
li¢nih profila zaposlenih, pokusava da privuce jos ljudi, iz njihove ciljne grupe, koji ¢e svojevoljno
poceti da prate kompaniju putem ove drustvene mreze. Jedna od prednosti stranica je postojanje
statistike za svaku objavu. Ta statistika (Insights) omogucava administratoru detaljan uvid u
demografiju korisnika, starost, godine, pol, interesovanja, lokacije, pracenje rasta stranice, efekte
odredenog plac¢enog oglasa i sl. Kod administracije ovakve stranice, vazno je i da osoba koja je
administrator bude ujedno i dobar animator, koji ce animirati ljude i zainteresovati ih zabavnim
sadrzajem, interesantnim video klipom i sl. Potrebno je stvoriti sliku da fanovi komuniciraju sa
Zivom osobom, a ne sa maSinom, $to se postize objavljivanjem statusa, sa tekstovima i
fotografijama, linkovima. Ovakav nacin oglasavanja, pored svoje glavne svrhe, pruza moguénost
komuniciranja sa korisnicima i dobijanja povratnih informacija iz prve ruke. Kada je u pitanju
Facebook, povratne informacije se mogu dobiti mnogo lakSe. Na stranicama, ljudi imaju
moguénost da prokomentarisu sve u vezi s proizvodom i kompanijom, i tako daju do znanja §ta je
dobro a §ta ne, po njihovom misljenju. U komentarisanje se mogu ukljuéiti i administratori stranica
(zaposleni u kompanijama), u vidu zahvalnosti na lepe re¢i upucene od strane korisnika, pruzanjem
informacija kojima ¢e se odgovoriti na potroSaevo pitanje ili reSiti neki problem. Takode, sa
korisnicima se moze komunicirati i putem ¢eta, u realnom vremenu, gde se jo$ dublje moze u¢i u
srz problema i omogucéiti win-win Situacija za obe strane. Na ovakav nacin se dobijaju mnogo
kvalitetnije povratne informacije. Novac za Stampanje upitnika i1 placanje ljudi na terenu se Stedi 1
tako se stvara jo$ jedan benefit. S druge strane, ako je administrator azuran u konverzaciji sa
Korisnicima, tim potezom se kod korisnika stvara osecaj vaznosti i pripadnosti i ukoliko se
zadovolje na adekvatan nacin, nastaju lojalni kupci, koji Sire dobar glas, §to ¢e dodatno ojacati
brend 1 imidZ kompanije. Ovakva tehnika, jedan na jedan, omogu¢ava kompaniji da sazna iz prve
ruke sve §to je interesuje. Tako se moze do¢i do svakog potrosaca 1 detaljno istraziti ponaSanje,
navike, stav, motiv ili sve ostalo §to zanima marketing sluzbu kompanije.

363 Gingerich, M. (2016). 10 Rules for Effective Facebook Marketing. https://maximizesocialbusiness.com/10-rules-
effectivefacebook-marketing-23955/, datum pristupa: 10.04.2018;
GlobalStats — Statcounter (2016). Mobile Vendor Market Share Worldwide. http://gs.statcounter.com/#desktop-
social_media-ww-monthly-201508-201608, datum pristupa: 10.04.2018.
364 Benjamin, M. (2017). Five Steps to Successful Audience Targeting in Online Ad Campaigns.
https://www.marketingprofs.com/articles/2017/31893/five-steps-to-successful-audiencetargeting-in-online-
ad-campaigns?adref=nlt040717, datum pristupa: 10.04.2018.
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Facebook oglasavanje postaje sve popularniji i uzima sve vise maha. Najve¢i razlog za to je
njegova efektivnost i efikasnost. Poredenjem klasi¢nih promotivnih oglasa sa ovakvim tipom
oglasavanja, uoCava se razlika u ceni, targetiranju i geolokaciji. Facebook je cenovno mnogo
pristupacan i predstavlja jeftiniju opciju promovisanja, a uz to pruza jo$ pogodnosti. Cinjenica je
da svako ostavlja bar neki li¢ni podatak na svom profilu i da se sve

to skladisti u bazu podataka Facebook-a. Kada se uzme to u obzir, ﬂ

lako se moze shvatiti kako ova druStvena mreza to moze da iskoristi

da bi kompanijama koje zele da se oglasavaju pruzila maksimum. facebook
Ciljna grupa moze da se napravi u odnosu na pol, godine,

geografsku lokaciju, kulturu, navike, interesovanja ili tome sli¢no. Ads

Posle svega ovoga, Facebook omogucava da kompanije biraju

teritoriju za koju ¢e oglas biti namenjen i da se targetira svaka ciljna grupu ponaosob. S obzirom
na to da je baza podataka Facebook-a puna adekvatnih i stalno azuriranih podataka (jer korisnici
Facebook-a sami azuriraju svoje podatke na profilu), kada se odredi ciljna grupa, oglas bude
precizno upucen. Pored toga, bira se i vremensko trajanje oglasa (dan, dva, tri, nedelju, mesec
dana) i u odnosu na sve ovo, odreduje Se cena koja se placa za oglasavanje ovakvog tipa. Facebook
ima svoje metode naplac¢ivanja u odnosu na ucestalost reklame i period u kome ¢e biti objavljivana,
¢ak i u zavisnosti od veli¢ine ciljne grupe. Postoji i opcija placanja Pay-per-Click koja
podrazumeva da se placa za oglas srazmerno broju klikova na oglas od strane korisnika.** A od
nedavno se mogu distribuirati i foto-oglasi na Instagramu (koji je u vlasnistvu Facebook-a od 2012.
godine, godinu dana nakon osnivanja).*¢ Znacajno je prilikom objavljivanja statusa, U opis objave,
postaviti i hashtag-ove (oznaku #) koji sluzi da se neki pojam istakne i da se olak$a pretraga,
odnosno, kada neko ukuca klju¢nu re¢ u opciju pretrage, pojavljuju se svi statusi koji sadrze tu
Kljuénu re¢, pa je na taj na¢in moguce besplatno promovisati kompaniju i njene proizvode, i privuéi
dodatnu publiku. Opcija hashtag se primenjuje na Facebook-u, Instagramu, Twitter-u. Za
besplatno promovisanje nekog biznisa i proizvoda/usluga, koriste se i nagradne igre na drustvenim
mrezama, koje podrazumevaju aktivaciju korisnika u vidu deljenja odredenog sadrzaja sa stranice
koja se promovise svojim prijateljima koji ih prate na drustvenoj mrezi, da bi neki od tih koji Seruju
post 0 nagradnoj igri, dobio nagradu koja je obec¢ana, i obi¢no je re¢ o proizvodu te kompanije. Tu
se pod besplatnim promovisanjem misli na neplac¢anje za taj oglas, ali svakako da kompanija ima
trosak u vrednosti proizvoda koje daje za poklon i troskova distribucije na adrese dobitnika. S
druge strane, ovakve nagradne igre su dobre i za dobijanje povratne informacije o
zainteresovanosti korisnika za proizvode/usluge kompanije kroz uces¢e u nagradnoj igri, ali 1
preko broja novih pratioca. Maja 2014. godine predstavljena je oglasivacka mreza Audience
Network, novi servis koji sluzi za distribuciju oglasa u mobilne aplikacije drugih proizvodaca,
putem Facebook-a. Radi se o ciljanom oglasavanju u kojem se korisnicima prikazuju relevantni
oglasi na osnovu podataka na njihovom profilu.37

365 http://www.centar-mcs.hr/it-usluge/internet-marketing/facebook-oglasavanje, datum pristupa: 22.04.2016.

366 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na druStvenim mreZama, Str. 23.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

367 Facebook. https://www.facebook.com/business/news/audience-network, datum pristupa: 23.05.2017.
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Slika 1.1.31. Primer za podesavanje ciljne publike na Facebook-

Postoji viSe vrsta oglasa koji mogu da se prikazuju na Facebook-u: standardni oglasi — klikom na
njih odlazi se na zvani¢ni sajt odredene kompanije ili na njenu Facebook stranicu; promovisani
statusi/postovi (eng. promoted post) koji su povezani sa postoje¢om fan grupom na mrezi; dodatno
promovisani statusi (eng. boosted post). Oglasi mogu da se nalaze sa desne strane korisnikovog
Facebook profila, na pregledu desavanja (news feed) ili na obe navedene pozicije. Ispod oglasa
postoji moguénost da se on lajkuje, komentarise ili podeli.®® Oglas moze da sadrzi jednu sliku,
viSe slika (album) ili neku poruku/vest sa zvani¢nog sajta ponudaca, sve u zavisnosti kako to
oglasiva¢ odredi. Kao reakcija na oglas moze da se meri broj lajkova, komentara, podela (share-
ova) ili broj klikova od strane korisnika. Ukoliko se meri samo broj klikova onda se radi o oglasu
koji u sebi sadrzi link koji vodi do zvani¢nog sajta oglaSivaca, pa se meri koliko je bilo klikova na
link, a broj lajkova, komentara, podela, klikova na sliku, jednom recju spadaju u Post Engagements
(sveukupne akcije od strane korisnika).

Facebook ima sjajan alat za promociju dogadaja. Pri kreiranju dogadaja, formira se posebna
stranica na Facebook-u namenjena tom dogadaju (koncertu, konferenciji, promociji knjige, i
slicno) gde je mogucée ubaciti fotografije za profil 1 cover fotografiju dogadaja 1 navesti sve
neophodne podatke o istom: gde ¢e biti odrzan, kad, koji je program. Jedna od opcija se odnosi na
slanje pozivnica za dogadaj, gde pozvani mogu odabrati onu koja se odnosi na dolazak na dogadaj,
na zainteresovanost ili nedolazak ($to je opciono i moZze se ukloniti da ne bude javno vidljivo).
Ovim putem je moguce saznati okvirnu posecenost odredenog dogadaja. Mada, mora se uzeti u
obzir da neki ljudi ne vole da klikéu mnogo po drustvenoj mrezi kako se na taj nacin ne bi odavalo
njihovo kretanje (gde idu, $ta slusaju, generalno §ta rade), ve¢ im ovakva mreza sluzi iskljucivo za
prijem informacija radi upucenosti u deSavanja. Jedna od prednosti kreiranja stranice za dogadaj
je i opcija za komentare gde gosti mogu navesti svoja zapazanja, istaéi emocije u vezi sa
dogadajem, i tome sli¢no, $to dodatno moze pomoc¢i u promovisanju dogadaja, ali i prikupljanju
informacija.

368 Marketing ITD (internet, tehnologija, dizajn). Facebook oglasavanje: Postavijanje oglasa, cilina grupa i cena.
http://marketingitd.com/2013/facebook-oglasavanje-postavljanje-oglasa-ciljna-grupa-i-cena/, datum pristupa:
03.12.2017.

369 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 120. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.
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U vezi s efektivnoS¢u oglasa, pokazalo se da su vrlo kratke objave (kra¢e od 50 karaktera) na
Facebook-u najuspesnije za ostvarivanje interakcije sa pratiocima (lajkovanje, komentarisanje,
deljenje sadrzaja). I objave koje ukljucuju neko postavljeno pitanje, imaju veée efekte, u vidu
veceg broja lajkova, komentara, dok se video snimci mnogo ¢es¢e dele u odnosu na neke druge
oblike sadrzaja.’™

Twitter je tzv. mikroblog servis koji sluzi za brzo prenosenje kratkih informacija duzine do 140
karaktera (obi¢no se radi o statusima, komentarima, diskusijama ili linkovima koji vode na druge
sadrzaje). Broj aktivnih korisnika Twitter-a u Srbiji krece se izmedu 150 i 200 hiljada, tvrdi
internet konsultant i bloger Dragan Varagi¢. Prema podacima do kojih je on dosao — u odnosu na
broj stanovnika i broj aktivnih korisnika — Twitter se dvostruko vise koristi u Srbiji nego u
Engleskoj, na primer.3t Pokrenut je 2006. godine, i od tada neprestano raste u broju registrovanih
korisnika. Naziv poti¢e od engleske reci tweet, Sto znaci cvrkutati. Upravo skup tih pojedinacnih
,cvrkuta” (statusa) ¢ini druStvenu mrezu Twitter. Mala plava pticica je ujedno i simbol ove
mreze.*”? Osnova tvitova je Citanje tudih statusa i objavljivanje svojih. Tvitovi se pojavljuju na
korisnikovom profilu i na profilima ljudi koji su se prijavili da ih prate. Twitter je idealan alat za
promociju kompanijskog sajta i komunikaciju sa korisnicima. Na ovom servisu su prisutni mnogi
vazni 1 uticajni ljudi, pa je vazno da se servis koristi racionalno i promisljeno.

Najpoznatija platforma za deljenje video sadrzaja je Youtube. U domenu internet pretraga
Youtube je najkompletnija baza video sadrzaja. Pored Youtube-a poznate video paltforme su i
Vimeo, Vevo, Dailymotion, Veoh, Metacafe, Flickr, Break. Vise od 35 sati video sadrzaja se
postavi na YouTube svakog minuta. To znaci da se 2100 sati video sadrzaja ucita svakog sata,
odnosno - 50400 sati sadrzaja dnevno. Youtube nije jedina opcija za distribuciju videa, ali je
ubedljivo najbolja. Da je Youtube kojim slué¢ajem pretraziva¢ bio bi drugi po snazi, odmah iza
Google. Korisnici svakodnevno postave vise upita na YouTube nego na Bing ili Yahoo, tako da
se Youtube namece kao sjajna prilika koju treba iskoristiti za dovodenje prometa na sajt
oglaSivaca.®” Ulaganja u video oglase raste iz godine u godinu. Trend video oglaSavanja je postao
viralan uglavnom od strane ponudaca. Jedno istraZivanje je pokazalo da Amerikanci u proseku
gledaju online video sat vremena svakog dana, a postavljenje video oglasa na Youtube se pokazalo
efektivnim. Smatra se da krac¢i video oglasi imaju veci procenat zavrSetka gledanja istog.3™

LinkedIn je drustvena mreza preko koje pojedinci plasiraju svoje radne biografije, dok je
kompanije koriste da priblize svoj biznis Sto Siroj grupi ljudi i okupe uticajne pojedince u svoje
interesne grupe i mreze. LinkedIn je mesto na kome poslodavci traze radnike i konsultante, i
obrnuto. LinkedIn je nastao u dnevnoj sobi njegovog suosnivaca, Rida Hofmana 2002. godine.
Stranica je zvani¢no pokrenuta 5. maja 2003. godine. Po isteku prvog meseca, LinkedIn je imao
ukupno 4.500 ¢lanova. Milioniti ¢lan se pridruzio nakon 494 dana, a sada se u proseku pridruzuje
jedan €lan svake sekunde, ili milion na svakih 12 dana. LinkedIn operiSe najveCom svetskom
profesionalnom mreZzom na internetu sa oko 106 miliona aktivnih ¢lanova (prema podacima od
septembra 2016). Zasad je dostupan na Sest jezika, a u ovoj kompaniji radi oko 1000 ljudi Sirom

370 K rsti¢, Ana & Purdevi¢, Biljana (2017). Marketing na drustvenim mrezama. Casopis za marketing teoriju i praksu
Marketing, Vol. 48, No. 4, str. 256.

sn Zorié, Nenad (2015). Koliku mo¢ ima Twitter u Srhiji?
http://www.b92.net/tehnopolis/internet.php?yyyy=2015&mm=04&nav_id=982190, datum pristupa:
25.11.2016.

872 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na druStvenim mreZama, Str. 27.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

373 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 14 — Participatorni mediji i Youtube, str. 10. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.

874 Jian, Lee Zhao & Yazdanifard, Rashad (2015). Which Modern Trend Advertising Methods Are More Effective in
Reaching Certain Outcome?: A Review on Internet Ads, Mobile App Ads, Video Ads, Stealth Ads and Outdoor
Digital Ads. International Journal of Management, Accounting & Economics, Vol. 2, Issue 6, pp. 600.
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planete. Vise od 1 miliona kompanija ima svoje profile na LinkedIn-u.’”> Demografski najstariju
populaciju ¢ine korisnici LinkedIn-a (35-54 godine), dok Facebook i Twitter okupljaju nesto
mladu populaciju. Kad je namena u pitanju, MySpace je i dalje popularan u muzi¢koj industriji,
dok se Facebook Kkoristi pretezno za druZenje, upoznavanje i obnavljanje starih prijateljstava, mada
se u poslednje vreme sve vise koristi i za poslovne nastupe.3

Instagram je drustvena platforma popularna Sirom sveta, koja omogucava obradu i deljenje
(objavu) fotografija na ovoj drustvenoj mrezi, ali i na nekim drugim sa kojima je Instagram
povezan. Ova mreza je pocela sa radom 2010. godine, i dve godine kasnije (2012) ju je kupio
Facebook, za milijardu dolara, pa postoji opcija da se placaju identi¢ni oglasi na Facebook-u i
Instagramu, istovremeno. Od septembra 2015. godine, ova aplikacija omogucava oglasavanje na
globalnom nivou. Instagram je u novembru 2017 imao 800 miliona korisnika. Svakog dana se
postavi preko 95 miliona fotografija i video snimaka, i podeljeno je ve¢ preko 40 milijardi. Na
globalnom nivou, kompaniji Facebook, Instagram donosi 8,4% prihoda od oglasavanja na
mobilnom internetu, a sada (u 2018. godini) on iznosi oko 18%.%"" Instagram je posebno popularan
za ponudace jer pruza mogucénosti stupanja u direktan kontakt sa potencijalnim potroSacima koji
fotografije ukoliko im je otvoren profil, ili poslati zahtev za prac¢enje ukoliko im je profil zakljucan,
i na taj naéin se skrece paznja na stranicu ponudaca, i to potpuno besplatno. Medutim, ukoliko
neko nema dovoljno vremena da se time bavi, moguce je platiti 1 aktivirati posebne softvere koji
u ime stranice lajkuju i/ili zapracuju korisnike na Instagramu, s istim ciljem. Na ovoj drustvenoj
mreZi je moguce pratiti deSavanja, post-ove (fotografije sa objavama) na necijem profilu ako taj
drugi nije uzvratio pracenje. Facebook nije toliko pogodan za povecanje broja pratilaca, jer je
potrebno imati stranicu (vise nije dozvoljeno da se na licnom profilu promovisu proizvodi/usluge
radi prodaje) na kojoj nije moguée aktivno zapracivati potencijalne potroSace, ve¢ samo kupci
mogu da zaprate stranicu ponudaca. Svakako da postoji opcija placenih oglasa na Facebook-U i
Instagramu, kao alternativa navedenom, ali opet prednost ima Instagram i pokusaj uspostavljanja
interakcije sa potroSac¢ima posredstvom lajkovanja i1 zapracivanja. Zbog ovih moguénosti
besplatnog ,,oglasavanja®“, postavlja se pitanje daljeg razvoja mogucnosti na ovoj i1 drugim
druStvenim mreZama u promotivne svrhe.

S pojavom drustvenih mreza, javljaju se blogeri (licnosti od uticaja) koji uvode novine u
oglasavanju. Danas je trend da poznate li¢nosti promovisu proizvode/usluge, 1 prema istrazivanju
Harmon-Kizer-a, poznate li¢nosti kao potrosaci i promoteri mogu da poboljsaju efektivnost
oglaSavanja.® Blogeri su u pocetku bile uglavnom poznate li¢nosti, a kasnije i devojke i mladici
koji promoviSu proizvode i1 usluge putem svojih postova, koji sadrze fotografiju 1 opis
promovisanog, na svojim nalozima na Instagramu, Facebook-u, YouTube-u, §to je postalo pravi
biznis za blogere, jer osim sticanja popularnosti, cilj im je 1 zarada koju mogu da uvecéavaju s
poveéanjem broja pratilaca (followers-a).

Osobine blogera se mogu iskoristiti u marketing svrhe. U narednoj tabeli su prikazane osobine
blogera i moguénosti njihove marketing upotrebe.

375 ,,Form 10-Q, LinkedIn Newsroom,
https://s21.q4cdn.com/738564050/files/doc_financials/quarterly/2016/2016.09.30-10-Q-Project.pdf,  datum
pristupa: 25.11.2016.
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savremenom poslovanju. I medunarodni naucni skup Moé komunikacije 2012 (str. 143). Beograd: Visoka
strukovna $kola za propagandu i odnose sa javnoscu Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron*
Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf
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Tabela 1.1.6. Osobine blogera i mogucnosti njihove marketing upotrebe 7°

Karakteristika blogera Marketing vrednost

Rani prihvatioci Ocenjivanje proizvoda

Proaktivni Lideri misljenja za ostale

Impulsivni kupci Kupovina proizvoda

Bogatiji od prose¢nog kupca Promovisanje skupljih proizvoda

Veruju drugim sagovornicima Preporuke proizvoda

Socijalno aktivni Odslikavaju stav drustva prema nekoj temi

Na konferenciji DIABLOG predstavljeni su rezultati drugog istrazivanja o stanju hrvatske
blogerske scene koje je u oktobru 2017. godine sprovela agencija Dialog komunikacije. U
istrazivanju je ucestvovao 171 aktivni bloger. Vecinu ispitanika ¢ine zene (90,6%) koje zive u
Hrvatskoj, imaju izmedu 25 i 35 godina i visoko su obrazovane (42,7%). lako svoj blog i dalje
smatraju hobijem, u odnosu na 2016. godinu veéi broj blogera od njega zaraduje, a najvise su
prisutni na Facebook-u i Instagramu, ¢ija upotreba je u porastu. lako su video, kao i prosle godine,
istakli kao trend, jo§ uvek se vec¢ina blogera ne bavi video produkcijom. Vecina njih mesec¢no
zaraduje izmedu 3.500 1 5.500 kuna. Ispitanici su naveli kako blogove piSu izmedu tri 1 pet godina
(36,6%) 1 kako mese¢no objavljuju dva do tri blog posta (42,1%). Najzastupljenije kategorije su
lepota (31%), gastro (17%), moda (10,5%) i putovanja (6,4%). Vecina blogera saraduje s
brendovima (77,8%), a saradnja ukljucuje kompenzaciju u novcu ili proizvodu/usluzi. Kao top
trendove istakuli su javljanja ,,uzivo®, video 1 Instagram story.%
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Slika 1.1.32. Blogeri na drustvenim mrezama prema rezultatima istrazivanja !

Do istrazivanja sprovedenog od strane BeeBlog Networka 2015. godine, nije se mnogo znalo o
blogosferi naseg regiona. BeeBlog je ispitao 701 blogera iz 6 zemalja, Srbije, Hrvatske, Slovenije,
BiH, Makedonije i Crne Gore putem upitnika od 70 pitanja, podeljenih u 10 oblasti. U Srbiji ima
viSe Zena (57%) nego muskaraca medu blogerima. Medu ispitanicima ima blogera svih generacija,
od maloletnih do 60+. Medutim, najvise ih je u rasponu godina od 31 do 40. Interesantno je da ¢ak

879 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 106. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

380 Marketing mreza (2017). Vecina hrvatskih blogera mesecno zaraduje izmedu 3.500 i 5.500 kuna!
https://marketingmreza.rs/vecina-hrvatskih-blogera-mesecno-zaradjuje-izmedju-3-500-5-500-kuna/,  datum
pristupa: 03.12.2017.
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60% blogera, koji imaju od 19 do 24 godine ¢ine Zene. Vise od tri Cetvrtine njih ima zavrSen
fakultet ili neke visoke strukovne ili specijalisticke studije. Blogeri uglavnom zive u veéim
gradovima, a najvise blogera dolazi iz Beograda (49%), Novog Sada (16%), Nisa (5%) i Bora
(3%). Potencijal bloga kao alatke za samozapos$ljavanje i moguénost da se profesionalizuje blog i
stvori profesionalno puno radno vreme ili dodatni izvor prihoda, nazire se i u blogosferi regiona.
Vise od polovine blogera pise iz ¢istog hobija. Zene &e$¢e bloguju iz hobija, dok muskarci navode
hobi kao posao. Svaki peti bloger zaraduje od bloga. I dok u SAD preko 54% blogera dopunjava
ku¢ni budzet poslom preko bloga, a ¢ak 18% piSe blog kao posao sa punim radnim vremenom,
situacija u uzorku BeeBlogNetwork istrazivanja pokazuje da je kod nas svaki peti bloger imao
priliku da dopuni budZet poslom od bloga (21%). Kada je re¢ o prihodima, to su najcesce
simboli¢ne dopune budZzeta, izmedu 50 1 100 evra. Blogeri sa stazom duzim od Cetiri godine imaju
mogucnost da pisanjem ostvare prihod izmedu 300 1 500 evra po jednom postu, a samo tri blogera
iz ukupnog uzorka ovoliku zaradu po jednom postu imaju kontinuirano, kao mesecni prihod.
Najvise blogera je naznacilo da njihov blog sadrzi do 500 reci (46%), dok 32% blogera piSe
postove duzine od 500 do 1500 reci. Facebook i YouTube najpopularnije su drustvene mreze medu
blogerima.3®

U vezi sa socijalnim medijima, javlja se lokacijski direktni internet marketing. ,,Lokacijski
bazirani direktni e-marketing se zasniva na slanju promotivnih ponuda mobilnim uredajima koji
se nalaze u odredenom geografskom podruéju.<* Tehnologija koja se ovde koristi je GPS (Global
Positioning System). Drustvena mreza Foursquare pruza moguc¢nost zanimljivog direktnog
marketinga naro€ito za lokalni biznis i ugostiteljstvo. Kada se korisnik "¢ekira" na lokaciji, moze
dobiti kupon za popust ili ¢ak gratis proizvod §to je Cest sluc¢aj u ugostiteljstvu. A Facebook Salje
obavestenja o dogadajima u blizini mesta stanovanja korisnika profila.
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Slika 1.1.33. Primer za podesavanje ciljne publike na Facebook-u prema lokaciji 3

%82 Start IT (2016). Regionalni blogeri dominantno visoko-obrazovani, svaki peti zaraduje pisanjem.
https://startit.rs/blogeri-srbija-region-statistika/, datum pristupa; 03.12.2017.

383 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 4 — Internet marketing na druStvenim mreZzama, str. 20.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

384 \Web izrada. Sta je potrebno za profitabilno oglasavanje na Facebook-u? https://webizrada.org/sto-potrebno-
profitabilno-oglasavanje-facebooku/, datum pristupa: 03.12.2017.
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Oglasavanje prema lokaciji korisnika (location-based advertising, LBA) je oblik direktnog
marketinga koji integriSe mobilno oglaSavanje s uslugama zasnovanim na lokaciji. Putem
tehnologije, vrsi se lociranje potrosaca da bi im se na mobilnom telefonu prikazali oglasi specifi¢ni
za tu lokaciju. Na ovaj nacin oglasivaci mogu ciljati potrosace koji se nalaze u blizini njihovog
prodajnog mesta kako bi im uputili relevantnu i aktuelnu komercijalnu poruku.®®s Podatak o
lokaciji potrosaca je jedna od karakteristika ciljne grupe koja se moze podesiti prilikom definisanja
parametara za internet oglasSavanje kod postavljanja oglasa.

1.3.2.5.4. Elektronska trgovina

,.Elektronska trgovina (ili e-trgovina) primarno se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje,
marketinga, i servisiranja proizvoda i usluga putem elektronskih sistema kao §to je internet i druge
kompjuterske mreze. Takode ukljuCuje 1 elektronski transfer novca, upravljanje lancem
snabdevanja, e-marketing, elektronsku razmenu podataka i automatske sisteme za sakupljanje
podataka. U ispunjavanju svojih zadataka koristi elektronske komunikacione tehnologije kao
internet, ekstranet, elektronska posta, e-knjige, baze podataka, i mobilne telefone. ¢

Elektronska trgovina je multidisciplinarni koncept, koji utice na nacine na koje se odvijaju
interakcije 1 pregovori sa klijentima, nacCine na koje se obavljaju placanja, kao 1 odnosi sa
dobavlja¢ima, te iz navedenih razloga zahteva i novi pravni okvir. Oblast elektronske trgovine
regulisu Zakon o elektronskom potpisu, Zakon o elektronskom dokumentu i Zakon o elektronskoj
trgovini, koji zajedno ¢ine domaci pravni okvir za e-poslovanje.®” Po Francuskom udruzenju
trgovine i elektronske razmene (FCEE - Association Frangaise pour le Commerce et les
Echanges), elektronska trgovina je skup neopipljivih veza koje odrzavaju ekonomski agenti. Ova
definicija podrazumeva bilo koju transakciju koja se odvija preko interneta, telefona, bankarske
mreze, itd., kao 1 bilo koji metod plac¢anja nezavisno od toga da li se koristi stvarni ili elektronski
novac. E-trgovina se moZe posmatrati sa Sireg 1 uZeg stanovista, pa tako Sira definicija obuhvata
razmenu poslovnih informacija, odrzavanje poslovnih odnosa i vodenje poslovnih transakcija
sredstvima telekomunikacionih mreza. A uZa definicija obuhvata kupovinu i prodaju robe, usluga
I informacija putem mreze. To znaci da je e-trgovina pojavljujuci koncept koji opisuje procese
kupovine i prodaje, odnosno razmenu proizvoda, usluga i informacija putem kompjuterskih mreza
ukljucujuéi 1 internet. 3

U virtuelnu prodavnicu moze da "kroci" 1 neko ko je

hiljadama kilometara daleko, dok sa stvarnom

prodavnicom to nije slucaj. Kupcima, pak, internet EDDD U000 0000 0000

omogucava da kupe stvari koje ne mogu da pronadu u D(EBEDI D%%%D [:].%E%:

svom susedstvu ili gradu, i to Cesto po mnogo niZoj ceni. | EEO0E0BEAE0@A0C

Pritom, ne moraju da odlaze u prodavnicu, nosaju korpe |0 0 0808000000
] -

sa robom, guraju se po redovima, trpe nervozne
prodavce. Ne moraju uopste ni da ustaju od svog radnog
stola i udalje se od racunara, dovoljno je da surfujuci

885 Krsti¢, NataSa (2015). Digitalni marketing: Pojmovnik, str. 70. Beograd: Fakultet za medija i komunikacije,
Univerzitet Singidunum.
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internetom udu na neki sajt koji nudi ovu vrstu usluga, pregledaju katalog i u virtuelnu
korpu ubace proizvode koje Zele da kupe, i to u svako doba dana i no¢i (virtuelne radnje rade 24
sata dnevno, sedam dana nedeljno i svih 365 dana u godini). Virtuelna prodavnica se Koristi
komunikacijskim sredstvima (oglasima, multimedijalnim porukama) s dodatkom mogucnosti
kupovine. Takav oblik komunikacije i prodaje pogodan je za sve veli¢ine preduzeca, a posebno za
mala, jer u sluc¢aju ovakve prodavnice, troskovi su znatno nizi.

Elektronska trgovina se prvo pojavila u SAD i ve¢ posle nekoliko godina razvoja dostigla je
nesluéene razmere. Elektronska, odnosno online trgovina polako se odomacuje i kod nas.
Potencijali kupovine preko interneta u zemljama u razvoju jos uvek nisu skroz istrazeni. Internet
kupovina kod nas je pocela pre nekoliko godina, i uglavnom se placanje vrsi pouzecem, po dostavi.
Za sada se, na ovaj na¢in, Kupuje prehrambena roba, hrana i pice, ali i pojedini sitni kuéni aparati,
neophodan pribor, neki rezervni delovi, cvece, knjige, odeca, nakit.

Trgovinski lanac "Maxi" jedna je od prvih kompanija na domacem trziStu koja je svojim
potroSacima omogucila da sve proizvode iz svoje ponude narucuju putem interneta, u "Maxi
online" prodavnici. PotroSac¢ima je omogucéeno plaéanje karticama, gotovim novcem i ¢ekovima.
Od oktobra 2001. godine kada je ova prodavnica pocela da radi, broj isporuka i ostvaren promet
iz meseca U mesec rastu. lako je sada sve veci broj i preduzeca koja se odluc¢uju da kupuju na ovaj
nacin, ipak, viSe od polovine kupaca u ovoj online prodavnici su gradani, potrosaci koji iz fotelje
obavljaju svoje nedeljne kupovine. Zanimljivo je da se u sezoni prazni¢nih kupovina broj kupca u
internet prodavnici udvostruci, jer je potroSa¢ u mogucnosti da Stedeci sebi vreme i1 izbegavajuci
troskove prevoza kupi i dobije na kuénu adresu sve §to mu je potrebno. Udarne sezone su
decembar, dakle pred Novu godinu, maj i septembar, kada je tradicionalno sezona svadbi.
Preduzecima narocito pogoduje moguénost placanja preko ziro-racuna, kao i isporucivanje robe u
prepodnevnim ¢asovima, odmah posle uplate. Kupovina se moze obaviti u bilo koje doba dana ili
no¢i, a jedini uslov je da vrednost robe prede 3000 dinara. Procedura narucivanja vrlo je
jednostavna i nalazi se na sajtu https://www.maxi.rs/online. Prevoz i dostava su besplatni.

Novembra 2008. godine, otvoren je u Srbiji prvi trzni centar na internetu. Nalazi se na adresi:
www.ishop.rs. Cilj je da se obezbedi kupcima/potrosacima pristup velikom broju virtuelnih
prodavnica kompanija iz cele Srbije. Na navedenom sajtu je za sada omogucena prezentacija i
prodaja proizvoda u 19 prodavnica, medu kojima su Benetton, Tommy Hilfiger, Casio, Reebok,
Nike, Laguna, i brojni drugi. Za ubrzavanje traZenja odredenog proizvoda, kupcima je na
raspolaganju pretrage po kategorijama proizvoda (za nju, za njega, za bebe&decu, tehnika,
lepota&zdravlje, kuca, pice, roba Siroke potro$nje), po cenama (od — do iznosa koju su kupci
spremni da daju za proizvod koji traze), zatim omogucen je izbor proizvoda koji su na snizenju,
na specijalnoj akciji, kao 1 pristup novim proizvodima. Velika prednost ovog trZznog centra je §to
se kupcima nalazi na raspolaganju od 00 do 24h svakog dana u sedmici.

Elektronska trgovina je jo§ uvek nedovoljno razvijena u Srbiji. Prema zvani¢nim podacima, obim
trgovanja u ovoj oblasti bio je 100 miliona evra u 2009. godini. Dok 94% kompanija ima internet
pristup, samo 22% njih uestvuje u e-biznisu. Ograni¢avajuéi faktori jesu visoke carinske stope,
nepovoljni porezi i globalna ekonomska kriza, kao i nedostatak znanja i interesovanja medu
preduzetnicima.®® Prema istrazivanju UNCTAD B2C E-commerce Index 2016, navodi se
Luksemburg kao prvi na listi rangiranih zemalja prema stepenu razvijenosti e-trgovine.’* Bez
jasne digitalne strategije i razvijene pristupe e-trgovini, $to podrazumeva razvijeni finansijski

389 European Journalism Centre. Mati¢, Jovanka & Rankovi¢, Larisa. Media Landscapes - Serbia.
http://ejc.net/media_landscapes/serbia, datum pristupa: 07.02.2017.

3% UNCTAD - United Nations Conference on Trade and Development (2016). UNCTAD B2C E-Commerce Index
2016. http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/tn_unctad_ict4d07_en.pdf, datum pristupa: 15.02.2017.
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sektor, ali 1 logisticku mrezu, kompanije propustaju priliku rasta i izvan trenutnog trzista, i mogu
racunati na pad poslovanja u buducnosti.

Prema podacima iz 2011. godine, U Srbiji 87% gradana nikada nije koristilo internet za placanje.
Tokom 2010. godine je samo 280.000 stanovnika Srbije preko interneta kupilo neki proizvod ili
platilo racun, a ¢ak 87% nikada preko mreZe nije placalo proizvode ili usluge. Prosek potrosnje u
trgovini preko interneta u Evropskoj uniji iznosi 860 evra po stanovniku, a u Srbiji oko 60 evra. U
Evropi se oko 40% trgovine obavi elektronskim putem, dok u SAD iznosi ¢ak 70%. U Danskoj se
gotovo celokupna prodaja obavlja elektronskim putem. Od 94% preduzeéa koja u Srbiji imaju
pristup internetu, svega 23,3% obavlja elektronsku trgovinu, dok je narocito gradanima ovaj vid
placanja stran. Prema podacima RNIDS-a (Registar nacionalnog internet domena Srbije) u nasoj
zemlji je registrovano oko 64.000 domena .rs.%*

Zakon o elektronskoj trgovini usvojen je u junu 2009. godine, a Strategija razvoja trgovine, koja
je usvojena u januaru iste godine, definisala je osnovne odrednice vezane za afirmaciju elektronske
trgovine. Vlada Srbije je u junu 2010. godine usvojila Strategiju razvoja informacionog drustva u
Srbiji do 2020. godine, ¢iji je sastavni deo i Strategija razvoja elektronske trgovine. U novom
Zakonu o trgovini, Cija je primena pocela 1. januara 2011, elektronska trgovina je po prvi put

svrstana u strukturu trgovine.?

Prema podacima iz 2007. godine, Srbija u ukupnoj online prodaji nije bila dostigla ni 1% ukupnog
prometa.®* Ali, iz godine u godinu, kupovina preko interneta je sve popularnija u Srbiji. Gradani
su samo u prvoj polovini 2013. godine na taj nacin potroSili sedam milijardi dinara. Te godine
900.000 ljudi kupovalo je online, §to ¢ini 35,5% korisnika interneta. U 2012. godini je nesto vise
od 600.000 ljudi u Srbiji kupovalo na internetu; u 2011. je pak taj broj iznosio 380.000, i ¢inio je
samo 18% domacih korisnika interneta. Srbija je po tom pokazatelju i dalje ispod evropskog
proseka, buduc¢i da u EU blizu 60% korisnika interneta, a tamo je i koriS¢enje interneta i dalje
znatno rasprostranjenije nego u Srbiji. Prema podacima Zavoda za statistiku, broj domacih kupaca
na internetu povecao se za 300.000 u 2013. godini u odnosu na 2012. godinu, ali ve¢ina potroSaca
ipak se ne odlucuje za taj nacin kupovine. Kako u Srbiji i zemljama bivSe Jugoslavije ne postoje
jedinstveni registri podataka o elektronskoj trgovini, stanje e-trgovine u tim drzavama se ne moze
sa sigurno$c¢u uporediti. Prema nekim procenama obim elektronske trgovine u Srbiji sada je tri do
pet puta manji nego u Hrvatskoj, dok je ranijih godina bio i do 10 puta manji. Prema podacima
Eurostata, u Hrvatskoj je preko interneta kupovalo 36% korisnika te svetske mreze.’*

Uprkos navedenom rastu, postoje znacajne prepreke daljem Sirenju online trgovine. Stru¢njaci
ukazuju na to da se kupci u Srbiji mnogo cesce okrecu elektronskoj kupovini na inostranim
sajtovima, i kao razlog navode povoljniju ponudu na tim sajtovima nego na domaéim. Predsednik
Grupacije za elektronsku trgovinu Privredne komore Srbije i menadzer za e-komerc u banci Inteza,
Aleksandar Birovljev, navodi kao podatak da se vise od 95% potrosnje srpskih kupaca i dalje
realizuje na inostranim vebsajtovima i da se sti¢e utisak da inostrani sajtovi nude i povoljniju cenu
za odredene proizvode. Prosecan online kupac u Srbiji u 2013. godini, bio je fakultetski obrazovan,
neozenjen muskarac, starosti izmedu 30 i 40 godina.®*

891 Registar  nacionalnog internet domena  Srbije  (2011). Elektronska trgovina u  Srbiji.
https://www.rnids.rs/lat/novosti/elektronska-trgovina-u-srbiji, datum pristupa: 07.02.2017.

392 |hidem.

393 ovreta, Stipe & Stojkovi¢, Dragan (2009). Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga. Casopis za
marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 40, No. 2, str. 79-82.

394 Rudi¢, Filip (2014). Sve popularnija e-trgovina. http://www.euractiv.rs/srbija-i-eu/6923-sve-popularnija-e-
trgovina, datum pristupa: 07.02.2017.

395 |hidem.



Od domacih sajtova za elektronsku trgovinu medu najpopularnijima su sajt za aukcijsku prodaju
"Limundo™ i online prodavnica sa fiksnim cenama "Kupindo". Na "Limundu”, koji ima 450.000
registrovanih ¢lanova, godi$nje se obavi oko 1,8 miliona aukcija, dok je na "Kupindu" u 2013.
godini kupovalo vise od 120.000 ljudi. Najveca internet prodavnica na svetu je americka
kompanija "Amazon" koja, osim §to prodaje direktno, takode nudi servis "Amazon Trznica"
(Amazon Marketplace), na kom registrovani korisnici mogu da trguju medusobno.3%

U Srbiji najzastupljeniji vid online pla¢anja obavlja se putem kreditnih i debitnih kartica, sto je
gradanima omoguéeno od 2002. godine. Prema podacima Narodne banke Srbije (NBS), broj
transakcija obavljenih tim karticama preko interneta u prvoj polovini 2013. godine bio je veéi od
750.000. Od aprila 2013. godine, gradanima Srbije dostupne su usluge servisa za plac¢anje preko
interneta Pej-pal (PayPal). Taj servis je dostupan u 193 zemlje, ima vise od 153 miliona
registrovanih naloga i podrzava placanje u 24 valute. Uvodenje Pej-pala na trziste Srbije, uticalo
je na povecanje potros$nje na internetu, ali ne drasti¢no. Uglavnom, ljudi koji su otvorili naloge na
Pej-palu i ranije su kupovali online.®*”

Cenovna senzitivnost (elasticnost) potrosafa ,raste s percepcijom o poveéanom broju
mogucnosti, odnosno §to su potroSaci svesniji da mogu lako i brzo da ispitaju cene supstitutivnih
elektronske trgovine pokazuju da su cene knjiga, filmova, muzike, turisti¢kih usluga, elektri¢nih
aparata i automobila bile nize u online nego u tradicionalnim prodavnicama.>%

Zanimljiv trend u poslednje vreme je i upotreba virtuelnog novca — bitkoina. Bitkoin je valuta
elektronskog novca kojom fizicki korisnici interneta direktno vr$e plac¢anja jedni drugima bez
posredovanja finansijskih institucija. Bitkoini se stvaraju vremenom od strane korisnika bitkoin
mreze, umesto od strane centralne banke kao u slucaju standardnih valuta. Bitkoin se naziva jos i
»Kripto-valuta® jer je sistem zastiCen kriptografijom umesto od strane centralnog organa.
Decentralizacija takode znaci da karakteristike u vezi bitkoina: njegova vrednost u odnosu na
druge valute, broj bitkoina u opticaju, stopa inflacije, i naknade za transakcije ne mogu biti
izmanipulisane od strane bilo koje pojedinacne osobe. To takode znaci da i ne postoji organizacija
koja Stiti korisnike bitkoina 1 njegovi korisnici sami snose odgovornost za njegove gubitke.
Kori$¢enje bitkoina raste iz godine u godinu. Prihvatili su ga ne samo potrosaci, ve¢ i kompanije
koje zZele da iskoriste prednosti bitkoina. Glavna bitkoin berza — Bitfinex, nalazi se u Hong Kongu.
Osnovni problem kod ovog platnog sistema predstavlja bezbednost, i sve ¢eS¢e odredivanje
vrednosti bitkoina u realnom okruZenju. Na primer, Bitfinex berza je u avgustu 2016. godine
saopStila da je suspendovala sve transakcije nakon Sto je otkriveno da su bitkoini nekih klijenata
ukradeni. Bloomberg news je izvestio da je haker uzeo sa platforme 119.756 bitkoina ili oko 65
miliona dolara po aktuelnim cenama. Ova krada je bio drugi slucaj koji pogada bitkoin trziSte
Hong Konga. U 2015. godini je jedna kompanija bila upletena u prevaru za koju se procenjuje da
je investitore kostala 387 miliona dolara i posle skandala je zatvorena. lako mnogi vide bitkoin
kao buduénost globalnih finansija, koja ¢e omoguciti jeftinije 1 brze transakcije, bitkoin zajednica
podeljena je sukobima zbog razvoja tehnologije pomocu koje se kreira virtuelni novac.>*

3% Jbidem.

397 lbidem.

398 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 55. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

399 lbidem, str. 56.
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1.3.2.5.5. Upotreba interneta u Srbiji

Anketa za domacinstva u vezi upotrebe informaciono-komunikacionih tehnologija, sprovedena je
na dvofaznom uzorku, stratifikovanom po kriterijumu urbanosti, u period od 21. marta 2016. do
1. aprila 2016. godine, od strane Republi¢kog zavoda za statistiku Srbije. Uzorak je alociran na
podrucja centralne Srbije (bez Beograda), AP Vojvodine i Beograda, proporcionalno broju
domacinstava. Obim uzorka iznosi 2400 domacinstava i 2400 pojedinaca. Stopa odgovora iznosi
85% (2043 domadinstava). Ispitivanje je sprovedeno telefonskim putem, a bilo je dozvoljeno 1
posredno anketiranje (davanje odgovora umesto odsutnog lica). Obuhvacena su domacinstva s
najmanje jednim ¢lanom koji ima izmedu 16 i 74 godine, kao i pojedinci iste starosne dobi.
Republicki zavod za statistiku od 1999. godine ne raspolaze pojedinim podacima za AP Kosovo 1
Metohija, tako da oni nisu sadrzani u obuhvatu podataka za Republiku Srbiji.*®

Osnovni nalazi do kojih se u ovom istrazivanju doslo ukazuju na to da 65,8% domacinstava u
Republici Srbiji poseduje ra¢unar, $to ¢ini povecanje od 1,4% u odnosu na 2015. godinu, a 2,6%
u odnosu na 2014. godinu. Zastupljenost racunara u domacinstvima varira u zavisnosti od
teritorijalne celine: u Beogradu iznosi 75,9%, u Vojvodini 67,7%, a u centralnoj Srbiji 59,4%.
Najveci broj domacdinstava poseduje jedan racunar (79,8%), dok dva racunara poseduje znatno
manje domacinstava (15,4%). Medutim, najve¢i jaz u pogledu zastupljenosti racunara u
domacinstvima vidljiv je kod strukture domacinstava prema mesec¢nom prihodu. Racunar ve¢inom
poseduju domacinstva koja imaju mesecni prihod koji premasuje 600 evra (95,0%), dok ucesce
domacinstava s prihodom do 300 evra iznosi svega 47,1%.

Grafikon 1.1.9. Racunari u domacdinstvima 4%
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Grafikon 1.1.10. Broj racunara u domacinstvima “°?
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400 Kovagevi¢, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 10.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.02.2017.

401 Kovacevi¢, Miladin; Pavlovié, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 13.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.02.2017.

402 |bidem.
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U Republici Srbiji 64,7% domacinstava poseduje internet prikljuéak, sto ¢ini povecanje od 0,9%
u odnosu na 2015. godinu, a 1,9% u odnosu na 2014. godinu. Zastupljenost internet prikljucka
najveca je u Beogradu i iznosi 73,1%. U Vojvodini ona iznosi 68,7%, a u centralnoj Srbiji 57,9%.
Isto kao 1 kod zastupljenosti racunara u domacinstvima, veliki jaz postoji u pogledu posedovanja
internet prikljuaka kada se pogleda struktura domacinstava prema visini mese¢nog prihoda
internet prikljucak ve¢inom poseduju domacinstva koja imaju mesecni prihod koji premasuje 600
evra (94,7%), dok uc¢es¢e domacinstava sa prihodom do 300 evra iznosi svega 46,1%.

Grafikon 1.1.11. Da li domacéinstvo ima pristup internetu kod kuce? *3
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Na pitanje o uredajima pomocu kojih se u domadinstvima pristupa internetu 72,0%
domacinstava odgovorilo da je to personalni racunar. 76,5% domacinstava pristupa internetu
koriste¢i mobilni telefon, dok 49,3% domacinstava u tu svrhu koristi laptop. Na osnovu rezultata
istrazivanja dosSlo se do zakljucka da se broj domacinstava koja pristupaju internetu pomocu
mobilnog telefona povecao za 8,6% u odnosu na 2015. godinu.

Grafikon 1.1.12. Uredaji pomocu kojih se pristupa internetu 4%
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U Republici Srbiji je 67,2% lica u poslednja tri meseca (od momenta ispitivanja) koristilo
racunar, 0,9% lica je Koristilo racunar pre vise od tri meseca, a 4,7% pre vise od godinu dana.
Cak 27,2% lica nikada nije koristilo ra¢unar. Za 1,5% se poveéao broj korisnika ra¢unara u odnosu
na 2015. godinu, za 2,5% u odnosu na 2014. godinu, a za 9,4% u odnosu na 2013. godinu. U
odnosu na 2015. godinu, broj lica koja su koristila raCunar u poslednja tri meseca povecao se za
nesto vise od 60000.

403 |bidem, str. 14.
404 1pidem, str. 16.
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Grafikon 1.1.13. Kada ste poslednji put koristili racunar? *%
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Udeo korisnika ra¢unara (u poslednja tri meseca), prema nivou obrazovanja:
* 87,1% od lica s viSim i visokim obrazovanjem;
* 77,6% od lica sa srednjim obrazovanjem,;
* 37,6% od lica sa obrazovanjem nizim od srednjeg obrazovanja.

Grafikon 1.1.14. Udeo korisnika racunara (u poslednja tri meseca),
prema nivou obrazovanja 4%
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Grafikon 1.1.15. Struktura obrazovanja korisnika racunara *
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Udeo korisnika ra¢unara (u poslednja tri meseca od momenta ispitivanja), prema radnom
statusu:

* 100% od studenata;

* 89,7% od zaposlenih lica;

* 65,7% od nezaposlenih lica;

* 34,4% od ostalih (penzioneri, lica na sluZzenju vojnog roka...).

405 |bidem, str. 19.
406 |hidem.
407 |hidem, str. 20.



Grafikon 1.1.16. Udeo korisnika racunara prema radnom statusu
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Analiza ispitanika prema polu pokazuje da je u poslednja tri meseca 69,4% osoba muskog pola i
65,0% osoba Zenskog pola koristilo racunar.

Grafikon 1.1.17. Koriséenje racunara prema polu i starosti *°
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Na pitanje koliko su ¢esto, u proseku, Kkoristili racunar u poslednja tri meseca, 85,1%
ispitanika odgovorilo je da racunar koristi svakog dana ili skoro svakog dana, 10,4% najmanje
jednom nedeljno, 3,5% najmanje jednom mesec¢no, a 1,1% rede nego jednom mesec¢no. U odnosu
na 2015. godinu, broj lica koja su koristila raCunar svakog ili skoro svakog dana povecao se za

nesto manje od 180 000.

Grafikon 1.1.18. Koliko ste cesto, u proseku, koristili racunar u poslednja tri meseca? **°
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U Srbiji je 67,1% lica koristilo internet u poslednja tri meseca, 1,6% ispitanika koristilo je
internet pre viSe od tri meseca, a 2,2% pre vise od godinu dana. Cak 29,2% ispitanika nikad nije

408 |hidem.
409 |hidem, str. 21.
410 |hidem.

127



Karolina Per¢ic¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

koristilo internet. Za 1,4% povecao se broj korisnika interneta u odnosu na 2015. godinu, za 3,9%
u odnosu na 2014. godinu, a za 12,3% u odnosu na 2013. godinu.

Grafikon 1.1.19. Kada ste poslednji put koristili internet? 41
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U odnosu na 2015. godinu, broj lica koja su koristila internet u poslednja tri meseca povecao se
za nesto viSe od 60 000.

Udeo korisnika interneta (u poslednja tri meseca), prema nivou obrazovanja:
* 87,5% od lica s vi§im 1 visokim obrazovanjem;
* 78,1% od lica sa srednjim obrazovanjem,;
* 36,1% od lica sa obrazovanjem niZim od srednjeg obrazovanja.

Grafikon 1.1.20. Udeo korisnika interneta (u poslednja tri meseca),
prema nivou obrazovanja 412

BT.5%
Vige i visoko 8T.E%
BT.6%
78.1%
Srednje TE2%
Ti5%
36.1% S
MiZe od srednieg 38.2% 2015
30,7% 2014

Medu korisnicima interneta, 61,3% ima srednje obrazovanje, 16,2% korisnika nize od srednjeg
obrazovanja, a 22,4% visoko i viSe obrazovanje.

411 |bidem, str. 23.
412 |bidem, str. 24.



Grafikon 1.1.21. Struktura obrazovanja korisnika interneta 4
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U odnosu na 2015. godinu, broj lica koja su koristila internet u poslednja tri meseca povecao
se za neSto viSe od 60 000. Udeo korisnika interneta (u poslednja tri meseca), prema radnom
statusu:

* 100% od studenata;

* 89,6% od zaposlenih lica;

* 65,7% od nezaposlenih lica;

* 34,3% od ostalih (penzioneri, lica na sluZenju vojnog roka...).

Grafikon 1.1.22. Udeo korisnika interneta (u poslednja tri meseca),
prema radnom statusu 44
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Na pitanje koliko su ¢esto, u proseku, koristili internet tokom poslednja tri meseca, 85,9%
ispitanika odgovorilo je: svakog dana ili skoro svakog dana. U odnosu na 2015. godinu, broj lica
koja su koristila internet svakog ili skoro svakog dana povecao se za nesto vise od 150 000.

Grafikon 1.1.23. Koliko ste Cesto, u proseku, koristili internet
u poslednja tri meseca? 41
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413 |bidem.
414 1pidem, str. 25.
415 |bidem.
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Grafikon 1.1.24. Koriséenje interneta (u poslednja tri meseca),
prema polu i starosti 4
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Analiza ispitanika prema polu pokazuje da je u poslednja tri meseca 69,2% osoba muskog pola,
a 65,0% osoba zenskog pola koristilo internet.

Ispitanici su tokom poslednja tri meseca internet u velikoj meri koristili za gledanje video
sadrzaja putem YouTube-a i sliénih zajednickih servisa (84,2%) i za Citanja on-lajn novina i
Casopisa (77,4%), trazenja informacija o robi i uslugama (71,3%), kao i za ucesée na drustvenim
mrezama kao $to su Fejsbuk i Tviter (68,7%). 90,3% Internet populacije od 16 do 24 godine
Starosti ima nalog na druStvenim mrezama (Fejsbuk,Tviter).

Grafikon 1.1.25. Tipovi koriséenja interneta (u privatne svrhe)
u poslednja tri meseca 4
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416 |bidem, str. 26.
417 |bidem.



Grafikon 1.1.26. Da [i koristite neki od slede¢ih mobilnih uredaja

za pristup internetu van kucée ili posla? “
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Kada je re¢ o vremenskom okviru u kom su korisnici interneta kupovali/porudivali robu ili
usluge putem interneta, 26,3% korisnika obavilo je kupovinu/porucivanje u poslednja tri meseca,
12,0% pre viSe od tri meseca, a 7,1% pre viSe od godinu dana. 54,6% korisnika interneta nikada
nije kupovalo/porucivalo robu ili usluge putem interneta. U odnosu na 2015. godinu, broj lica koja

su kupovala ili porucivala robu/usluge putem interneta povecao se za nesto vise od 230.000.

Grafikon 1.1.27. Kada ste poslednji put (u privatne svrhe)
kupili/narucili robu ili usluge putem interneta? “'°
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418 |bidem, str. 27.
419 |bidem, str. 29.
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Grafikon 1.1.28. Koju ste vrstu robe ili usluge narucili (u privatne svrhe)
putem interneta u poslednjih 12 meseci? 42
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Najveci broj korisnika putem interneta kupuje/narucuje odecu i sportske proizvode (49,8%) 1
racunarsku opremu (20,9%).

Grafikon 1.1.29. Koliko Cesto ste kupovali/narucivali robu ili usluge
putem interneta u privatne svrhe u poslednja tri meseca? 4%
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Grafikon 1.1.30. Koliki je bio novéani iznos kupljene/narucene robe
ili usluge putem interneta u privatne svrhe u poslednja tri meseca? 42
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420 |bidem, str. 30.
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Prema rezultatima istrazivanja agencije za istrazivanje trzista — MASMI, skoro 8 od 10 korisnika
interneta u Srbiji svakodnevno upotrebljava internet. Broj korisnika na dnevnom nivou se malo
povecao u odnosu na 2015. godinu. Glavni razlog zasto kupci u Srbiji ne kupuju online je
nedostatak li€nog iskustva sa proizvodom pre kupovine (44%). Ipak, u poredenju sa 2015.
godinom, ovaj razlog je manje relevantan, dok se sumnja u zastitu potroSaca povecala — vise ljudi
tvrdi da se ne bi osecali zastiCenima kao potrosaci ako nesto pode po zlu (18%). U poredenju sa
2015., manje je zabrinutosti o bezbednosti licnih podataka, pla¢anju i dostavi pogresnih ili
oSte¢enih proizvoda. Muskarci su viSe zabrinuti za sigurnost nego Zene, 1 ¢eS¢e odbijaju e-
kupovinu zbog nedostatka zastite potroSaca i sigurnosti placanja. Troskovi dostave su vaznija
prepreka za one sa nizim primanjima. Vise od polovine onih koji ne koriste internet smatraju da je
online kupovina laksa i prakti¢nija nego odlazak u pravu prodavnicu (porast u odnosu na 2015.
godinu). U skladu sa tim, ovo se vidi kao vremenski efikasniji na¢in kupovine (39%). Dobijanje
pogresnog proizvoda (55%) jos uvek je glavna briga medu onima koji ne kupuju online. Postoji i
strah od dobijanja oSteCenog proizvoda ili proizvoda pogreSne boje, veli¢ine ili neke druge
karakteristike (po oko 35-40%). U poredenju sa 2015. godinom, broj onih koji ne kupuju online
zabrinutih za mogucnost dobijanja oSteCenog proizvoda se povecao. S druge strane, brige o
pogresnim karakteristikama proizvoda, prevarama vezanim za placanje i neisporuku plac¢enih
proizvoda su se smanjile. Zene su vise zabrinute za pogresne karakteristike proizvoda (boja,
veli¢ina itd.) nego muskarci. Muskarci viSe brinu za moguce prevare sa placanjem i da proizvodi
koji su placeni ne budu dostavljeni. Pored toga, mladi ljudi ¢e$¢e ne veruju u sigurnost e-placanja.
Pozitivne preporuke od prijatelja i porodice su presudne za potencijalne e-kupce — 2 od 3 bi se
oslonili na to. Ovaj faktor postao je znaajno vazniji nego u 2015. godini. Pozitivna reputacija
sajta/kompanije i kredibilan imidz takode se smatraju vaznim indikatorima sigurnosti sajta, ali
znacajno manje nego u 2015. godini.*?

Oni koji odbijaju online kupovinu su stariji od 45, penzioneri, obi¢no sa srednjoskolskim
obrazovanjem 1 niZzim primanjima. Glavna prepreka za njih je $to online kupovina ne dozvoljava
kupcima da vide fizicka svojstva proizvoda ili probaju proizvod, pa se boje da ne dobiju pogresan
proizvod ili proizvod pogresnih karakteristika (veliCina, boja itd.), ili pak neispravan proizvod.
Ipak, oni koji ne kupuju online vide neke prednosti uglavnhom u pogledu udobnosti e-kupovine
(lakse i brze). Da bi uzeli e-kupovinu u razmatranje moraju se uveriti da je sajt bezbedan. Sigurnost
sajta 1 bolje cene u odnosu na offline su najvazniji za potroSace kada kupuju online, a pozitivno
iskustvo ili preporuka nekoga koga znaju, ohrabrilo bi ih. E-potro$a¢i smatraju dobijanje
pogresnog ili o$te¢enog proizvoda glavnim rizicima e-kupovine. Pla¢anje gotovinom po dostavi
bio bi njihov izbor jer se to smatra najsigurnijim na¢inom placanja (75%). Ipak, u 2016. godini
dolazi do uvec¢anja koriS¢enja platnih kartica — svaki ¢etvrti online kupac koristi kartice, verujuci
da je to najjednostavniji nacin pla¢anja. U slucaju da se pojavi problem sa e-kupovinom, vecina
njih ne bi znala §ta da radi. Uz Zalbene procedure, neinformisani su 1 o pravima potroSaca — vecina
ne zna ni jedno. Ipak, doslo je do napretka u odnosu na 2015. godinu — sada je vise onih koji ne
kupuju online a znaju da mogu da se Zale prodavcu, a i nesto vise njih zna barem jedno pravo
potrosaca. Glavne prednosti online kupovine su prakti¢nost, vremenska efikasnost i bolje cene, i
devet od deset online kupaca bi online kupovinu preporucilo svojim prijateljima 1 porodici.**

Internet penetracija u Srbiji raste — 2016. godine 3 od 4 gradana izmedu 18 i 64 godina starosti
koristi internet, uglavnom svakodnevno. Internet korisnici su uglavnom mladi, sa viSim nivoom
obrazovanja i prihoda. Uglavnom koriste PC ili laptop da pristupe internetu, ali takode i pametne
telefone (pametni telefoni beleZe znac¢ajno povecanje u odnosu na 2015. godinu). Glavne online
aktivnosti su pretrazivanje interneta, poseta drustvenih mreza ili ¢etovanje 1 Citanje vesti 1 Casopisa
online. Oko 40% onih koji ne koriste internet su potencijalni korisnici interneta (11% gradana

4232 MASMI — agencija za istrazivanje trziSta (2016, oktobar). Studija pracéenja efekata razvoja e-poslovanja:
Istrazivanje o podsticajima i preprekama za e-potrosace u Srbiji.
424 |bidem.
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Srbije). Kljucna prepreka za njih, pored toga $to trenutno nemaju potrebu za tim, je nedostatak
tehnickog znanja. Internet uglavnom odbijaju stariji gradani, koji ga verovatno nece koristiti u
buducénosti (penzioneri, 55+), poSto uopsSte ne osecaju potrebu. S porastom upotrebe interneta,
online kupovina se povec¢ava iz godine u godinu.*?®

Da bi se poboljsala prihvacenost interneta treba uloziti napore u predstavljanje relevantnih koristi
interneta i obrazovanje gradana (onih s nizim obrazovanjem i prihodima) o tehni¢kim aspektima
koriS¢enja interneta, s tim da populacija 55+ ne bi trebalo da bude primarna ciljna grupa, jer oni
ne vide potrebu za internetom, imaju jaku averziju i uopste ne planiraju da ga koriste. Da bi se
povecao broj kupaca koji su spremni na online kupovinu, treba isticati koristi kao $to su povoljnije
prevazisle prepreke nemogucnosti da se fizicki dodirne ili proba proizvod, upoznati ih sa njihovim
pravom e-potrosaca da vrate proizvod u roku od 14 dana ako se predomisle. Pove¢anjem ukupne
svesti o koristima i pravima, i promovisanjem probanja online kupovine moze se ocekivati
povecanje preporuke kao kanala uticaja (moze Se iskoristiti pokazana visoka ubedljivost preporuke
- oni koji ne kupuju online kazu da bi verovali preporuci svojih prijatelja), kao i informisanjem o
pitanjima sigurnosti pri online pla¢anju i o opciji pla¢anja gotovinom prilikom dostave, jer strahovi
od prevara pri online plac¢anju joS§ uvek predstavljaju prepreku.+?

Preferirani nacin placanja je jo$ uvek gotovina po dostavi (75%), posto se vidi kao sigurna i
jednostavna. Ipak, u 2016. godini dolazi do uveéanja koriS¢enja platnih kartica — svaki Cetvrti
online kupac koristi kartice, verujuci da je to najjednostavniji na¢in placanja. Sigurnost sajta i bolje
cene u odnosu na offline su najvazniji za potroSace kada kupuju online. Preporuka i reputacija
sajta (*’dobro poznat sajt’’), ¢ine sajt verodostojnim. E-potroSaci smatraju dobijanje pogresnog ili
oStecenog proizvoda glavnim rizicima e-kupovine. Glavne prednosti online kupovine su
prakti¢nost, vremenska efikasnost i bolje cene, i devet od deset online kupaca bi online kupovinu
preporucilo svojim prijateljima i porodici.*?’

Profil internet korisnika. Odredene karakteristike interneta kao medija daju opstu sliku online
potrosaca:*?®
- Internet zahtevaju posedovanje raCunara i sredstva pristupa (novac, telefonsku liniju ili
mobilni uredaj);
- Kori$¢enje racunara zahteva odredeni stepen obrazovanja i tehnic¢ke vestine, kao 1 jezi¢ko
obrazovanje za one kojima engleski nije maternji jezik;
- Internet zahteva bolju koncentraciju od ostalih medija/medijuma, koordinaciju ¢ula vida
i sluha i sposobnost apsorpcije veceg broja informacija, njihovu analizu i sintezu;
- Ostali parametri daju se izraunati na osnovu pretpostavki, istrazivanja i statistika o
tipovima konzumenata.

Sto je ciljna grupa veca, to je teze odrediti koje medije preferira i putem kojih medija izvrsiti
promovisanje. Upravo na ovim navedenim karakteristikama odreduje se tip licnosti koja preferira
internet.

425 |bidem.

426 |bidem.

427 |bidem.

428 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 5 — PonaSanje internet potrosaca, str. 16-17. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.



Medijsku konzumentsku populaciju moguce je grubo podeliti na Cetiri generacije: online
generacija (mladi od 25 godina), PC generacija (26-35), TV generacija (36-45) i novinsku
generacija (46+); ostalo su afiniteti i sklonosti.*?

1.3.2.5.6. Upotreba internet medija u svetu i u Srbiji

Globalno istrazivanje Wave8, osmo po redu, 2014. godine, sprovedeno je u 65 zemalja, medu
kojima su pored Srbije ucestvovale i zemlje iz okruzenja: Hrvatska, Bosna i Hercegovina i
Makedonija, Sto omoguéava uporedivanje rezultata dobijenih u Srbiji kako sa onima na svetskom
nivou, tako i sa onima dobijenim u zemljama regiona. Podaci su globalno prikupljeni od preko 50
hiljada aktivnih korisnika interneta (koriste ga svakog ili svakog drugog dana) uzrasta od 16 do 54
godine $to predstavlja reprezentativnu sliku potreba, pogleda i ponasanja oko 1,3 biliona aktivnih
korisnika drustvenih medija u svetu. Wave8 sprovedeno u Srbiji od strane agencije Universal
Media, pokazuje da nasa zemlja prati globalne trendove kada se radi o navikama korisnika
drustvenih mreza. Pretpostavljalo se da su tinejdzeri ti koji najbrZe usvajaju nove sadrzaje i prate
svetske trendove i to je ovim istrazivanjem i potvrdeno. Cak 43% mladih u Srbiji bi volelo da
postane poznato putem interneta (drustvenih medija) i to najces$ée Cini kroz postovanje svojih
fotografija (popularnih selfija). S druge strane zanimljivo je da 23% neSto starije populacije,
starosti od 30 do 55 godina, Zeli to isto. Vecina korisnika interneta kao svoju najces$¢u aktivnost
na internetu navodi gledanje video sadrzaja, poseéivanje razliCitih sajtova, kao i posecivanje
profila svojih prijatelja i uredivanje vlastitih profila. U Srbiji je Facebook i dalje dominantna
drustvena mreZa, a sli¢no je i u drugim zemljama regiona. Oko 77% online populacije u Srbiji
posecuje Facebook ¢es¢e od jednom dnevno. Ovi rezultati su jo§ veéi ako se ima u vidu mlada
starosna grupa uzrasta od 16 do 24 godine. Cak 88% njih poseéuje Facebook vise puta u toku dana.
Wave8 pokazuje da 44% korisnika interneta u Srbiji pre postuju samo svoje slike nego slike svojih
prijatelja. Istrazivanje je takode pokazalo da se na li€nim profilima pored fotografija, najceSce deli
video sadrzaj. Koliko korisnici li¢no 1 blisko dozivljavaju drustvene mreze govori i ¢injenica da
deljenje i komentarisanje sadrzaja korisnike ¢ini sreénim (43% ispitanika), a ignorisanje
neraspoloZenim 1 nesre¢nim (trecina ispitanika je nesre¢na ukoliko ih neko blokira na nekoj od
drustvenih mreza). Posle Facebook-a najposeceniji drustveni medij je kanal YouTube. Mlada
starosna grupa, odnosno 87% njih, posecuje ovaj kanal viSe puta dnevno. Rezultati istrazivanja
pokazuju da zabrinutost za privatnost na mrezi postepeno raste. Pre pet godina, 61% aktivnih
internet korisnika bili su zabrinuti za iznoSenje svojih liénih podataka na mrezi. Danas, posle
skandala oko prisluskivanja i prac¢enja nasih aktivnosti na internetu od strane obavestajnih sluzbi
ili hakovanja privatnih fotografija koje se nalaze na iCloudu, taj strah ima dve treéine ispitanika.*®
Rezultati Wave8 pokazuju da je u porastu svesnost korisnika druStvenih medija (Facebook-a,
Twitter-a) da su isti dobro mesto za zaradu novca.**

Prema podacima Evropskog centra za novinarstvo (European Journalism Centre - EJC), u Srbiji
je bilo (u januaru 2010. godine) 66 online medija. Internet jo$ uvek ima marginalnu ulogu kada su
u pitanju srpski mediji. Prema Nielsen anketi iz 2009. godine, internet mediji (i tradicionalni mediji

429 Quitney Anderson, Janna & Rainie, Lee (2006). The Future of the Internet 1. North Carolina, USA: Elon
University School of Communications. http://www.elon.edu/docs/e-web/predictions/2006survey.pdf, datum
pristupa: 18.02.2017.

430 Media Marketing. Mladi u Srbiji Zele da postanu popularni putem drustvenih mreZa. http://lwww.media-
marketing.com/vijesti/mladi-u-srbiji-zele-da-postanu-popularni-putem-drustvenih-mreza/, datum pristupa:
25.11.2016.

431 Universal Media. Izvestaj globalnog istrazivanja socijalnih medija Wave8, The Language of Content.
http://wave.umww.com/assets/pdf/wave_8-the-language-of-content.pdf, datum pristupa: 25.11.2016.
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na internetu) donosili su priblizno 1,6% ukupnog medijskog prihoda u zemlji, ili 2,5 miliona evra.
Tradicionalni srpski mediji svoje prisustvo prosiruju i na veb.*?

Globalno, upotreba medija je porasla u proseku sa 461,8 minuta dnevno u 2010. godini na 485,3
minuta dnevno u 2014. godini. Tokom ovih godina, ukupno vreme koje ljudi provode na internetu
skoro je udvostruceno, sa proseéno 59,6 na 109,5 minuta dnevno, dok je vreme posveceno
tradicionalnim medijima smanjeno sa 402,2 na 375,8 minuta. Prema podacima agencije Zenith,
izmedu 2014. i 2017. godine, ukupno vreme utro$eno na medije u celom svetu raste u proseku
1,4% godisnje, dostizuc¢i 506 minuta u 2017. godini. Smatraju da upotreba interneta raste po stopi
od 9,8 godisnje i da je dostigla 144,8 minuta dnevno, a da su Serovanja po internetu porasla sa
12,9% u 2010. i 22,6% u 2014. na 28,6% u 2017. godini.*®

Agencija Zenith istrazivala je i 2016. godine koliko se vremena utrosi na medije (Citanje novina i
Casopisa, gledanje televizije, slusanje radija, pose¢ivanje bioskopa, upotreba interneta, outdoor
oglasavanje) od strane ispitanika u 71 zemlji (za razliku od istrazivanja u 2015. godini kada je
obuhvaceno 65 zemalja). Upotreba interneta preko desktop raCunara je rasla naglo u prvim
godinama ove dekade (sa 36 minuta dnevno u 2010, na 52 minuta dnevno u 2014. godini), ali je
ona sada u padu zbog mobilnih uredaja. U 2015. godini, mobilni je preuzeo primat u odnosu na
desktop racunare u vezi pristupa internetu, i u 2016. godini su ljudi tro§ili u proseku 86 minuta
dnevno na mobilni internet, u odnosu na 36 minuta kori$¢enja desktop interneta. Ovo znaci da je
71% upotrebe interneta ostvareno preko mobilnih telefona. Upotreba interneta (prvo preko desktop
racunara, pa mobilnih telefona) je porasla za 7,9% u ukupnom koris¢enju medija u periodu od
2010. do 2015. godine, odnosno sa 403 minuta dnevno na 435 minuta. Rast u proseku iznosi 1,5%
godisnje. Predvida se da ¢e se prose¢no 448 minuta dnevno trositi na koriS¢enje medija u 2018.
godini. Bez obzira na skoriji pad, upotreba televizije je i dalje najpopularniji medij, sa 177 minuta
dnevne upotrebe istog u 2015. godini, dok upotreba interneta sledi sa 110 minuta dnevnog
koriséenja. Televizija zauzima 41% globalne upotrebe medija u 2015, i ocekuje se da ¢e iznositi
38% u 2018, dok ¢e internet zauzimati 31%.434

Prema istrazivanjima agencije Zenith, sredstva tradicionalnog digitalnog oglasavanja (baneri i
sliéni formati) zauzimaju samo 3,1% u 2016. godini, nakon rasta od 8,6% u 2015. Online video 1
drustveni mediji ¢e imati znacajan rast u buduénosti. Online video oglasavanje ¢e rasti po stopi od
20,1 u proseku godisnje, u periodu od 2015. do 2018. godine, dok se predvida da ¢e rast socijalnih
medija iznositi 23,6%.%%

Putem novijih online medija kompanije mogu da targetiraju potrosace prema njihovim specijalnim
interesima 1 ponasanju. Prema autorima Batra i Keller, postoji Sest klju¢nih online komunikacionih
opcija koje privlace posebnu paznju istraZivanja i to su:*®
- Search oglasi — Posto potrosaci koji pretrazuju prema manje popularnim klju¢nim re¢ima
moraju viSe da se trude u pretrazi za informacijama, mogu biti mnogo lakSe targetirani
putem placenih search oglasa.
- Display oglasi — Ova vrsta oglasa moze pozitivno da uti¢e na posete veb-sajtovima.

432 European Journalism Centre. Mati¢, Jovanka & Rankovi¢, Larisa. Media Landscapes - Serbia.
http://ejc.net/media_landscapes/serbia, datum pristupa: 07.02.2017.

433 Zenith  (2015). Internet use to drive 1,4% increase in media consumption in 2015.
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/, datum  pristupa:
04.12.2016.

434 Zenith (2016). Mobile Internet Consumption to Growth 28% in 2016. http://www.zenithmedia.com/mobile-
internet-consumption-growth-2016/, datum pristupa: 04.12.2016.

435 Zenith (2016). Zenith forecasts 75% of internet use will be mobile in 2017. http://www.zenithmedia.com/mobile-
forecasts-75-internet-use-will-mobile-2017/, datum pristupa: 03.12.2016.

436 Batra, Rajeev & Keller, Kevin Lane (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons,
and New ldeas. Journal of Marketing, VVol. 80, pp. 127.
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- Veb sajtovi

- E-mail — Efektivnost e-mail-a se moze poboljsati personalizacijom poruka.

- Socijalni mediji

- Mobilni telefoni — Pokazalo se da potrosaci draze koriste mobilni telefon da bi direktno
posetili sajt ili aplikaciju nego da koriste pretrazivac.

Smatra se da ¢e SEO 1| SEM zauzeti najveci udeo u troskovima za online oglasavanje, ukljucujuci
display oglaSavanje (banere, videe, 1 sl.), §to je drugi najve¢i udeo. Investiranja u socijalne medije
¢e u kontinuitetu da rastu, ali ¢e ¢initi samo 15% od ukupnih online troSkova. E-mail marketing
jos uvek zauzima visok udeo u digitalnim marketing taktikama, i o¢ekuje se da zauzme samo oko
3% od ukupnih digitalnih troskova. E-mail marketing nije toliko efektivan u pogledu ostvarenih
rezultata, ali je relativno jeftin za primenu. Trend je vrlo ocigledan — marketari u kontinuitetu
investiraju vise u digitalne medije, obi¢no zbog skupih tradicionalnih kanala.*’

Prema analizi agencije Zenith, placena pretraga (search oglasi) bila je najces¢i kanal za internet
oglasavanje do 2015. godine, kada dolazi do rasta display oglasa. Veliki udeo u ovom rastu imaju
inovacije u pretrazivanju na mobilnim telefonima, a budu¢i rast dolazi od prilagodavanja search
oglasa glasovnim aktiviranjem li¢nih asistenata, poput Siri i Alexa.®*® Prema rezultatima IAB
Europe, veliki je porast troSkova za oglasavanje i udeo istih za digitalno oglaSavanje iznosi 15-
20% godisnje, pri cemu je mobilno oglaSavanje poraslo do 327% u 2017. godini u odnosu na
2016.%%

$120,000
$100.000 Email marketing
. Social media
lnteract'tve $80,000
marketing
spend 460,000 Display
(US$ millions) . advertising
$40,000
$20,000
$0 Search marketing
2014 2015 2016 2017 2018 2019 CAGR

Email marketing $2,067 $2,266 $2,466 $2,665 $2,865 $3,067 8%
Social media $7.518 $9,736 $11,724 $13,511 $15,359 $17,342 18%
Display advertising $19,801 $23,680 $27916 $31,281 $34 477 $37,574 13%
Search marketing $27,899  §31622 $34995 838470 S41890 $45386 10%
Total $57,285 $67,305 $77,101  $85928 $94,583 $103,370 12%

Percentage of all 24% 27% 30% 30% 33% 35%
ad spend

Slika 1.1.34. Predvidanja u oblasti digitalnog marketinga **°

437 Web Strategies (2016). The 2nd Annual Digital Marketing Summary Report 2016: Budget Allocation, Strategies
& Tactics, Industry Trends. https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-
in-2014, datum pristupa: 25.02.2017.

4% Zenith  (2017). Innovative digital formats to drive global ad growth to 2019.
https://www.zenithmedia.com/innovative-digital-formats-drive-global-ad-growth-2019/,  datum  pristupa:
10.04.2018.

4% |AB Europe (2018). IAB Europe Report: AdEx Benchmark 2017 digital ad spend in Europe.
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/iab-europe-report-adex-benchmark-2017-digital-ad-
spend-in-europe/,

IAB Europe (2017). |IAB Europe study: AdEx Benchmark 2016 preliminary results.
https://www.iabeurope.eu/research-thought-leadership/programmatic/adex-benchmark-2016-study/.

440 \Web Strategies (2016). The 2nd Annual Digital Marketing Summary Report 2016: Budget Allocation, Strategies
& Tactics, Industry Trends. https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-
in-2014, datum pristupa: 25.02.2017.
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Vreme utroSeno za ,.konzumiranje® online medija se u kontinuitetu povecava, dok se vreme
utroSeno za ,,konzumiranje* tradicionalnih medija u kontinuitetu smanjuje.**

MC Anticipated Change in Media Spending, Marketers vs. Agencies

based on & survey of 165 senior-level marketers and 115 marketing agency executives in the US and Canada

January 2016

1% of senior-level marketers anticipating increase in spending in 2016
% of marketing agency executives anticipating client increase in spending in 2016

91.0%
79.6%
71.2% 67.6%
61.2%
53.7%
34.0%
. o
Digital marketing/media Social media Mabile marketing/media Traditional media/marketing

Slika 1.1.35. Predvidanje promena u medija planu, marketari vs. agencije **

Oglasivaci u kontinuitetu troSe na televiziju viSe nego na digitalne medije, ali se ocekuje da ce se
to promeniti. Iskusniji, stariji marketari su spremniji da ulazu vise u tradicionalne medije nego
izvr$ne marketing agencije (ocekuje se da se za 34% poveca ulaganje u iste naspram 19% koliko
oc¢ekuju agencije). Ipak, tradicionalni mediji ¢e daleko manje da ugledaju povecanje budzeta u
poredenju sa digitalnim kanalima.*#

Upotreba internet medija medu mladima u Srbiji (2010-2012)

Kori$éenje interneta, i na njemu zasnovanih medija, u Srbiji je u stalnom porastu. Agencija Ipsos
Strategic Marketing, u okviru Programa podr$ke medijima u Srbiji koji sprovodi Americka
agencija za medunarodni razvoj (USAID) preko partnera IREX Serbia, sprovodila je istrazivanja
u 2010, 2011. i 2012. godini, koja prikazuju rezultate na¢ina kori§¢enja na internetu baziranih
medija u Srbiji. Deo istrazivanja posvecen je navikama, upotrebi i na¢inima na koje mladi koriste
nove medije - internet, mobilne tehnologije i drustvene mreze, narocito Facebook i Twitter.*

Istrazivanje 2010. godine se sastojalo iz tri vrste istraZivanja:#®
- Kvantitativnog istrazivanja — gde su reprezentativan uzorak ¢inili ispitanici starosti od
12 1 viSe godina; veli¢ina uzorka je bila 2034 ispitanika; ispitivanje je sprovedeno u
periodu od 6. do 20. aprila 2010. godine;

441 1bidem.

442 1hidem.

443 1bidem.

444 Ipsos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media, Content and Technology Research Specialist), (2012).
Pracenje korisc¢enja novih medija 2012.

http://www.mc.rs/upload/documents/saopstenja_izvestaji/2012/120712_IPSOS- korlscenje -novih-medija.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017.

445 |psos Strategic Marketing (2010). IstraZivanje o mladima i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-
novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa: 27.02.2017.



- Kovalitativnog istrazivanja radenog posredstvom fokus grupa — ispitanici su bili starosti
od 15 do 35 godina; ispitivane su preferencije ispitanika ka razli¢itim medijima, imidz
medija, navike u kori§¢enju interneta, veb-sajtova, drustvenih mreza;

- Kvantitativno istrazivanje — fokus na frekventnim korisnicima medija — istrazivanje
licem u lice; veli¢ina uzorka je bila 533 ispitanika (uzoracki okvir je uzorak od 2034
ispitanika iz prvog istrazivanja) iz urbanih sredina, koji koriste internet bar jednom
nedeljno; sprovedeno je u periodu od 1. do 9. juna 2010. godine; ispitivani su
konzumacija medija, imidz medija.

Istrazivanje 2011. godine se sastojalo iz dva istrazivanja:*¢

- Kvantitativnog istrazivanja — gde su reprezentativni uzorak ¢inili ispitanici starosti od
12 i viSe godina; veli¢ina uzorka je bila 2088 ispitanika; ispitivanje je sprovedeno u
septembru 2011. godine;

- Dnevnik o upotrebi medija u periodu od 9 dana; prikupljanje podataka putem interneta;
period prikupljanja podataka od 1. septembra do 9. septembra 2011. godine; uzorak je
prigodan, neslu¢ajan, sa pribliznim kvotama; ukupan broj ispitanika je bio 207; starost
od 12 do 35 godina.

A, istrazivanje 2012. godine, tre¢e po redu i poslednje u nizu od strane Ipsos Strategic Marketing-
a, sastojalo se iz tri istrazivanja:*’
- Kvantitativnog istrazivanja — gde su reprezentativni uzorak ¢inili ispitanici starosti od
12 1 viSe godina; veli¢ina uzorka je bila 2014 ispitanika; ispitivanje je sprovedeno u
periodu od 8. do 12. septembra 2012. godine;
- Kvalitativnog istrazivanja radenog posredstvom fokus grupa — ispitanici su bili starosti
od 12 do 29 godina, i to oni koji su se izjasnili da koriste internet vise od 2 sata dnevno
I povezuju se na internet posredstvom pametnih mobilnih telefona;
- Kvantitativno istrazivanje sprovedeno posredstvom online upitnika na uzorku od 313
ispitanika, koji spadaju u kategoriju ,.heavy* internet korisnika starosti od 12 do 35
godina; ispitivanje je sprovedeno u periodu od 10. do 21. oktobra 2012. godine.

Prema rezultatima istrazivanja iz 2010. godine, Internet je bio drugi po redu najvazniji medij, po
misljenju 13% ispitanika (ali 29% od populacije mladih koji su odrasli uz digitalne tehnologije
koji su 2010. godine imali izmedu 12 i 29 godina), odnosno gradana Srbije. Televizija je te godine
bila najvazniji medij za dobijanje dnevnih informacija, sa 77% ispitanika koji su tako mislili, 1
istaknuto je bilo da je pre koriste gradani stariji od 66 godina, sa zavrSenom osnovnom $kolom 1
iz ruralnih sredina. Internet su pre koristili mladi, sa fakultetskim obrazovanjem, iz gradskih
sredina. Od ukupne populacije ispitanika, 36% koristi internet svaki dan u 2010. godini, 41% u
2011, a45% u2012. godini, dok su ti procenti nesto veéi kod digitalne populacije, odnosno internet
koristi svaki dan 68% ispitanika digitalne populacije u 2010, 81% u 2011, a 84% u 2012. godini.
Sto se ti¢e strukture prema polu, 59% ispitanika muskog pola koristi internet kod kuce, na poslu,
drugom mestu, a 46% ispitanika zenskog pola to ¢ini isto. Od onih koji su zavrsili fakultet, 74%
koristi internet, 65% ispitanika koji zive u Beogradu, 55% ispitanika iz Vojvodine, 45% ispitanika
iz Centralne Srbije. Penetracija interneta je u visokoj korelaciji sa staro$¢u ispitanika. Od onih
51% ispitanika koji su se izjasnili da koriste internet u svom domu, njih 68% koristi internet svaki
dan, prema rezultatima iz 2010. godine, a od njih 60% u 2011. godini, internet koristi svaki dan
njih 72%. Kada se posmatraju samo mladi koji su rasli uz digitalne tehnologije, njih 83% internet

446 Ipsos Strategic Marketing (2011). Koriséenje novih medija medu mladima.
www.mc.rs/upload/documents/.../141211Mladi_i_novi_mediji-srp, datum pristupa: 27.02.2017.

447 1psos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media, Content and Technology Research Specialist), (2012).
Pracenje korisc¢enja novih medija 2012.
http: //WWW.mc.rs/upIoad/documents/saopstenja_|zvestaj|/2012/120712_IPSOS-korlscenJe-nowh-medua.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017.
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koristi svaki dan u 2010, a njih 86% u 2011. godini. Pristup internetu u $koli, na fakultetu ili na
poslu ima 31% ispitanika, a od tih ispitanika, njih 35% je imalo svakodnevni pristup internetu u
2010. godini.

Tabela 1.1.7. Koriséenje interneta 44

2010. 2011. 2012.
Koriste internet svaki dan (ispitanici ukupne populacije) 36% 41% 45%
Koriste internet svaki dan (ispitanici digitalne populacije) 68% 81% 84%
Koriste Internet"kod kuce, na poslu, drugom mestu (ispitanici 5006 56% 59%
ukupne populacije)
K_Oflste internet lf_od kuce, na poslu, drugom mestu (ispitanici 91% 95% 96%
digitalne populacije)
Kor_l_s_te internet _kod kuce, na poslu, drugom mestu (ispitanici 506 7%
stariji od 66 godina)
Iprgsmagﬂzt)up internetu u svom domacinstvu (ispitanici ukupne 51% 60% 64%
:)?Stl:a%rigsét)up internetu u svom domacinstvu (ispitanici digitalne 79% 84% 87%
grgagj gdp?rr:;cup internetu u svom domacinstvu (ispitanici stariji od 16% 19% 30%

Korisnici interneta u odnosu na ciljnu populaciju ispitanika ¢ine 52%, 56%, 59% respektivno za
2010, 2011. i 2012. godinu. Sto se ti¢e termina u kojima se pose¢uju internet sajtovi u toku tipiénog
radnog dana, a s obzirom na navike u kori§¢enju interneta (gde se ne uzima u obzir primanje i
slanje poste, niti chat), najveci broj ispitanika (42%) koristi internet u terminu od 20:00 do 21:59.
Znacajni termini su i: 17:00-18:59 (28% ispitanika — internet korisnika), 19:00-19:59 (25%),
22:00-23:59 (29%). Ovakva raspodela ucestalosti koris¢enja interneta u odnosu na vreme, skoro
je identi¢na u 2010, 2011. 1 2012. godini.

Aktivnih korisnika Facebook-a u 2010. godini je bilo 58% populacije korisnika interneta, u 2011.
godini 64%, a u 2012. godini 68%, dok su procenti slede¢i za mlade ispitanike koji su odrasli uz
digitalne tehnologije: 76%, 88%, 89% respektivno. Nisu ispitivane druge drustvene mreze 2010.
godine zbog niske stope koriS€enja istith. Samo 6% korisnika interneta (odnosno 3% ukupne
populacije Srbije) izjasnilo se 2010. godine da ima sopstveni blog koji sami piSu i ureduju. Svega
9% se izjasnilo da su kupovali u internet prodavnici, i to su bili gradani starosti od 33 do 44 godine,
sa viSim primanjima. Iste godine se 80% ciljne populacije izjasnilo da poseduju mobilni telefon,
dok su ti procenti bili ve¢i narednih godina (85% - 2011, 87% $to je 5540665 korisnika - 2012).
Od onih koji imaju mobilni telefon, izjasnili su se ispitanici u slede¢im procentima da imaju i smart
telefone: 8%, 11%, 17%, respektivno po godinama 2010, 2011, 2012. U istraZivanja 2012. godine,
uvedeno je pitanje u vezi posedovanja tablet raunara, pa su rezultati pokazali da, od onih koji
imaju mobilni telefon, 3% poseduje tablet. Prema rezultatima istrazivanja u okviru fokus grupa iz
2010. godine, Stampani mediji su poslednji po vaznosti za ispitanike.

448 Tabelu je sastavio autor na osnovu rezultata istraZivanja:

Ipsos Strategic Marketing (2010). Istrazivanje o mladima i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-
novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa: 27.02.2017;

Ipsos Strategic Marketing (2011). Koriséenje novih medija medu mladima.
www.mc.rs/upload/documents/.../141211Mladi_i_novi_mediji-srp, datum pristupa: 27.02.2017;

Ipsos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media, Content and Technology Research Specialist), (2012).
Pracenje korisc¢enja novih medija 2012.
http: //WWW.mc.rs/upIoad/documents/saopstenja_lzvestaj|/2012/120712_IPSOS-korlscenJe-nowh-medua.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017.



Tabela 1.1.8. Navike vezane za koriséenje interneta (za sta se koristi) *4°

2010. 2011. 2012.
Pretrazivanje informacija 90% 92% 84%
Citanje vesti 77% 83% 78%
Primanje/slanje elektronskih mejlova 71% 71% 64%
Skidanje muzike i drugih sadrzaja 62% 62% 57%
Drustvene mreze 57% 64% 65%
Chat, forumi, blogovi 57% 66% 63%
Igranje igrica 46% 48% 35%
Gledanje filmova 44% 55% 52%
Slusanje programa radio stanica (uzivo ili podcast — odlozeno) 33% 38% 35%
Igranje igrica online 29% 29% 28%
Gledanje programa TV stanica preko interneta (uzivo ili 21% 24% 19%
podcast)
bKupovinq preko interneta, placanje preko interneta, koriS¢enje 18% 28% 27%
ankarskih usluga
Obrazovanje/nauka 15% - -
U svrhe obavljanja posla 2% - -
Tabela 1.1.9. Korisc¢enje funkcija mobilnog telefona **
Funkcije mobilnog telefona Procenti
Telefonski pozivi 99%
- . SMS poruke 85%
Cesto koriS¢ene funkcije Alarm, podsetnik, kalendar 73%
Fotografisanje 61%
Pravljenje video snimaka 41%
MMS poruke 38%
Povremeno koris¢ene funkcije g}ig:ﬁj.z Eggirj.aparklng) 2332
Igrice 24%
Internet pretrazivanje (GPRS, 3G, EDGE) 20%
mp3 plajer 9%
Instant messenger 9%
E-mail 8%
Retko kori$éene funkcije Navigacija 7%
Pretrazivanje interneta — Wi-Fi 6%
Video streaming 6%
Video pozivi 6%

Na pitanja koji se medij najvise prati radi prikupljanja vaznih informacija, najznacajniji su
televizija i internet. Televizija je bila najznacajniji medij u te svrhe 2010. godine, i od tada njen

znacaj opada, a znacaj interneta raste, $to je predstavljeno u tabeli 1.1.10.

Tabela 1.1.10. Medij koji se najvise prati za prikupljanje najvaznijih informacija **

2010. 2011. 2012.
Televizija 7% 21% 21%
Internet 13% 67% 75%
Dnevna Stampa 7% 1% 3%
Radio 2% 2% 1%
Casopisi 0% 1% 0%

449 1pidem.
450 1hidem.
451 |pbidem.
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Generalno, televizija je popularnija medu starijim ljudima koji imaju preko 40 godina, a internet
je bio najpopularniji medu mladima (12-24 godina), 2010, 2011. i 2012. godine, kada su
sprovedena istrazivanja.

Tabela 1.1.11. Popularnost medija medu internet korisnicima
prema starosnim grupama 2010. godine 4%

Ispitanici starosti Mediji Procenti
T 5

2539 irnet 6t

401 et 95

Prema istrazivanju iz 2010. godine, 66% ispitanika se izjasnilo da koriste medije svaki dan.
Struktura tih ispitanika koji koriste medije svaki dan, prema upotrebi medija, data je u tabeli 1.1.12.
Sto se tide pretrazivanja interneta, najveci broj ispitanika (44%) je na internetu od 22:00 do 23:59,
a njih 39% u periodu od 20:00 do 21:59.

Tabela 1.1.12. Struktura ispitanika koji koriste medije svaki dan, prema upotrebi medija 5

Upotreba medija 2010. 2011. 2012,
Gledanje televizije 87% 82% 7%
Pretrazivanje interneta 36% 41% 45%
Citanje dnevnih novina (makar prelistavanje) 37% 36% 36%
Slusanje radija 34% 34% 34%
Citanje ¢asopisa (makar prelistavanje) 7% 8% 6%

Tabela 1.1.13. Konzumiranje drugog medija istovremeno sa koriséenjem interneta 4

Medij 2010. 2011. 2012.
Televizija 60% 60% 70%
Radio 24% 43% 44%
Novine 8% 8% 14%
Casopisi 4% 7% 5%

452 Tabelu je sastavio autor na osnovu rezultata istrazivanja: Ipsos Strategic Marketing (2010). Istrazivanje o mladima
i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa:
27.02.2017.

453 Tabelu je sastavio autor na osnovu rezultata istraZivanja:

Ipsos Strategic Marketing (2010). Istrazivanje o mladima i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-
novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa: 27.02.2017,;

Ipsos Strategic Marketing (2011). Koriséenje novih medija medu
www.mc.rs/upload/documents/.../141211Mladi_i_novi_mediji-srp, datum pristupa: 27.02.2017;

Ipsos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media, Content and Technology Research Specialist), (2012).
Pracenje korisc¢enja novih medija 2012.
http: //Www.mc.rs/upIoad/documents/saopstenja_lzvestaj|/2012/120712_IPSOS-konscenje-nowh-medlja.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017.

454 |bidem.
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Tabela 1.1.14. Socijalne mrezZe i aktivnost na njima u vidu otvorenih naloga (aktivnih i neaktivnih

455

Socijalne mre’e Aktivan na profilu Nije aktivan, ali ima profil
2010. 2011. 2012. 2010. 2011. 2012.
Facebook 63% 87% 86% 3% 4% 4%
My Space 8% 2% 2% 4% 25% 9%
Twitter 2% 7% 14% 1% 18% 14%
LinkedIn 0% 4% 4% 1% 12% 11%
drugi 6% 20% 1% 16%
Google+ - 25% 33% - 19% 23%
Instagram - - 3% - - 1%

Prema istrazivanju 2011. godine, 36% ukupne populacije Srbije starijih od 12 godina je imalo
otvoren nalog na Facebook-u, sto je 2,3 miliona gradana. Od ispitanika koji su se izjasnili da
koriste internet, 91% je imao nalog na ovoj drustvenoj mrezi. Ljudi su bili ulogovani na Facebook-
u oko 3 sata dnevno 2010. godine, a 3,5 sata dnevno 2011. godine, a aktivni oko 1 sat i 45 minuta
2010, a oko 2 sata i 45 min. 2011. godine. Mladi provode vise vremena ulogovani i aktivni na ovoj
druStvenoj mrezi od ljudi starijih od 40 godina, i ustanovljeno je da zene provode viSe vremena na
Facebook-u od muskaraca 2010. godine, dok nisu primetne razlike prema polu u istrazivanjima
narednih godina. U tabeli 1.1.15. su dati jo$ neki podaci, a moze se primetiti da su pitanja o duzini
logovanja i aktivnosti na mrezi razli¢ita 2010. godine u odnosu na naredne dve, jer je produzeno
vreme koje se provodi na Facebook-u u odnosu na njegove pocetke.

Tabela 1.1.15. Facebook i duzina logovanja i aktivnosti na njemu od strane internet korisnika

456

Facebook 2010. 2011. 2012.
Imaju nalog (procenti od internet korisnika) 66% 91%

Ulogovani  do 1 sata 35% - -
Aktivni do 1 sata 49% - -
Ulogovani duze od 1 sata 64% - -
Aktivni duze od 1 sata 49% - -
Ulogovani do 2 sata - 32% 39%
Aktivni do 2 sata - 62% 69%
Ulogovani 2 do 4 sata - 34% 27%
Aktivni 2 do 4 sata - 22% 18%
Ulogovani duze od 4 sata - 29% 31%
Aktivni duZe od 4 sata - 11% 9%
Prose¢no ulogovan 167 min. 218 min. 251 min.
Prose¢no aktivan 105 min. 125 min. 109 min.

Surfovanje internetom pre kupovine je uobicajena praksa u danasnje vreme. Koliko je procenat
internet ispitanika koji koriste internet radi prikupljanja sto vise informacija pre kupovine, Koji
faktori uticu na pretraZivanje interneta, kao i za koje proizvode se vrsi pretraga, moze se videti u
tabeli 1.1.16.

455 1pidem.
456 1phidem.
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Tabela 1.1.16. PretraZivanje interneta pre kupovine radi prikupljanja informacija %

PretraZivanje interneta 2010. 2011, 2012.
Da, uvek 21% 21% 39%
Da, ponekad 53% 54% 52%
Ne, nikad 26% 26% 9%
Faktori koji uti¢u na pretraZivanje 2010. 2011. 2012.
Cena proizvoda/usluge 45% 45% 64%
Grupa proizvoda/usluga 63% 63% 56%
Proizvodi 2010. 2011. 2012.
Tehn_lka _ (racunarl_, mobilni  telefoni, 76% 76% 94%
televizori, bela tehnika)

Turisticke usluge 74% 74% 85%
Automobili 60% 60% 74%
Namestaj, oprema za kucu 51% 51% 73%
Nekretnine 40% 40% 62%
Garderoba 39% 39% 60%
Bankarske usluge 38% 38% 63%
Zdravstvene usluge 28% 28% 44%
Sminka, kozmetika 27% 27% 40%
Hrana, pice 16% 16% 30%
Kuéna hemija 15% 15% 30%

Prema istrazivanju sprovedenom 2010. godine, a u vezi sa imidzom pojedinih medija, ispitanici
koji su internet korisnici, izjasnili su se da dozivljavaju internet kao medij koji ima sledece atribute:
brz, interaktivan, moderan; radio 1 ¢asopise kao spontane, zabavne i prijateljske medije; TV kao
informativan i uticajan; a novine kao informativan i ozbiljan medij.

Prema nacinu na koji ljudi komuniciraju, Koji su predstavljeni u tabeli 1.1.17, vidi se da se
smanjuje uloga fiksnog telefona, a da se povefava komuniciranje preko mobilnog telefona 1
interneta, dok se smanjuje komunikacija licem u lice. Najvec¢i je broj starijih ispitanika koji koriste
fiksni telefon, a mladi su korisnici SMS poruka i druStvenih mreZa.

Tabela 1.1.17. Nacin na koji ljudi komuniciraju *®

2010. 2011. 2012.
Fiksni telefon 35% 20% 11%
Mobilni telefon 24% 33% 47%
Licem u lice 15% 10% 8%
SMS poruke 13% 17% 18%
Komunikacija i chat-ovanje preko drustvenih mreza 7% 10% 7%
Dopisivanje preko messenger-a 3% 8% 5%
Razgovaranje preko Skype-a i drugih messenger-a 2% 2% 4%

Ispitivana je i ucestalost korisc¢enja interneta preko mobilnog telefona (GPRS, EDGE, 3G,
Wireless) i doslo se do rezultata da u 2011. godini, 12% korisnika interneta pristupa istom preko
mobilnog svaki dan, a 54% nikad to ne ¢ini; a u 2012. godini, 44% Korisnika interneta je pristupalo
istom preko mobilnog telefona, a samo 3% nikad. Procenti korisnika interneta su u 2011. godini
iznosili 54% ciljne populacije ispitanika, a u 2012. godini 56%.

Sto se ti¢e udestalosti kliktanja na banere na sajtovima, najucestalije je ono kod mladih starosti 12-
29, u svim intervalima koji su navedeni u tabeli 1.1.18.

457 |bidem.
458 1phidem.



Tabela 1.1.18. Ucestalost kliktanja na banere na sajtovima *>°

Kliktanje na banere na sajtovima 2010. 2011.
Veoma ¢esto 2% 3%

Cesto 5% 4%

Povremeno 15% 14%
Retko 23% 18%
Veoma retko 18% 25%
Nikad 38% 36%

Polovina korisnika interneta tvrdi da je internet promenio njihove Zivotne navike, dok samo 6%
njih tvrdi da se nista nije promenilo, prema istrazivanjima iz 2011. 1 2012. godine.

Tabela 1.1.19. Svakodnevne internet aktivnosti 4

Internet aktivnosti 2011. 2012.
Drustvene mreze 70% 76%
E-mail 66% 67%
Citanje vesti 61% 71%
Cetovanje 53% 43%
Gledanje video spotova na Youtube-u 52% 52%
Trazenje informacija o proizvodima, kompanijama, kulturnim 0 0

dogadajima, sportskim dogadajima, zabavi 50% 55%

gadajima, Sp gadajima,

Prema istrazivanju iz 2011. godine, kada Zele da se informis$u o najnovijim dogadajima, obi¢no
se traze sledece informacije (vesti, novosti):

- Prognoza vremena 70%

- Aktuelna deSavanja u gradu (zabava, kultura, sport) 65%

- Zabava, show biznis 54%

- Sport 53%

- Turizam, putovanja, destinacije 50%

- Kultura 50%

- Drustveni fenomeni i problemi 47%

- Politicki dogadaji u zemlji 47%

- Politicki dogadaji u svetu 38

- Servisne informacije (putevi, saobracajne guzve, komunalni problemi) 34%

- Ekonomija 25%

- Drugo 2%
Mlade ispitanike interesuje zabava, a starije politika, ekonomija 1 servisne informacije. Muskarce
interesuje sport i domaca politika, a Zene turizam 1 kultura.

Twitter je imao 220000 korisnika u 2011. godini, a 465000 korisnika u 2012. godini, §to je 7%
ukupne populacije gradana Srbije starosti od 12 1 viSe godina, 12% od internet korisnika, od cega
je 50% naloga aktivno. U 2011. godini je prose¢no vreme ulogovanja iznosilo 89 minuta, a u 2012.
godini 90 minuta, dok je prosecno dnevno vreme aktivnih korisnika iznosilo 29 minuta u 2011, 1
45 minuta u 2012. godini.

459 Tabelu je sastavio autor na osnovu rezultata istraZivanja:

Ipsos Strategic Marketing (2010). Istrazivanje o mladima i novim medijima u Srbiji. http://www.mc.rs/mladi-i-
novi-mediji.2024.html?action=print, datum pristupa: 27.02.2017,;

Ipsos Strategic Marketing (2011). Koriséenje novih medija medu mladima.
www.mc.rs/upload/documents/.../141211Mladi_i_novi_mediji-srp, datum pristupa: 27.02.2017.

460 Tabelu je sastavio autor na osnovu rezultata istrazivanja: Ipsos Strategic Marketing (Ipsos MediaCT - The Media,
Content and Technology Research Specialist), (2012). Pracenje koriséenja novih medija — 2012.
http://www.mc.rs/upload/documents/saopstenja_izvestaji/2012/120712_1PSOS-koriscenje-novih-medija.pdf,
datum pristupa: 26.02.2017.
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Prema otvorenom profilu na nekoj drustvenoj mrezi, 2010. godine je 32% ciljne populacije imalo
makar jedan otvoren profil, 2011. godine 34%, a 2012. godine 42% ciljne populacije.

Mediji koji gube na znacaju kod mladih su TV, radio i Stampani mediji, dok je mobilni telefon
medij broj 1 koji pomera granice. Mladi su se izjasnili da ne mogu da zamisle Zivot bez njega.

Prema istrazivanju 2012. godine, 64% internet korisnika se izjasnilo da koristi Youtube, 60%
posetilaca Youtube-a gleda video klipove, 40% cita komentare, vise od polovine ispitanika nikada
nije uploadovalo neki video, a 40% nikada nije ostavilo komentar. Muzicke videe gleda 68%
ispitanika, a zabavne video klipove 12% ispitanika (internet korisnika).

Prema tabeli 1.1.20. moze se videti da se povecava uticaj promotivnih oglasa u medijima na
internet pretragu, radi prikupljanja dodatnih informacija.

Tabela 1.1.20. Uticaj drugih promotivnih oglasa u medijima na internet pretragu “6!

Uticaj oglasa na internet pretragu 2011. 2012.
Ne, nikada 31% 24%
Da, kada vidim promotivni oglas na TV-u 58% 62%
Da, kada cujem promotivni dzingl na radiju 10% 25%
Da, kada vidim promotivni oglas u hovinama 17% 31%
Da, kada vidim promotivni oglas u ¢asopisu 12% 22%

1.3.2.5.7. Medijska pismenost u Srbiji

Biro za drusStvena istrazivanja je sproveo istrazivanje s ciljem merenja Stepena medijske
pismenosti, i ono je sprovedeno u periodu od 29. oktobra do 24. novembra 2013. Ispitanici su
bili novinari, studenti, ucenici srednjih Skola i profesori. Istrazivanje medijske pismenosti
realizovano je u 58 srednjih Skola u 15 gradova Srbije: Beograd, Novi Sad, Nis, Cadak, Valjevo,
Kragujevac, Vranje, Leskovac, Bujanovac, Subotica, Kovacica, Novi Pazar, ZajeCar, Bor,
Pozarevac. Uzorak je obuhvatio 291-og novinara, 133 profesora Gradanskog vaspitanja, 350
studenata novinarstva 1 2453 ucenika zavrSnih godina srednjih Skola, Sto ¢ini ukupno 3227
ispitanika.*

Prema rezultatima istrazivanja na populaciji ucenika srednjih Skola, svega 7,4% ispitanih
srednjoskolaca ne koristi Facebook, 5,1% ne koristi drus$tvene mreze uopste. Ostali pretezno
koriste Facebook, Instagram, Google+ i Twitter. U manjem broju koristi neke druge, kao §to su
Tumblr, Last.fm, Pinterest i sl. Od onih koji ih koriste, na drustvenim mreZama vecina njih (34,8%)
provodi od jednog do dva sata dnevno, 25,6% od 2-4 sata, 23,5% manje od jednog sata, 15,8%
vise od 4 sata. Cak 57,1% ispitanih koji koriste Facebook, ima vise od 7 “prijatelja” koje nikada
li¢no nije upoznalo. NeSto manje od petine nema takvih prijatelja uopste.

461 |bidem.

462 Stamenkovi¢, Sanja (2013). Medijska pismenost u Srbiji. Beograd: Biro za druStvena istrazivanja.
http://www.mc.rs/upload/documents/izvestaji/2013/11-27-13-Medijska-pismenost-u-Srbiji_2.pdf, datum
pristupa: 28.02.2017.


http://www.mc.rs/upload/documents/izvestaji/2013/11-27-13-Medijska-pismenost-u-Srbiji_2.pdf

Tabela 1.1.21. Koriséenje druStvenih mreza od strane ucenika
srednjih Skola u Srbiji 4¢3

Koje drustvene mreze koristis?

. . Odgovori %
Drustvene mreze Broj % sluéajeva

Facebook 2.263 54.8% 92,6%
Instagram 497 12,0% 20,3%
Google + 496 12,0% 20,3%
Twitter 413 10,0% 16,9%
Druge 339 8,2% 13,9%
eqraekic;ristim drustvene 124 3.0% 5.1%

Ukupno 4132 100,0% 169,1%

Najveci broj srednjoskolaca se najéesce informise putem interneta (60,4%). Preko druStvenih
mreza se informise 36,3%, 24,5% putem televizije. Srednjoskolci se najrede informisu preko
nedeljnika/magazina i radija.

Prema rezultatima istrazivanja na populaciji studenata, u istrazivanju je u¢estvovalo 350 studenata
novinarstva, od toga broja 278 (79,9%) ispitanica, i 70 (20,1%) ispitanika. Studenti su pitani da
ocene S$ta su za njih novi mediji: 53,8% misli da je to celokupan internet, 41,3% misli da su to
izdanja novina, 37% da su to blogovi. Blizu 30% nove medije izjednacava sa druStvenim mreZama,
a 23,7% sa svim vestima koje se mogu naci na internetu.

Tabela 1.1.22. Ucestalost informisanja preko odredenih medija *%
Kl Eesto 26 Informidels preko:

Dinavnilh Hadslinika! Drudtvenin

Cxdgovor Radia Teievizie Intemeta nowina magazina mingta
B % Bral W Broj %, B % Erai % Birg W

Hikady &00 24,5 118 4.9 152 .2 24 17,3 B35 34, 24 EE]
Faen B18 334 1 127 110 45 750 05 TE1 0,7 240 o8
Fonskad E5E 227 79 I3E 155 B.1 570 273 450 0,0 358 15,1
Ces 308 12,5 523 I35 & 201 &0z 164 246 .8 £5d 250
Hajfeiie a2 £5 Cil 45 | 1481 | s04 188 7. 198 4.8 B EE]
Ukupno 2451 | 1000 | 2481 | voop | 245z | 1000 | z4s0 | spog0 | za44s | oo | 2448 | 1000

Tabela 1.1.23. Novi mediji iz ugla studenata “°

Za mene su novi mediji:

Odgowvori u,
Broj % sluGajeva

Celokupan internet 188 28.8% £3.8%
COmnline izdanja novina 143 22.2% 41.3%
Blogowvi 128 18,8% 37.0%
Drustvene mreze 108 18,4% 30.8%
T =ilesas o0l 82 127% | 237%
nadi na intematu

Ukupno 645 100,0% 186,4%

Studenti novinarstva se informiSu pretezno vise iz novijih medija (47,7%), 33,9% podjednako iz
novih i tradicionalnih medija, dok se svega 1,1% informisSe iskljucivo iz tradicionalnih.

463 |pidem.
464 1pidem.
465 |pidem.
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Tabela 1.1.24. Studenti se informisu iz medija *%°

Majcesce se informisem o aktuelnostima iz:

Broj %o
Iskljucivo fradicionalnih 4 1.1
Vige iz tradicionalnih, manje iz novih medija 27 T.B
Fodjednako iz tradicionalnih i novih medija 118 33.8
Vige iz novih, manje iz tradicionalnih medija iga 47,7
Iskljucivo iz novih medija 33 8.5
Ukupno 3448 100.0

Svega 4,9% studenata ne koristi Facebook. Twitter koristi 43,9%, Instagram 32,7%, Google+
30,1%, Linkedin 12,1%. Drustvene mreze ne koristi 9,2% ispitanika. Blizu tre¢ine studenata
plasira sadrzaje na druStvene mreze nekoliko puta nedeljno, 24,6% nekoliko puta dnevno,
priblizno po petina studenata to ¢ini nekoliko puta mesec¢no ili samo posecuje i ¢ita sadrzaje koji
drugi plasiraju.

Tabela 1.1.25. Koriséenje drustvenih mreza od strane studenata *°
Ma kojima od sledecih drustvenih mreza imate nalog?

Crdgovori . .
Broj " % slucajeva

Facebook 329 42 8% 85, 1%
Twitter 152 19,7% 43 5%
Imstagram 113 14,8% 32,7%
Google + 104 13.5% 30.1%
Linkedin 42 54% 12.1%
Me koristim drustvene mreze 32 4.1% 0,2%
Ukupno 7i2 100, 0% 223.1%

Studenti su pitani da obeleze u koje svrhe sve koriste drustvene mreze. Blizu 80% njih ih koristi
za pracenje dogadaja, kao izvor podataka. 71,6% ih koristi za privatne poruke. Trecina putem

drustvenih mreza izrazava svoje misljenje o relevantnim drustvenim temama.

Tabela 1.1.26. Svrha koris¢enja drustvenih mreza od strane studenata **

Drustvene mreze koristim za:

Odgowori o
Broj % slutajeva

Za pracenje dogadaja, kao izvor podataka 277 34 0% TE.4%
Za privatne poruks 250 30,7% 71,6%
ﬁ;;ﬁ;a::;;ﬂimiéljenje o relevantnim 115 14.1% 33.0%
Kao kanal promocije sopstvenog rada a2 11,2% 268,4%
Kao izvor ideja za svoje priloge G4 T.5% 18,3%
Me koristim drustvene mreze 18 2.0% 4 6%

Ukupmo g14 100.0% 233.2%

466 |pidem.
467 1pidem.
468 |phidem.




Studenti se informisu najvise preko interneta i druStvenih mreza; 79,1% njih je izjavilo da se
najcesce informise preko interneta, 50,6% preko drustvenih mreza, 25,1% preko televizije. Preko
dnevnih novina svega 19,1%.

Tabela 1.1.27. Ucestalost informisanja preko medija **°

Kinl oo Essto =8 Informihelis preko:

Dmevnilh I [k & Druatvenih

a— Radija Tedevizia Intarmeta ovina magarina mreds
By B Ernl B EE % B % B % Era %

Hikads 48 138 18 45 1 ] iz 34 =7 15,3 18 5z
Reten 1 g | 3 103 2 0.8 &2 T 18 5z
Ponesad | 100 | 287 | &S 127 | 1o 3,3 s | zo0 | 18 | 33z | 4z 12,1
Eesim 72 205 | 181 [ w3 | an 170 | s | a7 =7 153 | =4 7.0
Haycesce | 18 5.2 BE =1 | 277 [ s &7 15,1 v 7.7 176 | S0
Uupna | 345 | sooo | 3so | 9ooo | =s0 [ woog | @0 | aoop | 345 [ eooo [ s [ ioop

Prema rezultatima analize fokus grupa sa ucenicima, zakljuceno je da se mladi ljudi danas
informi$u veéinski iz novijih medija, odnosno preko drustvenih mreza (Facebook, Twitter) i
sajtova kao $to su Mondo, Blic, B92. Na televiziji obi¢no prate zabavne sadrzaje kao $to su filmovi
1 serije (Fox, Fox life, Discovery), ali i poneke vesti. Rijalitije kazu da je ,,blam* gledati, mada
viSe njih pominje emisiju ,,Tvoje lice zvuci poznato™ na TV Prva, i naglasavaju njen humanitarni
karakter. Od Stampanih medija obi¢no prate 24 sata iz razloga pristupacnosti u samim S$kolama.
Kao najobjektivnije medije navode RTS, Politiku i TV Prvu.4?

1.3.3. Odnos klasi¢nih (tradicionalnih) medija direktnog marketinga i
na internetu zasnovanih medija direktnog marketinga

Klasi¢ni mediji se suocavaju s krizom, jer se potrosaci sve vise okrecu digitalnim kanalima.
Medijski analiti¢ari su primetili pad efikasnosti TV oglaSavanja kao rezultat novih digitalnih opcija
za gledanje TV sadrzaja. Istovremeno, pojava novijih medija stvara velike mogucnosti za nove
poslovne modele. Oni pruzaju mnoge nacine da se dode do potrosaca, da se komunicira sa njima,
kao i da se obezbedi merljivost te komunikacije. Ove opcije su dragocene za marketing u celini, a
posebno za upravljanje odnosima s kupcima, gde je potrebno koristiti znanje o individualnim
potrosacima, kako bi se kreirale individualizovane marketing aktivnosti.*

Koris¢enje moguénosti na internetu zasnovanih medija (i
izbegavanje njihovih opasnosti) zahteva prethodno
poznavanje razloga zaSto novi mediji toliko privlace

je potrebno kreirati marketing strategije. Poslednjih godina
. aktuelni su novi medijski kanali, kao Sto su Facebook,
Youtube, Google, Twitter, ali i mobilni telefoni nove generacije koji omoguéavaju potrosa¢ima da
preuzmu aktivniju ulogu na trzi$tu i da dodu, ali i da se do njih dode, gotovo bilo kad i bilo gde.
Novi mediji su veb-sajtovi i drugi oblici digitalne komunikacije i informativni kanali u kojima
potrosaci ispoljavaju aktivno ponasanje. Digitalni karakter medija podrazumeva da virtuelno ne
postoje marginalni troSkovi za proizvodnju dodatnih kopija proizvoda 1 da pojedinci mogu lako da
distribuiraju direktno svoje kreacije globalnoj publici. Stvaraju se uslovi za razvoj CRM:
upravljanja odnosa sa kupcima - customer relationship management.*’2

469 |bidem.

470 |bidem.

471 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 5 — Ponasanje internet potrosaca, str. 10. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.

472 |bidem.

149



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Odnosi s potroSac¢ima u digitalnoj ekonomiji predstavljaju novu fazu razvoja marketinga u 21.
veku. Kljuéne karakteristike ogledaju se u razvoju bliskih odnosa i saradnji kompanija sa
potrosacima i partnerima, pre svega na internetu. Digitalna revolucija trzi$nog prostora i njen uticaj
na ponasanje potroSaca predstavlja brojne izazove za danasnje kompanije.

Digitalne tehnologije omogué¢avaju kompanijama izgradnju i odrzavanje odnosa sa znatno ve¢im
brojem potrosac¢a i na efikasniji nacin, prikupljanje i analiziranje sve slozenijih podataka o
ponasanju potrosaca u procesu kupovine i njihovim li¢nim karakteristikama, kao i vece
prilagodavanje proizvoda, usluga i promotivnih poruka. | upravo digitalne tehnologije i internet
mediji preuzimaju najveci znacaj u oblasti direktnog marketinga.

Digitalna revolucija je uslovila sledec¢e promene u poslovnom okruzenju:*”

- Potrosaci imaju veéu mo¢ nego ranije. Oni mogu da pronadu najbolje cene proizvoda ili
usluga, uporedujuéi razli¢ite marketing ponude, zaobidu posrednike i kupuju proizvode
Sirom sveta iz svojih kuca.

- Potrosaciimaju pristup vecem broju informacija nego ikada pre. Oni jednostavno mogu
da razmatraju stepen zadovoljstva kupovinama proizvoda od strane prethodnih potrosaca,
da pritiskom na taster uporeduju karakteristike razli¢itih modela proizvoda na sajtovima
online prodavaca i pristupe ,,virtuelnoj zajednici“ osoba sa istim interesovanjima.

- Kompanije mogu da ponude vise proizvoda i usluga nego ikada ranije. Digitalizacija
informacija omogucava prodavcima da prilagodavaju proizvode i usluge i prodaju ih po
povoljnim cenama.

- Nove tehnologije omogucavaju prilagodavanje (personalizovanje) promotivnih poruka
usmerenih ka brojnim potrosa¢ima. Kompanije Salju e-mail-ove kupcima sa novim
ponudama, a ti predlozi su zasnovani na interesovanjima ciljnih potroSaca izvedenim iz
prethodnih kupovina, pretrage ili samo kretanja sajtom.

- Razmena izmedu kompanija i potroSaca je sve interaktivnija i brza. Kod klasi¢nog
oglaSavanja (,,jednosmernog monologa*), kompanija placa znaCajne sume novca da bi
obuhvatila veliki broj potencijalnih kupaca putem masovnih medija i onda procenjuje da li
je poruka efektivna na osnovu buducih prodaja ili istrazivanja trziSta. Na drugoj strani,
digitalna komunikacija omogucéava dvostruku interaktivhu razmenu, u kojoj potrosaci
mogu momentalno da reaguju na poruku kompanije, npr. ,.klikom* na ,linkove* u okviru
odredenog sajta. Kompanije mogu brzo da procene efektivnost promocionih poruka
umesto da se oslanjaju na odloZene povratne informacije na osnovu prodaje.

- Kompanije mogu brZe i lakse da prikupljaju informacije o potrosa¢ima. Kompanije
mogu da prate online ponasanje potroSaca i prikupljaju informacije zahtevaju¢i od
posetilaca veb-sajtova da se registruju i daju neke demografske informacije o sebi pre nego
Sto obezbede pristup karakteristikama sajta. Tako kompanije mogu efikasno i jeftino da
izgrade i aktuelizuju bazu podataka o potrosac¢ima.

- S obzirom da virtuelna konkurencija eliminiSe prednosti u pogledu prostora (udaljenosti) 1
lokacije (kao Sto je pozeljna lokacija prodavnice) i da se potroSa¢i usmeravaju prema
najnizoj ceni za izabrani proizvod, online konkurencija ima karakteristike savrsene
konkurencije.

- I'nacin na koji potrosaci komuniciraju jedni s drugima se drasticno menja, kao i na¢in
na koji potrosaci dobijaju 1 koriste informacije. Obilje novih medija je pruzilo korisnicima
brojne opcije za aktivno pruZanje informacija. PotroSacima vise nije potreban racunar kod
kuc¢e da bi bili aktivni. Kroz visoku tehnologiju mobilnih telefona i prenosivih ra¢unara,
razmena informacija u realnom vremenu je postala sastavni element ponaSanja potrosaca

bilo gde i bilo kada.

473 1pidem, str. 8-10.



Digitalni mediji omoguéavaju adaptaciju oglasa u realnom vremenu. Personalizacija oglasa u
realnom vremenu moze da se opiSe kao dinami¢no prilagodavanje oglasnih poruka putem
digitalnih medija u realnom vremenu baziranih na informacijama koje poticu od targetiranih
potrosaca ili od situacije koja je prouzrokovana interakcijom potrosaca i ponudaca, odnosno
sistema oglaSavanja.**

Zahvaljujuéi novim medijima, kompanije mogu da azuriraju svoje baze podataka o potrosac¢ima i
kreiraju ponudu koja je u skladu s njihovim potrebama i Zeljama. PotroSaci stvaraju mreze i
zajednice koje im omogucavaju da razmenjuju informacije, dele savete, komentariSu. Potrosaci i
sami postaju autori ili distributeri sadrzaja. Prema rezultatima istrazivanja, viSe od 90% svih
potrosaca Cita online preglede pre nego $to kupi proizvod. Najcesce se koriste home stranice
kompanija, e-mail i drustveni mediji.*®

U tradicionalnom marketingu komunikator je donosio odluku §ta i kako da prenese sadrzaj poruke
potroSacima. Sadrzaj je pretvorio u kombinaciju simbola u ¢ijoj osnovi je bio jedan ili vise apela
(racionalne, emotivni, moralni). U internet marketingu preduzec¢e-komunikator treba sve da
ponudi potrosacu, sve $to ima i zna, a potrosac ¢e birati i procitati $ta on Zeli. Potrosac je onaj koji
naglaSava “ovo je ono S$to ja Zelim i §to meni treba”. Online potroSa¢ stupa u interakciju sa
preduzeéem, posto je odabrao odgovarajucu veb-stranicu, jer je on Zeleo da vidi proizvod ili uslugu
koju nudi preduzece. PotroSaci viSe ne primaju samo pasivno informacije o brendu preko masovnih
medija kao $to su Stampani mediji ili televizija i ne ¢uvaju ih u memoriji za sluéaj da im kasnije
zatrebaju, ve¢ oni sada radije aktivno traze ono $to im treba, kada im treba, preko pretrazivaca,
mobilnih telefona, blogova i veb-sajta brenda.

Digital media and tools

Q Company home page High Table stakes
® E-mail communication
® social media sites (e.g., Twitter, Facebook) o
0 Natural search

+ PaSEON ISP - eag Bu

G Paid search words Current
usage (C)

Use selectively High growth

@ Paid banner ads

0 Mobile/SMS communication
o O :

© our own online store (E) 00 o H

O Mobile applications 0@ 3

Low
@ Interactive voice recording (IVR) Low High

G Third-party online store Usage in next 2-4 years

Slika 1.1.36. Trenutna upotreba i buduca upotreba digitalnih marketing alata *'®

S obzirom na dostupnost i raSirenost, internet mediji, premasuju uticaje tradicionalnih
medija.*”” Digitalna tehnologija duboko je prodrla u nase zivote, jer su podaci bilo koje vrste, od

474 Bauer, Christine & Lasinger, Peter (2014). Adaptation strategies to increase advertisement effectiveness in digital
media. Management Review Quarterly - Journal fiir Betriebswirtschaft, Vol. 64, Issue 2, pp. 101-124.
http://link.springer.com.proxy.kobson.nb.rs:2048/article/10.1007%2Fs11301-014-0101-0

475 Leeflang, Peter S.H.; Verhoef, Peter C.; Dahlstrom, Peter & Freundt, Tjark (2014). Challenges and Solutions for
Marketing in a Digital Era. European Management Journal, Vol. 32, Issue 1, pp. 2.

476 |_eeflang, Peter S.H.; Verhoef, Peter C.; Dahlstrom, Peter & Freundt, Tjark (2014). Challenges and Solutions for
Marketing in a Digital Era. European Management Journal, Vol. 32, Issue 1, pp. 3.

477 Stamenkovi¢, Sladana & Milenkovi¢, Vesna (2012, Jun 1-2). Mo¢ istine ili istina moéi u novoj medijskoj realnosti.
1 medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 267). Beograd: Visoka strukovna $kola za propagandu
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licnih podataka, preko osiguranja, zaposlenja, obrazovanja, zakona, u najvecem delu danas u
digitalnom obliku. Medutim, izraz ,,digitalno* danas je mnogo viSe od podataka i masina koje ih
koriste. Ono podrazumeva i ,,Siroku lepezu primene medijskih oblika koje omogucuje digitalna
tehnologija“ (virtuelna stvarnost, digitalni specijalni efekti, digitalni film, digitalna televizija,
elektronska muzika, video igre, multimediji, svetske mreze).*”® Najrazvijenije zemlje sveta prve su
usle u informaciono doba i poznata su kao informaciona drustva ¢iji su glavni ,,proizvodni resurs
postale informacije®.4”

,Pojava veceg broja medija poslednjih decenija, ¢ini opstanak na trzistu neizvesnim i na kraju
moze dovesti do gaSenja starih medija, ali ne zbog pada interesa publike, ve¢ zbog kretanja
advertajzing kapitala i gubitka interesa oglasivaca.“*® | Spekulacije oko ,,smrti’’ starih medija i
,.pretnji’’ u liku novih komunikacionih tehnologija Siroko su rasprostranjene. ¢t Strah od nestanka
tradicionalnih medija javlja se od trenutka intenzivnog Sirenja interneta, kao moénog medija
Sirenja vesti 1 oglaSavanja. Strah je opravdan ukoliko se mediji posmatraju kao sredstva koja sluze
istim funkcijama, gde je logi¢no da ¢e oni novi zameniti stare. Ali ako se posmatra iz ugla
korisnika, poznato je da ljudi koriste razli¢ite oblike medija da bi zadovoljili svoje potrebe, i to
prema svojim afinitetima. Ni jedan medij ne moze biti apsolutna alternativa drugog, jer svaki ima
svoje specificne karakteristike (prednosti i nedostatke) 1 ¢esto se, upravo zbog takvih specifi¢nosti,
koriste u kombinaciji sa nekim drugim medijem. Usvajanje novog medija ne mora uvek da znaci
napustanje starog.

Opasnost klasi¢nim medijima preti i od preusmerenja korisnickog vremena. U danu svakog ¢oveka
koji traje 24 Casa, sati su rasporedeni na: rad, odmor, kuéne i hobi aktivnosti, druzenja. U svojoj
studiji 0 medijskoj pismenosti, DZejms Poter smatra da
postepenim uticajem mediji odreduju ljudima znacenje
Zivota. PonaSanje, stavovi i emocije ljudi postepeno ¢e
biti uskladeni sa takvim odredenjem. Poter, teoretiar
medija, tvrdi da je veoma visok nivo kori$¢enja medija.
Smatra da isklju¢ivo na koris¢enje medija provodimo
oko 30% svog budnog stanja, a narednih 39%
istovremeno sa nekom drugom aktivnoséu. To znaci,
kako on smatra, da se 70% budnog stanja provodi u
nekom vidu pracenja medija, dok je manje od 21%
vremena posveceno iskljuéivo radu.*®? Vreme posveceno
medijima prerasporeduje se na sve veéi i veci broj
medija, pri ¢emu internet ima prednost: on je i medij, informator i komunikator, §to ga ¢ini
privlacnijim za korisnike. Prema istrazivanjima u SAD od 1999. do 2009. godine, internet je

i odnose sa javno$éu Elit College Beograd, Panevropski univerzitet , Apeiron“ Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016.
478 Gir, Carli (2011). Digitalna kultura, str. 17. Beograd: Clio.
479 Stamenkovi¢, Sladana & Milenkovi¢, Vesna (2012, Jun 1-2). Mo¢ istine ili istina mo¢i u novoj medijskoj realnosti.
I medunarodni naucni skup Mo¢ komunikacije 2012 (str. 268). Beograd: Visoka strukovna $kola za propagandu
i odnose sa javnos¢u Elit College Beograd, Panevropski univerzitet ,,Apeiron“ Banja Luka.
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf, datum pristupa: 20.11.2016;
Radojkovié¢, Miroljub (2007). Put lokalne zajednice u informaciono drustvo. CM: Casopis za upravijanje
komuniciranjem, str. 47.
480 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 9 — Internet news mediji i nove tehnologije, str. 11.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.
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smanjio vreme posveceno Citanju novina za 25%, i televizije za 46%. Drugo istrazivanje govori
da su koriséenje usluga poste i fiksnih telefona smanjeni za 50%, odnosno 35%, da se filmovi
gledaju za 18% manje, TV za 20%, novine se manje ¢itaju za 20%, video za 15%, magazini takode
15%. Istrazivanje Univerziteta Stanford otkriva da 60% redovnih korisnika interneta smanjuje
vreme posveceno televiziji i novinama za treéinu. Istrazivanja u Evropi pokazuju sli¢ne rezultate.
Prema rezultatima Evropske Komisije, kako raste broj internet korisnika, proporcionalno se
smanjuje procenat koris¢enja televizije i novina (U proseku 2% godisnje). U urbanoj populaciji
Srbije mladoj od 35 godina, klasi¢ni mediji gube korisnicko vreme u proporciji s porastom
procenata penetracije interneta u populaciju. Jasna je tendencija da ¢e mladi medijski konzumenti
masovno da se preorijentiSu na internet news medije u narednoj deceniji. Medutim, stopa
penetracije interneta kod nas je jos uvek ispod 50%, pogotovo u ruralnim sredinama koje su jos$
uvek ¢vrsto vezane za klasi¢ne medije, pre svega za TV i Stampu.*®

Internet je taj koji objedinjuje osobine svih postoje¢ih medija i to je njegova velika prednost, mada
istrazivanja nisu potvrdila tezu da ba$ on ,,krade’’ vreme rezervisano za tradicionalne medije.
Medu onima koji sve manje vremena tro$e na ostale medije nisu Svi korisnici interneta, naprotiv —
rezultati studija su pokazali da su redovni korisnici interneta otvoreniji za ostale medije nego
nekorisnici. Prisutne su tendencije opadanja u koris¢enju nekih medija, pre svega Stampanih, ali
to se moze pripisati socio-psiholoskim promenama kod ¢italaca (pad opSte pismenosti, promene u
konceptima obrazovanja, brzi tempo Zivota, prekid tradicije ¢itanja u porodicama i sl.), a ne samo
pojavi novih medija.*

Sustina novog medija moZe se sazeti u dve re€i: integracija i interakcija. ,,Proces konvergencije
podataka, telekomunikacija i masovnih komunikacija u jedan medij iskuSava postojeci
jednosmerni model komunikacije, nude¢i dvosmerne i multilateralne opcije... U novoj medijskoj
kulturi, ljudi vise ne konzumiraju medije pasivno, ve¢ aktivno ucestvuju u njima, $to obi¢no
podrazumeva kreiranje sadrzaja, u bilo kojoj formi i sa bilo kakvim ambicijama. 4

Cyber marketing se definiSe kao proces koji koristi cyber prostor (space) da proSiri (ne 1 zameni)
tradicionalni marketing.“¢ Mada, efekti tradicionalnog marketinga opadaju. Srinivasan, Ruts i
Pauwels su istrazivali uticaj tradicionalnog marketinga i online marketinga na aktivnosti potrosaca,
i dosli do rezultata da online marketing (klikovi na placene oglase, posete veb-sajta, Facebook
lajkovanje) uti¢u znatno vise na potrosace za razliku od oglaSavanja na TV-u, za §ta je ustanovljeno
da svega 5% aktivnosti potroSaca potice od tog oblika promovisanja.*’ Od kada se pojavio prvi
baner na internetu 1994. godine, internet oglasavanje postaje popularno, iznenadujuci oglasavanje
putem radija i novina.*®

Prema istrazivanju koje je sprovela medunarodna marketing agencija ZenithOptimedia, Srbi se
nalaze na nezavidnom petom mestu, koje dele sa stanovnicima SAD, prema vremenu provedenom
ispred TV-a. Ova agencija je sprovela ispitivanje putem ankete u 65 zemalja. Dnevna konzumacija

483 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 9 — Internet news mediji i nove tehnologije, str. 11-12.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

484 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 9 — Internet news mediji i nove tehnologije, str. 12.
Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.

485 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 14 — Participatorni mediji i Youtube, str. 5-6. Beograd:
Univerzitet Metropolitan — LAMS.

486 Kaplarski, Katarina (2016). Digitalni marketing, Lekcija 2 — Uticaj interaktivne tehnologije na tradicionalni
marketing miks, str. 5. Beograd: Univerzitet Metropolitan — LAMS.
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medija na globalnom nivou je porasla sa 462 na 485 minuta dnevno od 2010. do 2014. godine.
Tome je doprinelo i koriS¢enje interneta, na kojem ljudi provode 109,5 minuta na dan, $to je gotovo
dvostruko vise nego pre pet godina. Prema izvestaju, sa 402 na 376 minuta je opalo vreme
posveéeno tradicionalnim medijima, posebno novina, zbog porasta kori§¢enja interneta. Stampani
mediji se Citaju Cetiri puta manje nego pre pet godina, televizija se gleda za Sest posto manje, ali
je i dalje vrlo popularan medij s obzirom da se u proseku na globalnom nivou konzumira 184
minuta dnevno.*® Prema podacima agencije Zenith, izmedu 2014. i 2017. godine, ukupno vreme
utroSeno na medije u celom svetu raste u proseku 1,4% godiSnje, dostizu¢i 506 minuta u 2017.
godini. Smatraju da upotreba interneta raste po stopi od 9,8 godis$nje i da dostize 144,8 minuta
dnevno, a da su Serovanja po internetu porasla sa 12,9% u 2010. i 22,6% u 2014. na 28,6% u 2017.
godini.*

Nielsen, jedna od vodecih svetskih agencija za istrazivanje trzi$ta i medija, u septembru 2011.
godine objavila je da je uz pomo¢ Facebook-ove baze podataka stvorila odgovarajuci ,,online
metar koji bi na dnevnoj bazi oglaSiva¢ima davao podatke o uspeSnosti njihove kampanje u
drustvenim medijima, uporedive sa drugim pokazateljima uspeSnosti kampanje na ,starim
medijima“. IstraZivanje Koje je ova agencija sprovela uporedujuéi 80 razli¢itih kampanja na 15
sajtova razli¢itih oglaSivaca pokazalo je da je navodno samo 30% kampanja pogadalo onu publiku
kojoj je ona bila namenjena. Na primer, jedna kampanja za proizvode za negu namenjene lepsem
polu, gadala je auditorijum u kojem je bilo samo 20% zena. Isto istrazivanje sprovedeno u martu
2012. godine pokazalo je da su kampanje usmerene na sajtove oglasivaca sa definisanim sadrzajem
kao Sto su sajtovi poznatih novina poput New York Times, Financial Times, vebsajtova poznatih
televizijskih stanica i Facebook-a, bile mnogo uspesnije jer je i demografska slika posetilaca i
njihovo ponasanje bilo predvidivije i lakSe za ciljanje odgovarajuée publike. Nova Nielsen-ova
metodologija koja bi trebalo da pruzi jednako pouzdane rezultate kao ona koja meri uspes$nost
emitovanja promotivnih spotova na televiziji trebalo bi da vrati marketing kompanije i njihove
klijente ponovo na mreze, gde je oglasavanje znatno jeftinije od ,,udarnih minuta“ na nekoj
televiziji.**

Tradicionalni mediji gube bitku u odnosu na internet. Upotreba tradicionalnih medija (novina,
Casopisa, televizije, radija, bioskopa) opala je u periodu izmedu 2010. i 2014. godine, prvenstveno
zbog interneta. Novine su te koje najviSe ispastaju zbog interneta, a nakon njih slede ¢asopisi.
Izmedu 2010. 1 2014. godine, prosec¢no vreme utroseno za ¢itanje novina je opalo za 25,6%, dok
je vreme utroSeno za Citanje Casopisa opalo za 19%. Gledanje televizije je opalo samo za 6%.
Izmedu 2014. 1 2017. godine, prema podacima agencije Zenith, upotreba novina u proseku opada
4,7% godisnje, dok stopa za Casopise i TV iznosi u proseku 4,4% i 1,6%, respektivno. Treba
naznaciti da se ove stope odnose samo na tradicionalne oblike (npr. Stampane oblike novina,
Casopisa), a da se vreme provedeno ¢itajuéi publikacije na internetu uvrsta u internet.*?
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Banja Luka. http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf

492 Zenith (2015). Internet wuse to drive 1,4% increase in media consumption in 2015.
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/, datum  pristupa:
04.12.2016.


http://www.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html
http://www.newsweek.rs/srbija/50644-gledamo-televiziju-po-5-sati-dnevno-srbi-peti-u-svetu-po-vremenu-provedenom-ispred-tv-a.html
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/
http://www.powercomm-au.com/sites/default/files/zbornik_radova_2012.pdf
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/

Prema grupi autora Risselada, Verhoef, Bijmolt (2014); Sathuraman, Tellis, Briesch (2011); Van
den Bulte, Wuyts (2007), efektivnost tradicionalnih medija direktnog marketinga je opao na
mnogim trzistima i potroSaci izbegavaju ove medije.**® S pojavom internet medija, posebno
socijalnih medija, kao Sto su Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, marketari se sve vise
interesuju za efekte njihovog uticaja na ponasanje potroSaca (procese donoSenja odluka o
kupovini, i njihovom ponaSanju pre, za vreme i posle kupovine).

Televizija jos uvek dominira globalnim medijima. Globalno, televizija je jo$ uvek najpopularniji
medij, sa 183,9 minuta gledanja istog dnevno u 2014. godini. Upotreba interneta zauzima udaljeno
drugo mesto sa 109,5 minuta dnevno. U periodu izmedu 2010. i 2014. godine, gledanje televizije
je opalo za samo 6%. Televizija zauzima 42,4% globalne upotrebe medija u 2010. godini, i 37,8%
u 2014. godini. Prema podacima agencije Zenith, televizija i dalje zauzima vise od tre¢ine (34,7%)
u 2017. godini.** Uprkos brzom porastu interneta, tradicionalni mediji i dalje imaju 69% svetske
potrosnje u 2017. godini. Te godine su trosili prose¢no 316 minuta dnevno na tradicionalne medije
(dok je u 2010. godini taj broj minuta iznosio 364). Tu se pod tradicionalnim medijima
podrazumevaju novine i Casopisi u Stampanom izdanju, televizija, radio, bioskop i spoljno
oglasavanje. Dakle, iako je doslo do pada potrosnje tradicionalnih medija za 13% u poslednjih
sedam godina, vlasnici tradicionalnih medija iznalaze nacine da to ,,izgubljeno* vreme nadoknade
na internetu, online verzijama.**

Tabela 1.1.28. Raspodela troskova prema medijima i po godinama (u procentima) *%

2010. 2011. 2012. 2013. 2014,
Novine 213 20.2 18.9 178 16.7
Casopisi 9.8 9.4 8.8 8.3 7.9
Televizija 39.7 40.2 40.4 40.4 40.4
Radio 7.1 7.1 7.0 6.8 6.6
Bioskop 05 05 0.5 05 05
Outdoor 6.7 6.6 6.5 6.4 6.3
Internet 147 16.0 17.8 196 215

,,U proslosti je medija monitoring pokrivao uglavnom stampane medije i TV, a danas internet i
socijalni mediji dobijaju na dodatnom znacaju za organizacije. Tradicionalni mediji i dalje igraju
znacajnu ulogu u poslovanju organizacija. Novine, TV, radio, Casopisi, 1 dalje se koriste za
komunikaciju. Medutim, interakcija putem drustvenih medija je vazan faktor prakse monitoringa
socijalnih medija. 4

493 Risselada, Hans; Verhoef, Peter C. & Bijmolt, Tammo H.A. (2014). Dynamic Effects of Social Influence and
Direct Marketing on the Adoption of High-Technology Products. Journal of Marketing, Vol. 78, pp. 52;
Sethuraman, Raj; Tellis, Gerard J. & Briesch, Richard A. (2011). How Well Does Advertising Work?
Generalizations from Meta-Analysis of Brand Advertising Elasticities, Journal of Marketing Research, Vol.
48, No. 3, pp. 457471,
Van den Bulte, Christophe & Wuyts, Stefan (2007). Social Networks and Marketing. Cambridge, Massachusetts,
USA: Marketing Science Institute.

494 Zenith  (2015). Internet use to drive 1,4% increase in media consumption in 2015.
http://www.zenithmedia.com/internet-use-drive-1-4-increase-media-consumption-2015/, datum  pristupa:
04.12.2016.

495 Zenith (2017). 26% of media consumption will be mobile in 2019. https://www.zenithmedia.com/26-of-media-
consumption-will-be-mobile-in-2019/, datum pristupa: 10.04.2018.

496 Zenith (2012). ZenithOptimedia Releases New Ad Forecasts: Global Advertising Countinues to Growth Despite
Eurozone Fears. http://www.zenithmedia.com/zenithoptimedia-releases-new-ad-forecasts-global-advertising-
continues-to-grow-despite-eurozone-fears/, datum pristupa: 04.12.2016.

497 Strauf, Nadine & Jonkman, Jeroen (2017). The Benefit of Issue Management: Anticipating Crises in the Digital
Age. Journal of Communication  Management, Vol. 21, Issue 1, pp. 34-50.
http://www.emeraldinsight.com.proxy.kobson.nb.rs:2048/doi/full/10.1108/JCOM-05-2016-0033
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»ovetska ekonomska kriza, nezaposlenost i recesija najpre su pogodile novine. Svedoci smo
dramati¢nog pada obima prodaje dnevnih novina u razvijenim zemljama, a taj trend ¢e se, u
dogledno vreme, verovatno prosiriti. Isplativost novina kao medija je sve manja u odnosu na
elektronske medije — televiziju i internet. Ljudi se sve viSe obracaju ovim, uslovno receno,
besplatnim medijima — internetu (iako se konekcija svakako nesto placa), televizijskim i radio
kanalima koji su dostupni bez pretplate, besplatnim novinama, itd.” Javlja se i ,,problem* u vezi
¢itanja - odbojnost prema citanju, Sto je trend koji se iz Amerike prvo prosirio na Veliku Britaniju,
a zatim i na dobar deo zapadne Evrope, i Sire, globalnih razmera, jer omladina, iako je (narocito u
spomenutim zemljama) pismena, smatra citanje napornom aktivno$¢u. Njima citanje ne
predstavlja zadovoljstvo kao starijim generacijama, a to se posebno odnosi na velike formate, tako
da danas bolje prolaze male novine, u odnosu na velike, koje su nekada vazile za neprikosnoveni
izvor informacija dobrom delu stanovniStva. Zbog toga ne cudi trend gasenja Casopisa, narocito
onih za mlade. U medijima, trenutno, prevagu nose nove tehnologije. Prvi na udaru nasli su se
tinejdzerski ¢asopisi koji su izgubili bitku u borbi sa internetom i mobilnim telefonima. Sve je veéi
broj ljudi koje novine ¢itaju na internetu, za razliku od Stampanog izdanja. lako je ¢itanje preko
interneta veoma diskutabilno — to je ipak medij koji se vise (pre)gleda, kako prema struénjacima i
teoretiCarima medija, tako i prema raznim istrazivanjima. Novine su tehnicki prevaziden medij, a
nekoliko decenija su bile uljuljkane u poziciju vodeéeg medija za oglasavanje u gotovo svim
razvijenim zemljama. Sada viSe nije pitanje da li ¢e, ve¢ kada ¢e novine prestati da se Stampaju.**

Za razliku od dosadasnjih tradicionalnih nacina oglasavanja, danas se doseze mnogo veci broj
potroSaca putem Facebook oglasa, banera ili display oglasa dostupnih na hiljadama veb-sajtova,
ili placenih ili organskih search oglasa.*® Prema autorima Batra i Keller, postoji $est klju¢nih
online komunikacionih opcija koje privlace posebnu paznju istrazivanja i to su: search oglasi,
display oglasi, veb-sajtovi, e-mail, socijalni mediji i mobilni telefoni.>®

Medutim, oglasivaci u kontinuitetu trose na televiziju viSe nego na digitalne medije, ali se o¢ekuje
da ¢e se to promeniti. Iskusniji, stariji marketari su spremniji da ulazu viSe u tradicionalne medije
nego izvrSne marketing agencije (ocekuje se da se za 34% poveca ulaganje u iste naspram 19%
koliko ocekuju agencije). Ipak, tradicionalni mediji ée daleko manje da ugledaju povecanje
budzeta u poredenju sa digitalnim kanalima.>*

498 Peri¢, Nenad; Krasulja, Nevena & Gujanica, Ivana (2011). Medijske, PR i brend tendencije (drugo, izmenjeno i
dopunjeno izdanje), str. 49-53. Beograd: Cigoja §tampa i Autori.

499 Batra, Rajeev & Keller, Kevin Lane (November 2016). Integrating Marketing Communications: New Findings,
New Lessons, and New Ideas. Journal of Marketing, VVol. 80, pp. 122.

500 |bidem, pp. 127.

501 Web Strategies (2016). The 2nd Annual Digital Marketing Summary Report 2016: Budget Allocation, Strategies
& Tactics, Industry Trends. https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-
in-2014, datum pristupa: 25.02.2017.



N\C Anticipated Change in Media Spending, Marketers vs. Agencies

based on a survey of 165 senior-level marketers and 115 marketing agency executives in the US and Canada

January 2016

1% of senior-level marketers anticipating increase in spending in 2016
% of marketing agency executives anticipating client increase in spending in 2016
91.0%

79.6%

71.2% 67.6%
61.2%
53.7%
34.0%
. o

Digital marketing/media Social media Mobile marketing/media Traditional media/marketing

Slika 1.1.37. Predvidanje promena u medija planu, marketari vs. agencije 3

Smatra se da ¢e SEO i SEM zauzeti najveci udeo u troskovima za online oglasavanje, ukljucujuci
display oglaSavanje (banere, videe, i sl.), Sto je drugi najveci udeo. Investiranja u socijalne medije
¢e u kontinuitetu da rastu, ali ¢e ¢initi samo 15% od ukupnih online troskova. E-mail marketing
jo§ uvek zauzima visok udeo u digitalnim marketing taktikama, 1 oekuje se da zauzme samo oko
3% od ukupnih digitalnih troskova. E-mail marketing nije toliko efektivan u pogledu ostvarenih
rezultata, ali je relativno jeftin za primenu. Trend je vrlo ocigledan — marketari u kontinuitetu

investiraju vise u digitalne medije, obicno zbog skupih tradicionalnih kanala.5®

$120,000
$100.000 Email marketing

Interactive Social media

marketing $80,000
spend Display
(US$ milhons) $60.000 advertising
$40,000
$20,000
$0 Search marketing
2014 2015 2016 2017 2018 2019 CAGR

Email marketing  $2,067 $2,266 $2,466 $2,665 $2,865 $3,067 8%
Social media $7,518 $9,736 S$11,724 $13,51 $15,359 $17,342 18%
Display advertising $19,801  $23,680 §27916  $31,281 $34,477 $37,574 13%
Search marketing  $27,899 $31,622 $34,995 $38,470 $41890  $45386 10%
Total $57,285 $67,305 $77,101 $85,928 $94,583 $103,370 12%

Percentage of all
ad spend 24% 27% 30% 32% 33% 35%

Slika 1.1.38. Predvidanja u oblasti digitalnog marketinga

502 |hidem.
503 |hidem.
504 |hidem.
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Vreme utroseno za , konzumiranje‘ online medija se u kontinuitetu poveéava, dok se vreme
utroseno za ,, konzumiranje “ tradicionalnih medija u kontinuitetu smanjuje.5%

Posle 2000. godine pocelo je da se govori o konceptu viSestrukih kanala marketinga ili o tzv.
viSekanalnom pristupu. Visestruki kanali marketinga se javljaju kada kompanija koristi vise od
jednog kanala da dode do svojih kupaca.>® Glavni kanali su fizi¢ki i elektronski, ali se pored njih
mogu javiti i drugi kanali. ,,Visekanalni pristup se moze najbolje opisati na slede¢i nacin: potrosaci
istraZuju i proucavaju proizvode i usluge u jednom tipu kanala, kupuju ih u drugom tipu kanala, a
preuzimaju ih ili vracaju u tre¢em tipu kanala.” Jedna od glavnih prednosti visekanalne u odnosu
na jednokanalnu strategiju je moguénost da se biraju najbolji kanali za promet odredenih
roba/usluga. Visekanalni maloprodavac moze da izabere najbolji kanal za prodaju odredenih
proizvoda ili za targetiranje odredenog segmenta potrosaca, a s druge strane, potrosac¢ bira
kanale u skladu sa svojim preferencijama.>” Svaki kanal ima svoje snage i slabosti, $to se najbolje
moze sagledati u tabeli 1.1.29.

Visekanalni maloprodavac moze da ponudi najbolju kombinaciju koristi za potrosaca koju nude
pojedini kanali i time se omogucava da se prevazidu ograni¢enja pojedinih kanala. Znacajna
prednost koriS¢enja viSestrukih kanala je §to se javlja moguénost da se optimalno iskoriste sredstva
maloprodavca. Znacajno je i to §to se na ovaj nafin moze uticati na povecanje prodaje i profita.
Pored prednosti, viSekanalna strategija ima i znacajne nedostatke. Pre svega, problem su
menadzerska i finansijska sredstva preduzeca, jer prisustvo u vise razli¢itih kanala kosta, a
neophodno je i da se investira u menadzerski napor da se prate svi kanali i da se njima upravlja.
Kada se tome dodaju teskoce u evaluaciji interkanalnih efekata i ocenjivanja performansi svakog
kanala, vidi se da pred viSekanalnim preduze¢ima nije nimalo lak zadatak.5°

Elektronski kanali nisu, niti ¢e u potpunosti zameniti fizi¢ke kanale. ,,Elektronska trgovina je
komplementarna fizickoj trgovini i njihova integracija je ono §to obelezava moderne kanale
marketinga.“ U buducnosti ¢e najbolji maloprodavci primenjivati integrisanu viSekanalnu
strategiju, gde ¢e klju€ biti u koordinaciji razli¢itih kanala i sinergetskom kreiranju vrednosti, kako
za potrosaca, tako 1 za preduzeca.>

505 Jhidem.

506 Bogeti¢, Zoran; Kali¢anin, Porde & Stojkovié¢, Dragan (2016). Kupovni marketing: nova partnerska perspektiva
u kanalima marketinga. Ekonomski horizonti, Vol. 18, No. 1, str. 53-69.

507 ovreta, Stipe & Stojkovi¢, Dragan (2009). Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga. Casopis za
marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 40, No. 2, str. 81.

508 T ovreta, Stipe & Stojkovi¢, Dragan (2009). Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga. Casopis za
marketing teoriju i praksu - Marketing, Vol. 40, No. 2, str. 81.

509 Jhidem, str. 82.



Tabela 1.1.29. Prednosti odredenih kanala sa aspekta potrosaca
(katalog se posmatra samo kao Stampani) >1°

Internet Prodavnica Katalog
Pristup calokupnom svelskom . .
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Meogranifen prostor ra

ubachvanje novih artikala i [nterakcija sa prodajnim - yort
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artikala kojl se ne prodaju brza,

Mema troskova Stampanja Zadowvoljava socijainu

slanja katalogsa «omponenty kupavine

Integraciia avaio video
elemenata u prodajnoj
prezentaciji, Korsdenje CRM
tehnotogija

Internet marketing i problemi danasnjice. Kako je internet marketing uzeo maha, javljaju se i
brojni problemi za kompanije usled zatrpanosti informacijama od strane potencijalnih potrosaca.
Za svaki mejl sa novostima koji bi potrosac trebao s odusevljenjem da primi, on verovatno ima na
desetine mejlova koji u inboksu stoje nepro¢itani. Zatim, kada neko plati da bi njegov oglas bio
viden na Fejsbuku, oglas mora da se probija kroz razne druge objave. I ako se desi da se klikne na
neki od neodoljivih naslova koje je neko platio da bi tamo bili postavljeni, obi¢no se uvek desi da
se procita nesto manje zanimljiv tekst nego $to
to naslov sugeriSe.’* Potencijalni potroSaci i
kupci su toliko zatrpani raznim promo
oglasima, da u moru takvih, jedva vide i onu
koja ih interesuje, jer su navikli da iste ignorisu,
¢ak 1 ne ¢itajuci 1 ne gledajuc¢i ih. U nekim
slu¢ajevima nije moguce da se ,,iskljuci® oglas
dok ne prode odredeno vreme (najceS¢e par
sekundi) kako bi potencijalni potroSa¢ bio
primoran da pogleda bar deli¢ njega, tj. da
primeti makar o kom brendu se radi.

U danasnje vreme, milioni ljudi odbijaju da puste na njihove uredaje nametljive oglase, koji
odvlace paznju. To je jedna od mogucnosti za potroSace da zahtevaju viSe uzajamno korisnih
odnosa sa online oglasiva¢ima. Ako se radi o Stampanim promo materijalima, oni mogu da zavrse
u korpi za otpatke bez da je neko i pogledao njihov sadrzaj, dok kada su oni online, postoje blokeri
za oglase. U Izvestaju digitalnih vesti iz 2015. godine, Reuters Institute for the Study of Journalism
je izvestio da 47% anketiranih ljudi u SAD i 39% anketiranih u Velikoj Britaniji redovno koriste
softvere za blokiranje oglasa.>'? Broj Amerikanaca koji koriste opciju za blokiranje oglasa,
2017. godine je poraslo na 86,6 miliona, Sto predstavlja povecanje od 24% u odnosu na 2016.

510 |hidem, str. 81.

511 Samuel, Alexandra (2016, April 20). The Social Cost of Bad Online Marketing. Harvard Business Review, Harvard
Business School Publishing Corporation.

512 Reuters Institute (2015). Digital News Report 2015 - New threats for traditional news organisations as mobile and
social disruption gathers pace says international study, str. 4.
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-
06/Reuters%20Institute%20Digital%20News%20Report%202015%20Main%20Press%20Release.pdf
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godinu.®** Da bi se izbegli ovakvi potencijalni problemi, organizacije Cesto angazuju blogere
(influensere — uticajne osobe), kako bi dosegli ciljne potrosace prirodnim (organskim) putem, i
kako bi na taj nalin povecali angazovanje
pratilaca, doseg 1 potraznju za njihovim
proizvodima/uslugama.s* Prema PageFair and
Adobe’s 2015 Ad Blocking Report, broj ljudi
Sirom sveta koji stopiraju oglase da dodu do
njihovih raCunara prevazilazi 200 miliona, u
maju, 2015. godine.s®s Jos 2002. godine su mogli
da se skinu ti programi za blokiranje sa veb-
pretrazivaca i postavlja se pitanje Sto je dovelo do izbegavanja oglasa tek sada. Pretpostavlja se da
je glavni razlog u prac¢enju. U protekloj dekadi, kompanije su povecale upotrebu tehnologija koje
prikupljaju informacije o korisnicima u sve veéem broju. Cak i oglasiva¢i vise ne moraju da grade
sopstvene kapacitete o tim informacijama u vezi potencijalnih potroSaca, ve¢ mreze za oglasavanje
tvrde da mogu prikazati relevantan oglas ljudima bez obzira koji veb-sajt posecuju. Istrazivacka
kompanija Ipsos je medu objavljenim rezultatima svog istraZivanja navela da su ispitanici kao
razlog izbegavanja oglasa, naveli da su primetili da kompanije skupljaju i dele njihove li¢ne
informacije sa drugim kompanijama.s:

513 Reuters Institute (2016). Digital News Report 2016,
http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/research/files/Digital%2520News%2520Report%252
02016.pdf?utm_medium=referral &utm_source=digitalnewsreport.org;

Reuters Institute (2017). Digital News Report 2017 - Asia-Pacific Supplementary Report,
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-11/RDNR2017_APAC_012_Webl.pdf

514 Griffin, J. (2017). How to Identify the Right Influencers to Market for Your Brand.
https://www.marketingprofs.com/articles/2017/31865/how-to-identify-the-right-influencers-to-market-for-
your-brand?adref=nlt040417, datum pristupa: 10.04.2018.

515 pageFair (2015). PageFair and Adobe’s 2015 Ad Blocking Report, str. 4. https://downloads.pagefair.com/wp-
content/uploads/2016/05/2015_report-the_cost_of ad_blocking.pdf

516 Searls, Doc (2015). The End of Internet Advertising as We’ve Known It. MIT Technology Review, Vol. 119, No.
1, pp. 76-79; https://lwww.technologyreview.com/s/544371/the-end-of-internet-advertising-as-weve-known-
it/, pristupljeno 13.02.2017.
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2. EFEKTIVNOST MARKETING KOMUNIKACIJE | MEDIJA

Proucavanje savremenih medija (nasuprot medijima kroz istoriju covecanstva — usmene kulture,
pec¢inskog slikarstva, pozoriSta, gradskih retori¢ara), pojavilo se uporedo sa razvojem tih medija.
Jedan od najveéih izazova za medije je potencijalni uticaj novih informacionih i komunikacionih
tehnologija na formu i sadrzaj medijskih proizvoda, proces u kome se medijske poruke stvaraju i
prihvataju, 1 uticu na ulogu medija u drustvu. Ovo je epoha koju karakteriSe medijska
interaktivnost, pristupac¢nost i raznovrsnost.5*

Oglasivaci nastoje da efikasno stignu do svojih ciljnih kupaca, ali zele 1 da ostvare veliki uticaj,
efektivnost. Televizija se obi¢no smatra medijem s najvisSim uticajem na oglasavanje, iako ona nije
efikasna u obracanju uskim segmentima, naroCito segmentima gledalaca s visokim prihodima.
Oglasivaci uporeduju delotvornost razli¢itih medija, Sto nekada podrazumeva vise vestinu nego
nauku.5®

Razvoj efektivne marketing komunikacije obuhvata osam koraka:s'°
1. ldentifikacija ciljne grupe,
2. Definisanje komunikacionih ciljeva, koji mogu biti svesnost, znanje, dopadanje,
preferencija, ubedivanje i kupovina,
Dizajn promotivne poruke (sadrzaj, struktura, format)
Izbor komunikacionih kanala,
Utvrdivanje ukupnog budzeta za marketing komunikaciju,
Odlucivanje o komunikacionom miksu (kreiranje medija plana),
Merenje komunikacionih rezultata,
Upravljanje integrisanim komunikacionim procesom.

Nk w

Merenje efektivnosti marketing komunikacije proistice iz modela stimulans — reakcija. U
kontekstu jednostavnog modela stimulans — reakcija (S-R model), smatralo se da masovni mediji
mogu ujednaciti stanje svesti celog drustva.

Reakcija pojedinacnih
recipijenata identi¢na je onoj
koju je nameravao izazvati
komunikator

Sadrzaj koji se zeli preneti putem
medija

A 4

Slika 1.2.1. Model stimulans — reakcija 52

Ponasanje potroSaca uzrokovano je stimulansima i motivacijom koji su proizvod delovanja brojnih
faktora. Na ponaSanje potrosaca i njihovo donoSenje odluka u kupovini uti¢u brojni faktori
internog i eksternog karaktera. Eksterni faktori deluju iz okruzenja na potrosaca (geografski,
kultura, podkultura, ekonomski sistem), dok se interni faktori odnose na mentalno (psihicko) stanje
I karakteristike li¢nosti potro$aca, i uti¢u na formiranje stavova, motiva, misljenja potrosaca. Ovi

517 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 9. Beograd: Clio.
518 |bidem, str. 313.
519 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 272. Boston, USA: Costom
Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.
520 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 157. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert. http://library.fes.de/pdf-files/bueros/kroatien/04582.pdf, datum pristupa: 02.12.2017.
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uticaji/faktori, deluju u svojoj interakcijskoj meduzavisnosti, pa je teSko utvrditi koji vise ili manje
opredeljuje ponasanje potrosaca u konkretnoj marketing situaciji. Mnogo toga zavisi, pre svega od
karakteristika licnosti potrosaca, ali isto tako i od karakteristika proizvoda i specifi¢ne situacije u
kupovini proizvoda/usluge. Kupovina se ¢esto odvija po inerciji, prema ve¢ ustaljenom tipu
ponasanja, pa stimulansi marketinga treba da budu dovoljno jaki da bi prekinuli ustaljene navike i
motivisali potroSaca da promeni standardno ponasanje pri kupovini.

2.1. MERENJE EFEKTIVNOSTI MARKETING KOMUNIKACIJE

Merenje uspeha marketing komunikacije bilo je marketing stru¢njacima nepoznato do dvadesetih
godina proSlog veka. Medutim, velika ulaganja u komunikacijske aktivnosti zahtevalo je
vrednovanje izdataka. Ocenjivanje, tj. analiza uspeSnosti marketing komunikacije se moze vrsiti
za marketing kampanju u celini ili za pojedine elemente (oglasnu poruku, efektivnost oglasavanja
preko razli¢itih medija).> PoboljSanje efektivnosti marketing komunikacije se moze ostvariti na
dva nacina:5?

1. Prethodnim istrazivanjem, s ciljem preciziranja ciljnog segmenta, motiva koje

potrosaci imaju u odnosu na proizvod i koristi koje o¢ekuju od proizvodaca.
2. Naknadna korekcija kao rezultat merenja ucinaka odredene promotivne kampanje.

Dobar program marketing komunikacije trebao bi da se bazira na dobrom poznavanju ciljnog
segmenta, od ¢ega direktno zavisi uspeh celokupnog programa, i samim tim, naknadne korekcije
bi bile minimalne. Merenje efektivnosti marketing komunikacije je kljuan element planiranja
marketinga, te je neophodno posvetiti mu veéu paznju. Neki od razloga merenja efektivnosti
marketing komunikacije koji daju jake argumente da bi opravdali uloZene napore, nov¢ana
ulaganja su:s*

- Izbegavanje skupih gresaka. Veliki je rizik pogresnog ulaganja, posebno ako se ne
dostize odredeni ciljni segment, a takode je bitno posebnu paZnju posvetiti 1
formulisanju adekvatne promotivne poruke tako da je razumeju oni kojima je
namenjena. Merenje efektivnosti nema samo za cilj uStedu, ve¢ 1 maksimiziranje
rezultata.

- Vrednovanje alternativnih strategija. Dileme se mogu odnositi na izbor medija, poruke
i/ili ostalih oblika komunikacije. Moze se sprovesti istrazivanje koje prethodi
kampanji, Sto bi pomoglo da se vrednuje svaki pojedini element marketing
komunikacije i da se uporedi sa efektivnoS¢u svakog.

- Povecanje efektivnosti promocije u celini. Postoji veliki broj ¢inioca koje treba
osmisliti 1 nadzirati, a da se pri tom ne izgubi ideja oglaSavanja. DeSava se 1 da se
formuliSe poruka da je prosecna publika ne moZe razumeti, usled ,prevelike
kreativnosti* kreativnog tima. Istrazivanjima se moze uticati na razvijanje efikasnije
promotivne strategije.

Pre bilo koje oglasavacke kampanje, preduzece treba da ima informacije o tome kako potrosaci
percipiraju njihov proizvod/uslugu u odnosu na konkurentske, i kakav bi imidz bio poZzeljan za
njihove produkte 1 preduzece. Rezultati istraZzivanja uvek sluze kao osnova za donosenje odluka 1
za potrebe marketing komunikacije, odnosno za oblikovanje komunikacijske strategije, strategije

521 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 69. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.

522 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 506. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

523 |bidem.
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medija miksa. Radi definisanja strategije promotivnog miksa, sprovodi se istrazivanje koje
obuhvata pokrivenost trziSta pojedinim medijem, ukupnu efektivnost pojedinog medija po
razli¢itim trziSnim segmentima. NajceS¢e se tim poslovima bave specijalizovane agencije, ali i
pojedina preduzeta mogu sprovesti i sopstvena istrazivanja s ciljevima u vezi efektivnosti
marketing komunikacije.

Konacan cilj marketing komunikacije jeste prodaja proizvoda i/ili usluga, ali postoji i niz ostalih
komunikacijskih ciljeva, kao $to su: privla¢enje paznje, stvaranje upoznatosti, zelje, preferencije,
akcije. Ovi nabrojani ciljevi samo su posredni u dosezanju kona¢nog cilja — prodaje. Istrazivanjem
se mogu dobiti informacije u vezi navika potro$aca u zadovoljenju potreba, zatim stavovi i
misljenje o komunikaciji, navikama u komunikaciji i kupovini, sklonost ka pojedinim medijima,
motivi potroSaca. Istrazivanja ponaSanja potrosaca bi trebala da daju informacije o vremenu
kupovine, uslovima kupovine kako bi se komunikacijom potrosa¢ doveo do situacije da zeli da
kupi proizvod. Metode istrazivanja koje su na raspolaganju marketarima su struktuirani i
nestruktuirani upitnici, dubinski intervjui, lestvice za merenje stavova, grupni intervjui (fokus
grupe), itd.

Istrazivanje radi definisanja komunikacijske poruke se sprovodi da bi se testirala poruka i medij/i
koji se zele Koristiti. Istrazivanje medija ima za cilj dolazenje do informacija o karakteristikama
medija, opsega i obelezja ciljne grupe koju doseze i prilagodenost medija proizvodu koji se
oglasava.5®

Efektivnost promotivne poruke je jedan od faktora od kojih zavisi ostvarenje komunikacijskog
cilja. Jedna studija je pokazala da 7 od 25 proizvoda koji su dobili visoke ocene za zapamcéenost
poruke, nisu imali nikakvog uticaja na povecéanje prodaje, $to znaci da ako je poruka dobro
zapamc¢ena ne mora sigurno da znaci da ¢e to i uticati na kupovinu. I ispitivanje efektivnost medija
je od velikog znacaja. Bitan je momenat izbora medija jer je udeo medija u ukupnim troskovima
komunikacije vrlo znacajan. Sto se tice medija, prvo se donosi odluka o izboru medija
(tradicionalni ili savremeni, ili kombinacija), a zatim odluka o specificnim medijima u okviru
svake od navedenih kategorija (npr. u okviru Stampanih medija donosi se odluka o odredenim
Casopisima, novinama, katalozima). Nakon toga je potrebno odluciti u koje vreme ce se poruka
emitovati, ucestalosti, duzini oglasa, duzini kampanje. Znacajan faktor koji utice na efektivnost
Jjeste ucinak razlicitih medija na istu publiku, jer ljudi percipiraju istu poruku razlicito u zavisnosti
od medija kojim je prenesena. I odluka u vezi vremena emitovanja utiCe na efektivnost.
Istrazivanja su pokazala da je kontinuirano emitovanje efektivnije i efikasnije od emitovanja sa
povremenim prekidima (lete¢eg emitovanja koje podrazumeva nagle promene, od intenzivnog
oglaSavanja do prestanka oglasavanja u celosti tokom odredenog vremenskog perioda).s®

,Prilikom merenja efekata medija 1 efektivnosti marketing komunikacija ne moze se ignorisati
uloga tehnologije i njen uticaj na strukturu interakcija kada se ispituje efektivnost marketing
komunikacija. Kako se mediji prisvajaju od strane njihovih korisnika, tehnologije i njene
mogucénosti takode uti¢u na na€in na koji korisnici komuniciraju. Mogli bi se izdvojiti efekti
prisvajanja 1 adaptacije tehnologiji, kao 1 efekti interakcije”, pod kojom se podrazumeva
komunikacija izmedu potrosaca i ponudaca.’® Rezultati istrazivanja efektivnosti interaktivnih
medija trebalo bi da su dijagnosticki, prikazujuéi proces kao i ishode.**?” Svaka kompanija treba
da odlu¢i koji oblik internet oglasavanja ¢e biti najefektivniji 1 najefikasniji u dostizanju ciljeva
oglasavanja.

524 |bidem, str. 508.

525 |bidem.

526 Stewart, David W. & Pavlou, Paul A. (Fall 2002). From Consumer Response to Active Consumer: Measuring the
Effectiveness of Interactive Media. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 30, Issue 4, pp. 385.

527 |bidem, pp. 390.
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2.1.1. Metode testiranja komunikacijskih u¢inaka

Na aktivnosti izbora metoda i postupka merenja uti¢e i odluka o vremenu merenja ucinaka
komunikacije. Podela metoda merenja prema vremenu testiranja je na: predtestiranje i
posttestiranje, a s aspekta obuhvatnosti istice se podela na: testiranje oglasavanja i testiranje celog
modela komunikacije.5?

,»Oglasivaci bi trebalo da mere komunikacione efekte jednog oglasa, odnosno njegov efekat u
smislu svesnosti, znanja ili preferencije, kao i prodajne efekte tog oglasa. 5

Metode testiranja komunikacijskih u¢inaka se mogu podeliti na:5®°
1. Metode merenja komunikacijskih uc¢inaka i
2. Metode merenja prodajnih ucinaka.

Tabela 1.2.1. Kategorizacija metoda merenja komunikacijskih ucinaka 5%

Predtestiranje Posttestiranje
Metode Testiranje koncepcije Stampanih medija
merenja Testovi mi§ljenja i stavova 1. Test prepoznavanja
komunikacijskih 1. Imitiranje oglasavackih 2. Test seanja
udinaka medija 3. Merenje efektivnosti promene
2. Testrazumevanja i reakcije stava
3. Ziri potrogaca Elektronski mediji
4.  Sud potrosaca 1. Test prisecanja dan-posle
5. Test publike 2. Test persuazivnosti poruke
6. Ocena stavova 3. Studija praéenja jednog izvora
7. Twedov trodimenzionalni test 4. Pracenje medija
8. Test vrednovanja misljenja i

stavova
Psiholoski testovi
1. Tahistoskop
2. Oc¢na kamera
3. Psihogalvanometar
4. Pupilometar
Projektne tehnike
1. Dubinski intervju
2. Asocijacije na refi i
kompletiranje recenica
3. TAT test
Predtestiranje poruke za Stampane
medije
1. Portfolio test
2. Test ¢citljivosti
3. Lazna oglaSavacka sredstva
Predtestiranje poruke za elektronske

medije
1. Pozorisni test
2. On-air test
Metode 1. Prodajni eksperimenti 1. Testupita
merenja 2. Testovi trziSta 2. Merenje prodaje
prodajnih 3. Eksperiment
uinaka

528 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana marketinska  komunikacija, str. 509. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

529 Kotler, Philip (2000). Marketing Management (Millenium Edition - Tenth Edition), p. 288. Boston, USA: Costom
Edition for University of Phoenix, Prentice-Hall, Inc.

530 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 510. Zagreb: Opinio.
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2.1.1.1. Metode predtestiranja

Kod generisanja i testiranja koncepcije, cilj istrazivanja su reakcija potroSaca na razlidite
koncepcije, poruke, slike i simbole. Fokus grupe i anketa su metode koje se koriste kod testiranja
koncepcije. Predmet testiranja mogu biti koncepcije proizvoda, koncepcije oglasavanja, i one se
mogu testirati u fokus grupama. Putem interneta je moguce izvrSiti testiranje u okviru koga se
moze pokazati poruka potrosacima i traziti da ocene pojedine elemente poruke.

U testove miSljenja i stavova spadaju neki od najstarijih testova komunikacionih efekata:
imitiranje oglasavackog medija, test razumevanja i reakcije, ziri potrosaca, sud potrosaca, test
publike, ocena stavova, Twedov trodimenzionalni test, test vrednovanja misljenja i stavova.®

Imitiranje oglasavackog medija se sastoji od molbe upucene potro$ac¢ima da procitaju npr. ¢asopis,
a zatim se anketom ispituje stepen zapamcenosti odredene poruke, moze se traziti reprodukcija
sadrzaja. Ovaj oblik ispitivanja se uglavnom sprovodi kada se uvodi neki nov proizvod na trziste.

Kod testova razumevanja i reakcije, klju¢na je briga oglasavaca da li poruka prenosi Zeljeno
znacenje, a drugi je cilj uticanje na reakciju. Ovi testovi se mogu sprovoditi intervjuom ili u okviru
fokus grupa.

Kod metode Ziri potrosaca, vrsi se odabir kompetentnih potrosa¢a kojima se emituje
komunikaciona poruka i trazi od njih misljenje u vezi poruke. Neka od pitanja mogu biti u vezi
poruke koja im se najvise svida, zatim poruke koja im je najzanimljivija, poruke koja ima najjaci
argument u korist proizvoda, zatim da li je sadrzaj poruke u skladu sa njihovim motivima
kupovine, itd.

Kod metoda sud potrosaca o oglasima u Stampanim medijima, koriste se dva nacina testiranja:
rangiranje po vrednosti i komparacija u parovima.

Rangiranje po vrednosti. Kod ove vrste testiranja, grupi potroSaca se prikazuje Sest ili sedam
oglasa koji se odnose na isti proizvod ili uslugu i od njih se traZi da rangiraju oglase prema
sopstvenoj preferenciji, prema nekim kriterijumima: jednostavnost, persuazivnost, informativnost,
dopadljivost. Na osnovu proseka ukupnog vrednovanja svih dimenzija dobija se rang poruka.

Komparacija u parovima. Ova metoda je nastala na osnovu prethodne, posto je ustanovljeno da
nije moguce istovremeno rangirati Sest ili sedam oglasa na osnovu vise dimenzija. Broj parova se
dobija na osnovu slede¢e formule:

p=n(n-1)/2
pri ¢emu p predstavlja broj parova, a n broj poruka.

Smatra se da je osam poruka maksimalan broj koji potroSaci mogu uporedivati u parovima. Ovaj
metod je jednostavniji od testa rangiranja po vrednosti jer ispitanik ne mora pamtiti viSe od dve
poruke, ali postoji opasnost od umora ispitanika i nedovoljne paznje pri uporedivanju poslednjih
parova. Kod oba nacina je nedostatak dobijanje samo jednog misljenja.

Test publike se odnosi na testiranje efektivnosti poruke na osnovu fokusa u zatvorenim uslovima.
Na primer, grupi slusaoca radija se mogu prezentovati poruke i da se zamoli da putem mehanickih

532 |bjdem, str. 511-514.
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sredstava registruju deo ili karakteristiku poruke koja im se dopada, odnosno ne dopada. Na
osnovu ovog testa se moze doneti odluka o lansiranju poruke ili njenom odbacivanju, ako su ocene
testa bile pozitivne, odnosno negativne.

Ocena stava. Stav se smatra klju¢nim psiholoskim ¢iniocem koji uti¢e na ponasanje. Spoznaja
stava npr. o proizvodu ili poruci, moze nam posluziti za formulisanje strategije marketing
komunikacije. U procesu ocene stava kod merenja komunikacije najcesce se koriste: Thurstonova
intervalna lestvica jednakih vrednosti, Likertova lestvica i semanticki diferencijal.

Thurstonova intervalna skala jednakih vrednosti se zasniva na velikom broju stavova o poruci
koja je predmet testiranja. Potrebno je prikupiti izjaSnjenja o stavovima grupe od 200 ljudi, te se
onda trazi misljenje grupe strucnjaka pri postavljanju tih stavova na lestvicu od 11 podeoka (gde
je ekstremno nepovoljna ocena na podeoku 1, neutralan 6 i potpuno pozitivan stav na podeoku
11). Nakon ovoga, istraziva¢ odbacuje stavove koji su Siroko disperzovani, a zadrzava 22 stava
(po 2 na svakoj crti od 11 odeljaka), koji predstavljaju kona¢nu lestvicu. Zatim se ispitanicima
prezentuju stavovi po slucajnom izboru i1 od njih se trazi da se sloze ili ne sloze sa iznetim stavom.
Konac¢na ocena se dobija na osnovu izracunate srednje vrednosti za svaki izneti stav (22 stava).
Ako se ispitanik slozi sa stavom koji ima Sirok raspon vrednosti (kao 1, 71 11), za njega se kaze
da poseduje neorganizovani stav prema objektu ili situaciji. Primena ove skale nije prakti¢na zbog
dugacke procedure, potrebnog vremena i visokih troskova.

Likertova lestvica (skala) je sliéna Thurstonovoj po tome §to su stavovi unapred pripremljeni i od
ispitanika se trazi da oznace stepen saglasnosti s prezentovanim stavovima. Stepen saglasnosti se
meri na osnovu ponudenih odgovora: u potpunosti se slazem; slazem se; niti se slazem, niti se ne
slazem; ne slazem se; uopste se ne slazem. Svakom od ovih stavova date su numericke vrednosti
1 ukupan zbir dobija se sabiranjem oznacenih vrednosti. Konacan stav po Likertovoj skali se dobija
sabiranjem pojedinacnih stavova i izraCunavanjem prosecne vrednosti.

Semanticki diferencijal je lestvica stavova. Po ovoj metodi se od ispitanika trazi da na
sedmostepenoj bipolarnoj skali odredi sopstveni stav prema odredenom oglasu, pa se tako moze
traziti od potroSaca da ocene razli¢ite oblike komunikacionih poruka, kao i razli¢ite medije. Ovo
je jednostavna i brza metoda.

Twedov trodimenzionalni test se koristi za vrednovanje veceg broja moguéih oglasnih tema. Jedna
oglasna poruka se nalazi na jednoj kartici i daje se pojedinacno ispitanicima, koji treba da vrednuju
oglasne teme prema broju kriterijuma zanimljivih za oglaSavacku kampanju. Ocene se daju u prvoj
interakciji za jednu temu (apel), a zatim se kartice meSaju 1 ponovo dele kako bi se dobile ocene
za drugi, tre¢u temu oglasa, sve dok se ne dobiju ocene za sve teme. Na kraju se sabiraju ocene za
svaku temu 1 dobija se apel koji je ocenjen najviSom ocenom.

Test vrednovanja misljenja i stavova podrazumeva da se veci broj misljenja i stavova prezentuje
ispitanicima i trazi da ocene navedene stavove. Prednosti ovog testa su niski troSkovi, brzina.

Psiholoski testovi. Pri upotrebi psiholoskih testova koriste se odredena mehanicka sredstva kako
bi se doprinelo objektivnosti ocene komunikacionih poruka. NajceS¢e koriS¢ena mehanicka
sredstva su: tahistoskop, ocna kamera, psihogalvanometar i pupilometar. Tahistoskop se koristi za
merenje percepcije, tako Sto mehanicko sredstvo konrolise izlozenost poruci i belezi trenutak kada
je poruka percipirana. Ocna kamera je tehnicko sredstvo koje prati kretanje ljudskih ociju kada
Citaju tekst poruke, razgledaju izlog, kako bi se na taj nacin utvrdili oni elementi poruke koji
najvise privlace paznju. Psihogalvanometar je deo detektora lazi i sluzi za otkrivanje psihic¢kih
reakcija na oglas. Aparatom se meri znojenje izazvano npr. fotografijom u oglasu. Ukoliko
izostane psihicka reakcija, to bi znacilo da se poruka mora promeniti. Pupilometar je aparat koji



sluzi za merenje promene veli¢ine zenice kada je ispitanik izlozen vizuelnim stimulansima, kao
Sto su ambalaza, poruka, proizvod. Ovaj aparat se koristi zato §to je teorijom objasnjeno da kad je
pojedinac emotivno uzbuden, reaguje Sirenjem zenica na stimulanse iz okruzenja.>®

Koris¢enje mehanickih sredstava nije mnogo znacajno u procesu vrednovanja ukupnih efekata
komunikacije, ali imaju odredenu prednost nad ostalim socio-psiholoskim testovima, a to je
objektivnost. Pod nedostatkom mehanickih sredstava se navodi nepostojanje dokazane
povezanosti reakcija i ponaSanja potrosaca, i te metode su izuzetno skupe zbog opreme koja nije
prikladna za Siroku primenu.

Projektne tehnike.** U motivacionim istrazivanjima se koristi veliki broj projektnih tehnika.
Jedna od ovih tehnika je dubinski intervju, kojim se u dubljem neformalnom razgovoru dolazi do
cilja intervjua. Osoba koja vodi ovaj intervju je najcesce psiholog, koji pocinje razgovor o $iroj
temi da bi je postepeno suzavao i dolazio do saznanja o miSljenju ispitanika o poruci, izboru
medija. Pretpostavka je da ¢e ispitanik nesvesno izneti svoje skrivene motive, zapazanja, stavove
1 misljenja ukoliko se mu se dopusti da slobodno govori. Za ovaj intervju je potrebno izdvojiti
duze vreme (2-4 sata), a rezultati najviSe zavise od sposobnosti intervjuera. Mogu se sprovoditi i
grupni intervjui, 1 pretpostavke su da ljudi u grupama skladnije izrazavaju svoje misljenje i reaguju
na tude, a u slucaju da neki pojedinci dominiraju grupom, da mogu nametati svoje misljenje 1
stavove. Dubinski intervju se naj¢e$ée koristi za ocenu oglasa i proizvoda.

Asocijacije na reci i kompletiranje recenica. Asocijacije na reci predstavlja tehniku tokom koje
istrazivac trazi od ispitanika da navede reci ili reCenice koje ga asociraju na rec koju je zadao. Ona
najvise sluzi za izdvajanje kljucne reci ili apela iz oglasa, da bi se doneo zakljucak da li je poruka
odgovarajuca, $to je u sluc¢aju da je asocijacija ispravna. Test kompletiranja recenica je vrlo sli¢na
tehnici asocijacije reci, kod koga istraziva¢ daje pocetak recenice o proizvodu/usluzi, i o¢ekuje od
ispitanika da kompletiraju recenicu. Na taj nacin se dobijaju misljenja, stavovi i motivi ispitanika,
do kojih se dolazi jedino metodom ispitivanja, ali se mogu dobiti i stavovi o pojedinim medijima,
Sto je bitno za donosenje odluke o optimalnoj kombinaciji medija u komunikacionoj strategiji.
Rezultati testova mogu posluZiti za kreiranje oglasavacke kampanje.

TAT-test — tematski apercepcijski test se koristi serijom slika ili skica i ljudi koji se nalaze u
nedefinisanoj situaciji, gde se od ispitanika trazi da ispri¢aju svoju pricu, onako kako je oni vide,
odnosno da popune prazne balone unutar prezentovane situacije. Kod ovog testa je cilj da ispitanici
iskazu svoja skrivena misljenja, ocekivanja, osecanja, i tako postave osnovu za kreiranje
promotivnog oglasa.

Predtestiranje poruka za Stampane medije.>® Predtestiranje gotove poruke je konacna provera
prihvatljivosti poruke i razumevanja znacenja od strane publike. Najc¢esce koriS¢ene metode su:
portfolio test, test citljivosti i lazni oglasavacki medij.

Portfolio test omogucava testiranje oglasa u skupu koji sadrzi stvarne i kontrolne poruke. Ispitanici
se pitaju koje su informacije zapamtili i trazi se da interpretiraju iste. Ovaj test omogucuje direktno
testiranje dve ili viSe poruka. Kako se smatra da prise¢anje nije uvek najbolji na¢in za merenje
uspesnosti poruke, to se smatra nedostatkom portfolio testa, kao 1 to da na zapamcenost mogu
uticati i neki ¢inioci izvan poruke.

Test citljivosti se koristi za utvrdivanje Citljivosti i razumljivosti poruke. Duzina reci i razumljivost
iste, povezano je sa stepenom obrazovanja primaoca poruke.

533 |bidem, str. 515.
534 |bidem, str. 516.
535 |bidem, str. 517.
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Lazni oglasavacki mediji podrazumeva smestanje promotivne poruke u lazni ¢asopis agencije ili
istrazivacke kompanije, pri ¢emu taj Casopis sadrzi sve elemente, priloge i oglase, te se takav
distribuira na odredenom podru¢ju. Citaoci se zamole da pro¢itaju asopis, a zatim se trazi da
interpretiraju ¢lanke i sadrzaj poruka.

Predtestiranje poruka za elektronske medije.**® NajceSc¢e se koriste sledeCe metode: pozorisni
test, on-air testovi, psiholoske mere.

Pozorisni testovi podrazumevaju da se publika pozove da dode u zatvoreni prostor u kome se u
okviru programa prikazuju poruke. VeliCina uzorka za ovaj test se kre¢e od 250 do 600 ispitanika.
Na ulasku u pozoriste, trazi se od ispitanika da popune upitnik o stavovima u vezi s obelezjima
proizvoda i socio-demegrafske karakteristike, a nakon programa se trazi da ponovo iskazu svoje
misljenje i stavove o istom proizvodu, posto su bili izlozeni oglasima. Cilj pozori$nih testova je
merenje preferencija potrosaca prema odredenoj marki proizvoda.

On-air testovi sluze za merenje prisecanja celog oglasa i pojedinih delova oglasa dan posle.

2.1.1.2. Metode posttestiranja

Posttestiranje Stampanih medija.*” Neke od metoda posttestiranja za merenje komunikacionih
ucinaka Stampanih medija su: test prepoznavanja ili test citaoca, test secanja i test promene stava.

Test prepoznavanja spada u najées¢e koris¢ene naline posttestiranja komunikacionih uc¢inaka.
Znacaj ovog testa je u tome $to je nemoguce preci u vise faze komunikacije kao $to su prihvatanje,
formiranje stava, ukoliko poruka nije procitana 1/ili prepoznata. Ovaj test se sastoji od toga da se
ispitanicima daju ¢asopisi ili novine uz molbu da ih prelistaju, da bi ih nakon toga pitali da li su
videli 1 zapazili oglas, $ta je oglas rekao, da li se se¢aju naslova, trazi se da detaljno reprodukuju
tekst, zatim Sta je bilo prikazano na slici ili fotografiji, koja je marka proizvoda u pitanju, ko je
proizvodac, i sl. Ovaj test Citaoca se zasniva na pretpostavci da postoji zna¢ajna korelacija izmedu
zapaZanja oglasa 1 kupovine proizvoda.

Test secanja se koristi za merenje zapamcenosti oglasa. Do odredenog stepena, svi nacini se¢anja
zahtevaju upoznatost kao prethodnu fazu, ali osim toga, zahtevaju i odredeni stepan zapaméenosti
dela ili celog oglasa, naslova, teksta, namene poruke. Test seCanja moze da se sprovodi bez pomoci
anketara (bez pokazivanja ili podse¢anja na oglas), ili obrnuto, kada se pokazuju polustrani¢ni
oglasi gde se ond anketiranih traZi da se sete oglasa koji su videli, procitali.

Test promene stava ima za cilj da se ustanovi efektivnost komunikacionih metoda u promeni stava
o proizvodima/uslugama 1/ili preduzecu. Pretpostavka je da pozitivan stav dovodi do kupovine
proizvoda. Kako bi se utvrdilo da li je doslo do neke promene stava, prvobitno se moraju izmeriti
stavovi pre pocetka oglasavacke kampanje. Nedostatak ovog testa je u nemogucénosti izdvajanja
nekog konkretnog faktora oglasavacke kampanje, jer mnoge varijable uti¢u na promenu stava, kao
i to da pozitivan stav ne mora da znaci da ¢e doc¢i do kupovine.

Posttestiranje oglasa u elektronskim medijima.s® Najcesce koriS¢ene metode za posttestiranje
oglasa su: dan posle — test prisecanja, test persuazivnosti oglasa, studije pracenja jednog izvora i
pracenje medija.

536 |bidem, str. 517-518.
537 |bidem, str. 518-521.
538 |bidem, str. 522.



Dan posle — test prisecanja je metod koji se koristi za testiranje zapamcenosti oglasa emitovanog
putem elektronskog medija. Prednost ovog testa je Sto se sprovodi testiranje na reprezentativnim
uzorcima, a nedostaci to Sto je dokazano da publika lakse pamti informativne od emotivnih poruka,
Sto sadrzaj i tema programa u okviru koga se emituju oglasi takode uti¢u na zapamcenost oglasa,
1 Sto uzorak ciljne grupe takode moze uticati na rezultate testiranja jer se ljudi drugacije ponasaju
kad znaju da se sprovodi testiranje.

Test persuazivnosti oglasa podrazumeva da se potrosaci pitaju za marku koju bi odabrali iz veceg
broja prikazanih oglasa (marki), nakon toga su potrosaci ponovo izlozeni oglasima i ponovo se
pitaju za preferencije prema markama proizvoda, jer se izbor smatra u¢inkom oglaSavanja.

Studije pracenja jednog izvora su metod koji se usmerava na sve medije, ali se efekti prate
pojedinacno. Prednost ove metode je Sto meri u¢inke oglasavanja i nakon zavrsetka kampanje.
Nedostatkom se smatraju visoki troskovi merenja.

Pracenje medija je metod kojim se meri uéinkovitost kampanje (prise¢anje, upoznatost, stavovi
prema oglasu, marki proizvoda) preko merenja u pravilnim intervalima. Prednost ove medode je
da se moze primeniti i prilagoditi svakom od medija i situacija, a nedostatak je da mnogi ¢inioci
mogu uticati na povecanje ili smanjenje efekata oglasavanja.

2.1.2. Metode merenja prodajnih ucinaka

Da bi ulaganja u marketing bila opravdana, komunikacija bi trebala da bude povezana s prodajom
i povecanjem finansijskog rezultata. Neke od tehnika koje se koriste za merenje uticaja
komunikacije na prodaju prvo se dele prema vremenu kada se provode, na fazu predtestiranja i
fazu posttestiranja.

Predtestiranje.s** U predtestiraju se koriste najces¢e metode: prodajni eksperimenti i test trzista.
Ono se obavlja na eksperimentalnom trzistu.

Prodajni eksperimenti. Primer jednostavnijeg testa je test neobeleZenog proizvoda, koji se
sprovodi tako da se u prodajni izlog stave proizvodi i pored svakog postavi komunikacijska
poruka, te poruka koja rezultira najve¢om prodajom, smatra se najuspes$nijom.

Test trzista. U ovom testu se izdvaja grad ili uZe geografsko podrucje u kojem se emituje oglas.
Ucinci prodaje proizvoda u ovom segmentu se mogu uopstiti na Sire trziSte. Ovim testom se moze
testirati kompletna komunikaciona strategija, ili nekih elemenata komunikacije: medija miksa
(koji medij/i i u kojoj kombinaciji se mogu najbolje koristiti, odnosno koji je optimalni model
medija), velina budZeta (koji je optimalni budZet), plan emitovanja.

Posttestiranje.>* Posttestiranje ima za cilj ustanovljenje efekata celokupne komunikacione
strategije na ciljnom trziStu. Neke od koriS¢enih metoda su: test upita, merenje prosle prodaje i
eksperiment.

Test upita. Jedan od najstarijih nacina merenja efektivnosti pojedinih oblika marketing
komunikacije je broj upita dobijenih od strane potroSaca. Broj upita najcesce predstavlja samo
jedan manji deo publike koja je dosegnuta pod uticajem promotivne poruke. Testom upita se moze

539 |bidem, str. 523.
540 |bidem, str. 524.
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meriti efektivnost oglasa koji su emitovani preko razliCitih medija ili relativan odnos prema
uc¢incima dve ili viSe poruka. Razlika u broju upita zavisi od medija, vremena emitovanja.
Merenje prodaje. Ovaj oblik merenja je moguce ostvariti ako prodaju obavlja direktno proizvodac,
dok je proces merenja komplikovaniji ako se distribucija odvija putem vise posrednika. Neka
preduzeca se iskljuCivo bave tim poslom (npr. Nielsen kompanija se bavi i praenjem prodaje
odredene marke proizvoda putem maloprodajne mreze tokom vremena®*?).

Eksperiment. Jedan od nacina organizovanja eksperimenta je utvrdivanje izdataka za promociju
koja ¢e rezultirati prodajom, a podrucje eksperimenta se deli na ekperimentalno i kontrolno. U
eksperimentalnom podrucju se primenjuje promocija, a u kontrolnom se ne preduzimaju nikakve
aktivnosti. Rezultat promotivnih aktivnosti bi bila razlika u prodaji izmedu eksperimentalnog i
kontrolnog podrucja. U eksperimentalnom podrucju je moguce menjati medije, poruke, oblike
promocije, veli¢inu budzeta, a u kontrolnom su te promenljive konstantne. Eksperiment je najbolji
za dobijanje logickih rezultata, a najprikladniji je za proizvode Siroke potros$nje.

Uglavnom se elektronski vrse merenja efektivnosti interneta. Najcesce korisé¢ene mere efektivnosti
interneta su:%?

- Zahtev za oglas — predstavlja mogucnost dostavljanja oglasa posetiocu veb-stranice na
njegov upit.

- Posecenost (doseg) — broj poseta po stranici. Na primer, to se moze odnositi na 100
ljudi koji su je posetili ili jednu osobu koja je posetila stranicu 100 puta. Moze se meriti
1 koji deo stranice je i1 koliko puta posecen.

- Gledaoci (citaoci) — predstavlja broj Citaoca stranice. Meri se duzina zadrzavanja na
stranici.

- Jedinstveni posetioci — odnosi se na broj Citaoca unutar jedinice vremena, najcesce
jednog sata.

- Clicks (Clicks through) — broj posetioca stranice koji kliknu na baner oglas da bi
otvorili stranicu. Na osnovu broja klikova na baner (oglas), neka preduzeca naplacuju
svoje usluge najma oglasnog prostora.

- Procenat klikova oglasne stranice na veb-stranici oglasivaca. Taj procenat se dobija
kada se broj klikova na baner podeli brojem ucitavanja oglasne stranice.

- Utisci onih koji su posetili stranicu. To je broj koji pokazuje koliko je puta posetilac
posetio stranicu.

Postoje i druge sofisticirane metode kojima se meri efektivnost veb-stranica. Cesto se koriste
cookies, mali delovi informacija koje se pohranjuju u veb-pretraZivacu. Te informacije se mogu
odnositi na to da 1i je odredeni korisnik ikada posetio stranicu, koliko Cesto je posecuje, vreme
poslednje posete, duzina zadrzavanja.

Osim ovih, neke od klasi¢nih metoda istraZivanja su:%*

- prisecanje 1 zadrzavanje,

- Oodustajanje (metoda koja meri posecenost stranice samo jedanput i nikada vise),

- ankete (koje se sprovode tradicionalnim metodama i online, i koje mere sve aspekte
ponasSanja potroSaca, od potroSnje do stavova i namere ponaSanja),

- paneli (podaci kao demografska obelezja, posecivanje specificnih stranica, ucestalost
poseta, duzina zadrzavanja, podaci su koji se mogu dobiti panelom),

- prodaja (za e-trgovinu najznacajniji pokazatelj je prodaja),

541 Nielsen. http://www.nielsen.com/rs/sr.html, datum pristupa: 19.12.2016.

542 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 420. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 02.12.2016.

543 |bidem, str. 421.
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- trazenje (informacije kao vreme pronalaZenja adrese, obelezja kupaca, ucestalost
poseta, broj ponovljenih poseta, vreme zadrzavanja na stranici, koliko se stranica

procita).

Prema tabeli 1.2.3, najveci gubitnici su bili televizija i Casopisi, a najveci dobitnici direktni mediji,
outdoor oglasavanje i ostali mediji, posebno internet kao direktni medij. Vidi se da je ¢ak skoro
3,8 puta vise novca ulozeno u direktni marketing u 2001. godini u odnosu na cCetiri godine ranije.

Tabela 1.2.2. Koji je medij najbolji? 5+

Demonstracije

Elegancija

Televizija

Obelezja

Nametljivost

Kvalitet

Uzbudenje

Masta

Lepota

Zabava

Apeli na seks

Posebnost

Jedan-na-jedan

Apeli na snobizam

Identitet pakovanja

Upotreba proizvoda

Recept

Humor

Tradicija

Vodstvo

Informacija

Autoritet

Intima

Ugled

Vece od zivota

Casopisi

Novine

Radio

Outdoor

oglasavanje
545

Vesti

Dogadaj

Uticaj

Cena

Najbolji

544 |bidem, str. 302.

Najgori

545 Outdoor oglasavanje podrazumeva promovisanje putem fasadnih panoa, svetle¢ih povrsina (city light), jumbo

povrsina, tradicionalnih bilborda, digitalnih bilborda, prevoznih sredstava javnog prevoza.
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Tabela 1.2.3. Struktura ulaganja u pojedine medije u SAD-u, u 2001. i 1997. godini 546

Mediji 2001. godina 1997. godina
TV 23,3 52,0
Dnevne novine 23,4 23,0
Casopisi 8,2 18,7
Radio 7.4 3,4
Outdoor oglasavanje 8,4 2,0
Direktno oglaSavanje 21,5 5,7
Ostali oblici 6,3 3,2

_ 2.2, MERENJE EFEKTIVNOSTI MEDIJA (TELEVIZIJE, RADIJA, NOVINA,
CASOPISA) | PRIKAZ SLOZENIJIH METODA NEGO KOD PRIMENE ISTIH KAO
MEDIJA ZA DOBIJANJE DIREKTNOG ODGOVORA

Televizija. Velika Britanija je prva zemlja u Evropi koja je uvela komercijalnu televiziju (ITV),
1955. godine. Druge velike evropske drzave nisu je sledile sve do osamdesetih godina. Tehnicke
karakteristike televizije su bile pogodne za upotrebu elektronskih uredaja za merenje, koji su
uvedeni u Velikoj Britaniji 1956. godine. PocCetna faza razvoja uredaja za merenje gledanosti
televizije dogodila se u SAD, gde je televizijska industrija od pocetka bila komercijalni poduhvat.
Prvobitni meraci gledanosti u SAD i1 u Evropi belezili su samo status prijemnika (ukljucen ili
iskljucen) i odabrani kanal. U Velikoj Britaniji, agencija za istrazivanje trzista, poznata kao Audits
of Great Britain (AGB), bila je prva koja je razvila piplmetar, uredaj koji nije samo belezio ko
gleda program, ve¢ je i omogucéavao sakupljanje podataka o gledanosti pomocu telefona. Ovi
uredaji su bili instalirani u panel domacinstvima u Velikoj Britaniji i Italiji 1984. godine 1 u Irskoj
1985. godine. Pocetkom devedesetih, piplmetri su bili postavljeni u domacinstva po celoj
Evropi.>

Metod prikupljanja podataka. Glavni panel sastoji se od nekih 4700 domacinstava. Sa prosekom
od 2,56 individua po domacinstvu, uzorak obuhvata vise od 12000 lica. Ova lica, starosti od Cetiri
godine, pa navise, osnova su za izvestaje o gledanosti. Panel u svakom regionu je uravnotezen
veli¢inom domacinstava, prisustvom dece, starosti domacice, prisustvom zaposlenih odraslih, 1
socioekonomskim 1 obrazovnim statusom glave domacinstva. Piplmetar koji je postavljen u
svakom panel domadinstvu, predstavlja poseban meracki uredaj sa displejem i daljinskim
upravljatem za svaki pojedinacni televizor u domacinstvu, kao i sa centralnom memorijskom
jedinicom, koja je sa svim merackim uredajima u stanu povezana provodnicima ku¢nih instalacija
za elektroenergetsko napajanje. Centralna memorijska jedinica belezi gledanje u intervalima od
jedne sekunde i moze da zabeleZi do 255 kanala, kao 1 odloZeno gledanje snimljenog programa.
Piplmetar moze da prati navike gledanja za osam ¢lanova bilo kojeg domacinstva, kao 1 do sedam
gostiju. Ovo se ostvaruje dodeljivanjem broja svakom ¢lanu domacinstva koji svojim brojem
pritiska obelezeno dugme na daljinskom upravljacu da bi signalizirao pocetak gledanja. Dugme se
ponovo pritiska kada ta osoba prestane da gleda TV. Podaci o starosti i polu gostiju unose se
pomocu daljinskog upravljaca. Gledaoci se podsticu da svakih 15 minuta proveravaju da li se
pritiskaju pravi dugmi¢i dok traje program, da bi se maksimizirala tac¢nost informacije koje se
registruju. Centralna memorijska jedinica sadrzi modem i locirana je u blizini telefonskog
prikljucka u stanu, na koji je stalno priklju¢ena. Noc¢u se preuzimaju podaci iz nje telefonskim
pozivom iz centralnog kompjutera agencije (zvonjava telefona je priguSena). Podaci o gledanosti

546 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana  marketinska  komunikacija, str. 303. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 03.12.2016.

547 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 376. Beograd: Clio.
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su dostupni ve¢ sledeceg dana nakon §to se sakupe podaci iz svih panel domacinstava, obrade 1
projektuju na ukupnu populaciju.>®

Rejting gledanosti. Glavna jedinica za merenje televizijske publike je rejting. Rejting
televizijskog programa je veli¢ina njegove publike izrazena kao procenat od relevantne veli¢ine
populacije. Relevantna populacija su oni odrasli koji zive u sopstvenim domacinstvima, a koji
mogu da gledaju odgovarajucu stanicu. Veli¢ina publike varira tokom trajanja programa i meri se
za svaki pojedinacni minut. Iz minuta u minut se izracunava prosecna vrednost za ceo program.
Rejting se izraCunava i za promotivne spotove, i to u minuti u kojoj on pocinje da se prikazuje.
Oglasivaci ili njihove agencije zatim na ovaj rejting dodaju broj svih spotova kada je reC o
promotivnoj kampanji. Ukupan zbir se zove total television rating ili Gross Rating Points (GRP),
koji moze da prekoraci 100, pa nije u pitanju stvarni procenat, ve¢ se uzima kao mera ,,tezine*
promotivne kampanje. Kada se umesto rejtinga izracuna veli¢ina publike, njome se moze meriti
ukupan uticaj kampanje. Uticaj moze da posluzi kao osnova za naplatu razliitih cena za
prikazivanje promotivnih spotova u razli¢itim regionima. Rejting koriste medijske kompanije,
oglasivaci, marketing agencije i medijski profesionalci koji moraju da znaju koja proporcija
populacije gleda koji program, kao §to bi trebalo da znaju i regionalne i demografske karakteristike
publike.>*

Radio. U mnogim pogledima, merenje efektivnosti radija je sloZenije od merenja gledanosti
televizije. SluSaoci nisu uvek svesni, ili ne mogu direktno da identifikuju stanicu koju slusaju (dok
za televiziju ovo automatski snima piplmetar). SluSanje radija je ¢eSto neredovno 1 obavlja se uz
druge aktivnosti, ili se koristi samo kao ,,pozadina“. Iako postoje problemi oko onoga Sta se racuna
kao gledanje televizije, prisustvo ukljuenog televizora i priklju¢enog piplmetra, jasnije je nego
ideja ,,prisustva‘“ radija. Takode, slusaoci se obi¢no kre¢u (nekih 20-35% sluSanja se odvija van
kuce), sa prijemnika koji ne poseduje odredeni slusalac, i koji ga nije ukljucio.>°

Metode prikupljanja podataka. Tehnicki je izvodljivo koristiti uredaje za merenje na radio-
prijemnicima, ali i tehnike intervjua, anketa slusalaca. Kompanija Rajar (Radio Joint Audience
Research) iz Londona®?, koristi sedmodnevni dnevnik koji se vodi od ponedeljka do nedelje. Oko
150000 dnevnika godisnje se deli sluSaocima, koje prikuplja 200 anketara koji koriste podsetnike
da utvrde koje stanice anketirani stvarno slusaju. Taj dnevnik je podeljen na dva dela. Prvi se bavi
medijskom potro$njom uopste, ukljucajuéi slusanje radija, gledanje televizije i Citanje novina.
Drugi deo belezi stvarno sluSanje radija. Kada ispitanik slusa radio duze od pet minuta, zamoljen
je da zabelezi svoje sluSanje odredene radio stanice, crtanjem linije kroz odgovaraju¢i boks
vremenskog intervala, kao 1 mesto gde su slusali radio (u kuci, automobilu, na poslu, ili negde
drugde). Svi podaci iz upitnika i dnevnika se obraduju koris¢enjem tehnologije opti¢kog skeniranja
I podvrgavaju se nizu procedura za proveru. Podaci se onda prilagodavaju i prebrojavaju kao deo
ukupnog zbira da bi dali procenu populacije. Rezultati pokazuju: 52
- Domet — broj razlicitih ljudi koji sluSaju odredeni servis tokom vremenskog perioda
koji se izrazava kao procenat ukupnog slusanja;
- Ukupne sate — ukupan broj sati kada sluSaoci slusaju odredeni servis tokom nazna¢enog
vremenskog perioda;
- Prosecne sate — prosecni sati po sluSaocu izracunati kada se ukupni sati podele
dometom.

548 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 378-379. Beograd: Clio.
549 |bidem, str. 379-381.

550 [bidem, str. 383-384.

551 Rajan. http://www.rajar.co.uk/, datum pristupa: 15.01.2017.

552 Brigs, Adam & Kaobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 384-385. Beograd: Clio.
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Prema istraZivanju koje je sprovela kompanija Rajar iz Velike Britanije, i koje se odnosi na treci
kvartal 2016. godine: 553
- 27% odraslih (starijih od 15 godina) u Velikoj Britaniji slusa radio preko mobilnih
telefona ili tableta, i to bar jednom mesec¢no;
- 37% odraslih (uzrasta od 15 do 24 godine) slusa radio preko mobilnih telefona ili
tableta, bar jednom mesec¢no;
- prosecan broj Casova slusanja radija u jednoj nedelji iznosi 21,30 ¢asova po slusaocu,
- sluSanje radija online dostize 83 miliona sati,
- skoro 6 od 10 odraslih (starijih od 15 godina) slusaju radio preko digitalnih platformi,
- oko 59% populacije Velike Britanije ukljuci radio preko digitalnih platformi tokom
jedne nedelje,
- digitalno deljenje (Serovanje) radio sadrzaja preko svih digitalnih platformi iznosi
45,5%, §to je u konstantnom rastu tokom vremena;
- u proseku 89% britanske populacije ukljuci radio svake nedelje.

59%

of the population
tune in to digital
radio every week

89%

of the population
tune in to radio
every week

U tabeli 1.2.4, dati su rezultati Rajara za treé¢i kvartal 2015. godine, drugi i tre¢i kvartal 2016.
godine, u vezi sa dosegom slusalaca britanskih radio stanica. Poslednje dve kolone u tabeli
prikazuju promene, procentualna povecanja odnosno smanjenja u odnosu na odredene kvartale.

Tabela 1.2.4. RAJAR Q3 2016 National Stations Breakfast Weekly (000s) Reach 5

QoQ % YoY %
Station Group | Q32015 | Q22016 | Q32016 gohl"%”gﬁ 82 zcoh%”gﬁ 82

2016 2016

BBC Radio 2 (06.30-09.30) BBC 9,422 9,472 9,058 -4.4 -3.9

BBC Radio 4 (06.00-09.00) BBC 6,758 7,348 7,100 -3.4 5.1

BBC Radio 1 (06.30-10.00) BBC 5777 5,433 5,249 -3.4 -9.1

BBC Radio FIVE LIVE

(06.00-10.00) BBC 2,224 2,398 2,297 -4.2 3.3

Absolute Radio Network

(06.00-10.00) Absolute 1,671 1,923 1,949 14 16.6

Kiss (06.00-10.00) Bauer 2,055 2,136 1,834 -14.1 -10.8

Classic FM (06.00-09.00) Global 1,658 1,704 1,765 3.6 6.5

talkSPORT (06.00-10.00) talkSPORT 1,396 1,570 1,286 -18.1 -7.2

*Magic Network (06.00-

10.00) Bauer n/a 1,354 1,259 -7.0 n/a

Radio X Network UK (was

XFM Network UK) (6.30-

10.00) Global 471 694 703 1.3 49.3

BBC Radio 3 (06.30-09.00) BBC 539 751 579 -22.9 7.4

553 Rajar Data Release, Rajarov izvestaj za treci kvartal 2016. godine,

http://www.rajar.co.uk/content.php?page=news, datum pristupa: 15.01.2017.
554 Mediatel (2016). Rajar Q3 2016: Round-up. http://mediatel.co.uk/newsline/2016/10/27/rajar-q3-2016-round-up/,
datum pristupa: 16.01.2017.



Novine. Merenje &itanosti je teze nego merenje gledanosti televizije i sludanosti radija.s® Citanje
moze da znaci bilo §ta, od letimi¢nog pogleda, do ozbiljnog proucavanja sadrzaja. To obicno znaci
da je Citalac procitao samo one odeljke koji ga zanimaju i da je verovatno preskocio ili samo
preleteo pogledom ostale. Li¢ni intervju je najprecizniji metod prikupljanja podataka posto
omogucuje postavljanje velikog broja pitanja koje neizbezno treba postaviti. Osim toga, obicno je
potrebno pokazati vizuelne elemente ili logotipe, da bi ispitanici mogli tacno da identifikuju
publikaciju, oglas.

Citanost se obi¢no meri u terminima onoga $to se zove ¢itanost proseénog izdanja (Average Issue
Readership — AIR) — broj broj razli¢itih ljudi koji ¢itaju jedno izdanje, uprosecen po razli¢itim
izdanjima. Ova mera je podvrgnuta Kritici, odnosno da daje neprecizne podatke. Zasniva se na
pitanju kada je ispitanik poslednji put ¢itao poslednji primerak neke publikacije. Ako odgovori da
je to ucinio u poslednjem intervalu objavljivanja, on ulazi u AIR. Problem predstavlja ukoliko
Citalac Cita isti primerak ponovo posle ciklusa objavljivanja, onda to ¢itanje moze biti dva puta
ukljueno. Ova ponavljanja prema Seperd-Smitu mogu ozbiljno da ,naduvavaju“ procenu
vrednosti AIR.5%

Research Service Limited iz Velike Britanije je sprovodila nacionalno istrazivanje citanosti
(National Readership Survey, NRS) vise od 30 godina. Istrazivanje NRS se zasnivalo na nekih
38000 intervjua godis$nje, koji su pokrivali blizu 300 novina i ¢asopisa. Rezultati sprovedenih
istrazivanja su davali petodnevne, Sestodnevne i subotnje vrednosti za Citanost prose¢nog izdanja
(AIR) nacionalnih dnevnih novina, kao 1 ucestalost ¢itanja, ¢itanost u poslednje vreme, odakle je
nabavljen primerak publikacije i koliko bi ¢itaoci bili razo¢arani ako primerak ne bi bio dostupan.
Istrazivanje je pokrivalo i posedovanje automobila, godiSnje odmore, robu Siroke potrosnje,
finansijske aranzmane i pitanja o klasifikaciji. NRS je primao kritike na racun svojih istrazivaja.
Korisnici rezultata istrazivanja su Zeleli da znaju i broj i profil ljudi koji vide odredenu reklamu,
kao i vreme koje je potroSeno na Citanje (Citanje posebnih tema, Citanost odredenih izdanja
publikacija). Uprkos tim kritikama, NRS je godinama smatran za ,,zlatni standard* u istraZivanju
anketama, postavljaju¢i standarde, ne samo za utvrdivanje Citanosti, ve¢ 1 za demografske
karakteristike. Drustvena kategorizacija, koju je definisao NRS, postala je standard za celu
industriju istraZivanja trziSta u Velikoj Britaniji.%

Prema rezultatima koje su prikazali Adam Brings 1 Pol Kobli (u,,Uvodu u studije medija* iz 2005.
godine), u Velikoj Britaniji prosecna osoba provede oko 3,8 sati dnevno gledajuci televiziju, oko
tri sata slusajuci radio 1 oko 20 minuta ¢itaju¢i novine ili Casopis, $to je ukupno oko sedam sati
dnevno. Kada se ovaj rezultat od tri sata sluSanja radija dnevno uporedi sa rezultatom do kog je
dosao Rajar u 2016. godini (21,30 sati nedeljno provede jedan sluSalac slusaju¢i radio), moze se
zakljuciti da nije doslo do bitnijih promena u prose¢nom slusanju radija u Velikoj Britaniji. Ono
Sto je zanimljivo za istraZivanja je utvrditi odnos izmedu koriS¢enja pojedinih medija, na primer,
da 1i ljudi koji mnogo gledaju televiziju isto toliko mnogo slusaju i radio. Obrasci koriS¢enja
medija se razlikuju od zemlje do zemlje. Velika Britanija, Poljska i Italija imaju najmanji procenat
slusanosti radija (oko 30%), dok Danska, flamanska Belgija i Finska imaju veoma visok procenat
slusanosti radija (oko 60%).5% Sve u svemu, mogu se uociti izvesni trendovi: rastu¢a fragmentacija
publike, sve veéi izbor medija dostupnih publici, privatizacija medija, intenziviranje konkurencije
u medijskoj industriji, teZnja ka harmonizaciji metodologija istraZivanja.

555 Brigs, Adam & Kobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 386-389. Beograd: Clio.

556 Mediatel (1994).  Average Issue Readership -  There Is  Something  Wrong.
http://mediatel.co.uk/newsline/1994/02/03/average-issue-readership-there-is-something-wrong/, datum
pristupa: 15.01.2017.

557 Brigs, Adam & Kaobli, Pol (2005). Uvod u studije medija, str. 389-390. Beograd: Clio.

558 |bidem, str. 393.
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Tabela 1.2.5. Simultana upotreba: TV i pametni telefoni,
prema godinama starosti korisnika i ucestalosti upotrebe °5°

Odgovori 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55+
Svaki dan 30.5% | 32.3% | 25.9% | 16.9% | 7.8%
Veéinu dana 25.7% | 28.6% | 27.8% | 22.5% | 12.3%
Jednom nedeljno 10.4% | 8.1% |9.1% | 10.1% | 5.3%
Jednom mese¢no 31% |[24% |26% |24% |1.5%
Retko 4% 6% 6.5% |8.3% |7.6%

Mediatel je istrazivao simultanu upotrebu TV-a i pametnih telefona, prema godinama starosti
ispitanika (od 16 do 55+) i ucestalosti takve upotrebe, u Velikoj Britaniji. Na osnovu rezultata
prikazanih u tabeli 1.2.5, moze se zakljuciti da je najveci procenat ispitanika starosti od 25 do 34
godine koji svaki dan istovremeno gledaju TV i koriste telefon (32,3%). Takode, ispitanici istog
ranga po godinama (od 25 do 34) u najvecem procentu vecinu dana simultano koriste navedene
medije (28,6%). U najmanjim procentima ispitanici stariji od 55 godina, koriste simultano ove
medije.

NRS PADD (National Readership Survey) poredi tokom vremena i raspodelu publike na Stampane
i elektronske medije, odnosno koliki je procenat onih koji prate sadrzaje npr. nekih novina, u
Stampanom obliku i elektronskom putem PC racunara i mobilnih telefona. Jedno od poslednjih
istrazivanja tog tipa odnosi se na period od oktobra 2015. do septembra 2016. godine i rezultati su
prikazani u tabeli 1.2.6. Prema podacima iz nje, doslo se do zakljucka da su po prvi put ¢itaoci
sadrzaja The Sun u najvecem broju pristupili sa svojih pametnih telefona i tableta. The Times je
trenutno jedini ¢iji ¢itaoci Citaju njegove sadrzaje u Stampanom obliku.

Tabela 1.2.6. NRS PADD (period od oktobra 2015. do septembra 2016)

Neltﬂz[)lir;;/_li’_oct;nd Total Print | Total PC | Total Mobile
The Daily Telegraph /
telegraph.co.uk 22,223 3,819 6,740 16,600
The Guardian / theguardian.com 26,197 4,037 6,972 21,839
No Print Publication /
independent.co.uk 16,940 n/a 4,211 14,569
The Times / thetimes.co.uk 5,763 4,378 662 1,487
Daily Express / express.co.uk 12,033 2,724 3,104 7,646
Daily Mail / dailymail.co.uk 29,263 10,068 7,418 20,437
Daily Mirror / mirror.co.uk 24,969 5,902 4,374 19,256
Daily Record / dailyrecord.co.uk 4,561 1,230 588 3,650
Daily Star / dailystar.co.uk 6,362 2,569 1,069 3,383
The Sun / thesun.co.uk 24,022 10,661 2,077 16,544
London Evening Standard /
standard.co.uk 11,012 4,986 1,530 7,069
Metro / metro.co.uk 17,639 10,582 1,517 9,374
The Scotsman / scotsman.com 1,302 336 412 729

Prema rezultatima NRS PADD-a, u vezi ¢asopisa i njihovog najzastupljenijeg oblika, u periodu
od oktobra 2015. do septembra 2016. godine, ipak su ljubitelji ¢asopisa privrZeniji Stampanim
oblicima istih, Sto se vidi u tabeli 1.2.7.

559 Mediatel. Kaushik, Disha (2017). TV and smartphone usage by age. http://mediatel.co.uk/newsline/2017/01/13/tv-
and-smartphone-usage/, datum pristupa: 15.01.2017.

560 Mediatel. Hammett, Ellen (2016). NRS PADD: Sun readership dominated by mobile for first time.
http://mediatel.co.uk/newsline/2016/11/30/nrs-padd-sun-readership-dominated-by-mobile-for-first-time/,
datum pristupa: 16.01.2017.



NRS PADD sprovodi i istrazivanja u vezi Casopisa s obzirom na navike ¢itaoca, da li sadrzaje
Casopisa Citaju u digitalnom ili Stampanom obliku, i rezultati poslednjeg istrazivanja su prikazani
u tabeli 1.2.8.

Tabela 1.2.7. NRS PADD (period od oktobra 2015. do septembra 2016) 6!

Ne:ﬂl:’)girll;/_lr_gt;nd Total Print | Total PC | Total Mobile

OK! / ok.co.uk 6,170 3,312 600 2,918
Hello! / hellomagazine.com 3,977 2,767 243 1,209
Heat / Heatworld - Lifestyle.One 2,214 1,821 51 482
Reveal / reveal.co.uk 1,116 714 67 413
BBC Good Food / bbcgoodfood.com 8,782 1,458 2,068 6,417
Cosmopolitan / cosmopolitan.co.uk 3,496 1,380 273 2,257
Glamour / glamourmagazine.co.uk 1,565 913 151 686
Radio Times / radiotimes.com 6,235 2,714 848 3,206
Time Out / timeout.com 4,520 1,127 1,169 2,917
NME/New Musical Express /

nme.com 2,055 612 400 1,249
Men's Health / menshealth.co.uk 1,454 1,130 101 388
Empire / empireonline.com 1,130 735 142 367
What Car? / whatcar.com 1,845 731 444 827

Tabela 1.2.8. Citanost casopisa na mesecnom nivou prema platformama,
u periodu od oktobra 2015. do septembra 2016 562

Print Only (V)Vnﬁ?/ Mobile only | Combined
BBC Good Food / bbcgoodfood.com 912 1,367 5,409 1,094
OK! / ok.co.uk 2,816 394 2,311 649
Time Out / timeout.com 717 821 2,349 633
Radio Times / radiotimes.com 2,417 552 2,755 511
Cosmopolitan / cosmopolitan.co.uk 1,028 192 1,870 406
Hello! / hellomagazine.com 2,575 176 986 240
NME/New Musical Express / nme.com 493 302 1,061 199
Glamour / glamourmagazine.co.uk 772 102 506 185
Men's Health / menshealth.co.uk 992 73 233 156
What Car? / whatcar.com 648 358 686 153
Heat / Heatworld - Lifestyle.One 1,701 29 347 137
Empire / empireonline.com 644 119 255 112
Reveal / reveal.co.uk 654 49 334 79

51  Mediatel. Hammett, Ellen (2016). NRS PADD: Magazine readers still prefer print.
http://mediatel.co.uk/newsline/2016/11/30/nrs-padd-magazine-readers-still-prefer-print/, datum  pristupa:

16.01.2017.

562 Mediatel. ~ Simons, Lesley-Ann.  Magazines: total digital and print readership.
http://mediatel.co.uk/newsline/2016/11/30/magazines-total-digital-and-print-readership-6/, datum pristupa:
16.01.2017.
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2.3. MERENJE EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA

»Merljivost direktnog marketinga jedan je od najznacajnijih razloga njegovog uspeha i primene
u poslovanju.” Za razliku od klasi¢nih marketing akcija i nemoguénosti preciznog utvrdivanja
efekata pojedinacnih kampanja u klasicnom marketing pristupu, kod direktnog marketinga se
rezultati relativno jednostavno i brzo dobijaju, te se lako moze utvrditi efikasnost i efektivnost.®®

Jedna od prednosti direktnog marketinga je moguénost uporedivanja rezultata sa troSkovima i da
se dokaze da li je marketing strategija postigla zadovoljavajuce ciljeve ili ne. Ako se predvida da
¢e se veliki broj porudzbina koje su podstaknute oglasavanjem putem direktnog marketinga
iskazati kroz prodaju, rezultati se mogu dobiti kad se sagledaju pokazatelji prodaje pre i nakon
promocije. Da bi se odredio odnos izmedu postignutih rezultata i troSkova, potrebno je izracunati
stopu odziva na poslati materijal:5
Broj odgovora
Stopa odziva = x 100
Broj poslatih posiljki

Mnogo vazniji od stope odziva je troSak za jednu porudzbinu, tj. koliko koSta da se osiguraju
porudzbine.
Troskovi pojedinacne posiljke direktne
poste x Broj poslatih posiljki

Tro8ak za jednu porudzbinu =
Broj primljenih porudzbina

Jednostavno poredenje troSkova za jednu porudzbinu i prodajne cene proizvoda koji se promovise,
pokazace da li je slanje posiljki direktne poste dovelo do zarade ili gubitka.

Personalizacija je dokazano uspe$na u povecanju efektivnosti oglasavanja, $to su potvrdile
decenije istrazivanja oglasavanja, jer korisnici obracaju viSe paZnje na oglase, osecaju se
korisnijima 1 bolje zapamte sadrzaj oglasa, ali je jedno istraZivanje pokazalo da potro$aci mogu
reagovati 1 negativno na oglase kada postanu svesni personalizacije. U nekim sluc¢ajevima je
personalizacija ograni¢ena zbog privatnih podeSavanja, pa nije uvek moguca.5®

Direktna posta kao oblik direktnog marketinga — jednostavnije metode. Pre nego $to je internet
poceo ozbiljnije da se koristi u poslovne svrhe, a posebno u marketing svrhe, korisnici su smatrali
Klasi¢cnu postu omiljenim medijem za prijem poruka od preduzec¢a. Tada su ljudi imali poverenje
u postu, pre svega, zbog fizicke prisutnosti, dokaza o poslovnim ponudama. Posta ima prednost u
smislu prenosa promotivnih poruka (manje je napadna u poredenju sa telefonskim pozivom ili
nezeljenim e-mail-om), pruza vecéu diskreciju u smislu kada moze da se ¢ita, za razliku od
televizijske ili oglasa na radiju i moze biti direktnije usmerena ka konkretnom korisniku za razliku
od novina ili ¢asopisa. Prema istrazivanju Instituta za buducnost, pre jedne decenije, dato je
rangiranje medija prema kojima korisnici imaju najvece preferencije u smislu prijema promotivnih
poruka i ti rezultati su prikazani na slici 1.2.2, samo radi prikaza stanja u vezi medija direktnog
marketinga, sada ve¢, u dalekoj proslosti.

563 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 11. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.

564 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 180-181. Beograd: Clio.

565 Bauer, Christine & Lasinger, Peter (2014). Adaptation strategies to increase advertisement effectiveness in digital
media. Management Review Quarterly - Journal fiir Betriebswirtschaft, Vol. 64, Issue 2, pp. 101-124.
http://link.springer.com.proxy.kobson.nb.rs:2048/article/10.1007%2Fs11301-014-0101-0
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Slika 1.2.2. Preferencija korisnika u vezi sa nac¢inom kontaktiranja od strane poslovnih organizacija ¢

DMIS (Direct Mail Information Service) vr$io je istrazivanja o stavovima potroSaca i njihovom
odnosu prema direktnoj posti. Pregled trendova u direktnoj posti prati razli¢ite aspekte direktne
poste, od toga kako je primalac postupio sa poslednjom posiljkom koju je dobio (badena, otvorena,
itd.), do reakcije potrosaca na direktnu postu (nametljiva, korisna, zabavna, itd.). Rade se
poredenja sa drugim oblicima direktnog oglasavanja putem drugih medija, a sve u cilju procene
odziva publike na direktni marketing.5’

Prema rezultatima istrazivanja Direktne Marketing Asocijacije iz 2012. godine, direktna posta je
tada bila jedan od najefektivnijih marketing alata, odnosno, prose¢na stopa odgovora na direktnu
postu iznosila je 3,4% u odnosu na 0,12% odgovora na e-mail. Cak 30 puta je bila veca stopa
odgovora na direktnu postu.58

3.49 - average response rate for direct mail

AVASS

0.1296 - average response rate for email

Kl .

Slika 1.2.3. Efektivnost direktne poste vs. e-mail °*

566 Stanivukovi¢, Bojan; Dobrodolac, Mom¢ilo & Valan, Dusko (2009, 15-16. decembar). Direktni marketing —
neiskoris¢eni potencijal postanskih sistema. Beograd: XXVII Simpozijum o novim tehnologijama u postanskom
i telekomunikacionom saobracaju — PosTel 2009, str. 151.
http://postel.sf.bg.ac.rs/simpozijumi/POSTEL2009/RADOV1%20PDF/Postanske%20tehnologije%20i%20ele
ktronsko%20poslovanje/2.%20B.%20Stanivukovic,%20M.%20Dobrodolac,%20D.%20Valan.pdf, datum
pristupa: 08.02.2017.

567 Baverstok, Alison (2001). Marketing u izdavastvu, str. 136-137. Beograd: Clio.

568 Asendia (2013). Direct marketing, Trends, Tips & Facts, Best Practice, 5 Direct Mail Questions That Are Always
Worth Asking. http://www.asendia.com/en/blog/5-direct-mail-questions-that-are-always-worth-asking/, datum
pristupa: 06.12.2016.

569 |bidem.
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UspeSnost internet kampanje. ,,Vecina marketing menadzera sagledava bar na kvartalnom nivou,
a Cesto 1 na mesecnom, kako se ulaganja u online kampanju odrazavaju na uspesnost celokupnog
poslovanja. 57

Vecina sajtova na internetu zaraduje od oglaSavanja. Pored banera koji je rajrasprostranjenija
forma oglasavanja na internetu, koriste se i drugi oblici ciljanog promovisanja: kontekstualna
reklama (najées¢e tekstualni oglas sa moguénoséu da se linkom korisnik prebaci na sajt
oglasivaca) prikazuje se pored teksta sa kojim je kontekstualno povezana; prema ponasanju
korisnika — skupljaju se brojni podaci o ponasanju korisnika na internetu i onda se za njega pravi
posebna ponuda (npr. na Facebook-u se pojavljuje baner koji je povezan sa korisnikovim
interesovanjima); na osnovu kljucnih reci (prevashodno Google Adwords).5

Postoji viSe nacina da se meri uspesnost internet kampanja i neki su sledeci:*"

- preklik — pokazuje koliko je posetilaca sajta kliknulo na odredeni oglas,

- odziv — prati se broj e-mail-ova, telefonskih poziva ili poseta prodavnici koji su ostvareni
zahvaljujuéi odredenoj internet kampanji,

- povecanje prodaje — pri ¢emu je tesko izolovati efekte razlic¢itih promotivnih aktivnosti
nekog preduzeca,

- izazivanje porudzbine — ako sajt sadrzi formular za porudzbinu ili trazenje ponude,

- prepoznavanje brenda,

- stopa povracaja na investicije,

- povecanje obrazovanosti klijenta,

- broj objavljenih impresija o kampaniji,

- odnos plac¢enih kupona — na sajt se postavi kupon kojim korisnik ostvaruje odredeni popust
u prodajnom objektu,

- duzina kontakta — koliko je vremena korisnik proveo na sajtu.

Efektivnost banera. Potrebno je odrediti i kolika je uspesnost banera, odnosno kakve je reakcije
izazvao baner kod posetila sajta. Postoji viSe nacina za merenje tih efekata. Preklik je tehnika koja
se najcesce koristi. U proseku samo 2% korisnika klikne na neki baner na sajtu, a postoje metode
za povecanje responzivnosti na banere — animacija (25%), dvosmislenost (18%), postavljanje
pitanja (16%), recenice ili reci koje pozivaju na akciju (15%), boje koje ukazuju na urgentnost
delovanja, imperativi (,,klikni ovde®). Ponovljena izlaganja baneru dovode do znacajnog pada
responzivnosti u odnosu na prvo izlaganje, $to je zanimljiv rezultat istraZivanja.>” , Efektivnost
banera, u kontekstu vidljivosti za korisnika, zavisi od vrste sajta na kom je postavljen.’

Merenje uspeSnosti veb-sajta. Google Analytics je alat koji sluzi za merenje indikatora
uspesnosti odredenog veb-sajta. To je servis koji omogucava pracenje aktivnosti korisnika
odredenog sajta 1 pruza veliki broj digitalnih analitika u tom domenu (broj poseta, broj
pojedinacnih korisnika/poseta, broj pregledanih strana, broj strana po poseti, prose¢na duzina
posete, stopa napustanja, procenat novih korisnika).5”® Vise o ovoj analitici, o0 SEO, SEM, nalazi
se u okviru poglavlja 1.3.2.5.1. Internet marketing na stranicama svetske mreze (veb-stranicama).

570 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 169. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

571 |bidem, str. 152.

572 |bidem, str. 152-153.

573 |bidem, str. 157.

574 |bidem, str. 158.

575 |bidem, str. 153-156.



Autori Riyad Eid, Ibrahim Elbeltagi i Mohamed Zairi navode kao faktore koji uti¢u na efektivnost
veb-sajtova:®

- Dobro dizajnirani sajtovi (laki za pronalazenje, apdejtovani, brzi, informativni),

- Multijezi¢nost veb-sajta, kako bi isti uspesno dosegao ciljne potrosace,

- Razmatranje kultura,

- Efektivni marketing sajta (online i offline promocija).

Merenje uspesnosti e-mail kampanje. Naj¢e$¢e mere koje se koriste za utvrdivanje uspesnosti
e-mail kampanje su: stopa isporuke, stopa otvaranja, stopa reagovanja i stopa konverzacije. Stopa
isporuke izra¢unava se kao odnos broja dostavljenih i broja poslatih poruka. Nepodudaranja ta dva
broja su najc¢esce posledica nevazecih e-mail adresa (zastarelost baze podataka) ili netacnih (greska
pri unosu). Stopa otvaranja podrazumeva koliko je osoba otvorilo e-mail nakon $to ga je primilo,
a da ga nisu odmah obrisali. Ova stopa se uobicajeno krece od 10 do 30%. Stopa reagovanja
pokazuje broj primalaca mail-a koji su ga otvorili, kliknuli na link i posetili sajt na kome se nalazi
ponuda. Uobicajena stopa reagovanja iznosi od 2 do 6%. Stopa konverzije podrazumeva da
primaoci mail-a prihvate ponudu, tako $to na sajtu postupe po uputstvima, i kupe proizvod. Stopa
se krece do 4%.

Tabela 1.2.9. Prosecne stope uspesnosti e-mail kampanje na bazi istrazivanja sprovedenog na nekoliko
stotina miliona e-mail-ova koje je poslalo 5 miliona posiljalaca >
Stopa isporuke Stopa otvaranja Stopa reagovanja Stopa konverzacije
95-98% 10-30% 2-6% <4%

Koliko je dobar vas e-mail marketing? Prema Filipu Periju, postoji nekoliko tehnickih
karakteristika za pametan e-mail marketing, koji pokazuju da li je i koliko marketing kampanja
merljiva, i sastavio je kratak test sa 10 pitanja, gde maksimalan rezultat iznosi 100.5
1. Dali va$ e-mail promovise dobro definisan ,,brend* za vasu organizaciju prodaje?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobicajeno: 10
2. Dali su vasi e-mail-ovi dizajnirani za mobilne telefone?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobicajeno: 10
3. Dali vasi e-mail-ovi ukljucuju linkove za ohrabrivanje angazovanja potrosaca?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobigajeno: 10
4. Dali vrsite ,retargeting™ ponasanja posetioca vaseg veb-sajta?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobigajeno: 10
5. Da li vasi e-mail-ovi ukljucuju trazenje povratnih informacija u vezi ideja sadrzanih u
porukama?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobidajeno: 10
6. Da li istrazujete e-mail ,,preheaders‘7?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobigajeno: 10
7. Da li vasi e-mail-ovi ukljucuju ,,share* dugmicée kako bi se mogao podeliti sadrzaj poruke
na profilima socijalnih medija vasih potroSaca?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobicajeno: 10

576 Eid, Riyad; Elbeltagi, Ibrahim & Zairi, Mohamed (2006). Making Business-to-Business International Internet
Marketing Effective: A Study of Critical Factors Using a Case-Study Approach. Journal of International
Marketing, Vol. 14, No. 4, pp. 92.

577 Filipovi¢, Jelena (2016). Internet marketing, str. 159. Beograd: Centar za izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet
u Beogradu.

578 Perry, Fhillip M. (2015). Smart Email Marketing — Boost Your Sales by Building Your Brand. LabTalk, Jobson
Publishing, LLC, p. 30.

579 Preheader je kratak sumirani tekst koji prati opciju ,,Subject“ kada se otvori e-mail i prikaze se u inboksu (prikazuju
sadrzaj e-mail-a pre nego §to se isti otvori).
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8. Da li postujete komentare zahvalnosti kada postosaci Seruju (podele) vasu poruku putem
socijalnih medija?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobidajeno: 10
9. Dalliizbegavate direktnu prodaju u korist ponude dodatnih informacija?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobigajeno: 10
10. Da li ukljucujete pozive za slanje povratnih informacija?
Nikada: 0 Retko: 4 Cesto: 8 Uobigajeno: 10

Ako je ukupan rezultat preko 80, to je odli¢an rezultat i znaci da se primenjuje odli¢an marketing.
Rezultat izmedu 60 1 80 pokazuje da je vreme da se primeni marketing inicijativa, a ako je ispod
60, rezultat pokazuje da se sprovodi slanje e-mail-ova, umesto e-mail marketing.

Merenje uspeSnosti kampanje na drusStvenim mrezama. U okviru naloga na drustvenim
mrezama (Facebook, Instagram) postoji vrlo detaljna analitika u vezi uspesnosti svake pojedinacne
kampanje/posta/objave, koja je dostupna automatski po isteku vremena trajanja kampanje.

Bawwu haHoBu Tbyau BOCTUTHYTO BEpoj oco6a ca Kojuma je ocTEapeHa UHTepakumja
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B 79% 9% %
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Slika 1.2.4. Primer analitike na Facebook-u 58

Bududi da je Instagram u vlasnistvu Facebook-a, analitika na Instagramu je vrlo sli¢na onoj kao
kod Facebook stranica, pa je moguce na osnovu isti imati uvid u to ko su pratioci i odakle dolaze,
kada su online, kakva im je interakcija sa objavama i jo§ mnogo toga, U vezi stranice za koju je
analitika automatski dostupna.

580 WBS Digital. 8 saveta kako da pravilno vodite vasu Facebook stranicu.
https://www.wbsdigital.com/blog/clanak/8-saveta-kako-da-pravilno-vodite-vasu-facebook-stranicu, datum
pristupa: 09.10.2017.
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581 Netokracija. Facebook od sada stiti kreatore originalnog video sadraja uz detaljniju analitiku.
http://www.netokracija.rs/facebook-deljenje-videa-135196, datum pristupa: 09.10.2017.

582 WBS Digital. 8 saveta kako da pravilno vodite vasu Facebook stranicu.

https://www.wbsdigital.com/blog/clanak/8-saveta-kako-da-pravilno-vodite-vasu-facebook-stranicu, datum
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Slika 1.2.7. Primer analitike na Instagramu 5&

Zakljucak istrazivacke studije MMA (Marketing Management Analytics) pokazuje da oglasavanje
u kombinaciji televizije i stampanih medija unapreduje efektivnost ukupnog marketing miksa,
mereno stepenom prepoznatljivosti brenda. Veca efektivnost pojedinih oblika marketing
komunikacija, ali i efikasnost, koja se iskazuje preko stope povracaja investicija u marketing,
zavisi od stepena integrisanosti medija direktnog marketinga u koherentan sistem koji obezbeduje
prenosenje konzistentnih komunikacionih poruka ciljnim grupama potrosaca.>®

Danaher i Dagger (2013) zakljucili su da medu tradicionalnim medijima, katalozi imaju jak uticaj
na prodaju i profit, praceni televizijom i direktnom postom, a Sto se digitalnih medija tice, samo
e-mail i placeni Google search oglasi imaju uticaja na prihode od prodaje. Prema pomenutim
autorima, online display oglasavanje i socijalni mediji nemaju znacajan uticaj na prodaju i
prihode.

,»Ako se ciljne grupe posmatraju prema godinama starosti, na grupu predskolske dece najveci uticaj
ima televizija. Situacija sa tinejdzerima i studentima se dosta promenila u poslednjih nekoliko
godina. Tradicionalno, oni su najvise vremena provodili ispred TV ekrana i pratili su omladinske
1 muzicke ¢asopise. Sa sve ve¢im uticajem interneta tinejdZeri su se prebacili sa radija 1 televizije
na slusanje muzike i gledanje programa preko interneta. Samo iz Srbije ima 6,5 miliona izlazaka
dnevno na Facebook. Vise se ne ¢eka da se odredena serija pojavi na TV programu nego se nove
epizode "skidaju™ (download) sa neta. Ovo ponasanje je sve tipi¢nije za populaciju od 15 pa sve
do 25 godina. Mlada zaposlena populacija informise se preko novina i interneta vise nego preko
televizije, a populacija starija od 30 godina je i veliki konzument ¢asopisa. Ljudi srednjih godina
su naklonjeniji ¢asopisima, a televizija ponovo postaje dominantan medij u populaciji starijoj od
55 godina. Zenska populacija konzumira vise ¢asopisa, muska vide dnevnih novina, a bilbordi su
namenjeni pre svega vozalima (dakle opet vise muskoj populaciji). Sto je grupa niZeg
socioekonomskog statusa, televizija je dominantniji medij, uz jedini izuzetak obrazovanih

583 Cirkovié, Ivana. Instagram analitika — sta nam to donosi? https://ivanacirkovic.com/drustveni-mediji/instagram-
analitika-sta-nam-to-donosi/, datum pristupa: 09.10.2017.

584 Hani¢, Hasan; Domazet, Ivana & Simeunovié, lvana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 794).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadZment
plus

585 Batra, Rajeev & Keller, Kevin Lane (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons,
and New ldeas. Journal of Marketing, VVol. 80, pp. 126.
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penzionera koji, po navici ili tradiciji, kupuju i dnevne novine. Globalno posmatrano, efektivnost
oglaSavanja u Stampanim medijima razlicita je za razliite proizvode i ciljne grupe. 5%

U protekloj dekadi, kompanije su povecale upotrebu tehnologija koje prikupljaju informacije o
korisnicima u sve ve¢em broju. Cak i oglasivaci vie ne moraju da grade sopstvene kapacitete o
tim informacijama u vezi potencijalnih potrosaca, ve¢ mreze za oglaSavanje tvrde da mogu
prikazati relevantan oglas ljudima bez obzira koji veb-sajt posecuju. Istrazivacka kompanija Ipsos
je medu objavljenim rezultatima svog istrazivanja navela da su ispitanici kao razlog izbegavanja
oglasa, naveli da su primetili da kompanije skupljaju i dele njihove li¢ne informacije sa drugim
kompanijama. Mozda najbizarnija ilustracija ovog fenomena je poster koji je objavljen 2013.
godine od strane kompanije IBM i the Aberdeen Group research, sa naslovom ,,The Big
Datastillery* (slika 1.2.8), koji pokazuje detalje svakog koraka u procesu marketinga, socijalne
medije i druge izvore podataka koji se ulivaju preko cevi u veliko nadanje. Na dnu se nalazi
optimizacija interakcije sa potroSacem i marketing optimizacija koje se ulivaju u prazne posude.
Svaka prazna posuda nosi neki od naziva: prava osoba, prava ponuda, pravi kanal, pravo vreme.
Na samom kraju se nalaze posude iz kojih isparavaju gasovi prema gore u cevi koje se zovu
merenje kampanje, $to predstavlja povratnu spregu ka vrhu ove ilustracije velikog nadanja.5’

Reinold i Tropp (2012) bavili su se merenjem efektivnosti integrisanih marketing komunikacija
(masovnih medija i direkthog marketinga) s aspekta organizacija.>®® Merenjem efektivnosti
marketing kampanja bavili su se Kitchen i Schultz (1999)%®, Eagle i Kitchen (2000)5%, Kitchen i
Li (2005)>, Bertrand, Karlan, Mullianathan, Shafir i Zinman (2010) su istrazivali efekte sadrzaja
direktne poste na potraznju za kreditom.*? Liaukonyte, Teixeira i Wilbur (2015) su istrazivali da
li i koliko televizijski oglasi uti¢u na online kupovinu.5® Efektivnos$éu direktnog oglasavanja su se
bavili Anand i Shachar (2011)**. Tucker (2015) je istrazivao efektivnost prilagodavanja teksta
oglasa sa upotrebljenim licnim podacima, postavljenim od strane korisnika, u odnosu na genericki
tekst.> Gao, Tate, Zhang, Chen i Liang (2018) ispitivali su efektivnost drustvenih medija putem
intervjua sa menadZzerima razli¢itih brendova, koji su davali svoje procene u vezi toga koliko
smatraju da su potroSaci zadovoljni sa informacijama o brendu koje primaju.*® Canhoto, Clark i

586 Hani¢, Hasan; Domazet, Ivana & Simeunovi¢, Ivana (2012, 20-21. april). Efikasnost marketing komunikacija i
efektivnost medija za razlicite ciljne grupe. Medunarodna naucna konferencija Menadzment 2012 (str. 794).
Mladenovac: Fakultet za industrijski menadzment, ICIM plus - Izdavacki centar za industrijski menadZzment
plus.

587 Searls, Doc (2015). The End of Internet Advertising as We’ve Known It. MIT Technology Review, Vol. 119, No.
1, pp. 76-79. https://www.technologyreview.com/s/544371/the-end-of-internet-advertising-as-weve-known-
it/, pristupljeno 13.02.2017.

588 Reinold, T. & Tropp, J. (2012). Integrated Marketing Communications: How Can We Measure its Effectiveness?
Journal of Marketing Communications, Vol. 18, No. 2, pp. 113-132.

589 Kitchen, Philip J. & Schultz, Don E. (1999). A Multi-country Comparison of the Drive for IMC. Journal of
Advertising Research, Vol. 39, No. 1, pp. 21-38.

590 Eagle, Lynne & Kitchen, Philip J. (2000). Building Brands or Bolstering Egos? A comparative review of the impact
and measurement of advertising on brand equity. Journal of Marketing Communications, Vol. 6, No. 2, pp. 91-
106.

591 Kitchen, Philip J. & Li, Tao (2005). Perceptions of Integrated Marketing Communications:; A Chinese ad and PR
Agency Perspective. International Journal of Advertising, Vol. 24, No. 1, pp. 51-78.

592 Bertrand, M.; Karlan, D.; Mullianathan, S.; Shafir, E. & Zinman, J. (2010). What’s Advertising Content Worth?
Evidence from a Consumer Credit Marketing Field Experiment. Quarterly Journal of Economics, pp. 263-306.

593 |jaukonyte, Jura; Teixeira, Thales & Wilbur, Kenneth C. (2015). Television Advertising and Online Shopping.
Marketing Science, Vol. 34, No. 3, pp. 311-330.

594 Anand, B. & Shachar, R. (2011). Advertising the Matchmaker. Rand Journal of Economics, Vol. 42, No. 2, pp.
205-245.

595 Tucker, Catherine E. (2014). Social Networks, Personalized Advertising, and Privacy Controls. Journal of
Marketing Research, LI, pp. 546-562.

596 Gao, Hongzhi; Tate, Mary; Zhang, Hongxia; Chen, Shijiao & Liang, Bing (2018). Social Media Ties Strategy in
International Branding: An Application of Resource-Based Theory. Journal of International Marketing, Vol.
26, No. 3, pp. 45-69.

185



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Fennemore (2013) su ispitivali organizacije razlicitih delatnosti, putem intervjua, u vezi stepena
koris¢enja druStvenih medija kao sredstva za dosezanja do potrosaca, 1 rezultatima njihovog
istrazivanja, zakljucili su da heterogenost potroSaca i transakcija uti¢e na strateSko usvajanje
drustvenih medija u procesu segmentacije, i intervjuisani su videli veliki potencijal u koris¢enju
socijalnih medija za odlucivanje na koji ¢e se segment fokusirati zbog toga $to isti obezbeduju
podatke u realnom vremenu.*” Jedno istrazivanje na temu efektivnosti oglaSavanja pokazalo je da
upotreba digitalnih medija povecava efektivnost oglasavanja.>® Tan, Kwek i Li (2013) ispitivali
su faktore koji uti¢u na efektivnost oglasavanja na drustvenim medijima.*® Dao (2014) se bavio
ispitivanjem efektivnosti oglasavanja na socijalnim medijima (Facebook, Youtube) u smislu
uticaja na kupovinu od strane studenata.®® Lawrence, Fournler i Brunel (2013) ispitivali su
efektivnost poruka na Youtube-u.®* Efektivnost sadrzaja poruka na Facebook-u, u vidu razlicitih
reakcija od strane potroSaca — korisnika ove druStvene mreze, razmatrali su Lee, Hosanagar i Nair
(2014)%2, Rishika, Kumar, Janakiraman i Bezawada (2013), Goh, Heng i Lin (2013) ispitivali su
efekte socijalnih medija s obzirom na aktivnost potroSaca na istima.® Kada je u pitanju aktivnost
korisnika, meri se: aktivnost na stranici, ucestalost poseta, broj pratilaca, broj lajkova, komentara,
poruka, vreme koje je provedeno na stranici, broj podeljenog sadrZaja, kao potencijalna metrika
uticaja na socijalne medije (Achen, 2017).%% Babi¢ Rosario, Sotgiu, De Valck i Bijmolt (2016)
analizirali su efekte elektronskog word of mouth, za razli¢ite kategorije proizvoda.®® Knoll (2016)
je sastavio pregled empirijskih istrazivanja na temu oglasavanja na socijalnim medijima i merenja
efektivnosti oglasavanja na istima.5”’

Uglavnom su istrazivanja na temu efektivnosti radena iz ugla organizacija, dok se empirijsko
istrazivanje U ovom radu bavi pitanjima efektivnosti iz ugla potrosaca, da bi se ispitalo kolika je
ucestalost kori$¢enja odredenog medija direktnog marketinga, i da bi se na osnovu dobijenih
informacija o ponasanju potrosaca razli¢itih godina starosti, moglo proceniti koliko je efektivno
koristiti odredeni medij direktnog marketinga kao element neke konkretne marketing strategije.
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3. PLANIRANJE MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA

Marketing planiranje je ,prva i primarna faza procesa upravljanja marketing aktivno$cu
privrednog subjekta” u okviru koje se donosi odluka o ciljevima, strategijama i programima
marketing aktivnosti. ,,Planiranjem marketing aktivnosti preduzeca se, ne samo prilagodavaju
trzistu 1 uslovima privredivanja, ve¢ i aktivno uticu na njih. 6%

Planiranje medija podrazumeva ,,zradu planova oglaSavanja i medijskih kampanja i1 akcija
razli¢itih namena preko izabranih medija koji pokrivaju zeljene ciljne grupe.“¢® Izbor medija
miksa jedna je od najkomplikovanijih odluka u strategiji marketing komunikacije. Osim izbora
medija, potrebno je doneti odluku u vezi izbora prostora, vremena objavljivanja, odnosno visine
budzeta koji ¢e biti potrosen za svaki medij.

3.1. 1ZBOR MEDIJA

Izboru i kombinaciji medija direktnog marketinga prethodi donoSenje odluke o strategiji i planu
medija. Organizacijama stoje na raspolaganju mnogobrojni mediji, pa je potrebno doneti odluku o
izboru i kombinaciji konkretnih medija za specifiénu promotivnu kampanju, odnosno plan
medijskog miksa. Izdaci za medije predstavljaju najveéi izdatak u okviru marketing budzeta,
bududi da su troskovi medija izuzetno visoki. Zbog toga je potrebno napraviti takav promotivni
plan koji ¢e dati odgovore na sledeéa pitanja:®+

- Sta je cilj marketinga?

- Kakva je priroda poruke?

- S koliko novca raspolazemo?

- Koja su obelezja ciljnog trzista?

- Gde se proizvod distribuira?

Cilj marketinga predstavlja osnovu strategije medija. On moze biti iskazan direktno (u vidu
prodaje, povecanja prodaje, postizanja zeljenog trzisnog udela) ili indirektno (kroz proces
komunikacije — poznatost proizvoda, interes, pozitivno misljenje). Kod indirektnih ciljeva u¢inak
nije vidljiv, ali se stvara pozitivan stav o proizvodu koji ¢e u buducnosti rezultirati pozitivnom
akcijom.

Cilj oglasavacke kampanje moze takode uticati na izbor medija. Na primer, institucionalno
oglaSavanje moZe koristiti Siri spektar medija nego kampanja za specifican proizvod. Ako je cilj
oglasavanja stvoriti pozitivan imidZ proizvoda, izbor 1 kombinacija medija takode moraju da se
uklope u Zeljeni ugled. Na primer, ako neki ¢asopis spada u kategoriju prestiznih ili statusnih, onda
1 oglasavani proizvodi u tom ¢asopisu vremenom dobijaju statusni ugled.

608 IBM — Big Data & Analytics Hub. The Big Datastillery: Strategies to Accelerate the Return on Digital Data.
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Oglas zavisi i od proizvoda koji treba da predstavlja (promovise), i kreacija poruke utice na izbor
medija kojim ¢e biti prenesena do primaoca. Ako se Zele pokazati prirodne boje i dizajn zavesa ili
slicnih proizvoda, najbolji je medij specijalizovani ¢asopis u boji. Ako je potrebno prikazati neka
svojstva proizvoda ili njegovu upotrebu, tada je televizija najprikladniji medij. Ako su vreme i
novost kriti¢ni elementi poruke, novine, radio i televizija su odgovaraju¢i medij. Ako strategija
oglasavanja nastoji formirati poverenje u kvalitet, performanse i druga obelezja proizvoda,
najbolje je opredeliti se za Casopise koji imaju takav ugled.

Veli¢ina budzeta odreduje izbor i kombinaciju medija. Ako su promocijski budzet vedi,
mogucnosti slobodnog izbora su vece. Skuplji mediji, kao Sto su televizija i C¢asopisi u boji,
zahtevaju veca sredstva i automatski su povezani s ve¢im stepenom rizika. Manja preduzeca koja
raspolazu manjim sredstvima za promociju moraju traziti kombinaciju jeftinijih medija, najcesce
usmerenih na regionalna trzista. Bez obzira o koliko velikom budzetu se radi, potrebno je doneti
odluku koji medij je primaran i dominantan, a koji sekundaran (podrzavajuci). Ta odluka nije u
vezi s veli¢inom budZzeta, je je cilj kombinacije primarnog i sekundarnog medija postizanje
sinergetskog efekta (slikovit primer toga je: 2+2=5). Postoji nekoliko metoda odredivanja
marketing budzetas?: metod procenta od prodaje, arbitrarni metod (visina troSkova zavisi od
finansijskih potencijala preduzeca), metod konkurencije, metod cilja i zadatka. Metod cilja i
pretpostavci da je promocija uzrok, a prodaja posledica, te se prvo definiSe cilj koji treba ostvariti
I u skladu s tim se planira promocioni budzet.

Na stranici: https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-should-you-budget-for-content-
marketing, nalazi se kalkulator za marketing budzet i budzet za online marketingom, pomocu koga
je moguce odrediti optimalnu veli¢inu budzeta na osnovu slede¢ih podataka: visina godiSnjih
prihoda, vrsta biznisa (B2B, B2C...), procenat godisnjih prihoda koji je ostvaren online (0, <15%,
>15%), broj zaposlenih u marketing timu i vremena za koji se odreduje budzet (godis$nji, mesecni
nivo).6:

Medu najbitnijim ciniocima koji uslovljavaju izbor medija nalazi se identifikacija ciljnog segmenta
i njegova obelezja. Cilj istrazivanja trziSta, i za potrebe promovisanja, jeste dobijanje podataka o
specificnostima trziSta (ciljnoj grupi). Najbitnije je znati kojim tipovima medija se doseze
odredena publika. Ako se, npr. radi o proizvodu namenjenom specificnom trZziSnom segmentu, kao
Sto su npr. dekani fakulteta ili upravnici domova zdravlja, direktna posta ili specijalne publikacije
mogu biti medij koji ¢e odgovarati tom segmentu. Medutim, za najveci broj proizvoda 1 usluga
nije lako precizno definisati trZiSni segment. Vecina masovnih medija doseze razliitu grupu
primaoca poruke od kojih nisu svi zainteresovani za proizvod i tako je deo ulozenih sredstava
izgubljen. Novine 1 televizija deseZu veoma Siroku 1 raznoliku publiku, ali struktura programa
pojedinog kanala, odnosno specifi¢nost novinskog sadrzaja ipak donekle odreduju specificnost
publike. Ali i1 pojedine radio stanice, i Casopisi, svojim sadrZajem odreduju trZiSni segment. Prema
svemu navedenom, cilj oglasivaca je idvojiti ciljni segment za njegov proizvod i/ili uslugu, a zatim
odabrati medij/e koji ¢e najefikasnije i najefektivnije dosegnuti odabrani segment potrosaca.

Cinjenica od koje preduze¢a moraju poéi je i podrugje na kojem se proizvod distribuira, jer ne
postoji ekonomsko opravdanje za oglasavanje proizvoda na trziStu gde se isti ne moze naci u
maloprodaji, odnosno nema smisla koristiti masovni medij ako je distribucija regionalna. Prema

612 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 60-61. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.
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tome, s obzirom na Sirinu distributivnog kanala treba odabrati jedan od sledeca Cetiri plana medija
miksa: 1. lokalni, 2. regionalni, 3. nacionalni i 4. selektivni. Lokalni plan medija se koristi samo u
slu¢ajevima da se proizvod distribuira na lokalnom trzistu ili kad se testira trziSte za uvodenje
proizvoda na Sirem podrucju. Mediji koji su prikladni za lokalno oglasavanje su radio i lokalne
novine. Regionalni plan medija miksa odnosi se na Siru regiju na kojoj se proizvod distribuira. Taj
plan moze da ukljuci viSe regija i u tom slu¢aju moze primeniti nacionalni medija plan. Nacionalni
plan medija miksa primenjuje se kad se proizvodi distribuiraju na ukupnom nacionalnom trzistu.
Cilj je tog plana da se dosegne maksimalan broj potencijalnih kupaca na nacionalnom trzistu.
Specijalni plan medija miksa se odnosi na posebno odabrane segmente, izdvojene prema
interesima korisnika. Ti specijalni interesi mogu biti kategorizovani npr. prema hobiju (umetnost,
sport) ili zanimanju (ekonomisti, lekari). Cilj takvog plana je pronalazenje najboljeg nacina za
dosezanje specificnog segmenta.

Potrebno je definisati optimalne nivoe sledecih parametara:**
- Doseg, domet, obuhvat (reach),
- UCcestalost emitovanja (frequency),
- Njihove kombinacije (effective reach/frequency).

Domet (eng. reach) je ,,apsolutni broj ili procenat pojedinaca/publike koji su bili izlozeni
odredenom oglasnom sadrzaja na konkretnom mediju®. Ukoliko je ista osoba viSe puta izlozena
oglasnom sadrZaju, uveca se broj impresija, ali to ne uti¢e na domet kampanje.®'> Frekvencija je
prose€an broj emitovanja poruke u odredenom vremenskom periodu. ,,Kreativan deo medijskog
planiranja se ispoljava u balansiranju dosega, frekvencije i budzetskog ograni¢enja da se pronade
najbolja kombinacija u skladu sa zadatim medijskim ciljevima.*¢® Doseg mozZe biti uve¢an ukoliko
se koristi za viSe medija ili razli¢ite varijante u okviru istog tipa medija (npr. kada se oglas pusti u
vise Casopisa). Efektivni doseg pokazuje koji procenat publike mora biti izlozen poruci na nivou
zadate frekvencije, odnosno zadatog opsega frekvencije (npr. da su videli poruku minimalno 3
puta, a maksimalno 8 puta u posmatranom periodu).®” Ovaj navedeni minimum predstavlja
osnovni efektivni nivo frekvencije izloZenosti oglasa 1 iznosi ,.tri plus® (ovaj model je prihvacen
od strane velikog broja medija planera).6®

Kreiranje strategije medija zahteva poznavanje karakteristika medija (njihovih prednosti i
nedostataka, kako funkcioni$u), kao i trziSta (cene, rejting, tiraz, domet). Bitna kategorija u
promotivnom budZetu su troskovi medija, zbog ¢ega je neophodno imati dobro razraden medija
plan.

Kao Sto je istaknuto, najbitniji cinilac izbora medija je identifikacija ciljnog segmenta i njegova
obelezja®®, a kako je to i najkompleksnija oblast, upravo je to predmet istraZivanja ovog rada, u
smislu ispitivanja razlicitih grupa potrosaca prema odredenim karakteristikama i dovodenja istih
u vezu sa efektivnoséu pojedinih medija direktnog marketinga. Kotler i Keler takode isticu
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karakteristike ciljnog trzista kao jedan od faktora koji utice na izbor medija,® kao i Peri¢ koji
istice da ,,od istrazivanja medija i potroSaca umnogome zavisi i uspeh oglasavanja, jer je
predodreden plavilnim izborom medija, “*** | da je jedan od dva najznacajnija kriterijuma za
selekciju medija ,,veli¢ina auditorijuma koji planirani-Zeljeni medij garantuje‘®? (drugi je
podobnost medija za proizvod/uslugu koji se oglasavaju).

3.2.  PROCES PLANIRANJA MEDIJA

Planiranje medija ukljucuje proces dizajniranja i rasporeda koji polazuje kako ¢e vreme i prostor
oglasavanja uticati na postizanje marketing ciljeva. Plan obuhvata koordinaciju tri strategije:
marketing strategije, strategiju oglasavanja i strategiju medija.

Marketing strategija predstavlja najSiru podlogu za strategiju oglaSavanja i medija miksa.
Strategija medija obuhvata Cetiri povezane aktivnosti:®%

1. Izbor ciljnog trzista,

2. Postavljanje ciljeva medija,

3. Izbor kategorija i pojedina¢nih medija (medija miks),

4. TroSkovi medija.

Aktivnosti ukljuCene u razvoj medija plana prezentovane su u okviru Seme 3.1. Donete i
primenjene odluke treba tokom planiranja testirati i vrednovati. U slu¢aju da se neka odluka pokaze
nedelotvornom, neophodno je odmah izvrsiti korekcije kako bi se u narednim fazama osigurala
efikasnost i efektivnost.

Oni koji zele u nekom od medija postaviti oglas, zele da dosegnu $to je moguce veéi broj potrosaca,
a s druge strane, njihov je interes usmeren na specifican segment populacije koji predstavlja
njihovo ciljno trziste. Pre nego $to se pristupi planiranju medija miksa neophodno je doneti odluku
0 tome ko su ciljni potrosaci. Prvo se polazi od utvrdivanja trziSnog potencijala. Najcesce je
koriS¢ena metoda indeksnog broja. Formula za izraCunavanje indeksnog broja je.®%

Procenat primaoca poruke u demografskom segmentu x 100

Indeks =
Procenat populacije u istom segmentu

Ova formula nije dovoljna za izbor ciljnog trzista, ve¢ se dalje koriste kriterijumi segmentiranja
trziSta: geografski, demografski, intenzitet koriS¢enja proizvoda, stil Zivota/psihografija. Najcesce
se koristi kombinacija navedenih kriterijuma kako bi se najbolje odredio segment trzista koji se
zele dosegnuti.

620 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2006). Marketing Management (Twelfth edition), p. 556-557. New Jersey,
USA.: Pearson, Prentice Hall, Upper Saddle River.

621 peri¢, Nenad (2008). Planiranje medija i medijskih kampanja, str. 140. Beograd: Cigoja §tampa.

622 |bidem, str. 72.

623 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana marketinska  komunikacija, str. 330. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

624 |bidem.
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Druga faza u strategiji medija je postavljanje ciljeva koji se medija miksom Zele posti¢i. U
okviru ciljeva medija potrebno je odgovoriti na sledeca pitanja:6?
1. Koliko procenat publike treba da vidi, ¢uje ili procita poruku? (pitanje dosega),
2. Koliko Cesto ciljni segment treba da bude izlozen porukama u specificnom razdoblju?
(pitanje ucestalosti),

3. Koliko je ukupno oglasavanje potrebno da se dosegnu definisani ciljevi? (pitanje tezine),
4. Kako medija budzet treba alocirati u datom vremenu? (pitanje kontinuiteta),
5. Koliko su najnizi troskovi za postizanje postavljenih ciljeva? (pitanje troskova).

625 |pbidem.



ANALIZA SITUACIJE PLAN MARKETING STRATEGIJE PLAN KREATIVNE STRATEGIE

Svrha: razumeti marketing
problem. Analizira se

Svrha: odrediti kako
formulisati oglas

Svrha: planirati aktivnosti koje
ce resiti jedan ili vise
marketing problema, ukljucuje
odredivanje:

preduzede i njegova

konkurencija na temelju: Ukljucuje odredivanje:

1.

Veli¢ine i trziSnog
udela

Prodaje, troskova i
profita

Prakse distribucije
Metode posmatranja
Upotrebe oglasavanja
Identifikacije
mogucnosti

Prirode proizvoda

Marketing ciljeva
Strategija proizvoda i
trosenja

Strategije distribucije
Koji elementi
marketing miksa ée se
koristiti

Identifikacija
»najboljin“ trzisSnih
segmenata

1.

Kako proizvod moze
zadovoljiti potrebe
potrosaca

Kako ce proizvod biti
pozicioniran u
oglasima

Teme

Specifi¢ne ciljeve
svakog oglasa

Broj i veli¢ina oglasa

POSTAVLIANJE CILJEVA MEDIJA

Svrha: prevodenje marketing ciljeva i strategija u ciljeve koje medij moze postiéi

ODREDIVANJE STRATEGIJE MEDIJA

Svrha: prevodenije ciljeva medija u opste vodilje koje ¢e kontrolisati izbor i upotrebu medija.
Treba izabrati najbolje stratesko resenje.

ODABIR KATEGORIJE MEDIJA

Svrha: odrediti koja kategorija medija najbolje zadovoljava kriterijume, ukljucuje upotrebu i
izbor vrste (klase) medija (novine, ¢asopisi, internet i ostali). Veli¢ina publike je jedan od
glavnih cinioca koji se koristi prilikom uporedivanje razli¢itih vrsta medija.

ODABIR MEDIJA UNUTAR KLASE

Svrha: uporediti i odabrati najbolji medij unutar klase, koristeéi ponovo prethodno
odredene kriterijume. Ukljucuje odlucivanje o sledecem:

1. Ako su predloZeni ¢asopisi, onda koji?
2. Ako su predloZene novine, onda:
a. koja ce trzista koristiti?
b. Koje kriterijume ¢e kupci koristiti pri kupovini lokalnih novina?

ODLUKA O KORISCENJU MEDIJA — radio i TV

Koja vrsta sponzorstva (pojedinacno, deljeno, sudelujuce i dr)?
Kog dosega i frekvencije se zahteva?

Raspored: kojim ¢e se oglas pojavljivati

Smestaj oglasa: u programu ili izmedu programa?
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ODLUKA O KORISCENJU MEDIJA — $tampani mediji

Broj oglasa koji se pojavljuju u kojim danima, mesecima?
Smastaj oglasa: neka preferirana pozicija unutar medija?
Posebni tretmani: boja...

Zeljeni doseg ili frekvencija?

ODLUKA O KORISCENJU MEDIJA — ostali (direktna posta, telemarketing, internet
marketing)

- Odluke svojstvene tim medijima

Sema 1.3.1. Aktivnosti koje su ukljucene u razvoj medija plana 5%

Izbor medija miksa zavisi od velikog broja obelezja svakog medija (dosega, ucestalosti,
kontinuiteta emitovanja, tezine oglasa, troskova). Ciljevi distribucije poruke definiSu gde, kada 1
koliko cesto ¢e se oglas pojaviti. Da bi se dobili odgovori na ova pitanja, planeri moraju razumeti
znacenje pojmova koji determini$u problem planiranja: doseg, frekvenciju, kontinuitet emitovanja
i tezinu oglasa.

Doseg se odnosi na procenat ljudi koji ¢e unutar ciljnog segmenta najmanje jedanput biti izloZeni
oglasu u odredenom razdoblju (naj¢esce tokom cetiri nedelje). Doseg ili pokrivenost kod novina
meri se tirazom. OglaSivaci su osim tiraZa zainteresovani i za uskladenost distribucije novina s
navikama i interesima ciljnog segmenta. Pouzdani podaci o tirazima i regionalnog distribuciji
pojedinih novina i ¢asopisa mogu se dobiti direktno od novinskih ku¢a. Moguénost dosega ciljnog
trziSta putem televizije meri se brojem TV prijemnika. Jedan nain utvrdivanja tog pokazatelja je
procenat domacinstava koja poseduju televizor, a drugi pokazatelj je ukupan broj TV prijemnika
u vlasniStvu potroSaca na ciljnom geografskom podrucju. Znacajan podatak za oglasivace je broj
potroSaca ciljne grupe koji se doseze konkretnim medijem. To znaci broj Citaoca koji su procitali
poruku, odnosno broj televizijskih kanala koji su bili uklju¢eni u vreme emitovanja TV shop-a.
Broj stvarnih citalaca ili gledalaca teorijski se moze dobiti mnoZenjem tiraza sa brojem citalaca
jednog primerka. Taj podatak je narocCito znacajan za ¢asopise. Osim broja Citalaca ili gledalaca,
za oglasivace je posebno vazno da li su dosegnuli ciljni segment potroSaca. Nekoliko faktora utice
na doseg medija. Pre svega, doseg zavisi od medija miksa. Pravilo je da vise medija u nac¢elu imaju
vecéi doseg od jednog medija. Drugi faktor je razli¢itost medija koja se koriste. Naime, §to su mediji
razli¢itiji, veée su Sanse za dosezanje vecCeg broja potrosaca. Trece, doseg se povecava
oglasavanjem u razli¢itim danima i vremenu tokom dana. Medutim, sve te aspekte treba uskladiti
s dosezanjem ciljnog, a ne bilo kojeg trzista.

UCcestalost (frekvencija) se odnosi na broj dosega, tokom ¢etiri nedelje, u kojem su ¢lanovi ciljnog
trzista bili izloZeni (Culi, videli, procitali promotivnu poruku) specificnom mediju koji je ukljuc¢en
u plan medija miksa. Vazno pitanje je koliko puta treba ponoviti poruku da bi je publika ciljnog
segmenta zapazila, zapamtila i reagovala na nju.t?” Nazalost, empirijska istrazivanja ne daju

626 Prema: Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska komunikacija, str. 329. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

627 O’Guinn, Thomas; Allen, Chris & Semenik, Richard J. (2012). Advertising and Integreted Brand Promation, p.
438. SAD: Cengage Learning.
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pouzdanu osnovu za kona¢an zakljuc¢ak. Veli¢ina auditorijuma koji je privucen od strane nekog
medija naziva se rejting. Kada su poznati doseg i ucestalost, postoji jednostavniji nafin za
izraCunavanje tezine. Naime, mnozenjem dosega s frekvencijom dobijamo procenu ukupnog
procenta dosegnute publike GRP (Gross Rating Points):

Doseg x Ucestalost = Ukupan procenat dosegnute publike (GRP)

Kada je definisan budZzet za oglasavanje, medija planeri nisu u mogucnosti da simultano
optimizuju doseg (reach), frekvenciju i ciljeve. Optimizacija jednog cilja (minimiziranja troskova
ili maksimiziranja GRP), zahteva da se neki drugi cilj zrtvuje. Na primer, sa definisanim fiksnim
budzetom za oglasavanje, oglasiva¢ moze maksimizirati doseg ili frekvenciju, ali ne i jedno i
drugo, a Sta ¢e biti postavljeno kao cilj zavisi od odluke oglasivaca.®?

Kontinuitet emitovanja predstavlja razdoblje u kojem se oglas emituje. Dok je ucestalost znacajna
za stvaranje poznatosti, kontinuitet je znaCajan za podrzavanje i pamcéenje komunikacijskih
sadrzaja. Zlatno je pravilo oglasavacke strategije: ,,Prati ulaganja konkurencije, a posle dodaj nesto
novo.“ Ako ne mozete pratiti ulaganje konkurencije na nacionalnom trzistu, moze se pronaci deo
trziSta gde je konkurencija najslabija i tu pokusati pridobiti paznju, interes i akcije kupaca. Postoje
mnogo opsti zakljuéei izvedeni iz rezultata empirijskih pokazatelja koji mogu posluziti kao vodic¢
optimalnom odnosu izmedu dosega, frekvencije 1 kontinuiteta. OpSti zakljucci su slede¢i:®?
e (Oglasi se brzo zaboravljaju ako primalac nije trajno izlozen ponavljanju.
e Potreban je veliki broj izlozenosti da bi poruku zapamtio znatan broj primalaca ciljnog
trzista.
e Broj osoba koje zapamte poruku i duzina vremena u kojem poruka ostaje zapaméena
rastu s porastom broja ponavljanja poruke.
e Intenzivna ucestalost u kratkom vremenu je efikasnija od istog broja ponavljanja
poruka emitovanih u duzem razdoblju.
e Za dosezanje istog cilja manji broj ponavljanja poruke usmeren vecoj ciljnoj publici
uspesniji je od veceg broja ponavljanja namenjenog manjem broju primalaca poruke.
e U postizanju tog cilja efikasnost po potroSenoj novcanoj jedinici opada nakon kupovine
dodatnog vremena za emitovanje oglasa.

Ciljevi medija najc¢e$ce se definiSu teZinom oglasa koja predstavlja ukupan broj publike za
ponovljene poruke na celom trzistu. Na taj nacin se dobija osecaj dosega kompanje na trzistu.
Postoje dva nacina za izrazavanje teZine oglasa: ukupna impresija (gross impresion) i procena
ukupnog procenta (gross rating points). Kada se utvrdi veli¢ina trziSta utvrduje se ukupna
impresija po jednom mediju. Ukupna impresija predstavlja mogucu izlozenost ¢lana ciljne publike
oglasu. Taj se pokazatelj ponekad naziva i Sansom da se vidi (Cuje ili pro€ita). Procena ukupnog
procenta predstavlja procenat domacinstava ili pojedinaca izloZenih oglasu putem jednog medija.
Dodavanjem procena procenta vise medija dobija se ukupna procena procenta (ukupan GRP).
Nacin izraCunavanje ukupne impresije i procene ukupnog procenta ciljnog segmenta (GRP) dati
su u tabelama 1.3.1. 1 1.3.2.

628 Chitty, William; Barker, Nigel; Valos, Michael & Shimp, Terence A. (2011). Integrated Marketing
Communications (3rd Asia Pacific Edition), p. 268. USA: Cengage Learning.

629 Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska  komunikacija, str. 332.  Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.
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Tabela 1.3.1. Analiza impresije za marku x (primer je iz perioda druge cetvrtine 1997) 6

Sredstvo medija Ciljna publika* Koristena poruka Bruto impresija
Vesti TV kanala 6 140 000 15 2 100 000
Dnevne novine 250 000 7 1750 000
Lokalni radio 10 000 55 550 000
Ukupna bruto impresija 4 400 000

*Prosek
Tabela 1.3.2. Bruto rang

Sredstvo medija Rang odraslih* Koristene poruke Bruto rang
Vesti TV kanala 6 14 15 210
Dnevne novine 25 7 175
Lokalni radio 1 55 55
Ukupan bruto rang 440

*Podrazumeva velicinu trzista od 1 miliona ljudi

Planeri medija miksa mogu Kkoristiti ukupnu procenu procenta za utvrdivanje troSenja za
promotivnu kampanju koja se sprovodi. Sto se vise kupuje (GRP), to su veéi troskovi. Medutim,
efikasnost je krivolinijska. U pocetku, dodavanjem pojedinih medija (GRP) povecava se efikasnost
ukupnog GRP-a. Nakon odredene tacke, dodavanjem novog medija ili ve¢im ulaganjem u
postojeci, ukupna efikasnost pocinje opadati.

Koncept efikasnog procenta. Alternativni medija plan koji se ¢esto uporeduje s GRP-om, jeste
koncept efikasnog procenta. Neophodno je zapaziti da veci broj ukupnog procenta ne znaci uvek
1 efikasniji plan medija miksa. Doseg se moZe posti¢i ili ve¢im opstim dosegom (koriS¢enjem
veceg broja medija i manjeg broja objavljivanja) ili ve¢om frekvencijom (manjim brojem medija
1 veéim brojem ponavljanja). Efikasnost je veca ako je broj ponavljanja ve¢i, Sto znaci da ¢e bez
obzira na GRP drugi plan medija biti efikasniji (ve¢a frekvencija). Na temelju ovog zakljucka,
dolazi sve viSe kritike GRP-a, kao mere efikasnosti plana medija miksa. Sve viSe se pazZnja
usmerava na koncept efikasnosti medija. Determinante efikasnosti medija polaze od toga koliko
su Cesto ¢lanovi ciljnog segmenta izlozeni oglasima.

Efikasan doseg temelji se na ideji da je plan medija efikasan samo onda ako dosegne ciljnu publiku
u optimalnom opsegu i udestalosti emitovanja. Pitanja koja se zatim javljaju su: Koji opseg?
Koliko puta treba objaviti da bi se postigla optimalna efektivnost? Odgovor je: Zavisi. Zavisi od
upoznatosti publike sa markom proizvoda, njenom konkurentskom pozicijom, stepenom lojalnosti
prema marki, kreativnosti poruke i ciljeva koje se promovisanjem Zeli postici.

Proizvod sa ve¢im stepenom lojalnosti potrosaca ne zahteva intenzivniju promotivnu kampanju,
dok je za nove proizvode potreban visok stepen frekvencije da bi se stvorila poznatost s markom
proizvoda i njenim karakteristikama.

Koliki broj izlaganja je potreban? Da bi se dobio odgovor na ovo pitanje, trebalo bi svaki put
sprovesti specificno istrazivanje. Kako su takva istrazivanja skupa 1 vremenski zahtevna,
oglasivaci Cesto koriste ,,pravilo palca®, odnosno iskustveno pravilo koje kaze da je najmanji broj
izlaganja tri — ,, hipoteza o tri izlaganja* istoj poruci da bi se osigurala efikasnost. Herbert
Krugman je to pravilo objasnio ovako®?: ,,Prva izlozenost oglasavackoj marki daje odgovor na
pitanje: Sta je to? Druga izloZenost odgovara na pitanje: Sta éu s tim? Treéa izlozenost sluZi za
podsticanje potroSaca na koristi koje mu proizvod/usluga nudi. Treba naglasiti da je Krugman

630 |bjdem, str. 333.
631 |bidem.
632 |bjdem, str. 334.



imao na umu tri izloZenosti pojedinom mediju, a ne poruci u bilo kojem mediju. Kako se u ve¢ini
kampanja koriste razli¢iti mediji u vidu miksa, a poSto se zeli posti¢i optimalna efikasnost,
potrosac na ciljnom trziStu treba da bude izlozen svakom ili ve¢ini medija najmanje tri puta. Ovo
pravilo je usvojeno pre vise desetina godina kad su situacije na trzistu, broj marki proizvoda, brzina
komunikacije i moguénosti komunikacije, te medija miks bili mnogo jednostavniji nego sto je to
danas. Stoga ovo pravilo treba empirijski ponovo vrednovati ako se Zeli koristiti kao polazna
osnova za planiranje strategije medija miksa.

Alternativna metoda: Indeks efikasnosti. Indeks efikasnosti nosi naziv i ,,pravilo palca“. Cilj ove
metode je odabrati plan medija koji generiSe najvecu vrednost izloZenosti po GRP-u, odnosno
najveci doseg ciljne publike. Ta metoda ima sledec¢e faze:5%

1. Utvrditi vrednost izlozenosti po jednom mediju ili $ansu da se vidi (uje, procita) koju ¢e
pruziti medija plan. Tabela 1.3.3. pokazuje nacin izraCunavanja Sanse da se vidi (Cuje,
procita od 0 do 10+ puta) i odgovarajuce vrednosti izloZzenosti. Porast izloZenosti smanjuje
dodatnu vrednost. Prva izlozenost ima najvecu vrednost (0,50) dok deseta ima najmanju

0,01).
Tabela 1.3.3. Vrednosti izloZenosti za razlicite vrednosti OTS-a %4

OoTS Vrednosti izloZenosti
0. 0,00
1. 0,50
2. 0,63
3. 0,72
4, 0,79
5. 0,85
6. 0,90
7. 0,94
8. 0,97
9. 0,99

10+ 1,00

*QTS (Opportunity to see an Ad) — mogucnost da se oglas vidi

2. Sledeca faza je utvrdivanje distribucije izlozenosti razli¢itom planu medija miksa koji se
mogu razmatrati. Vrednost u trecoj koloni tabele 1.3.4. (vrednost rasporeda 1) dobijena je
mnozenjem odredenog broja izloZenosti u tabeli 1.3.3. s odgovaraju¢im procentom trzista
iz tabele 1.3.4. (na primer, $ansa da se oglas vidi jedanput jednaka je 0,5 x 11,1 =5,55%
ili Sansa za dve izloZenosti jednaka je 7,88%).

633 |bidem.
634 |bidem, str. 335.
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Tabela 1.3.4. Distribucije i vrednosti ucestalosti dva alternativna rasporeda 5%

OTS* Raspored 1 Raspored 2
Procenat cilja** Vrednost Procenat cilja Vrednost

0. 15,0 0,000 8,0 0,000
1. 11,1 5,550 21,0 10,500
2. 12,5 7,875 17,6 11,088
3. 13,2 9,504 13,6 9,792
4. 11,0 8,690 10,9 8,611
5. 8,4 7,140 8,6 7,310
6. 6,3 5,670 6,6 5,940
7. 5,0 4,700 5,2 4,888
8. 3,9 3,783 3,9 3,783
9. 3,1 3,069 3,0 2,970
10+ 10,5 10,500 1,6 1,600
Ukupna vrednost: 66,481 66,482
GRP: 398,600 333,800
Vrednost/GRP: 0,167 0,199
3x doseg: 61,4 53,4

*OTS (Opportunity to see an Ad) — mogucnost da se oglas vidi
**Procenat cilja se odnosi na procenat ciljnog trzista.

3. Nakon izra¢unavanja $ansi da se oglas vidi, vrednosti ukupne izloZenosti izraCunava se na
slede¢i nacin. Ta vrednost se dobija sabiranjem pojedina¢nih vrednosti izlozenosti (0-10
puta u ovom slucaju). Ukupna vrednost plana 1 je 66,481, a plana 2 je 66,482.

4. Cetvrta faza je razvijanje indeksa efikasnosti izlozenosti. To se postize deljenjem ukupne
vrednosti izloZenosti brojem ukupnog dosega (GRP) tog specificnog medija plana. Indeks
efikasnoti izlozenosti za prvi plan je 0,167 (66,481 : 398,6), dok je taj isti indeks za drugi
plan 0,199 (66,482 : 333,8).

Veca vrednost indeksa predstavlja vecu efikasnost izloZenosti. Prema tome, efikasniji je medija
plan 2, zbog toga Sto postize istu vrednost izlozenosti (66,482 prema 66,481), ali uz manji GRP,
odnosno nize troSkove. Plan 1 doseze veliki procenat (10,5%) publike 10+ puta, dok se plan 2
usmerava na dosezanje publike manji broj puta (ali Sansa da se vide jedanput je 21%). Treba
naglasiti da je plan 1 efikasniji za dosezanje publike 3 puta od plana 2 (61,4% prema 53,4%). U
osnovi, koji je plan stvarno efikasniji zavisi od toga Sta se Zeli posti¢i, kao 1 od kompleksnosti
proizvoda, prethodne upoznatosti potrosaca, te konkurentne aktivnosti na trzistu. To zna¢i da nema
jedinstvenog pravila koje bi vaZilo u svim situacijama 1 za sve proizvode/usluge.

Efikasan doseg. Opsteprihvaceno je pravilo da je izlozenost ispod 3 za razdoblje od 4 nedelje
neefikasna, dok je izloZenost od 10 puta u istom razdoblju prevelika i ponovo neefikasna jer su
troSkovi veliki. Raspon u kojem se moze kretati efikasnost je izmedu 3 i 10 izloZenosti za Cetiri
nedelje u zavisnosti od proizvoda, trzista, poruke i publike kojoj je poruka namenjena.

Planiranje medija miksa i odlu¢ivanje o efikanosti postaje kompleksno kad se razmatra viSe medija
koji se koriste unutar medija plana. Na primer, televizija je najefikasnija u dosezanju publike (1+
izloZenosti), ali definitivno nije najbolja u efikasnom dosezanju (3+ izloZenosti). U tabeli 1.3.5.
data su Cetiri medija uz razli¢itu kombinaciju izdvajanja za oglaSavaje za godinu dana.

635 |bidem.



Tabela 1.3.5. Alternativni medija planovi (primer na osnovu /2 miliona USD godisnjeg budzeta i
Cetvoronedeljne analize medija) %

Plan D:
Plan B: Plan C:
Plan A: TV (67%) TV (50%) TV (67%)
TV (100%) Radio (33%) Casopisi (50%) Outdoor
oglasSavanje (33%)
(ch-)irsii?oienos 0 69% 79% 91% 87%
gﬂg{;’;gn%:ffg 29% 48% 53% 61%
Ucestalost 2,8 55 3,2 6,7
GRP 193 435 201 583
ERP 81 264 170 409
Troskovi po GRP 62 176 27586 41273 20583
Troskovi po ERP 148 148 45 455 70 588 29 340

Iz tabele se vidi da plan A pokazuje najnici procenat dosezanja, efikasnog dosega 1 ucestalosti 1
procenta ukupnog dosega. Plan D postize visok procenat dosezanja (87%). Sudeéi prema
pokazateljima moze se zakljuciti da je plan D bolji od plana A. Medutim, u praksi postoje 1
subjektivni ¢inioci koji se moraju uzeti u obzir pre donosenja takvog zakljucka. Pre svega ako se
radi o proizvodu ¢iju primenu treba demonstrirati potrosacu, onda doseg koji se postize TV-om
mnogo je vredniji i efikasniji nego doseg potrosaca koji se postize oglasima u ¢asopisima. Takode,
u proces odlu¢ivanja je neophodno ukljuciti specifi¢na znanja i iskustva ljudi koji se bave tim
poslom.

Danaher, Janghyuk i Kerbache su jo§ 2010. godine kao rezultate svog istrazivanja istakli da
preporucuju da se pri planiranju medija koriste internet mediji. Dosli su i do saznanja da povecanje

frekvencije povecava doseg potrosaca, kao i produzenje trajanja kampanje. Rezultati njihovog
istrazivanja su pokazali da ¢e se produzetak promotivne kampanje od jedne do Cetiri nedelje,
povecati doseg za skoro 50%, za isti iznos budZeta, koji su oni uzeli za primer.”

636 |bidem, str. 338;

Shimp, Terence A. & Andrews, J. Craig (2013). Advertising, Promotion and Other Aspects of Integrated
Marketing Communications (Ninth edition), p. 444. USA, Mason, Ohio: South-Western, Cengage Learning.

637 Danaher, Peter J.; Lee, Janghyuk & Kerbache, Laoucine (Mar/Apr2010). Optimal Internet Media Selection.
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3.3. 1ZBOR TAKTIKA MEDIJA MIKSA

Kada je postavljena strategija medija, da bi se primenila, potrebno je doneti odluku o taktici
implementacije. Proces primene sadrzi tri faze:%%

1. Vrednovanje pojedinacnih medija,

2. lzbor medija miksa,

3. Vreme oglasavanja.

3.3.1. Vrednovanje medija

Osim prednosti i nedostataka medija, postoji nekoliko dodatnih objektivnih i subjektivnih ¢inioca
koje treba razmotriti u procesu vrednovanja medija. To su:%®

e Uskladivanje medija s trziSnim karakteristikama,

e Uskladivanje tipa medija s ciljem medija,

e (QOdredivanje relativnih troSkova dosega ciljnog potrosaca sa specificnim medijem,

e QOdredivanje uc¢inaka konkurentnosti medu posmatranim medijima.

Osim ovih objektivnih postoji joS nekoliko subjektivnih ¢inioca:
e Procena potrosaceve percepcije razlicitih modela,
e Uporedivanje kreativnih reSenja i izbora medija miksa i njegove moguénosti,
e Vrednovanje okruZenja medija u odnosu na sadrzaje koje prenosi nasa poruka (humor,
zabava, drustvene vrednosti 1 sl.).

Skupljanje informacija za vrednovanje medija je skup proces, pa mnoge kompanije koriste usluge
agencije koje se bave ovim poslom ili dobijaju podatke od pojedinih medija. Treba i naglasiti da
mediji nemaju svemogucu ulogu, te predstavljaju samo prenosnika poruka. 7o znaci da pri izboru
medija treba poci od proizvoda ili usluge i ciljne publike koju je potrebno dosegnuti. Takode je
potrebno da planeri medija miksa imaju izracunatu efikasnu (uz najnize troskove) i efektivau
izloZenost ciljnog segmenta odabranom mediju.

3.3.2. lzbor medija miksa

Faktori koji imaju veliki uticaj na izbor promotivnog miksa su:5+
1. RaspolozZivi resursi i troskovi promocije,

Karakteristike medija,

Velicina trzista 1 koncentracija,

TrziSno ucesce,

Potrebe kupaca za informacijama,

Karakteristike i1 faza u zivotnom ciklusu proizvoda.

ook wm

638  Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska komunikacija, str. 339. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.

639 |bidem.

640 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 68-69. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.
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Izbor medija treba da se bazira na detaljnom istrazivanju potrosaca, veli¢ine i profila auditorijuma,
medijskih troskova za prostor 1 vreme, popularnost medija, itd. Dva najznacajnija kriterijuma za
selekciju medija su:%4

e Velic¢ina auditorijuma koji planirani-zeljeni medij garantuje i

e Podobnost medija za proizvod/uslugu koji se oglaSavaju.

Od znacaja je imati i odgovore na sledeca pitanja koja se odnose na kvalitet medija:®4
- Koliki uticaj imaj medij na auditorijum?
- Koliko mu auditorijum veruje?
- Dali ima auditorijum ¢ija interesovanja prevazilaze puku potrebu za zabavom?

Izbor medija miksa je najeS¢e u nadleznosti marketing menadzera koji kreiraju marketing i
promotivnu strategiju. Predlog priprema medija planer, odnosno strateg zaduzen za plan medija
miksa. Neka od klju¢nih pitanja na koje se trazi odgovor pri odlu¢ivanju o medija miksa su: broj
objava, relativna efikasnost i efekti visestrukih medija.5*

Broj objava. Jedno od klju¢nih pitanja je koliko je uéinkovit svaki medij. Medija planeri moraju
odluciti kolikim brojem objava za svaki odabrani medij se postize maksimalna u¢inkovitost. Na
osnovu optimalno izra¢unate kombinacije medija predlaze se medija miks. U praksi nema precizno
utvrdenih pravila koliko je objava po specificnom mediju optimalno. To zavisi od postavljenih
ciljeva, vrsta proizvoda/usluga, specificnosti trziSta, konkurenta i niza drugih ¢inioca koji su
specifini za svaku posebnu situaciju. Potrebno je i iskustveno znanje, evidencija o prethodnim
kampanjama, kako vlastitim, tako i konkurentnim. To zna¢i da planiranje medija miksa nije
jednoobrazna metoda koja ¢e se primeniti. Izbor optimalne kombinacije medija se moze postic¢i i
koriséenjem racunskih metoda. Postoje matematicki modeli na osnovu kojih se vrsi odabir najbolje
kombinacije medija. Da bi se iskoristio neki od modela neophodno je postojanje informacione
baze o medijima (na primer, tiraz, veli¢ina i struktura publike, preklapanje medija, cena), zatim
podaci o potroSacima, ucestalosti kupovine, promeni marke proizvoda i svi podaci o u¢inkovitosti
oglasavanja mereni uticajem na potroSace, rezultatima ponavljanja, efektima veli¢ine oglasa 1 sl.
Opsti modeli odlucivanja su razvijani. Podaci i modeli su inputi, a racunar uz odgovaraju¢i softver,
sredstvo koje ¢e uz koris¢enje modela ponuditi optimalnu kombinaciju medija u okviru
ograni¢enog budZeta.

Relativna efikasnost. Da bi bila donete kona¢na odluka, neophodno je utvrditi i relativnu efikasnost
svakog medija. Naime, pitanje je: Doseze li jedan medij isti cilj uz manje troSkove od drugog?
Standardna mera efikasnosti su troskovi na hiljadu (CPM — cost per thousand), o ¢emu je bilo reci.
Na primer, ako je cilj dosegnuti bankare starosti 35-45 godina, mogu se koristiti Casopisi (usmereni
tom segmentu). Osim toga, potrebno je znati koliki su troskovi jedne objave u odabranom
Casopisu, ali 1 podatke o veli€ini ciljnog segmenta. Ti podaci se nalaze u izdavastvu samog medija
ili u specijalizovanim agencijama, a ako nedostaju, potrebno je sprovesti istraZivanje. Kada se cena
oglasa pomnozi sa 1000, i to podeli s brojem c¢itaoca (tirazom ¢asopisa) dobija se efikasnost tog
oglasa, odnosno troskovi na hiljadu.

Pitanje je da li su pokazatelji efektivnosti izracunati za medije upotrebljivi. Tesko da to moze biti
pozitivan odgovor teoreticara i prakticara marketing komunikacije. Kao prvo, publika razli¢itih
medija se meri na razli¢ite nacine. Drugo, svaki od medija meri razli¢ite aspekte ukljucenosti
publike. Za svaki ¢asopis se pretpostavlja da svaki kupac istog opazi oglas u njemu, $to moze biti

641 Peri¢, Nenad (2008). Planiranje medija i medijskih kampanja, str. 72. Beograd: Cigoja $tampa.

642 Peri¢, Nenad (2008). Planiranje medija i medijskih kampanja, str. 72. Beograd: Cigoja $tampa.

643 Kesi¢, Tanja (2003). [Integrirana marketinska  komunikacija, str. 340. Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.
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netacno. Trece, ni izloZenost potroSaca poruci ne predstavlja stvarnu potencijalnu vrednost medija.
Sposobnost medija da privuce paznju i utice na percepciju nije direktno vezana s troSkovima na
hiljadu primaoca poruke.®** Zbog svega ovde iznetog, najprecizniji odgovori u vezi efektivnosti
medija se mogu dobiti tako da se izvrsi istraZivanje, u vidu ispitivanja, ciljne grupe u vezi pojedinih
medija.

Efekti visestrukih medija. Kona¢no, odluc¢ivanje o medija miksu je zapravo vrednovanje prednosti
miksa u odnosu na kori$¢enje pojedinacnog medija. Kombinacijom medija se postize mnogo vise
od jednostavnog zbira pojedinacnih uc¢inaka — sinergetski efekti. S druge strane, isti potrosa¢ moze
percipirati razli¢ite delove poruke (od razli¢itih medija) i time upotpuniti potrebne informacijske
tj. podsticajne aspekte ponasanja. Moze se zakljuciti da je koriS¢enje viSestrukih medija efikasnije
od koris¢enja samo jednog medija.

Kombinacija razli¢itih medija naziva se medija miks. Postoji nekoliko prednosti koriS¢enja medija
miksa, a ne pojedina¢nog medija, a to su:5
e Doseg publike koja se ne moze dosegnuti samo jednim medijem,
e Osigurana ponovljena izlozenost putem jeftinijeg medija u drugoj i tre€oj izlozenosti,
posto je prvi put dosegnuta publika preko temeljnog medija,
e KoriS¢enje specificne prednosti prate¢eg medija za povecanje kreativne efikasnosti
oglasavacke kampanje,
e Isporucenje kupona preko Stampanih medija ako je primarni medij televizija,
e Osigurana sinergija miksa u kojoj su ukupni efekti veci od zbira pojedinacnih efekata.

Novine se mogu koristiti na primer, za uvodenje proizvoda, a asopisi za podsticanje imaginacije,
uzbudenja i zapamcenosti, a TV se moze koristit za uvodenje novih proizvoda, a radio kao prateci
medij za stvaranje dodatnih impresija, imaginacije i podse¢anja na marku proizvoda.

3.3.3. Vreme oglasavanja

Efikasnost plana medija zavisi uglavnom od Cetiri aspekta:54

1. IzlozZenost. Koliko ¢e se izloZenosti posti¢i u okviru medija plana? Ovde se zeli saznati
ukupna izloZenost dodavanjem svih izlozenosti medijima koji se koriste u specificnoj
kampaniji.

2. Segmentacija. Da li je ciljno trziste izloZzeno oglasu i u kojem procentu? Podaci ukljucuju
demografska, geografska i psihografska obelezja ciljnog segmenta. Uz pomoc¢ tih podataka
prilagodavaju se CPM 1 GRP kao mere izloZenosti ciljne publike oglasima.

3. Uticaj medija kao izvora poruke. Ovde se postavlja pitanje imaju li pojedini mediji jaci
efekat u uticaju na primaoca od drugih. Prva se dilema odnosi na razlicite medije (TV
prema radiju), a druga je opcija mogucnosti oglaSavanja (pola stranice prema celoj stranici
ili Cetvrtini stranice). I, efikasnost i efektivnost pojedinog medija se mora uporediti sa
ostalima, ako je potrebno odluciti se samo za jedan.

4. Ucinci ponavljanja. Ovo se moze povezati sa pravilom ,,3+“, odnosno da je potreban
minimalan broj izloZenosti da bi se postigli adekvatni efekti. Broj izlozenosti zavisi od
uticaja vremena izlozenosti, specifi¢nosti apela, interesa, obeleZja proizvoda i sl.

644 |bidem, str. 341.
645 |bidem, str. 344.
646 |bidem, str. 342.



U toj fazi taktickih odluka potrebno je odluciti o vremenskom aspektu oglasavanja. Postoji
nekoliko programa rasporeda emitovanja poruke koji stoje na raspolaganju oglaSivacima:
kontinuitet, sezonski (leteci) programi i pulsiranje.®

Kontinuitet. U kontinuiranom planu oglasavanja, budzet je podjednako rasporeden tokom godine.
Ako se radi o ujednacenoj prodaji proizvoda tokom cele godine, oglasiva¢ svojim programom
treba da prati, odrzava i stimuli$e prodaju. Cak i u uslovima stabilne potraznje ponekad je potrebno
oglasavanjem intenzivnije pratiti akcije konkurencije i trziSnu konjunkturu i znacajnija sredstva
uloziti u kra¢em razdoblju. Slusanost i gledanost pojedinih medija takode utice na intenzitet
ulaganja u pojedine medije.5*

Sezonski (lete¢i) program. Ako prodaja proizvoda varira u odnosu na sezonska razdoblja,
preporucuje se sezonski program ulaganja u oglaSavanje. Taj program se odvija u nacelu
sezonskog maksimalnog ulaganja u oglasavanje, zatim prestanka ulaganja izvan sezone.
Mnogobrojni proizvodi (sladoled, pokloni za praznike, sezonska stilska odeca) zahtevaju
oglasavanje pre nastupanja sezone koje se u celosti prekida nakon odredenog razdoblja u sezoni.
Koliko ¢e vremena trajati promotivna kampanja zavisi od visine budzeta, vrednosti proizvoda,
konkurenciji, trziSnoj strukturi i novosti samog proizvoda koji treba da se promovise.

Pulsiranje. Pulsiranje predstavlja specijalnu tehniku koja se temelji na intenziviranju oglasavacke
kampanje na nekoliko odabranih trzi$nih segmenata ili u odabranom vremenskom terminu.
Strategija pulsiranja moZe se primeniti kao najava agresivne oglasavacke kampanje u
specijalizovanim ¢asopisima. Primena te tehnike uobicajena je pri uvodenju novih proizvoda.
Strategiju pulsiranja treba primeniti u vreme, na mestu i na nacin koji su prilagodeni proizvodu,
fazi zivotnog ciklusa, trzistu i raspolozivosti medija.

Kontinuirani

12 nedelja
100 GRPs/nedelja

Sezonski

4 nedelje 4 nedelje 4 nedelje
150 GRPs/nedelja 150 GRPs/nedelja

Pulsirajudi

4 nedelje 4 nedelje 4 nedelje
110 GRPs/nedelja 80 GRPs/nedelja 110 GRPs/nedelja

Slika 1.3.1. Tri opcije rasporeda 4°

Od znacaja su istrazivanja s ciljem da se utvrdi potreban (optimalan) broj i vremenski razmak
(frekvencija) promotivnih poruka, ne bi li se potrosa¢ doveo u fazu akcije i prihvatanja ili u¢inio
lojalnim. Zeljeni efekti komuniciranja iskazani u potrebnom broju oglagavanja kreéu se izmedu
jedan 1 nekog broja, ali manjeg od preteranog i prenaglaSenog, gde je jedno oglasavanje uglavnom
nedovoljno jer ga ne zapazi dovoljan broj potencijalnih potrosaca, a preterano oglasavanje moze

647 |bidem, str. 343.
648 |bidem.
649 |bidem.
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iritirati primaoca i uzrokovati njegovu indiferentnost. U odredivanju optimalnih efekata
komuniciranja, moze se koristiti promotivna elasti¢nost traznje koja pokazuje moguce promene
traznje koja je uzrokovana promenom promovisanja. Kada se pod uticajem promocije potrosac
,pomera®“ s nizeg ka visSem nivou komunikacionog spektra i poveca traznju za promovisanim
proizvodima/uslugama, i to u veem procentu nego §to je povecan procenat informisanosti
(odnosno promocije), promotivna elasti¢nost traznje je elastina, i obrnuto. Koeficijent
promocione elasti¢nosti traznje (E) pokazuje odnos procentualne promene traznje i procentualne
promene informisanosti (saznanja).°

% promena traznje

% promena informisanosti

Koeficijent promocione elasti¢nosti traznje moze biti:
- manji od 1 (E<I1), §to znac¢i da je traznja neelasti¢éna na promociju,
- jednak sa 1 (E=1), $to znaci da je traznja proporcionalna promeni informisanosti, i
- veciod 1 (E>1), Sto znaci da je traznja elasti¢na (njeno manifestovanje je proporcionalno
vece od promene nivoa komunikacionog spektra potrosaca — ulaganja u promociju).

Posedovanje informacije o koeficijentu promocione elasti¢nosti moze posluziti kao osnova za
odredivanje broja i frekvencije oglasavanja u nekom vremenskom periodu. Veliki vremenski
razmaci izmedu emitovanja poruka uzrokuju zaboravljanje informacija jer karakteristike covekove
percepcije zahtevaju adekvatan ritam i kontinuitet priliva informacija da bi ih pamtio.sst

650 Salai, Suzana & Bozidarevi¢, Desanka (2001). Marketing istrazivanje — informaciona osnova marketing
menadZmenta (drugo izdanje), str. 335-336. Beograd: Savremena administracija.
651 |bidem, str. 336.



4. PRIHVATANJE | USVAJANJE INTERNET MEDIJA DIREKTNOG
MARKETINGA KAO MARKETING INOVACIJA U REPUBLICI SRBIJI®2

Prihvatanje 1 usvajanje internet medija direktnog marketinga, od strane potrosaca u Republici
Srbiji, kao jedne vrste inovacija u marketingu, kako u pogledu nacina komunikacije izmedu
ponudaca i potroSaca, tako i u pogledu savremenih nac¢ina kupovine, predstavljeno je u ovom radu,
1 to prvo kroz pregled literature i istrazivanja na ovu temu i nakon toga, kroz predstavljanje
rezultata sprovedenog istrazivanja i izvodenje zakljucaka (Sto ¢e biti predstavljeno u posebnom
poglavlju u okviru Rezultata istrazivanja — deskriptivne i komparativne statistike: 1.3. Distribucija
ispitanika prema usvajanju internet medija direktnog marketinga i testiranje hipoteza). Predmet
sprovedenog istrazivanja je ispitivanje medijskih navika potrosaca u Srbiji, u pogledu upotrebe
internet medija direktnog marketinga, radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama i
narucivanja/kupovine putem interneta. Cilj istrazivanja je dolaZenje do saznanja o trenutnom
stanju u Srbiji u pogledu prihvatanja i usvajanja znanja i tehnologija u vezi savremenih oblika
oglasavanja kompanija, komunikacijom sa njihovom ciljnom grupom i prodajom, a od strane
potroSaca, jer da bi marketing strategije ponudaca putem interneta imale uspeha, neophodno je da
potrosaci budu korisnici odredenih internet medija direktnog marketinga koje ti ponudaci i koriste.
Ovi savremeni oblici poslovanja obezbeduju efikasnije i efektivnije poslovanje. Hipoteze ovog
istrazivanja su predstavljene na poc¢etku rada, u okviru Hipoteza istraZivanja.

Sprovedeno istrazivanje omogucuje uvid u navike potrosaca u Srbiji, u pogledu upotrebe internet
medija direktnog marketinga, radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama i
narucivanja/kupovine putem interneta, s ciljem da se utice na svest o vaznosti i znacaju inovacija
u marketingu radi pospeSivanja poslovanja i ekonomskog rasta i razvoja Srbije, generalno.
Uglavnom se istrazivanja iz oblasti inovacija u marketingu odnose na primenu istih od strane
ponudaca, a ako 1 postoje istraZivanja na tu temu s aspekta potrosaca, onda ona nisu dovoljno
detaljna 1 korisna da bi bila od znacaja za primenu u formulisanju marketing strategija, $to ovaj
rad nudi, uz analize 1 predstavljene rezultate istrazivanja prema odredenim karakteristikama Siroke
ciljne grupe potroSaca (od 15 do 64 godine, oba pola, prema regionima), $to ukazuje na
univerzalnost i Siroku mogucnost primene istih. Dobijene informacije istrazivanja mogu biti od
koristi za poslovnu praksu preduzeéa u Srbiji, iz oblasti internet marketinga, posebno jer su
promene u internet marketingu brze i zahtevaju da se istrazuju i prate u kontinuitetu.

U odnosu na istrazivanja od strane Republickog zavoda za statistiku Srbije (RZS) i agencije za
istrazivanje trziSta MASMI, koji su se bavili pitanjima koris¢enja interneta kao medija za
informisanje i kupovinu (bez razmatranja znacaja druStvenih mreza), uradeno je detaljno
istrazivanje od strane autora rada, gde su potroSaci Srbije podeljeni u pet kategorija prema
godinama starosti (uzimajuc¢i u obzir radnosposobno stanovnistvo koje direktno koristi internet s
ciljem informisanja i/ili narucivanja proizvoda/usluga), kako bi se sagledala ucestalost koris¢enja
interneta kao medija direktnog marketinga (koriste¢i petostepenu Likertovu skalu), i kako bi se
testirala regresija i korelacija izmedu varijabli (Sto je definisano u hipotezama). Razmatrano je
koriséenje drustvenih mreza (Facebook, Instagram) kao medija za informisanje i narucivanje
proizvoda/usluga, od strane pomenutih Kategorija ispitanika, Sto takode nije obuhvaceno u
istrazivanjima RZS 1 MASMI, a $to je autor rada rezultatima dokazao kao izuzetno vazne 1
neophodne za ukljucenje u digitalne marketing strategije. Doprinos sprovedenog istrazivanja od

652 Delovi ovog poglavlja i rezultati istraZivanja su sadrzani u radu: Per¢i¢, Karolina; Peri¢, Nenad & Kutlaga, Puro
(2018). The Adoption of Internet Media as Marketing Innovations in Serbia. Management: Journal of
Sustainable Business and Management Solutions in Emerging Economies (rad prihvacen za objavu 19.09.2018).
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strane autora rada je i u pogledu inovativnosti potrosaca Republike Srbije jer su prikazani
originalni rezultati o tome koliko su potrosaci Srbije spremni da prihvate nove proizvode/usluge,
Sto takode utie na visinu neophodnih ulaganja i, u konkretnom slu¢aju Republike Srbije,
strpljivosti da se ulaganja povrate i oplode. U radu su navedeni rezultati istrazivanja RZS i
MASMI, i oni su primenjeni kao osnova istrazivanja jer autor smatra da se danas izuzetno brzo
odvijaju promene, koje je potrebno pratiti, i izuzetno su bitni ,,svezi* (apdejtovani) podaci za
definisanje adekvatnih (marketing) strategija. Od velikog je znacaja pratiti trend porasta
koriséenja interneta u svrhe direktnog (digitalnog) marketinga, kako od strane potrosaca, tako i
od strane ponudaca, a posebno je vazno ista¢i znacaj marketing inovacija u pogledu novih funkcija
druStvenih mreza.

4.1. INOVACIJE U MARKETINGU I INTERNET MARKETING

Koriste se razli¢ite metodologije kojima se definiSe inovacija i koje se koriste u empirijskim
istrazivanjima s ciljem da se analizira i oceni inovativnost na mikro i makro nivou (na nivou
organizacije i drzave). Prema metodologiji koju Koristi i Republicki zavod za statistiku Srbije (a
prema definiciji OECD-a), inovacija je objasnjena na slede¢i nacin - ,,inovacija je primena novog
ili znacajno poboljSanog proizvoda, usluge ili procesa, marketing metode ili nove organizacione
metode u poslovanju, organizaciji rada ili odnosima poslovnog subjekta sa okruzenjem.“ 65 | Putem
inovacije, novo znanje se stvara i vr$i se difuzija istog, jacajuc¢i ekonomski potencijal kroz razvoj
novih proizvoda i produktivnijih operativnih metoda. Ova poboljSanja ne zavise samo od
tehnoloskog znanja, ve¢ i od raznih oblika znanja koja se koriste za unapredenje proizvoda,
procesa, marketinga i organizacionih inovacija.“®* Evropska komisija definiSe inovaciju kao
,unapredenje 1 povecanje obima proizvoda i usluga i povezanih trZiSta; uspostavljanje novih
metoda proizvodnje, nabavke i distribucije; uvodenje promena u menadzmentu, organizaciji i
uslovima rada zaposlenih“.% Inovacija je ideja, praksa ili objekat koji se smatra novim od strane
pojedinca ili druge jedinice usvajanja.“®® Inovacije se mogu definisati i kao proces
osposobljavanja u kontekstu sticanja ili unapredivanja sposobnosti, odnosno povecanja
korisnosti.®” Inovacije obezbeduju efikasnost, unapredenje kvaliteta proizvoda, smanjenje
troSkova, vece zadovoljstvo klijenata, povecanje prodaje i profita, vece trziSno uceSce i
diferencijaciju u odnosu na konkurente.®® | Inovacije u svim oblastima su kriti¢ni faktor uspeha i
osnova za unapredenje konkurentnosti privrede i drustva.“®* Inovacije se percipiraju kao osnova

653 Republicki zavod za statistiku Srbije (2016). Statisticki godisnjak Republike Srbije — Nauka, tehnologija i
inovacije, 2016, str. 370.
http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/repository/documents/00/02/28/92/18 Nauka_i_kultura.pdf, datum
pristupa: 07.08.2017.

654 Qrganisation for Economic Co-operation and Development (OECD) and Statistical Office of the European
Communities (2005). Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data (Third
Edition), p. 33. http://www.oecd-
ilibrary.org/docserver/download/9205111e.pdf?expires=1506110252&id=id&accname=guest&checksum=20
6EFA3896568073409D79124B36DBFD, datum pristupa: 28.07.2017.

655 European Commission (1996). Green Paper on Innovation. Luxembourg.
http://europa.eu/documents/comm/green_papers/pdf/com95_688_en.pdf, datum pristupa: 10.08.2017.

656 Rogers, E.M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.), p. 36. USA, New York: The Free Press.
https://books.google.rs/books?id=9U1K5LjUOWEC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad
=0#v=onepage&q&f=false, datum pristupa: 01.04.2018.

657 Gunday, G., Ulusoy, G., Kilic, K. & Alpkan, L. (2011). Effects of innovation types on firm performance.
International Journal of Production Economics, Vol. 133, No. 133, pp. 662-676.

658 JoviGi¢, Ana; Gagi¢, Snjezana & Sekuli¢, Dejan (2016). Povezanost inovativnosti i kategorije hotela: Studija
slu¢aja hotelskog sektora Republike Srbije. Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, VVol. 47, No. 2,
str. 96.

659 Stankovi¢, Ljiljana; Buki¢, Suzana & Popovi¢, Ana (2014). Marketing inovacije kao izvor konkurentske prednosti
preduzeca, Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 45, No. 4, str. 276.
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za prelazak u druStvo zasnovano na znanju, a inovaciona politika se smatra najvaznijim strateskim
sredstvom za postizanje konkurentnosti i faktor odrzavanja i stimulisanja ekonomskog rasta.®®
»Inovacija se koristi za uspesnu komercijalnu (trziSnu) aplikaciju invencije®, pa se moze prema
ovome zakljuciti da ,,ne zavrSe sve invencije kao inovacije“.%* Kada se govori o inovaciji, ima se
na umu da one ,,ne moraju nuzno biti nove na trzistu ili u celom svetu, ali bi mogle biti nove za
organizaciju 1 uticati na produktivnost i zaposljavanje®“®?, ili nove za drzavu, a da to ve¢ neko
vreme postoji na trzistu.%® Inovacije predstavljaju Sirok pojam i razlicite discipline proucavaju
razli¢ite aspekte inovacija, kao §to su marketing, menadzment kvaliteta, tehnoloski menadzment,
organizaciono ponasanje, razvoj proizvoda, strategijski menadzment.® K Rastuéi znacaj
istrazivanja fenomena inovacija je povezan sa velikim brojem faktora, koji se delom odnose na
pracenje dinamike razvoja ekonomije kao discipline, a delom se zasnivaju na rastu¢em broju
empirijskih zapazanja o zna¢aju tehnoloSkih faktora za konkurentnost.*“®% Inovacioni proces se,
tradicionalno, shvata kao drustveni proces, odnosno ,,drustvena promena koju su prouzrokovale
invencija (proces putem kog je nova ideja otkrivena ili kreirana) i difuzija“.%® Gabriel Tarde se
smatra osnivacem istrazivanja difuzije inovacija, i po njemu, invencije se difuzuju putem procesa
imitacije®®, i prema savremenoj terminologiji, ,imitacija se moze nazvati prisvajanjem
inovacija“ee,

U periodu do pocetka 20. veka klju¢ni podsticaj za inovacije bila je promena stanovni$tva, dok je
20. vek obelezen tehnoloskim promenama kao kljuénim generatorom inovacija. Jo§ je Drucker
smatrao da marketing u stvari predstavlja inovacije. ,,Marketing inovira drustvo, privredu i
poslovanje. Sve je inovacija u marketingu, i funkcija marketinga je da sluzi kao inovator u
privredi 1 poslovanju.“ Prema pomenutom autoru, ,,poslovanje ima dve, i samo dve osnovne
funkcije: marketing i inovacije. Marketing i inovacije stvaraju rezultate; sve ostalo su troskovi. %%
U savremenim uslovima poslovanja, inovacije u marketingu predstavljaju faktor od primarnog
znaCaja za ostvarivanje visokih performansi preduzeca, i uslov su satisfakcije 1 lojalnosti
potrosaca.’® Marketing inovacije uklju¢uju implementaciju novih marketing praksi®, Sto
podrazumeva ,,promene u dizajnu proizvoda i pakovanja, promene u distribuciji 1 promociji

660 \/]ada Republike Srbije (2011). Strategija i politika razvoja Republike Srbije od 2011. do 2020, str. 108.
http:/imwww.kombeg.org.rs/Slike/CeEkonPolitikaPrestriIRazvoj/Ekonomska%20politika/Strategijaipolitikaraz
vojaindustrijeRepublikeSrbijeod2011-2020godine.pdf, datum pristupa: 28.07.2017.

661 Kutlaca, Puro & Semencenko, Dusica (2005). Koncept nacionalnog inovacionog sistema, str. 62. Beograd: Institut
Mihajlo Pupin, Centar za istrazivanje razvoja nauke i tehnologije.

662 Zanello, G., Fu, X., Mohnen, P. & Ventresca, M. (2016). The Creation and Diffusion of Innovation in Developing
Countries: A Systematic Literature Review. Journal of Economic Surveys, Vol. 30, No. 5, pp. 887.

663 Stankovié, Ljiljana & Pukié, Suzana (2015). Strategijsko upravljanje portfolijom inovacija, Casopis za marketing
teoriju i praksu Marketing, Vol. 46, No. 4, str. 253.

664 Hauser, J., Tellis, G. & Griffin, A. (2006). Research on Innovation: A Review and Agenda for Marketing Science.
Marketing Science, Vol. 25, No. 6, pp. 687.

665 Mosurovi¢ Ruzi¢, Marija; Semencenko, Dusica & Kutlaga, Puro (2015). Inovaciona infrastruktura za transfer i
difuziju tehnologija u Srbiji, Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 46, No. 1, str. 36.

666 Rogers, E.M. (1983). Diffusion of Innovations (3rd ed.), str. 42. USA, New York: The Free Press.
https://teddykw?2.files.wordpress.com/2012/07/everett-m-rogers-diffusion-of-innovations.pdf, datum pristupa:
01.04.2018.

667 Citirano u: Kinnunen, J. (1996). Gabriel Tarde as a Founding Father of Innovation Diffusion Research. Acta
Sociologica, 39. pp. 433.

668 Citirano u: Rogers, E.M. (1983). Diffusion of Innovations (3rd ed.), str. 40. USA, New York: The Free Press.
https://teddykw?2.files.wordpress.com/2012/07/everett-m-rogers-diffusion-of-innovations.pdf, datum pristupa:
01.04.2018.

669 Drucker, P.F. (1986). The Practice of Management (3rd ed.). USA, New York: Harper Business.

670 Mladenovi¢, Igor; Mladenovié¢, Jelena & Roganovi¢, Milijana (2015). Uticaj inovacija u marketingu na
performanse malih i srednjih preduze¢a. Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 46, No. 2, str.
104.

671 Junge, M., Severgnini, B. & Serensen, A. (2016). Product-marketing Innovation, Skills, and Firm Productivity
Growth. Review of Income and Wealth, Vol. 62, No. 4, pp. 725.
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proizvoda, i promene metoda obracuna cena proizvoda i usluga“.? Ove promene se odnose na:
razvoj novih nacina komunikacije sa trziStem ili promovisanja, koriS¢enje novih sredstava
komunikacije, novih trzi$nih kanala, razvoj novih metoda formulisanja cena proizvoda i usluga,
inovacija u dizajnu i pakovanju, novih pristupa marketing istrazivanja, novih pristupa upravljanja
odnosima sa klijentima.6”® Ovi citati mnogo govore o ulozi koju marketing inovacije imaju u
kreiranju konkurentske prednosti preduzeca, i Sire, nacionalnih ekonomija, definisanju ciljeva i
performansi poslovanja.t™ Inovacije u marketingu vazne su i sa aspekta odrzivog razvoja. Na
Svetskom poslovnom forumu za odrzivi razvoj, istaknuto je da jedina nada za odrzivost lezi u
promeni oblika potro$nje, te da bi se to obezbedilo nuznost su inovacije. lako mnogo sugerisu da
je odrzivi razvoj put do ostvarivanja konkurentske prednosti preduzeca, mali je broj onih koji
proucavaju ulogu marketing sposobnosti u kreiranju konkurentske strategije zasnovane na
inovacijama. 67

,.Marketing inovacije imaju za cilj efikasnije zadovoljavanje potreba potrosaca, otvaranje novih
trzista ili novo pozicioniranje proizvoda na trziStu — Sto u konacnom treba da dovede do povecanja
prodaje.*¢’ Inovativna preduzeca u Evropi kao inovacije u marketingu najces¢e navode: razvoj
novih nac¢ina komuniciranja sa trziStem odnosno promocije, koris¢enje novih sredstava za prenos
poruke, novi kanali marketinga, razvijanje novih metoda za formulisanje cena proizvoda i usluga,
inovacije u dizajnu i pakovanju, novi pristupi u marketing istrazivanjima, novi pristup upravljanju
odnosima sa kupcima.t”” Teorija i praksa pokazuju da inovacije u marketingu doprinose
efikasnijem poslovanju, a samim tim i unapredenju konkurentnosti na svim nivoima.5

»Inoviranje podrazumeva efikasnu primenu novih ideja za unapredenje poslovanja, u skladu sa
potrebama kupaca i promenama na trziStu,“¢® i tehnologijama. Inovativnost podrazumeva
otvorenost prema promenama, uspesno upravljanje promenama i uspesno prihvatanje promena, i
najcesce se posmatra kao svojstvo organizacije, ali pri poslovanju preduzeéa s marketing
orijentacijom, neizostavno je razmatrati i drugu stranu trziSta, odnosno potroSace i njihovu
spremnost za prihvatanje znanja i tehnologija (difuziju) u smislu primene novih metoda
komunikacije 1 kupovine, jer u neku ruku, bez njihove podrske u vezi navedenog, tesko da ce
implementacija inovacija u marketingu imati uspeha, odnosno uspeh zavisi od brzine prihvatanja
znanja 1 tehnologija od strane potroSaca/korisnika kojima je to namenjeno. Ta brzina prihvatanja
moze zavisiti od karakteristika proizvoda/procesa, stepena njegove slozenosti, karakteristika
ciljnog trziSta, stepena druStvene integrisanosti ciljnog trZista, ali i marketing napora preduzeca.
Kod procesa Sirenja inovacija moze da se javi otpor od strane korisnika prema inovacijama u
zavisnosti od njihovih sklonosti, ili iz nekih funkcionalnih ili psiholoskih razloga.

672 Co-operation and Development (OECD) and Statistical Office of the European Communities (2005, 3rd ed.), p.
17. Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data. http://www.oecd-
ilibrary.org/docserver/download/9205111e.pdf?expires=1506110252&id=id&accname=guest&checksum=20
6EFA3896568073409D79124B36DBFD

673 Stankovic, Lj., Djukic, S. & Popovic, A. (2014). Marketing inovacije kao izvor konkurentske prednosti preduzeca,
Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 45, No. 4, str. 277.

674 Cruz-Ros, S., Garzén, D. & Mas-Tur, A. (2017). Entrepreneurial competencies and motivations to enhance
marketing innovation in Europe. Psychology & Marketing, Vol. 34, No. 11, pp. 1031.

675 Mladenovi¢, Igor; Mladenovi¢, Jelena & Roganovi¢, Milijana (2015). Uticaj inovacija u marketingu na
performanse malih i srednjih preduzeéa. Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 46, No. 2, str.
105, 107.

676 |bidem, str. 106.

677 Stankovi¢, Ljiljana; Duki¢, Suzana & Popovi¢, Ana (2014). Marketing inovacije kao izvor konkurentske prednosti
preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 45, No. 4, str. 277.

678 |bidem, str. 271.

679 Ravi¢, N. & Gavri¢, G. (2015). Uloga i znacaj inovacija za razvoj malih i srednjih preduzec¢a u Republici Srbiji.
Ekonomija - teorija i praksa, Vo. 8, No. 4, str. 48.



Najveéu stopu prihvatanja inovacije imao je internet. Za Evropu je ta stopa iznosila 110%
pocetkom 21. veka, za Aziju i Pacifik vise od 150%, Bliski Istok i Juznu Ameriku vise od 100%,
a Kanada i SAD oko 40%. Kod nerazvijenih zemalja je problem bio $to oni koji su hteli da ga
koriste, ili nisu imali pristup internetu ili su troskovi bili previsoki. Kako cene racunara i koris¢enja
opadaju stalno, ti prvobitni problemi su sve manje prisutni.®® Demografski profil korisnika
Interneta se vremenom menjao. Korisni¢ku populaciju interneta su dominantno ¢inili muskarci
(82%) u 1996. godini, a u 2000. godini odnos korisnika prema polu je bio ujednacen (50% :
50%).%%! UjednaCena upotreba interneta prema polovima u Republici Srbiji potvrdena je i
rezultatima istrazivanja koje je sprovedeno, i ¢iji ¢e rezultati biti predstavljeni u ovom radu.

»Relativna sloboda interneta od komercijalnih i1 politickih pritisaka koji su pratili sve ostale
dosadasnje medije komunikacije, u kombinaciji sa njegovom pristupacnosc¢u i interaktivnoscu,
¢ine ga tehnoloskom inovacijom koja na jedinstven nacin doprinosi demokratiji; to je medij koji
izmice cenzuri, regulaciji i komercijalizaciji kao nijedan drugi pre njega.” %2 Internet je do sada
najbrze rastu¢i medij za komunikaciju®®, i kao ,,najveca raCunarska mreza na svetu, najznacajniji
je informaticki, ekonomski i druStveni fenomen danasnjice, koji je postao nezaobilazna karika u
obavljanju poslovnih aktivnosti u savremenom svetu. ¢

Internet se u literaturi razmatra kao medij, oblik prodaje, oblik marketing komunikacije, ali je on
u stvari 1 mnogo vise. ,,Internet se ne moze smatrati samo novim medijem, nego on predstavlja
novu paradigmu marketinga stavljaju¢i potrosaca u ulogu kreatora ponude, najaktivnijeg Clana
aktivnog kontrolora celokupnog procesa proizvodnje i prodaje-kupovine.* | Internet se menja od
samog pocetka, 1 §iri se, i ove promene uticu na sve veéi broj industrija i ljudskih aktivnosti. 68
Upotreba Interneta se $iri geometrijskom progresijom i preuzima publiku ostalim sredstvima
komunikacije, jer putem interaktivnosti omoguéeno je razvijanje dugoro¢nih partnerskih odnosa
izmedu kompanija i njenih korisnika. ,,Kompanije razvijaju nove poslovne aktivnosti zasnovane
na tehnologijama, povezane sa internetom i nalaze se pod velikim pritiskom konkurencije i
tempom razvoja inovacija koje diktira globalno trziste. %%

Internet kao medij direktnog marketinga spada u elektronski marketing, i ima vise instrumenata:
veb-stranice, baneri, e-mail, druStvene mreze, Google AdWords, SEO. Prema istrazivanjima
agencije Zenith®®, globalno, sredstva tradicionalnog digitalnog oglasavanja (baneri i sli¢ni
formati) zauzimaju samo 3,1% u 2016. godini, nakon rasta od 8,6% u 2015. Online video i
drustveni mediji ¢e imati znacajan rast naredne tri godine. Online video oglasavanje ¢e rasti po
stopi od 20,1 u proseku godiSnje, u periodu od 2015. do 2018. godine, dok se predvida da ¢e rast
socijalnih medija iznositi 23,6%. Istrazivanje koje su sproveli autori: Domazet, Poki¢ i Milovanov,

680  Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinSka  komunikacija, str. 412.  Zagreb: Opinio.
https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 31.07.2017.

681 |bidem.
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683 Zenith (2012). ZenithOptimedia Releases New Ad Forecasts: Global Advertising Countinues to Growth Despite
Eurozone Fears. http://www.zenithmedia.com/zenithoptimedia-releases-new-ad-forecasts-global-advertising-
continues-to-grow-despite-eurozone-fears/, datum pristupa: 04.12.2016.
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izdanje), str. 295. Beograd: Nau¢no istrazivacki centar (NIC) Uzice.
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https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%Alka-
komunikacija, datum pristupa: 05.08.2017.
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Management. Management: Journal for Theory and Practice Management, Vol. 20, No. 74, str. 37.

687 |bidem, str. 39.
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pokazuje da internet ima veliki uticaj na potrosace (na svest o brendu) u Srbiji, odmah nakon
uticaja televizije.®®

Uloga marketinga je da omoguci da se ¢in razmene odigra tako da potro$a¢ dobije robu i usluge
koje su mu potrebne, a proizvodac ekvivalentnu nadoknadu za to. Da bi cilj bio ostvaren, potrebe,
stavovi 1 misljenja potroSaca moraju biti stalno u fokusu. Idealno bi bilo kada bi potrosac primio
samo onu poruku koja ga interesuje. Naravno, to nije moguce, ali postoje metodi koji suzavaju
ciljanu grupu toliko da se priblizavaju ovom idealu. Jedan od tih metoda je i direktni marketing.

Direktni marketing spada u jedno od najdinami¢nih podru¢ja marketinga i jedan je od
»instrumenata (oblika) integrisanog marketing komuniciranja kojim se izgraduju i odrzavaju dobri
odnosi sa sadasSnjim i potencijalnim potroSacima u cilju njihovog osvajanja i zadrzavanja,
obezbedujuéi im satisfakciju, a preduzecu lojalne potrosace i vrednost.“® Direktni marketing
moze kontaktirati sa svojim potroSac¢ima direktno, izostavljaju¢i marketing kanale. Aktivnosti
marketinga su razli€ite prema pojedinim potroSacima u zavisnosti od njih kao individua. Prema
Bobu Stounu®®, direktni marketing je interaktivna upotreba medija koja ima svrhu podsticanja
kupceve reakcije na takav nacin da se ona moze pratiti, beleziti, analizirati i arhivirati u bazama
podataka kako bi se primenila u narednim promotivnim kampanjama. Prema definiciji UdruZenja
direktnog marketinga (DMA), direktni marketing je interaktivni sistem, koji koristi jedan ili vise
promotivnih medija, radi ostvarivanja merljivog odaziva (odgovora) i/ili transakcije na bilo koji
nacin.®? Za realizaciju direktnog marketinga na raspolaganju je primena raznih medija (direktna
posta, telefon, novine, Casopisi, katalozi, televizija, internet, mobilni telefon), a ,,svaka vrsta
medija ima svoje prednosti i nedostatke sa stanovista izrazajnih mogucnosti, ugleda, opsega,
selektivnosti, praga primecenosti, i moguénosti obnavljanja poruka u odredenim vremenskim
razmacima, troSkova ,,dohvatanja“ ciljnih segmenata.*6%

Za samo 20 godina, desile su se ogromne promene, koje su neizostavno uticale i na poslovnu sferu.
Informacione tehnologije su primarni faktor poslovnog rasta i razvoja. Prema istrazivanju koje je
sprovela medunarodna marketing agencija Zenith, putem ankete u 65 zemalja, dnevna
konzumacija medija na globalnom nivou je porasla sa 462 na 485 minuta dnevno od 2010. do
2014. godine. Tome je doprinelo koriS¢enje Interneta, na kojem ljudi provode 109,5 minuta na
dan, Sto je gotovo dvostruko viSe nego pre pet godina. Prema izvestaju, sa 402 na 376 minuta je
opalo vreme posveceno tradicionalnim medijima, posebno novina, zbog porasta koriS¢enja
interneta.®*

Prema anketi koju je oglasna mreza ZepterADS sprovela na temu navika korisnika interneta u
Srbiji, u procesu kupovine i donosenju odluke o kupovini, internet mediji nastavljaju da dobijaju
na znacaju. Rezultati su pokazali da se gotovo polovina ispitanika (48,62%) uvek pre kupovine
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prvo informi$e na internetu o aktuelnim ponudama i cenama.®> Google je sproveo istrazivanje pod
nazivom "Consumer Barometer", u saradnji sa IAB Europe i TNS Infratest, i predstavio je rezultate
s ciljem da se obezbedi uvid u navike potrosaca i nacina na koji potrosaci koriste internet kao izvor
informacija pri donosenju odluke o kupovini. Prema rezultatima ovog istrazivanja, u Srbiji,
internet ima najveci uticaj na donosenje odluke o kupovini. U zavisnosti od kategorije, izmedu 53
1 92% pretraZzivanja proizvoda i donoSenja odluka nastaje koriS¢enjem Internet izvora.5®

Internet marketing je nastao zahvaljujuéi razvoju telekomunikacija i informacionim
tehnologijama. Internet marketing je zapravo interaktivni direktni marketing, koji ponudacima i
potrosa¢ima pruza mogucénost individualizacije 1 interakcije, §to u osnovi predstavlja
mikromarketing (jedan Covek — jedan segment). “Internet marketing se moze definisati kao
upotreba interneta kao virtuelne prodavnice gde se proizvodi prodaju direktno potrosac¢ima”®’, pri
¢emu preduzece-komunikator treba sve da ponudi potrosacu, sve Sto ima i zna, a potroSac ¢e birati
i procitati $ta on Zzeli i Sta mu je potrebno. U nastavku su predstavljeni instrumenti interneta kao
medija direktnog marketinga.

Veb-stranica je vise od oglasa. Na njoj se mogu nac¢i dodatni podaci o preduzecu, proizvodima,
uslugama. Moze se koristiti i kao proSirena brosura za oglasavanje proizvoda ili kao online katalog
prodavnica. Baneri predstavljaju najjednostavniji oblik oglasavanja putem veb-a. To su stati¢ne ili
dinamic¢ne (animirane) slike koje prezentuju ponudu oglasivaca. Klik na baner naj¢esce vodi
direktno na veb-stranice oglasivaca. U procesu trazenja potrebnog i/ili zeljenog proizvoda,
potrosaci najc¢esce pretrazuju informacije po internetu uz pomo¢ pretrazivaca, ukoliko to nije ve¢
poznati proizvod. Da bi kompanije obezbedile pristup potrosaca njihovoj ponudi, na raspolaganju
im je optimizacija veb-sajtova za pretrazivate - SEO (Search Engine Optimization), koja
predstavlja deo internet marketinga koji se bavi besplatnim pozicioniranjem veb-sajtova na
pretraziva¢ima za odredene kljuéne reci, a koje pak najvise odgovaraju sadrzaju na datom sajtu.
Cilj SEO-a je povecanje posecenosti na nekom sajtu, a istrazivanja pokazuju da ¢ak 90% svih
posetilaca sajtova do konkretnog sajta i dolazi preko nekog pretrazivaca.®® Kompanije imaju na
raspolaganju i Google AdWords — placeni oblik promovisanja na Google-u. Ako se kampanja
podesi kako treba, moze se sa relativno malo ulaganja do¢i do pravih klijenata. Reklama se
pojavljuje samo ljudima koji su ukucali re¢ koju je kompanija odabrala, zbog ¢ega je veoma
efikasna.®*® Kako bi sajt $to pre dostigao svoj sjaj i isplivao na povrSinu u moru drugih sajtova,
treba potpomo¢i promociju veb sajta putem drustvenih medija. Socijalni mediji se
pojednostavljeno mogu objasniti kao skup (kolekcija) besplatnih, online alatki i platformi
(blogovi, online videi, deljenje fotografija, druStvene mreZe, virtuelni svetovi, 1 dr.) koje ljudi
koriste da bi publikovali, podelili online sadrzaj.”® ,,Ba$ kao Sto je brzi rast prisvajanja mobilnog
telefona otvorio nove marketing komunikacije i moguénosti targetiranja, sveprisutnost druStvenih
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medija promenila je nac¢in na koji sada kupci dele medu sobom informacije i stupaju u interakcije
sa brendovima“*’, i smatra se da su socijalni mediji klju¢ni za buduénost elektronske trgovine.’?

Drustvene mrezZe sluze za komunikaciju preko interneta i u sve vecoj meri zamenjuju pisanje e-
mail-ova. Sa pojavom drustvenih mreza, odnosno socijalnih medija uopste, prema DZonu Ridu,
upravo su ti mediji karakteristi¢ni za tre¢u eru u revoluciji marketinga — socijalnog marketinga. Po
njemu je prva era marketinga bila masovni marketing, druga era direktni marketing, a treca
socijalni marketing.” Po pojavi drustvenih mreza (MySpace i Facebook), redovni korisnici
interneta su iznenadujuée brzo prihvatili nacin funkcionisanja tih sajtova.”™ Najpoznatija
platforma za deljenje video sadrzaja je Youtube. U domenu internet pretraga Youtube je
najkompletnija baza video sadrzaja. Ulaganja u video oglase raste iz godine u godinu. Trend video
oglasavanja je postao viralan uglavnom od strane ponudaca. Jedno istrazivanje je pokazalo da
Amerikanci u proseku gledaju online video sat vremena svakog dana, a postavljenje video oglasa
na Youtube se pokazalo efektivnim. Smatra se da kraéi video oglasi imaju ve¢i procenat zavrsetka
gledanja istog.” S marketing aspekta Facebook je veoma mocan promotivni alat, koji moze da
koristi svaki ponudac tako $to ¢e kreirati svoju stranicu za promovisanje proizvoda/usluga, i
podesiti parametre potrebne za uspes$no oglasavanje putem pla¢enih oglasa. Ako se prethodno
dobro istraZze odredena potroSacka ponaSanja 1 ciljne grupe vazne za kompaniju, onda se mogu
targetirati samo odgovaraju¢i ljudi. Svaka stranica mora sadrzati sve potrebne informacije za
korisnike i da ih prati dovoljan broj fotografija. Targetiranje i ciljne grupa se biraju u odnosu na
zahteve kompanije i predhodna istrazivanja. To se u ovom sluc¢aju radi tako $to kompanija na razne
nacine (najceS¢e putem placenih oglasa), pokuSava da privuce jos ljudi, iz njihove ciljne grupe,
koji ¢e svojevoljno poceti da prate kompaniju (njenu stranicu) putem ove drustvene mreze, Uz
mogucénost stupanja u direktnu komunikaciju sa istima, davanja potrebnih informacija,
preuzimanja porudzbina, dogovaranja oko karakteristika proizvoda, isporuke, i sl. Jedna od
prednosti stranica na Facebook-u je i postojanje statistike za svaku objavu. Ovakav nacin
oglaSavanja, pored svoje glavne svrhe, pruza moguénost komuniciranja sa korisnicima i dobijanja
povratnih informacija iz prve ruke. Instagram je druStvena mreza popularna $irom sveta, koja
omogucava obradu 1 deljenje (objavu) fotografija na ovoj drustvenoj mrezi, ali 1 na nekim drugim
sa kojima je Instagram povezan. Facebook je kupio Instagram 2012. godine, pa postoji opcija da
se placaju identi¢ni oglasi na Facebook-u i Instagramu. Twitter je tzv. mikroblog servis koji sluzi
za brzo prenoSenje kratkih informacija duzine do 140 karaktera (obi¢no se radi o statusima,
komentarima, diskusijama ili linkovima koji vode na druge sadrzaje).

E-mail marketing je ono §to je u offline marketingu direktna posta. On ¢e jednog dana u potpunosti
preuzeti ulogu direktne poste usled brzine, niskih troSkova, nepostojanja "geografskih troSkova"
ni udaljenosti. Direktni e-mail marketing konceptualno je baziran na preciziranju ciljnih segmenata
potroSaca, ¢iji je kljuéni mehanizam baza podataka o potrosa¢ima (database marketing). E-mail
marketing olakSava ciljnu komunikaciju sa potroSacima, dozvoljava personalizaciju takvih

komunikacija, ohrabruje buduce potroSace da odmah preduzmu specifi¢ne akcije, moze marketing
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strategiju u€initi manje vidljivom za konkurenciju.”® Jedno istrazivanje, koje su osmislili Merisavo
i Raulas, 2004. godine, bavilo se ispitivanjem uticaja e-mail marketinga na lojalnost prema brendu
I rezultati su pokazali da mail marketing ima pozitivne efekte na lojalnost brendu™, sto generalno
1 potvrduje ¢injenicu da direktni marketing utice na stvaranje lojalnih kupaca.

Steward i Pavlou u svom radu isti¢u da svaki sistem koji meri ponasanje potrosaca ili efektivnost
akcija posredstvom interaktivnih medija mora da sadrzi sledece: "
- Uocavanje razlika koje interaktivnost donosi u komunikacionu arenu, ukljucujuéi centralnu
ulogu aktivnog potrosaca,
- postovanje kompleksne interakcije ciljeva aktera koji doprinose rastu strukture interakcija,
- poznavanje karakteristika medija i procesa koji uticu na usvajanje i adaptaciju medijima.

Pre 15 godina se smatralo da su interakcije te koje oblikuju medije. Steward i Pavlou su u svom
radu naveli sledece: ,,Mediji su usvojeni i oblikovani posredstvom interakcija izmedu potrosaca i
ponudaca znacajno uti€uci na prirodu interakcija. Drugim re¢ima, interakcija izmedu potroSaca 1
ponudaca ima veliki uticaj na karakteristike medija i buduée sposobnosti medija. ™

Rast u znacaju digitalnih, socijalnih medija, i mobilnog marketinga je pra¢eno tehnoloskim
inovacijama, kao 1 sve ucestalijim pristupom internetu od kuce, razvojem platformi druStvenih
mreza, 1 $iroko prisvajanje mobilnih uredaja od strane potroSaca. Ove inovacije takode imaju
uticaja na to kako ¢e potrosaci da se ponasaju s obzirom na promene na trzistu. ,,Bas kao Sto je
brzi rast prisvajanja mobilnog telefona otvorio nove marketing komunikacije i moguénosti
targetiranja, sveprisutnost druStvenih medija promenila je nacin na koji sada kupci dele medu
sobom informacije i stupaju u interakcije sa brendovima.“7*

4.2. DIFUZIJA ZNANJA | TEHNOLOGIJA U INTERNET MARKETINGU

Za ekonomski rast i razvoj su neophodne dve pokretatke snage, proces stvaranja znanja i
tehnologija, a zatim i difuzija znanja i tehnologija.”! ,,Difuzija je posebna vrsta komunikacije u
kojoj se informacije, koje se razmenjuju, bave novim idejama.*’> Razumevanje modela difuzije
omogucava razumevanje potroSnje novih proizvoda.”*® RodZzers je identifikovao Cetiri glavna
elementa difuzije, a to su: inovacija, kanali komunikacije koji prenose informaciju o inovaciji,
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relativno vreme usvajanja, i druStveni sistem ili populacija usvajanja.”* U procesu difuzije
najvazniju ulogu imaju mediji za skretanje paZnje, ali za prihvatanje nekih inovacija je ipak
najvaznija interpersonalna komunikacija, jer mediji mogu uticati na Sirenje informacija o
inovacijama, ali retko kada uticu na menjanje stavova ili ponaSanja.’™® Jednim istrazivanjem autora
Valentea i Rodzersa, utvrdeno je da ,,druStvena interakcija i personalna komunikacija imaju veliki
uticaj na usvajanje novih ponasanja“.”® | Difuzija znanja i tehnologije u privredu se moze
posmatrati kao primer ekonomskih promena i razvoja u okviru koga nove tehnologije dobijaju na
ekonomskom znacaju i tokom tog procesa zamenjuju stare ili totalno, ili delimi¢no.*“’" Difuzija
znanja i tehnologija, sveobuhvatno prihvatanje i usvajanje istih od strane korisnika, uti¢e na
sposobnost nacionalnih ekonomija da generisSu vec¢i ekonomski rast i ve¢i drustveni proizvod.’8

»Analiza procesa prihvatanja inovacije predstavlja napredak u istrazivanju difuzije, jer ukazuje na
kategoriju potrosaca koja prva kupuje proizvod.“*® Najéescée se u literaturi navodi petofazni proces
usvajanja novih znanja i tehnologija koji podrazumeva sledece faze:’?

1. Svest — pojedinci postaju svesni neke ideje ili novog proizvoda, usluge, procesa i sl., ¢esto
uz pomo¢ medijskog ili PR delovanja,

2. Zainteresovanost — ukoliko je zainteresovan, pojedinac trazi vise informacija o inovaciji
putem interneta, nekog drugog medija ili ¢e pitati nekoga ko je imao iskustva sa
inovacijom,

3. Evaluacija — osoba vrednuje ideju/proizvod/uslugu na osnovu toga Kkoliko oni
zadovoljavaju njegove konkretne potrebe, zZelje,

4. Probanje — osoba proba proizvod/uslugu/ideju na eksperimentalnom nivou,

Usvajanje — pojedinac pocinje redovno da koristi proizvod/uslugu/ ili uvodi ideju u svoj
sistem verovanja.

o

Osoba ne mora nuzno da prode kroz svih pet navedenih faza. Proces usvajanja novih znanja i
tehnologija moze da se zavrsi nakon bilo koje faze, a neki od faktora koji uticu na taj proces su:
relativna prednost, kompatibilnost, kompleksnost, moguénost isprobavanja, moguénost
opservacije.” Da li ¢e proces usvajanja trajati krace ili duze, zavisi i od karakteristika proizvoda,
cene proizvoda, psihologije licnosti potrosaca, marketing napora ponudaca, i dr.

Generalno, inovativnost preduzeéa u Srbiji, iako su evidentni pomaci nabolje, joS uvek je
nezadovoljavajuéa, §to se negativno odrazava na poslovnu i nacionalnu konkurentnost. Cak je i
nivo razvijenosti i primene marketinga u Srbiji nizak, odnosno marketing koncept kao stav
menadZmenta prema njegovoj ulozi u privredi 1 druStvu jo§ uvek nije prihva¢en kao dominantna
poslovna filozofija (dominira prodajni koncept); ne shvata se na pravi na¢in neophodnost razvoja
marketing sposobnosti za unapredenje poslovnih i inovacionih performansi; nedovoljno se koristi

714 Rogers, E.M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.), p. 12-31. USA, New York: The Free Press.
https://books.google.rs/books?id=9U1K5LjUOWEC&printsec=frontcover&source=gbhs_ge_summary_r&cad
=0#v=onepage&q&f=false

715 Kunczik, Michael & Zipfel, Astrid (2006). Uvod u znanost o medijima i komunikologiju, str. 185. Zagreb: Zaklada
Friedrich Ebert.

716 Citirano u: Kiesling, E., Giinther, M., Stummer, C. & Wakolbinger, L.M. (2012). Agent-based Simulation of
Innovation Diffusion: A Review. Central European Journal of Operations Research, Vol. 20, pp. 185.

717 Mosurovi¢ Ruzi¢, Marija; Semenéenko, Dusica & Kutla¢a, Puro (2015). Inovaciona infrastruktura za transfer i
difuziju tehnologija u Srbiji. Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, \ol. 46, No. 1, str. 36.

718 |bidem, str. 39-40;

Kutlaca, Puro & Semenéenko, Dusica (2005). Koncept nacionalnog inovacionog sistema, str. 45. Beograd: Institut
Mihajlo Pupin, Centar za istrazivanje razvoja nauke i tehnologije.

719 Mari¢i¢, Branko (2002). Ponasanje potrosaca, str. 348. Beograd: Ekonomski fakultet, Savremena administracija.

720 Ozanne, U.B. & Churchill, G.A. (1971). Five Dimensions of the Industrial Adoption Process. Journal of Marketing
Research, VIII, pp. 323.

721 Kotler, P. (2000). Marketing Management (The Millenium Edition), p. 357. New Jersey, USA: Prentice-Hall
International Inc., Upper Saddle River.



trZiSno znanje za kreiranje kompetencija vezanih za trziSte; stepen orijentisanosti na potroSace je
nizak.’? Prema rezultatima Republi¢kog zavoda za statistiku, i istrazivanju o inovacionim
aktivnostima preduzeca u Srbiji, koje obuhvata period 2012-2014. godine, 40,5% poslovnih
subjekata u Srbiji se smatra inovatorima (podjednak je procenat proizvodnih i usluznih poslovnih
subjekata), gde su inovativna preduzeca definisana kao poslovni subjekti koji su u posmatranom
periodu uveli inovaciju proizvoda ili procesa, inovaciju u organizaciji ili marketing inovaciju.’
Statisticki gledano, oko 47% preduzeca svih veli¢ina u Srbiji prijavljuje da ima inovacije
(proizvoda/usluga, procesa, organizacione, marketing).”* Klju¢ni problemi su nedovoljna
informisanost preduzeca o znacaju inovacija za unapredenje poslovanja, nedovoljno ulaganje u
inovacije, neadekvatna saradnja preduzeca i istraziva¢ko-razvojnih institucija, pristup finansijama.
Kako bi se situacija unapredila, neophodno je preduzeti mere na stimulisanju preduzeca da
investiraju u inovacije i njihovu prakti¢nu primenu, transfer znanja, kao i za povezivanje sa
nau¢no-obrazovnim institucijama.”

Prema rezultatima istrazivanja u periodu 2014-2016. godine, uc¢escée poslovnih subjekata inovatora
u organizaciji i u marketingu iznosi 30,2% i manje je od inovatora proizvoda i procesa, gde je
svaki tre¢i poslovni subjekt inovator. Navedene dve grupe inovacija se uglavnom javljaju
istovremeno u poslovnim subjektima. Zastupljenost poslovnih subjekata, koji su istovremeno uveli
inovacije proizvoda i procesa i inovacije u organizaciji i marketingu iznosi 22,4%. Najveca
zastupljenost poslovnih subjekata inovatora je u preradivackoj industriji i u stru¢nim, naucnim,
tehni¢kim i inovacionim delatnostima.’?

U nastavku je predstavljen trend inovativnih aktivnosti u Srbiji u kontekstu evropskog inovativnog
prostora. Inovacione performanse jedne zemlje odreduju se na osnovu ukupnog indeksa
inovativnosti. Na osnovu izra¢unatih vrednosti ukupnog indeksa inovativnosti svih ¢lanica EU, a
u odnosu na prose¢nu vrednost, drzave ¢lanice EU se kategoriSu u ¢etiri inovativne kategorije, i
to: inovativni lideri (imaju performanse 20 % i viSe iznad proseka EU), inovativni pratioci (imaju
performanse izmedu 90% i 120% proseka EU), umereni inovatori (imaju performanse izmedu 50%
I 90% proseka EU), skromni inovatori (imaju performanse ispod 50% proseka EU).”?” Prema
European Innovation Scoreboard 201772, Srbija je uvrstena u kategoriju umerenih inovatora. U
periodu od 2010. do 2016. godine, povecale su se inovativne performanse za 17,3% u odnosu na
prosek EU 2010. Glavni razlog ovakvog trenda sagledava se u povecanom investiranju u
poslovanje (R&D expenditure in the business sector — povecanje za 13,4%; Non-R&D innovation
expenditures — povecanje za 164,7%), povec¢anju broja doktora nauka (za 45,4%), i uvecanju broja
inovatora proizvoda i/ili procesa (za 42,9%) i inovatora marketinga i/ili organizacije (za 63,8%).

722 Stankovi¢, Ljiljana; Duki¢, Suzana & Popovié, Ana (2014). Marketing inovacije kao izvor konkurentske prednosti
preduzeéa, Casopis za marketing teoriju i praksu Marketing, Vol. 45, No. 4, str. 277.

723 Republicki zavod za statistiku Srbije (2016). Statisticki godisnjak Republike Srbije — Nauka, tehnologija i
inovacije, 2016, str. 385.
http://webrzs.stat.gov.rs/WebSite/repository/documents/00/02/28/92/18_Nauka_i_kultura.pdf, datum
pristupa: 07.08.2017.

724 Kutlata, Puro & Semencéenko, DusSica (2015). Nacionalni inovacioni sistem u Srbiji: proslost, sadasnjost,
buducnost, str. 13. Beograd: Institut Mihajlo Pupin.

725 Vlada Republike Srbije (2011). Strategija i politika razvoja Republike Srbije od 2011. do 2020, str. 153.
http://www.kombeg.org.rs/Slike/CeEkonPolitikaPrestriIRazvoj/Ekonomska%20politika/Strategijaipolitikaraz
vojaindustrijeRepublikeSrbijeod2011-2020godine.pdf, datum pristupa: 28.07.2017.

726 Republicki zavod za statistiku Srbije (2016). Saopstenje — Statistika nauke, tehnologije i inovacija. Indikatori
inovativnih aktivnosti, 2014-2016. http://www:.stat.gov.rs/\WebSite/repository/documents/00/01/89/77/1A01-
276-Inovacije_2014.pdf, datum pristupa: 20.07.2017.

727 European Commision (2017). Regional Innovation Scoreboard 2017 — Methodology report, str. 31. Retrieved
from: http://ec.europa.eu/docsroom/documents/23986, datum pristupa: 01.04.2018.

728 European Innovation Scoreboard 2017. http://ec.europa.eu/docsroom/documents/23937, datum pristupa:
28.07.2017.
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Prema rezultatima istrazivanja agencije za istrazivanja trziSta — MASMI, oko % mikro, malih i
srednjih preduzeca (MMSP) u Srbiji imaju kompanijski vebsajt (72% trenutno i oko 3% u
izgradnji). Cetvrtina MMSP nema vebsajt. Glavni razlog za to navode nedostatak Zelje za
investiranjem u dodatnu promociju jer je njihov posao zadovoljavajuéi (,,ide mi sasvim dobro®).
Pasivni stav (,,suviSe je komplikovano, nemam vremena“) zapaza se kod 14% MMSP. Sli¢an
procenat veruje da njihovi potrosaci nisu online, te da ovaj nacin komunikacije nije adekvatan za
njihov posao. Skoro sva MMSP iz Beograda imaju kompanijski vebsajt (90%), znatno vise nego
MMSP u drugim regionima u Srbiji (Vojvodina 80%, drugi regioni 65-70%). MMSP srednje
veliCine obi¢no imaju vebsajt (95%), u poredenju sa 84% medu malim i 70% medu mikro
kompanijama. Ve¢ina MMSP u Srbiji jo§ uvek ne Siri svoj posao na online trziste — 64% ne nudi
svoje proizvode i usluge online. Glavna prepreka je njihovo uverenje da nema potrebe za takvim
korakom. Vecina njih ¢ak ni ne planira da ukljuci online ponudu u budu¢nosti (63%), dok samo
14% namerava da uvede internet ponudu jednog dana. Mala i srednja MMSP nude svoje proizvode
1 usluge online viSe nego mikro preduzeca (oko 50% nasuprot 30%). Oko jedne tre¢ine MMSP
nudi svoje proizvode i usluge online (36%). Vecina njih koristi kompanijski vebsajt (88%), ali
takode 1 druStvene mreZe i sajtove za oglasavanje (po 32-35%). Od onih koji uopste nude svoje
proizvode i usluge online, oko polovina (46%) zapravo ima opciju online narucivanja (16% svih
MMSP u Srbiji). Ipak, za vecinu njih online poslovanje jo§ uvek nije znacajan izvor posla — ono u
ukupnom prometu preduzeca u€estvuje sa do 10%. Oko 17% MMSP je bilo motivisano da uvede
ponudu e-trgovine time $to su potroSaci trazili da se uvede ta opcija. Online i offline placanja su
jednako u ponudi u MMSP u Srbiji. Oko 91% nudi online opcije za pla¢anje — uglavnom kreditnom
karticom direktno kompaniji (77%), dok neki (35%) nude placanje preko posrednika (npr. PayPal).
Slican broj MMSP imaju opciju offline plac¢anja (gotovina po dostavi). Glavna prepreka za ponudu
online placanja je percepcija kompleksnosti implementacije — 44% MMSP koja nemaju tu opciju
veruju da je ,,previSe komplikovana®. Ipak, ¥4 njih ¢e je ponuditi u buduénosti, dok polovina deluje
odlu¢no u odbijanju.” Na osnovu ovog istrazivanja se vidi da su potrosaci ti koji traze da se uvodi
mogucnost online porucivanja, a da preduzeca ne vide koliko je to neophodno radi rasta i razvoja.

Anketa u vezi upotrebe informaciono-komunikacionih tehnologija u Srbiji, sprovedena je na
dvofaznom uzorku, u period od 21. marta 2016. do 1. aprila 2016. godine, od strane Republickog
zavoda za statistiku Srbije. Uzorak je alociran na podrucja centralne Srbije (bez Beograda), AP
Vojvodine i Beograda, proporcionalno broju domacinstava. Obim uzorka iznosi 2400
domacinstava 1 2400 pojedinaca. Stopa odgovora iznosi 85% (2043 domacinstva). Ispitivanje je
sprovedeno telefonskim putem, a bilo je dozvoljeno i posredno anketiranje (davanje odgovora
umesto odsutnog lica). Obuhvacena su domacinstva s najmanje jednim ¢lanom koji ima izmedu
16 1 74 godine, kao i pojedinci iste starosne dobi, i neki od rezultata su sledec¢i. U Republici Srbiji
64,7% domacinstava poseduje internet prikljucak, $to ¢ini povecanje od 0,9% u odnosu na 2015.
godinu, a 1,9% u odnosu na 2014. godinu. Zastupljenost internet prikljucka najveca je u Beogradu
I iznosi 73,1%. U Vojvodini ona iznosi 68,7%, a u centralnoj Srbiji 57,9%. U Srbiji je 67,1% lica
koristilo internet u poslednja tri meseca, 1,6% ispitanika koristilo je internet pre vise od tri meseca,
a 2,2% pre vise od godinu dana. Cak 29,2% ispitanika nikad nije koristilo internet. Za 1,4%
povecao se broj korisnika interneta u odnosu na 2015. godinu, za 3,9% u odnosu na 2014. godinu,
a za 12,3% u odnosu na 2013. godinu. Na pitanje koliko su ¢esto, u proseku, koristili internet
tokom poslednja tri meseca, 85,9% ispitanika odgovorilo je: svakog dana ili skoro svakog dana.
Cak 90,3% internet populacije od 16 do 24 godine starosti ima nalog na drustvenim mrezama
(Fejsbuk, Tviter). Istrazivanje je pokazalo da 91,8% stanovnistva koristi mobilni telefon, dok je taj
podatak za 2015. godinu iznosio 91,4%. Kada je re¢ o vremenskom okviru u kom su korisnici
interneta kupovali/porucivali robu ili usluge putem interneta, 26,3% Korisnika obavilo je
kupovinu/porucivanje u poslednja tri meseca, 12,0% pre viSe od tri meseca, a 7,1% pre vise od
godinu dana. 54,6% korisnika interneta nikada nije kupovalo/porucivalo robu ili usluge putem

729 MASMI — agencija za istrazivanje trziSta (2016, oktobar). Studija pracenja efekata razvoja e-poslovanja:
Istrazivanje o e-trgovini u MMSP i zastiti e-potrosaca u Srbiji.



interneta.”™ Stanovnici Srbije koji su mladi, obrazovaniji i sa ve¢im prihodima ¢es¢e kupuju
online. Online kupovina povecala se u Srbiji od 2015. godine; 42% internet korisnika kupuju
online (31% gradana Srbije). Penetracija online kupovine visa je u gradskim sredinama, u
Beogradu u odnosu na Sumadiju i Zapadnu Srbiju, medu mladom populacijom (posebno do 35),
onima sa viSim obrazovanjem i prihodima. Oni koji odbijaju da kupuju online rede su iz Beograda
1 urbanih sredina, stariji su od 45 godina, sa nizim obrazovanjem, Cesto penzioneri, sa nizim
primanjima. U 2016. godini upotreba racunara za koris¢enje interneta je opala u korist pametnih
telefona, odnosno 2 od 3 korisnika idu na internet preko pametnog telefona (67%), a preko PC i
laptopova 87%.7t Uporedujuci ove podatke i podatke iz istraZivanja autora ovog rada, zakljucuje
se da se povecao broj potrosaca u Srbiji koji su spremni da naruce/kupe proizvode i/ili usluge
preko interneta.

730 Kovadevié, Miladin; Pavlovi¢, Kristina & Suti¢, Vladimir (2016). Upotreba informaciono-komunikacionih
tehnologija u Republici Srbiji, 2016. Beograd: Republicki zavod za statistiku Srbije, str. 10-32.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2016/pdf/G20166004.pdf, datum pristupa: 06.07.2017.

731 MASMI — agencija za istrazivanje trzista (2016, oktobar). Razvoj e-biznisa: Studija o motivatorima i barijerama
za online kupovinu e-potrosaca u Srbiji.
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Il EMPIRIJSKO-ANALITICKI OKVIR RADA

1.  REZULTATI ISTRAZIVANJA
(DESKRIPTIVNA | KOMPARATIVNA STATISTIKA)

1.1. ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA PREMA
KRITERIJUMU GODINA STAROSTI ISPITANIKA??

Ukupan broj ispitanika je podeljen u pet kategorija (po kriterijumu godina), za starost od 15 do 64
godine, $to ¢ini kategoriju radnosposobnog stanovnistva i takva raspodela prema godinama vrlo je
priblizna strukturi stanovnika Republike Srbije, koja je navedena u Statistickom godi$njaku RS
2016 (prema popisu stanovnistva iz 2011. godine), Republickog zavoda za statistiku, jer je na
osnovu takve raspodele moguce dobiti precizne podatke, $to obezbeduje reprezentativnost uzorka.
Distribucija ispitanika prema kategoriji godina starosti u odnosu na broj ispitanika u Republici
Srbiji, data je u tabeli 2.1.1.

Tabela 2.1.1. Distribucija ispitanika prema kriterijumu godina starosti u odnosu na broj stanovnika u
Republici Srbiji 33

Kategorije po Broj stanovnika Broj stanovnika Broj Broj ispitanika

godinama: RS (2011) RS (u %) ispitanika (u %)

| kategorija: 15-24 841.735 17% 307 20%

Il kategorija: 25-34 976.648 20% 314 20%
I1l kategorija: 35-44 963.862 20% 307 20%
IV kategorija: 45-54 1.004.330 20% 287 19%
V kategorija: 55-64 1.124.693 23% 317 21%
Ukupno 4.911.268 100% 1,532 100%

1.1.1. Rezultati u vezi prve grupe pitanja koja se odnose na novine, ¢asopise, letke

Prvu grupu pitanja, koja se odnosi na novine, Casopise, letke, ¢ini sedam pitanja, koja su
postavljena s ciljem da se dode do saznanja o ucestalosti obrac¢anja paznje na promotivne sadrZaje
u Stampanim medijima — novinama, Casopisima, lecima. U tabeli 2.1.2. su navedeni rezultati
empirijskog istrazivanja po pitanjima i kategorijama ispitanika.

732 Neki rezultati istrazivanja iz ovog poglavlja, u vezi Stampanih medija direktnog marketinga, sadrZani su u radu:
Perci¢, Karolina. Efektivnost Stampanih medija direktnog marketinga u Republici Srbiji. Marketing (rad je
prihvacen za publikovanje 31.10.2018).

733 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istraZivanja od strane autora rada



Tabela 2.1.2. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti upotrebe novina,

casopisa, letaka

SLT\(/)ERIS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;ﬂika Missing | Mean
1. Kupujem novine.
UKUPNO 7,8% 11,7% 12,8% 25,4% 41,1% 1515 17 2,19
| kategorija 4,5% 3,8% 9,4% 25,3% 56,8% 306 1 1,74
Il kategorija 1,1% 5,4% 15,4% 25,4% 52,3% 313 1 1,77
111 kategorija 3,7% 12,5% 13,6% 32,0% 38,2% 307 0 2,11
IV kategorija 13,5% 13,9% 13,5% 28,6% 29,4% 284 3 2,53
V kategorija 18,8% 28,0% 14,2% 16,3% 18,4% 305 12 3,13
2. Kupujem casopise.
UKUPNO 3,9% 13,8% 17,4% 29,6% 34,6% 1521 11 2,22
| kategorija 2,0% 4,0% 15,0% 30,6% 48,1% 306 1 1,81
Il kategorija 1,8% 6,1% 17,6% 28,7% 45,5% 313 1 1,90
111 kategorija 2,9% 12,1% 18,8% 30,1% 36,0% 307 0 2,16
IV kategorija 5,2% 25,8% 17,1% 34,5% 16,3% 284 3 2,69
V kategorija 8,9% 28,0% 19,9% 23,8% 17,4% 311 6 2,87
3. Obracéam paznju na delove u novinama/casopisima gde se promovisu
proizvodi/usluge.
UKUPNO 4,4% 12,5% 22,7% 27,71% 32,0% 1519 13 2,29
| kategorija 3,1% 6,7% 17,9% 26,6% 45,4% 306 1 1,95
Il kategorija 3,9% 10,8% 24,4% 30,5% 30,1% 313 1 2,28
111 kategorija 3,3% 14,7% 29,8% 21,7% 30,5% 307 0 2,39
IV kategorija 7,5% 13,5% 29,4% 33,3% 15,1% 284 3 2,65
V kategorija 5,0% 20,2% 15,6% 27,3% 29,1% 309 8 2,43
4. AKo naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.
UKUPNO 3,7% 7,0% 11,7% 19,3% 56,9% 1509 23 1,79
| kategorija 2,7% 3,8% 9,6% 12,5% 70,5% 303 4 1,54
Il kategorija 1,8% 6,5% 9,0% 20,1% 62,0% 312 2 1,65
111 kategorija 2,9% 10,7% 12,9% 21,7% 51,8% 307 0 1,91
IV kategorija 2,4% 4,8% 14,3% 27,4% 48,8% 281 6 1,82
V kategorija 8,9% 11,0% 14,2% 19,9% 42,2% 306 11 2,21
5. Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti nagradu,
ostvariti popust, i sl.
UKUPNO 1,8% 3,5% 6,7% 11,2% 75,3% 1507 25 1,43
| kategorija 1,3% 3,4% 7,2% 11,2% 76,5% 305 2 1,41
Il kategorija 1,8% 1,8% 6,5% 11,8% 77,1% 311 3 1,38
I11 kategorija 2,9% 5,5% 4,4% 14,0% 73,2% 307 0 1,51
IV kategorija 2,4% 1,2% 7,9% 7,1% 79,0% 281 6 1,37
V kategorija 1,1% 5,3% 7,1% 11,3% 70,2% 303 14 1,48
6. Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam sta pise na njemu.
UKUPNO 23,0% 22,3% 27,2% 18,2% 8,4% 1518 14 3,34
| kategorija 19,9% 21,5% 27,1% 19,5% 11,4% 304 3 3,19
Il kategorija 24,7% 24, 7% 30,5% 14,0% 5,4% 312 2 3,50
111 kategorija 23,9% 22,8% 34,2% 13,6% 5,5% 307 0 3,46
IV kategorija 23,4% 22,6% 24,6% 21,0% 7,1% 284 3 3,35
V Kkategorija 25,2% 20,2% 19,9% 22,3% 10,3% 311 6 3,28
7. Kad mi se nade neki letak u ruci, ne citam Sta pise na njemu, ve¢ ga odmah
bacim u kantu za smece.
UKUPNO 11,0% 12,9% 19,6% 24,4% 30,8% 1511 21 2,48
| kategorija 14,0% 14,4% 18,7% 27,0% 25,7% 304 3 2,64
Il kategorija 10,0% 11,8% 21,9% 27,2% 28,3% 312 2 2,48
111 kategorija 7,7% 11,4% 19,5% 20,2% 41,2% 307 0 2,24
IV kategorija 9,9% 15,9% 20,6% 16,3% 36,1% 284 3 2,47
V kategorija 11,3% 10,3% 18,1% 29,1% 26,6% 304 13 2,48

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.
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Kupujem novine.
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Kupujem novine.

Grafikon 2.1.1. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti kupovine novina ™*

Na osnovu dobijenih procenata, uoc¢ava se da od ukupnih ispitanika, nikad ne kupuju novine njih
¢ak 41,1%. Njih 25,4% retko kupuje novine, dok njih 11,7% ¢esto kupuje, a samo njih 7,8% skoro
uvek kupuje novine. Ispitanici starosti od 15 do 24 godine u najveéem procentu, ¢ak 56,8%, nikad
ne kupuju novine, a njih 25,3% se izjasnilo da retko kupuje, dok samo 4,5% ispitanika te kategorije
skoro uvek kupuje novine. Sto su ispitanici stariji, to je manji broj onih koji nikad ne kupuju
novine. U prilog tome govori i podatak da je sve veci procenat ispitanika koji su kupili novine
makar jednom u godinu dana, kako su ispitanici stariji (respektivno: 43% ispitanika | kategorije,
47,3% ispitanika Il kategorije, 61,8% ispitanika Ill kategorije, 69,5% ispitanika IV kategorije, i
77,3% ispitanika V kategorije). Utvrdeno je da postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost
kupovine novina (regresija, R?=0,153, p=0,00<0,05; 15,3% varijabiliteta zavisno promenljive tj.
ucestalosti kupovine novina objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i statisti¢ki znac¢ajna
korelacija izmedu varijabli, odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti kupovine novina
(Pearson Correlation=0,392, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je
korelacija pozitivna i1 srednje jacine, Sto znaci da se povecava ucestalost kupovine novina §to su
Ispitanici stariji).

734 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Kupujem éasopise.
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Kupujem éasopise.

Grafikon 2.1.2. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti kupovine casopisa ™

Grafikon 2.1.2. pokazuje da je najveci procenat ispitanika koji nikad ne kupuju casopise, a da je
izuzetno mali procenat onih koji skoro uvek kupuju ¢asopise. Uocava se da je duplo veci procenat
ispitanika koji skoro uvek kupuju novine u odnosu na ¢asopise, ali je i ve¢i broj onih koji nikad ne
kupuju novine. Ipak, moze se izvesti zakljucak da su ispitanici skloniji kupovini ¢asopisa u odnosu
na novine, veéi je ukupan broj onih koji kupuju asopise u odnosu na novine (64,7%:57,7%). Sto
se tiCe starosne strukture ispitanika, oni mladi nemaju naviku da kupuju ¢asopise, za razliku od
starijih. Kada se uzmu u obzir ispitanici koji su makar jednom u godinu dana kupili neki casopis,
onda su to slede¢i procenti: 51,6% ispitanika I kategorije, 54,2% ispitanika II kategorije, 63,9%
ispitanika 11 kategorije, 82,6% ispitanika IV kategorije, 80,6% ispitanika V kategorije. Utvrdeno
je da postoji uticaj godina ispitanika na udestalost kupovine ¢asopisa (regresija, R?=0,129,
p=0,00<0,05; 12,9% varijabiliteta zavisno promenljive tj. ucestalosti kupovine casopisa
objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i statisti¢ki znac¢ajna korelacija izmedu varijabli,
odnosno godina starosti ispitanika i u¢estalosti kupovine ¢asopisa (Pearson Correlation=0,359,
p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greSke 1%, gde je korelacija pozitivna i srednje
jacine, Sto znaci da se povecava ucestalost kupovine ¢asopisa §to su ispitanici stariji).

735 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Obra¢am paznju na delove u novinamaltasopisima gde se promovisu
proizvodilusluge.
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Obraéam paZnju na delove u hovinamaléasopisima gde se promovisu
proizvodilusluge.

Grafikon 2.1.3. Procentualna struktura svih ispitanika o tome koliko obracaju paznju na delove u
novinama/casopisima gde se promovisu proizvodi/usluge ™

Na grafikonu 2.1.3. vidi se da najveci procenat ispitanika nikad i retko obraca paznju na delove u
novinama/¢asopisima gde se promovisu proizvodi/usluge (32% i 27,7%). Svega 4,4% ispitanika
je navelo da skoro uvek obraca paznju na pomenuto. MozZe se zakljuciti da stariji ljudi ¢esce
obracaju paznju na promotivne oglase od mladih (uvek i ¢esto obracaju paznju 9,8% ispitanika I
kategorije, 14,7% Il kategorije, 18% Ill kategorije, 21% IV kategorije, 25,2% V kategorije).
Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost obracanja paZnje na
promotivne oglase u novinama/¢asopisima (regresija, R?=0,035, p=0,00<0,05; 3,5% varijabiliteta
zavisno promenljive objas$njava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu varijabli,
odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti obrac¢anja paznje na delove u novinama/casopisima
gde se promoviSu proizvodi/usluge (Pearson Correlation=0,188, p=0,00<0,05, za interval
poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i slabe jacine, §to je zanemarljiva
veza izmedu dve promenljive).

736 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvodalusluge u
novinamal€asopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.
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Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvodalusiuge u
novinamaléasopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.

Grafikon 2.1.4. Procentualna struktura svih ispitanika o tome koliko su zainteresovani
da izdvajaju i cuvaju delove novina koje sadrze interesantnu ponudu proizvoda/usluga ™

Najveci procenat ispitanika nikada ne izdvaja i ne ¢uva delove novina sa interesantnom ponudom
proizvoda/usluga (56,9%), dok svega 3,7% ispitanika uvek izdvaja i ¢uva delove novina sa
zanimljivom ponudom na posebno mesto s namerom da jednog dana (kada mu zatreba ili kad se
ukaze povoljna prilika) kupi proizvod iz novina/Casopisa ili postane korisnik neke usluge.
Uglavnom su stariji ispitanici ti koji ¢uvaju delove novina (uvek i €esto to ¢ini 6,5% ispitanika I
kategorije, 8,3% Il kategorije, 13,6% Il kategorije, 7,2% IV kategorije, 19,9% V kategorije).
Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost ¢uvanja delova novina s
interesantnom ponudom proizvoda/usluga (regresija, R?=0,039, p=0,00<0,05; 3,9% varijabiliteta
zavisno promenljive objaSnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu navedenih
varijabli (Pearson Correlation=0,197, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%,
gde je korelacija pozitivna i slabe jacine, §to je zanemarljiva veza izmedu dve promenljive).

737 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Isecam kupone iz novinalGasopisalkataloga i $aljem ih u nadi da ¢u dobiti
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
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Isecam kupone iz novinaléasopisalkataloga i éaéiem ih u nadi da éu dobiti
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.

Grafikon 2.1.5. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti
isecanja kupona iz novina/casopisa u nadi da ée dobiti nagradu ™8

Veliki procenat ispitanika (75,3%) nikada ne iseca kupone iz novina/Casopisa u nadi da ¢e dobiti
nagradu, dok svega 1,8% ispitanika to skoro uvek ¢ini. Najcesce isecaju kupove ispitanici starosti
od 35 do 54 godine (2,9% ispitanika Il kategorije, 2,4% ispitanika IV kategorije). Kada se
posmatraju odgovori sa uvek i ¢esto, onda dominiraju ispitanici I1I kategorije (od 35 do 44 godina)
sa 8,4%. Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost isecanja kupona (regresija, R?=0,001,
p=0,367>0,05).

Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam sta pise na njemu.

30

20

Percent

T T T L T
Mikacl Retko Ponekad Cesto Shoro uvek
Kad mi se nade neki letak u ruci, proéitam sta pise na njemu.

Grafikon 2.1.6. Procentualna struktura svih ispitanika
U Vezi ucestalosti ¢itanja sadrzaja letaka ™°

738 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Najmanji je procenat onih koji nikada ne ¢itaju sadrzaj letaka (8,4%), dok je 23% njih koji uvek
Citaju Sta piSe na letku kad im se isti nade u ruci. Najucestalije Citaju sadrzaj letaka ispitanici od
55 do 64 godina (25,2% njih to ¢ini uvek) i ispitanici od 25 do 34 godina (24,7% uvek to ¢ini).
Kada se zbirno posmatraju procenti onih koji uvek i ¢esto ¢itaju sadrzaj letaka, onda ispitanici od
25 do 34 godina prednjace sa 49,4%, a slede ispitanici od 35 do 44 godina sa 46,7%, ispitanici od
45 do 54 godina sa 46%, ispitanici od 55 do 64 godina sa 45,4%, i na kraju ispitanici od 15 do 24
godina sa 41,4%, koji imaju najmanje paznje. ). Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost
Sitanja sadrzaja letaka (regresija, R?=0,001, p=0,246>0,05).

Kad mi se nade neki letak u ruci, ne ¢itam $ta pise na njemu, veé ga odmah bacim
u kantu za smece.
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Kad mi se nade neki letak u ruci, ne éitam sta piSe na njemu, veé¢ ga odmah
bacim u kantu za smecée.

Grafikon 2.1.7. Procentualna struktura svih ispitanika
U Vezi ucestalosti necitanja sadrzaja letaka i bacanja istog u smecée ™

Na grafikonu 2.1.7. vidi se da je najveci procenat ispitanika (30,8%) onih koji nikada ne bacaju
letak u smece bez da prethodno ne procitaju $ta pise na njemu, dok je najmanji broj onih koji
odmah bacaju letak u smece (11%). Najveci je procenat najmlade kategorije ispitanika koji uvek
odmah bacaju letak u smece (14%), a najmanji kod 111 kategorije sa 7,7%. Utvrdeno je da postoji
minimalan uticaj godina ispitanika na ucestalost necitanja sadrzaja letka i bacanja istog u smece
(regresija, R?=0,004, p=0,010<0,05), kao i korelacija izmedu navedenih varijabli (Pearson
Correlation=-0,066, p=0,01<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
negativna i slabe jaCine, §to je zanemarljiva veza izmedu ovih promenljivih).

1.1.2. Rezultati u vezi druge grupe pitanja koja se odnose na direktnu postu

Drugu grupu pitanja, koja se odnosi na direktnu postu, ¢ini dva pitanja, koja su postavljenas ciljem
da se dode do saznanja o ucestalosti Citanja direktne poste i reagovanja na istu. U tabeli 2.1.3.
navedeni su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama.

740 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.1.3. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti u vezi direktne

poste

SUK\?SKO CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁera(#ika Missing | Mean
1. Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i citam ih.
UKUPNO 5,1% 9,8% 19,1% 31,5% 32,6% 1502 30 2,22
| kategorija 2,9% 7,8% 15,2% 26,4% 46,3% 301 6 1,93
Il kategorija 3,6% 7,9% 21,9% 32,6% 32,3% 309 5 2,16
111 kategorija 4,4% 14,7% 24,3% 32,0% 24,6% 307 0 2,42
IV kategorija 7,5% 8,7% 23,4% 33,3% 21,8% 274 13 2,44
V kategorija 8,5% 11,0% 13,5% 36,2% 28,7% 311 6 2,33
2. Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (narucujem ponuden proizvod).
UKUPNO 0,7% 1,0% 6,5% 22,3% 66,8% 1490 42 1,42
| kategorija 1,3% 2,7% 5,4% 20,4% 68,0% 297 10 1,46
Il kategorija 0,4% 0,7% 6,5% 17,2% 73,1% 308 6 1,34
111 kategorija 0% 0,7% 5,1% 30,9% 63,2% 307 0 1,43
IV kategorija 0% 0% 8,7% 23,8% 62,3% 274 13 1,44
V Kkategorija 1,1% 0% 7,4% 20,6% 66,3% 304 13 1,42

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Pisma, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih.
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Pisma, u kojima se nude proizvedi, interesuju me i éitam ih.

Grafikon 2.1.8. Procentualna struktura svih ispitanika

u vezi interesovanja i Citanja pristiglih pisama u kojima se nude proizvodi

Prema grafikonu 2.1.8, vidi se da najveci procenat €ine oni ispitanici koji nikad ne Citaju pisma
(direktnu postu), i to 32,6% njih. Medutim, nije zanemariv broj onih koji skoro uvek (5,1%) i ¢esto
(9,8%) ¢itaju pisma u kojima im se nude proizvodi. U kategoriji starosti od 15 do 24 godine,
najvise je onih ispitanika (46,3%) koji nikada ne ¢itaju direktnu postu, a najmanji je procenat kod
ispitanika starosti od 45 do 54 godine (21,8%). Najvise je ispitanika u najstarijoj kategoriji koji
skoro uvek ¢itaju pisma (8,5%), i procenat onih koji uvek ¢itaju takva pisma je sve veci §to su
ispitanici stariji. Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost ¢itanja

741 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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direktne poste (regresija, R?=0,021, p=0,00<0,05; 2,1% varijabiliteta zavisno promenljive
objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu varijabli, odnosno godina starosti
ispitanika i ucestalosti ¢itanja direktne poste (Pearson Correlation=0,146, p=0,00<0,05, za interval
poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i slabe jaine, $to znaci da je
zanemarljiva veza izmedu ovih varijabli).

Pozitivho odgovaram na pristigla pisma (narucujem ponuden proizvod).
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Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naruéujem ponuden proizvod).

Grafikon 2.1.9. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi pozitivnog odgovaranja na pristigla pisma (narucuje se proizvod) ™

Na grafikonu 2.1.9, vidi se da je slaba efektivnost direktne poste. Naime, ispitanici koji nikada
nisu pozitivno odgovorili na pristiglo pismo (direktnu postu) ¢ine ¢ak 66,8% ispitanika, dok oni
koji retko odgovaraju ¢ine 22,3% ukupnog broja ispitanika. Jako je mali procenat onih koji
ponekad narucuju neki ponuden proizvod (svega 6,5%). U okviru prve kategorije ispitanika najvise
je onih koji nikada ne narucuju na ovaj nacin (68%), u okviru druge kategorije je takvih 73,1%,
trece 63,2%, Cetvrte 62,3%, a pete 66,3%. lzuzetno je mali procenat ispitanika koji se izjasnio da
Cesto ili uvek narucuje proizvode putem direktne poste (ukupno 1,7%). Ne postoji uticaj godina
ispitanika na ucestalost pozitivnog odgovaranja na direktnu postu (regresija, R?=0,000,
p=0,936>0,05).

1.1.3. Rezultati u vezi trece grupe pitanja koja se odnose na katalo§ki marketing

Treca grupa pitanja je postavljena s ciljem da se dode do saznanja o tome koliko Cesto ispitanici
kupuju proizvode iz kataloga i koliko su skloni kupovini ,,proverenih® proizvoda (onih koje koriste
i hvale njihovi poznanici). Ovo drugo pitanje je uvrSteno u upitnik da bi se sagledalo koliki uticaj
mogu imati odredeni ljudi (agenti prodaje putem kataloga, kao $to su Avon, Oriflame) na svoje
poznanike kojima Zele da ponude i prodaju neki proizvod iz kataloga. U tabeli 2.1.4. su navedeni
rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama.

743 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.1.4. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti U vezi
kataloske prodaje ™

SLPJ(\(/)ERP? CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD i Spﬁ;’]’ika Missing Mean
1. Kupujem proizvode iz kataloga.
UKUPNO 2,1% 8,6% 23,6% 28,2% 36,9% 1521 11 2,10
| kategorija 3,1% 12,5% 24,6% 21,7% 37,8% 306 1 2,21
Il kategorija 1,4% 10,4% 22,9% 29,4% 35,5% 313 1 2,13
111 kategorija 0,7% 9,9% 25,7% 30,1% 33,5% 307 0 2,14
IV kategorija 2,8% 3,6% 27,0% 30,2% 35,3% 284 3 2,07
V kategorija 1,8% 3,5% 17,4% 33,7% 41,5% 311 6 1,88
2. Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici).
UKUPNO 13,6% 31,7% 30,6% 13,7% 9,7% 1521 11 3,26
| kategorija 18,1% 31,3% 24,6% 13,6% 12,1% 306 1 3,30
Il kategorija 14,3% 36,9% 28,7% 11,5% 8,2% 313 1 3,38
111 kategorija 15,8% 41,9% 27,6% 11,4% 3,3% 307 0 3,56
IV kategorija 8,7% 24,6% 46,0% 12,3% 7,1% 284 3 3,16
V Kkategorija 7,8% 23,4% 31,2% 19,5% 16,0% 311 6 2,87

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kupujem proizvode iz kataloga.
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Kupujem proizvode iz kataloga.

Grafikon 2.1.10. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi kupovine proizvoda iz kataloga ™

Na osnovu dobijenih procenata, vidi se da je relativno slaba efektivnost kataloSke prodaje. Naime,
cak 36,9% ispitanika nikada ne narucuje putem kataloga, dok njih 28,2% retko kupuje na ovaj
nacin. Svega 2,1% se izjasnilo da skoro uvek kupuje ovako, a 8,6% ispitanika da ¢esto narucuje
proizvode putem kataloga. Od svih kategorija, najcesce ispitanici | kategorije (od 15 do 24 godina)
narucuju proizvode putem kataloga (3,1% ispitanika te kategorije), dok je najmanji procenat kod
ispitanika starosti od 35 do 44 godina (0,7%). Ispitanici najstarije kategorije imaju najveci procenat
onih koji nikad ne kupuju iz kataloga (41,5% ove kategorije). Utvrdeno je da postoji minimalan
uticaj godina ispitanika na uéestalost kupovine iz kataloga (regresija, R?=0,009, p=0,00<0,05), kao
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I korelacija izmedu varijabli, odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti kupovine iz kataloga
(Pearson Correlation=-0,096, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je
korelacija negativna i slabe jacine, Sto je zanemarljiva veza).

Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji prijatelji).
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Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji prijatelji).

Grafikon 2.1.11. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi kupovine ,, proverenih ““ proizvoda ™8

Na osnovu grafikona 2.1.11, vidi se da je mali procenat onih koji nikad (9,7%), retko (13,7%) i
skoro uvek (13,6%) kupuju ,,proverene” proizvode, dok je veliki procenat onih koji ponekad
(30,6%) i Cesto (31,7%) kupuju proizvode koje koriste i hvale poznanici. Zanimljiv je podatak da
je najveci procenat ispitanika starosti od 15 do 24 godina koji uvek kupuje ,,proverene* proizvode
(18,1% ove kategorije), a najmanji je procenat kod najstarijih ispitanika (7,8%). Utvrdeno je da
postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine ,,proverenih* proizvoda (regresija,
R?=0,014, p=0,00<0,05; 1,4% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina
ispitanika), kao i korelacija izmedu navedenih varijabli (Pearson Correlation=-0,118,
p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i slabe
jacine, $to je zanemarljiva veza).

1.1.4. Rezultati u vezi ¢etvrte grupe pitanja koja se odnose na telemarketing

Cetvrtu grupu pitanja, koja se odnosi na telemarketing, ¢ini osam pitanja, koja su postavljena s
ciljem da se dode do saznanja o tome koliko Cesto ispitanike kontaktiraju putem telefona povodom
ponude nekog proizvoda/usluge, da li su skloni kupovini na taj nacin, zatim, koliko ¢esto koriste
usluge call centara, kao i saznanja koliko su ¢esto kontaktirani putem mobilnog telefona i da li je
njihova reakcija bila pozitivna. U tabeli 2.1.5. su navedeni rezultati istrazivanja po pitanjima i
kategorijama.
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Tabela 2.1.5. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti U vezi
telemarketinga 7

SLT\(/)ERIS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;ﬂika Missing | Mean
1. Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili usluge.
UKUPNO 13,1% 29,8% 23,6% 17,5% 15,6% 1526 6 3,07
| kategorija 14,8% 20,8% 19,2% 18,8% 26,4% 307 0 2,79
Il kategorija 13,3% 21,5% 25,8% 21,1% 18,3% 314 0 2,90
111 kategorija 11,4% 34,9% 29,0% 15,8% 8,8% 307 0 3,24
IV kategorija 15,9% 32,1% 30,2% 14,7% 7,1% 287 0 3,35
V kategorija 9,6% 45,4% 17,0% 16,0% 9,9% 311 6 3,29
2. Saslusam Sta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
postajem korisnik ponudene usluge.
UKUPNO 0,8% 2,8% 8,6% 25,2% 62,1% 1524 8 1,54
| kategorija 0,7% 5,4% 4,9% 19,9% 68,7% 305 2 1,49
Il kategorija 1,1% 1,4% 6,1% 24, 7% 65,6% 311 3 1,46
111 kategorija 0% 1,8% 7,0% 23,5% 67,6% 307 0 1,43
IV kategorija 0% 0% 16,3% 34,9% 47,6% 284 3 1,68
V kategorija 2,5% 3,5% 11,3% 27,0% 55,7% 317 0 1,70
3. Imam vremena da saradujem u anketiranju Kad sam kontaktiran/a telefonom.
UKUPNO 5,4% 8,3% 17,8% 23,4% 33,1% 1347 185 2,20
| kategorija 4,0% 6,3% 11,9% 15,9% 22,1% 129 178 2,24
Il kategorija 5,4% 10,4% 20,1% 26,9% 35,8% 310 4 2,21
111 kategorija 7,0% 10,7% 18,0% 27,2% 37,1% 307 0 2,23
IV kategorija 5,2% 11,1% 22,6% 26,2% 33,7% 284 3 2,27
V Kkategorija 6,4% 4,6% 20,2% 25,5% 43,3% 317 0 2,05
4. Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana za
usluge i druga tehnicka pitanja.
UKUPNO 8,4% 18,6% 18,9% 19,9% 34,0% 1529 3 2,47
| kategorija 4,5% 10,5% 16,8% 19,0% 49,2% 307 0 2,02
Il kategorija 10,8% 15,8% 20,8% 25,1% 26,5% 311 3 2,59
111 kategorija 12,1% 23,5% 25,7% 16,9% 21,7% 307 0 2,88
IV kategorija 9,5% 16,3% 19,4% 21,4% 33,3% 287 0 2,47
V kategorija 7,8% 31,6% 13,1% 17,7% 29,8% 317 0 2,70
5. Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon.
UKUPNO 14,6% 26,8% 24,7% 21,0% 12,7% 1528 4 3,10
| kategorija 8,5% 22,4% 22,6% 23,5% 22,1% 303 4 2,71
Il kategorija 16,8% 32,3% 24, 7% 19,7% 6,5% 314 0 3,33
111 kategorija 12,1% 37,1% 22,4% 18,4% 9,9% 307 0 3,23
IV kategorija 15,1% 28,2% 27,0% 19,8% 9,9% 287 0 3,19
V kategorija 24,1% 17,4% 28,0% 21,6% 8,9% 317 0 3,26
6.SMS koji mi stigne na mobilni telefon procitam u roku od 15 minuta.
UKUPNO 30,4% 22,8% 16,1% 15,9% 14,7% 1531 1 3,38
| kategorija 33,3% 18,1% 15,4% 11,9% 21,0% 306 1 3,31
Il kategorija 34,4% 24,7% 19,0% 12,2% 9,7% 314 0 3,62
111 kategorija 34,2% 29,8% 16,5% 14,0% 5,5% 307 0 3,73
IV kategorija 29,0% 31,3% 16,7% 15,5% 7,5% 287 0 3,59
V kategorija 19,5% 14.2% 13,1% 28,4% 24,8% 317 0 2,75
7. Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
(detaljnije se interesujem).
UKUPNO 2,2% 8,4% 19,0% 28,5% 40,5% 1511 21 2,02
| kategorija 1,8% 5,8% 16,8% 26,4% 47,4% 299 8 1,86
Il kategorija 2,5% 7,5% 23,3% 34,8% 31,2% 312 2 2,15
111 kategorija 4,0% 11,0% 17,3% 36,0% 31,6% 307 0 2,20
IV kategorija 2,4% 13,9% 25,0% 27,0% 29,4% 281 6 2,31
V kategorija 0,7% 6,0% 14,5% 19,9% 57,1% 312 5 1,71
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8.Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija

(pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).

UKUPNO 12,9% 19,1% 16,3% 15,7% 35,9% 1530 2 2,57
| kategorija 14,1% 15,4% 18,6% 14,1% 37,4% 305 2 2,55
Il kategorija 18,3% 19,0% 16,1% 16,8% 29,7% 314 0 2,79
Il kategorija 12,5% 24,3% 15,8% 22,4% 25,0% 307 0 2,77
IV kategorija 7,1% 21,8% 14,3% 13,9% 42,9% 287 0 2,37
V kategorija 11,0% 17,7% 14,9% 12,4% 44,0% 317 0 2,39

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti

izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvodailili usluge.
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Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda ifili

usluge.

Grafikon 2.1.12. Procentualna struktura svih ispitanika

u vezi ucestalosti kontaktiranja telefonom radi ponude proizvoda/usluge 74

Na grafikonu 2.1.12, vidi se da 15,6% ispitanika nikada nije bilo kontaktirano putem telefona
povodom ponude nekog proizvoda i/ili usluge. Zatim, 17,5% ispitanika retko kontaktiraju, dok je
23,6% ponekad, a 29,8% cesto. Od svih kategorija, najveci je procenat ispitanika starosti od 15 do
24 godina koji nikad nisu kontaktirani telefonom (26,4% ove kategorije), dok su ispitanici starosti

od 45 do 54 godina najcesce kontaktirani putem telefona radi ponude proizvoda/usluge (15,9%
kaze da ih uvek kontaktiraju).
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Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.

G0

40+

Percent

[

T T T ML T
Mikad Retho Ponekad Cesto Skoro uvek

Saslusam 5ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.

Grafikon 2.1.13. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti saslusanja Sta se nudi putem telefona ™°

Na grafikonu 2.1.13, vidi se da je mali procenat onih koji uvek kupuju ponuden proizvod ili uslugu
(0,8%), samo njih 2,8% Cesto, 8,6% ispitanika ponekad reaguje pozitivno, njih 25,2% retko, a ¢ak
62,1% nikad ne kupuje na ovaj nacin. Najveci je procenat najstarijih ispitanika (2,5%) koji uvek
kupe neki od ponudenih proizvoda/usluga na ovaj nacin, a najveci je procenat najmladih ispitanika
koji nikad ne kupuju na ovaj nacin (68,7% ove kategorije). Utvrdeno je da postoji minimalan uticaj
godina ispitanika na ucestalost kupovine proizvoda ponudenih putem telefona (regresija,
R?=0,010, p=0,00<0,05; 1% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina
ispitanika), kao i korelacija izmedu pomenutih varijabli (Pearson Correlation=0,101, p=0,00<0,05,
za interval poverenja 99% 1 rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna 1 slabe jacine, $to znaci da
je zanemarljiva veza izmedu ovih promenljivih).
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Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a telefonom.
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Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a telefonom.

Grafikon 2.1.14. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti saradnje u anketiranju kada su kontaktirani telefonom ™

Na grafikonu br. 2.1.14, vidi se da otprilike 31,5% ispitanika rado saraduje u anketiranju putem
telefona (5,4% skoro uvek, 8,3% cesto i 17,8% ponekad pristaju), dok su ostali ispitanici manje
skloni takvoj vrsti saradnje (23,4% retko i 33,1% nikad nemaju vremena). Od svih kategorija,
ispitanici starosti od 55 do 64 godine su se u najve¢em procentu (43,3%) izjasnili da nikad nemaju
vremena da ucestvuju u anketiranju putem telefona, a u najmanjem najmladi ispitanici (22,1%).
Najraspolozeniji su za ovaj vid saradnje ispitanici III kategorije (7%), koji uvek imaju vremena, a
samo je 4% najmladih ispitanika koji uvek imaju vremena za anketiranje putem telefona. Ne
postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost saradnje u anketiranju (regresija, p=0,158>0,05).

Koristim uslugu call centara kako bi dobiolla odgovore na pitanja vezana za
usluge i druga tehnicka pitanja.
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Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana za
usluge i druga tehniéka pitanja.

Grafikon 2.1.15. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti koriséenja usluge call centara ™*
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Veliki broj ispitanika nikada ne koristi uslugu call centara (34%), retko je koristi 19,9% ispitanika,
ponekad 18,9%, Cesto 18,6%, a skoro uvek 8,4% ispitanika. Od svih kategorija, ispitanici starosti
od 15 do 24 godine imaju najveci procenat kod odgovora da nikada ne koriste uslugu call centara
(49,2% ove kategorije). Najveci procenat onih koji uvek koriste ove usluge su ispitanici starosti
od 35 do 44 godine (12,1%), a najmanji je procenat najmladih ispitanika 4,5%). Utvrdeno je da
postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost koriS¢enja usluge call centra (regresija,
R?=0,025, p=0,00<0,05; 2,5% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina
ispitanika), kao i korelacija izmedu ovih varijabli (Pearson Correlation=0,157, p=0,00<0,05, za
interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i slabe ja¢ine, §to znaci da je
zanemarljiva veza izmedu ovih promenljivih).

StiZu mi promotivne poruke na mobilni telefon.
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StiZu mi promotivhe poruke na mobilni telefon.

Grafikon 2.1.16. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti dobijanja promotivnih poruka na mobilni telefon 72

Na osnovu podataka o ucestalosti dobijanja promotivnih poruka na mobilni telefon, 14,6%
ispitanika se izjasnilo da skoro uvek dobija iste, 26,8% ispitanika da ¢esto prima poruke, 24,7%
ponekad, 21% retko, i 12,7% da nikad nije primilo poruku u vezi promovisanja proizvoda/usluge.
U najveCem procentu su se ispitanici najstarije kategorije izjasnili da im skoro uvek stizu
promotivne poruke na mobilni telefon (24,1%), a u najmanjem najmladi ispitanici (8,5%).
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SMS koji mi stigne na mobilni telefon proéitam u roku od 15 minuta.
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SMS koji mi stigne na mobilni telefon proéitam u roku od 15 minuta.

Grafikon 2.1.17. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti
citanja SMS poruke koja stigne na mobilni telefon u roku od 15 minuta ™3

Prema grafikonu 2.1.17, vide se da najveci procenat ispitanika (30,4%) skoro uvek procita SMS
poruku u roku od 15 minuta, njih 22,8% ¢esto proc€ita poruku u tom vremenskom periodu, dok
14,7% ispitanika nisu toliko azurni u proveravanju poruka sa mobilnog telefona. Od svih
kategorija, najveci je procenat ispitanika starosti od 25 do 34 godine (34,4%) koji uvek procitaju
poruke u roku od 15 minuta, a najmanji je kod najstarijih ispitanika (19,5%). Za ovim najveéim
procentom ne zaostaje ni kategorija ispitanika od 35 do 44 godine (34,2%), kao ni najmlada
kategorija sa 33,3% onih koji uvek ¢itaju poruke u pomenutom roku. Interesantno je da je i prilicno
veliki procenat najmladih ispitanika (21%) koji nikad ne procitaju SMS poruku u roku od 15
minuta, a koji sledi posle najstarijih ispitanika (24,8%). Utvrdeno je da postoji minimalan uticaj
godina ispitanika na ucestalost ¢itanja SMS poruke u roku od 15 minuta (regresija, R?=0,010,
p=0,00<0,05; 1% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i
korelacija izmedu navedenih varijabli (Pearson Correlation=-0,101, p=0,00<0,05, za interval
poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i slabe jacine, $to je zanemarljiva
veza).
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Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon (detaljnije
se interesujem).
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Pozitivho reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
(detaljnije se interesujem).

Grafikon 2.1.18. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti
pozitivnog reagovanja na promo poruke koja stizu na mobilni telefon >

Prema rezultatima prikazanim na grafikonu 2.1.18, vidi se da najveci broj ispitanika nikada ne
odgovara pozitivno na pristiglu poruku (40,5%), njih 28,5% retko to ¢ine, 19% ponekad, a mali
procenat je onih koji se detaljnije interesuju 0 promovisanom proizvodu/usluzi (8,4% ¢esto, 2,2%
uvek). Sto se starosne strukture ispitanika ti¢e, u okviru kategorije od 55 do 64 godine, najveéi je
procenat onih koji nikad ne reaguju pozitivno (57,1%), a u okviru kategorije od 15 do 24 godine,
najvedi je broj onih koji nikada ne reaguju pozitivno (47,4%). Kategorija koja se istie po najve¢em
procentu ispitanika koji se skoro uvek detaljnije interesuju o ponudenom su oni od 35 do 44 godine,
(4% uvek), a u okviru ove ucestalosti pozitivhog reagovanja na promo poruku, ne zaostaje ni
kategorija od 45 do 54 godine (2,4% uvek), gde obe navedene kategorije karakteriSe i visok
procenat odgovora sa cesfo. Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost pozitivnog
odgovaranja na promotivne poruke koje stizu na mobilni telefon (regresija, p=0,866>0,05).
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Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija (pretraga
o ponudama, cenama, lokacijama).
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Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija
(pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).

Grafikon 2.1.19. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti
koriséenja mobilnog telefona dok su u kupovini radi dodatnih informacija ™

Najveci procenat ispitanika (35,9%) nikad ne koristi mobilni telefon tokom kupovine, njih 15,7%
retko, 16,3% ponekad, 19,1% cesto, a najmanje ispitanika (12,9%) skoro uvek koristi telefon
tokom kupovine radi dodatnih informacija. Najvise je ispitanika starosti od 25 do 34 godine koji
uvek koriste mobilni telefon tokom kupovine (18,3%), a najmanji kod IV kategorije (7,1%).
Najveci je procenat najstarijih ispitanika koji nikad ne koriste mobilni telefon radi pronalazenja
dodatnih informacija (44%), ali je interesantno da je 11% ove kategorije odgovorilo da uvek
koriste telefon tokom kupovine. Utvrdeno je da postoji jedva primetan uticaj godina ispitanika na
ucestalost koriS¢enja mobilnog telefona tokom kupovine u radnji, radi dodatnih informacija
(regresija, R?=0,003, p=0,042<0,05; 0,3% varijabiliteta zavisno promenljive obja$njava uticaj
godina ispitanika), kao i korelacija izmedu ovih varijabli (Pearson Correlation=-0,052,
p=0,04<0,05, za interval poverenja 95% i rizik greske 5%, gde je korelacija negativna i slabe
jacine, $to je zanemarljiva veza izmedu varijabli).

1.1.5. Rezultati u vezi pete grupe pitanja koja se odnose na radio kao medij za
marketing direktnog odgovora

Petu grupu pitanja, koja se odnosi na radio, ¢ini dva pitanja, koja su postavljena s ciljem da se
dode do saznanja o tome koliko je radio zastupljen u svakodnevnom zivotu i koliko ima uticaja na
ispitanike. U tabeli 2.1.6. su navedeni rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama.
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Tabela 2.1.6. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti U vezi radija
756

SLT\?ERP? CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁera?ika Missing Mean
1. Kad nesto radim, u isto vreme slusam radio.
UKUPNO 19,5% 20,0% 23,2% 17,7% 19,6% 1531 1 3,02
| kategorija 21,5% 22,4% 21,7% 14,5% 19,7% 306 1 3,11
Il kategorija 22,6% 19,7% 24,7 16,1% 16,8% 314 0 3,15
111 kategorija 18,0% 20,2% 26,1% 19,5% 16,2% 307 0 3,04
IV kategorija 15,9% 26,2% 20,6% 18,3% 19,0% 287 0 3,02
V kategorija 17,7% 11,0% 23,4% 22,0% 25,9% 317 0 2,73
2. Pazljivo slusam promotivne dzinglove na radiju.
UKUPNO 3,3% 6,9% 16,4% 27,6% 45,1% 1521 11 1,95
| kategorija 2,7% 6,7% 14,8% 25,3% 49,2% 301 6 1,87
Il kategorija 2,2% 3,9% 21,5% 33,3% 38,4% 312 2 1,97
I11 kategorija 2,6% 11,0% 12,9% 31,6% 41,9% 307 0 2,01
IV kategorija 6,7% 4,8% 18,7% 26,6% 42,1% 284 3 2,06
V kategorija 3,2% 7,8% 15,2% 22,7% 51,1% 317 0 1,89

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kad nesto radim, u isto vreme slusam radio.
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Percent

T T T | T
Mikad Retha Ponekacl Cesto Skaoro uvek
Kad nesto radim, u isto vreme slusam radio.

Grafikon 2.1.20. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti slusanja radija ™’

Na grafikonu 2.1.20, uocava se da oko 40% ispitanika uvek i Cesto slusa radio dok istovremeno
radi i nesto drugo (19,5% ispitanika skoro uvek, 20% cesto slusa radio). Nije zanemarljiv procenat
onih koji ne slusaju radio (17,7% retko slusa, a 19,6% nikad ne slusa radio). Od svih kategorija,
ispitanici T (21,5%) i II (22,6%) kategorije u najve¢em broju, uvek slusaju radio, a najveéi je
procenat najstarijih ispitanika koji nikad ne sluSaju radio kod nesto drugo rade (25,9%). Utvrdeno
je da postoji minimalan uticaj godina ispitanika na u¢estalost sluganja radija (regresija, R?>=0,009,
p=0,00<0,05; 0,9% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i
korelacija izmedu navedenih varijabli (Pearson Correlation=-0,093, p=0,00<0,05, za interval
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poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i slabe jaCine, §to je zanemarljiva
veza).

Pazljivo slu§am promotivne dzinglove na radiju.

S0

40+

30

Percent

207

0 |

T T T L T
Mikad Retho Ponekac Cesto Skoro uvek

PaZljivo slusam promotivne dZinglove na radiju.

Grafikon 2.1.21. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti pazljivog slusanja promotivnih dzinglova na radiju ™®

Veliki je procenat ispitanika koji ne slusaju pazljivo promotivne dzinglove - 72,7% (45,1% njih
nikad, a 27,6% njih retko slusa), a svega 3,3% ispitanika uvek s paznjom slusa dzinglove, a 6,9%
njih ¢esto. Od svih kategorija, ispitanici starosti od 45 do 54 godine u najveéem broju uvek pazljivo
slusaju promotivne dzinglove (6,7%) i Cesto (4,8%), a ne zaostaju ni ispitanici od 35 do 44 godina
gde 2,6% uvek 1 11% cCesto pazljivo slusa dzinglove. Najstariji ispitanici u najve¢em procentu
nikad ne slusaju pazljivo promo dzinglove (51,1%). Ne postoji uticaj godina ispitanika na
ucestalost pazljivog slusanja promotivnih dzinglova na radiju (regresija, p=0,241>0,05).

1.1.6. Rezultati u vezi Seste grupe pitanja koja se odnose na televiziju kao medij za
marketing direktnog odgovora

Sestu grupu pitanja, koja se odnosi na televiziju, ¢ini dva pitanja, koja su postavljena s ciljem da
se dode do saznanja o tome koliko Cesto ispitanici gledaju televiziju, TV shop i koliko cesto
narucuju proizvode koji se nude putem TV shop-a. U tabeli 2.1.7. su navedeni rezultati istrazivanja
po pitanjima i kategorijama.

758 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.1.7. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti U vezi

televizije ™°

SLT\(/)ERKO CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD iSpiBtéri(rJljika Missing Mean
1. Gledam TV shop.
UKUPNO 1,1% 2,1% 9,1% 20,0% 67,4% 1527 5 1,49
| kategorija 1,6% 3,6% 8,3% 16,3% 69,8% 305 2 1,50
Il kategorija 0,7% 0,4% 6,1% 19,0% 73,8% 314 0 1,35
Il kategorija 0% 0,7% 10,7% 24,6% 64,0% 307 0 1,48
IV kategorija 1,2% 5,2% 2,4% 20,2% 69,8% 284 3 1,46
V kategorija 1,8% 0% 17,7% 22,3% 58,2% 317 0 1,65
2. Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.
UKUPNO 6,5% 3,3% 5,0% 12,4% 72,1% 1522 10 1,59
| kategorija 0,9% 1,3% 4,3% 9,6% 83,0% 303 4 1,26
Il kategorija 3,9% 1,8% 3,6% 7,2% 82,4% 311 3 1,36
111 kategorija 4,4% 0% 2,9% 21,7% 71,0% 307 0 1,45
IV kategorija 6,0% 2,4% 3,6% 15,9% 71,0% 284 3 1,55
V kategorija 20,2% 12,1% 11,0% 9,9% 46,8% 317 0 2,49

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.
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Gledam TV shop.

Grafikon 2.1.22. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti gledanja TV shop-a 7

Ispitanici posvecuju malo paznje TV shop-u (izuzetno je mali procenat onih koji skoro uvek ili
Cesto gledaju, a samo 9,1% ispitanika se izjasnio da ponekad gleda TV shop). Veliki je procenat
ispitanika koji nikad ne gledaju TV shop (67,4%), a 20% retko. Najmanje ispitanici starosti od 35
do 44 godina gleda TV shop (samo 0,7% uvek i Cesto). Najveéi je procenat ispitanika od 25 do 34
godine koji nikad ne gledaju TV shop (73,8%). Od svih kategorija, ispitanici starosti od 55 do 64
godina u najve¢em procentu su se izjasnili da uvek gledaju TV shop (1,8% ispitanika ove
kategorije). Utvrdeno je da postoji minimalan uticaj godina ispitanika na ucestalost gledanja TV
shop-a (regresija, R?=0,005, p=0,006<0,05; 0,5% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava
uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu pomenutih varijabli (Pearson Correlation=0,071,

789 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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p=0,006<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i slabe
jacine, $to je zanemarljiva veza izmedu ovih promenljivih).

Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.
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Naruéujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.

Grafikon 2.1.23. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti narucivanja proizvoda putem TV shop-a 78

Na osnovu podataka u vezi drugog pitanja, uocava se da je slaba efektivnost TV shop-a. Naime,
¢ak 72,1% ispitanika nikad nije porucilo ni jedan proizvod, a njih 12,4% retko porucuje, dok 6,5%
ispitanika uvek naruéi nesto putem TV shop-a, njih 3,3% cCesto, a 5% ponekad. Od svih kategorija,
ispitanici starosti od 15 do 24 godine najrede kupuju ovako (0,9% njih se izjasnilo da skoro uvek
naruci proizvode), a najveci je procenat najstarijih ispitanika koji skoro uvek kupuju ovako
(20,2%). Utvrdeno je da postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost narucivanja proizvoda
putem TV shop-a (regresija, R?=0,105, p=0,00<0,05; 10,5% varijabiliteta zavisno promenljive tj.
ucestalosti naru¢ivanja putem TV shop-a objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i statisticki
znacfajna Kkorelacija izmedu varijabli, odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti
narucivanja proizvoda koji se nude putem TV shop-a (Pearson Correlation=0,325,
p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greSke 1%, gde je korelacija pozitivna i srednje
jacine, Sto znaci da se povecava ucestalost poru¢ivanja putem TV shop-a §to su ispitanici stariji).

1.1.7. Rezultati u vezi sedme grupe pitanja koja se odnose na internet marketing

Sedmu grupu pitanja, koja se odnosi na internet marketing, ¢ini dvadeset i jedno pitanje, koja su
postavljena s ciljem da se dode do saznanja o tome u kojoj meri ispitanici koriste raCunar (e-mail,
veb-stranice), zatim, koliko je zastupljena kupovina preko interneta i o nekim karakteristikama
ispitanika koje bitno uti¢u na izbor nacina kupovine (preko interneta ili ne). U tabeli 2.1.8. su
navedeni rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama.

761 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.1.8. Distribucija ispitanika prema starosnim kategorijama i ucestalosti aktivnosti U vezi internet
marketinga 762

SLT\(/)ERP? CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD i Spﬁ;’]’ika Missing Mean
1. Koristim racunar.
UKUPNO 81,5% 8,1% 4,8% 2,6% 2,5% 1525 7 4,64
| kategorija 72,9% 12,3% 7,8% 3,4% 3,1% 305 2 4,49
Il kategorija 90,7% 7,5% 0,7% 0,7% 0,4% 314 0 4,87
Il kategorija 96,3% 1,5% 2,2% 0% 0% 307 0 4,94
IV kategorija 90,1% 1,2% 5,2% 1,2% 1,2% 284 3 4,80
V kategorija 64,2% 14,5% 6,4% 7,1% 7,1% 315 2 4,22
2.Koristim e-mail.
UKUPNO 73,3% 10,6% 6,3% 5,7% 3,9% 1530 2 4,44
| kategorija 56,6% 18,8% 10,5% 8,3% 5,4% 305 2 4,13
Il kategorija 83,5% 10,8% 4,3% 0,7% 0,7% 314 0 4,76
111 kategorija 93,8% 4,0% 1,1% 0% 1,1% 307 0 4,89
IV kategorija 91,7% 1,2% 3,6% 3,6% 0% 287 0 4,81
V kategorija 53,5% 12,4% 9,2% 13,8% 11,0% 317 0 3,84
3.Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama.
UKUPNO 46,9% 19,8% 12,8% 8,6% 11,2% 1521 11 3,83
| kategorija 38,7% 18,3% 16,3% 11,6% 14,8% 306 1 3,55
Il kategorija 59,5% 23,3% 10,4% 2,9% 3,9% 314 0 4,32
111 kategorija 64,3% 19,9% 10,3% 2,2% 3,3% 307 0 4,40
IV kategorija 50,0% 27,0% 13,1% 6,3% 3,6% 287 0 4,13
V Kkategorija 27,7% 12,4% 11,7% 17,7% 27,0% 307 10 2,96
4 Klikéem na banere na sajtovima.
UKUPNO 3,7% 9,2% 24,0% 23,1% 39,5% 1523 9 2,14
| kategorija 3,4% 5,8% 18,3% 19,2% 53,0% 306 1 1,87
Il kategorija 2,9% 7,2% 22,9% 25,8% 41,2% 314 0 2,05
111 kategorija 3, 7% 13,2% 34,9% 21,3% 26,1% 305 2 2,47
IV kategorija 3,6% 9,9% 28,2% 25,4% 31L,7% 284 3 2,27
V kategorija 5,0% 12,1% 19,5% 26,2% 36,2% 314 3 2,23
5.Narucujem proizvode/usluge preko interneta.
UKUPNO 13,5% 22,1% 21,1% 20,2% 22,1% 1517 15 2,85
| kategorija 10,1% 20,6% 21,9% 21,3% 25,7% 305 2 2,68
Il kategorija 17,9% 28,0% 26,2% 14,7% 13,3% 314 0 3,23
Il kategorija 20,2% 25,0% 28,7% 16,2% 9,2% 305 2 3,31
IV kategorija 10,7% 18,7% 17,1% 24,6% 27,8% 284 3 2,59
V kategorija 10,6% 18,8% 11,3% 24,1% 32,3% 309 8 2,50
6.Pre kupovine se informisem na internetu.
UKUPNO 39,1% 28,5% 17,2% 6,3% 8,6% 1527 5 3,83
| kategorija 32,7% 23,7% 18,8% 10,7% 13,0% 302 5 3,53
Il kategorija 49,1% 28,7% 15,1% 3,2% 3,9% 314 0 4,16
Il kategorija 52,2% 33,5% 9,9% 3,3% 1,1% 307 0 4,32
IV kategorija 35,3% 33,7% 22,6% 3,6% 4,8% 287 0 3,91
V kategorija 30,1% 26,2% 19,1% 7,8% 16,7% 317 0 3,45
7.Internet koristim samo za prikupljenje informacija, a zatim odem u radnju.
UKUPNO 29,8% 28,2% 26,7% 8,9% 5,8% 1523 9 3,68
| kategorija 28,2% 23,9% 23,0% 11,4% 12,8% 304 3 3,44
Il kategorija 31,9% 25,4% 29,4% 9,7% 3,6% 314 0 3,72
111 kategorija 22,8% 34,9% 37,5% 2,6% 2,2% 307 0 3,74
IV kategorija 33,7% 32,1% 24,6% 8,3% 1,2% 287 0 3,89
V kategorija 33,3% 27,7% 21,3% 11,0% 4,6% 311 6 3,76
8.Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo.
UKUPNO 23,0% 18,6% 30,9% 16,6% 10,1% 1521 11 3,28
| kategorija 32,4% 17,7% 24,6% 13,0% 11,2% 302 5 3,48
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Il kategorija 24,7% 21,9% 28,0% 17,6% 7,9% 314 0 3,38
111 kategorija 16,9% 20,2% 39,7% 14,7% 8,5% 307 0 3,22
IV kategorija 17,5% 27,0% 37,3% 13,5% 4,8% 287 0 3,39
V Kkategorija 17,4% 7,8% 29,8% 26,2% 16,7% 311 6 2,83
9.Citam apsolutno svaku promotivau poruku koja mi stigne na e-mail.

UKUPNO 6,6% 7,9% 17,2% 35,6% 31,9% 1521 11 2,21
| kategorija 3,4% 7,4% 11,4% 31,3% 45,2% 301 6 191
Il kategorija 2,5% 5,4% 21,5% 36,6% 33,3% 312 2 2,06
I11 kategorija 2,2% 6,6% 24,6% 40,1% 26,5% 307 0 2,18
IV kategorija 17,9% 11,1% 22,2% 33,3% 14,3% 284 3 2,85
V kategorija 9,9% 9,6% 10,6% 39,4% 30,5% 317 0 2,29
10.Volim da primam i citam mejlove od voljenih brendova.

UKUPNO 8,8% 10,4% 23,4% 24,2% 31,9% 1510 22 2,39
| kategorija 9,6% 10,1% 18,8% 22,1% 37,4% 298 9 2,31
Il kategorija 8,2% 10,8% 23,3% 27,2% 30,1% 313 1 2,40
Il kategorija 7,4% 9,9% 31,3% 26,8% 24,6% 307 0 2,49
IV kategorija 15,1% 11,9% 24,6% 19,8% 24,6% 277 10 2,72
V kategorija 3,9% 9,6% 22,0% 25,5% 38,3% 315 2 2,15
11.Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude.

UKUPNO 7,4% 11,9% 25,7% 28,8% 25,2% 1516 16 2,47
| kategorija 8,5% 13,2% 22,1% 27,3% 27,3% 300 7 2,48
Il kategorija 5,0% 14,7% 30,8% 29,0% 19,7% 312 2 2,56
I11 kategorija 5,5% 16,2% 34,9% 31,6% 11,8% 307 0 2,72
IV kategorija 13,9% 9,5% 23,4% 27,0% 25,0% 284 3 2,60
V kategorija 3,9% 5,0% 19,5% 29,8% 40,4% 313 4 2,01
12.Kupujem proizvode/usluge koji su mi promovisani putem

e-mail-a.

UKUPNO 1,4% 4,0% 16,9% 29,5% 46,8% 1511 21 1,82
| kategorija 0,7% 2,9% 12,3% 25,5% 56,8% 299 8 1,63
Il kategorija 0,7% 3,2% 25,8% 36,2% 33,7% 313 1 2,01
111 kategorija 0,7% 7,4% 21,7% 34,9% 34,6% 307 0 2,04
IV kategorija 1,2% 4,8% 17,1% 25,8% 47,2% 277 10 1,82
V kategorija 3,9% 2,8% 10,6% 27,3% 55,3% 317 0 1,73
13.Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam,

isprobam, popric¢am o karakteristikama proizvoda sa prodavcem.

UKUPNO 4,6% 8,2% 14,6% 19,8% 52,6% 1530 2 1,92
| kategorija 2,2% 7,6% 11,4% 17,9% 60,4% 305 2 1,73
Il kategorija 4,7% 10,8% 21,1% 23,7% 39,8% 314 0 2,17
111 kategorija 6,3% 3,7% 23,2% 29,8% 37,1% 307 0 2,12
IV kategorija 2,4% 9,5% 12,7% 15,5% 59,9% 287 0 1,79
V kategorija 8,9% 9,9% 6,4% 13,5% 61,3% 317 0 191
14.Imam profil na Facebook-u i posecujem ovu drustvenu mrezu.

UKUPNO 47,9% 14,1% 8,0% 7,8% 22,1% 1530 2 3,58
| kategorija 55,0% 15,7% 10,7% 9,8% 8,3% 305 2 4,00
Il kategorija 65,6% 15,1% 7,9% 4,7% 6,8% 314 0 4,28
111 kategorija 62,5% 14,7% 6,3% 6,3% 10,3% 307 0 4,13
IV kategorija 35,7% 13,5% 4,8% 6,3% 39,7% 287 0 2,99
V Kkategorija 16,0% 10,6% 8,2% 10,6% 54,6% 317 0 2,23
15.Zapracéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.

UKUPNO 33,2% 15,1% 11,6% 9,5% 29,0% 1508 24 3,14
| kategorija 44,1% 14,8% 14,8% 11,2% 14,1% 302 5 3,64
Il kategorija 50,2% 18,6% 12,9% 4,7% 12,5% 311 3 3,90
Il kategorija 34,9% 26,5% 10,7% 10,7% 15,4% 302 5 3,56
IV kategorija 23,0% 9,1% 9,5% 6,3% 48,4% 278 9 2,50
V kategorija 6,7% 6,7% 7,8% 13,5% 64,5% 315 2 1,77
16.Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a.

UKUPNO 4,8% 6,1% 9,5% 13,7% 64,2% 1508 24 1,72
| kategorija 5,4% 7,6% 11,6% 14,8% 59,3% 301 6 1,83
Il kategorija 9,0% 7,9% 13,6% 19,4% 49,5% 312 2 2,07
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111 kategorija 6,6% 5,1% 15,1% 16,5% 56,6% 307 0 1,89
IV kategorija 1,2% 7,1% 3,6% 8,7% 73,0% 271 16 1,45
V kategorija 1,4% 2,1% 2,1% 8,2% 86,2% 317 0 1,24
17.Imam profil na Instagramu i posecujem ga.

UKUPNO 34,6% 5,2% 3,3% 5,5% 51,0% 1528 4 2,67
| kategorija 64,7% 4,9% 3,1% 4,7% 22,1% 305 2 3,86
Il kategorija 46,6% 7,5% 3,2% 3,6% 39,1% 314 0 3019
111 kategorija 26,8% 4,8% 5,5% 4,4% 58,5% 307 0 2,37
IV kategorija 12,3% 7,1% 1,2% 4,8% 74,6% 287 0 1,78
V kategorija 2,5% 2,1% 3,5% 10,6% 80,5% 315 2 1,34
18.Zaprecujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu.

UKUPNO 26,7% 6,6% 5,0% 4,1% 55,7% 1504 28 2,43
| kategorija 53,5% 8,9% 5,6% 6,0% 23,9% 298 9 3,63
Il kategorija 34,4% 10,0% 7,5% 2,5% 43,4% 308 6 2,89
Il kategorija 19,5% 7,0% 7,0% 4,0% 61,8% 305 2 2,18
IV kategorija 7,1% 4,0% 2,4% 2,4% 81,7% 281 6 1,49
V kategorija 1,1% 1,4% 2,1% 4,3% 89,4% 312 5 1,17
19.Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama.

UKUPNO 3,7% 3,3% 7,2% 6,2% 77,9% 1506 26 1,46
| kategorija 7,8% 5,6% 14,5% 12,5% 57,9% 300 7 191
Il kategorija 2,9% 4, 7% 7,2% 7,2% 74,9% 305 9 1,49
I11 kategorija 3,3% 1,5% 5,9% 2,2% 87,1% 307 0 1,32
IV kategorija 0% 2,4% 2,4% 0% 92,9% 281 6 1,12
V kategorija 1,8% 0,7% 1,4% 4,6% 90,1% 313 4 1,17
20.Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga.

UKUPNO 8,7% 4,8% 7,2% 4,8% 74,3% 1528 4 1,68
| kategorija 7,8% 4,0% 8,5% 6,3% 72,9% 305 2 1,67
Il kategorija 11,5% 5,0% 5,0% 5,4% 73,1% 314 0 1,76
111 kategorija 12,9% 4,8% 9,2% 4,4% 68,8% 307 0 1,89
IV kategorija 6,0% 3,6% 6,0% 4,8% 79,8% 287 0 1,51
V Kkategorija 5,7% 6,7% 6,4% 2,1% 78,4% 315 2 1,58
21.Pristupam drustvenim mrezama sa pametnog telefona.

UKUPNO 49,3% 13,3% 6,5% 3,5% 22,7% 1460 72 3,66
| kategorija 69,4% 10,3% 4,3% 2,9% 11,9% 301 6 4,24
Il kategorija 63,4% 12,9% 7,9% 1,4% 11,5% 306 8 4,19
I11 kategorija 61,8% 12,9% 4,4% 4,8% 15,4% 305 2 4,01
IV kategorija 29,4% 12,3% 6,0% 6,3% 42,5% 278 9 2,79
V kategorija 9,6% 19,5% 11,0% 2,8% 40,4% 270 47 2,46

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.



Koristim racunar.
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Koristim raéunar.

Grafikon 2.1.24. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti koriséenja racunara ™

Na grafikonu 2.1.24, uocava se da veliki procenat ispitanika Kkoristi racunar, tj. 81,5% ispitanika
uvek, 8,1% cesto, 4,8% ponekad, 2,6% retko, a 2,5% nikad. Od svih kategorija, ispitanici starosti
od 35 do 44 godina u najvecem procentu (96,3% ove kategorije, a 0% nikad) uvek koriste racunar,
a najmanje ga koriste najstariji ispitanici (64,2% uvek, a 7,1% nikad). Nakon tih 7,1% najstarijih
ispitanika slede najmladi sa 3,1% koji nikad ne koriste racunar. Utvrdeno je da postoji minimalan
uticaj godina ispitanika na udestalost kori§¢enja ra¢unara (regresija, R?=0,006, p=0,002<0,05), kao
i korelacija izmedu ovih varijabli (Pearson Correlation=-0,078, p=0,002<0,05, za interval
poverenja 99% 1 rizik greSke 1%, gde je korelacija negativna i slabe jacine, §to ovu vezu izmedu
varijabli ¢ini zanemarljivom).

Koristim e-mail.
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Koristim e-mail.

Grafikon 2.1.25. Procentualna struktura svih ispitanika

u vezi ucestalosti koriséenja e-mail-a 7%

763 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
764 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Veliki broj ispitanika koristi e-mail skoro uvek (73,3%) i ¢esto (10,6%), a mali je procenat onih
koji ga koriste rede (ponekad — 6,3%; retko — 5,7%; nikad — 3,9%). Struktura prema kategorijama
i uestalosti koris¢enja e-mail-a vrlo je slicna strukturi koris¢enja racunara. Ispitanici starosti od
35 do 44 godina u najveéem procentu (93,8% ove kategorije, a 1,1% nikad) uvek koriste e-mail, a
najmanje ga koriste najstariji ispitanici (53,5% uvek, a 11% nikad). Nakon tih 11% najstarijih
ispitanika slede najmladi sa 5,4% koji nikad ne koriste e-mail. Ne postoji uticaj godina ispitanika
na ucestalost koris¢enja e-mail-a (regresija, p=0,145>0,05).

Posecéujem web stranice na Internetu radi informisanja o preizvodimaluslugama.
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Poseéujem web stranice na Internetu radi informisanja o
proizvodimaluslugama.

Grafikon 2.1.26. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi ucestalosti posecivanja veb-stranica na
internetu 7%

Skoro polovina ispitanika (46,9%) skoro uvek Koristi veb-stranice radi informisanja o
proizvodima/uslugama, a tek 11,2% ispitanika nikada ne posecuje stranice na internetu. Od svih
kategorija, ispitanici starosti od 35 do 44 godine u najve¢em procentu posecuju veb-stranice
(64,3% uvek), dok je u poredenju sa ostalim kategorijama, najveci broj ispitanika starosti od 55
do 64 godine nikad nisu posecivali te stranice radi informisanja sa namerom da se neSto kupi
(27%). Nakon tih 27% najstarijih ispitanika slede najmladi sa 14,8% koji nikad ne koriste veb-
stranice na internetu radi informisanja. Utvrdeno je da postoji minimalan uticaj godina ispitanika
na udestalost poseéivanja veb-stranica na internetu (regresija, R?=0,008, p=0,001<0,05), kao i
korelacija izmedu ovih varijabli (Pearson Correlation=-0,088, p=0,001<0,05, za interval poverenja
99% 1 rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i slabe jacine, §to vezu pomenutih varijabli ¢ini
zanemarljivom).

765 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Klikéem na banere na sajtovima.
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Klikéem na banere na sajtovima.

Grafikon 2.1.27. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti kliktanja na banere na sajtovima "%

Veliki je broj onih koji ne klik¢éu na banere na sajtovima (njih 39,5% nikad, 23,1% retko), a vrlo
mali procenat to ¢ini (skoro uvek - 3,7%; Cesto - 9,2%). Od svih kategorija, najstariji ispitanici u
najvec¢em procentu uvek klikéu na banere (5%), a najveci je procenat najmladih ispitanika koji
nikad to ne ¢ine (53%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost
kliktanja na banere po sajtovima (regresija, R?=0,016, p=0,00<0,05; 1,6% varijabiliteta zavisno
promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu varijabli (Pearson
Correlation=0,128, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
pozitivna i slabe jacine, $to znaci da je ova veza zanemarljiva).

766 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada

247



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Naruéujem preoizvodelusluge koje su dostupne na Internetu.
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Naruéujem proizvodelusluge koje su dostupne na Internetu.

Grafikon 2.1.28. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti narucivanja preko interneta "%

Na osnovu rezultata, uocava se da 13,5% ispitanika uvek kupuje preko interneta, njih 22,1% cesto,
21,1% ponekad, a 20,2% retko koristi mogucnosti savremene kupovine i 22,1% nikad nije
narucivalo proizvode/usluge preko interneta. U odnosu na druge kategorije, najveéi procenat onih
koji nikad to nisu ¢inili ¢ine ispitanici starosti od 55 do 64 godina (32,3%), a najmanji je procenat
ispitanika III kategorije koji nikada nisu poruéili preko interneta (9,2%). Oni kojima ovakav nacin
kupovine uopste nije stran, jesu ispitanici starosti od 35 do 44 godine, koji su se u najve¢em
procentu izjasnili da uvek ovako narucuju (20,2%), a najmanji je procenat najmladih ispitanika
koji uvek narucuju preko interneta (10,1%). Utvrdeno je da postoji minimalan uticaj godina
ispitanika na udestalost naru¢ivanja preko interneta (regresija, R?=0,007, p=0,001<0,05; 0,7%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
ovih promenljivih (Pearson Correlation=-0,083, p=0,001<0,05, za interval poverenja 99% i rizik
greSke 1%, gde je korelacija negativna i slabe jacine, $to ovu vezu izmedu varijabli Cini
zanemarljivom).

Uoceno je da postoji statisticki zna¢ajna korelacija izmedu varijabli: udestalosti narucivanja
proizvoda preko interneta i ucestalosti posecivanja veb-stranica radi informisanja o
proizvodima/uslugama (Pearson Correlation=0,358, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i
rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i srednje jacine, §to znaci da oni ispitanici koji
ucestalije posecuju veb-stranice radi informisanja ucestalije pozitivho reaguju - narucuju
proizvode).

Prilikom analize uticaja stepena strucne spreme i visine primanja na ucestalost naru¢ivanja preko
interneta, uoceno je da postoji minimalan uticaj stepena stru¢ne spreme na ucestalost naru¢ivanja
preko interneta (regresija, R?=0,004, p=0,019<0,05; 0,4% varijabiliteta zavisno promenljive
objaSnjava uticaj stepena stru¢ne spreme), i korelacija (Pearson Correlation=0,06, p=0,019<0,05,
za interval poverenja 95% i rizik greSke 5%, gde je korelacija pozitivna i slabe jacine, $to ovu vezu
1izmedu navedenih varijabli ¢ini zanemarljivom, te ne postoji statisticki znacajna korelacija izmedu
stepena stru¢ne spreme i ucestalosti kupovine preko interneta. Takode, utvrdeno je da postoji

767 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



neznatan uticaj visine primanja na udestalost naru¢ivanja preko interneta (regresija, R?=0,012,
p=0,00<0,05; 1,2% varijabiliteta zavisno promenljive objas$njava uticaj visine primanja), i
korelacija (Pearson Correlation=0,11, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%,
gde je korelacija pozitivna i1 slabe jacine, te se zakljuCuje da je veza izmedu ovih varijabli
zanemarljiva, odnosno ne postoji statisticki znacajna korelacija izmedu visine primanja i
ucestalosti kupovine preko interneta.

Pre kupovine se informisem na Internetu.
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Pre kupovine se informiSem na Internetu.

Grafikon 2.1.29. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti informisanja preko interneta pre kupovine ™

Veliki procenat ispitanika se informi$e na internetu pre kupovine (skoro uvek — 39,1%; Cesto —
28,5%; ponekad — 17,2%; retko — 6,3%), dok je mali procenat onih koji to nikada nisu ¢inili (8,6%).
Od svih kategorija, ispitanici starosti od 35 do 44 godine se u najve¢em procentu pre kupovine
informiSu na internetu (52,2% uvek), dok je u poredenju sa ostalim kategorijama, najveci broj
ispitanika starosti od 55 do 64 godine koji nikad ne praktikuju informisanje preko interneta pre
kupovine (16,7%). Nakon tih 16,7% najstarijih ispitanika slede najmladi sa 13% koji nikad ne
koriste internet radi informisanja pre kupovine. Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost
informisanja preko interneta pre kupovine (regresija, p=0,815>0,05).

768 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istraZivanja od strane autora rada
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u radnju.
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Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u radnju.

Grafikon 2.1.30. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi

ucestalosti koriS¢enja interneta radi informisanja pre odlaska u radnju ™°

Takode je veliki procenat ispitanika (skoro 60%) Kkoji internet koristi ucestalo za prikupljanje
informacija pre odlaska u radnju (skoro uvek — 29,8%; cesto — 28,2%). Najveci je procenat
ispitanika starosti od 45 do 54 godine (33,7%) koji uvek koriste internet za prikupljanje
informacija, a zatim odlaze u radnju, dok je najmanji procenat ove ucestalosti kod najmladih
ispitanika (28,2%), a ujedno i najmladi u najve¢em procentu nikada ne postupaju kako je navedeno
(12,8%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost prikupljanja
informacija na internetu pre odlaska u radnju (regresija, R?=0,016, p=0,00<0,05; 1,6%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
navedenih promenljivih (Pearson Correlation=0,126, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i
rizik greske 1%, gde je korelacija pozitivna i slabe jacine, §to znaci da je ova veza zanemarljiva).
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Za mene odlazak u kupovinu predstavlja prave zadovoljstvo.
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Za mene odlazak u kupovinu predstavlja prave zadovoljstvo.

Grafikon 2.1.31. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
stepena zadovoljstva prilikom odlaska u kupovinu 77°

Nesto manje od polovine ispitanika uziva u shopping-u, tj. 23% ispitanika se izjasnilo da za njih
odlazak u Soping uvek predstavlja pravo zadovoljstvo, 18,6% ispitanika se izjasnilo da ¢esto uziva
u Sopingu, a 30,9% da ponekad uziva u kupovini. Medutim, za manji broj ispitanika Soping ne
predstavlja zadovoljstvo nikad (10,1%) i retko (16,6%). Uporedujuci kategorije po godinama,
ispitanici starosti od 15 do 24 godine spadaju u one koji uzivaju u kupovini (najveéi procenat se
izjasnio da uvek uziva u kupovini — 32,4% ove kategorije). Najveci procenat onih koji nikada ne
uzivaju kupujuéi su ispitanici starosti od 55 do 64 godine (16,7% ispitanika ove kategorije), a
najmanji broj onih kojima kupovina predstavlja uvek pravo zadovoljstvo su ispitanici starosti od
35 do 44 godine (16,9% ove kategorije). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika
na stepen zadovoljstva prilikom odlaska u kupovinu (regresija, R?=0,021, p=0,00<0,05; 2,1%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
varijabli - godina starosti ispitanika i osecaja pravog zadovoljstva odlaskom u kupovinu (Pearson
Correlation=-0,144, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
negativna i slabe jacine, $to znaci da je veza izmedu ovih promenljivih ipak zanemarljiva).

Pretpostavka je da se ispitanici, kojima odlazak u Soping predstavlja pravo zadovoljstvo, teze
odlucuju na kupovinu preko Interneta. Ispitalo se postojanje statisti¢ki znacajne korelacije izmedu
ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu sa pravim zadovoljstvom i ucestalosti narucivanja
posredstvom medija direktnog marketinga. Ovo ispitivanje je radeno zbog pretpostavke da oni koji
uzivaju u Sopingu nisu skloniji kupovini na druge nacine, posredstvom navedenih medija, odnosno
da ¢e u slaboj meri pozitivno odgovarati na pristigla pisma, e-mail-ove, naruéivati proizvode iz
kataloga, putem TV shop-a, veb-stranica, drustvenih mreza. Utvrdeno je da ne postoji statisticki
znaCajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu sa pravim
zadovoljstvom i ucestalosti narucivanja putem medija direktnog marketinga. Prema rezultatima u
tabeli 2.1.25 (poglavlje 11:1.5), nije utvrdena ni jedna statisti¢ki znac¢ajna korelacija jer su vrednosti
koeficijenta slabe jacine koje se zanemaruju (vrednosti su manje od 0,30 ili veée od -0,30).

770 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Citam apsolutno svaku prometivnu poruku koja mi stigne na e-mail.
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Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail.

Grafikon 2.1.32. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti Citanja svake promotivne poruke koja stigne na e-mail

Mali je broj onih koji ¢itaju apsolutno svaku promo poruku koja im stigne na e-mail (skoro uvek
procitaju svaku poruku njih 6,6%, a €esto njih 7,9%). Najveci je procenat ispitanika starosti od 45
do 54 godine koji uvek ¢itaju svaku promotivnu poruku (17,9%), a najmanji procenat onih koji to
uvek ¢ine su ispitanici III kategorije (2,2%). Najveci je broj najmladih ispitanika koji nikad ne
Citaju svaki e-mail (45,2%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost
gitanja promo poruka koje su poslate putem e-mail-a (regresija, R?=0,036, p=0,00<0,05; 3,6%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
ovih varijabli (Pearson Correlation=0,189, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske
1%, gde je korelacija pozitivna 1 slabe jaCine, Sto znaci da je veza izmedu ovih promenljivih
zanemarljiva).
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Volim da primam i éitam mejlove od voljenih brendova.
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Volim da primam i éitam mejlove od voljenih brendova.

Grafikon 2.1.33. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti citanja mejlova od voljenih brendova "™

Takode je mali broj onih koji vole da primaju 1 ¢itaju sadrzaj mejlova od voljenih brendova (njih
8,8% skoro uvek; 10,4% cesto), a skoro tre¢ina ispitanika nikad ne Cita te mejlove (31,9%).
Najveci je procenat ispitanika starosti od 45 do 54 godine koji uvek citaju mejlove voljenih
brendova (15,1%), a najmanji je procenat najstarijih ispitanika koji to uvek ¢ine (3,9%), a ujedno
je najveci procenat najstarijih ispitanika koji nikad ne Citaju te mejlove (38,3%), nakon kojih slede
najmladi sa 37,4%). Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost ¢itanja mejlova od voljenih
brendova (regresija, p=0,789>0,05).

Rado probam nove proizvodelusluge voljenih brendova koji mi se nude.
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Rado probam nove proizvodelusluge voljenih brendova koji mi se nude.

Grafikon 2.1.34. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti kupovine novih proizvoda/usluga voljenih brendova koji im se nude 77

772 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Mali je procenat onih koji su skoro uvek spremni da isprobaju nove proizvode/usluge voljenih
brendova koji im se nude (7,4%), dok Cetvrtina ispitanika nije nikad (25,2%). Najve¢i je procenat
ispitanika starosti od 45 do 54 godine koji uvek rado kupuju nove proizvode/usluge voljenih
brendova (13,9%), a najmanji je procenat najstarijih ispitanika koji to uvek ¢ine (3,9%), a ujedno
je najveci procenat najstarijih ispitanika koji nikad to ne ¢ine (40,4%), nakon kojih slede najmladi
sa 27,3%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine novih
proizvoda voljenih brendova koji su ponudeni (regresija, R?=0,012, p=0,00<0,05; 1,2%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
navedenih varijabli (Pearson Correlation=-0,110, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik
greSke 1%, gde je korelacija negativna i slabe jacine, §to ovu vezu ipak ¢ini zanemarljivom).

Kupujem proizvodelusluge koji su mi promovisani putem e-mail-a.
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Kupujem proizvodelusluge koji su mi promovisani putem e-mail-a.

Grafikon 2.1.35. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti kupovine proizvoda/usluga koji su promovisani putem e-mail-a

Samo 1,4% ispitanika se izjasnio da uvek kupuje proizvode koji su promovisani putem e-mail-a
(najveci procenat Cine ispitanici starosti od 55 do 64 godine — 3,9%). Mali procenat (4%) se
izjasnio da Cesto kupuje takve proizvode (najveci procenat ¢ine ispitanici od 35 do 44 godine i od
45 do 54 godine), njih 16,9% je reklo da ponekad, 29,5% da retko, a 46,8% da nikad to ne Cini.
Najveci procenat onih koji nikad ne kupuje na taj nacin ¢ine ispitanici najmlade kategorije (56,8%
njih), a zatim slede najstariji (55,3%). Ne postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine
proizvoda/usluga koji su promovisani putem e-mail-a (regresija, p=0,432>0,05).

774 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Pristajem na kupovinu preizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam, isprobam,
popricam o karakteristima proizvoda sa prodavcem.
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Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam,
isprobam, popriéam o karakteristima preoizvoda sa prodavcem.

Grafikon 2.1.36. Procentualna struktura svih ispitanika u vezi
ucestalosti kupovine proizvoda bez da ga prethodno vide, isprobaju "

Na osnovu obrade podataka, uocava se da je mali procenat ispitanika (4,6%) koji pristaje na
kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidi, opipa, isproba, popri¢a o karakteristikama
proizvoda sa prodavcem. A isto tako je manje sklon ovakvoj kupovini deo ispitanika koji se
izjasnio da Cesto pristaje na takvu kupovinu (8,2%), dok njih 14,6% to ¢ini ponekad, 19,8% retko,
a 52,6% nikad ne pristaje na kupovinu proizvoda bez prethodnog li¢nog uvida u karakteristike
proizvoda. Najstarija kategorija ispitanika (od 55 do 64 godine) je najvise sklona ovakvoj kupovini
(8,9%), za razliku od ostalih kategorija (najmanje je skloni ispitanici najmlade kategorije sa 2,2%).
Najveci procenat ispitanika koji nikada ne kupuju bez prethodnog uvida u fizi€ki proizvod su
ispitanici najstarije kategorije (61,3%), a najmanji procenat onih koji nikada ne pristaju na takvu
kupovinu su ispitanici starosti od 35 do 44 godina (37,1%). Ne postoji uticaj godina ispitanika na
ucestalost kupovine proizvoda ,,na slepo* (regresija, p=0,339>0,05).

Pretpostavka je da se ispitanici, koji pristaju na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vide,
opipaju, isprobaju, lakse odlucuju na kupovinu preko interneta, te da postoji statisticki znacajna
pozitivna korelacija izmedu navedenih varijabli. Prodaja proizvoda preko interneta, za sada,
predstavlja samo oblik dopunske prodaje, u smislu da ovaj na€in prodaje ne bi opstao da ne postoje
prodavnice u kojima se mogu li¢no pogledati proizvodi koji se nude i u virtuelnim prodavnicama.
Ovaj nacin kupovine najceSce koriste oni koji su ve¢ upoznati sa proizvodima preduzeca i sa
samim preduzecem (postojeci potroSaci preduzeca koji obavljaju ponovljenu kupovinu istog ili
nekog drugog proizvoda od istog preduzeca). Medutim, neki potroSaci se odlucuju na prvu
kupovinu nekog proizvoda sa veb-prezentacije, najcesc¢e ukoliko je to jeftiniji proizvod, kako bi
bili izlozeni §to manjem riziku kupovine. Utvrdeno je da postoji statisticki znacajna pozitivha
korelacija izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu* kupovinu i ucestalosti narucivanja preko
interneta, srednje jacine (Pearson Correlation=0,392, p=0,00<0,05, uz rizik greske 1%; videti
tabelu 2.1.24), odnosno ispitanici koji ucestalije pristaju na ,,slepu* kupovinu, ucestalije naruc¢uju
preko interneta.
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Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Imam profil na Facebook-u i poseéujem ovu drustvenu mrezu.
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Imam profil na Facebook-u i poseéujem ovu drustvenu mrezu.

Grafikon 2.1.37. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti poseéivanja Facebook-a "

77,8% ispitanika poseduje profil na Facebook-u. Prema ucestalosti pose¢ivanja druStvene mreze
Facebook, najvecéi je procenat onih koji uvek posec¢uju Facebook (47,9%), njih 14,1% to ¢ini Cesto,
8% ponekad, 7,8% retko, dok 22,1% ispitanika nikad ne posecuje Facebook. Najveci procenat
onih koji uvek posecuju ovu drustvenu mrezu su ispitanici starosti od 25 do 34 godina (65,6% ove
kategorije ispitanika), pa slede ispitanici starosti od 35 do 44 godina (62,5%), pa onda najmladi
ispitanici (55%). Najveéi procenat ispitanika starosti od 55 do 64 godina (54,6%) nikad ne
posecuje ovu mrezu, a najmanji je procenat ispitanika od 25 do 34 godine (6,8%). Utvrdeno je da
postoji uticaj godina ispitanika na udestalost pose¢ivanja Facebook-a (regresija, R?=0,167,
p=0,00<0,05; 16,7% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i
statisticki znacajna korelacija izmedu varijabli, odnosno godina starosti ispitanika i
ucestalosti posecivanja Facebook-a (Pearson Correlation=-0,409, p=0,00<0,05, za interval
poverenja 99% 1 rizik greSke 1%, gde je korelacija negativna 1 srednje jacine, Sto znaci da se
povecava ucestalost posecivanja Facebook-a, $to su ispitanici mladi).

776 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.
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Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.

Grafikon 2.1.38. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti zapracivanja stranica na Facebook-u 777

Trecina svih ispitanika uvek zapracuje stranice na Facebook-u koje im se dopadnu (33,2%), 15,1%
to ¢ini Cesto, 11,6% ponekad, 9,5% retko, a 8,4% nikad, i oni spadaju u tih 77,8% ispitanika koji
poseduju profil na Facebook-u. Najveci je procenat ispitanika starosti od 25 do 34 godine koji
uvek zapracuju stranice koje im se dopadnu (50,2%), a zatim slede najmladi ispitanici sa 44,1%,
a najmanji procenat onih koji to uvek ¢ine su najstariji (6,7% njih). Utvrdeno je da postoji uticaj
godina ispitanika na udestalost zapraéivanja stranica na Facebook-u (regresija, R?=0,177,
p=0,00<0,05; 17,7% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i
statistiCki znacajna Kkorelacija izmedu ovih varijabli (Pearson Correlation=-0,420,
p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i srednje
jacine, §to znaci da se povecava ucestalost zapracivanja stranica na Facebook-u, §to su ispitanici
mladi).

717 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Naruéujem proizvodelusluge putem Facebook-a.
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Naruéujem proizvodelusluge putem Facebook-a.

Grafikon 2.1.39. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti narucivanja putem Facebook-a "™

Veliki je procenat onih koji nikad ne narucuju proizvode/usluge preko Facebook-a (64,2% svih
ispitanika), a mali broj ispitanika je uvek spremno da poruci putem ove drustvene mreze (4,8%),
anjih 6,1% Cesto, 9,5% ponekad i 13,7% retko. Da se zakljuciti da je 34, 1% ispitanika bar jednom
porucilo neki proizvod preko ove drustvene mreze. S obzirom da Facebook profil poseduje 77,8%
ispitanika, 43,7% njih nikada nije porucilo preko ove drustvene mreze. Najveéi je procenat
ispitanika starosti od 25 do 34 godine koji uvek naru¢uju preko Facebook-a (9%), a najmanji kod
ispitanika starosti od 45 do 54 godine (1,2%). Najveci je broj ispitanika iz kategorije od 55 do 64
godina koji nikada ne porucuju ovako proizvode/usluge (86,2% njih), a najmanji je procenat kod
ispitanika starosti od 25 do 34 godine (49,5%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina
ispitanika na ucestalost narucivanja putem Facebook-a (regresija, R?=0,041, p=0,00<0,05; 4,1%
varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu
varijabli, odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti naruc¢ivanja preko Facebook-a (Pearson
Correlation=-0,203, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
negativna i slabe jacine, $to znaci da je veza izmedu pomenutih varijabli ipak zanemarljiva).

778 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Imam profil na Instagramu i posecéujem ga.
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Imam profil na Instagramu i poseéujem ga.

Grafikon 2.1.40. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti posecivanja Instagrama "’

Prema ucestalosti posecivanja druStvene mreze Instagrama, najveci je procenat onih koji nikad
nisu posetili Instagram (51%), njih 5,5% to ¢ini retko, 3,3% ponekad, 5,2% Cesto, a 34,6% uvek.
Prema ovim rezultatima, ispitanici ili koriste ili ne koriste ovu druStvenu mrezu. Iz ovoga se
zakljuCuje da 49% ispitanika poseduje profil na Instagramu. Najvec¢i procenat onih koji uvek
posecuju ovu druStvenu mrezu su ispitanici starosti od 15 do 24 godine (64,7% ove kategorije
ispitanika), pa slede ispitanici starosti od 25 do 34 godina (46,6%), a najmanji procenat je kod
najstarijih ispitanika (2,5%). Najveci procenat ispitanika starosti od 55 do 64 godina (80,5%) nikad
ne posecuje ovu mrezu, a najmanji je procenat ispitanika od 15 do 24 godine (22,1%). Utvrdeno
je da postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost posecivanja Instagrama (regresija,
R?=0,267, p=0,00<0,05; 26,7% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina
ispitanika), kao i statisti¢ki znacajna korelacija izmedu navedenih promenljivih (Pearson
Correlation=-0,517, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
negativna 1 srednje jaCine, S§to znaCi da se povecava ucestalost pose¢ivanja Instagrama, $to su
ispitanici mladi).

719 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu.
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Zapracéujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu.

Grafikon 2.1.41. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti zapracivanja stranica na Instagramu ™

26,7% svih ispitanika skoro uvek zapraéuju stranice koje im se dopadnu, 6,6% to ¢ini Cesto, 5%
ponekad, 4,1% retko, a 6,6% nikad, i oni spadaju u tih 49% ispitanika koji se izjasnio da poseduje
profil na Instagramu. Najveci je procenat ispitanika starosti od 15 do 24 godine koji uvek zapracuju
stranice koje im se dopadnu (53,5%), a zatim slede sve stariji ispitanici sa sve manjim procentima.
Utvrdeno je da postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost zapraéivanja stranica na
Instagramu (regresija, R?=0,282, p=0,00<0,05; 28,2% varijabiliteta zavisno promenljive
objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i statisti¢ki zna¢ajna korelacija izmedu ovih varijabli
(Pearson Correlation=-0,531, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je
korelacija negativna 1 srednje jacine, §to znaci da se povecava ucestalost zapracivanja stranica na
Instagramu, §to su ispitanici mladi).

780 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Naruéujem proizvodelusluge putem Instagrama.
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Naruéujem proizvodelusluge putem Instagrama.

Grafikon 2.1.42. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti narucivanja putem Instagrama "

Veliki je procenat onih koji nikad ne narucuju proizvode/usluge preko Instagrama (77,9% svih
ispitanika), a mali broj ispitanika je uvek spremno da poruci putem ove drustvene mreze (3,7%),
a njih 3,3% cesto, 7,2% ponekad i 6,2% retko. Da se zakljuciti da je 20,4% ispitanika bar jednom
porucilo neki proizvod preko ove drustvene mreze, 1 da je taj procenat manji u odnosu na ispitanike
koji su makar jednom porucili preko Facebook-a (34,1%). S obzirom da Instagram profil poseduje
49% ispitanika, 28,6% njih nikada nije porucilo preko ove drustvene mreze. Najveci je procenat
ispitanika starosti od 15 do 24 godine koji uvek narucuju preko Instagrama (7,8%), a najmanji kod
ispitanika starosti od 45 do 54 godine (0%). Najveci je broj ispitanika iz kategorije od 55 do 64
godina koji nikada ne porucuju ovako proizvode/usluge (90,1% njih), a najmanji je procenat kod
najmladih ispitanika (57,9%). Utvrdeno je da postoji neznatan uticaj godina ispitanika na
udestalost naru¢ivanja putem Instagrama (regresija, R?=0,080, p=0,00<0,05; 8% varijabiliteta
zavisno promenljive objas$njava uticaj godina ispitanika), kao i korelacija izmedu varijabli,
odnosno godina starosti ispitanika i ucestalosti naru¢ivanja preko Instagrama (Pearson
Correlation=-0,283, p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija
negativna i slabe jacine, Sto ipak znaci da je veza izmedu pomenutih promenljivih zanemarljiva).

781 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istraZivanja od strane autora rada
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Karolina Per¢ic¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga.
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Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga.

Grafikon 2.1.43. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti posecivanja Twitter-a "2

Veliki procenat ispitanika ne poseduje profil na Twitter-u (74,3%), dok je mali broj onih koji prate
dogadanja na ovoj drustvenoj mrezi (uvek 8,7%; Cesto 4,8%; ponekad 7,2%; retko 4,8%). Najveci
je procenat ispitanika starosti od 35 do 44 godina koji uvek posecuju Twitter (12,9%), zatim slede
najmladi sa 7,8%, a sa najmanjim procentom su najstariji (5,7%). U najve¢em procentu nikada ne
posecéuju Twitter ispitanici starosti od 45 do 54 godina (79,8%). Ne postoji uticaj godina ispitanika
na ucestalost posec¢ivanja Twitter-a (regresija, p=0,071>0,05).

Pristupam drustvenim mreZama sa pametnog telefona.
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Pristupam drustvenim mreZama sa pametnog telefona.

Grafikon 2.1.44. Procentualna struktura svih ispitanika
u vezi ucestalosti pristupanju druStvenim mrezama sa pametnog telefona

782 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Polovina ispitanika (49,3%) pristupa uvek druStvenim mrezama preko pametnog telefona, njih
13,3% cesto, 6,5% ponekad, 3,5% retko, a 22,7% nikad. 1z ovoga se zakljuuje da se mobilni
telefoni koriste ucestalo za pristup drustvenim mrezama, i da to ¢ini 72,6% ispitanika. Najvedéi je
procenat najmladih koji uvek pristupaju drustvenim mreZama preko pametnog telefona (69,4%),
a najmanji se odnosi na najstarije (9,6%). Utvrdeno je da postoji uticaj godina ispitanika na
udestalost pristupanja dru$tvenim mreZama sa pametnog telefona (regresija, R?=0,179,
p=0,00<0,05; 17,9% varijabiliteta zavisno promenljive objasnjava uticaj godina ispitanika), kao i
statisticki znacajna Korelacija izmedu navedenih varijabli (Pearson Correlation=-0,423,
p=0,00<0,05, za interval poverenja 99% i rizik greske 1%, gde je korelacija negativna i srednje
jacine, Sto znaci da se povecava ucestalost pristupanja drustvenim mrezama sa pametnog telefona,
Sto su ispitanici mladi).

U tabeli 2.1.9. data je distribucija ispitanika prema vremenu kada najcesc¢e posecuju drustvene
mreze, i vidi se da je najveci broj ispitanika (36,8%) na drustvenim mrezama u periodu od 20h do
23h.

Tabela 2.1.9. Distribucija ispitanika prema vremenu kada najcesce posecuju drustvene mreze ®*

Drustvene mreZe najéesce Frekvencije Procenti
poseCujem:

Od 07h do 12h 210 13,7
Od 12h do 17h 155 10,1
Od 17h do 20h 258 16,8
Od 20h do 23h 564 36,8
Od 23h do 07h 114 7,4
UKUPNO 1301 84,9
Missing (podaci koji nedostaju) 231 15,1
Ukupno 1532 100,0

U tabeli 2.1.10, predstavljeno je testiranje regresije 1 korelacije izmedu godina ispitanika 1
navedenih zavisnih promenljivih, a objasnjenja su data u ovom poglavlju, ispred.

Tabela 2.1.10. Testiranje regresije i korelacije izmedu godina ispitanika i zavisnih varijabli

R? Risk of Pearson

error Correlation P
Kupujem novine. 0,153* 0,01 0,392* 0,000*
Kupujem &asopise. 0,129* 0,01 0,359* 0,000*
Obracar.rt paznju na Qelove u novinama/¢asopisima gde se 0,035 0,01 0,188 0,000%
promovisu proizvodi/usluge.
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na 0,039 0,01 0,197 0,000*
posebno mesto.
Isec_aqn kupone iz novma/cas_oplsa_l Salj em ih u nadi da ¢u 0,001 ) 0,023 0,367
dobiti nagradu, odnosno Kkoristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam $ta piSe na njemu. 0,001 3 0,030 0,246
(E:’iltsarrr;flil;1 koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i 0,021 0,01 0,146 0,000*
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden 0,000 i 0,002 0,936
proizvod).
Kupujem proizvode iz kataloga. 0,009 0,01 -0,096 0,000*
Ku;_)_u1em "pr_O\_/erene" proizvode (one koje koriste i hvale 0,014 0,01 0118 0,000%
moji poznanici).
Kor_ltaktlraj_u_ me putem telefona povodom ponude nekog 0,010 0,01 0,101 0,000
proizvoda i/ili usluge.
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Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih

proizvoda, odnosno postajem korisnik ponudene usluge 0,001 - -0,039 0,158
putem telefona.

Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam 0025 001 0157 0.000*
kontaktiran/a telefonom. ' ' ' '
Kpnspm uslugu call centgra kako bi qvoblo{la ngovore na 0,010 0,01 0,101 0,000*
pitanja vezana za usluge i druga tehnicka pitanja.

Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon. 0,000 - -0,004 0,866
;l\i/éitlgo_]l mi stigne na mobilni telefon procitam u roku od 15 0,003 0,05 0,052 0,042*
POZIFIVDO reagujem na p'romo.poruku.kOJa mi stigne na 0,009 0,01 0,093 0,000*
mobilni telefon (detaljnije se interesujem).

_Korlstlm_mobllnl telefon dok sam u kupovini, rad]_dodatnlh 0,003 0,05 0,052 0,042
informacija (pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).

Kad nesto radim, u isto vreme slugam radio. 0,009 0,01 -0,093 0,000*
Pazljivo slu§am promotivne dZinglove na radiju. 0,001 - 0,030 0,241
Gledam TV shop. 0,005 0,01 0,071 0,006*
Naruéujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 0,105* 0,01 0,325* 0,000*
Koristim radunar. 0,006 0,01 -0,078 0,002*
Koristim e-mail. 0,001 - -0,037 0,145
Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o 0,008 0,01 0,088 0,001*
proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima. 0,016 0,01 0,128 0,000*
Naru¢ujem proizvode/usluge preko interneta. 0,007 0,01 -0,083 0,001*
Pre kupovine se informiSem na internetu. 0,000 - -0,006 0,815
Internet kor|§t|m samo za prikupljanje informacija, a zatim 0,016 0,01 0,126 0,000
odem u radnju.

Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo. 0,021 0,01 -0,144 0,000*
eC_lrfre]l:ill apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na 0,036 0,01 0,189 0,000%
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 0,000 - -0,007 0,789
quo probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji 0,012 0,01 0,110 0,000
mi se nude.

r};gipllj;em proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e- 0,000 i 0,020 0,432
Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim,

opipam, isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa 0,001 - 0,024 0,339
prodavcem.

Imatn profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu 0,167+ 0,01 0,409 0,000%
mrezu.

Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 0,177* 0,01 -0,420* 0,000*
Naruc¢ujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 0,041 0,01 -0,203 0,000*
Imam profil na Instagramu i pose¢ujem ga. 0,267* 0,01 -0,517* 0,000
Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 0,282* 0,01 -0,531* 0,000*
Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama. 0,080 0,01 -0,283 0,000*
Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga. 0,002 - -0,046 0,071
Pristupam drustvenim mrezama sa pametnog telefona. 0,179* 0,01 -0,423* 0,000*

*Zvezdicom je oznaceno gde postoji signifikantnost (p<0,05), znacajna regresija (uticaj godina starosti ispitanika na
zavisne promenljive) i statisti¢ki znacajna korelacija.



1.1.8. Analiza efektivnosti i testiranje hipoteza prema kriterijumu godina starosti
ispitanika

U tabeli 2.1.11. dat je pregled svih pitanja iz upitnika i zvezdicom (*) je oznaceno gde se razmatra
korelacija (p < 0,05) godina starosti ispitanika u odnosu na pitanje, a sa dve zvezdice (**) oznac¢eno
je postojanje statisticki znacajne korelacije (najmanje srednje jacine — vrednosti veée od 0,30 ili
manje od -0,30, a korelacije slabe ja¢ine se zanemaruju). Objasnjenja statisticki znacajnih
korelacija prikazanih u ovoj tabeli data su u ovom poglavlju, a prikaz efektivnosti medija direktnog
marketinga za razliCite ciljne grupe prema godinama starosti dat je u poglavlju 11:2.3.

Tabela 2.1.11. Ispitivanje postojanja statisticki znacajne korelacije izmedu
ispitanika razlicitih godina starosti u odnosu na pitanja (zavisne promenljive) 78

Rizik Pearson
greske Correlation P

Kupujem novine. 0,01 0,392** 0,000*
Kupujem &asopise. 0,01 0,359** 0,000*
Oblfacam_paznju na delove u novinama/Casopisima gde se promovisu 0,01 0,188 0,000
proizvodi/usluge.
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 0,01 0,197 0,000*
mesto.
Isecam kupone iz novina/Casopisa i $aljem ih u nadi da ¢u dobiti

S - - 0,023 0,367
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, pro€itam $ta piSe na njemu. - 0,030 0,246
Kad mi se r_mde neki letak u ruci, ne ¢itam §ta piSe na njemu, ve¢ ga 0,01 -0,066 0,010*
odmah bacim u kantu za smece.
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih. 0,01 0,146 0,000*
Poz_ltlvno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden ) 0,002 0,936
proizvod).
Kupujem proizvode iz kataloga. 0,01 -0,096 0,000*
Kupule_m_ proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji 0,01 0,118 0,000%
poznanici).
L}J<sc|)lrjl;[:]aektlraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili 0,01 0,180 0,000%
Saslu§am Sta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, 0dnosno 0,01 0,101 0,000
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a ) -0,039 0,158
telefonom.
Koristim uslugu c_aII centara k.filkO b! doplolla odgovore na pitanja 0,01 0,157 0,000
vezana za usluge i druga tehnicka pitanja.
Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon. 0,01 0,149 0,000*
SMS koji mi stigne na mobilni telefon pro¢itam u roku od 15 minuta. 0,01 -0,101 0,000*
Poziti_vrp reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon ; -0,004 0,866
(detaljnije se interesujem).
Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija 0,05 -0,052 0,042*
(pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).
Kad nesto radim, u isto vreme slugam radio. 0,01 -0,093 0,000*
Pazljivo sluam promotivne dzinglove na radiju. - 0,030 0,241
Gledam TV shop. 0,01 0,071 0,006*
Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 0,01 0,325** 0,000*
Koristim ra¢unar. 0,01 -0,078 0,002*
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Koristim e-mail. - -0,037 0,146

Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o 0,01 10,088 0,001
proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima. 0,01 0,128 0,000*
Naru¢ujem proizvode/usluge preko interneta. 0,01 -0,083 0,001*
Pre kupovine se informi§em na internetu. - -0,006 0,815

:Q(tjenrjrllft koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 0,01 0,126 0,000*
Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo. 0,01 -0,144 0,000*
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 0,01 0,189 0,000*
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. - -0,007 0,798

Ejéjg probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se 0,01 10,110 0,000*
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. - 0,020 0,432

Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam,

isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa prodavcem. i 0,024 0,339

Imam profil na Facebook-u i poseéujem ovu drustvenu mreZu. 0,01 -0,409™* 0,000*
Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 0,01 -0,420™* 0,000*
Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 0,01 -0,203 0,000*
Imam profil na Instagramu i poseéujem ga. 0,01 -0,517** 0,000*
Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 0,01 -0,531** 0,000*
Naru¢ujem proizvode/usluge putem Instagrama. 0,01 -0,283 0,000*
Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga. - -0,046 0,071

Pristupam dru$tvenim mrezama sa pametnog telefona. 0,01 -0,423** 0,000*

* Zvezdicom je oznaceno gde se korelacija uzima u razmatranje (gde je p<0,05).
** S dve zvezdice je oznaceno gde postoji statisticki znacajna korelacija (najmanje srednje jacine — vrednosti vecée od
0,30 ili manje od -0,30, a korelacije slabe jacine se zanemaruju).

Na osnovu sprovedenog istrazivanja zakljuceno je da je najefektivniji medij direktnog marketinga
internet, s aspekta komunikacionih i prodajnih ucinaka, te je hipoteza Hi potvrdena, koja glasi:
Medij direktnog marketinga koji je generalno najefektivniji je internet, odnosno najvise se Citaju
promotivni oglasi i poruc¢uju proizvodi/usluge preko interneta. Mediji zasnovani na internetu su
danas efektivniji u odnosu na tradicionalne medije direktnog marketinga.

Hipoteza H: je delimi¢no potvrdena, odnosno dokazano je da postoji uticaj godina starosti na
ucestalost kupovine novina i casopisa, i postoji statisticki znacajna korelacija izmedu ispitanika
razlicitih godina starosti i ucestalosti kupovine novina i kupovine casopisa, dok nije utvrdeno
postojanje statisticki znacajne korelacije izmedu godina ispitanika i ucestalosti obracanja paznje
na promotivne oglase u Stampanim medijima, gde je veza izmedu ovih varijabli izuzetno slaba
(zanemarljiva). Povecava se ucestalost kupovine Stampanih medija (novina i ¢asopisa) §to su
ispitanici stariji.

Podhipoteza Hza je opovrgnuta, odnosno dokazano je da postoji uticaj godina ispitanika
na ucestalost kupovine preko TV shop-a, | statisticki znacajna korelacija izmedu ovih
varijabli, a nisu ustanovljene statisticki znacajne korelacije izmedu godina ispitanika i
ucestalosti narucivanja preko interneta (i drustvenih mreza — Facebook, Instagram) i
putem telefona, gde su veze izmedu varijabli toliko slabe da su zanemarljive. Sto su
ispitanici stariji, povecava se ucestalost kupovine putem TV shop-a.

Podhipoteza Hzb je opovrgnuta, odnosno utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna
korelacija izmedu godina ispitanika i ucestalosti kupovine ,, proverenih “ proizvoda, jer je



veza izmedu ovih promenljivih izuzetno slabe jacine — zanemarljiva, pa i negativna, a ne
pozitivna kako je pretpostavljeno.

Na osnovu tabele 2.1.11, zakljucuje se da se alternativna hipoteza Hi opovrgava, odnosno
ustanovljeno je da kod vecine ispitanih veza izmedu varijabli (godina ispitanika i zavisnih
promenljivih u vezi ucestalosti ¢itanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i
ucestalost narucivanja putem istih) ne postoji uticaj godina ispitanika na zavisne promenljive, kao
ni statisticki znacajna korelacija. Utvrdeno je da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika u odgovorima
ispitanika razli¢itih godina starosti u odnosu na varijable: kupovina novina, kupovina ¢asopisa,
kupovina putem TV shop-a, zapracéivanje stranica na Facebook-u i Instagramu.

1.2. ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA PREMA
KRITERIJUMU POLA ISPITANIKA

Isti uzorak ispitanika je primenjen za jos jednu analizu, ovaj put na osnovu kriterijuma pola, te je
podeljen u dve kategorije: na ispitanike muskog i ispitanike zenskog pola, da bi se doslo do
saznanja kako se pripadnici odredenog pola ponasaju, tj. kakve su im navike u vezi s medijima
direktnog marketinga.

Tabela 2.1.12. Distribucija ispitanika prema kriterijumu pola
u odnosu na broj stanovnika u Republici Srbiji

Kategorije prema Broj stanovnikau | Broj stanovnika Broj Broj ispitanika
polu: RS (2011) RS (u %) ispitanika (u %)
I kategorija: muski 2.444.801 49,8% 741 48,4%
II kategorija: zenski 2.466.467 50,2% 791 51,6%
Ukupno 4.911.268 100% 1.532 100%

1.2.1. Rezultati u vezi prve grupe pitanja koja se odnose na novine, ¢asopise, letke

U tabeli 2.1.13, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II ¢ine ispitanici Zenskog pola.

Iz tabele 2.1.13, uocava se da su se ispitanici zenskog pola u odnosu na ispitanike muskog pola u
vecem procentu izjasnili da skoro uvek kupuju novine (9,8%:5,3%), ali je veci procenat ispitanika
zenskog pola koji nikada ne kupuje novine (43,7%:37,7%). Prema tabeli 2.1.20, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti kupovine
novina (t-test, p=0,82>0,05).

Sto se ti¢e kupovine &asopisa, veéi je procenat Zena u odnosu na muskarce koji kupuju dasopise
(skoro uvek 4,6%:3,0%; cesto 15,3%:12,0%; ponekad 20,2%:13,6%). Shodno tome, veci je
procenat ispitanika muskog pola koji nikad ne kupuju Casopise u odnosu na zene (40,2%:30,3%).
Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti
kupovine casopisa (t-test, p=0,00<0,05).

Zenski ispitanici u znadajnom procentu uvek obrac¢aju paznju na delove u novinama/¢asopisima
gde se promovisu proizvodi/usluge u odnosu na muske ispitanike. Vec¢i je procenat ispitanika
muskog pola koji nikad ne obra¢aju paznju na promotivne delove novina/Casopisa U 0dnosu na
zene (37,8%:27,6%). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i zenskih ispitanika
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U vezi ucestalosti obracanja paznje na delove u novinama/Casopisima gde se promovisu
proizvodi/usluge (t-test, p=0,00<0,05).

U tabeli 2.1.13, vidi se da Zenski ispitanici u nesto ve¢oj meri sakupljaju delove novina/Casopisa s
interesantnom ponudom proizvoda/usluga, u odnosu na muske ispitanike, a u veCem procentu
muskarci to nikad ne ¢ine (59,9%:54,5%). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
muskih i Zenskih ispitanika u Vezi ucestalosti sakupljanja i cuvanja delova novina/casopisa (t-test,
p=0,007<0,05).

Tabela 2.1.13. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti U Vezi novina, casopisa, letaka

787

SLT\(/)ERIS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;ﬂika Missing | Mean
1. Kupujem novine.
UKUPNO 7,8% 11,7% 12,8% 25,4% 41,1% 1515 17 2,19
| kategorija 5,3% 12,4% 14,8% 28,9% 37,7% 735 6 2,18
Il kategorija 9,8% 11,3% 11,3% 22,7% 43,7% 780 11 2,20
2. Kupujem casopise.
UKUPNO 3,9% 13,8% 17,4% 29,6% 34,6% 1521 11 2,22
| kategorija 3,0% 12,0% 13,6% 30,3% 40,2% 735 6 2,06
Il kategorija 4,6% 15,3% 20,2% 29,0% 30,3% 786 5 2,34
3. Obraéam paznju na delove u novinama/casopisima gde se promovisu
proizvodi/usluge.
UKUPNO 4,4% 12,5% 22,7% 27,7% 32,0% 1519 13 2,29
| kategorija 4,1% 8,8% 21,2% 27,2% 37,8% 735 6 2,13
Il kategorija 4,6% 15,3% 23,8% 28,0% 27,6% 784 7 2,41
4. Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.
UKUPNO 3,7% 7,0% 11,7% 19,3% 56,9% 1509 23 1,79
| kategorija 2,7% 6,4% 10,0% 19,7% 59,9% 732 9 1,71
Il kategorija 4,4% 7,5% 13,0% 19,1% 54,5% 777 14 1,86
5. Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da éu dobiti nagradu.
UKUPNO 1,8% 3,5% 6,7% 11,2% 75,3% 1507 25 1,43
| kategorija 0,9% 2,4% 5,3% 11,6% 77,9% 729 12 1,34
Il kategorija 2,5% 4,2% 7,7% 10,8% 73,2% 778 13 1,50
6. Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam Sta pise na njemu.
UKUPNO 23,0% 22,3% 27,2% 18,2% 8,4% 1518 14 3,34
| kategorija 17,5% 20,6% 29,8% 18,8% 12,3% 734 7 3,13
Il kategorija 27,2% 23,5% 25,3% 17,8% 5,4% 784 7 3,50
7. Kad mi se nade neki letak u ruci, ne citam sta pise na njemu, ve¢ ga odmah
bacim u kantu za smece.
UKUPNO 11,0% 12,9% 19,6% 24,4% 30,8% 1511 21 2,48
| kategorija 12,3% 14,5% 20,1% 22,7% 28,9% 731 10 2,58
Il kategorija 10,0% 11,6% 19,2% 25,7% 32,3% 780 11 2,41

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kao sto se moglo i pretpostaviti, ispitanici Zenskog pola ¢eSce isecaju i Salju kupone u nadi da ¢e
dobiti nagradu, u odnosu na ispitanike muskog pola. Isto tako, mnogo je ve¢i procenat ispitanika
muskog pola koji nikad ne Salju kupone, u odnosu na ispitanike zenskog pola (77,9%:73,2%).
Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti
isecanja kupona (t-test, p=0,001<0,05).
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Veliki procenat ispitanika zenskog pola procita $ta pise na letku kad im se nade u ruci (27,2% uvek
to Cini), za razliku od ispitanika muskog pola koji u manjem procentu postupaju tako (17,5% uvek),
a 12,3% ispitanika muskog pola i 5,4% ispitanika zenskog pola nikad ne ¢ita Sta pise na letku.
Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti
Citanja sadrzaja letaka (t-test, p=0,00<0,05).

Nesto je veci procenat ispitanika zenskog pola koji nikad ne bacaju letke u kantu za smece bez
prethodnog Ccitanja, u odnosu na ispitanike muSkog pola (32,3%:28,9%). Medutim, 12,3%
ispitanika muskog pola i 10% ispitanika zenskog pola izjasnilo se da uvek baca letke u kantu za
smece kad im se nade neki u ruci i to bez prethodnog ¢itanja Sta piSe na njemu, i takode muskarci
u nesto ve¢em procentu to ¢esce ¢ine u odnosu na zene (14,5%:11,6%). Postoji statisticki znacajna
razlika u odgovorima musSkih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti necitanja sadrzaja letaka (t-
test, p=0,013<0,05).

1.2.2. Rezultati u vezi druge grupe pitanja koja se odnose na direktnu postu

U tabeli 2.1.14, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II ¢ine ispitanici zenskog pola.

Tabela 2.1.14. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti u vezi direktne poste

S&?SS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;‘:{ika Missing | Mean
1. Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i itam ih.
UKUPNO 5,1% 9,8% 19,1% 31,5% 32,6% 1502 30 2,22
| kategorija 5,0% 10,3% 17,5% 28,7% 35,7% 723 18 2,18
Il kategorija 5,2% 9,4% 20,2% 33,5% 30,3% 779 12 2,25
2. Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (narucujem ponuden proizvod).
UKUPNO 0,7% 1,0% 6,5% 22,3% 66,8% 1490 42 1,42
| kategorija 0,6% 0,9% 6,2% 21,0% 67,9% 719 22 1,40
Il kategorija 0,7% 1,1% 6,7% 23,2% 66,0% 771 20 1,44

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

U neznatno vec¢em procentu ispitanici Zenskog pola €itaju direktnu postu, dok se ¢ak 35,7% muskih
ispitanika izjasnilo da nikad ne Cita takva pisma (procenat zenskih ispitanika je 30,3%). Ne postoji
statistiCki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti Citanja
sadrzaja pisma u koverti (t-test, p=0,27>0,05).

Sto se ti¢e pozitivnog odgovaranja na direktnu postu, izuzetno su mali procenti onih koji imaju
naviku da narucuju na ovaj nacin, koji su prilicno ujednaceni po ucestalosti izmedu muskih 1
zenskih ispitanika. Veliki su procenti muskih 1 Zenskih ispitanika koji nikada ne narucuju na ovaj
nacin (67,9% 1 66,0%). Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i1 Zenskih
ispitanika u vezi ucestalosti pozitivnog odgovaranja na pristigla pisma u koverti (t-test,
p=0,31>0,05).
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1.2.3. Rezultati u vezi treée grupe pitanja koja se odnose na kataloski marketing

U tabeli 2.1.15, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I Cine ispitanici muskog pola, a kategoriju II ¢ine ispitanici zenskog pola.

U vecoj meri ispitanici Zenskog pola kupuju proizvode iz kataloga (njih 2% uvek 1 12,7% cesto),
u odnosu na ispitanike muskog pola (njih 2,3% uvek i 3% cesto). S druge strane, 42,8% muskih
ispitanika je reklo da nikad ne kupuje, i to isto je reklo 32,4% zenskih ispitanika. Postoji statisticki
znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti kupovine proizvoda
iz kataloga (t-test, p=0,00<0,05).

Poprili¢an procenat ispitanika i muskog i zenskog pola kupuje "proverene” proizvode, i u pogledu
ucestalosti izmedu polova su prilicno ujednaceni. Oko 10% ispitanika se izjasnilo da nikad ne
kupuje proizvode koje koriste i hvale njihovi poznanici (10,3% muskih ispitanika i 9,3% Zenskih
ispitanika). Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima muskih i zenskih ispitanika u vezi
ucestalosti kupovine ,,proverenih® proizvoda (t-test, p=0,052>0,05).

Tabela 2.1.15. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti U Vezi kataloSke prodaje "®°

SS\?SS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;‘;‘ika Missing | Mean
1. Kupujem proizvode iz kataloga.
UKUPNO 2,1% 8,6%0 23,6% 28,2% 36,9% 1521 11 2,10
| kategorija 2,3% 3,0% 17,5% 33,4% 42,8% 735 6 1,87
Il kategorija 2,0% 12,7% 28,1% 24,2% 32,4% 786 5 2,27
2. Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici).
UKUPNO 13,6% 31,7% 30,6% 13,7% 9,7% 1521 11 3,26
| kategorija 13,3% 29,0% 30,4% 16,0% 10,3% 735 6 3,19
Il kategorija 13,8% 33,6% 30,8% 11,9% 9,3% 786 5 3,31

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

1.2.4. Rezultati u vezi ¢etvrte grupe pitanja koja se odnose na telemarketing

U tabeli 2.1.16, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II €ine ispitanici Zenskog pola.

I kada je u pitanju telemarketing 1 ponuda da se proizvod naruci na ovaj nacin, slab je odziv
potrosaca (ispitanici muskog pola su za nijansu spremniji na ovaj na¢in kupovine — 4,2% ispitanika
uvek 1 Cesto da pozitivan odgovor, a 3,2% ispitanika Zenskog pola). Veci je procenat Zenskih
ispitanika koji nikada ne poruce putem telefona i on iznosi 64,6%, a procenat muskih ispitanika
iznosi 58,7%. Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u
vezi ucestalosti kupovine proizvoda/usluga ponudenih putem telefona (t-test, p=0,09>0,05).

Ve¢i broj ispitanika Zenskog pola je uvek spreman na saradnju (6,5%) u anketiranju kad su
kontaktirani telefonom, a tako se izjasnilo 3,9% muskih ispitanika. S druge strane, ve¢i je procenat
Zenskih ispitanika koji nikad nemaju vremena za ovakvu saradnju u odnosu na muske ispitanike
(35,290:30,3%). Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika
u vezi spremnosti na saradnju u anketiranju putem telefona (t-test, p=0,28>0,05).
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Svega 9,1% ispitanika zenskog pola skoro uvek koristi uslugu call centra u slu¢aju nedoumica u
vezi usluga 1 drugih tehnickih pitanja, dok se tako izjasnilo 7,6% muskih ispitanika, mada kada se
generalno posmatraju pozitivni odgovori, nesto je veéi broj muskaraca koji se odlucuju na poziv
call centra. Veci je procenat Zenskih ispitanika koji nikada ne koristi uslugu call centra — 38,2%, a
muskih 28,4%. Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi
ucestalosti koris¢enja usluge call centra (t-test, p=0,004<0,05).

Uporedujuci procente kod prvog i petog pitanja moze se zakljuciti da se i telemarketing i mobilni
marketing primenjuju poprili¢éno ujednaceno u Republici Srbiji. A Sto se ti¢e pozitivne reakcije na
promo poruku koja stigne na mobilni telefon, takode su prili¢no ujednacene reakcije u pogledu
ucestalosti izmedu muskih i Zenskih ispitanika (gde su za nijansu zene te koje nesto ucestalije
pozitivno reaguju, detaljnije se interesuju u vezi poruke koju su primile). Nesto je veci procenat
muskih ispitanika koji nikada ne reaguje pozitivno na pristiglu poruku na mobilni telefon u odnosu
na zene (41,9%:39,4%). I takode su Zene te koje ucestalije proveravaju svoje SMS poruke i Citaju
iste u roku kra¢em od 15 minuta; i za nijansu ucestalije koriste mobilni telefon tokom kupovine
radi dodatnog informisanja u odnosu na muSkarce. Postoji statisticki znacajna razlika u
odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti citanja SMS poruke u roku od 15 minuta
(t-test, p=0,01<0,05). Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih
ispitanika u vezi ucestalosti pozitivnog reagovanja na promotivnu poruku koja stigne na mobilni
telefon (t-test, p=0,056>0,05). Ne postoji statistiCki znacajna razlika u odgovorima muskih i
zenskih ispitanika u vezi ucestalosti upotrebe mobilnog telefona za vreme kupovine (t-test,
p=0,35>0,05).

Tabela 2.1.16. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti u vezi telemarketinga "*°

SS\?SS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD | = | Missing | Mean
1. Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili usluge.
UKUPNO 13,1% 29,8% 23,6% 17,5% 15,6% 1526 6 3,07
| kategorija 13,8% 30,6% 21,3% 21,2% 13,2% 741 0 3,11
Il kategorija 12,6% 29,3% 25,3% 14,7% 17,5% 785 6 3,05
2. Saslusam Sta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
postajem korisnik ponudene usluge.
UKUPNO 0,8% 2,8% 8,6% 25,2% 62,1% 1524 8 1,54
| kategorija 0,6% 3,6% 8,3% 28,3% 58,7% 738 3 1,59
Il kategorija 1,0% 2,2% 8,7% 22,8% 64,6% 786 5 1,51
3. Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a telefonom.
UKUPNO 5,4% 8,3% 17,8% 23,4% 33,1% 1347 185 2,20
| kategorija 3,9% 9,8% 19,7% 23,3% 30,3% 655 86 2,24
Il kategorija 6,5% 7,1% 16,3% 23,4% 35,2% 692 99 2,17
4. Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana za
usluge i druga tehnicka pitanja.
UKUPNO 8,4% 18,6% 18,9% 19,9% 34,0% 1529 3 2,47
| kategorija 7,6% 22,7% 18,9% 22,2% 28,4% 740 1 2,59
Il kategorija 9,1% 15,5% 18,8% 18,1% 38,2% 789 2 2,39
5. Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon.
UKUPNO 14,6% 26,8% 24,7% 21,0% 12,7% 1528 4 3,10
| kategorija 11,0% 24.2% 26,3% 25,6% 12,6% 739 2 2,96
Il kategorija 17,3% 28,8% 23,4% 17,5% 12, 7% 789 2 3,21
6.SMS koji mi stigne na mobilni telefon procitam u roku od 15 minuta.
UKUPNO 30,4% 22,8% 16,1% 15,9% 14,7% 1531 1 3,38
| kategorija 28,6% 22,1% 16,6% 13,8% 18,9% 741 0 3,28
Il kategorija 31,8% 23,4% 15,6% 17,6% 11,5% 790 1 3,47
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7. Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
(detaljnije se interesujem).

UKUPNO 2,2% 8,4% 19,0% 28,5% 40,5% 1511 21 2,02
| kategorija 2,1% 7,7% 16,2% 30,6% 41,9% 731 10 1,96
Il kategorija 2,3% 9,0% 21,1% 27,0% 39,4% 780 11 2,07

8.Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija
(pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).

UKUPNO 12,9% 19,1% 16,3% 15,7% 35,9% 1530 2 2,57
| kategorija 11,6% 18,5% 16,9% 17,4% 35,6% 741 0 2,53
Il kategorija 13,8% 19,6% 15,7% 14,5% 36,2% 789 2 2,60

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

1.2.5. Rezultati u vezi pete grupe pitanja koja se odnose na radio kao medij za
marketing direktnog odgovora

U tabeli 2.1.17, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II €ine ispitanici Zenskog pola.

Tabela 2.1.17. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti u vezi radija "

SS\S)SS CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD isp?tg?ljika Missing Mean
1. Kad nesto radim, u isto vreme slusam radio.
UKUPNO 19,5% 20,0% 23,2% 17,7% 19,6% 1531 1 3,02
| kategorija 14,1% 18,0% 23,4% 20,4% 24,1% 741 0 2,78
Il kategorija 23,5% 21,6% 23,0% 15,6% 16,2% 790 1 3,21
2. Pazljivo slusam promotivne dZinglove na radiju.
UKUPNO 3,3% 6,9% 16,4% 27,6% 45,1% 1521 11 1,95
| kategorija 2,4% 5,6% 16,6% 27,4% 47,4% 737 4 1,88
Il kategorija 4,0% 7,8% 16,2% 27,8% 43,4% 784 7 2,00

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, Cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Ispitanici zenskog pola u odnosu na muske ispitanike u ve¢em procentu ucestalije slusaju radio
dok istovremeno rade nesto, a veéi je broj muskih ispitanika koji nikad ne slusaju radio dok nesto
rade (24,1%:16,2%). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika
u vezi ucestalosti slusanja radija dok nesto drugo rade (t-test, p=0,00<0,05).

Uocava se da ispitanici Zenskog pola u ve¢oj meri pazljivo slusaju promotivne dzinglove na radiju
(4% skoro uvek, 7,8% cCesto), za razliku od ispitanika muskog pola (2,4% skoro uvek, 5,6% cesto),
koji u globalu sa nesto manje paznje slusaju promotivne dzinglove na radiju (47,4% njih nikad ne
sluSa pazljivo promotivne dzinglove). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i
Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti pazljivog slusanja promotivnih dzinglova na radiju (t-test,
p=0,02<0,05).
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1.2.6. Rezultati u vezi Seste grupe pitanja koja se odnose na televiziju kao medij za
marketing direktnog odgovora

U tabeli 2.1.18, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II ¢ine ispitanici zenskog pola.

Sto se tie udestalosti gledanja TV shop-a, nesto je veéi procenat ispitanika zenskog pola u odnosu
na muski pol (1,6% zenskih ispitanika skoro uvek gleda, 2,1% cesto, 8,8% ponekad, dok su
procenti muskih ispitanika slede¢i: 0,5% njih skoro uvek gleda, 2,1% cesto, 9,4% ponekad). Isto
tako, veci je procenat ispitanika zZenskog pola koji nikada ne gledaju TV shop (69,2%) u odnosu
na ispitanike muskog pola (64,9%). Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih 1
zenskih ispitanika u vezi uCestalosti gledanja TV shop-a (t-test, p=0,67>0,05).

Tabela 2.1.18. Distribucija ispitanika prema polu i ucestalosti aktivnosti U vezi televizije 7

SRS | CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD | 200 | wissing | Mean
1. Gledam TV shop.
UKUPNO 1,1% 2,1% 9,1% 20,0% 67,4% 1527 5 1,49
| kategorija 0,5% 2,1% 9,4% 23,1% 64,9% 741 0 1,50
Il kategorija 1,6% 2,1% 8,8% 17,7% 69,2% 786 5 1,48
2. Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.
UKUPNO 6,5% 3,3% 5,0% 12,4% 72,1% 1522 10 1,59
| kategorija 3,8% 3,9% 4,4% 13,0% 74,4% 738 3 1,49
Il kategorija 8,5% 2,9% 5,5% 11,9% 70,4% 784 7 1,66

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kod analize pitanja — izjave "Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a“, veci je
procenat Zenskih ispitanika koji skoro uvek narucuju na ovaj nacin prozvode (8,5%), dok je duplo
manji procenat muskih ispitanika (3,8%). Vecina ispitanika muskog pola nikad ne narucuje
proizvode putem TV shop-a (74,4%) u odnosu na ispitanike zenskog pola (70,4%). Postoji
statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti narucivanja
proizvoda koji se nude putem TV shop-a (t-test, p=0,004<0,05).

1.2.7. Rezultati u vezi sedme grupe pitanja koja se odnose na internet marketing

U tabeli 2.1.19, prikazani su rezultati istrazivanja po pitanjima i kategorijama prema polu.
Kategoriju I ¢ine ispitanici muskog pola, a kategoriju II ¢ine ispitanici Zenskog pola.

Ispitanici 1 muskog 1 Zenskog pola u velikoj meri koriste racunar, 1 u€estalosti koris¢enja je prilicno
ujednacena. Svega 2,9% muskih ispitanika i 2,2% Zenskih ispitanika se izjasnilo da ne koristi
nikada racunar. Ne postoji statisticki znac¢ajna razlika u odgovorima muskih 1 zenskih ispitanika u
vezi ucestalosti koris¢enja racunara (t-test, p=0,46>0,05).

Sto se ti¢e koris¢enja e-mail-a, nesto je manji procenat onih koji skoro uvek koriste e-mail, u
odnosu na ucestalost koriS¢enja racunara (73% ispitanika 1 muskog 1 Zenskog pola skoro uvek
koriste e-mail). Svega 4,4% ispitanika muskog pola i 3,6% ispitanika Zenskog pola nikada ne
koristi e-mail. Ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima muskih i zenskih ispitanika u
vezi ucestalosti koris¢enja e-mail-a (t-test, p=0,58>0,05).
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Tabela 2.1.19. Distribucija ispitanika

prema polu i uCestalosti aktivnosti u vezi internet marketinga

793

SLIJ(\?S? CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD i Spﬁ;ﬂika Missing Mean
1. Koristim racunar.
UKUPNO 81,5% 8,1% 4,8% 2,6% 2,5% 1525 7 4,64
| kategorija 81,4% 7,7% 5,3% 2,6% 2,9% 740 1 4,62
Il kategorija 81,6% 8,4% 4,5% 2,6% 2,2% 785 6 4,66
2.Koristim e-mail.
UKUPNO 73,3% 10,6% 6,3% 5,7% 3,9% 1530 2 4,44
| kategorija 73,4% 12,1% 5,7% 4,4% 4,4% 741 0 4,46
Il kategorija 73,2% 9,5% 6,8% 6,7% 3,6% 789 2 4,43
3.Poseéujem veb-stranice na internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama.
UKUPNO 46,9% 19,8% 12,8% 8,6% 11,2% 1521 11 3,83
| kategorija 47,5% 21,0% 12,4% 8,2% 9,4% 731 10 3,90
Il kategorija 46,4% 18,9% 13,1% 9,0% 12,5% 790 1 3,78
4.Klikéem na banere na sajtovima.
UKUPNO 3,7% 9,2% 24,0% 23,1% 39,5% 1523 9 2,14
| kategorija 2,1% 10,6% 26,9% 21,9% 38,0% 738 3 2,17
Il kategorija 4,8% 8,2% 21,7% 24,0% 40,6% 785 6 2,12
5.Narucujem proizvode/usluge preko interneta.
UKUPNO 13,5% 22,1% 21,1% 20,2% 22,1% 1517 15 2,85
| kategorija 16,0% 22,5% 20,9% 18,6% 21,6% 739 2 2,93
Il kategorija 11,6% 21,7% 21,4% 21,5% 22,4% 778 13 2,78
6.Pre kupovine se informisem na internetu.
UKUPNO 39,1% 28,5% 17,2% 6,3% 8,6% 1527 5 3,83
| kategorija 41,9% 31,9% 13,8% 3,3% 8,8% 739 2 3,95
Il kategorija 37,0% 25,8% 19,9% 8,6% 8,4% 788 3 3,75
7.Internet koristim samo za prikupljenje informacija, a zatim odem u radnju.
UKUPNO 29,8% 28,2% 26,7% 8,9% 5,8% 1523 9 3,68
| kategorija 25,6% 30,3% 29,2% 8,6% 5,6% 736 5 3,62
Il kategorija 33,0% 26,6% 24,8% 9,2% 6,0% 787 4 3,72
8.Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo.
UKUPNO 23,0% 18,6% 30,9% 16,6% 10,1% 1521 11 3,28
| kategorija 14,5% 13,9% 35,4% 19,5% 15,4% 733 8 2,92
Il kategorija 29,5% 22,2% 27,6% 14,5% 6,0% 788 3 3,55
9.Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail.
UKUPNO 6,6%0 7,9% 17,2% 35,6% 31,9% 1521 11 2,21
| kategorija 5,9% 6,4% 17,4% 35,9% 33,9% 737 4 2,14
Il kategorija 7,1% 9,1% 17,1% 35,5% 30,4% 784 7 2,26
10.Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova.
UKUPNO 8,8% 10,4% 23,4% 24,2% 31,9% 1510 22 2,39
| kategorija 7,0% 8,5% 21,2% 28,4% 33,0% 728 13 2,27
Il kategorija 10,2% 11,8% 25,0% 20,9% 31,0% 782 9 2,49
11.Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude.
UKUPNO 7,4% 11,9% 25,7% 28,8% 25,2% 1516 16 2,47
| kategorija 7,4% 9,7% 24,5% 29,5% 28,1% 736 5 2,38
Il kategorija 7,3% 13,5% 26,6% 28,2% 23,0% 780 11 2,53
12.Kupujem proizvode/usluge koji su mi promovisani putem
e-mail-a.
UKUPNO 1,4% 4,0% 16,9% 29,5% 46,8% 1511 21 1,82
| kategorija 1,4% 2,4% 14,8% 34,2% 46,4% 736 5 1,77
Il kategorija 1,4% 5,3% 18,5% 25,7% 47,1% 775 16 1,86
13.Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam,
isprobam, popricam o karakteristikama proizvoda sa prodavcem.
UKUPNO | 46% | 82% | 146% | 198% | 52,6% 1530 2 1,92
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| kategorija 3,6% 9,1% 13,0% 20,3% 53,9% 740 1 1,88
Il kategorija 5,4% 7,6% 15,7% 19,5% 51,7% 790 1 1,95
14.Imam profil na Facebook-u i posecujem ovu drustvenu mrezu.

UKUPNO 47,9% 14,1% 8,0% 7,8% 22,1% 1530 2 3,58
| kategorija 38,6% 15,1% 9,7% 9,1% 27,4% 740 1 3,28
Il kategorija 55,0% 13,3% 6,7% 6,9% 18,0% 790 1 3,80
15.Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.

UKUPNO 33,2% 15,1% 11,6% 9,5% 29,0% 1508 24 3,14
| kategorija 22,2% 15,6% 14,8% 11,0% 34,9% 732 9 2,79
Il kategorija 41,6% 14,8% 9,1% 8,4% 24,5% 776 15 3,41
16.Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a.

UKUPNO 4,8% 6,1% 9,5% 13,7% 64,2% 1508 24 1,72
| kategorija 3,5% 3,6% 6,7% 16,6% 67,2% 725 16 1,56
Il kategorija 5,9% 8,0% 11,7% 11,5% 62,0% 783 8 1,83
17.Imam profil na Instagramu i posecujem ga.

UKUPNO 34,6% 5,2% 3,3% 5,5% 51,0% 1528 4 2,67
| kategorija 24,4% 3,6% 3,5% 7,4% 61,0% 740 1 2,23
Il kategorija 42,4% 6,4% 3,2% 4,1% 43,5% 788 3 3,00
18.Zaprecujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu.

UKUPNO 26,7% 6,6% 5,0% 4,1% 55,7% 1504 28 2,43
| kategorija 18,2% 6,4% 4,1% 6,5% 63,7% 733 8 2,08
Il kategorija 33,2% 6,8% 5 7% 2,3% 49,7% 771 20 2,71
19.Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama.

UKUPNO 3,7% 3,3% 7,2% 6,2% 77,9% 1506 26 1,46
| kategorija 2,1% 2,4% 4,7% 5,6% 84,1% 734 7 131
Il kategorija 4,9% 3,9% 9,2% 6,7% 73,1% 772 19 1,58
20.Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga.

UKUPNO 8,7% 4,8% 7,2% 4,8% 74,3% 1528 4 1,68
| kategorija 8,5% 5,0% 7,7% 5,1% 73,5% 740 1 1,70
Il kategorija 8,8% 4,6% 6,8% 4,5% 75,0% 788 3 1,67
21.Pristupam drustvenim mreZzama sa pametnog telefona.

UKUPNO 49,3% 13,3% 6,5% 3,5% 22,7% 1460 72 3,66
| kategorija 39,6% 11,6% 8,3% 3,8% 30,9% 703 38 3,27
Il kategorija 56,7% 14,5% 5,1% 3,3% 16,5% 757 34 3,95

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Ispitanici muskog i Zenskog pola podjednako posecuju veb-stranice radi informisanja o
proizvodima/uslugama (ispitanici muSkog pola: skoro uvek 47,5%, Cesto 21%; ispitanici Zenskog
pola: skoro uvek 46,4%, Cesto 18,9%). Veci je procenat ispitanika zenskog pola koji nikad ne
posecuje veb-stranice (12,5%), dok je manji procenat ispitanika muskog pola koji nikad ne Citaju
o proizvodima/uslugama putem interneta (9,4%). Ne postoji statistiCki znaCajna razlika u
odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti posecivanja veb-stranica radi
informisanja (t-test, p=0,08>0,05).

Nesto je veci procenat Zenskih ispitanika koji skoro uvek klik¢éu na banere na sajtovima u odnosu
na muske ispitanike (4,8%:2,1%), ali je generalno prilicno ujednacena ucestalost kliktanja na
banere prema polovima. Oko 40% ispitanika nikada ne klikée na banere (38% muskih ispitanika,
40,6% zenskih ispitanika). Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih
ispitanika u vezi ucestalosti kKliktanja na banere (t-test, p=0,43>0,05).

U vezi sa porucivanjem proizvoda preko interneta, veci je procenat ispitanika muskog pola koji
narucuju na taj nacin (njth 16% skoro uvek, 22,5% cesto) za razliku od ispitanika Zenskog pola
(11,6% skoro uvek, 21,7% cesto). Priblizan je procenat Zenskih i muskih ispitanika koji nikad ne
narucuju proizvode putem interneta (21,6% muskaraca, 22,4% zena). Postoji statisticki znacajna
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razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti narucivanja putem interneta
(t-test, p=0,04<0,05).

Pre kupovine, na internetu se informisSe veéi procenat muskih ispitanika (41,9% skoro uvek, 31,9%
¢esto) u odnosu na zenske ispitanike (37% skoro uvek, 25,8% cesto). Svega 8,8% muskih i1 8,4%
zenskih ispitanika se nikada ne informiSe na internetu pre kupovine. Postoji statisticki znacajna
razlika u odgovorima muskih i zenskih ispitanika u vezi informisanja putem interneta pre kupovine
(t-test, p=0,002<0,05). Ali je veéi procenat zenskih ispitanika koji internet koriste samo za
prikupljanje informacija pre odlaska u radnju (33%) u odnosu na muske ispitanike (25,6%). Ne
postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih 1 zenskih ispitanika u vezi ucestalosti
prikupljanja informacija putem interneta ali samo pre odlaska u radnju (t-test, p=0,11>0,05).
Uporedujuci ove rezultate (Sestog i sedmog pitanja) moze se zakljuciti da su muskarci spremniji
za kupovinu preko interneta od Zena, Sto potvrduju i rezultati u vezi porucivanja proizvoda preko
interneta (peto pitanje).

Kao $to se moglo i1 pretpostaviti, duplo je veéi procenat ispitanika Zenskog pola kojima Soping
pricinjava pravo zadovoljstvo. Njih 29,5% se izjasnilo da za njih Soping uvek predstavlja pravo
zadovoljstvo, za njih 22,2% on Cesto to jeste, dok se svega 6% Zena izjasnilo da za njih kupovina
nikad ne predstavlja zadovoljstvo. S druge strane, za ispitanike muskog pola odlazak u Soping ne
predstavlja neko posebno zadovoljstvo (njih 14,5% skoro uvek voli Soping, 13,9% cesto), a 15,4%
njih se izjasnilo da za njih kupovina nikad ne izaziva osecaj zadovoljstva. Prema tabeli 2.1.20,
postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi zadovoljstva
odlaskom u kupovinu (t-test, p=0,00<0,05), odnosno ispitanici zenskog pola ucestalije dozivljavaju
osecaj zadovoljstva odlaskom u Soping u odnosu na ispitanike muskog pola.

U vezi s Citanjem promotivne poruke koja stiZze na e-mail, veci je procenat Zena koje ucestalije
¢itaju svaku promo poruku (7,1% skoro uvek, 9,1% cesto) za razliku od muskaraca (5,9% skoro
uvek, 6,4% Cesto). Takode je veci procenat zena (10,2% skoro uvek, 11,8% cesto, 25% ponekad)
koje ucestalije vole da Citaju mejlove voljenih brendova u odnosu na muskarce (7% skoro uvek,
8,5% cesto, 21,2% ponekad). Tre¢ina muskih (33%) 1 Zenskih (31%) ispitanika ne voli da prima 1
Cita promotivne poruke u vezi voljenih brendova. Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
muskih i Zenskih ispitanika u vezi prijatnog citanja mejlova od voljenih brendova (t-test,
p=0,001<0,05). I u vezi probanja novih proizvoda voljenih brendova koji im se nude, prednjace
zenski ispitanici (13,5% njih Cesto to €ini, 26,6% ponekad) za razliku od muskih ispitanika (9,7%
Cesto, 24,5% ponekad), 1 veci je procenat muskaraca koji to nikada ne ¢ine (28,1%) u odnosu na
zene (23%). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi
spremnosti da se kupi novi proizvod voljenih brendova koji im se nudi (t-test, p=0,015<0,05).

Sto se ti¢e kupovine proizvoda/usluga koji su promovisani putem e-mail-a, mali je procenat i
muskih (1,4%) i Zenskih (1,4%) ispitanika koji skoro uvek kupuju na ovaj nacin. Nesto je veéi broj
ispitanika zenskog pola koji ¢esto i ponekad kupuju ovako (5,3% cCesto, 18,5% ponekad) u odnosu
na muske ispitanike (2,4% cesto, 14,8% ponekad). Skoro polovina ispitanika nikada ne kupuje ono
§to im je promovisano putem mail-a (47,1% zenskih ispitanika i 46,4% muskih). Ne postoji
statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti kupovine
proizvoda/usluga ponudenih putem mail-a (t-test, p=0,07>0,05), ali postoji statisticki znacajna
razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi ucestalosti citanja svake promotivne
poruke koja stigne na mail (t-test, p=0,04<0,05), gde Zenski ispitanici za nijansu prednjace.

Kao $to se moglo i ocekivati, mali je procenat ispitanika koji se izjasnio da uvek kupuje proizvode
bez da ga prethodno vidi, isproba i dr. Moze se zakljuciti da su ispitanici Zenskog pola (5,4% skoro
uvek) za nijansu spremnije na kupovinu proizvoda koga prethodno ne vide, ne opipaju, ne
isprobaju, u odnosu na ispitanike muskog pola (3,6% skoro uvek). Vise od polovine ispitanika



nikad ne kupuje bez prethodnog licnog uvida u karakteristike proizvoda (53,9% muskih i 51,7%
zenskih ispitanika). Ne postoji statistiCki znaCajna razlika u odgovorima muskih i1 Zenskih
ispitanika u vezi ucestalosti kupovine proizvoda ,,na slepo* (t-test, p=0,24>0,05).

U vezi posedovanja i posecivanja Facebook-a, veci je procenat ispitanika Zenskog pola koji ga
uvek posecuju (55%) za razliku od ispitanika muskog pola (38,6%). Isto tako, manji je procenat
ispitanika zenskog pola (18%) koji nikad ne posecuju ovu druStvenu mrezu za razliku od muskih
ispitanika (27,4%). Zakljucuje se da 82% ispitanika zenskog pola i 72,6% ispitanika muskog pola
poseduje profil na Facebook-u. U vezi zapracivanja stranica na Facebook-u koje se dopadnu
korisnicima, takode je ve¢i procenat Zenskih ispitanika koji to ¢ine (41,6% skoro uvek) u odnosu
na muske ispitanike (22,2%), i manji je procenat Zena koje to nikada ne ¢ine (24,5%) u odnosu na
muskarce (34,9%).

U vezi narucivanja proizvoda/usluga putem Facebook-a, za nijansu je veci procenat zenskih
ispitanika koji pristaju na kupovinu ovakvog tipa (5,9% skoro uvek, 8% cesto, 11,7% ponekad) za
razliku od ispitanika muskog pola (3,5% skoro uvek, 3,6% cesto, 6,7% ponekad). Isto tako, veéi
je procenat ispitanika muskog pola (67,2%) koji nikad ne narucuje ovako u odnosu na ispitanike
zenskog pola (62%). Preko ove drustvene mreze 37,1% Zenskih i 30,4% muskih ispitanika narucuje
proizvode/usluge. Kako 82% ispitanika Zenskog pola poseduje profil na Facebook-u, a 37,1% njih
je bar jednom porucilo nesto, zakljucuje se da 44,9% Zenskih ispitanika nikada nije porucilo preko
Facebook-a. Kako 72,6% ispitanika muskog pola poseduje profil, a 30,4% njih je bar jednom
porucilo preko ove drustvene mreze, zakljucuje se da 42,2% muskih ispitanika nikada nije porucilo
preko Facebook-a. Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u
vezi ucestalosti posecivanja Facebook-a, zapracivanja stranica i narucivanja putem ove drustvene

mreze (t-test, p=0,00<0,05).

U vezi posedovanja i posecivanja Instagrama, takode je veci procenat ispitanika zenskog pola koji
ga uvek posecuju (42,4%) za razliku od ispitanika muskog pola (24,4%). Isto tako, manji je
procenat ispitanika Zenskog pola (43,5%) koji nikad ne pose¢uju ovu drustvenu mrezu za razliku
od muskih ispitanika (61%). Zakljucuje se da 56,5% ispitanika Zenskog pola i 39% ispitanika
muskog pola poseduje profil na Instagramu. U vezi zapracivanja stranica na Instagramu koje se
dopadnu korisnicima, takode je veci procenat Zenskih ispitanika koji to ¢ine (33,2% skoro uvek)
u odnosu na muske ispitanike (18,2%), 1 manji je procenat Zena koje to nikada ne Cine (49,7%) u
odnosu na muskarce (63,7%).

U vezi narudivanja proizvoda/usluga putem Instagrama, veci je procenat zenskih ispitanika koji
pristaju na kupovinu ovakvog tipa (4,9% skoro uvek, 3,9% cesto, 9,2% ponekad) za razliku od
ispitanika muskog pola (2,1% skoro uvek, 2,4% cesto, 4,7% ponekad). Isto tako, veci je procenat
ispitanika muskog pola (84,1%) koji nikad ne naruc¢uje ovako u odnosu na sve ispitanike zenskog
pola (73,1%). Preko ove drustvene mreze 24,7% Zenskih i 14,8% muskih ispitanika narucuje
proizvode/usluge. Kako 56,5% ispitanika zenskog pola poseduje profil na Instagramu, a 24,7%
njih je bar jednom porucilo nesto, zakljucuje se da 31,8% Zenskih ispitanika nikada nije porucilo
preko Instagrama. Kako 39% ispitanika muskog pola poseduje profil, a 14,8% njih je bar jednom
porucilo preko ove drustvene mreze, zakljucuje se da 24,2% muskih ispitanika nikada nije porucilo
preko Instagrama. Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u
Vezi ucestalosti posecivanja Instagrama, zapracivanja stranica i narucivanja putem ove drustvene
mreze (t-test, p=0,00<0,05).

Mali je procenat ispitanika koji poseduje profil na Twitter-u i koji pose¢uju ove drustvenu mrezu

ucestalo (skoro uvek: 8,8% zenskih ispitanika i 8,5% muskih ispitanika; Cesto: 4,6% zenskih 1 5%
muskih ispitanika). Cak 75% Zenskih ispitanika 1 73,5% muskih, ne poseduje profil na Twitter-u.
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Ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi
posedovanja profila na Twitter-u (t-test, p=0,75>0,05).

Veliki je procenat zenskih (56,7%) 1 muskih (39,6%) ispitanika koji pristupaju druStvenim
mrezama preko pametnih telefona skoro uvek. Manji je procenat zenskih ispitanika (16,5%) koji
nikad ne pristupaju drustvenim mrezama preko mobilnih telefona u odnosu na muske ispitanike
(30,9%). Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima muskih i Zenskih ispitanika u vezi
ucestalosti pristupanja drustvenim mrezama putem pametnih telefona (t-test, p=0,00<0,05).

Sumirajuci prethodnu analizu i rezultate do kojih se doslo, mozZe se zakljuciti da su ispitanici
Zenskog pola pokazali veéu zainteresovanost prema medijima direktnog marketinga u odnosu
na ispitanike muskog pola. Naime, ispitanice posvecuju vecu paznju citanju Stampanih medija
(novina, casopisa, letaka) i sakupljaju delove novina/casopisa sa interesantnom ponudom,
ucestalije isecaju kupone, porucuju proizvode iz kataloga, slusaju pazljivije promotivne dzinglove
na radiju, ucestalije porucuju preko TV shop-a, ucestalije citaju svaku promo poruku koja im
stigne na e-mail i ceS¢e porucuju proizvode Koji su im promovisani putem e-mail-a, zatim,
ucestalije posecuju Facebook i Instagram, zapracuju stranice koje su im interesantne i ucestalije
porucuju preko ovih drustvenih mreza, U 0dnosu na ispitanike muskog pola. Muski ispitanici,
jedino u nesto vecem procentu od Zenskih ispitanika, ucestalije porucuju proizvode putem
interneta i pre kupovine se ucestalije informisu na internetu.

1.2.8. Analiza efektivnosti i testiranje hipoteza prema kriterijumu pola ispitanika

U tabeli 2.1.20. dat je pregled svih pitanja iz upitnika i zvezdicom (*) oznaceno je gde postoji
statisticki znacajna razlika (p < 0,05) u odgovorima na pitanja u odnosu na kategoriju ispitanika
prema polu, uz primenu t-testa. Obrazlozenja statisticki znacajnih razlika iz ove tabele su data u
ovom poglavlju.

Tabela 2.1.20. Ispitivanje postojanja statisticki znacajnih razlika izmedu
kategorija ispitanika prema polu u odnosu na pitanja "

t df p
Kupujem novine. -0,225 1513 0,822
Kupujem &asopise. -4,622 1519 0,000*

Obrac¢am paznju na delove u novinama/¢asopisima gde se promovisu
proizvodi/usluge.

Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno mesto.

-4,580 1517 0,000*

-2,680 1507 0,007*

Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti nagradu. -3,424 1505 0,001*

Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam $ta pi$e na njemu. -5,807 1516 0,000*
Kaq mi se nade neki lc?tak u ruci, ne ¢itam $ta piSe na njemu, ve¢ ga odmah 2,488 1509 0,013*
bacim u kantu za smece.

Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i &itam ih. -1,103 1500 0,270
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (narucujem ponuden proizvod). -1,007 1488 0,314
Kupujem proizvode iz kataloga. -7,339 1519 0,000*
Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici). -1,943 1519 0,052
Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili

0,853 1524 0,394
usluge.

Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.

1,684 1522 0,092

79 Izvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a telefonom. 1,072 1345 0,284

Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana za 2848 1527 0.004*
usluge i druga tehni¢ka pitanja. ' '

Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon. -3,887 1526 0,000*

SMS koji mi stigne na mobilni telefon pro¢itam u roku od 15 minuta. -2,560 1529 0,011*
P02|t|_vn_9 reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon 1011 1509 0,056
(detaljnije se interesujem).

Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija
(pretraga 0 ponudama, cenama, lokacijama.

-0,938 1528 0,349

Kad nesto radim, u isto vreme slugam radio. -6,063 1529 0,000*
Pazljivo slusam promotivne dzinglove na radiju. -2,263 1519 0,024*
Gledam TV shop. 0,421 1525 0,674
Narudujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. -2,886 1520 0,004+
Koristim ra¢unar. -0,734 1523 0,463
Koristim e-mail. 0,553 1528 0,580

Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o

proizvodima/uslugama. 1,758 1519 0.079

Klikéem na banere na sajtovima. 0,783 1521 0,434
Narudujem proizvode/usluge preko interneta. 2,050 1515 0,041*
Pre kupovine se informiSem na internetu. 3,179 1525 0,002*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u radnju. -1,614 1521 0,107
Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo. -9,794 1519 0,000*
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. -2,048 1519 0,041*
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. -3,367 1508 0,001*
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. -2,446 1514 0,015*
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. -1,767 1509 0,077

Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam,

. Y Co : -1,176 1528 0,240
isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa prodavcem.

Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu. -6,218 1528 0,000*
Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. -1,367 1506 0,000*
Narudujem proizvode/usluge putem Facebook-a. -4,487 1506 0,000*
Imam profil na Instagramu i pose¢ujem ga. -8,233 1526 0,000*
Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. -6,939 1502 0,000*
Naruéujem proizvode/usluge putem Instagrama. -5,054 1504 0,000*
Imam profil na Twitter-u i pose¢ujem ga. 0,320 1526 0,749
Pristupam dru$tvenim mrezama sa pametnog telefona. -7,919 1458 0,000*

*Zvezdicom je oznaceno postojanje statisticki znacajnih razlika izmedu ispitanika (gde je p<0,05).

Hipoteza Hsz je uglavnom potvrdena, odnosno postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika prema polu u odnosu na ucestalost obracanja paznje i citanja promotivnih oglasa u
Stampanim medijima, ucestalost pazljivog slusanja promotivnih dzinglova na radiju | ucestalijeg
osecaja zadovoljstva odlaskom u kKupovinu, a ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na ucestalost gledanja TV shop-a. Drugim recima,
ispitanici Zenskog pola ucestalije Citaju oglase u Stampanim medijima (novine, Casopisi, leci), i
cuvaju delove novina/Casopisa sa interesantnim ponudama, skupljaju kupone, i ucestalije osecaju
pravo zadovoljstvo u kupovini, ali ne gledaju ucestalije TV shop, u odnosu na ispitanike muskog
pola, i ne postoji razlika u pogledu ¢itanja sadrZzaja direktne poste.
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Na osnovu tabele 2.1.20. zakljucuje se da je alternativna hipoteza H: potvrdena, odnosno
ustanovljeno je da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razlicitog pola u
odnosu na varijable u vezi ucestalosti ¢itanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga
i ucestalosti narucivanja putem istih.

1.3. DISTRIBUCIJA ISPITANIKA PREMA USVAJANJU INTERNET MEDIJA
DIREKTNOG MARKETINGA | TESTIRANJE HIPOTEZA

U tabeli 2.1.21. su predstavljeni rezultati sprovedenog istrazivanja prema odgovorima ispitanika u
vidu stepena slaganja sa pitanjima u obliku izjava, za vremenski period od proteklih godinu dana.
Te izjave su vrednovane od 1 do 5 (petostepena Likertova skala), gde se pod 1 podrazumevalo
nikad, pod 2 retko, pod 3 ponekad, pod 4 cesto, a pod 5 skoro uvek.

Prema rezultatima istrazivanja prikazanim u tabeli 2.1.21, potrosaci u Srbiji Cesto posecuju veb-
stranice na internetu radi informisanja o prizvodima/uslugama (66,7% skoro uvek i ¢esto); Cesto
se pre kupovine informiSu na internetu (67,6% skoro uvek i ¢esto); oko 78% potroSaca narucuje
proizvode/usluge preko interneta; skoro 80% ima profil na Facebook-u i pose¢uju ovu drustvenu
mrezu prili¢no Cesto (48% svaki dan); 50% potrosaca ima nalog na Instagramu i najveci procenat
(35%) posecuje ovu drustvenu mrezu skoro svaki dan; koriste ove drustvene mreze za narucivanje
proizvoda/usluga (preko Facebook-a 36%, a preko Instagrama 22%); slabije se Citaju promotivne
poruke preko e-mail-a (samo 14,5% potrosaca uvek i Cesto ¢ita svaku poruku koju primi); skoro
53% potrosaca ne pristaje na kupovinu proizvoda koji prethodno nisu videli, opipali, isprobali,
popricali o karakteristima proizvoda sa prodavcem, a s obzirom na visok procenat onih Kkoji
porucuju preko interneta, moze se zakljuciti da se uglavnom porucuju poznati proizvodi od
preduzeca sa kojima su kupci veé upoznati.

Razmatrana je korelacija izmedu varijabli - godina starosti ispitanika i slede¢ih zavisnih
promenljivih:

- ucestalosti koris¢enja racunara (interval poverenja 99%, rizik greSke 1%), i ona je
negativna i slaba; p=0,002<0,05; Pearson Correlation=-0,1;

- ucestalosti  posecivanja  veb-Stranica na internetu radi informisanja 0
proizvodima/uslugama (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i ona je negativna i slaba (p=
0,001<0,05; Pearson Correlation=-0,1);

- ucestalosti kliktanja na banere na sajtovima (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i
ona je pozitivna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson Correlation=0,1);

- ucestalosti narucivanja proizvoda/usluga preko interneta (interval poverenja 99%, rizik
greSke 1%), 1 ona je negativna i slaba (p=0,001<0,05; Pearson Correlation=-0,1);

- ucestalosti koris¢enja interneta samo za prikupljanje informacija, radi kasnijeg odlaska u
radnju (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i ona je pozitivna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson
Correlation=0,1);

- ucestalosti osecanja pravog zadovoljstva prilikom odlaska u kupovinu (interval poverenja
99%, rizik greske 1%), i ona je negativna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson Correlation=-0,1);

- ucestalosti Citanja svake promotivne poruke koje stigne na e-mail (interval poverenja 99%,
rizik greske 1%), 1 ona je pozitivna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson Correlation=0,2);

- ucestalosti spremnosti da se rado probaju novi proizvodi/usluge voljenih brendova koji im
se nude (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i ona je negativna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson
Correlation=-0,1);

- ucestalosti posecivanja drustvene mreze Facebook, kao 1 izmedu starosti ispitanika i
ucestalosti zapracivanja stranica koje se dopadaju korisnicima ove mreze (interval poverenja
99%, rizik greske 1%), i one su negativne i srednje jacine (p=0,00<0,05; Pearson Correlation= -



0,4), Sto znaci da se smanjuje ucestalost posec¢ivanja Facebook-a i zapra¢ivanja stranica koje se
dopadaju korisnicima, kako se povecava starost ispitanika, odnosno izvodi se zakljucak da Sto su
mladi potroSaci Srbije, to ucestalije koriste ovu druStvenu mrezu i prate promotivne stranice
brendova koji im se dopadaju;

- ucestalosti narucivanja preko Facebook-a (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i ona
je negativna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson Correlation=-0,2);

- ucestalosti posecivanja drustvene mreze Instagram, kao i izmedu starosti ispitanika i
ucestalosti zapracivanja stranica koje se dopadaju korisnicima ove mreze (interval poverenja
99%, rizik greske 1%), 1 one su negativne i srednje jacine (p=0,00<0,05; Pearson Correlation= -
0,5), sto znaci da se smanjuje ucestalost posecivanja Instagram-a i zapracivanja stranica koje se
dopadaju korisnicima, kako se povecava starost ispitanika, odnosno izvodi se zakljucak da $to su
mladi potroSaci Srbije, to ucestalije koriste ovu druStvenu mrezu i prate stranice brendova koji im
se dopadaju;

- ucestalosti narucivanja preko Instagram-a (interval poverenja 99%, rizik greske 1%), i ona
je negativna i slaba (p=0,00<0,05; Pearson Correlation=-0,28).

Kada se uzme u obzir jacina korelacije izmedu godina starosti ispitanika i ispitanih zavisnih
varijabli (gore), moze se zakljuciti da se o statisti¢ki znacajnoj korelaciji radi samo u sluc¢aju veze
izmedu godina starosti i ucestalosti posecivanja Facebook-a, Instagrama, kao i ucestalosti
zapracivanja stranica na ovim druStvenim mreZama, jer je u pitanju srednja jacina veze, dok je kod
ostalih ispitivanja prisutna slaba veza izmedu posmatranih promenljivih, koja se moze zanemariti.

Obradom podataka je ustanovljeno da postoji statisticki zna¢ajna razlika u odgovorima ispitanika
muskog i Zenskog pola U 0dnOSU Na posmatrane varijable i izvedeni su sledec¢i zakljudci:

- za zenske ispitanike odlazak u kupovinu predstavlja mnogo ¢es¢e pravo zadovoljstvo u
odnosu na ispitanike muskog pola (t-test; p=0,00<0,05),

- zenski ispitanici ¢eSCe zapracuju stranice na Facebook-u Koje im se dopadaju, u odnosu
na ispitanike muskog pola (t-test; p=0,00<0,05),

- zenski ispitanici ¢e$¢e narucuju proizvode/usluge preko Facebook-a, u odnosu na
ispitanike muskog pola (t-test; p=0,00<0,05),

- zenski ispitanici ¢eS¢e posecuju Instagram, cesée zapracuju stranice Koje im se dopadnu i
¢eS¢e narucuju preko Instagrama, u odnosu na ispitanike muskog pola (t-test, ANOVA,
p=0,00<0,05),

- Ispitanici zZenskog pola preferiraju informisanje o proizvodima/uslugama i kompanijama
u marketima, trznim centrima (38,2% od ukupnog broja zena; a procenat ispitanika muskog pola
ovde iznosi 31,8%), dok ispitanici muskog pola preferiraju informisanje preko internet
prodavnica (38,3%), a taj procenat kod zena iznosi 27,3% (p=0,03<0,05). Procenat Zenskih
ispitanika koji vole da se informiSu putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram) iznosi 18,5%,
dok je taj procenat kod muskaraca 9,1%. Kada se saberu procenti informisanja preko drustvenih
mreza i online prodavnica, dobija se podatak da se oko 46% ispitanika zenskog pola i oko 47%
ispitanika muskog pola informiSe preko interneta, Sto je skoro polovina radnosposobnih gradana 1
gradanki Republike Srbije.

U vezi preferencija nacina kupovine, najveci broj ispitanika i muskog (74,3%) i zenskog pola
(80,0%) oznacio je kupovinu u marketima, trznim centrima, dakle jo§ uvek je najzastupljeniji
tradicionalni na¢in kupovine medu potrosa¢ima u Republici Srbiji. Oko 15% potrosa¢a muskog
pola 1 5,5% potroSaca zenskog pola preferira kupovinu preko internet prodavnica, dok je mali
procenat (oko 3% kupaca muskog pola i 6% kupaca zenskog pola) onih koji kupuju preko
druStvenih mreZza (Facebook, Instagram). Kada se saberu procenti kupovine preko online
prodavnica i druStvenih mreZa dobijaju se procenti kupovine preko interneta: 18% kupaca muskog
pola 1 11,5% kupaca zenskog pola, §to je relativno mali broj onih koji vole da kupuju na ovaj
savremen nacin.
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Tabela 2.1.21. Distribucija ispitanika prema odgovorima
u vidu stepena slaganja sa pitanjima u obliku izjava 7%

Pitanja u obliku izjava koje su Nikad | Retko | Ponekad | Cesto

Skoro | Srednja

vrednovane od strane ispitanika uvek | vrednost
Koristim ra¢unar. 2.5% 2.6% 4.8% 8.1% 81.5% 4.64
Koristim e-mail. 3.9% 5.7% 6.3% 10.6% | 73.3% 4.44
Posecu_]em_veb-strgnlce na internetu radi 11.2% 8.6% 12.8% 19.8% | 46.9% 383
informisanja o proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima. 39.5% | 23.1% 24.0% 9.2% 3.7% 2.14
ﬁ':‘erfrfgt];m proizvode/usluge preko 221% | 202% | 21.1% | 22.1% | 135% | 2.85
Pre kupovine se informiSem na internetu. 8.6% 6.3% 17.2% 28.5% | 39.1% 3.83

Internet koristim samo za prikupljanje
informacija, a zatim odem u radnju.

Za mene odlazak u kupovinu predstavlja
pravo zadovoljstvo.

Citam apsolutno svaku promotivnu poruku
koja mi stigne na e-mail.

Volim da primam i ¢itam e-mail-ove od
voljenih brendova.

Rado probam nove proizvode/usluge
voljenih brendova koji mi se nude.
Kupujem proizvode/usluge koji su mi
promovisani putem e-mail-a.

Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga
prethodno vidim, opipam, isprobam,
popri¢am o karakteristima proizvoda sa
prodavcem.

Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu
druStvenu mrezu.

Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi
se dopadnu.

Narucujem proizvode/usluge putem 64.2% | 13.7% 9.5% 6.1% 48% 172
Facebook-a.

Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 51.0% 5.5% 3.3% 5.2% 34.6% 2.67
Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na 55 7% 41% 5.0% 6.6% 26.7% 243
Instagramu.

Narucujem proizvode/usluge putem 77.9% 6.2% 7.9% 3.3% 3.7% 1.46
Instagrama. ' ' ' ' ' '

Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga. 74.3% 4.8% 7.2% 4.8% 8.7% 1.68

irllgftgggm drustvenim mrezama sa pametnog 99 7% 350 6.5% 13.3% | 49 3% 366
*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Srednja vrednost.

5.8% 8.9% 26.7% 28.2% | 29.8% 3.68

10.1% | 16.6% 30.9% 18.6% | 23.0% 3.28

31.9% | 35.6% 17.2% 7.9% 6.6% 221

31.9% | 24.2% 23.4% 10.4% 8.8% 2.39

25.2% | 28.8% 25.7% 11.9% 7.4% 247

46.8% | 29.5% 16.9% 4.0% 1.4% 1.82

52.6% | 19.8% 14.6% 8.2% 4.6% 1.92

22.1% 7.8% 8.0% 14.1% | 47.9% 3.58

29.0% 9.5% 11.6% 15.1% | 33.2% 3.14

Na pitanje kako preferiraju da se informisu o proizvodima, uslugama i kompanijama, ispitanici su
u najveéem broju (35,1%) istakli informisanje u marketima, trznim centrima, a zatim sledi
informisanje preko online prodavnica (veb) sa 31,7%, pa preko drustvenih mreza (Facebook,
Instagram) sa 14,3%, 1 onda su tu slabije atraktivni nac¢ini za prikupljanje informacija: iz kataloga
(7,6%), putem e-mail-ova (4,0%), telefona (3,1%), novina i ¢asopisa (2,0%) 1 TV shop-a (1,1%).
Ako se posmatra odnos internet izvora i licnog uvida u karakteristike proizvoda/usluga na
prodajnim mestima, odnosno ako se saberu procenti informisanja preko online prodavnica i
drustvenih mreza, taj zbirni procenat iznosi 46%, i u odnosu na 35,1% za informisanje u
marketima, trznim centrima, moze se zakljuciti da se ipak generalno, preferira informisanje preko
interneta.

795 Rezultati sprovedenog empirijskog istraZzivanja od strane autora rada



Ispitanici uzrasta od 15 do 18 godina u najvec¢em broju preferiraju informisanje u marketima,
trznim centrima (39%), a u neSto manjem broju preko internet prodavnica (21%), pa njih 18%
preko druStvenih mreza (gde kada se saberu procenti internet prodavnica i drustvenih mreza dobija
se takode 39%, za informisanje preko interneta). Ispitanici uzrasta od 19 do 41 godine u najve¢em
procentu (43%) preferiraju informisanje putem veb-a (online prodavnica), a zatim njih 19% preko
drustvenih mreZa, a onda u marketima 25% ispitanika u tom rasponu godina. Cak 48% ispitanika
starosti od 42 do 64 godine preferira informisanje u marketima, trznim centrima, zatim njih 22%
preko veb-a, a samo 8% preko drustvenih mreza.

U Beogradu se preferira informisanje u marketima, trznim centrima, 38% od ukupnog broja
ispitanika iz Beograda, dok se oko 25% potrosaca iz Vojvodine tako izjasnilo. U Vojvodini se
preferira informisanje preko online prodavnica (39%), a taj procenat u vezi potrosaca iz Beograda
iznosi 32%. Manji je procenat potrosaca koji preferiraju informisanje o proizvodima, uslugama i
kompanijama preko drustvenih mreza (22% potrosaca iz Vojvodine, 12% iz Beograda). U
regionima Sumadija i Zapadna Srbija (45%) i Juzna i Istocna Srbija (42%) nesto su veéi procenti
onih potroSaca koji preferiraju informisanje u marketima i trznim centrima, a manji je broj
Potrosaca koji preferira informisanje putem interneta (u Sumadiji i Zapadnoj Srbiji: 18% preferira
online prodavnice, 12% drusStvene mreZe; u Juznoj i1 Isto¢noj Srbiji: 28% preferira informisanje
preko online prodavnica, 6,5% preko Facebook-a i Instagram-a).

A kada je u pitanju nacin kupovine, ispitanici preferiraju kupovinu u marketima, trznim centrima
(njih 76,8%), a svega 9,5% se izjasnilo da voli da kupuje preko internet prodavnica, i njih 4,7%
preko drustvenih mreza (Sto je ukupno 14,2% ispitanika koji preferiraju kupovinu preko interneta).
Rezultati istraZivanja su pokazali da su oni sa ve¢im mese¢nim primanjima spremniji da ucestalije
porucuju preko interneta od onih sa manjim primanjima.

Da bi se saznala kakva je sklonost potrosaca Republike Srbije u pogledu prihvatanja novih
proizvoda/usluga, dato im je da oznacde jedan od ponudenih odgovora koji ih najbolje opisuje, i
rezultati su slede¢i (navedeni su odgovori 1 procenti za iste):

- Prvi postanem korisnik istoga (pratim deSavanja u vezi proizvoda koji me zanima, van
granica naSe zemlje); 12,0%,

- Kada neki proizvod vidim prvi put kod drugih, brzo postajem korisnik istoga (volim da
dajem savete i informacije); 8,7%,

- Prihvatam nove proizvode i postajem njihov korisnik pre velike vecine (,,proseka‘); 27,2%,

- Suzdrzavam se od novih proizvoda (postajem korisnik nekog proizvoda tek kada ga ve¢ina
ljudi oko mene ima); 14,4%, i

- Ne volim da menjam navike i proizvode kojima sam sklon; 32,2%.

Early Majority Late Majority

Early Adopters
(34%:27.2%) (34%:14.4%)

(13.5%:8.7%) "4
Innovators
(2.5%:12%) 4 Laggards

(16%:32.2%)

| | |
Slika 2.1.1. Kategorizacija usvojitelja neke inovacije na temelju relativnog vremena usvajanja — procenti

iz teorije vs. rezultati istraZivanja "%

796 Rogers, E.M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.), p. 281. USA, New York: The Free Press.
https://books.google.rs/books?id=9U1K5LjUOWEC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad
=0#v=onepage&q&f=false
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Prema rezultatima se izvodi zakljuak da najveci procenat potrosaca Srbije (32,2%) ne voli da
menja svoje navike i proizvode kojima je sklon, tj. spada u grupu potroSaca koji se nazivaju
zakasneli, s obzirom na brzinu prihvatanja novih proizvoda. Nakon zakasnelih, slede potrosaci u
kategoriji rana vec¢ina (27,2%), pa kasna vecéina (14,4%), inovatori (12,0%) i na kraju sa
najmanjim procentom — rani prihvatioci (8,7%). Veliki procenat zakasnelih potrosaca Srbije i nije
dobar pokazatelj za uspeSan rast 1 razvoj, jer je difuzija znanja i tehnologija jedan od preduslova
za rast i razvoj na mikro i makro nivou, dok je s druge strane relativno visok procenat inovatora (u
odnosu na podatak iz teorije, gde inovatori ¢ine samo oko 2,5% potrosaca’™’), Sto predstavlja
potencijal za efikasnije poslovanje i brzu primenu inovacija i inovativnih procesa u marketingu i
uopste.

AKo potrosaci spadaju u grupu inovatora, onda je za njih karakteristicno da nisu toliko skloni
odanos¢u odredenoj marki i otvoreniji su za nove ponude, i pretpostavlja se da postoji statisticki
znacajna razlika u odgovorima potroSaca-inovatora i onih koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na
ucestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji im se nudi. Utvrdeno je da postoji
statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika koji su inovatori i oni koji ne spadaju u tu
grupu (ANOVA test, p=0,00<0,05), odnosno inovatori su spremniji na kupovinu novih proizvoda
koji im se nude od strane voljenog brenda, u odnosu na ostale koji nisu inovatori.

Pretpostavlja se da inovatori imaju vece prihode, te da je to jedan od razloga $to su spremni da
»eksperimentisu® u kupovini, pa da prema tome postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
ispitanika-inovatora i onih koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na visinu mese¢nih prihoda.
Utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika koji su inovatori i oni
koji ne spadaju u tu grupu (ANOVA test, p=0,00<0,05), odnosno inovatori imaju veca primanja u
odnosu na one koji nisu inovatori.

Inovatori imaju vecu izloZenost medijima iz kojih mogu saznati vise i detaljnije o onome $to spada
u sferu njihovog interesovanja, pa se pretpostavlja da inovatori ucestalije kupuju ¢asopise, odnosno
da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima potrosaca koji spadaju u grupu inovatori i onih
koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na ucestalost kupovine ¢asopisa. Utvrdeno je da postoji
statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima ispitanika koji su inovatori i oni koji ne spadaju u tu
grupu (ANOVA test, p=0,00<0,05), odnosno inovatori ucestalije kupuju ¢asopise u odnosu na
ostale koji nisu inovatori.

Skoro polovina ispitanika (46,9%) skoro uvek koristi veb-stranice radi informisanja o
proizvodima/uslugama, a tek 11,2% ispitanika nikada ne posecuje stranice na internetu. Od svih
kategorija, ispitanici starosti od 35 do 44 godine u najve¢em procentu posecuju veb-stranice
(64,3% uvek), dok je u poredenju sa ostalim kategorijama, najveci broj ispitanika starosti od 55
do 64 godine (27%) nikad nisu posecivali te stranice radi informisanja sa namerom da se nesto
kupi. Nakon njih slede najmladi sa 14,8% koji nikad ne koriste veb-stranice na internetu radi
informisanja.

Na osnovu rezultata, uocava se da 13,5% ispitanika uvek kupuje preko interneta, njih 22,1% cesto,
21,1% ponekad, a 20,2% retko koristi mogucnosti savremene kupovine i 22,1% nikad nije
narucivalo proizvode/usluge preko interneta. U odnosu na druge kategorije, najvec¢i procenat onih
koji nikad to nisu ¢inili ¢ine ispitanici starosti od 55 do 64 godina (32,3%), a najmanji je procenat
ispitanika III kategorije koji nikada nisu porucili preko interneta (9,2%). Oni kojima ovakav nacin
kupovine uopste nije stran, jesu ispitanici starosti od 35 do 44 godine, koji su se u najve¢em
procentu izjasnili da uvek ovako narucuju (20,2%).

797 Rogers, E.M. (2003). Diffusion of Innovations (5th ed.), p. 281. USA, New York: The Free Press.
https://books.google.rs/books?id=9U1K5LjUOWEC&printsec=frontcover&source=gbs_ge_summary_r&cad
=0#v=onepage&q&f=false



Tabela 2.1.22. Distribucija ispitanika prema odgovorima u vidu stepena slaganja sa pitanjima u obliku
izjava, u vezi ucestalosti informisanja i narucivanja preko interneta,

prema starosnim kategorijama ispitanika "

SUK\?ER}? CESTO | PONEKAD | RETKO | NIKAD ispﬁ;‘r’fika Missing | Mean
Posecujem veb-stranice na Internetu radi informisanja o proizvodima/uslugama.
UKUPNO 46,9% 19,8% 12,8% 8,6% | 11,2% 1521 11 3,83
| kategorija 38,7% 18,3% 16,3% 11,6% | 14,8% 306 1 3,55
Il kategorija 59,5% 23,3% 10,4% 2,9% 3,9% 314 0 4,32
111 kategorija 64,3% 19,9% 10,3% 2,2% 3,3% 307 0 4,40
IV kategorija 50,0% 27,0% 13,1% 6,3% 3,6% 287 0 4,13
V kategorija 27,7% 12,4% 11,7% 177% | 27,0% 307 10 2,96
Narucujem proizvode/usluge preko interneta.
UKUPNO 135% | 22,1% 21,1% 20,2% | 22,1% 1517 15 2,85
| kategorija 10,1% 20,6% 21,9% 21,3% | 25,7% 305 2 2,68
Il kategorija 17,9% 28,0% 26,2% 147% | 13,3% 314 0 3,23
111 kategorija 20,2% 25,0% 28,7% 16,2% 9,2% 305 2 3,31
IV kategorija 10,7% 18,7% 17,1% 24,6% | 27,8% 284 3 2,59
V kategorija 10,6% 18,8% 11,3% 24,1% | 32,3% 309 8 2,50
Naruéujem proizvode/usluge putem Facebook-a.
UKUPNO 4,8% 6,1% 9,5% 13,7% | 64,2% 1508 24 1,72
| kategorija 5,4% 7,6% 11,6% 14,8% | 59,3% 301 6 1,83
Il kategorija 9,0% 7,9% 13,6% 19,4% | 49,5% 312 2 2,07
111 kategorija 6,6% 5,1% 15,1% 16,5% | 56,6% 307 0 1,89
IV kategorija 1,2% 7,1% 3,6% 8,7% 73,0% 271 16 1,45
V kategorija 1,4% 2,1% 2,1% 8,2% 86,2% 317 0 1,24
Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama.
UKUPNO 3,7% 3,3% 7,2% 6,2% | 77,9% 1506 26 1,46
| kategorija 7,8% 5,6% 14,5% 125% | 57,9% 300 7 1,91
Il kategorija 2,9% 4, 7% 7,2% 7,2% 74,9% 305 9 1,49
111 kategorija 3,3% 1,5% 5,9% 2,2% 87,1% 307 0 1,32
IV kategorija 0% 2,4% 2,4% 0% 92,9% 281 6 1,12
V kategorija 1,8% 0,7% 1,4% 4,6% 90,1% 313 4 1,17

*Prvu kategoriju ispitanika cine oni od 15 do 24 godine, drugu od 25 do 34 godina, trecu od 35 do 44 godina,
Cetvrtu od 45 do 54 godina, a petu od 55 do 64 godina.

**U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih
vrednosti izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Veliki je procenat onih koji nikad ne narucuju proizvode/usluge preko Facebook-a (64,2% svih
ispitanika) i Instagrama (77,9% svih ispitanika), a mali broj ispitanika je uvek spremno da poruci
putem Facebook-a (4,8%), a njih 6,1% cesto, 9,5% ponekad i 13,7% retko; i takode preko
Instagrama - 3,7% uvek, a njih 3,3% cesto, 7,2% ponekad 1 6,2% retko. Da se zakljuciti da je
34,1% ispitanika bar jednom porucilo neki proizvod preko Facebook-a i 20,4% preko Instagrama.
S obzirom da Facebook profil poseduje 77,8% ispitanika, 43,7% njih nikada nije porucilo preko
ove drustvene mreze. Najveéi je procenat ispitanika starosti od 25 do 34 godine (9%) koji uvek
narucuju preko Facebook-a, a najmanji kod ispitanika starosti od 45 do 54 godine (1,2%). Najveci
je broj ispitanika iz kategorije od 55 do 64 godina koji nikada ne porucuju ovako proizvode/usluge
(86,2% njih), a najmanji je procenat kod ispitanika starosti od 25 do 34 godine (49,5%). S obzirom
da Instagram profil poseduje 49% ispitanika, 28,6% njih nikada nije porucilo preko ove drustvene
mreze. Najveci je procenat ispitanika starosti od 15 do 24 godine (7,8%) koji uvek narucuju preko
Instagrama, a najmanji kod ispitanika starosti od 45 do 54 godine (0%). Najve¢i je broj ispitanika
1z kategorije od 55 do 64 godina koji nikada ne porucuju ovako proizvode/usluge (90,1% njih).

798 |zvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.1.23. Distribucija ispitanika prema aktivnostima
koje obavljaju preko interneta 7*°

Za $ta sve Koristite internet? Procenti odgovora
Za obrazovanje 74.7%
Posecujem drustvene mreze 74.5%
Gledam video sadrzaje na Youtube-u 73.9%
Posecujem razne veb-stranice 72.6%
Saljem e-mail 71.5%
Prikupljam informacije o novostima 69.2%
Trazim informacije o proizvodima 61.3%
Za obavljanje posla 50.7%
Igram igrice, gledam filmove 49.4%
Trazim informacije o preduzecu 41.5%
UcCestvujem u razgovorima, ¢askanjima 40.7%
Prikupljam informacije o cenama,

. . . 39.3%
popustima, kuponima, dogadajima
Narucujem (kupujem) proizvode/usluge 35.8%
Vr$im placanja 34.5%
UcCestvujem na forumima 14.2%
UcCestvujem u nagradnim igrama 9.6%

Najzastupljeniji odgovor je da se internet koristi za obrazovanje (74,7%), zatim za drustvene
mreze (74,5%), gledanje video sadrzaja na Youtube-u (73,9%), pretrazivanje i poseta veb-stranica
(72,6%), slanje e-mail-ova (71,5%). Ostali odgovori ispitanika su prikazani u tabeli 2.1.22.

Preko interneta se najvise kupuju odeca, obuca 1 modni detalji (35,7%), zatim tehnika (29,4%) 1
knjige i Casopisi (29,1%,), karte za bioskop, pozorista i ostali oblici zabave (27,4%), karte za prevoz
i smestaj na putovanjima, putni aranzmani (25,8%), predmeti za uredivanje kuce (13,0%), hrana i
pice (9,3%), a naymanje se kupuje cvece preko interneta (3,6%).

Veci broj potrosaca Srbije kupuje preko domadih sajtova (64,9%), a neSto manji broj je onih koji
kupuju preko stranih sajtova (43%). Procenat potros$asa u Srbiji koji nikada nisu kupovali preko
domacih sajtova iznosi 35,1%, a procenat onih koji nikada nisu kupovali preko stranih sajtova je
57%.

Oni koji ne kupuju preko interneta, istakli su sledece razloge #° za to:
- Nesigurnost u kvalitet proizvoda (36,5%),
- Zelje da proizvod ,,vide“ svojim ¢ulima (32,4%),
- Strah od zloupotrebe podataka i neovlas¢enog koris¢enja sredstava sa ra¢una (19,8%),
- Komplikovane procedure u slucaju vra¢anja robe usled nezadovoljstva (15,3%),
- Strah da proizvod nece sti¢i (12,8%),
- Nejasne procedure narucivanja (6,6%),
- Cena (3,5%),
- Ponuda u e-katalozima nije zanimljiva (2,5%).

Nesigurnost u kvalitet proizvoda je ocigledan nedostatak kupovine preko interneta u slucaju
proizvoda koji nisu poznati potrosacima (nisu bili korisnici tih proizvoda), i S obzirom da se na
ovaj nacin kupci ne mogu upoznati bolje sa karakteristikama proizvoda. Strah od zloupotrebe
podataka 1 neovlas¢enog koriS¢enja sredstava sa racuna kao razlog za nekupovinu preko interneta
nije uvek opravdan jer se poruceni proizvodi u Srbiji, obi¢no placaju pouzecem, kurirskoj sluzbi.

799 Jzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istraZivanja od strane autora rada
800 Ispitanici su imali moguénost da oznaée vise od jednog odgovora.



I na ovaj razlog, kao i na onaj koji podrazumeva nejasne procedure narucivanja, moze se uticati
od strane ponudaca, u vidu detaljnih informacija i obrazlozenja u vezi placanja, isporuke,
procedura za porucivanje, vraéanja proizvoda u slucaju nezadovoljstva. Prema rezultatima
istrazivanja MASMI agencije®?, velika vecina online kupaca u Srbiji (91%) nikada nije imala
problem prilikom kupovine preko interneta.

Na osnovu sprovedenog istrazivanja, zakljucuje se da vecina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi
internet medije direktnog marketinga radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama
(do 70%), dok je manji procenat potrosaca koji redovno kupuju preko interneta. Procenat onih
koji narucuju preko drustvenih mreza nije zanemarljiv - Facebook (36%), Instagram (22%), dok
generalno 78% potroSaca naruCuje proizvode/usluge preko interneta (makar jednom u godinu
dana). Vise se kupuje preko domacih sajtova u osnovu na strane (65%:43%). Na osnovu ovih
rezultata, hipoteza Hi* se potvrduje, u celosti.

Hipoteza H2* se opovrgava. Utvrdeno je da postoji samo jedna statisticki znacajna korelacija od
pet navedenih, i to izmedu godina starosti potrosaca i ucestalosti posecivanja drustvenih mreza
Facebook i Instagram - §to su ispitanici stariji, smanjuje se ucestalost pose¢ivanja Facebook-a i
Instagrama, ali 1 zapracivanja stranica koje se dopadaju korisnicima, odnosno izvodi se zakljuc¢ak
da Sto su mladi potrosaci Srbije, to ucestalije koriste ove druStvene mreze i prate promotivne
stranice brendova koji im se dopadaju. Ostale korelacije izmedu godina ispitanika i zavisnih
promenljivih (ucestalosti koriséenja racunara, ucestalosti posecivanja veb-stranica na internetu
radi informisanja o proizvodimal/uslugama, ucestalosti narucivanja proizvoda/usluga preko
interneta, ucestalost narucivanja preko Facebook-a i Instagrama) nisu statisticki znacajne, $to je
suprotno od onog sto se pretpostavilo i navelo u formulaciji ove hipoteze.

Hipoteza Hs* je uglavnom potvrdena (razlike u odnosu na hipoteze su istaknute nakrivljenim -
italik slovima). Utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog
i Zenskog pola u odnosu na sledece varijable:

- odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo - tradicionalni nacin kupovine (za
zenske ispitanike odlazak u kupovinu predstavlja mnogo ceSce pravo zadovoljstvo u
odnosu na ispitanike muskog pola)

- naruCivanje proizvoda/usluga preko Facebook-a i Instagrama (zenski ispitanici Ce$ce
narucuju proizvode/usluge preko Facebook-a, u odnosu na ispitanike muskog pola; a nije
utvrdeno da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog
pola u odnosu na narucivanje preko Instagrama),

- posecivanje Instagrama (Zenski ispitanici CeS¢e posecCuju Instagram, ceSce zapracuju
stranice koje im se dopadnu 1 ¢eS¢e narucuju preko Instagrama, u odnosu na ispitanike
muskog pola),

- preferiranje informisanja o proizvodima/uslugama i kompanijama. Ispitanici Zenskog pola
preferiraju informisanje o proizvodima/uslugama i kompanijama u marketima, trznim
centrima, dok ispitanici muskog pola preferiraju informisanje preko internet prodavnica.
Procenat zenskih ispitanika koji vole da se informiSu putem drustvenih mreza (Facebook,
Instagram) iznosi 18,5%, dok je taj procenat kod muskaraca 9,1%. Kada se saberu procenti
informisanja preko drustvenih mreza i online prodavnica, dobija se podatak da se oko 46%
ispitanika Zenskog pola 1 oko 47% ispitanika muskog pola informise preko interneta, Sto je
skoro polovina radnosposobnih gradana i gradanki Republike Srbije.

A utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i Zenskog
pola u odnosu na nacin kupovine.

801 MASMI — agencija za istrazivanje trzista (2016, oktobar). Razvoj e-biznisa: Studija o motivatorima i barijerama
za online kupovinu e-potrosaca u Srbiji.
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Hipoteza Hs* je potvrdena u celosti. Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima potrosaca-
inovatora i onih koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na:

- ucestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji im se nudi (inovatori su
spremniji na kupovinu novih proizvoda koji im se nude od strane voljenog brenda, u
odnosu na ostale koji nisu inovatori), i

- visinu mesecnih primanja (inovatori imaju veéa primanja u odnosu na one koji nisu
inovatori).

1.4. ANALIZA EFEKTIVNOSTI MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA

Koris¢ena je petostepena Likertova skala koja se sastoji od pet ponudenih odgovora izmedu kojih
bira ispitanik, tako da odgovor najpribliznije odgovara njegovim navikama i Stavu u vezi
ucestalosti odredenog ponaSanja. U slucaju petostepene Likertove skale, obi¢no se kao ponudeni
odgovori (koji predstavljaju kategorije) za merenje ucestalosti koriste dva pozitivna odgovora,
neutralan i dva negativna odgovora, tako da se skala krece od najpozitivnijeg stava, preko
neutralnog, do najnegativnijeg stava.

S obzirom na predstavljenu analizu i posmatrajuci odgovore skoro uvek i cesto kao pozitivne na
osnovu kojih (sumirajuéi ih) mogu da se izvuku zakljucci onih ispitanika koji generalno ucestalo
pozitivno reaguju na promotivne poruke (ponude), a u vezi s efektivnos¢u medija direktnog
marketinga, i oni su slede¢i:

- Prilikom ¢itanja novina/Casopisa 16,9% ispitanika obra¢a paznju na delove gde se
promovisu proizvodi/usluge. Procenat ispitanika koji sakuplja delove novina/Casopisa s
interesantnom ponudom proizvoda/usluga s namerom da jednog dana (kada mu zatreba ili kad se
ukaze povoljna prilika) kupi proizvod ili postane korisnik neke usluge iznosi 10,7%. Dok samo
5,3% ispitanika $alje kupone iz novina/Casopisa u nadi da ¢e dobiti nagradu ili ostvariti popust.
Veliki broj ispitanika Cita $ta piSe na letku kad im se isti nade u ruci (45,3%).

- Sto se ti¢e direktne poste, 14,9% ispitanika Gita pristigla pisma u kojima im se nudi neki
proizvod, a od toga samo 1,7% gradana pozitivno odgovara na postu, tj. narucuje ponuden
proizvod.

- Kada je re¢ o kataloskoj prodaji, 10,7% ispitanika kupuje proizvode iz kataloga.

- Vrlo mali broj ispitanika (3,6%) narucuje proizvode i/ili postaje korisnik ponudene usluge
kad je kontaktiran telefonom. Oko 10,6% ispitanika pozitivno reaguje na promo poruku koja im
stize na mobilni telefon, tj. detaljnije se interesuje za proizvode/usluge koji se nude.

- Dok obavlja neku radnju, u isto vreme slusa radio 39,5% ispitanika i 10,2% njih pazljivo
slusa promotivne dZinglove na radiju.

- Mali procenat ispitanika (9,8%) kupuje proizvode putem TV shop-a.

- Veliki procenat (66,7% ispitanika) koristi veb-stranice na internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama. Nekih 14,5% ispitanika ¢ita apsolutno svaku promotivnu poruku koja im
stigne na e-mail, a samo 5,4% ispitanika kupuje proizvode/koristi usluge koje su im promovisane
putem e-mail-a, a 35,6% ispitanika kupuje proizvode/usluge dostupne na internetu, 48,3%
ispitanika zapracuje stranice na Facebook-u koje im se dopadnu, a samo 10,9% ispitanika narucuje
proizvode/usluge putem Facebook-a; 33,3% ispitanika zapracuje stranice na Instagramu, a samo
7% njih kupuje preko Instagrama.

Na osnovu rezultata sprovedenog istrazivanja, mozZe se zakljuciti da su direktna posta,
telemarketing i televizija (u vidu TV shop-a) mediji direktnog marketinga s najslabijom
efektivnoscu (jer samo 1,7% ispitanika pozitivno odgovara na pristiglo pismo i 3,6% narucuje
proizvode putem telefona, a 9,8% ispitanika kupuje proizvode putem TV shop-a), dok je prodaja



putem interneta najefektivniji nacin prodaje (35,6% ispitanika kupuje proizvode/usluge koji su
dostupni na internetu). Kao Sto je i pretpostavljeno, pokazalo se da je prodaja putem interneta
jedan od najefektivnijih medija direktnog marketinga, danas.

Ako se analiza ovih podataka posmatra iz drugacijeg aspekta, uzimajuci u obzir sve one ispitanike
koji su makar jednom u godinu dana pozitivno reagovali na neku promotivnu poruku (ponudu) i
smatrajuci ih jednom grupom, u odnosu na drugu, koju bi cinili svi oni ispitanici koji nikada nisu
pozitivno reagovali, onda bi rezultati izgledali ovako, odnosno moze se zakljuciti sledece:

- Trecina ispitanika (32%) nikada ne obraca paznju na delove u novinama/C¢asopisima gde
se promovisu proizvodi/usluge. Skoro 57% ispitanika nikada ne izdvaja deo novina/Casopisa sa
interesantnom ponudom, i ne ¢uva ga. Cak 75,3% ispitanika nikada ne iseca kupone i ne $alje ih u
nadi da ¢e dobiti neku nagradu ili popust. Nekih 8,4% ispitanika nikada ne Cita sadrzaj letka.

- Skoro 33% ispitanika nikada ne ¢ita pisma u koverti u kojima se nude proizvodi, dok 66,8%
njih nikada ne odgovara pozitivno na direktnu postu (ne narucuje ponuden proizvod).

- Nikada ne kupuje iz kataloga 36,9% ispitanika.

- Veliki procenat ispitanika (62,1%) nikada ne narucuje ponuden proizvod/uslugu putem
telefona, a 40,5% ispitanika nikada pozitivno ne reaguje na promo poruku koja stigne na mobilni
telefon (ne interesuju se detaljnije).

- Skoro 20% ispitanika nikada ne slusa radio dok nesto drugo radi, a ¢ak 45,1% ispitanika
nikada ne sluSa pazljivo promotivne dzinglove na radiju.

- Cak 67,4% ispitanika nikada ne gleda TV shop, dok 72,1% nikada ne naruduje proizvode
koji se nude putem TV shop-a.

- Svega 11,2% ispitanika nikada ne posecuje veb-stranice na internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama, njih 22,1% nikada ne narucuje proizvode preko interneta, 46,8% ispitanika
nikada ne kupuje proizvode koji su promovisani putem e-mail-a. Nikada ne narucuje
proizvode/usluge preko Facebook-a 64,2% ispitanika (a 34,1% ispitanika je najmanje jednom u
proteklih godinu dana porucilo preko Facebook-a), a nikada ne narucuje preko Instagrama 77,9%
ispitanika (a 20,4% ispitanika je makar jednom u godinu dana porucilo preko Instagrama).

| iz ovog ugla, posmatrajuci procente ispitanika sa ,,negativnim“ navikama u vezi efektivnosti
medija direktnog marketinga, zakljucak je isti kao 1 prethodni.

Radi izvodenja preciznijih zakljucaka, predstavljena je naredna tabela koja pokazuje najmanju 1
najvecu vrednost, kao i1 srednju vrednost odgovora za svako pitanje iz ankete.

Ako se iz tabele 2.1.24. uzmu u obzir odgovori za pitanja koja se odnose na efektivnost medija
direktnog marketinga, a koji su u obliku srednjih vrednosti (kolona mean) moze se zakljuciti da je
najefektivniji medij direktnog marketinga internet, s obzirom da je najveca srednja vrednost 3,83
koja se odnosi na komunikacione uc¢inke, odnosno na posecivanje veb-stranica na internetu radi
informisanja o proizvodima/uslugama, a tolika je srednja vrednost i za informisanje na internetu
pre kupovine, dok je 2,85 srednja vrednost koja se odnosi na naru¢ivanje proizvoda/usluga preko
interneta, i koja je najveca s aspekta efektivnosti medija u vidu prodajnih ucinaka. Tabela
potvrduje ve¢ iznete zakljucke da su mediji sa najslabijom efektivno$éu (gde su posmatrani oni
kljuéni, prodajni ucinci) upravo direktna posta, telemarketing i televizija (u vidu TV shop-a), s
obzirom da su srednje vrednosti istih 1,42; 1,54 i 1,59 respektivno (gde je maksimalna vrednost
5). lzuzetno je mala srednja vrednost za Stampane medije - Kupone iz novina/Casopisa (1,43) koji
se koriste radi nagrade ili popusta. Na osnovu ovoga se vidi da direktna posta ima najslabiju
efektivnost. Istaknute srednje vrednosti su u tabeli 2.1.24. oznacene zvezdicama (*). Pokazalo se
da je internet jedan od najefektivnijih medija direktnog marketinga, s aspekta komunikacionih i
prodajnih ucinaka.
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Tabela 2.1.24. Minimalne, maksimalne i srednje vrednosti odgovora &2

Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a.

Minimum | Maximum | Mean
Kupujem novine. 1 5 2,19
Kupujem &asopise. 1 5 2,22
Obrac¢am paznju na delove u novinama/Casopisima gde se promovisu 1 5 299
proizvodi/usluge. ’
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 1,79
mesto.
Isecam kupone iz novina/Casopisa i $aljem ih u nadi da ¢u dobiti -
L - 1 5 1,43
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam $ta pise na njemu. 1 5 3,34
Kad mi se nade neki letak u ruci, ne ¢itam §ta piSe na njemu, ve¢ ga
. ) 1 5 2,48
odmah bacim u kantu za smece.
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih. 5 2,22
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod). S 1,42*
Kupujem proizvode iz kataloga. S 2,10
Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji 1 5 326
poznanici). '
Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog proizvoda i/ili 1 5 307
usluge. '
Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno 1 5 1 54%
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona. '
Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a 1 5 220
telefonom. '
Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja vezana
! N 1 5 2,47
za usluge i druga tehnicka pitanja.
Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon. 1 5 3,10
SMS koji mi stigne na mobilni telefon pro¢itam u roku od 15 minuta. S 3,38
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
- - . 1 5 2,02
(detaljnije se interesujem).
Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih informacija 1 5 257
(pretraga 0 ponudama, cenama, lokacijama). '
Kad nesto radim, u isto vreme slugam radio. 1 5 3,02
Pazljivo sluSam promotivne dZinglove na radiju. 1 S5 1,95
Gledam TV shop. 1 5 1,49*
Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 5 1,59*
Koristim radunar. 1 5 4,64
Koristim e-mail. 1 5 4,44
Posecujem veb-stranice na internetu radi informisanja o 1 5 383
proizvodima/uslugama. '
Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 2,14
Narudujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 2,85*
Pre kupovine se informiSem na internetu. 1 S 3,83*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 368
radnju. ,
Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo. 1 5 3,28
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 2,21
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,39
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,47
1 5 1,82
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Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam, 1 5 1,92
isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa prodavcem.

Imam profil na Facebook-u i poseéujem ovu drustvenu mreZu. 1 5 3,58
Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 5 3,14
Naruéujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 5 1,72
Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 1 5 2,67
Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 5 2,43
Naruc¢ujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1 5 1,46*
Imam profil na Twitter-u i poseéujem ga. 1 5 1,68
Pristupam drustvenim mrezama sa pametnog telefona. 1 5 3,66

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1 (minimalna vrednost), retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5
(maksimalna vrednost), pa su na osnovu tih vrednosti izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

Kada se posmatra efektivnost medija direktnog marketinga s aspekta ucestalosti pozitivnih
reakcija na promotivne oglase od strane onih koji ucestalo prate odredeni medij preko koga se isti
emituju, ona se moZze iskazati tako da se prvo izracuna procenat onih koji ucestalo (vrednosti
odgovora sa 5 — skoro uvek, i 4 — Cesto) prate odredeni medij direktnog marketinga (da bi se
izracunao procenat prilicno aktivnih potrosaca izlozenih odredenom mediju), i da se nakon toga
izraGuna procenat ucestalosti pozitivnog odgovora (vrednosti odgovora sa 5 — skoro uvek, i 4 —
¢esto) na odredeni promotivni oglas putem odredenog medija direktnog marketinga a od strane
onih koji u¢estalo prate taj medij, tj. izloZeni su istom (da bi se izracunao procenat prili¢no aktivnih
potroSaca koji reaguju na promotivne poruke). Relativne vrednosti za svaki ispitani medij
direktnog marketinga date su u tabeli 2.1.25. Kada se uporede dobijeni rezultati, zakljucuje se da
je najveca efektivnost kod drustvenih mreza, odnosno da 82,30% ispitanika koji ucestalo posecuju
Instagram, ucestalo zapraéuju stranice koje ih interesuju, i da 74,95% ispitanika koji ucestalo
posecuju Facebook, u€estalo zapracuju stranice na ovoj drustvenoj mrezi. Od onih koji ucestalo
pretrazuju po internetu radi informisanja o proizvodima/uslugama, 43,44% ucestalo narucuje
preko interneta. Novine su iznenadile svojom efektivno$¢u u ovoj analizi — ucestalo se Citaju
promotivni oglasi u novinama od strane onih koji ih u€estalo kupuju (43,67%). Od strane onih koji
ucestalo pristupaju drustvenim mreZzama, ucestalije je zapracivanje stranica na Instagramu u
odnosu na Facebook, dok je procenat narucivanja preko ovih mreza prilicno ujednacen, opet od
strane vrlo aktivnih ¢lanova.

Najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike starosti (detalji ove analize su dati u
poglavlju 2.3):
e 0d 15do 24 godina su: internet, Stampaniji mediji — letak i drustvene mreze — Facebook
i Instagram, respektivno;
e 0d 25 do 34 godina: internet, Stampaniji mediji — letak i drustvene mreZe — Facebook
i Instagram, respektivno;
e 0d 35 do 44 godina: internet, Stampaniji mediji — letak i drustvena mreza Facebook,
respektivno;
e 0d 45 do 54 godina: internet i Stampaniji mediji — letak, respektivno;
e 0d 55 do 64 godina: Stampaniji mediji — letak i internet, respektivno.
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Tabela 2.1.25. Efektivnost medija direktnog marketinga

Mediji direktnog marketinga Procenti

Novine
e Ucestalo kupuju novine 19,58 %
e 0od onih koji ucestalo kupuju novine, ucestalo ¢itaju promotivne oglase u istima 42,67 %
Casopisi
e Ucestalo kupuju ¢asopise 17,75 %
¢ 0d onih koji uestalo kupuju Casopise, ucestalo ¢itaju promotivne oglase u istima 38,60 %
Direktna posta
e Ucestalo im stize koverta sa pismom u kojoj se nudi neki proizvod 14,23 %
e od onih kojima direktna posta ucestalo stiZze, ucestalo Citaju sadrzaj iste 36,70 %
¢ 0d onih kojima direktna posta ucestalo stize, uCestalo pozitivno odgovaraju na istu 4,58 %
Telemarketing
e Ucestalo ih kontaktiraju telefonom povodom ponude nekog proizvoda/usluge 42,95 %
e 0d onih koji su ucestalo kontaktirani, uéestalo pozitivno odgovoraju na ponudu 729 %

telefonom ,

e 0od onih koji su ucestalo kontaktirani, ucestalo imaju vremena da saraduju u anketiranju
preko telefona

e UCestalo im stizu promotivne poruke na mobilni telefon 41,45 %

¢ 0d onih koji u¢estalo primaju promotivne poruke na mobilni telefon, ucestalo pozitivno

22,19 %

. . 18,90 %
reaguju na iste
Radio
e Ucestalo slusaju radio dok rade nesto drugo 39,49 %
¢ 0d onih koji ucestalo sluSaju radio, u€estalo pazljivo slusaju promotivne dZinglove 18,84 %
TV shop
e UCestalo gledaju TV shop 3,19 %
¢ 0d onih koji ucestalo gledaju TV shop, uéestalo naruuju putem istog 20,41 %
Internet
e ucestalo posecuju veb-stranice radi informisanja o proizvodima/uslugama 66,71 %
e od onih koji internet koriste za u€estalo informisanje, ucestalo narucuju preko istog 43,44 %
e Ucestalo Citaju svaki mejl koji im stize, s promotivnim porukama 14,49 %
. Oni.koji ucestalo Citaju svaki mejl, u€estalo narucuju proizvode promovisane putem 1712 %
mejla '

e Ucestalo posecuju Facebook 62,01 %
e 0d onih koji u€estalo posecuju Facebook, ucestalo zapracuju stranice koje ih interesuju 74,95 %
¢ 0d onih koji ucestalo posecuju Facebook, uéestalo naru¢uju preko ove druStvene mreze 15,68 %
e UCestalo posecuju Instagram 39,82 %
e 0od onih koji uCestalo posecuju Instagram, ucestalo zapracuju stranice koje ih interesuju 82,30 %
¢ 0d onih koji ucestalo posecuju Instagram, ucestalo narucuju preko ove drustvene mreze 15,57 %

Na osnovu predstavljenih rezultata istrazivanja, uoc¢ava se da je u pogledu komunikacionih i
prodajnih efekata najistaknutiji internet kao medij direktnog marketinga (koji se koristi u svrhu
pretrazivanja informacija i narucivanja), za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti,
izuzev najstarije (55+), kod kojih je letak za nijansu efektivniji, u pogledu informisanosti
potrosaca. Generalno, nakon interneta, letak ima relativno visoke komunikacione uc¢inke za sve
kategorije, pa zatim slede drustvene mreze — Facebook i Instagram, koje su najzastupljenije kod
ispitanika starosti od 15 do 35 godina, dok je Facebook aktuelan jos kod ispitanika 111 kategorije.
Osim navedenih medija, novine su se pokazale kao vrlo efektivan medij kada se posmatra procenat
ucestalosti obra¢anja paznje na promotivne oglase u istima, od strane potrosaca koji ucestalo
kupuju novine.



1.5. TESTIRANJE HIPOTEZA ISTRAZIVANJA

Na osnovu sprovedenog istrazivanja zakljuceno je da je najefektivniji medij direktnog marketinga
internet, s aspekta komunikacionih i prodajnih ucinaka, te je hipoteza Hi potvrdena, koja glasi:
Medij direktnog marketinga koji je generalno najefektivniji je internet, odnosno najvise se ¢itaju
promotivni oglasi i porucuju proizvodi/usluge preko interneta, odnosno mediji zasnovani na
internetu su danas efektivniji u odnosu na tradicionalne medije direktnog marketinga.

Hipoteza H: je delimi¢no potvrdena, odnosno dokazano je da postoji statisticki znacajna
korelacija izmedu ispitanika razlicitih godina starosti i ucestalosti kupovine novina i kupovine
casopisa, dok nije utvrdeno postojanje statisticki znacajne korelacije izmedu godina ispitanika i
ucestalosti obracanja paznje na promotivne oglase u Stampanim medijima, gde je veza izmedu
ovih promenljivih zanemarljiva. Povecava se ucestalost kupovine Stampanih medija (novina i
Casopisa) $to su ispitanici stariji.

Podhipoteza H:a je opovrgnuta, odnosno nije ustanovljena statisticki znacajna korelacija
izmedu godina ispitanika i ucestalosti narucivanja preko interneta (i ispitanih drustvenih
mreza — Facebook, Instagram) i putem telefona, gde su veze izmedu varijabli zanemarljive,
dok je dokazano da postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine preko TV shop-
a, i statisticki znacajna korelacija izmedu ovih promenljivih. Sto su ispitanici stariji,
povecava se ucestalost kupovine putem TV shop-a.

Podhipoteza Hap je opovrgnuta, odnosno utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna
korelacija izmedu godina ispitanika i ucestalosti kupovine ,, proverenih* proizvoda, jer je
veza izmedu ovih promenljivih zanemarljiva zbog izuzetno slabe jacine, i negativna je a ne
pozitivna kako je pretpostavljano.

Hipoteza Hs je uglavnom potvrdena, odnosno postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika prema polu u odnosu na ucestalost obracanja paznje i citanja promotivnih oglasa u
Stampanim medijima, ucestalost pazljivog sluSanja promotivnih dzinglova na radiju | ucestalijeg
osecaja zadovoljstva odlaskom U Kupovinu, a ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na ucestalost gledanja TV shop-a. Drugim re€ima,
ispitanici Zenskog pola ucestalije Citaju oglase u Stampanim medijima (novine, ¢asopisi, leci), i
¢uvaju delove novina/Casopisa sa interesantnim ponudama, skupljaju kupone, i ucestalije osecaju
pravo zadovoljstvo u kupovini, ali ne gledaju ucestalije TV shop, u odnosu na ispitanike muskog
pola, 1 ne postoji razlika u pogledu ¢itanja sadrzaja direktne poste.

Hipoteza Ha je opovrgnuta, odnosno utvrdeno je da postoji neznatan uticaj stepena strucne
spreme i visine primanja na ucestalost narucivanja preko interneta, i korelacija izmedu navedenih
nezavisnih varijabli i zavisne varijable, ali da je ona zanemarljiva po jacini, te se ne moze govoriti
o statisticki znacajnoj korelaciji. Nije potvrdena pretpostavka da oni sa viSom stru¢nom spremom
I oni sa visim primanjima, ucestalije kupuju preko interneta.

Hipoteza Hs se opovrgava, odnosno utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna korelacija
izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu** kupovinu i ucestalosti osecanja zadovoljstva odlaskom u
kupovinu (Pearson Correlation=0,004, p=0,872>0,05). Nije potvrdena pretpostavka da oni koji
ucestalije uzivaju u kupovini i Zele da vide proizvod ,,uzivo®, nisu skloniji kupovini na ,,slepo* i
obrnuto, da oni koji ne vole da idu u kupovinu, ucestalije kupuju proizvode bez prethodnog li¢nog
uvida u karakteristike proizvoda. Drugim re¢ima, oni koji ¢es¢e kupuju preko interneta (bez licnog
uvida u karakteristike proizvoda — ,,na slepo®) nije tatno da manje uzivaju u kupovini, odnosno
oni koji viSe uZivaju u kupovini nisu isti oni koji slabije kupuju preko interneta. Ovo se moze
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objasniti time da odlazak u kupovinu stvara osecaj zadovoljstva onima koji Zele da provedu lepo
svoje slobodno vreme uzivaju¢i u posmatranju aktuelnih proizvoda, koje se nuzno ne zavrSava
procesom kupovine, kao i da verovatno postoje i neki drugi faktori koji uticu na ,,slepu* kupovinu,
a to moze biti i nedostatak vremena, lakoc¢a narucivanja online, i sl.

Tabela 2.1.26. Ispitivanje korelacije izmedu ucestalosti pristanka na ,,slepu* kupovinu i sledecih pitanja
u vezi ucestalosti odredenih aktivnosti 8%

Rizik Pearson

greSke | Correlation P
pKOuanLélijﬁQi),iproverene“ proizvode (one koje koriste i hvale moji 0,01 0,137 0,000
Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo. - 0,004 0,872
Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 0,01 0,392** 0,000*

* Zvezdicom je oznaceno gde se korelacija uzima u razmatranje (gde je p<0,05).
** S dve zvezdice je oznaceno gde postoji statisticki znacajna korelacija (najmanje srednje jacine — vrednosti vece od
0,30 ili manje od -0,30, a korelacije slabe jacine se zanemaruju).

Ispitivalo se postojanje statisticki znacajne Kkorelacije izmedu ucestalosti poimanja odlaska u
kupovinu sa pravim zadovoljstvom i ucestalosti naru¢ivanja posredstvom medija direktnog
marketinga. Ovo ispitivanje je radeno zbog pretpostavke da oni koji uzivaju u Sopingu nisu skloniji
kupovini na druge nacine, posredstvom navedenih medija, odnosno da ¢e u slaboj meri pozitivno
odgovarati na pristigla pisma, e-mail-ove, narucivati proizvode iz kataloga, putem TV shop-a, veb-
stranica, druStvenih mreza. Ova pretpostavka - hipoteza Hs je opovrgnuta — ne postoji statisticki
znacajna negativna korelacija izmedu ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu sa pravim
zadovoljstvom i ucestalosti narucivanja putem medija direktnog marketinga. Prema rezultatima u
tabeli 2.1.27, nije utvrdena ni jedna statisti¢ki znacajna korelacija jer su vrednosti koeficijenta
slabe jacine koje se zanemaruju (vrednosti su manje od 0,30 ili vece od -0,30).

Tabela 2.1.27. Ispitivanje postojanja statisticki znacajne korelacije izmedu ucestalosti poimanja odlaska
u kupovinu sa pravim zadovoljstvom i uCestalosti narucivanja putem medija direktnog marketinga 8%

Rizik Pearson

greske | Correlation P
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod). 0,01 0,169 0,000*
Kupujem proizvode iz kataloga. 0,01 0,245 0,000*
Kupujem ,,proverene* proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici). 0,01 0,200 0,000*
Saslusam Sta _mi‘ se nudi 1 kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno 0,01 0,093 0,000
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
P02|t|yr!p reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon 0,01 0,236 0,000
(detaljnije se interesujem).
Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 0,01 -0,088 0,001*
Narucujem proizvode/usluge preko interneta. - 0,030 0,250
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 0,01 0,137 0,000*
Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim, opipam, 0.004 0872
isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa prodavcem. i ’ '
Naru¢ujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 0,01 0,164 0,000*
Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama. 0,01 0,183 0,000*

*Zvezdicom je oznaceno gde se korelacija uzima u razmatranje (gde je p<0,05).

Ispitana je i korelacija izmedu ucestalosti poimanja odlaska u kupovinu sa pravim zadovoljstvom
1 ucestalosti kupovine ,,proverenith* proizvoda, i ustanovljeno je da ne postoji statisticki znacajna
negativna korelacija izmedu navedenih promenljivih (videti tabelu 2.1.27), i time ni podhipoteza
Hea nije potvrdena, odnosno da onim ispitanicima kojima odlazak u kupovinu ucestalije
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pri¢injava pravo zadovoljstvo, slabije kupuju proizvode po preporuci svojih poznanika, uz
pretpostavku da oni koji uzivaju u kupovini zZele da istrazuju, a oni koji vole da kupe po preporuci
svojih prijatelja (,,proverene* proizvode) ne vole da istrazuju u kupovini. Izmedu ove dve varijable
postoji pozitivna i slaba korelacija (Pearson Correlation=0,20, p=0,00<0,05, interval poverenja
99%, rizik greske 1%), Sto je vrlo slaba jaCina veze izmedu navedenih varijabli, pa se zakljucuje
da ne postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu ove dve varijable.

Hipoteza H7ase delimi¢no potvrduje, odnosno utvrdeno je da postoji pozitivna korelacija izmedu
ucestalosti koriséenja pametnih telefona prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi
prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama, cenama, i ucestalosti kupovine ,, proverenih “
proizvoda, ali korelacija nije statisticki znacajna posto je slabe jacine (Pearson Correlation=0,253,
p=0,00<0,05, sto znaci da je korelacija ove dve varijable pozitivna i slaba; videti tabelu 2.1.28).
Oni koji ucestalije kupuju ,,proverene proizvode koje preporucuju i hvale njihovi prijatelji,
ucestalije koriste svoje telefone tokom kupovine radi prikupljanja dodatnih informacija, odnosno
takvi kupci preferiraju sigurnu i ekonomi¢nu kupovinu, ali je ta veza prilicno slaba.

Hipoteza H je delimi¢no potvrdena, odnosno utvrdeno je da postoji statisticki znacajna
korelacija izmedu ucestalosti koriséenja pametnih telefona prilikom kupovine za vreme boravka u
radnjama radi prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama, cenama, i ucestalosti
kupovine preko interneta (Pearson Correlation=0,329, p=0,00<0,05, §to znaci da je korelacija ove
dve varijable pozitivna i srednje jacine; videti tabelu 2.1.28), a pretpostavljalo se da ¢e korelacija
biti negativna (da oni koji ucestalije koriste telefone tokom kupovine, slabije kupuju preko
interneta zbog pretpostavke da teze sigurnijoj kupovini). Ali, s obzirom na ovaj rezultat, moze se
zakljuciti da oni koji ucestalije koriste savremene oblike informisanja (preko mobilnih telefona),
ucestalije i kupuju na savremen nacin - preko interneta.

Tabela 2.1.28. Ispitivanje postojanja statisticki znacajne korelacije izmedu ucestalosti koris¢enja
pametnih telefona prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama i sledecih varijabli &

Rizik Pearson

gre§ke | Correlation P
Kupujem ,,proverene‘ proizvode (one koje koriste i hvale moji poznanici). 0,01 0,253 0,000*
Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 0,01 0,329** 0,000*

*Zvezdicom je oznaceno gde se korelacija uzima u razmatranje.
** S dve zvezdice je oznaceno gde postoji statisticki znacajna korelacija (najmanje srednje jacine — vrednosti vece od
0,30 ili manje od -0,30, a korelacije slabe jacine se zanemaruju).

Vecina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi internet medije direktnog marketinga radi informisanja
0 proizvodima/usiugama, kompanijama (do 70%,), dok je manji procenat potrosaca koji redovno
kupuju preko interneta. Procenat onih koji naru¢uju preko drustvenih mreZa nije zanemarljiv -
Facebook (36%), Instagram (22%), dok generalno 78% potro$aca naruéuje proizvode/usluge preko
interneta (makar jednom u godinu dana). Vise se kupuje preko domacih sajtova u osnovu na strane
(65%:43%). Na osnovu ovih rezultata, hipoteza Hi* se potvrduje, u celosti.

Hipoteza H2* se opovrgava. Utvrdeno je da postoji samo jedna statisticki znacajna korelacija od
pet navedenih, i to izmedu godina starosti potrosaca i ucestalosti poseéivanja drustvenih mreza
Facebook i Instagram - $to su ispitanici stariji, smanjuje se ucestalost posecivanja Facebook-a i
Instagrama, ali 1 zapracivanja stranica koje se dopadaju korisnicima, odnosno izvodi se zakljuc¢ak
da Sto su mladi potrosaci Srbije, to ucestalije koriste ove druStvene mreze i1 prate promotivne
stranice brendova koji im se dopadaju. Ostale korelacije izmedu godina ispitanika i zavisnih
promenljivih (ucestalosti koriS¢enja racunara, ucestalosti posec¢ivanja veb-stranica na internetu
radi informisanja o proizvodima/uslugama, ucestalosti narudivanja proizvoda/usluga preko

805 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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interneta, ucestalost narucivanja preko Facebook-a i Instagrama) nisu statisticki znacajne kao §to
se pretpostavilo i navelo u formulaciji ove hipoteze.

Hipoteza Hs* je uglavnom potvrdena (razlike u odnosu na hipoteze su istaknute nakrivljenim -
italik slovima). Utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog
i Zenskog pola u odnosu na sledece varijable: odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo
- tradicionalni nacin kupovine (za zenske ispitanike odlazak u kupovinu predstavlja mnogo ¢esce
pravo zadovoljstvo u odnosu na ispitanike muskog pola), narucivanje proizvoda/usluga preko
Facebook-a i Instagrama (Zenski ispitanici ¢e$¢e narucuju proizvode/usluge preko Facebook-a, u
odnosu na ispitanike muskog pola; a nije utvrdeno da postoji statisticki znacajna razlika u
odgovorima ispitanika muskog i Zenskog pola u odnosu na narucivanje preko Instagrama),
posecivanje Instagrama (zenski ispitanici ¢eS¢e posecuju Instagram, ¢esce zapracuju stranice koje
im se dopadnu i ¢e$¢e naruCuju preko Instagrama, u odnosu na ispitanike muskog pola),
preferiranje informisanja o proizvodima/uslugama i kompanijama. Ispitanici Zenskog pola
preferiraju informisanje o proizvodima/uslugama i kompanijama u marketima, trznim centrima,
dok ispitanici muskog pola preferiraju informisanje preko internet prodavnica. Procenat Zenskih
ispitanika koji vole da se informiSu putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram) iznosi 18,5%,
dok je taj procenat kod muSkaraca 9,1%. Kada se saberu procenti informisanja preko drustvenih
mreza i online prodavnica, dobija se podatak da se oko 46% ispitanika Zenskog pola i oko 47%
ispitanika muskog pola informiSe preko interneta, $to je skoro polovina radnosposobnih gradana i
gradanki Republike Srbije. A utvrdeno je da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima
ispitanika muskog i zenskog pola u odnosu na nacin kupovine.

Hipoteza H4* je potvrdena u celosti. Postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima potrosaca-
inovatora i onih koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na: ucestalost kupovine novih proizvoda od
voljenog brenda koji im se nudi (inovatori su spremniji na kupovinu novih proizvoda koji im se
nude od strane voljenog brenda, u odnosu na ostale koji nisu inovatori), i visinu meseénih primanja
(inovatori imaju veca primanja u odnosu na one koji nisu inovatori).

U nastavku su dati zakljucci u vezi alternativnih hipoteza 1 nulte hipoteze istrazivanja.

Alternativna hipoteza Hi je opovrgnuta - ustanovljeno je da ne postoji statisticki znacajna
razlika u odgovorima ispitanika razlicitih godina starosti u odnosu na varijable u vezi ucestalosti
Citanja promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i ucestalosti narucivanja putem istih
(kod vecine ispitanih veza izmedu varijabli - godina ispitanika i zavisnih promenljivih, ne postoji
uticaj godina ispitanika na zavisne promenljive - regresija, kao ni statisti¢ki zna¢ajna korelacija).
Od svih ispitanih veza izmedu varijabli, utvrdeno je da postoji statisticki znaCajna razlika u
odgovorima ispitanika razli¢itih godina starosti u odnosu na varijable: kupovina novina, kupovina
Casopisa, kupovina putem TV shop-a, zapracivanje stranica na Facebook-u i Instagramu.

Alternativna hipoteza H: je potvrdena - ustanovljeno je da postoji statisticki znacajna razlika u
odgovorima ispitanika razlicitog pola u odnosu na varijable u vezi ucestalosti ¢itanja promotivnog
sadrzaja medija direktnog marketinga i ucestalosti narucivanja putem istih.

Kako je alternativna hipoteza Hi opovrgnuta (ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
ispitanika razliCitih godina starosti u odnosu na varijable u vezi ucestalosti ¢itanja promotivnog
sadrzaja medija direktnog marketinga i uCestalosti narucivanja putem istih), a alternativna hipoteza
H2 potvrdena (postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itog pola u odnosu
na pomenute varijable), nulta hipoteza (Ho) se opovrgava, odnosno opovrgava se da ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika u pogledu njihovih navika u vezi informisanja o
proizvodima/uslugama, kompanijama, putem medija direktnog marketinga.



2. MODELIRANJE

Modeliranje znaci ispitivanje odredenih procesa na modelima, dok u matematiCkom smislu
da se ti procesi opiSu matematickim relacijama. Modeliranje je celishodno ako je relativno jeftino
u odnosu na efekte koji su postizu koris¢enjem rezultata koje daje, 1 ako je dovoljno brzo.

,Modeliranje sistema direktnog marketinga proizaslo je iz potrebe za smanjenjem troSkova
promocije i pove¢anjem stopa odziva potroSaca,*®® s ciljem zadovoljenja osnovnih principa
poslovanja — efikasnosti i efektivnosti.

Prema metodoloskom aspektu, modeli u marketingu se dele na verbalne i matematicke
(kvantitativne). Verbalni modeli su konstruisani u proznoj formi, a matematicki koriste simbole
da oznace marketing promenljive i opiSu njihove meduzavisnosti u formi jednacina ili nejednacina,
gde sprovodenje ovih modela prati matematicku logiku i upotrebljavaju se u optimizaciji
instrumenata marketing miksa i formulisanju marketing strategija i akcija.t” Posebnu vrstu
matematickih modela ¢ine modeli programiranja ili drugim re¢ima modeli optimiranja. Kod ovih
modela je zadatak odrediti skup mogucih reSenja i iz skupa tih reSenja odabrati najefikasnije
(optimalno) reSenje.®® Jedan od matematickih metoda optimizacije je model linearnog
programiranja. Obe vrste modela (verbalni i matematicki) naéi ¢e svoju prakti¢nu primenu u ovom
poglavlju.

2.1. MODELI U MARKETINGU

Model ima ,,znacenje simboli¢ke reprezentacije nekog sistema ili procesa®, a grubo shvaceno,
»model je ma koja pojava koja je po definiciji sliéna proufavanoj pojavi, a dva sistema su
strukturalno sli¢na jedan drugom ako i samo ako izmedu njih postoji odnos izomorfizma*
(istoobli¢ja)®®. Modeli se mogu shvatiti i kao ,,dostizanje neéega u buduénosti; oni su nacini
dejstvovanja kojima se fakticki izgraduje buduénost, pri ¢emu se pod izgradivanjem buducnosti
podrazumeva dejstvovanje na nac¢in kojim se ostvaruje buduénost saglasna sa njenim videnjem u
sadasnjosti“®®. U nauci modeli sluze dvema svrhama®!: 1) logi¢koj — omogucavaju¢i neka
zakljuc¢ivanja koja inace ne bi bila moguca i 2) epistemoloSkoj — da izraze znanja i da omoguce
prosirivanje znanja o stvarnosti.

,»Model je misaona konstrukcija koja olakSava marketing odluku ukazuju¢i na odnos cilja,
limitirajuc¢ih faktora i alternativnih reSenja u njihovim medusobnim odnosima. Marketing modeli
imaju prognosticki karakter te se najviSe primenjuju u donosenju planskih odluka u marketingu.

806 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 319. Beograd: Centar za izdavacku
delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.

807 Mari¢i¢, Branko (2002). Ponasanje potrosaca, str. 387-388. Beograd: Ekonomski fakultet, Savremena
administracija.

808 K i§, Tibor; Cileg, Marija; Vugdelija, Dragan & Sedlak, Otilija (2005). Kvantitativni metodi u ekonomiji, str. 310.
Subaotica: Ekonomski fakultet Subaotica.

809 Risti¢, Zivan (2006). O istrazivanju, metodu i znanju (drugo izdanje), str. 140. Beograd: Institut za pedagoska
istrazivanja.

810 |pidem, str. 141.

811 |bidem.
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Model ima za cilj da stvori odredeni output. Jedan od prvih modela u marketingu formulisao je
Verdorn, a odnosi se na iznalazenje optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa. Model
¢ine tri grupe determinanti: 1) limitiraju¢i (kadrovska, finansijska struktura, kapaciteti i sl.), 2)
ciljevi koji se nastoje ostvariti marketing aktivnostima (profit, obim realizacije, trzi$no ucesce) i
3) instrumenti marketing miksa (proizvod, cena, distribucija, promocija). Kombinacija ovih
faktora za cilj ima odredivanje optimalnog marketing miksa.®'? Za stvaranje optimalne kombinacije
marketing miksa potrebno je poznavanje troskova i efekata koris¢enja pojedinih instrumenata. Isto
se odnosi i na kombinaciju promotivnog miksa. Ta kombinacija je uslovljena s jedne strane
preferencijama kupaca, a s druge strane, moguénostima ponudaca.®® | Planeri medija primenjuju
matematicke modele da postignu Sto bolji miks medija.“®** Prilikom analiza se obi¢no uzima u
obzir samo jedan instrument marketing miksa, pa je tako na primer, Ray radio na analitickim
modelima koji mogu pomo¢i organizacijama u odlu¢ivanju o njithovim optimalnim cenama,
zalihama i investicionim vrednostima u razli¢itim uslovima okruzenja, kao i razmatranju potraznje
i karakteristika kupaca za oblikovanje konkurentske strategije.'

Savremeni pristup u konstruisanju marketing modela zasnovan je na slede¢im naucnim
disciplinama: ponaSanje potroSaca, ekonomska teorija, menadzerske nauke, statistika i
ekonometrija. Razlozi za primenu kvantitativne analize, odnosno modeliranja u upravljanju
marketingom proizilaze iz tri ocekivana doprinosa: 1) formulisanjem marketing problema u
matematickim simbolima pojasnjavaju se promenljive i meduzavisnosti koje se istrazuju, 2)
obezbeduje se solidan broj solucionih tehnika za izbor odgovaraju¢e marketing strategije, i 3)
stimuliSe se razvoj marketing teorije naglaSavanjem razlika izmedu onoga $ta se pretpostavlja, zna
1 moze zakljuciti.®®

Marketing modeli nastaju apstrahovanjem realnih marketing problema u praksi. Marketing modeli
koji predstavljaju struktuirane marketing procese u kvalitativnoj i kvantitativnoj formi, primenjuju
se u istrazivanju ponaSanja potro$ata, optimizaciji instrumenata marketing miksa, planiranju
novog proizvoda, formulisanju i odlu€ivanju o marketing strategijama, itd. Najznacajnije je
1izmedu mnogo faktora i meduzavisnosti koje opredeljuju stvarnu marketing situaciju, izabrati one
promenljive ¢ije je funkcionisanje i poznavanje 0SnOVNO za razumevanje posmatrane pojave i
reSavanje problema 1 pitanja vezanih za ispoljavanje te pojave. Modeli izrazavaju izvesnu
uproscenost realnog problema sa kojim se preduzece suocava u praksi, te ih treba tretirati kao
pomoc¢no sredstvo u marketingu, a ne kao zamenu za kreativan proces odluc¢ivanja.®’

Prema metodoloskom aspektu, modeli u marketingu se dele na verbalne 1 matematicke
(kvantitativne). Verbalni modeli su konstruisani u proznoj formi, a matematicki koriste simbole
da oznace marketing promenljive i opiSu njihove meduzavisnosti u formi jednacina ili nejednacina,
gde sprovodenje ovih modela prati matematicku logiku i upotrebljavaju se u optimizaciji
instrumenata marketing miksa i formulisanju marketing strategija i akcija.®® | deskriptivno
modeliranje moze pomo¢i u procesu donosenja odluka,®® a upotreba ekonometrijskih

812 Salai, Suzana & Bozidarevi¢, Desanka (2001). Marketing istrazivanje — informaciona osnova marketing
menadzmenta (drugo izdanje), str. 260-261. Beograd: Savremena administracija.

813 Bojovi¢, Petar; Janji¢, Slobodan; Avakumovié, Julija; Vignjevi¢ — Pordevi¢, Nada & Seni¢, Vesna (2009).
Poslovni marketing i oglasavanje, str. 19. Beograd: ZIG — Zemun.

814 |bidem, str. 149.

815 Ray, Saibal (2005). An integrated operations—marketing mode Ifor innovative products and services. International
Journal of Production Economics, Vol. 95, pp. 328.

816 Mari¢i¢, Branko (2002). Ponasanje potrosaca, str. 387. Beograd: Ekonomski fakultet, Savremena administracija.

817 |bidem, str. 387-388.

818 |hidem.

819 Ehrenberg, Andrew, Barnard, Neil & Shar, Byron (2001). Decision or descriptive models. Marketing Research,
December, Vol. 13, No. 4, pp. 45.



(matematickih) modela u vezi marketing efektivnosti znacajno se povecala u poslednjih par
decenija.t®

Modeli obezbeduju vrednosne procene koje su menadzeru potrebne da bi donosio odluke.®
Marketing modeli su razvijeni kako bi unapredili marketin§ko znanje i pomogli u donosenju
odluka u upravljanju.t? Medutim, menadzeri ¢esto ne misle da su njihove odluke bolje uz primenu
modela marketing odluka, cak 1 ako postoje objektivna povecanja prihoda, kao posledica upotrebe
modela za podrsku odlu¢ivanju. Autori Lilien®? i Hanssens, Leeflang i Wittink®* smatraju da ¢esto
marketing modeli ne privlate paznju top menadzmenta organizacija, odnosno da kada izostaje
moguénost promatranja vrednosti sistematicnog donosenja odluke, mnogi menadzeri nastavljaju
da rade ono $to je intuitivno pogodnije za njih. ,,Postoji relativno malo istrazivanja u vode¢im
(marketing) Casopisima ili na profesionalnim konferencijama o li¢nim, organizacijskim i
ekoloskim snagama koje podsti¢u upotrebu marketing modela odlucivanja, a ¢ak mnogi marketing
istrazivaci sugerisu da ta oblast nije marketing. 6%

,»Nekoliko ¢asopisa na temu kvantitativnog marketinga je povecalo broj izdanja i broj stranica po
izdanju. Posteno je spekulisati o tome da se znanje i alati modeliranja marketing odluka proizvode
iizvestavaju u akademskoj literaturi viSe nego trostruko vise u proteklih 25 godina.“#26 Autor Lilien
navodi da modeli marketing odluka pruzaju niz prednosti: poboljSanje konzistentnosti odluke,
omogucavanje razmatranja vise opcija, procena relativnog uticaja varijabli odluke, olaksanje
donosenje odluka u grupi, azuriranje mentalnih modela donosilaca odluke.®

Vodece kompanije, naro€ito u proizvodnji proizvoda i usluga Siroke potro$nje, kompanije koje se
bave bazama podataka za marketing i kompanije za istrazivanja trzista, razvijaju i koriste sve
sofisticirane modele 1 analize. Uspesnost primene tith modela zavisi od raspolozivosti podataka,
koris¢ene metodologije 1 drugih karakteristika. Medutim, upravo ta sofisticiranost u specifikaciji
modela i proceni Cesto nije pogodna za prihvatanje. A standardizacija je aspekt koji favorizuje
primenu modela.??® Prihvatanje modela je slabije $to je veca slozenost modela.®® Malo je modela
iz struénih casopisa zaZivelo u marketing praksi, 1 obi¢no postoji neuskladenost ciljeva
akademskog istraZivanja 1 potreba menadZera, mada se smatra za modele koji se odnose na
primenu u internet marketingu i direktnom marketingu, da mogu podrzati kastomizaciju
(prilagodavanje). Problem prakticne primene modela predstavlja 1 generalizacija naucnih
modela.s®

820 Hanssens, Dominique; Leeflang, Peter & Wittink, Dick (2005). Market response models and marketing practice.
Applied Stochastic Models in Bussiness and Industry, Vol. 21, pp. 432.

821 Massy, William & Webster, Frederick (1964). Model-Building in Marketing Research. Journal of Marketing
Research, Vol. 1, No. 2, pp. 10.

822 Hanssens, Dominique; Leeflang, Peter & Wittink, Dick (2005). Market response models and marketing practice.
Applied Stochastic Models in Bussiness and Industry, Vol. 21, pp. 423.

823 | jlien, Gary L. (2011). Bridging the Academic-Practitioner Divide in Marketing Decision Models. Journal of
Marketing, Vo. 75, July, pp. 206.

824 Hanssens, Dominique; Leeflang, Peter & Wittink, Dick (2005). Market response models and marketing practice.
Applied Stochastic Models in Bussiness and Industry, Vol. 21, pp. 423.

825 Lilien, Gary L. (2011). Bridging the Academic-Practitioner Divide in Marketing Decision Models. Journal of
Marketing, Vo. 75, July, pp. 207.

826 |bidem, pp. 197.

827 |bidem, pp. 197-199.

828 Hanssens, Dominique; Leeflang, Peter & Wittink, Dick (2005). Market response models and marketing practice.
Applied Stochastic Models in Bussiness and Industry, Vol. 21, pp. 424.

829 Verhoef P.C., Spring P.N., Hoekstra J.C., & Leeflang P.S.H. (2002). The commercial use of segmentation and
predictive modelling techniques for database marketing in The Netherlands. Decision Support Systems, Vol.
34, pp. 471-481.
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2.2. MODELI DIREKTNOG MARKETINGA

Modeli direktnog marketinga se sastoje od tri elementa: 1) inputa, 2) procesa i 3) outputa, kao
rezultata. U nekim kvantitativnim modelima koji ispituju prodaju putem direktnog marketinga,
input Cine faktori u vezi karakteristika potrosaca, proces — izbor ciljnih potrosaca i potencijalnih
potrosaca, profilisanje, prodajne i post-prodajne aktivnosti, a output — evaluacija rezultata. Pod
karakteristikama potro$aca se uglavnom misli na socio-demografske podatke i podatke u vezi
kupovine, kao $to su transakcije, povratna sprega, ponasanje na internetu. Ove informacije su
korisne za osmis$ljavanje promocije putem direktnog marketinga putem modela frekvencije,
monetarnog modela, koji podrazumevaju npr. vreme od poslednje kupovine, frekvenciju
kupovine, koliko se novca potrosi. Neki modeli sadrze ,,odgovorio/nije odgovorio*, kao dihotomne
zavisne varijable i kao promenljive output-a vezane za reakciju potrosaca, ali i varijable u vezi
datih vrednosti za vremenski period koji je protekao izmedu dve kupovine, vrednosti kupovine, i
tome sli¢no.®*

Kada je definisan budzet za oglasavanje, medija planeri nisu u moguénosti da simultano
optimizuju doseg (reach), frekvenciju i ciljeve. Optimizacija jednog cilja (minimiziranja troskova
ili maksimiziranja GRP — ukupan procenat dosegnute publike: doseg * frekvencija), zahteva da se
neki drugi cilj Zrtvuje. Na primer, sa definisanim fiksnim budZetom za oglasavanje, oglasivac
moze maksimizirati doseg ili frekvenciju, ali ne i jedno i drugo, a §ta ¢e biti postavljeno kao cilj
zavisi od odluke oglaSivaca.5®

Modeli direktnog marketinga mogu biti:8

e prediktivni modeli — cilj modela je da predvide meru odziva za svakog pojedinac¢nog
potroSaca,

e modeli odziva — gde se svakom pojedincu kome je upuéena direktna posta, dodeljuju
vrednosti 1 ili 0 u zavisnosti da li je pojedinac odgovorio ili nije,

e modeli ocenjivanja—s ciljem da se poruke upucuju na pojedince sa visokom verovatno¢om
odziva, npr. kada treba da se Salju skupi katalozi,

e modeli ,,poStanskog broja“ — baziraju se na direktnoj posti, slanju ponuda na osnovu
rentiranih lista potroSaca,

e modeli performansi direktnog marketinga:

o modeli profita — gde se dobija mera o¢ekivanog profita za vreme ekonomskog veka
potrosaca,
o modeli konverzije zainteresovanosti (raspitivanja) u prodaji i modeli osipanja.

e finansijski modeli — da bi kompanija bila u stanju da oceni da li je odnos sa potrosa¢ima
profitabilan, potrebno je izvrsiti kvantifikaciju datog odnosa, za $ta se koriste modeli za
obracun CLV (customer lifetime value) kao najefikasnije sredstvo,

e RFM model — definise najprofitabilnije potrosace na osnovu datuma poslednje kupovine,
ucestalosti kupovine, nov€anog iznosa pojedinacne kupovine, i sl.

Autori Batra 1 Keller su razmatrali komunikacioni model ,,bottom-up‘ koji podrazumeva pristup
izbora komunikacionih medija prema njihovoj efektivnosti u postizanju pravih komunikacionih
efekata, a nakon tog modela, presli su na model optimizacije komunikacije koji podrazumeva
pristup ,,top-down®, odnosno pogled na komunikacioni program kao celine, radi razmatranja

831 Guido, Gianluigi; Prete, M. Irene; Miraglia, Stefano & De Mare, Irma (2011, August). Targeting Direct Marketing
Campaigns by Neural Networks. Journal of Marketing Management, Vol. 27, Nos. 9-10, pp. 993-994.

832 Chitty, William; Barker, Nigel; Valos, Michael & Shimp, Terence A. (2011). Integrated Marketing
Communications (3rd Asia Pacific Edition), p. 268. USA: Cengage Learning.

833 Veljkovi¢, Sasa & Chroneos-Krasavac, Biljana (2015). Direktni marketing, str. 319-348. Beograd: Centar za
izdavacku delatnost, Ekonomski fakultet u Beogradu.



njegove efikasnosti i na koji na¢in moze biti primenjen.®* Ovaj pristup koristi i ovaj rad, odnosno
prvo je empirijski ispitano koji su mediji direktnog marketinga najefektivniji iz ugla potrosaca, da
bi isti kasnije bili primenjeni u modelu optimizacije direktne marketing kampanje.

Verbalni modeli marketinga dati su na slede¢im semama; sema 2.2.1. prikazuje faktore koji uti¢u
na izbor medija direktnog marketinga, a na Semi 2.2.2. prikazan je postupak merenja efektivnosti
marketing komunikacija.

Prema semi 2.2.1, faktori koji uti¢u na izbor medija direktnog marketinga su: definisanje ciljeva
medija (doseg, ucestalost, GRP — Gross Rating Points, oblik programa ulaganja u oglasavanje —
kontinuirani, ,lete¢i®, pulsirajuci); odredivanje medija koji je najadekvatniji za ciljnu grupu;
potencijal za komunikacijsku efektivnost; troskovi (vrsta oglasa, troSkovna efektivnost medija
plana vs. ciljne publike, troskovi proizvodnje); vrednosti izlozenosti, paznje i motivacije razli¢itih
medija i prilagodenost medija proizvodu/usluzi.

Prema semi 2.2.2, da bi se postigli pozitivni efekti — komunikacijski i prodajni ucinci, potrebno je
sprovesti istrazivanje kako bi se definisala komunikacijska poruka i adekvatni mediji, koje
podrazumeva testiranje promotivne poruke i testiranje medija. Testiranje medija ima za cilj da
pokaZze kakva je efektivnost medija, a zavisi od izbora medija (dobija se nakon razmatranja
karakteristika medija, opsega i obelezja cljne grupe koju doseze i prilagodenosti medija
proizvodu/usluzi) i vremena (vreme emitovanja poruke, ucestalost emitovanje poruke i duzina
promotivne kampanje). Testiranje promotivne poruke ima za cilj da pokaze kakva je efektivnost
same promotivne poruke. Svakako da se nakon ova dva testiranja ne zavrSava proces merenja
efektivnosti marketing komunikacije, ve¢ se nakon svake marketing kampanje vr§e merenja i u
skladu s njima, deSavaju se izmene u tekstu promotivne poruke i u izboru medija i vremena, u vezi
s emitovanjem poruke i kampanje.

834 Batra, Rajeev & Keller, Kevin Lane (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons,
and New ldeas. Journal of Marketing, VVol. 80, pp. 132.
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Sema 2.2.1. Faktori koji uticu na izbor medija direktnog marketinga 8%

MEDIJI DIREKTNOG MARKETINGA

DEFINISANJE CILJEVA

MEDIJA

—> Ucestalost
GRP (gross rating points)

Kontinuirani oblik medija /
“leteci” / pulsirajuci

ODREDIVANIJE MEDIJA KOJI JE NAJIBOLJI
(NAJADEKVATNUI) ZA CILINU GRUPU

Neelektronski mediji
Elektronski mediji

POTENCIJAL ZA
KOMUNIKACISKU EFEKTIVNOST

—» TROSKOVI
Veli¢ina, vrsta oglasa

Troskovna efektivhost
medija plana vs. ciljne
publike

4
Troskovi proizvodnje

VREDNOSTI IZLOZENOSTI /
PAZNJE / MOTIVACIJE
RAZLICITIH MEDIJA

PRILAGODENOST MEDUJA
PROIZVODU / USLUZI

835 Autor Seme je autor rada, prema knjizi: Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb:
Opinio. https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-

komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.



Sema 2.2.2. Merenje efektivnosti marketing komunikacije &%

ISTRAZIVANJE RADI DEFINISANJA
KOMUNIKACIJSKE PORUKE

KARAKTERISTIKE

TESTIRANJE MEDUA

PROMOTIVNE TESTIRANJE OPSEG | OBELEZJA
PORUKE MEDUA CILJNE GRUPE
KOJU DOSEZE

PRILAGODENOST
MEDUA
PROIZVODU

\4
VREME
IZBOR MEDIJA EMITOVANJA

PORUKE

UCESTALOST
EMITOVANJA
PORUKE

DUZINA
PROMOTIVNE
KAMPANJE
EFEKTIVNOST EFEKTIVNOST
PORUKE MEDIJA

POVRATNA SPREGA

OSTVARENJE KOMUNIKACIJSKIH CILJEVA
(KONACNOG | POSREDNIH)

836 Autor Seme je autor rada, prema knjizi: Kesi¢, Tanja (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb:
Opinio. https://www.scribd.com/doc/209592355/Tanja-Kesi%C4%87-Integrirana-marketin%C5%A1ka-
komunikacija, datum pristupa: 05.12.2016.
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Ni jedan model nije savrSen, a veliki doprinos modela je u ukazivanju da je neophodno razmisljati
visedimenzionalno u poslovnoj praksi jer se potroSa¢ (njegove navike, preferencije, akcije)
menjaju u skladu sa promenama u okruzenju u kome zivi. Navedeni modeli pomazu da se prilagodi
promotivni miks i uspostavi efikasnija i efektivnija komunikacija izmedu ponudaca i potroSaca. U
primeni modela je neophodna obazrivost, dok se ne pronade neki savrSeniji model (u smislu
efekata), ako je to uopste moguce.®’

2.3. MODELI DIREKTNOG MARKETINGA ZA RAZLICITE CILJNE GRUPE
POTROSACA U SRBIJI (EFEKTIVNOST MEDIJA DIREKTNOG MARKETINGA
ZA RAZLICITE CILJNE GRUPE PREMA GODINAMA STAROSTI)

Ciljna grupa je jedan od faktora koji uti¢e na izbor medija putem koga/kojih ¢e se promotivna
poruka oglasavati. U zavisnosti od brojnih faktora (karakteristika proizvoda/usluga, trziSnog
ucesca, marketing strategije), ponudac svoje promotivne poruke moze usmeriti prema razli¢itim
ciljnim segmentima trziSta. Segmentacija trziSta moze se izvrSiti na bazi razli¢itih kriterijuma
(prema polu, godinama, obrazovnom statusu, visini primanja, interesovanjima i dr.), vode¢i ra¢una
da svaka od ovih subpopulacija ima svoje omiljene, manje omiljene i neomiljene medije.®*® Kojim
medijima su naklonjeni odredeni pripadnici mlade ili starije populacije, muskog ili zenskog pola,
utvrduje se istrazivanjem, koje je od velikog znacaja radi postizanja efektivnosti i efikasnosti u
oglaSavanju. U zavisnosti od karakteristika proizvoda/usluge koje ponudaci nude, targetiraju
odreden trzi$ni segment i prema njima kreiraju svoje marketing komunikacije. Takode, izbor
medija zavisi od delatnosti kojom se kompanija bavi, od karakteristika medija i potrosa¢a kojima
se odredena poruka zeli preneti, kao i od troSkova koje iziskuju razli¢ite vrste medija za
oglaSavanje. Ovde ¢e se razmatrati karakteristike potroSaca razli€itih starosnih grupa u vezi
preferencija odredenih medija direktnog marketinga (za informisanje i naruéivanje/kupovinu),
kako bi se, na osnovu rezultata empirijskog istrazivanja u vezi efektivnosti medija direktnog
marketinga, iz ugla potrosaca, formulisali modeli direktnog marketinga (univerzalni i okvirni
modeli direktne marketing kampanje prema starosnim grupama), i do¢i ¢e se do zna¢ajnog dela
informacija koji mogu biti korisni za modeliranje optimalne direktne marketing kampanje, za
razli¢ite ciljne grupe potrosaca u Srbiji, prema godinama starosti, i to kao smernice za buduca
istrazivanja.

U tabeli 2.2.1. su date srednje vrednosti (eng. Mean), izraCunate na osnovu minimalnih i
maksimalnih vrednosti, koje se za svako pitanje kre¢u od 1 do 5, bez izuzetka.

837 Salai, Suzana & Bozidarevi¢, Desanka (2001). Marketing istrazivanje — informaciona osnova marketing
menadZmenta (drugo izdanje), str. 276. Beograd: Savremena administracija.

838 Domazet, lvana (2012). Marketing komunikacija fnansijskih organizacija, str. 77-78. Beograd: Institut ekonomskih
nauka.



Tabela 2.2.1. Distribucija ispitanika godina starosti od 15 do 24 godina
prema pitanjima u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga 8

Minimum | Maximum | Mean
Kupujem novine. 1 5 1,74
Kupujem &asopise. 1 5 1,81
Obrac¢am paznju na delove u novinama/¢asopisima gde se promovisu 1 5 195
proizvodi/usluge. '
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 1,54
mesto.
Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti
L - 1 5 1,41
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam §ta piSe na njemu. 1 S 3,19*
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i &itam ih. 1 5 1,93
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod). 1 5 1,46
Kupujem proizvode iz kataloga. 1 5 2,21
Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
. o 1 5 1,49
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
S - : 1 5 1,86
(detaljnije se interesujem).
PaZljivo slusam promotivne dZinglove na radiju. 1 S 1,87
Gledam TV shop. 1 5 1,50
Naruéujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 S 1,26
Pose¢ujem web stranice na internetu radi informisanja o *
- - 1 5 3,55
proizvodima/uslugama.
Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 1,87
Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 2,68
Pre kupovine se informiSem na internetu. 1 5 3,53*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 3 44*
radnju. '
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 1,91
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,31
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,48
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 1 5 1,63
Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu. 1 5 4,00*
Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 S 3,64*
Narudujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 S 1,83
Imam profil na Instagramu i poseéujem ga. 1 5 3,86
Zapracdujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 5 3,63*
1 5 1,91

Naruc¢ujem proizvode/usluge putem Instagrama.

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

839 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Tabela 2.2.1-A. Distribucija ispitanika godina starosti od 15 do 24 godina, prema pitanjima u vezi
najefektivnijih medija direktnog marketinga, u pogledu komunikacionih i prodajnih efekata

Najefektivniji mediji | Pitanja u obliku izjava Mean | Srednia
vrednost
Stampani mediji - letak | Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam §ta pise na njemu. | 3,19 3,19
Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o 355
proizvodima/uslugama. '
Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 2,68
Internet : - = = 3,3
Pre kupovine se informiSem na internetu. 3,53
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim 344
odem u radnju. '
Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu 400
mrezu. ’
TS Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 3,64 e
Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1,83
Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 3,86
Instagram Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 3,63 3,13
Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1,91

Izvor: Izvedena tabela na osnovu prethodne.

Prema tabeli 2.2.1-A, vidi se da su najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike
starosti od 15 do 24 godina: internet, Stampaniji mediji — letak i druStvene mreZe — Facebook
I Instagram, respektivno. Za svako pitanje u vezi efektivnosti medija izraunata je srednja
vrednost (mean) i iste su prikazane u tabeli 2.2.1, gde su razmatrane vrednosti veée od 3,00 kako
bi se istakli efektivniji mediji (te je izvedena tabela 2.2.1-A), i za svaki od tih medija je izraCunata
aritmeticka sredina (pri ¢emu su uzete u obzir vrednosti u vezi komunikacionih i1 prodajnih efekata,
zajedno). Na osnovu predstavljenih rezultata za ispitanike starosti od 15 do 24 godina,
najefektivnije je ulaganje novéanih sredstava u oglase na internetu — Google Ads, u letke, na oglase
na Facebook-u i na Instagramu.

Tabela 2.2.2. Distribucija ispitanika godina starosti od 25 do 34 godina
prema pitanjima u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga 84
Minimum | Maximum Mean

Kupujem novine. 1 S 1,77
Kupujem Gasopise. 1 5 1,90
Obrac¢am paznju na delove u novinama/¢asopisima gde se promovisu 1 5 298
proizvodi/usluge. ’
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u

novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 1,65
mesto.

Isecam kupone iz novina/€asopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti 1 5 138
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta. '
Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam §ta piSe na njemu. 1 5 3,50*
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i &itam ih. 1 S 2,16
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naruujem ponuden proizvod). 1 S 1,34
Kupujem proizvode iz kataloga. 1 S 2,13
SasluSam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno 1 5 146
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona. '
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon 1 5 215
(detaljnije se interesujem). '
Pazljivo slu§am promotivne dZinglove na radiju. 1 5 1,97
Gledam TV shop. 1 5 1,35
Narudujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 5 1,36

840 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o -
. . 1 5 4,32

proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 2,05
Narudujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 3,23*
Pre kupovine se informiSem na internetu. 1 5 4,16*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 379%
radnju. ’
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 2,06
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,40
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,56
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 1 5 2,01
Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu. 1 S5 4,28*
Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 5 3,90*
Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 S 2,07
Imam profil na Instagramu i poseéujem ga. 1 5 3,19*
Zapraéujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 S 2,89
Narudujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1 S 1,49

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

Tabela 2.2.2-A. Distribucija ispitanika godina starosti od 25 do 34 godina, prema pitanjima u vezi

najefektivnijih medi

ja direktnog marketinga, u pogledu komunikacionih i prodajnih efekata

. A N . Srednja
Najefektivniji mediji Pitanja u obliku izjava Mean vrednost
Stampani mediji - letak In(jz:rin ﬁn se nade neki letak u ruci, pro¢itam Sta pise na 3,50 3,50
Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o 432
proizvodima/uslugama. '

Internet Naruquen} pr01zyode/u'svluge prc.eko interneta. 3,23 3,86
Pre kupovine se informiSem na internetu. 4,16
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim 372
odem u radnju. '
Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu 428
mrezu. '

FEERTS Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 3,90 S
Naruéujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 2,07
Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 3,19

Instagram Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 2,89 2,52
Naruéujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1,49

Izvor: Izvedena tabela na osnovu tabele 2.2.2.

Prema tabeli 2.2.2-A, vidi se da su najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike
starosti od 25 do 34 godina: internet, Stampaniji mediji — letak i drustvene mreZe — Facebook
I Instagram, respektivno. Za svako pitanje u vezi efektivnosti medija izraunata je srednja
vrednost (mean) i iste su prikazane u tabeli 2.2.2, gde su razmatrane vrednosti veée od 3,00 kako
bi se istakli efektivniji mediji (te je izvedena tabela 2.2.2-A), i za svaki od tih medija je izra¢unata
aritmeticka sredina (pri ¢emu su uzete u obzir vrednosti u vezi komunikacionih i prodajnih efekata,
zajedno). Na osnovu predstavljenih rezultata za ispitanike starosti od 25 do 34 godina,
najefektivnije je ulaganje novcéanih sredstava u oglase na internetu — Google Ads, u letke, na oglase
na Facebook-u i na Instagramu.
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Tabela 2.2.3. Distribucija ispitanika godina starosti od 35 do 44 godina
prema pitanjima u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga 84

Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama.

Minimum | Maximum | Mean
Kupujem novine. 1 S 2,11
Kupujem Gasopise. 1 5 2,16
Obrac¢am paznju na delove u novinama/¢asopisima gde se promovisu 1 5 239
proizvodi/usluge. ’
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 1,91
mesto.
Isecam kupone iz novina/€asopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti
L ) 1 5 1,51
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam $ta piSe na njemu. 1 > 3,46*
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih. 1 5 2,42
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod). 1 5 1,43
Kupujem proizvode iz kataloga. 1 5 2,14
Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
. . 1 5 1,43
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon
S - : 1 5 2,20
(detaljnije se interesujem).
Pazljivo sluSam promotivne dZinglove na radiju. 1 S 2,01
Gledam TV shop. 1 5 1,48
Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 5 1,45
Poseéujem web stranice na internetu radi informisanja o "
. . 1 5 4,40
proizvodima/uslugama.
Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 2,47
Naruéujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 3,31*
Pre kupovine se informi§em na internetu. 1 S 4,32*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 3.74%
radnju. ,
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 2,18
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,49
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,72
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 1 5 2,04
Imam profil na Facebook-u i poseéujem ovu drustvenu mreZu. 1 5 4,13*
Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 S 3,56*
Naru¢ujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 S 1,89
Imam profil na Instagramu i poseéujem ga. 1 S5 2,37
Zaprac¢ujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 S 2,18
1 5 1,89

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

841 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada




Tabela 2.2.3-A. Distribucija ispitanika godina starosti od 35 do 44 godina, prema pitanjima u vezi
najefektivnijih medija direktnog marketinga, u pogledu komunikacionih i prodajnih efekata

. I . Lo Srednja
Najefektivniji mediji Pitanja u obliku izjava Mean vrednost
$tampani mediji - letak Ir;z?n rJn se nade neki letak u ruci, procitam Sta pise na 3,46 3,46

Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o 440
proizvodima/uslugama. '
&uj i i 3,31
Internet Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 3,04
Pre kupovine se informiSem na internetu. 4,32
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a 374
zatim odem u radnju. '
Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu 413
mrezu. :
eetet Zapra¢ujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. | 3,96 S
Naruéujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1,89

Izvor: Izvedena tabela na osnovu tabele 2.2.3.

Prema tabeli 2.2.3-A, vidi se da su najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike
starosti od 35 do 44 godina: internet, Stampaniji mediji — letak i druStvena mreza Facebook,
respektivno. Za svako pitanje u vezi efektivnosti medija izraunata je srednja vrednost (mean) i
iste su prikazane u tabeli 2.2.3, gde su razmatrane vrednosti veée od 3,00 kako bi se istakli
efektivniji mediji (te je izvedena tabela 2.2.3-A), i za svaki od tih medija je izracunata aritmeticka
sredina (pri ¢emu su uzete u obzir vrednosti u vezi komunikacionih i prodajnih efekata, zajedno).
Na osnovu predstavljenih rezultata za ispitanike starosti od 35 do 44 godina, najefektivnije je
ulaganje novc¢anih sredstava u oglase na internetu — Google Ads, u letke i na oglase na Facebook-

u.

Tabela 2.2.4. Distribucija ispitanika godina starosti od 45 do 54 godina
prema pitanjima u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga 8+

Minimum | Maximum | Mean
Kupujem novine. 1 5 2,53
Kupujem &asopise. 1 S 2,69
Obrac¢am paznju na delove u novinama/¢asopisima gde se promovisu 1 5 265
proizvodi/usluge. '
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 1,82
mesto.
Isecam kupone iz novina/Casopisa i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti
S - 1 5 1,37
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.
Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam §ta piSe na njemu. 1 5 3,35*
Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih. 1 5 2,44
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden proizvod). 1 5 1,44
Kupujem proizvode iz kataloga. 1 5 2,07
SasluSam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno
. - 1 5 1,68
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon 1 5 231
(detaljnije se interesujem). '
Pazljivo slusam promotivne dzinglove na radiju. 1 5 2,06
Gledam TV shop. 1 5 1,46
Naru¢ujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 5 1,55
Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o -
. - 1 5 4,13
proizvodima/uslugama.

842 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 2,27
Narudujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 2,59
Pre kupovine se informi§em na internetu. 1 5 3,91*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 3.89%
radnju. ,

Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 2,85
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,12
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,60
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 1 5 1,82
Imam profil na Facebook-u i poseujem ovu drustvenu mreZu. 1 S 2,99
Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 5 2,50
Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 S 1,45
Imam profil na Instagramu i poseéujem ga. 1 5 1,78
Zapradujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 5 1,49
Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1 5 1,12

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

Tabela 2.2.4-A. Distribucija ispitanika godina starosti od 45 do 54 godina, prema pitanjima u vezi
najefektivnijih medija direktnog marketinga, u pogledu komunikacionih i prodajnih efekata

. A N . Srednja
Najefektivniji mediji Pitanja u obliku izjava Mean vrednost
Stampani mediji - letak In(jz:;(rin ﬁn se nade neki letak u ruci, pro¢itam Sta pise na 3,35 3,35

Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o 413
proizvodima/uslugama. '
o o ° ° 2,59
Internet Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 3,63
Pre kupovine se informisem na internetu. 3,91
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim 389
odem u radnju. '

Izvor: Izvedena tabela na osnovu tabele 2.2.4.

Prema tabeli 2.2.4-A, vidi se da su najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike
starosti od 45 do 54 godina: internet i Stampaniji mediji — letak, respektivno. Za svako pitanje
u vezi efektivnosti medija izrac¢unata je srednja vrednost (mean) i iste su prikazane u tabeli 2.2.4,
gde su razmatrane vrednosti vece od 3,00 kako bi se istakli efektivniji mediji (te je izvedena tabela
2.2.4-A), i za svaki od tih medija je izraCunata aritmeticka sredina (pri ¢emu su uzete u obzir
vrednosti u vezi komunikacionih i prodajnih efekata, zajedno). Na osnovu predstavljenih rezultata
za ispitanike starosti od 45 do 54 godina, najefektivnije je ulaganje novCanih sredstava u oglase na

internetu — Google Ads, i u letke.

Tabela 2.2.5. Distribucija ispitanika godina starosti od 55 do 64 godina
prema pitanjima u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga 84

Minimum | Maximum | Mean
Kupujem novine. 5 3,13
Kupujem Casopise. 5 2,87
Obracam paznju na delove u novinama/Casopisima gde se promovisu 1 5 243
proizvodi/usluge. ’
Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/¢asopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na posebno 1 5 2,21
mesto.
Isecam kupone iz novina/Casopisa i $aljem ih u nadi da ¢u dobiti 1 5 148
nagradu, odnosno koristim ih radi popusta. '
Kad mi se nade neki letak u ruci, pro¢itam §ta piSe na njemu. 1 5 3,28*
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Pisma u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih. 1 5 2,33
Pozitivno odgovaram na pristigla pisma (naruéujem ponuden proizvod). 1 5 1,42
Kupujem proizvode iz kataloga. 1 5 1,88
Saslusam §ta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda, odnosno

. . 1 5 1,70
postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.
Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni telefon

S - - 1 5 1,71
(detaljnije se interesujem).
Pazljivo slu§am promotivne dZinglove na radiju. 1 5 1,89
Gledam TV shop. 1 5 1,65
Naruc¢ujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1 5 2,49
Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o

. . 1 5 2,96

proizvodima/uslugama.
Klikéem na banere na sajtovima. 1 5 2,23
Naru¢ujem proizvode/usluge preko interneta. 1 5 2,50
Pre kupovine se informiem na internetu. 1 5 3,45*
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u 1 5 3 76*
radnju. '
Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-mail. 1 5 2,29
Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 1 5 2,15
Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se nude. 1 5 2,01
Kupujem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e-mail-a. 1 5 1,73
Imam profil na Facebook-u i poseujem ovu drustvenu mrezu. 1 S 2,23
Zapraéujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 1 5 1,77
Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1 S 1,24
Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 1 5 1,34
Zapraéujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 1 S 1,17
Narudujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1 S 1,17

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

Tabela 2.2.5-A. Distribucija ispitanika godina starosti od 55 do 64 godina, prema pitanjima u vezi
najefektivnijih medija direktnog marketinga, u pogledu komunikacionih i prodajnih efekata

Najefektivniji mediji | Pitanja u obliku izjava Mean | Srednia
vrednost
Stampani mediji - letak Irizcrln rJn se nade neki letak u ruci, procitam Sta pise na 3,28 3,28
Posecujem web stranice na internetu radi informisanja o 296
proizvodima/uslugama. '
Internet Narucuyj em pr01z.vode/u.svluge pr?ko interneta. 2,50 3,17
Pre kupovine se informi$em na internetu. 3,45
Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim 376
odem u radnju. '

Izvor: Izvedena tabela na osnovu tabele 2.2.5.

Prema tabeli 2.2.5-A, vidi se da su najefektivniji mediji direktnog marketinga za ispitanike
starosti od 55 do 64 godina: Stampaniji mediji — letak i internet, respektivno. Za svako pitanje
u vezi efektivnosti medija izra¢unata je srednja vrednost (mean) i iste su prikazane u tabeli 2.2.5,
gde su razmatrane vrednosti ve¢e od 3,00 kako bi se istakli efektivniji mediji (te je izvedena tabela
2.2.5-A), i za svaki od tih medija je izraCunata aritmeticka sredina (pri ¢emu su uzete u obzir
vrednosti u vezi komunikacionih i prodajnih efekata, zajedno). Na osnovu predstavljenih rezultata
za ispitanike starosti od 55 do 64 godina, najefektivnije je ulaganje nov€anih sredstava u letke i u
oglase na internetu — Google Ads.
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Sumirani rezultati, u vezi najefektivnijih medija direktnog marketinga za sve ciljne grupe
potrosaca, prema godinama starosti, izgledaju ovako:

Tabela 2.2.6. Najefektivniji mediji direktnog marketinga prema starosnim kategorijama ciljne grupe 8+
15-24 25-34 35-44 45-54 55-64
(I kategorija) | (Il kategorija) | (11l kategorija) | (IV kategorija) | (V kategorija)

Google Ads Google Ads Google Ads Google Ads Google Ads

Starosne kategorije

letak letak letak letak letak
Mediji
Facebook Facebook Facebook - -
Instagram Instagram - - -

Na osnovu predstavljenih rezultata istrazivanja, uocava se da je u pogledu komunikacionih i
prodajnih efekata najistaknutiji internet kao medij direktnog marketinga (koji se koristi u svrhu
pretrazivanja informacija i narucivanja), za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti,
izuzev najstarije (55+), kod kojih je letak za nijansu efektivniji, u pogledu informisanosti
potrosaca. Generalno, nakon interneta, letak ima relativno visoke komunikacione u¢inke za sve
kategorije, pa zatim slede drustvene mreze — Facebook i Instagram, koje su najzastupljenije kod
ispitanika starosti od 15 do 35 godina, dok je Facebook aktuelan jos kod ispitanika Il kategorije.

Na osnovu ovih rezultata, zakljucuje se da bi u Srbiji efektivno bilo ulagati u Google Ads jer se
potvrdilo da je internet medij koji omogucava ostvarivanje odli¢nih komunikacionih i prodajnih
ucinaka, za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti. Za mlade potroSace (15-34 godina)
u Srbiji, najefektivnije je ulaganje novcéanih sredstava u Google Ads, Facebook, Instagram i
Stampani letak; za potrosace starosti od 35 do 44 godina — najefektivnije je ulagati u Google Ads,
Facebook 1 letak, a za potroSace starosti od 45 do 64 godina, u Google Ads 1 letak.

Neophodno je ista¢i da marketing komunikacija, osim od efektivnosti medija direktnog
marketinga, zavisi i od efektivnosti promotivne poruke koja se tim medijima prenosi, i na ¢iji je
sadrzaj takode potrebno obratiti posebnu paznju kako bi se postigli zeljeni efekti direktne
komunikacije sa potrosa¢ima. Prema tome, dobijeni rezultati istrazivanja za ciljne grupe prema
godinama starosti treba da se uzmu u obzir kao okvirne vrednosti (smernice) u procesu marketing
planiranja, a mogu posluziti i kao ulazni podaci u procesu modeliranja optimalnih direktnih

marketing kampanja, kao smernice za buduca istrazivanja na ovu temu.

844 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Tabela 2.2.7. Pregled distribucija ispitanika po svim razmatranim starosnim grupama
u odnosu na pitanja u vezi efektivnosti medija direktnog marketinga #°

Pitania u obliku iziava Mean | Mean | Mean | Mean | Mean
J ] 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64
Kupujem novine. 174 | 1,77 | 211 | 2553 | 3,13

Kupujem casopise. 1,81 1,90 2,16 2,69 2,87

Obracar.ri paznju na Qelove u novinama/Casopisima gde se 1,95 228 2.39 2,65 2.43

promovisu proizvodi/usluge.

Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u

novinama/Casopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na 1,54 1,65 1,91 1,82 2,21

posebno mesto.

Isecam kupone iz nov_mé_l/ca_soplsg i Saljem ih u nadi da ¢u dobiti 141 1,38 1,51 1,37 1,48

nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.

Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam $ta pise na njemu. 3,19* | 3,50* | 3,46* | 3,35* | 3,28*
E’.lsma.u koverti, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i 193 | 216 | 242 | 244 | 233

Citam ih.

POZ.lthIIO odgovaram na pristigla pisma (naru¢ujem ponuden 146 1,34 1,43 1,44 1,42

proizvod).

Kupujem proizvode iz kataloga. 221 | 213 | 2,14 | 2,07 | 1,88

Saslugam §ta mi se nu('h i kupim neki od ponudenih proizvoda, 1,49 1.46 143 1,68 1.70

odnosno postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.

Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni 186 | 215 | 220 | 231 | 171

telefon (detaljnije se interesujem).

Pazljivo slusam promotivne dZinglove na radiju. 1,87 1,97 2,01 2,06 1,89

Gledam TV shop. 150 | 135 | 1,48 | 1,46 | 1,65

Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a. 1,26 1,36 1,45 1,55 2,49

Pos-ecu]em web stranice na internetu radi informisanja o 355% | 4,32% | 4.40% | 413% | 2.96

proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima. 1,87 2,05 2,47 2,27 2,23

Narucujem proizvode/usluge preko interneta. 2,68 | 3,23* | 3,31* | 2,59 2,50

Pre kupovine se informiSem na internetu. 3,53* | 4,16* | 4,32* | 3,91* | 3,45*
Ln;[:(rjr:ﬁ'ltj koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem 3.44% | 3,72% | 3.74% | 389% | 3,76*
%Z:ialm apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e- 101 2,06 218 285 229

Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova. 2,31 2,40 2,49 2,72 2,15

Sjg: probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se 2,48 2,56 2.72 2.60 2,01

L(ll;ﬁtjéem proizvode/usluge koje su mi promovisane putem e- 163 2,01 2.04 1,82 173

Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu. 4,00* | 4,28* | 4,13* | 2,99 2,23

Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu. 3,64* | 3,90* | 3,56* | 2,50 1,77

Narucujem proizvode/usluge putem Facebook-a. 1,83 2,07 1,89 1,45 1,24

Imam profil na Instagramu i posecujem ga. 3,86* | 3,19* | 2,37 1,78 1,34

Zapracujem stranice koje mi se dopadnu na Instagramu. 3,63* | 2,89 2,18 1,49 1,17

Narucujem proizvode/usluge putem Instagrama. 1,91 1,49 1,89 1,12 1,17

*Zvezdicom su oznacene vrednosti vece od 3,00.

845 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada
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2.4. MODELI LINEARNOG PROGRAMIRANJA

Rukovodenje u privredi, i druStvu uopste, zahteva reSavanje slozenih problema koji mogu imati
viSe od jednog reSenja (nekoliko alternativnih reSenja). U tim sluéajevima je znacajna uloga
stru¢njaka koji ¢e odrediti ona reSenja koja su za date uslove optimalna, polaze¢i od odredenih
drustvenih i ekonomskih zakona i kriterijuma, ili od usvojene strategije. Veliki broj privrednih
aktivnosti se ostvaruje u uslovima ogranic¢enih resursa, koji se na razlic¢ite na¢ine mogu koristiti za
ostvarivanje unapred postavljenog cilja. Ekonomski subjekti teze tome da iz niza mogucih nacina
koris¢enja raspolozivih resursa odaberu onaj najpovoljniji, kojim ¢e se ostvariti najveca moguca
efikasnost, odnosno efektivnost ukupnih aktivnosti. Zbog toga optimizacija ekonomskih aktivnosti
zauzima vazno mesto u okviru ekonomske analize i matematickog modeliranja ekonomskih
problema.

MenadZeri traze tehnicke metode koje ¢e pomoc¢i u donosenju odluka®®, pri ¢emu treba voditi
racuna da se troskovi merenja efikasnosti i efektivnosti, koji prethode donoSenju odluka,
razmatraju u odnosu na potrebe koje ima donosilac odluke i kakva je priroda te odluke (da li se
meri izloZzenost medijima, efekti prodaje, troskovi, poteskoce ili vreme).®” ,,Ekonomisti u svojim
istrazivanjima uglavnom koriste statisticke metode za obradu podataka, ali mnoge matematicke
metode nisu dovoljno poznate i dovoljno iskoris¢ene. ®* Organizacije su stalno u potrazi za novim
metodama za unapredenje operacione efikasnosti, a jedna od takvih tehnika optimizacije je
linearno programiranje.®* Primenom raznih matematickih modela optimizacije pojedinih
poslovnih procesa u poslovanju preduzeca, mogu se dobiti kvalitetne informacije koje
menadzmentu mogu biti od velike koristi, da obezbedi efikasno ili efektivnho upravljanje i
ostvarenje cilja u vidu profita.®® Optimizacija na nivou preduzeca je postala glavni cilj proizvodaca
U nameri da se poveca konkurentnost na globalnom trzistu, a u tu svrhu se primenjuju tehnike
matematickog programiranja (linearni i nelinearni metodi), metode razlaganja, stohasticko
programiranje i modeliranje sistema.®*

Operaciona istraZivanja su naucna disciplina ¢iji je predmet istraZivanja ,upravljanje
organizacionim, tehnickim 1 drugim sistemima s ciljem iznalaZenja optimalnih rezultata za
pripremanje i donoSenje upravljackih odluka i pracenje njihovih sprovodenja u odnosu na
planirane ili o¢ekivane efekte®. ,,Operaciona istrazivanja su skup modela, kvantitativnih metoda i
algoritama, pomoc¢u kojih se odreduje najpovoljnije reSenje sloZenih problema iz svih oblasti
delovanja ljudi. Pojam operacionih istrazivanja ozna¢ava nauc¢ni pristup donosenju odluka, kojim
se istraZzuje kako na najbolji nacin dizajnirati sistem, obi¢no pod uslovima postojanja potrebe za
alokacijom oskudnih resursa.“ U procesima odlu¢ivanja u vezi s ekonomskim problemima

846 Stapleton, Drew M.; Hanna, Joe B. & Markussen, Dan (2003). Marketing Strategy Optimization: Using Linear
Programming to Establish an Optimal Marketing Mixture. American Business Review, Vol. 21, Issue 2, pp.54.

847 Conkindale, David (1983). A Manager’s Guide to Measuring the Effects of Advertising. Marketing Intelligence
and Planning, Vol. 1, Issue 2, pp. 28.

848 petkovi¢, Nina (2016). Matematicki modeli optimizacije poslovnih procesa — doktorska disertacija. Fakultet za

menadzment Zajecar, str. Iv.
http://fmz.edu.rs/novi/download/disertacije/2016/Nina%20Petkovic/Disertacija%20Nina.pdf, datum pristupa:
10.12.2017.

849 | ow, W.; Broucke, S.; Wynn, M.; Hofstede, A.; Weerdt, J. & Aalst, W. (2016). Revising history for cost-informed
process improvement. Computing, Vol. 98, Issue 9, pp. 895.
850 petkovi¢, Nina (2016). Matematicki modeli optimizacije poslovnih procesa — doktorska disertacija. Fakultet za

menadzment Zajecar, str. Iv.
http://fmz.edu.rs/novi/download/disertacije/2016/Nina%20Petkovic/Disertacija%20Nina.pdf, datum pristupa:
10.12.2017.

851 Grossmann, Ignacio (2012). Advances in mathematical programming models for enterprise-wide optimization.
Computers & Chemical Enginnering, Vol. 47, pp. 2.
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naroCito je izrazeno nastojanje da doneta odluka bude optimalna, takva, koja ¢e u realizaciji
obezbediti najbolje rezultate — najvece efekte.?s?

Primena kvantitativnih metoda u ekonomskim istrazivanjima najées$cée se svodi na formulisanje i
reSavanje modela. Ekonomsko-matematicki model je celishodno upros¢ena slika odredene
ekonomske situacije (upros¢ena u smislu da sadrzi samo one relacije, odnosno elemente koji su
bitni s aspekta posmatrane problematike).s

Modeliranje znaci ispitivanje odredenih procesa na modelima, dok u matematickom smislu
da se ti procesi opiSu matemati¢kim relacijama. Modeliranje je celishodno ako je relativno jeftino
u odnosu na efekte koji su postizu koris¢enjem rezultata koje daje, i ako je dovoljno brzo. Posebnu
vrstu matematickih modela ¢ine modeli programiranja ili drugim re¢ima modeli optimiranja.
Ovi modeli sadrze uslov o nenegativnosti, sistem ogranicavajucih uslova i funkciju kriterijuma ili
skup funkcija kriterijuma, tzv. vektorsku funkciju. Kod ovih modela je zadatak odrediti skup
mogucih reSenja 1 iz skupa tih reSenja odabrati najefikasnije (optimalno) reSenje.®

Jedan od matemati¢kih metoda optimizacije koji je tokom 20. veka doZiveo punu afirmaciju,
teorijsku razradu i Siroku primenu je model linearnog programiranja. Linearno programiranje
je matemati¢ka metodologija za modeliranje, odnosno reSavanje problema nalazenja maksimuma
ili minimuma linearne funkcije, koja je iskazana u vidu linearne jednacine ili nejednacine.
Linearnim programiranjem se obuhvata i reSava veliki broj razli¢itih ekonomskih problema,
odnosno LP je namenjeno planiranju i rasporedivanju oskudnih resursa s ciljem postizanja
rezultata optimalnih sa stanovista postavljenog kriterijuma. Glavno sredstvo koje se koristi u LP
je matematicki model, a ukoliko je model linearan to znaci da su kako funkcija kriterijuma, tako i
sistem ogranicavajucih uslova definisani linearnim matematickim relacijama. U zavisnosti od tipa
ekstremne vrednosti funkcije kriterijuma u LP, razlikuju se opsti problem maksimuma i opsti
problem minimuma. Formulisati model LP znaci na osnovu poznatih podataka, tj. vrednosti
parametara modela specifikovati: promenljive, ograni¢avajuce uslove 1 funkciju kriterijuma.®

Linearno programiranje (LP) predstavlja jednu vrstu matematickog programiranja koje se
najCeS¢e koristi za reSavanje problema Kkoji odgovaraju maksimizaciji profita, odnosno
minimizaciji troskova, pri odredenim uslovima.® Linearno programiranje predstavlja model koji
se veoma uspesno koristi za reSavanje velikog broja prakti¢nih problema na nivou preduzeca, a
najces$¢i medu njima su: proizvodno planiranje, planiranje investicija, planiranje transporta robe,
energije, telekomunikacija, optimalno rasporedivanje kadrova. Ovaj model se koristi za
optimizaciju poslovnih aktivnosti na nivou preduzeca, kao i ljudskih aktivnosti uopste, i ,,pokazao
se kao uspesan metod analize problema optimizacije svih tipova“.®’ Glavni problem koji se
koris¢enjem modela linearnog programiranja reSava je zahtev za odredivanjem optimalnog
programa kori$¢enja ograni¢enog iznosa resursa, s toga ovaj model predstavlja specijalan oblik
modela matemati¢kog programiranja kao osnovnog oblika zadatka optimizacije. Ako se u okviru
matematickog modela primenjuje linearno programiranje, problem se sastoji u tome kako naci
minimum ili maksimum jedne linearne funkcije F(X), pri odredenom skupu ogranicenja zadanih

852 K i3, Tibor; Cileg, Marija; Vugdelija, Dragan & Sedlak, Otilija (2005). Kvantitativni metodi u ekonomiji, str. 307-
308. Subotica: Ekonomski fakultet Subotica.

853 |bidem, str. 309.

854 |bidem, str. 310.

855 |hidem, str. 313-318.

856 Tvanovi¢, Marija (2014). Operaciona istrazivanja — veZbe, Str. 2. Matematicki fakultet Univerzitet u Beogradu.
http://www.math.rs/p/files/16-OPERACIONA_ISTRA%C5%BDIVANJA, vezbe 2014.pdf, datum pristupa:
11.12.2017.

857 Stapleton, Drew M.; Hanna, Joe B. & Markussen, Dan (2003). Marketing Strategy Optimization: Using Linear
Programming to Establish an Optimal Marketing Mixture. American Business Review, Vol. 21, Issue 2, pp. 54.
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linearnim vezama. Broj nepoznatih 1 ogranicenja moze da bude veoma razliCit.
Linearno programiranje predstavlja metodu odredivanja takve kombinacije uzajamno povezanih
faktora, koje od niza mogucih kombinacija predstavlja najpovoljniju. Drugim recima, trazi se
takva kombinacija koja ¢e, pored toga Sto ¢e zadovoljiti data ogranic¢enja, zadovoljiti i kriterijum
optimalnosti. Model linearnog programiranja, bez obzira u kom obliku problema se radi (problemu
maksimuma ili problemu minimuma®®?), karakteriSu neke zajedni¢ke osobine, odnosno, postoji
odredeni broj pretpostavki koje moraju biti zadovoljene da bi odredeni model predstavljao model
linearnog programiranja.

Matematicki model treba da sadrzi:®®
- linearnu funkciju cilja
- linearna ogranicenja
- dopustiv skup resenja

Jedno od vaznih otkri¢a u ranom razvoju linearnog programiranja jeste koncept dualiteta. Ovo
otkri¢e je pokazalo da se svaki problem linearnog programiranja vezuje za joS jedan problem
linearnog programiranja nazvan dualni problem. Primena dualnog modela se koristi za
pojednostavljenje matematickog modela optimalnog reSenja preko manjeg broja racunskih
operacija.t® U teoriji linearnog programiranja poseban je znacaj dualiteta, odnosno ¢injenice da se
svakom osnovnom problemu maksimuma moze pridruziti problem minimuma, i obrnuto. S
ekonomskog stanovista, dualitet znaci da se paralelno sa svakim procesom proizvodnje javlja
neodvojiv proces vrednovanja. Dok je u proizvodnom procesu (primarnom problemu) cilj
maksimalna efikasnost, dotle je u procesu vrednovanja (dualnom problemu) cilj minimalno
ulaganje za dostizanje odredenog nivoa efikasnosti.®*

Operaciona istrazivanja su se pojavila u Velikoj Britaniji tokom Drugog svetskog rata, 1 brzo su
prihvacena od strane americkih vojnih snaga, gde su radene analize vojnih operacionih
istrazivanja.®? Problem linearnog programiranja formulisao je sovjetski matematicar Leonid
Kantorovi¢ 1939. godine, u svom radu ,Matematicki metodi organizacije 1 planiranja
proizvodnje®. Tokom Drugog svetskog rata Kantorovic je radio za vojsku na optimizaciju vojnih
operacija. Prvu znacajnu primenu linearnog programiranja u reSavanju problema dijetalne ishrane
predstavio je Stigler 1945. godine. Medutim, glavni doprinos teorijskom razvoju 1 Sirenju
moguénosti primene linearnog programiranja dao je George Dantzing, koji je 1947. godine razvio
opsti algoritam reSavanja modela linearnog programiranja, koji je poznat kao simpleks metod. On
je pokazao da se Citav niz problema koji se odnose na optimizaciju ljudskih aktivnosti u uslovima
ogranicenog iznosa resursa mogu predstaviti odgovaraju¢im jednafinama ili nejednacinama.
Poznati nauénici Kupmans, Belman, Ford, Carns i drugi dali su, takode, veliki doprinos razvoju
linearnog programiranja i njegovoj primeni.

858 | ge, Sang M. & Nicely, Roy E. (1974). Goal Programming for Marketing Decisions: A Case Study. Journal of
Marketing, Vol. 38, Issue 1, pp. 24.

859 Tvanovi¢, Marija (2014). Operaciona istrazivanja — veZbe, str. 2. Matemati¢ki fakultet Univerzitet u Beogradu.
http://www.math.rs/p/files/16-OPERACIONA_ISTRA%C5%BDIVANJA,_vezbe_2014.pdf, datum pristupa:
11.12.2017.

860 |hidem, str. 20.

861 Ki§, Tibor; Cileg, Marija; Vugdelija, Dragan & Sedlak, Otilija (2005). Kvantitativni metodi u ekonomiji, str. 356.
Subotica: Ekonomski fakultet Subaotica.

862 May, Francis B. (1963). The practical Applications of Operations Research to Marketing. Southwestern Social
Science Quarterly, Vol. 43, Issue 4, pp. 319.
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2.4.1. Modeli linearnog programiranja i marketing

Sezdesetih godina 20. veka operaciona istraZivanja nalaze svoju praktiénu primenu i u
marketingu.t Novembra 1961. godine je AAAA (American Association of Advertising Agencies)
predstavilo prvi model linearnog programiranja koji je bio namenjen izradi medija plana.s
Nekoliko radova je bilo napisano na temu matematickog programiranja radi boljeg izbora medija,
1 predstavljeno je 1961. godine na konferenciji Americkog udruzenja agencija za oglasavanje.
Linearno programiranje je postalo ,,moderno* u oglasavanju od 1962. godine kada je ustanovljeno
da LP moze da pokaze na koji na¢in da se rasporedi svaki dolar iz budZeta za oglaSavanje s ciljem
postizanja efektivnog i efikasnog oglaSavanja.®® Problem izbora najboljeg (najefikasnijeg i
nejefektivnijeg) seta medija na osnovu razlicitih alternativa izmedu brojnih medija, uz odredena
ograniCenja raspodele budzeta na odredene medije, primenom metoda linearnog programiranja,
razmatrali su Bass i Lonsdale.®® Danas je linearno programiranje jedan od standardnih nac¢ina
modeliranja koji se do sada pokazao izuzetno delotvornim pri modeliranju, analizi i reSavanju

......

I vojnim sistemima.

Zhou, Jiao i Lei su formulisali linearni model praga-prepreka za predvidanje usvajanja novog
proizvoda koji ukljucuje efekte druStvene mreze.®” Ohlmann i Jones su radili na linearnom modelu
celobrojnog programiranja s ciljem da se optimizuje marketing strategija kako bi se maksimizirao
godiS$nji profit, na primeru proizvodaca svinja.’®® Problemom optimizacije oglaSavanja
formulisanim u obliku linearnog programiranja s ciljem maksimizacije prodaje i profita bavili su
se Ching, Yuen, Ng i Zhang.®® Yang, Zeng, Yang i Zhang su razmatrali operaciono odlu¢ivanje
sa kojim se suocavaju online oglasSivaci kada treba da plate search oglasavanje putem interneta, i
kada raspolazu s ograni¢enim budZetom. Ovi autori su razvili model optimizacije za search
oglasavanje.®® Rad autora Amin i Emrouznejad predlaze matematicki model linearnog
programiranja za optimizaciju rezultata rang liste datih grupa veb pretraZivaca za izdati upit.5”
Manik, Gupta, Jha i Govindan su koristili linearno programiranje radi reSavanja problema, s ciljem
maksimizacije prihoda, u vezi online oglaSavanja na veb sajtovima koji nude vesti, a kojima je
jedini izvor prihoda upravo prodaja oglasnog prostora.8”? Na formulisanju i reSavanju problema
medija planiranja za alokaciju raspoloZivog budzeta za viSe medija za koje je ustanovljeno da su
odgovaraju¢i za oglaSavanje proizvoda namenjenih odredenim ciljnim segmentima, uz

863 May, Francis B. (1963). The practical Applications of Operations Research to Marketing. Southwestern Social
Science Quarterly, Vol. 43, Issue 4, pp. 319.

864 Charnes, A.; Cooper, W. W.; DeVoe, J. K.; Learner, D. B. & Reinecke, W. (1968). A Goal Programming Model
for Media Planning. Management Science, Vol. 14 Issue 8, pp.B-423-B-430.

865 Brown, Douglas B. & Warshaw, Martin R. (1965). Media Selection by Linear Programming. Journal of Marketing
Research, Vol. 2, Issue 1, pp. 83.

866 Bass, Frank M. & Lonsdale, Ronald T. (1966). An Exploration of Linear Programming in Media Selection. Journal
of Marketing Research, Vol. I, pp. 179-188.

867 Zhou, Feng; Jiao, Jianxin & Lei, Baiying (2015). A linear threshold-hurdle model for product adoption prediction
incorporating social network effects. Information Sciences, Vol. 307, pp. 95.

868 Ohlmann, Jeffrey & Jones, Philip (2011). An integer programming model for optimal pork marketing. Annals of
Operations Research, Vol. 190, Issue 1, pp. 271.

869 Ching, Wai-Ki; Yuen, Wai-On; Ng, Michael K. & Zhang, Shu-Qin (2006). A Linear Programming Approach for
Determining Optimal Advertising Policy. IMA Journal of Management Mathematics, Vol. 17, Issue 1, pp. 83-
96.

870 Yang, Yanwu; Zeng, Daniel; Yang, Yinghui & Zhang, Jie (2015). Optimal Budget Allocation Across Search
Advertising Markets. Journal on Computing, VVol. 27, Issue 2, pp. 285.

871 Amin, Gholam R. & Emrouznejad, Ali (2011). Optimizing search engines results using linear programming. Expert
Systems with Applications, Vol. 38, Issue 9, pp. 11534.

872 Manik, Prerna; Gupta, Anshu; Jha, P. C. & Govindan, Kannan (2016). A Goal Programming Model for Selection
and Scheduling of Advertisements on Online News Media. Asia-Pacific Journal of Operational Research, Vol.
33, Issue 2, pp.1.
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postavljanje cilja u vidu maksimizacije ukupnog dosega, putem ciljnog programiranja, radili su
Jha, Aggarwal i Gupta.” Autori Stapleton, Hanna i Markussen koristili su tehnike operacionih
istrazivanja, odnosno linearno programiranje kao pomo¢ marketing menadzerima u odredivanju
optimalne kombinacije instrumenata marketing miksa za kompaniju koja izvozi u nekoliko
drzava.®” Pristup direktnog marketinga koji ukljucuje frekvenciju i monetarnu vrednost prethodnih
kupovina kupaca korisni su analiticki alati za kompanije koje imaju za cilj efikasniju alokaciju
marketing resursa. Ovakav pristup su razmatrali autori Asllani i Halstead, i predstavili su model
linearnog programiranja koji identifikuje segmente potroSaca koje bi trebalo targetirati s ciljem
postizanja maksimalne profitabilnosti, a istovremeno pokazuje i koji su segmenti neprofitabilni i
na koje ne vredi usmeravati marketing kampanju.t”

Kosti¢-Stankovi¢, Makaji¢-Nikoli¢ i Marti¢®”® bavili su se primenom kvantitativnih metoda u
marketingu visokoobrazovnih institucija, u svrhu plana promocije, koji je usmeren ka ciljnoj grupi
potencijalnih korisnika usluge visokoSkolskog obrazovanja, gde je problem istrazivanja bio
utvrdivanje preciznog vremenskog rasporeda (timetabling) poseta srednjim Skolama, u svrhu
promocije visokoobrazovnih organizacija, a metoda koju su koristili bilo je goal programiranje.

2.4.2. Modeliranje optimalne direktne marketing kampanje primenom linearnog
programiranja na primeru visokoobrazovne institucije

,Dugo se verovalo da se termini: trziste, potrosa¢, konkurencija, marketing i odnosi s javnoséu,
odnose samo na poslovna preduze¢a. Rukovodioci univerziteta i fakulteta verovali su da je
dovoljno samo razviti dobar studijski program, koji bi u odsustvu izbora, ili spontano, upisali
odredeni broj studenata svake godine. Takva filozofija upravljanja bi mogla da funkcioniSe u
okruzenju potpunog monopola obrazovnih institucija. Obrazovne ustanove treba da budu kreatori
socioloSskog modela i1 osnivaci novih vrednosti. TrZi$na orijentacija visokoskolskih organizacija
postaje neophodna u postizanju zeljene trziSne pozicije“®”’, kako za privatne, tako i1 za drzavne
univerzitete, uzimajuci u obzir i faktor smanjenja traznje usled sve manjeg broja srednjoSkolaca-
maturanata, S§to je posledica smanjenja nataliteta. ,,Obrazovne organizacije moraju stalno
poboljsavati svoje ponude — Eeste revizije, izmene i dopune nastavnog plana i programa, promene
organizacije nastave i metoda nastave, obuka osoblja, itd., postale su neophodne. Pre definisanja
komunikacionih strategija, neophodno je odrediti stvarni kvalitet konkretne ponude
visokoobrazovne organizacije ili odrediti u kojoj meri ponuda odgovara potrebama korisnika.
Takode, neophodno je ista¢i moguénosti poboljSanja kvaliteta rada, posebno u podruc¢jima koja se
direktno odnose na ciljne grupe visokoobrazovnih institucija, pa bi pozitivan imidZ i reputacija,
stvoreni uspeSnom komunikacijom, mogli odgovarati stvarnoj situaciji.“®”® , Prilikom planiranja
komunikacionih aktivnosti visokoobrazovnih organizacija, na raspolaganju su razli¢iti alati
marketinga i korporativne komunikacije: oglasavanje, pobolj$anje prodaje, licna komunikacija i
komunikacija putem interneta, kao 1 odnosi s javnoscu.“®” Kosti¢-Stankovi¢, Makaji¢-Nikoli¢ &
Marti¢ razmatrali su li¢nu komunikaciju u vidu promocije po $kolama, a autori ovog rada su uzeli
za problem internet komunikaciju i optimizaciju iste u odnosu na raspoloZiva nov¢ana sredstva.

873 Jha, P. C.; Aggarwal, Remica & Gupta, Anshu (2011). Optimal media planning for multi-products in segmented
market. Applied Mathematics & Computation, Vol. 217, Issue 16, pp. 6802.
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Za zadatak je postavljeno da se odredi optimalna marketing kampanja putem medija direktnog
marketinga za period od mesec dana, za visokoobrazovnu ustanovu, za Osnovne akademske
studije (OAS), za upis na prvu godinu studija. Na osnovu sprovedenog istrazivanja zakljuceno je
da su najefektivniji mediji, odnosno mediji kojima su najpriklonjeniji u¢enici starosti od 16 do 18
godina, internet mediji, i isti ¢e biti ukljuceni u model linearnog programiranja, koji ¢e se koristiti
za odredivanje optimalne marketing kampanje. Empirijskim istrazivanjem je ispitano, putem
upitnika (Stampanog i online, identi¢nog sadrzaja), 250 ucenika srednjih skola uzrasta od 16 do 18
godina, gde 80% ispitanika pohada srednju Skolu u Beogradu (odakle je i visokoobrazovna
institucija na ¢ijem se primeru trazi reSenje za optimalnu marketing kampanju), a ostalih 20%
ispitanika pohada srednju $kolu u ostalim regionima u Srbiji (Vojvodina, Sumadija i Zapadna
Srbija, Juzna i Isto¢na Srbija) ¢ije su se navike i1 preferencije takode ispitivale s obzirom da su neki
studenti spremni 1 u moguénosti da promene mesto boravka tokom studija, a pomenuta
visokoobrazovna ustanova nudi i online studije, koje podrazumevaju ucenje i rad od kuce, preko
interneta. Istrazivanje je sprovedeno tokom juna 2017. godine, s ciljem da se ispitaju navike
srednjoskolaca uzrasta od 16 do 18 godina, u pogledu upotrebe medija direktnog marketinga, radi
informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama i naru¢ivanja/kupovine putem interneta.
Koris¢en je upitnik u dva oblika: internet upitnik (link ka istom se slao ispitanicima) i upitnik iste
sadrzine u Stampanom obliku (koji se delio ispitanicima koji su ciljna grupa). Uzorak je
stratifikovani - ¢lanovi osnovnog skupa, na osnovu izabranih kriterijuma, prethodno su podeljeni
na stratume (homogene klase u odnosu na kriterijum — pol, godine starosti), a zatim su za svaki
stratum formirani nezavisni sluéajni uzorci. Vodilo se raCuna 0 tome da struktura uzorka (s
obzirom na veli¢inu stratuma) prema Kriterijumu pola i kategorijama prema godinama starosti
ispitanika odgovara stvarnoj strukturi osnovnog skupa prema tim Kriterijumima, a da bi se
obezbedila reprezentativnost uzorka, i da bi rezultati bili $to precizniji. S obzirom da je u Republici
Srbiji u Skolskoj 2015/16. godini bilo ukupno 251.249 srednjoskolaca (prema podacima iz
Statistickog godisnjaka Republike Srbije 2017, Republickog zavoda za statistiku®°), a da je
ispitano 250 srednjoskolaca raznih profila (ekonomskih $kola, tehnic¢kih Skola, umetnickih Skola,
gimnazija), statisti¢ka greska iznosi 6,2%, uz interval poverenja od 95%. Prilikom obrade podataka
I interpretacije rezultata koristio se aplikativni softver SPSS, program za statistiCku obradu
podataka, a u okviru njega deskriptivna statistika. Za izradu modela optimalne marketing
kampanje radi¢e se linearno programiranje uz pomo¢ softvera LINDO (Linear Interactive and
Discrete Optimizer).

Rezultati istrazivanja su prikazani u tabeli 2.2.8, a najznacajniji rezultati se odnose na visoke
srednje vrednosti (kolona Mean) koris¢enja interneta (veb) radi informisanja o0
proizvodima/uslugama, kompanija, kao i informisanja pre kupovine, zatim kupovine preko
interneta, kao i posec¢ivanja drustvenih mreza — Facebook-a i Instagrama, i zapracivanja stranica
koje se korisnicima dopadnu (Sto podrazumeva da se prate aktuelnosti u vezi ponudaca koji se
prate).

Dobijeni modeli linearnog programiranja mogu se primeniti i na druge potencijalne korisnike
usluga visokoobrazovne institucije (i drugih visokoskolskih ustanova), starijih od 18 godina, a u
okviru marketing kampanja za upis na sve godine studija (sve godine OAS, master i doktorske
studije), a ne samo za upis na prvu godinu OAS, s obzirom da su rezultati empirijskog istraZivanja
i generalno istakli prednost internet medija u pogledu efektivnosti u odnosu na sve ostale medije
direktnog marketinga (detaljnije u poglavlju Analiza efektivnosti i testiranje hipoteza prema
Kriterijumu godina starosti ispitanika). Univerzalnost primene modela je moguca i zbog postojanja
mogucnosti studiranja preko interneta (online studije).

880  Republicki zavod za  statistiku  (2017).  Statisticki ~ godisnjak  Republike  Srbije  2017.
http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2017/pdf/G20172022.pdf, str. 105, datum  pristupa:
20.09.2017.

319


http://pod2.stat.gov.rs/ObjavljenePublikacije/G2017/pdf/G20172022.pdf

Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

Iznos marketing budzeta za oglaSavanje putem medija direktnog marketinga, za period od mesec
dana, iznosi 1200 evra, a pitanje je u kojoj srazmeri ga troSiti na koje medije (s ciljem da se
optimalno rasporedi) da bi: 1) oglasi bili vidljivi od strane §to veceg broja ljudi ciljne grupe), jer
je pretpostavka da, Sto veci broj ljudi vidi oglas, veca je verovatnoc¢a da ¢e se naci neko iz ciljne
grupe koji ¢e biti zainteresovan da upise fakultet (cilj je da se oglasima putem internet medija
direktnog marketinga dopre do S§to je vise moguée potencijalnih korisnika usluga, tj. da se
maksimizira pokrivenost ciljne grupe); 2) se postigli Sto ve¢i efekti u pogledu aktivnosti korisnika
ciljne grupe — da se maksimiziraju klikovi od strane korisnika.

Tabela 2.2.8. Distribucija ispitanika starosti od 16 do 18 godina
prema odgovorima u vidu stepena slaganja sa pitanjima u obliku izjava,
u vezi ucestalosti informisanja i narucivanja putem medija direktnog marketinga
Pitanja u obliku izjava koje . Skoro Broj
su vrednovane od strane Nikad Retko Ponekad Cesto uvek ispita- | Missing | Mean
ispitanika nika
Kupujem novine. 53,9% 26,1% 9,4% 4,5% 5,7% 249 1 1,82

881

Kupujem Casopise. 49,4% 24,1% 18,8% 4,5% 2,9% 249 1 1,87

Obra¢am paznju na delove u
novinama/Casopisima gde se 51,4% 25,3% 13,1% 6,1% 3, 7% 249 1 1,85
promovisu proizvodi/usluge.

Ako naidem na neku
interesantnu ponudu
proizvoda/usluge u
novinama/Casopisu, izdvojim
taj deo novina i stavljam ga na
posebno mesto.

70,2% | 13,5% 8,2% 4,9% 2,4% 248 2 1,55

Isecam kupone iz
novina/Casopisa i $aljem ih u
nadi da ¢u dobiti nagradu,
ostvariti popust, i sl.

739% | 11,4% 9,0% 4,1% 0,8% 248 2 1,45

Kad mi se nade neki letak u
ruci, pro€itam §ta piSe na 17,6% 22,4% 29,0% 16,7% 13,1% 247 3 2,85
njemu.

Kad mi se nade neki letak u
ruci, ne ¢itam $ta piSe na
njemu, ve¢ ga odmah bacim u
kantu za smece.

16,3% | 26,1% 19,2% 18,8% | 18,4% 247 3 2,97

Pisma u koverti, u kojima se
nude proizvodi, interesujume | 58,0% | 19,6% 16,7% 3,3% 1,6% 248 2 1,70

1 ¢itam ih.

Pozitivno odgovaram na
pristigla pisma (naruc¢ujem 64,9% | 22,9% 4,9% 2,9% 2,0% 244 6 1,51
ponuden proizvod).

Kupujem proizvode iz

37,6% | 20,0% 24,9% 13,1% 4,1% 249 1 2,26
kataloga.

Kupujem "proverene"
proizvode (one koje koriste i 135% | 17,1% 22,9% 29,0% | 17,1% 249 1 3,19
hvale moji poznanici).

Kontaktiraju me putem
telefona povodom ponude 30,6% | 17,6% 17,6% 18,8% | 15,5% 250 0 2,71
nekog proizvoda i/ili usluge.

SasluSam §ta mi se nudi i
kupim neki od ponudenih
proizvoda, odnosno postajem
korisnik ponudene usluge.

66,9% | 21,2% 4,9% 57% 0,4% 248 2 1,50

Imam vremena da saradujem
u anketiranju kad sam 10,6% 9,4% 4,1% 2,9% 1,2% 74 176 2,10
kontaktiran/a telefonom.

881 Tzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada



Koristim uslugu call centara
kako bi dobio/la odgovore na
pitanja vezana za usluge i
druga tehnicka pitanja.

52,7%

18,4%

16,3%

9,8%

2,9%

250

1,92

Stizu mi promotivne poruke
na mobilni telefon.

26,5%

24.5%

24,5%

18,4%

4,5%

246

2,49

SMS koji mi stigne na
mobilni telefon procitam u
roku od 15 minuta.

24,1%

13,1%

16,7%

17,6%

28,2%

249

3,13

Pozitivno reagujem na promo
poruku koja mi stigne na
mobilni telefon (detaljnije se
interesujem).

50,2%

24,9%

14,7%

6,1%

2,0%

245

1,83

Koristim mobilni telefon dok
sam u kupovini, radi dodatnih
informacija (pretraga o
ponudama, cenama,
lokacijama).

40,4%

12,7%

22,0%

13,9%

10,2%

248

2,40

Kad nesto radim, u isto vreme
slusam radio.

22,0%

15,1%

19,2%

22,4%

20,8%

249

3,05

Pazljivo slusam promotivne
dzinglove na radiju.

51,4%

22,0%

13,9%

7,3%

3,7%

246

1,88

Gledam TV shop.

65,7%

16,7%

9,8%

4,9%

2,0%

248

1,60

Narucujem proizvode koji se
nude putem TV shop-a.

79,2%

11,4%

4,9%

2,4%

1,2%

248

1,34

Koristim rac¢unar.

4,9%

5,3%

12,7%

16,7%

59,6%

248

4,22

Koristim e-mail.

9,0%

14,3%

16,7%

27,3%

31,8%

248

NN N [N B>

3,59

Posecujem veb-stranice na
internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama.

23,3%

16,3%

18,8%

18,4%

22,9%

249

3,01

Klikéem na banere na
sajtovima.

60,0%

15,5%

14,7%

5,3%

4,1%

249

1,77

Narucujem proizvode/usluge
preko interneta.

31,8%

22,4%

22,4%

15,9%

6,5%

248

2,42

Pre kupovine se informisem
na internetu.

20,4%

15,5%

18,8%

22,4%

20,8%

245

3,08

Internet koristim samo za
prikupljanje informacija, a
zatim odem u radnju.

19,2%

17,1%

22,9%

20,8%

18,8%

247

3,03

Za mene odlazak u kupovinu
predstavlja pravo
zadovoljstvo.

14,3%

15,1%

21,6%

13,9%

33,1%

245

3,37

Citam apsolutno svaku
promotivnu poruku koja mi
stigne na e-mail.

44,9%

32,7%

10,6%

8,2%

2,0%

246

1,88

Volim da primam i ¢itam e-
mail-ove od voljenih
brendova.

36,7%

23,3%

20,0%

8,2%

9,4%

244

2,28

Rado probam nove
proizvode/usluge voljenih
brendova koji mi se nude.

30,2%

25,3%

18,0%

15,1%

9,8%

246

2,48

Kupujem proizvode/usluge
koji su mi promovisani putem
e-mail-a.

62,9%

22,9%

9,4%

2,0%

1,2%

246

1,54

Pristajem na kupovinu
proizvoda bez da ga
prethodno vidim, opipam,
isprobam, popri¢am o
karakteristima proizvoda sa
prodavcem.

60,0%

18,8%

10,2%

8,2%

2,0%

248

1,72
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Imam profil na Facebook-u i

posecujem ovu drustvenu 11,0% | 151% 17,1% 18,4% | 37,6% 248 2 3,57
mreZu.

Zapracujem stranice na

Facebook-u koje mi se 19,2% | 15,1% 20,0% 14,3% | 30,2% 247 3 3,21
dopadnu.

Naruc¢ujem proizvode/usluge

65,7% | 12,7% | 9,8% 45% | 57% | 246 4 1,70
putem Facebook-a.

Imam profil na Instagramu i | 1959, | 104 49% | 49% | 641% | 248 2 3,89
posecujem ga.

Zapracujem stranice Koje mi | 51 o0 | Go00 | 7306 | 82% | 539% | 244 6 3,68
se dopadnu na Instagramu. ' ' ' ' ' '
Naruéujem proizvode/usluge | 53100 | 14300 | 163% | 49% | 94% | 245 5 2,01
putem Instagrama. ' ' ' ' ' '
mam profil na Twitter-u i 718% | 65% | 98% | 49% | 61% | 248 2 1,66
posecujem ga.

Pristupam drustvenim

mrezama sa pametnog 15,5% 4,1% 4,9% 13,1% 61,2% 247 3 4,02

telefona.

*U Likertovoj skali, nikad nosi vrednost 1, retko 2, ponekad 3, cesto 4, a skoro uvek 5, pa su na osnovu tih vrednosti
izracunate srednje vrednosti u koloni Mean.

U nastavku je prikazano nekoliko varijanti moguceg resenja problema u okviru definisanih primera
s obzirom na funkciju cilja koja je postavljena i ograni¢enja koja ulaze u model linearnog
programiranja:

Primer 1: U skladu sa rezultatima istrazivanja, mediji koji su na raspolaganju su:
Facebook, Instagram, Audience Network, Google Ads (search i display), uz date vrednosti
dosega 1 troskova po oglasu, i ogranicenja u vidu maksimalnog broja oglasa u periodu od
mesec dana (i u vezi raspodele budZeta za oglaSavanje), cilj je da se maksimizira broj ljudi
do kojih dopire oglas (reach), uz odredenje optimalnog broja oglasa preko pomenutih
medija.

o Varijanta 1: zajedno su obuhvaceni oglasi preko Google Ads — search i display;
postoje ogranicenja u vezi raspodele budzeta za oglasavanje,

o Varijanta 2: date su pojedinane vrednosti za search i display oglase; postoje
ogranicenja u vezi raspodele budzeta za oglasavanje,

o Varijanta 3: nema ograni¢enja u vezi maksimalnog iznosa novca za oglase preko
Facebook, Instagrama, Audience Network, Google, ve¢ je data samo ukupna
vrednost raspoloZivog budZeta,

Primer 2: U skladu sa rezultatima istrazivanja, mediji koji su na raspolaganju su: Facebook
(ukljuéujuci Instagram i Audience Network) i Google Ads (search i display), uz date
vrednosti broja klikova po oglasu 1 troSkova po oglasu, 1 ograni¢enja u vidu maksimalnog
broja oglasa u periodu od mesec dana i u vezi minimalnog broja oglasa preko Facebook-a
i Google Ads-a (search i display), cilj je da se maksimizira broj klikova po oglasu, uz
odredenje optimalnog broja oglasa preko pomenutih medija.

o Varijanta 1: zajedno su obuhvaceni oglasi preko Google Ads — search i display;

o Varijanta 2: date su pojedinacne vrednosti za search i display oglase.

Ovi primeri su nastali na osnovu raspolozivosti podataka koji su dobijeni od marketing sluzbe
visokoobrazovne institucije, a u vezi s brojem potencijalnih korisnika usluga do kojih dospeva
oglas i u vezi broja klikova po oglasu koris¢enjem pojedinog internet medija, kao i podataka o
troskovima po oglasu i maksimalnom broju oglasa u periodu od mesec dana putem odredenog

medija.



Varijanta 1:

PRIMER 1

Tabela 2.2.9. Prikaz broja ljudi do kojih dopire oglas, troskova po oglasu i

maksimalnog broja oglasa po mediju za period od mesec dana 82

Vrsta medija Broj Ijgdl do kojih [Trosak po oglasu (kampanji| Maksimalan broj oglasa u
dopire oglas u proseku) mesec dana
Facebook 710202 74,23 evra* 13
Instagram 66160 74,23 evra* 10
Audience Network 920962 74,23 evra* 9
Google Ads (search
i display) 136052 109,93 evra 4

*Date su prosecne vrednosti troSkova po oglasu jer je oglas jedinstven (i placanje) preko Facebook-a, Instagrama i
Audience Network-a.

OGRANICENJA (za period od mesec dana):

Maksimalan iznos novca za Facebook, Instagram i Audience Network je 800 evra.
Maksimalan iznos novca za Google Ads je 400 evra.

Maksimalan iznos budzeta za oglaSavanje za mesec dana je 1200 evra.

Postavka modela linearnog programiranja:

X1 = broj oglasa na Facebook-u za period od mesec dana

X2 = broj oglasa na Instagramu za period od mesec dana

X3 = broj oglasa preko Audience Network za period od mesec dana
X4 = broj oglasa preko Google Ads za period od mesec dana
Funkcija cilja koju treba maksimizirati je pokrivenost ciljne grupe:

710202 X1 + 66160 X2 + 920962 X3 + 136052 X4 — MAX

X1, X2, X3, X4>=0

X1<=13 (maksimalan broj oglasa preko Facebook-a mese¢no)
X2<=10 (maksimalan broj oglasa preko Instagrama mesecno)

X3<=9 (maksimalan broj oglasa preko Audience Network-a mese¢no)
X4 <=4 (maksimalan broj oglasa preko Google mese¢no)

74,23 X1 + 74,23 X2 + 74,23 X3 + 109,93 X4 <= 1200 (mesecni raspolozivi budzet za
oglasavanje)

74,23 X1 + 74,23 X2 + 74,23 X3 <= 800 (maksimalan budZzet koji se sme potrositi na Facebook,
Instagram i Audience Network)

109,93 X4 <=400 (maksimalan budzet koji se sme potrositi na Google Ads)

Postavka modela u softveru LINDO:

max 710202X1+66160X2+920962X3+136052X4

st

882 Podaci su dobijeni od marketing sluZbe visokoobrazovne institucije na ¢ijem primeru se re$ava optimalna direktna
marketing kampanja.

323



Karolina Per¢i¢ - Analiza efektivnosti medija direktnog marketinga (i modeliranje optimalne direktne marketing kampanje)

X1<=13

X2<=10

X3<=9

X4<=4

74.23X1+74.23X2+74.23 X3+109.93X4<=1200
74.23X1+74.23X2+74.23X3<=800
109.93X4<=400

End

Model je reSen u programskom paketu LINDO, i ovo je optimalno reSenje:
OBJECTIVE FUNCTION VALUE
1) 0.1004596E+08

VARIABLE VALUE REDUCED COST

X1 1.777314 0.000000

X2 0.000000  644042.062500

X3 9.000000 0.000000

X4 3.638679 0.000000

ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES
2) 11.222686 0.000000

3) 10.000000 0.000000

4) 0.000000 210760.000000
5) 0.361321 0.000000

6) 0.000000 0.000000

7) 0.000000 9567.586914
8) 0.000000 1237.623901

Maksimalna pokrivenost ciljne grupe iznosi 10.045.960 ljudi. Prema optimalnom planu
oglaSavanja broj oglasa:

- preko Facebook-a treba da bude 1,77,

- preko Audience Network-a 9 i

- preko Google Ads-a 3,64,
a Instagram nije ekonomski opravdano koristiti.

Analiza dualnih promenljivih je isto zanimljiva za ovaj problem (kolona dual prices). Ako bi se
maksimalan broj oglasa preko Audience Network-a povecao za 1 (sa 9 na 10), ukupna maksimalna
pokrivenost bi se povecala za 210.760. Dalje, ako bi se maksimalan budZet koji se sme potrositi
na Facebook, Instagram i Audience Network povec¢ao za 1 evro, ukupna pokrivenost bi se povecala
za 9.567,59. | ako bi se maksimalan budZet koji se sme potroSiti na Google Ads povecao za 1
evro, ukupna pokrivenost bi se povecala za 1237,62.



Varijanta 2: Razlika u odnosu na varijantu 1 je $to su ovde date dve vrste oglasa preko
Google Ads —search i display.

Tabela 2.2.10. Prikaz broja ljudi do kojih dopire oglas, troskova po oglasu i
maksimalnog broja oglasa po mediju za period od mesec dana 8

. .. . Maksimalan
Vrsta medija Broj Ijgdl do kojih [Tro$ak po og_l_asu "| broj oglasa u
dopire oglas kampanji

mesec dana
Facebook 710202 74,23 evra* 13
Instagram 66160 74,23 evra* 10
Audience Network 920962 74,23 evra* 9
Google Ads - search 94937 121,11 evra 2
Google Ads - display 41115 98,75 evra 2

*Date su prosecne vrednosti troskova po oglasu jer je oglas jedinstven (i placanje) preko Facebook-a,
Instagrama i Audience Network-a.

OGRANICENJA (za period od mesec dana):

Maksimalan iznos novca za Facebook, Instagram i Audience Network je 800 evra.
Maksimalan iznos novca za Google Ads je 400 evra.

Maksimalan iznos budZeta za oglasavanje za mesec dana je 1200 evra.

Postavka modela linearnog programiranja za varijantu 2:

X1 = broj oglasa na Facebook-u za period od mesec dana

X2 = broj oglasa na Instagramu za period od mesec dana

X3 = broj oglasa preko Audience Network za period od mesec dana

X4 = broj oglasa preko Google Ads — search oglasi, za period od mesec dana
X5 = broj oglasa preko Google Ads — display oglasi, za period od mesec dana
Funkcija cilja koju treba maksimizirati je pokrivenost ciljne grupe:

710202 X1 + 66160 X2 + 920962 X3 + 94937 X4 + 41115 X5 —- MAX

X1, X2, X3, X4, X5>=0

X1 <=13 (maksimalan broj oglasa preko FB, mese¢no)

X2<=10 (maksimalan broj oglasa preko Instagrama, mesecno)
X3<=9 (maksimalan broj oglasa preko AN, mesecno)

X4 <=2 (maksimalan broj search oglasa preko Google, mese¢no)
X5<=2 (maksimalan broj display oglasa preko Google, mesecno)

74,23 X1+ 74,23 X2+ 74,23 X3 + 121,11 X4 + 98,75 X5 <= 1200 (mesecni raspolozivi budzet
za oglasavanje)
74,23 X1 + 74,23 X2 + 74,23 X3 <= 800 (maksimalan budzet koji se sme potrositi na Facebook,
Instagram i Audience Network)
121,11 X4 + 98,75 X5 <= 400 (maksimalan budzet koji se sme potrositi na Google Ads)

Postavka modela u softveru LINDO:
max 710202 X1 + 66160 X2 + 920962 X3 + 94937 X4 + 41115 X5

883 Podaci su dobijeni od marketing sluZbe visokoobrazovne institucije na ¢ijem primeru se re$ava optimalna direktna
marketing kampanja.
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st

X1<=13

X2<=10

X3<=9

X4<=2

X5 <=2

74.23 X1+ 74.23 X2 +74.23 X3 + 121.11X4 + 98.75 X5 <= 1200
74.23 X1 +74.23 X2 + 74.23 X3<= 800

121.11 X4 + 98.75 X5 <= 400

End

Optimalno reSenje modela:
LP OPTIMUM FOUND AT STEP 4
OBJECTIVE FUNCTION VALUE

1)  9806476.

VARIABLE  VALUE REDUCED COST
X1 1777314  0.000000
X2 0.000000  644042.062500
X3 9.000000  0.000000
X4 2.000000  0.000000
X5 1.597772 0.000000
ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES
2) 11.222686 0.000000
3) 10.000000 0.000000
4) 0.000000 210760.000000
5) 0.000000 44512.316406
6) 0.402228 0.000000
7) 0.000000 0.000000
8) 0.000000 9567.586914
9) 0.000000 416.354431

NO. ITERATIONS = 4

Maksimalna pokrivenost ciljne grupe iznosi 9.806.476 ljudi. Prema optimalnom planu
oglaSavanja treba uplatiti 1,77 oglasa na Facebook-u za period od mesec dana, 9 oglasa na
Audience Networku za period od mesec dana, 2 oglasa preko Google Ads — search oglasi i
1,59 oglasa preko Google Ads — display oglasi. Nije ekonomski opravdano koristiti oglase preko
Instagrama. Dalja analiza dualnih promenljivih je sli¢na kao i u prethodnoj varijanti: ako bi se
maksimalan broj oglasa preko Audience Network-a povecao za 1 (sa 9 na 10), ukupna maksimalna
pokrivenost bi se povecala za 210.760. Ako bi se maksimalan broj oglasa preko Google Ads —
search povecao za 1, ukupna maksimalna pokrivenost bi se povecala za 44.512,32. Dalje, ako bi
se maksimalan budzet koji se sme potrositi na Facebook, Instagram i Audience Network povecao
za 1 evro, ukupna pokrivenost bi se povecala za 9.567,59. I ako bi se maksimalan budZet koji se
sme potrositi na Google Ads — search i Google Ads — display povecao za 1 evro, ukupna
pokrivenost bi se povecala za 416,35.



Varijanta 3: U odnosu na prethodne dve varijante, nema ogranicenja u vezi raspodele
budZeta za oglasavanje, s ciljem da rezultati budu proizvoljniji, i mozda korisniji s
ekonomskog aspekta.

Postavka modela linearnog programiranja za varijantu 3:

X1 = broj oglasa na Facebook-u za period od mesec dana

X2 = broj oglasa na Instagramu za period od mesec dana

X3 = broj oglasa preko Audience Network za period od mesec dana

X4 = broj oglasa preko Google Ads — search oglasi, za period od mesec dana
X5 = broj oglasa preko Google Ads — display oglasi, za period od mesec dana
Funkcija cilja koju treba maksimizirati je pokrivenost ciljne grupe:

710202 X1 + 66160 X2 + 920962 X3 + 94937 X4 + 41115 X5 - MAX

X1, X2, X3, X4, X5>=0

X1 <=13 (maksimalan broj oglasa preko FB, mesecno)

X2 <=10 (maksimalan broj oglasa preko Instagrama, mesecno)
X3<=9 (maksimalan broj oglasa preko AN, mese¢no)

X4 <=2 (maksimalan broj search oglasa preko Google, mese¢no)
X5 <=2 (maksimalan broj display oglasa preko Google, mese¢no)

74,23 X1+ 74,23 X2 + 74,23 X3 + 121,11 X4 + 98,75 X5 <= 1200 (mesecni raspolozivi budzet
za oglaSavanje)

Postavka modela u softveru LINDO:

max 710202 X1 + 66160 X2 + 920962 X3 + 94937 X4 + 41115 X5
st

X1<=13

X2<=10

X3<=9

X4<=2

X5 <=2

74.23 X1+ 74.23 X2 +74.23 X3 +121.11 X4 +98.75 X5 <=1200
end

Optimalno reSenje modela:

LP OPTIMUM FOUND AT STEP 2
OBJECTIVE FUNCTION VALUE
1) 0.1337794E+08

VARIABLE VALUE REDUCED COST

X1 7.165971 0.000000

X2 0.000000 644042.062500

X3 9.000000 0.000000

X4 0.000000 1063793.500000

X5 0.000000 903684.250000

ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES
2) 5.834029 0.000000

3) 10.000000 0.000000
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4) 0.000000 210760.000000
5) 2.000000 0.000000

6) 2.000000 0.000000

7) 0.000000 9567.586914

NO. ITERATIONS= 2

Maksimalna pokrivenost ciljne grupe iznosi 13.377.940 ljudi. Prema optimalnom planu
oglasavanja, slede¢i je broj oglasa koji je potrebno uplatiti:

- preko Facebook-a 7,17, tj. 7 oglasa,

- preko Audience Network-a 9,

a Instagram i oglase preko Google-a (search i display) nije ekonomski opravdano koristiti.

Analiza dualnih promenljivih: ako bi se maksimalan broj oglasa preko Audience Network-a
povecao za 1 (sa 9 na 10), ukupna maksimalna pokrivenost bi se povecala za

210.760. Dalje, ako bi se maksimalan budzet povecao za 1 evro, ukupna pokrivenost bi se povecala
za 9.567,59.

PRIMER 2

Varijanta 1: Cilj primera 2 je da se maksimiziraju klikovi od strane korisnika, sto pokazuje
konkretnije efekte, odnosno ,,sigurniji*“ su korisnici usluga oni koji na neki nacin reaguju (npr.
klikom) od onih koji samo vide oglas, i pitanje je, ako ga i ,,vide®, da li obrac¢aju paznju na njega.

Tabela 2.2.11. Prikaz broja klikova po oglasu, troskova po oglasu i
maksimalnog broja oglasa po mediju za period od mesec dana %4

Broj klikova po
9g|asu . | Trosak po
(prosecne vrednosti oglasu Maksimalan broj
Vrsta medija Klikova na linkili | glasu )
lajkova, komentara, ( ampaiiul u | oglasa u mesec dana
Serova, klikova na proseku)
sliku, video)

Facebook,
'A”jg’:g;ir: 1995 74,23 evra 13
Network
Bl 1948 109,93 evra 6
(search, display)

OGRANICENJA (za period od mesec dana):

Minimalan broj oglasa preko Facebook-a je 6.

Minimalan broj oglasa preko Google-a je 2.

Maksimalan iznos budzeta za oglasavanje za mesec dana je 1200 evra.

884 Podaci su dobijeni od marketing sluZbe visokoobrazovne institucije na ¢ijem primeru se re$ava optimalna direktna
marketing kampanja, uz podatke sprovedene marketing kampanje gde su placeni search i display oglasi
zajedno.



Postavka modela linearnog programiranja:

X1 = broj oglasa na Facebook-u za period od mesec dana
X2 = broj oglasa na Google-u za period od mesec dana

Funkcija cilja koju treba maksimizirati je aktivnost ciljne grupe u pogledu klikova na oglase:

1995 X1 + 1948 X2 — MAX

X1, X2>=0

X1<=13 (maksimalan broj oglasa preko FB, mesecno)
X2<=6 (maksimalan broj oglasa preko Google, mesecno)
74,23 X1 + 109,93 X2 <= 1200 (mesecni raspolozivi budzet za oglaSavanje)
X1>=6 (minimalan broj oglasa preko FB)

X2>=2 (minimalan broj oglasa preko Google)

Postavka modela u softveru LINDO:
max 1995 X1 + 1948 X2

st

X1<=13

X2<=6

74.23 X1 + 109.93 X2 <= 1200
X1>=6

X2>=2

end

Optimalno reSenje modela:
LP OPTIMUM FOUND AT STEP 2
OBJECTIVE FUNCTION VALUE

1)  30099.46

VARIABLE  VALUE  REDUCED COST
X1 13.000000  0.000000
X2 2137815  0.000000

ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES
2) 0.000000 679.617126

3) 3.862185 0.000000

4) 0.000000 17.720367

5) 7.000000 0.000000

6) 0.137815 0.000000

NO. ITERATIONS= 2

Na osnovu optimalnog resenja modela, maksimalna aktivnost ciljne grupe, tj. broj klikova iznosi
30.099, pri rasporedivanju 13 oglasa na Facebook-u (ukljucujuéi Instagram i Audience Network)
I 2,14 oglasa na Google-u. Ako bi se maksimalan broj oglasa na Facebook-u povecao za 1 oglas,
ukupni maksimalni klikovi bi se povecali za 680. A ako bi se raspolozivi budzet povecao za 1
evro, ukupan broj klikova bi se povec¢ao za 17,72.
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Varijanta 2: U ovoj varijanti se posebno posmatraju oglasi Google Ads.8

Tabela 2.2.12. Prikaz broja klikova po oglasu, troskova po oglasu i
maksimalnog broja oglasa po mediju za period od mesec dana 8¢

Broj klikova po
9g|asu .| Trosak po
(prosecne vrednosti oglasu Maksimalan broj
Vrsta medija Klikova na link ili | glasu J
lajkova, komentara, ( ampaliul u | oglasa u mesec dana
Serova, klikova na proseku)
sliku, video)
Facebook,
agram, 1995 74,23 evra 13
Network
ig?g:e sk 545 121,11 evra 2
ggggﬁ sk 3351 98,75 evra 2

OGRANICENJA (za period od mesec dana):

Minimalan broj oglasa preko Facebook-a je 6.

Minimalan broj search oglasa preko Google-a je 1.

Minimalan broj display oglasa preko Google-a je 1.

Maksimalan iznos budzeta za oglaSavanje za mesec dana je 1200 evra.

Postavka modela linearnog programiranja:

X1 = broj oglasa na Facebook-u za period od mesec dana

X2 = broj search oglasa na Google-u za period od mesec dana

X3 = broj display oglasa na Google-u za period od mesec dana

Funkcija cilja koju treba maksimizirati je aktivnost ciljne grupe u pogledu klikova na oglase:

1995 X1 + 545 X2 + 3351 X3 - MAX

X1, X2,X3>=0

X1<=13 (maksimalan broj oglasa preko FB, mese¢no)

X2<=2 (maksimalan broj search oglasa preko Google, mese¢no)
X3<=2 (maksimalan broj display oglasa preko Google, mesecno)
74,23 X1+ 121,11 X2 + 98,75 X3 <= 1200 (mesecni raspolozivi budZet za oglasavanje)
X1>=6 (minimalan broj oglasa preko FB)

X2>=1 (minimalan broj search oglasa preko Google)

X3>=1 (minimalan broj display oglasa preko Google)

885 Qva varijanta modela linearnog programiranja je uradena s obzirom na raspolozive podatke od marketing sluzbe
visokoobrazovne institucije, koji deluju zanimljivo u pogledu efektivnosti. Nema raspolozivih podataka

posebno za Facebook, Instagram i Audience Network u odnosu na podatak — broj klikova po oglasu.

886 Podaci su dobijeni od marketing sluZbe visokoobrazovne institucije na ¢ijem primeru se re$ava optimalna direktna
marketing kampanja, uz podatke sprovedenih marketing kampanja gde su placeni search i display oglasi

posebno.



Postavka modela u softveru LINDO:
max 1995 X1 + 545 X2 + 3351 X3

st

X1<=13

X2<=2

X3<=2

74.23 X1+ 121.11 X2 + 98.75 X3 <= 1200
X1>=6

X2>=1

X3>=1

end

Optimalno reSenje modela:
LP OPTIMUM FOUND AT STEP 4
OBJECTIVE FUNCTION VALUE

1)  30935.17
VARIABLE VALUE REDUCED COST
X1 11.873771 0.000000
X2 1.000000 0.000000
X3 2.000000 0.000000
ROW SLACK OR SURPLUS DUAL PRICES
2) 1.126229 0.000000
3) 1.000000 0.000000
4) 0.000000 697.002319
5) 0.000000 26.875927
6) 5.873771 0.000000
7) 0.000000 -2709.943359
8) 1.000000 0.000000

NO. ITERATIONS= 4

Na osnovu optimalnog resenja modela, maksimalna aktivnost ciljne grupe, tj. broj klikova iznosi
30.935, pri rasporedivanju 11,87 oglasa, tj. 12 oglasa na Facebook-u (uklju¢uju¢i Instagram i
Audience Network), 1 Google search oglas i 2 Google display oglasa. Ako bi se maksimalan
broj Google display oglasa povecao za 1, ukupan broj klikova bi se povecao za 697, a ako bi se
budzet povecao za 1 evro, ukupan broj klikova bi se povecao za 26,87.

Na osnovu dobijenih rezultata optimalnog plana oglasavanja, vidi se da je veca efektivnost u
pogledu pokrivenosti ciljne grupe u tre¢oj varijanti primera 1 — gde nisu postojala ograni¢enja u
vezi raspodele budzeta, pa je program imao vecu slobodu da odabere optimalno resenje modela,
uzimajuci u obzir ukupno raspoloziv budzet za oglaSavanje koji je optimalno rasporedio na medije
prema pokrivenosti ciljne grupe, uzimajuéi u obzir plaéene oglase putem Facebook-a (Audience
Network je deo Facebook-a). Medutim, treba uzeti u obzir i veliki znacaj oglasa putem
pretrazivaca Google, jer su i rezultati istrazivanja pokazali da ciljna grupa koristi internet za
pretragu informacija, $to ne bi trebalo da se zanemari, 1 ove modele je pozeljno koristiti prilikom
definisanja marketing kampanja radi preciznijeg, ekonomicnijeg troSenja nov€anih sredstava, pre
svega kao okvirne smernice, ali je svakako potrebno uzeti u obzir i druge faktore koji takode uticu
na ostvarenje konacnih rezultata (sem onih koji su deo modela).
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ZAKLJUCAK

U danasnjim uslovima poslovanja koje karakteriSe izuzetno visok nivo konkurencije, organizacije
koje Zele da opstanu, rastu i razvijaju se, bez obzira na njihovu veli¢inu, u svom fokusu moraju da
imaju svoje potrosace i njihove potrebe, zelje, zahteve. | s druge strane trzista su se desile promene.
Potrosaci danas lako dolaze do mnogih informacija koje ih interesuju, u stanju su da lakse vrse
poredenje proizvoda razli¢itih proizvodaca, te biraju one proizvode koji im za datu cenu
obezbeduju najvecu upotrebnu vrednost (korisnost). Istrazivanja trzista, posebno potrosaca, ¢ini
jedan od najbitnijih segmenata poslovanja, jer je to osnova od koje se polazi i od koje zavisi
uspesnost plasiranja proizvoda/usluga na trziSte. Osmisljavanje promotivnih poruka koje se
upucuju ciljnoj grupi, kao i izbor medija putem kojih ¢e se te poruke plasirati do potrosaca, ¢ine
bitnu kariku u lancu.

Masovno trziSte naglasavalo je transakcije zasnovane na masovnim komunikacijama, a
interaktivni marketing podrazumeva odnose koji se zasnivaju na posebno prilagodenim ponudama
proizvoda i na individualnim porukama. Proces trzisnog “odmasovljavanja” je bio poceo, kako
zbog teznje ponudaca da Sto bolje zadovolje potrebe svojih potrosaca, i time se istaknu u moru
konkurencije i pronadu svoj trzis$ni udeo, tako i zbog sve zahtevnijih potroSaca, gde je taj proces
olaksan razvojem tehnologije, posebno interneta i socijalnih medija. Usled saznanja da klasi¢an
marketing nije uvek dovoljan za pruzanje optimalnih resenja vezanih za probleme prodaje u datim
okolnostima, praksa marketinga ponudila je resenje interaktivnog marketinga, da bi kupac, prema
njegovim zeljama, bio $to bolje identifikovan, uz potrebu da se potom s njim stupi u dijalog, $to
je mogucée individualnije. Primarni cilj takve komunikacije je prodaja, kojom se potrosacu nastoji
pruziti veca vrednost. Medutim, dodatni je cilj direktnog marketinga kontinuirana komunikacija i
stvaranje dugoro¢nih odnosa sa potroSacima, §to je u funkcijama stvaranja zadovoljnih, lojalnih
kupaca i ostvarenja profita.

Masovna marketing komunikacija doseZe do Sirokog spektra publike, od kojih neki nisu u ciljnom
auditorijumu, dok se direktnim marketingom direktno targetiraju ciljni potrosac¢i s ve¢om
precizno$¢u. U odnosu na druge instrumente marketing komuniciranja, direktni marketing
najcesce zahteva trenutni odgovor, §to znaci da efektivnost ve¢ine kampanja direktnog marketinga
moze da se kvantitativho meri i oceni.

Upravljanje odnosima s potroSac¢ima (CRM, engl. Customer Relationship Management) i direktni
marketing postaju nezaobilazni u razmatranju procesa upravljanja savremenim preduzecima, i
podsti¢u stvaranje vrednosti kako za potrosaca, tako i za preduzece. Kompanije moraju da
prilagodavaju svoje poslovne modele potrosacima da bi osigurali opstanak, prevashodno. Nekada
je vazilo pravilo da zadovoljan potrosa¢ svoje pozitivno iskustvo podeli sa svoja tri prijatelja, a da
nezadovoljan potroSa¢ svoje loSe iskustvo prenese na 7 do 9 prijatelja. Danas, u doba interneta i
drustvenih mreza, moze samo da se pretpostavi kolike su ove brojke.

Direktan marketing je svuda u svetu postao sastavni i neizbezni deo redovnog poslovanja. Ovaj
nacin komunikacije nije kratkoro¢na, ve¢ dugoro¢na aktivnost u cilju razvijanja trajnih, direktnih
odnosa sa potroSacima, da bi se za rezultat dobili lojalni potroSaci, koji su najveca vrednost za
preduzece. Direktan marketing je primenljiv u svakoj organizaciji bez obzira na veliinu,
delatnost, broj kupaca (veli¢inu trziSnog udela) i druge faktore. Ovaj instrument integrisanog
marketing komuniciranja omogucava unapredenje prodaje, bolji kontakt sa potroSac¢ima, manje
troskove promotivne kampanje i niz drugih pozitivnih efekata. Stupanje u kontakt sa potrosacima
bez posrednika omogucéava snizavanje troSkova kontakta, ali su i dobijene informacije, usled
direktnosti, kvalitetnije i sigurnije. USteda nastala na ovaj na¢in omogucéava formiranje nizih cena



I konkurentske prednosti. Direktan marketing se obra¢a usko segmentiranom auditorijumu,
personalizuje proces komunikacije, lako ga je kontrolisati i po zavrSetku aktivnosti izvrsiti
evaluaciju aktivnosti na individualnom ili korporativnom nivou.

U pocecima primene direktnog marketinga, uglavnom se koristila direktna posta, dok se danas
koriste brojni drugi mediji za oglaSavanje, i oni tradicionalni - dnevne novine, ¢asopisi, katalozi,
radio, telefon, televizija, i oni savremeni — na internetu bazirani. Ona preduzeéa koja jo$ uvek
nemaju svoje veb-stranice, ili se ne oglasavaju putem druStvenih mreza, ostaju zarobljena u
proslosti, i nemaju mogucnost napredovanja. Tehnoloska revolucija u telekomunikacionoj oblasti,
kao i novi stil Zivota, omogucili su nastanak prodaje proizvoda i usluga putem mobilnih telefona,
a izuzetno su popularna oglasavanja posredstvom drustvenih medija.

Direktan marketing Stampanih medija se vremenom sve manje primenjuje. Naime, marketing
direktne poste polako prelazi u oblik e-mail marketinga, klasi¢an kataloSki marketing putem
Stampanih kataloga prelazi u internet marketing (e-mail i veb-prezentacije), a novine i ¢asopisi su
sve zastupljeniji u elektronskoj formi. Isplativost novina kao medija je sve manja u odnosu na
elektronske medije — televiziju i internet. Ljudi se sve viSe osvréu na internet, gde su i novine i
Casopisi nasli svoje mesto, jer je to medij koji se ¢eS¢e (pre)gleda.

Danas potrosaci mnogo vremena provode sa svojim mobilnim telefonima, 1 viSe vole da stupe u
interakciju sa brendom izvan ,,stvarnog sveta®, $to znaci da nije dovoljno samo razraditi marketing
strategiju koja nema integrisanu digitalnu strategiju. Pametni telefoni i aplikacije su samo jedan
od nacina za ostvarenje digitalne interakcije. Prema misljenju Joy Armitage, neke od najvaznijih i
najimpresivnijih kampanja su one koje spajaju digitalni svet sa ,,stvarnim* svetom. Te digitalne
strategije stavljaju potros$aca u centar i kreirane su tako da ih dosezu na osnovu njihovih navika,
preferencija i ponaSanja. Moguénost da se targetiraju potencijalni kupci promotivnim porukama
koje su najrelevantnije za njih, ne sme nikako da se podceni. Mada ne postoji zlatna formula kako
da se kreira digitalna komunikacija za dosezanja potrosaca i svakako da se to ne moze postici
preko no¢i, fokusiranost na digitalni marketing ne sme da zaostaje.’

Internet omogucuje integraciju i interakciju, gde se mediji viSe ne konzumiraju pasivno, ne cuvaju
se informacije u memoriji potrosaca za slucaj da im kasnije one zatrebaju, ve¢ potrosaci aktivno
ucestvuju u njima — traze Sta im treba, kada im treba, 1 sami ucestvuju u kreiranju sadrzaja. Za
razliku od tradicionalnih medija za oglasavanje, danas se doseze mnogo veci broj potroSaca putem
interneta — putem raznih dostupnih oblika oglasa, i vidni su opadajué¢i efekti tradicionalnog
marketinga, dok rastu efekti online marketinga, ¢ije aktivnosti znatno vise utiu na potrosace.

Pretnja klasi¢nim medijima, posebno Stampanim, dolazi i od preusmerenja korisnickog vremena,
a ukupno vreme utroseno na medije u celom svetu i dalje raste. U odnosu na ostale medije, internet
je i medij, i informator i komunikator, $to ga ¢ini privlacnijim za korisnike, a samim tim i za
marketare, koji su tamo gde su njihovi potrosac¢i. Upravo je internet uticao na smanjenje vremena
posveceno Citanju Stampanih novina, ¢asopisa, kao i koriSéenje fiksnih telefona.

Digitalna tehnologija postaje sastavni deo nasih zivota. Spekulise se da li ¢e uslediti nestanak
tradicionalnih medija usled intenzivnog Sirenja interneta, kao vrlo moénog medija Sirenja vesti 1
oglasavanja, kome se sve ucestalije pristupa s pametnog telefona. Logi¢no jeste da neke nove stvari
menjaju stare ako su namenjene istim funkcijama, ali ako se posmatra iz ugla korisnika, poznato
je da ljudi koriste razlic¢ite oblike medija da bi zadovoljili svoje potrebe, i to prema svojim
afinitetima. Ni jedan medij ne moze biti apsolutna alternativa drugog, jer svaki ima Svoje
specificne karakteristike (prednosti i nedostatke) i upravo se zbog istih, kombinuje sa drugim

887 Armitage, Joy (2015). Strategic Insights — Are digital efforts at the center of your brand’s strategy? Marketing
Insights, p. 22-23.
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medijem/medijima, pa usvajanje novog medija ne mora uvek da znaci napustanje starog. Takode,
elektronski kanali nisu, niti ¢e u potpunosti zameniti fizicke kanale, odnosno elektronska i fizi¢ka
trgovina se medusobno dopunjuju (komplementarne su).

Bez obzira na odredene nedostatke, televizija je tradicionalno jedan od najmo¢nijih propagandnih
medija u svetu, i bez obzira na pad kori$¢enja tradicionalnih medija generalno, u Srbiji televizija i
dalje ,,Cuva‘“ svoju poziciju medu medijima. Globalno, jo§ uvek oglasivaci u kontinuitetu trose vise
na televiziju nego na digitalne medije, ali se ocekuje da ¢e se to promeniti, i Svakako je primetan
trend sve veceg kontinuiranog investiranja u digitalne medije (posebno socijalne medije), gde se
posebno isti¢u troskovi za SEO i SEM. I e-mail marketing, koji nije toliko efektivan u pogledu
ostvarenih rezultata, ali je relativno jeftin za primenu, jo$ uvek zauzima visok udeo u digitalnim
marketing taktikama.

lako se internet marketing pokazuje kao vrlo efektivan nain oglasavanja, postavlja se takode
pitanje do kada ¢e on davati dobre rezultate, jer su ve¢ primetni problemi za kompanije.
Potencijalni potrosaci i kupci su toliko zatrpani raznim promotivnim oglasima, da u moru takvih,
jedva vide onu koja ih interesuje, a nisu retki sluc¢ajevi ignorisanja istih. A zbog nekih agresivnih
promotivnih oblika (kao npr. nemoguénost da se oglas isklju¢i dok ne prode par sekundi), veliki
broj potrosaca odbijaju nametljive oglase, pa ¢ak i instaliraju softvere za blokiranje oglasa, i sve
je prisutnija i svest korisnika interneta o (ne)privatnosti podataka. Iako online komunikacija moze
imati ve¢i uticaj nego masovna komunikacija, masovni mediji mogu biti veéi stimulatori. Iz prakse
se uoCava da marketari kombinuju online i offline komunikacione aktivnosti (medije) radi
postizanja sinergije.ss®

Odluka o izboru dva ili vise medija ima daleko vise prednosti od koris¢enja samo jednog medija,
u pogledu pokrivanja, dometa, ali i razliCitog nacina prihvatanja promotivne poruke.
Kombinovanje medija direktnog marketinga omogucuje daleko snaznije efekte. PotroSaci
vremenom razvijaju svoje sklonosti, navike i ponasanje, kao rezultat komunikacija iz raznih
izvora, te u planiranju medija i sprovodenju promotivnih aktivnosti treba imati na umu da se
razli¢itim oblicima komuniciranja pristupa na integrativan nacin, a ne pojedinacan.

Marketing aktivnosti u kompanijama cesto predstavljaju jedan od najvecih troskovnih centara, i
zato vrlo pazljivo treba usmeravati ulaganja u ova podru¢ja. Prema tome, Sto se medija direktnog
marketinga tiCe, treba odabrati onaj medij ili one medije koji ¢e biti najefektivniji, i samim tim i
doprineti efikasnom poslovanju organizacije. Da li ¢e akcije direktnog marketinga biti efektivne
ili ne, zavisi u velikoj meri od toga da li je baza podataka potroSaca adekvatna i kvalitetna. Isto
tako, neki od faktora, kao §to su nepoverenje potrosaca/kupaca u neki medij, slaba platezna
sposobnost potrosaca, (ne)obrac¢anje paznje na promotivne oglase, bitno uti¢u na odziv potrosaca
na akcije kompanije putem direktnog marketinga. Pri izboru medija treba poci od proizvoda ili
usluge i ciljne publike koju je potrebno dosegnuti. Takode je potrebno da planeri medija miksa
imaju izraunatu efikasnu (uz najniZze troSkove) 1 efektivnu izlozenost ciljnog segmenta
odabranom mediju.

Marketing kampanje sprovedene bez planiranja i medija plana mogu imati sporadi¢ne uspehe, ali
za bolji trZiSni uspeh neophodno je planiranje, uz prethodno istraZivanje, Sto iziskuje mnogo
vremena i novca. Ako se medija plan temelji na rezultatima istraZivanja trZiSta, njegovo
prilagodavanje novonastaloj situaciji ¢e biti fleksibilnije 1 uspeSnije. Dobro pripremljen plan bi
trebao da donese ustedu preduzecu i da da pozitivnije rezultate od neplaniranog troSenja sredstava
namenjenih za potrebe oglasavanja, ¢ime bi se sprecilo razbacivanje novca na neefikasna 1
neefektivna sredstva i medije.

888 Batra, Rajeev & Keller, Kevin Lane (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings, New Lessons,
and New ldeas. Journal of Marketing, Vol. 80, pp. 127-128.



Pri planiranju marketing kampanja i formulisanju optimalne kombinacije marketing/promotivnog
miksa, moze da se koristi i modeliranje. Veliki je doprinos modela u ukazivanju da je neophodno
razmiSljati viSedimenzionalno u poslovnoj praksi jer se potroSac¢ (njegove navike, preferencije,
akcije) menjaju u skladu sa promenama u okruzenju u kome zivi. Modeli pomazu da se prilagodi
promotivni miks i uspostavi efikasnija i efektivnija komunikacija izmedu ponudaca i potrosaca. U
radu su predstavljeni modeli linearnog programiranja kao instrumenti za postizanje optimalne
direktne marketing kampanje na primeru visokoobrazovne institucije, i modeli direktne marketing
kampanje za razlicite ciljne grupe potroSaca u Srbiji, prema godinama starosti. Osnovu tih modela
¢ine rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja u Republici Srbiji.

Inovacije svih oblika doprinose ostvarivanju konkurentnosti na trzistu jer kreiraju jedinstvenu
vrednost za potrosace. Kada su u pitanju inovacije, razni privredni subjekti se suo¢avaju s brojnim
izazovima. lako su svesni neophodnosti inoviranja kako bi obezbedili kontinuirani rast i razvoj, i
samim tim 1 opstanak na trzistu, neretko problem predstavlja da se inovacije ne mogu generisati
samostalno, u slucaju nedostatka znanja i tehnologija, i onih iz oblasti (digitalnog) marketinga.
Problem za razvoj inovativnosti u Srbiji predstavljaju neadekvatna poslovna orijentacija,
organizaciona kultura i svest menadzera. S aspekta marketinga, i razvoja istog, neophodno je znati
koliki je stepen prihvacenosti novih znanja i tehnologija u vezi s internet medijima direktnog
marketinga kako bi isti mogli biti primenjeni u direktnoj komunikaciji sa potroSacima i da bi se
znalo da li se mogu ostvariti efekti koji opravdavaju ulaganja u savremene oblike direktnog
marketinga. S obzirom da marketing orijentacija jo§ uvek nije usvojena u dovoljnoj meri u Srbiji
od strane ponudaca, rad istice znacaj koriS¢enja interneta kao medija direktnog (digitalnog)
marketinga, a posebno drustvenih mreza, koje se sve ucestalije koriste od strane potroSaca u Srbiji
i imaju velikog uticaja na donosenje odluke o kupovini. Nije dovoljno samo imati stranicu na nekoj
drustvenoj mrezi, ve¢ menadZeri moraju uzeti u obzir digitalne strategije i razumeti kompleksnost
online oglasavanja i izazova, ukoliko Zele da ostvare vidljive rezultate, a takode su ,,potrebne jasne
strategije socijalnih medija za inovacije*.8®

Ponudaci se sve vise promovisu putem internet medija ali elektronska trgovina jos uvek nije
dovoljno razvijena u Srbiji. Inovacije u marketingu su jedan od faktora od kojih zavisi i ukupni
indeks inovativnosti Srbije. Inovativnost podrazumeva otvorenost prema promenama, uspesno
prihvatanje i upravljanje promenama, i najce$¢e se posmatra kao svojstvo organizacije, ali pri
poslovanju preduzeca s marketing orijentacijom, neizostavno je razmatrati i drugu stranu trZista,
odnosno potroSace 1 njihovu spremnost za prihvatanje i usvajanje znanja i tehnologija u smislu
primene novih metoda komunikacije i kupovine, jer u neku ruku, bez njihove podrske u vezi
navedenog, tesko da ¢e implementacija inovacija u marketingu imati uspeha, odnosno uspeh zavisi
od brzine prihvatanja inovacija od strane potrosaca/korisnika kojima je namenjena. A s druge
strane, neophodno je i da se preduzeca orijentisu na internet marketing. Prema istrazivanjima, broj
potrosaca u Srbiji koji su spremni da naru¢e/kupe proizvode 1/ili usluge preko interneta, iz godine
u godinu, se povecava, i Cesto su upravo potrosaci ti koji traze od preduzeca da uvedu opciju za
online porucivanje, dok menadzeri u tim preduze¢ima ne uvidaju vaznost 1 znacaj prodaje preko
interneta. Razmatraju¢i Semu segmentacije inovatori-zakasneli, sa rezultatima istrazivanja, cak
tre¢ina potroSaca Srbije spada u grupu zakasnelih, §to i nije dobar pokazatelj za uspeSan rast i
razvoj, jer je difuzija znanja i tehnologija jedan od preduslova za rast i razvoj na mikro i makro
nivou, dok je s druge strane relativno visok procenat inovatora, §to predstavlja potencijal za
efikasnije poslovanje i brzu primenu inovacija i inovativnih procesa u marketingu, i uopste. Zbog
velikog procenta zakasnelih, neophodno je oCekivati strpljenje srpskih organizacija, u pogledu
povrata ulozenih sredstava koji se ne¢e ostvariti tako brzo. ,,Veca profitabilnost potroSaca kasnijih

889 Roberts, D.L., Piller, F.T. & Luttgens, D. (2016). Mapping the Impact of Social Media for Innovation: The Role
of Social Media in Explaining Innovation Performance in the PDMA Comparative Performance Assessment
Study. Journal of Product Innovation Management, Vol. 33, S1, pp. 129.
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segmenata moze nadoknaditi investicije kompaniji za segmente inovatora i ranih usvojitelja.*®®
PotroSaci mogu postati inovativniji, ukoliko kompanije upravljaju poslovanjem tako da postignu
pomenutu vecu profitabilnost kasnijih segmenata, i ukoliko se ekonomija zemlje poboljsa,
generalno, jer stepen usvajanja noviteta zavisi i od visine primanja potrosaca.

Sve je veci broj korisnika interneta u Srbiji, koji je koristi svakodnevno, a rast se belezi i kod
pristupa internetu s pametnih telefona, a s pomenutim, iz godine u godinu, povecava se i online
kupovina. Ipak, potrebno je raditi i na prevazilazenju prepreka kada je u pitanju kupovina preko
interneta, jer ima dosta nedostataka u odnosu na kupovinu u fizi¢kim prodavnicama. Sprovedeno
empirijsko istrazivanje u Srbiji 2017. godine, od strane autora rada, pokazalo je da nasa zemlja
prati globalne trendove kada se radi o navikama korisnika drustvenih mreZza i potvrdeno je da su
mladi korisnici ti koji najbrze usvajaju nove sadrzaje i prate svetske trendove.

Na osnovu sprovedenog empirijskog istrazivanja u Republici Srbiji, zaklju¢eno je da je
najefektivniji medij direktnog marketinga internet, s aspekta komunikacionih i prodajnih ucinaka.
Potvrdeno je da su mediji sa najslabijom efektivno$¢u (gde su posmatrani oni klju¢ni, prodajni
ucinci) upravo direktna posta, telemarketing i televizija (u vidu TV shop-a). Direktna posta ima
najslabiju efektivnost. Hipoteze koje su ispitane i rezultat testiranja hipoteza su pregledno dati u
tabeli 2.2.13, na kraju zakljucka.

Na osnovu rezultata empirijskog istrazivanja, sastavljeni su modeli direktnog marketinga za
razli¢ite ciljne grupe potrosaca u Srbiji (na osnovu efektivnosti medija direktnog marketinga za te
ciljne grupe) prema godinama starosti, koji mogu da posluze kao znacajne okvirne vrednosti
(smernice) u procesu marketing planiranja, jer je u tom slozenom procesu donosenja odluka svake
organizacije neophodno voditi racuna, ne samo o efektivnosti medija direktnog marketinga, vec i
o efektivnosti promotivne poruke koja se tim medijima prenosi, i na ¢iji je sadrzaj takode potrebno
obratiti posebnu paznju, kako bi se postigli zeljeni efekti direktne komunikacije sa potroSac¢ima.
Dobijeni rezultati mogu posluZiti kao znacajan deo informacija koji mogu biti korisni za
modeliranje optimalne direktne marketing kampanje, za razlicite ciljne grupe potrosaca u Srbiji,

prema godinama starosti, kao smernice za neka buduca istraZivanja.

Na osnovu predstavljenih rezultata istrazivanja, uoc¢ava se da je u pogledu komunikacionih i
prodajnih efekata najistaknutiji internet kao medij direktnog marketinga (koji se koristi u svrhu
pretrazivanja informacija i narucivanja), za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti,
izuzev najstarije (55+), kod kojih je letak za nijansu efektivniji, u pogledu informisanosti
potrosaca. Generalno, nakon interneta, letak ima relativno visoke komunikacione ucinke za sve
kategorije, pa zatim slede drustvene mreze — Facebook i Instagram, koje su najzastupljenije kod
ispitanika starosti od 15 do 35 godina, dok je Facebook aktuelan jos kod ispitanika Il kategorije.
Na osnovu ovih rezultata, zakljucuje se da bi u Srbiji efektivno bilo ulagati u Google Ads jer se
potvrdilo da je internet medij koji omogucava ostvarivanje odli¢nih komunikacionih i prodajnih
ucinaka, za sve kategorije ispitanika prema godinama starosti, dok su za mladu populaciju u Srbiji
atraktivne druStvene mreze, u smislu posecivanja istih, pracenja stranica na Facebook-u i
Instagramu koje nude proizvode/usluge i narucivanja preko istih, na osnovu ¢ega se sugerise i
izdvajanje odredene sume novcanih sredstava za oglase na druStvenim mrezama. Za potroSace
starosti od 15 do 34 godina u Srbiji, najefektivnije je ulaganje novcanih sredstava u Google Ads,
Facebook, Instagram i Stampani letak; za potrosace starosti od 35 do 44 godina — najefektivnije je
ulagati u Google Ads, Facebook i letak, a za potroSace starosti od 45 do 64 godina, u Google Ads
I letak. Osim navedenih medija, novine su vrlo efektivan medij kada se posmatra procenat
ucestalosti obrac¢anja paznje i Citanja promotivnih oglasa u istima, od strane potroSaca koji ucestalo
kupuju novine. A $to se tice statisticki znacajnih razlika u pogledu pola, ispitanici Zenskog pola

890 Sood, A. & Kumar, V. (2017). Analyzing Client Profitability Across Diffusion Segments for a Continuous
Innovation. Journal of Marketing Research, LIV, December, pp. 932.



pokazali su vecu zainteresovanost prema medijima direktnog marketinga u odnosu na ispitanike
muskog pola.

Prema rezultatima, potvrduje se da su mediji na internetu zasnovani, generalno efektivniji od
tradicionalnih medija, u pogledu komunikacionih i prodajnih ucinaka. Od tradicionalnih
(Stampanih) medija direktnog marketinga isti¢e se samo letak, u pogledu komunikacijskih efekata,
i to iz ugla potrosaca svih ispitanih starosnih kategorija (od 15 do 64 godina), i ujedno je jedini od
Stampanih medija direktnog marketinga kojim se ostvaruju relativno dobri komunikacijski efekti
u pogledu informisanosti, za sve ispitane ciljne grupe prema godinama starosti, s obzirom na sve
dominantnije internet medije direktnog marketinga, danas, a kojima jedino letak uspeva da parira
u navedenom smislu. Letak, koji i dalje opstaje u digitalnom svetu, jo$ uvek moze biti sastavni
deo promotivnog miksa organizacija.

Kao $to je i pretpostavljeno, pokazalo se da je internet jedan od najefektivnijih medija direktnog
marketinga, generalno, i rezultate ovog istrazivanja bi trebalo iskoristiti u smislu veée primene
direktnog marketinga putem interneta (kako putem sajtova, tako i putem nezaobilaznih drustvenih
mreza) kako bi bili postignuti najbolji mogu¢i efekti, komunikacioni i prodajni uc¢inci, kojima teze
kompanije. Drustvene mreze su izuzetno popularne i unele su revoluciju u sistem globalnog
poslovanja, omogucavajuci razvoj najnaprednijeg sistema direktnog marketinga na svetu, zato §to
je prepun privatnih informacija 0 svim aktivnim korisnicima ove druStvene mreze, zato $to
omogucava primenu mikromarketinga, 1 brze povratne informacije, i detaljne i precizne analitike.

Ekonomski subjekti teze tome da iz niza moguéih nac¢ina kori$éenja raspolozivih (ograni¢enih)
resursa odaberu onaj najpovoljniji, kojim ¢e se ostvariti najve¢a moguca efikasnost, odnosno
efektivnost ukupnih aktivnosti — unapred postavljenog cilja. Zbog toga optimizacija ekonomskih
aktivnosti zauzima vazno mesto u okviru ekonomske analize i matematickog modeliranja
ekonomskih problema.

U radu su prestavljeni modeli LP sa dve razlicite funkcije cilja—maksimizacija pokrivenosti ciljne
grupe i maksimizacija broja klikova, i prikazana su resenja tih modela, u vidu optimalne raspodele
ogranic¢enog ukupnog budzeta za oglaSavanje, na odredeni broj oglasa koje je potrebno uplatiti
preko odredenog internet medija, da bi se postigli najve¢i pomenuti efekti.

Modele linearnog programiranja, kao i ostale modele generalno, pozeljno je koristiti prilikom
definisanja marketing kampanja radi preciznijeg, ekonomicnijeg troSenja novcanih sredstava, i to
pre svega kao okvirne smernice, ali je svakako potrebno uzeti u obzir i razmatranje i druge faktore
koji takode utiCu na ostvarenje kona¢nih rezultata (sem onih koji su deo modela, i Kkoji
predstavljaju apstrahovanje uproscenih realnih marketing problema u praksi i pri tom obuhvataju
samo najznacajnije faktore za reSavanje problema).

I za kraj je neophodno istaéi, 1 podsetiti, da je prilikom istrazivanja efektivnosti medija direktnog
marketinga uzet u obzir najvazniji faktor iz grupe vaznih — ciljna grupa i njene karakteristike, a da
treba imati na umu i druge faktore (predstavljene u radu) u procesu donosenja odluka o efikasnosti
I efektivnosti marketing komunikacije, kao i da je prisutna odredena doza subjektivnosti s obzirom
da je analizirana efektivnost iz ugla potrosaca.

S obzirom da do sada nisu sprovedena empirijska istrazivanja na temu u vezi efektivnosti
tradicionalnih i novih medija direktnog marketinga iz ugla potrosaca u Srbiji, starosti od 15 do 64
godine, §to pruza Siroku mogucnost primene rezultata radi postizanja optimalnih rezultata
strategija oglaSavanja, marketing strategija, i poslovanja generalno, autor se nada da ¢e ovaj rad
inicirati dalja istrazivanja koja ¢e pratiti dalje promene na ovu temu, koje se preslikavaju 1 na
medijski imidZ Srbije, u smislu odnosa izmedu razli¢itih medija direktnog marketinga kao
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potencijalnih marketing kanala, u pogledu njihove efektivnosti. Takode, dobijeni rezultati
istrazivanja — modeli direktne marketing kampanje za razliCite ciljne grupe potrosaca u Srbiji,
prema godinama starosti, mogu posluziti kao znacajan deo informacija za modeliranje optimalnih
direktnih marketing kampanja, kao smernice za neka buduca istrazivanja.

Tabela 2.2.13. Prikaz hipoteza i rezultata testiranja hipoteza !

Oznaka

Hipoteza

Rezultat

Ho

Ne postoji statisticki zna€ajna razlika izmedu ispitanika u pogledu
njihovih navika u vezi informisanja o proizvodima/uslugama,
kompanijama, putem medija direktnog marketinga.

Opovrgnuta

Alt. H1

Postoji statisticki znaCajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itih
godina starosti u odnosu na varijable u vezi ucestalosti Citanja
promotivnog sadrzaja medija direktnog marketinga i udestalosti
narucivanja putem istih.

Opovrgnuta

Alt. Hz

Postoji statistiCki znacajna razlika u odgovorima ispitanika razli¢itog
pola u odnosu na varijable u vezi ulestalosti ¢itanja promotivnog
sadrzaja medija direktnog marketinga i ucestalosti naru¢ivanja putem
istih.

Potvrdena

Hi

Medij direktnog marketinga koji je generalno najefektivniji je internet,
odnosno najvise se Citaju promotivni oglasi i poru¢uju proizvodi/usluge
preko interneta. Mediji zasnovani na internetu su danas efektivniji u
odnosu na tradicionalne medije direktnog marketinga.

Potvrdena

Ha2

Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine novina,
Casopisa, obracanja paznje na promotivne oglase u Stampanim
medijima, i postoji statisti¢ki znacajna korelacija izmedu navedenih
varijabli.

Delimi¢no potvrdena

Ho2a

Postoji uticaj godina ispitanika na ucestalost kupovine preko interneta (i
drustvenih mreza), telefona i TV shop-a, i statisticki znacajna korelacija
izmedu pomenutih varijabli.

Opovrgnuta

Ha2b

Postoji uticaj godina ispitanika na uéestalost kupovine ,,proverenih
proizvoda, i statisti¢ki znacajna pozitivna korelacija izmedu navedenih
varijabli.

Opovrgnuta

Hs

Postoji statisticki znacajna razlika izmedu ispitanika prema polu u
odnosu na ucestalost obracanja paznje i ¢itanja promotivnih oglasa u
Stampanim medijima, pazljivog slusanja promotivnih dzinglova na
radiju, ucestalijeg gledanja TV shop-a, uCestalijeg osecaja zadovoljstva
odlaskom u kupovinu.

Uglavnom potvrdena

Ha

Postoji uticaj stepena strune spreme i visine primanja na ucestalost
kupovine preko interneta, odnosno statisticki znacajna korelacija
izmedu ovih varijabli.

Opovrgnuta

Hs

Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu ucestalosti pristanka na
»slepu kupovinu i uc¢estalosti ose¢anja zadovoljstva odlaskom u
kupovinu.

Opovrgnuta

He

Postoji statisti¢ki znacajna negativna korelacija izmedu ucestalosti
poimanja odlaska u kupovinu sa pravim zadovoljstvom i ucestalosti
kupovine posredstvom medija direktnog marketinga.

Opovrgnuta

Hea

Postoji statisticki znacajna negativna korelacija izmedu ucestalosti
poimanja odlaska u kupovinu sa zadovoljstvom u odnosu na kupovinu
,.proverenih* proizvoda.

Opovrgnuta

H?a

Postoji statistiCki znacajna korelacija izmedu ucestalosti koriS¢enja
pametnih telefona prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi
prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama, cenama, i
ucestalosti kupovine ,,proverenih* proizvoda (pozitivna korelacija).

Delimi¢no potvrdena

H7b

Postoji statistiCki znacajna korelacija izmedu ucestalosti koris¢enja
pametnih telefona prilikom kupovine za vreme boravka u radnjama radi
prikupljanja informacija o konkurentnim ponudama, cenama, i
ucestalosti kupovine preko interneta (negativna korelacija).

Delimi¢no potvrdena

Hix

Vecina potrosaca u Srbiji ucestalo koristi internet medije direktnog
marketinga radi informisanja o proizvodima/uslugama, kompanijama,

Potvrdena

891 Jzvor: Rezultati sprovedenog empirijskog istrazivanja od strane autora rada




dok je manji procenat potrosaca koji ima naviku da redovno kupuje
preko interneta, i to viSe preko domacih sajtova u osnovu na strane.

Hox Postoji statisticki znacajna korelacija izmedu varijabli, tj. godina starosti
potroSaca i slede¢ih zavisnih promenljivih:
- ucestalosti koriS¢enja racunara,
- ucestalosti pose¢ivanja veb-stranica na internetu radi
informisanja o proizvodima/uslugama, Opovrgnuta
- ucestalosti naru¢ivanja proizvoda/usluga preko interneta,
- ucCestalosti posecivanja drustvenih mreza Facebook i
Instagram,
- udestalosti naru¢ivanja preko Facebook-a i Instagrama.
Ha* Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog i
zenskog pola u odnosu na sledece varijable:
- odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo
(tradicionalni naéin kupovine),
- narudivanje proizvoda/usluga preko Facebook-a i Instagrama, | Uglavnom potvrdena
- poseéivanje Instagrama,
a ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima ispitanika muskog
i zenskog pola u odnosu na informisanje preko interneta (o
proizvodima/uslugama i kompanijama) i nacin kupovine.
Hax Postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima potroSaca-inovatora i

onih koji ne spadaju u tu grupu, u odnosu na:
- ucestalost kupovine novih proizvoda od voljenog brenda koji
im se nudi, i
- visinu mese¢nih primanja.

Potvrdena
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PRILOG — UPITNIK (u Stampanom obliku)

UPITNIK
Postovani,

Upitnik koji je pred Vama, anoniman je i deo je istrazivanja na temu , Analiza efektivnosti medija
direktnog marketinga“. Popunjavanje ankete e trajati do 10 minuta.

Zahvaljujem se na izdvojenom vremenu i u¢escéu u istraZivanju.

Demografski podaci
Unesite godinu rodenja

Oznacite kog ste pola:
e  Muski
e Zenski

Stepen strucne spreme (izaberite jedan od ponudenih odgovora):
e Niza stru¢na sprema (NSS)
e Srednja strucna sprema (SSS)
e Visa stru¢na sprema (VSS)
e Visoka strucna sprema (VSS)

U kom regionu Zivite? (izaberite jedan od ponudenih odgovora)
e Vojvodina
e Beograd
e Sumadija i Zapadna Srbija
e JuZnailstocna Srbija

Zaposlenje (izaberite jedan od ponudenih odgovora):
e Puno radno vreme
e Delimi¢no radno vreme
e Samozaposlen
e Nezaposlen

Ako ste nezaposleni, oznacite kojoj grupi pripadate:
e Studenti
e Ucenici
e Domacice
e Penzioneri
e Ostalo

Imam primanja tolika da:
e Zavisim od drugih (nemam primanja)
e Pokrijem mesecne troskove
e Mogu sebi priustiti putovanje u inostranstvo najmanje jednom godisnje
e Investiram u svoj dom svake godine
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Uputstvo za odgovaranje na naredna pitanja

Svaka recenica je jedna izjava. Molim da se za svaku izjavu oznaci uCestalost odredenog ponasanja:
skoro uvek (svaki dan),

cesto (jednom mesecno),

ponekad (jednom u tri meseca),

retko (jednom u godinu dana), ili

nikad (ni jednom u proteklih godinu dana).

Ove vremenske relacije se odnose na period od godinu dana, odnosno u proteklih godinu dana koliko je
bilo uéestalo odredeno ponasanje navedeno u sledeéim izjavama.

Stampani mediji

CESTO

PONEKAD
RETKO
NIKAD

SKORO UVEK

Kupujem novine.

Kupujem casopise.

Obradam paznju na delove u novinama/asopisima gde se
promovisu proizvodi/usluge.

Ako naidem na neku interesantnu ponudu proizvoda/usluge u
novinama/c¢asopisu, izdvojim taj deo novina i stavljam ga na
posebno mesto.

Isecam kupone iz novina/¢asopisa/kataloga i $aljem ih u nadi da ¢u
dobiti nagradu, odnosno koristim ih radi popusta.

Kad mi se nade neki letak u ruci, procitam Sta piSe na njemu.

Kad mi se nade neki letak u ruci, ne ¢itam $ta piSe na njemu, vec ga
odmah bacim u kantu za smece.

Stize mi koverta sa pismom, adresirana na moje ime, u kojoj mi se
nudi neki proizvod.

Pisma, u kojima se nude proizvodi, interesuju me i ¢itam ih.
Pozitivho odgovaram na pristigla pisma (narucujem ponuden
proizvod).

Kupujem proizvode iz kataloga.

Kupujem "proverene" proizvode (one koje koriste i hvale moji
prijatelji).




Elektronski mediji

CESTO

PONEKAD
RETKO
NIKAD

SKORO UVEK

Kontaktiraju me putem telefona povodom ponude nekog
proizvoda i/ili usluge.

Saslusam Sta mi se nudi i kupim neki od ponudenih proizvoda,
odnosno postajem korisnik ponudene usluge putem telefona.

Imam vremena da saradujem u anketiranju kad sam kontaktiran/a
telefonom.

Koristim uslugu call centara kako bi dobio/la odgovore na pitanja
vezana za usluge i druga tehnicka pitanja.

Stizu mi promotivne poruke na mobilni telefon.

SMS koji mi stigne na mobilni telefon procitam u roku od 15
minuta.

Pozitivno reagujem na promo poruku koja mi stigne na mobilni
telefon (detaljnije se interesujem).

Koristim mobilni telefon dok sam u kupovini, radi dodatnih
informacija (pretraga o ponudama, cenama, lokacijama).

Kad nesto radim, u isto vreme slusam radio.

Pazljivo slusam promotivne dZinglove na radiju.

Gledam TV shop.

Narucujem proizvode koji se nude putem TV shop-a.

Koristim racunar.

Koristim e-mail.

Posecujem web stranice na Internetu radi informisanja o
proizvodima/uslugama.

Klikéem na banere na sajtovima.

Naruéujem proizvode/usluge koje su dostupne na Internetu.

Pre kupovine se informisem na Internetu.

Internet koristim samo za prikupljanje informacija, a zatim odem u
radnju.

Za mene odlazak u kupovinu predstavlja pravo zadovoljstvo.

Citam apsolutno svaku promotivnu poruku koja mi stigne na e-
mail.

Volim da primam i ¢itam mejlove od voljenih brendova.

Rado probam nove proizvode/usluge voljenih brendova koji mi se
nude.

Kupujem proizvode/usluge koji su mi promovisani putem e-mail-a.

Pristajem na kupovinu proizvoda bez da ga prethodno vidim,
opipam, isprobam, popri¢am o karakteristima proizvoda sa
prodavcem.

Imam profil na Facebook-u i pose¢ujem ovu drustvenu mrezu.

Zapracujem stranice na Facebook-u koje mi se dopadnu.

Naruéujem proizvode/usluge putem Facebook-a.

Imam profil na Instagramu i pose¢ujem ga.

Zapracujem stranice na Instagramu koje mi se dopadnu.

Naruéujem proizvode/usluge putem Instagrama.

Imam profil na Twitter-u i posecujem ga.

Pristupam drustvenim mreZzama sa pametnog telefona.
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Drustvene mreZe najcesée posecujem (oznacite jedan ponudeni odgovor):

od 7h do 12h
od 12h do 17h
od 17h do 20h
od 20h do 23h
od 23h do 7h

Preferiram informisanje o proizvodima/uslugama i kompanijama (oznadite jedan ponudeni odgovor):

U marketima, trznim centrima

Putem mejlova

Putem novina, ¢asopisa

Iz kataloga

Putem telefona

Putem TV-shop-a

Na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram)
Preko online prodavnica (web)

Preferiram kupovinu (oznacite jedan ponudeni odgovor):

U marketima, trznim centrima

Iz kataloga

Putem telefona

Putem TV-shop-a

Na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram)
Preko online prodavnica (web)

Kada su u pitanju neki novi proizvodi/usluge, volim da (oznacite jedan ponudeni odgovor):

Prvi postanem korisnik istoga (pratim deSavanja u vezi proizvoda koji me zanima, van granica
nase zemlje)

Kada neki proizvod vidimo prvi put kod drugih, brzo postajemo korisnik istoga (volim da dajem
savete i informacije u vezi proizvoda koji koristim)

Prihvatam nove proizvode i postajem njihov korisnik pre velike vecine (,,proseka®)
Suzdrzavam se od novih proizvoda (postajem korisnik nekog proizvoda tek kada ga vedina ljudi
oko mene ima — pod socijalnim pritiskom)

Ne volim da menjam navike i proizvode kojima sam sklon

Za sta sve koristite internet? (moguce je oznacditi viSe odgovora)

Prikupljam informacije o novostima
Saljem e-mail

Posecujem razne web stranice
Posecujem drustvene mreze

Igram igrice, gledam filmove
Ucestvujem u razgovorima, ¢askanjima
Ucestvujem na forumima

Gledam video spotove na Youtube-u
Trazim informacije o proizvodima
Trazim informacije o preduzedéu
Prikupljam informacije o cenama, popustima, kuponima, dogadajima
Ucestvujem u nagradnim igrama
Narucujem (kupujem) proizvode/usluge



e Vrsim plaéanja
e Zaobrazovanje
e Zaobavljanje posla

Proizvodi koje kupujem preko interneta su (mogucde je oznaciti viSe odgovora):
e Tehnika
e (Odeca, obuéa, modni dodaci
e Hranai piée
e Cvece
e Knjige, Casopisi
e Putovanja
e Zabava (karte za bioskop, pozoriste...)
e Stvari za uredivanje kuce
e  Putnicki aranZzmani (karte za prevoz, i slicno)
e Ostalo

Kupujem preko (moguce je oznaciti viSe odgovora):
e Domacih sajtova
e Stranih sajtova

Ne kupujem preko interneta zbog (za one koji su oznacili da ne kupuju preko interneta):
e Nesigurnosti u kvalitet proizvoda
e Straha od zloupotrebe podataka i neovlas¢enog koris¢enja sredstava sa racuna (obic¢no je
pla¢anje pouzeéem pa ovaj strah nije uvek opravdan)
e Zelje da proizvod ,,vidim“ svojim ¢ulima
e Straha da proizvod nede stici
e Komplikovane procedure u sluc¢aju vraéanja robe usled nezadovoljstva
e Ponuda u e-katalozima nije zanimljiva
e Nejasne procedure narucivanja
e Cena
e Ostalo:
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