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Apstrakt

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je teorijski i prakticni aspekt strateSkog
planiranja marketing informacionih sistema u poslovanju, uz proveru i uvodenje novog
pristupa 1 metoda u formiranju informacionog sistema u poslovanju. U disertaciji je
uradeno istrazivanje u oblasti novih pristupa formiranja informacionih sistema u
poslovanju, ukljucujuci nove vidove prikupljanja podataka putem Interneta, druStvenih
mreza 1 visokointeraktivne online komunikacije. Istrazivanje je obuhvatilo preglednu
analizu 1 sistematizaciju postojec¢ih znanja u oblasti kvalitativnih 1 kvantitativnih metoda
marketinskih istrazivanja u cilju formiranja infomacionog sistema u poslovanju,
komparaciju, prednosti i mane u odnosu na klasicne metodologije formiranja
informacionog sistema 1 analizu problema sa kojima se istraZivaci susre¢u prilikom
koncipiranja 1 implementacije informacionog sistema u procesu podrSke poslovanja.
Osnovni cilj istrazivanja doktorske disertacije je razvoj 1 unapredenje metodologije za
strateSko planiranje, koncipiranje 1 implementaciju marketinskih informacionih sistema,
kao sistema podrSke u procesu poslovanja. Posebni ciljevi istrazivanja bili su
sistematizacija 1 nau¢na analiza dosadaSnjih primera strateSkog planiranja marketing
informacionih sistema u procesu poslovanja iz nauc¢ne literature 1 prakse, istrazivanje
uticaja podrske marketing informacionih sistema u svim aspektima procesa poslovanja,
kao 1 analiza poslovnih praksi 1 ponude na trziStu marketing informacionih sistema u
Srbiji 1 regionu. SpecifiCan cilj istraZivanja je razvijanje svesti kod zaposlenih u
kompanijama o znac¢aju primene strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u
poslovanju. U disertaciji su naglaSene prednosti primene marketing informacionih
sistema, kao platforme u procesu poslovnog odlu¢ivanja. Ukazano je na vaznost
teorijskog 1 prakticnog unapredenja ove oblasti 1 njene primene u praksi. IstraZivanje
predmeta doktorske disertacije u teorijskom delu zasnovano je na sistematizaciji, analizi 1
sintezi relevantne literature 1 ostvarenih rezultata istraZivanja iz oblasti strateSkog
marketinga, marketing informacionih sistema, istraZivanja trziSta 1 projektnog
menadZzmenta. Ova sistematizacija znanja spojila je teoretsku osnovu disertacije sa
hipotezama koje su definisane modelom istrazivanja. Potom su analizirane posebno
kvalitativne 1 kvantitativne metodologije istrazivanja, kao 1 softveri koji se koriste tokom
implementacije marketing informacionih sistema u poslovanju. Posebno poglavlje je
posveceno onlajn uzorkovanju, metodologijama uzorkovanja, analizi potencijalnih
ograni¢enja nametnutih koriS¢enjem Internet uzoraka 1 metoda prevazilazenja tih
ogranicenja.

Kljuéne reci: StrateSko marketing planiranje, marketing istrazivanje, marketing
informacioni sistemi, Internet istrazivanje, strateski modeli poslovanja.



Abstrakt

The doctoral disertation present theoretical and practical aspect pf strategic marketing
information systems in bussines, according to new bussines approach and methodology in
forming information systems in bussines. In doctoral disertation is present empirical
research in field of new approach in forming information systems in bussines, including
new types of collecting data on Internet, social media and highinteractive online
communications. Research give analysis and sistematization of theoretical knowledge in
field of qualitative and guantitative methods of marketing research in order to form
information systems in bussines as competetive strengh and opportunities for better
position on market place. Basci goal of researh of doctoral disertation is development and
imrpivement of methodologies for strategic marketing planning and implementation of
marketing information systems, as platform and base in process of strategic marketing
planning. Specific goal of research was systematization and scienfic analysis of good
examples of strategic marketing planning of information systems in bussines process,
according to scientific literature, as well as, based on research of impact of marketing
information systems in all aspects of bussines process. Analysis taked place on market of
Serbia and region. Specific goal was development of internal marketing awareness in
companies about importance of implementation of strategic marketing information
systems in bussines process. Doctoral disertation present importance of strategic
marketing information systems, as platform in process of bussines decision. The
disertation emphasize that on bussines process is important theoretical aspect, as well as,
empirical research, based on systematization, analysis, sintesis of relevant iterature and
research's results in field of strategic marketing planning of information systems in
bussines decision making. This sistematization of knowledge present merge of theotetical
knowledge and research models. The disertation gives analysis of quantitative and
qualitative methodologies of research, as well as software wich are used in
implementation of strategic marketing information systems in bussines. Special aspect is
given to online research, as base for implementation of strategic marketing models for
bussines.

Key words: Strategic marketing planning, marketing research, marketing information
systems,Internet research, strategic marketing models for bussines.
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1. UVOD

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je teorijski 1 prakticni aspekt strateSkog
planiranja marketing informacionih sistema u poslovanju, uz proveru i uvodenje novog
pristupa 1 metoda u formiranju informacionog sistema u poslovanju. U disertaciji je
uradeno istrazivanje u oblasti novih pristupa formiranja informacionih sistema u
poslovanju, ukljucuju¢i nove vidove prikupljanja podataka putem Interneta, druStvenih
mreza 1 visokointeraktivne online komunikacije. IstraZzivanje je obuhvatilo preglednu
analizu 1 sistematizaciju postoje¢ih znanja u oblasti kvalitativnih i1 kvantitativnih metoda
marketinSkih istrazivanja u cilju formiranja infomacionog sistema u poslovanju,
komparaciju, prednosti i mane u odnosu na klasi¢ne metodologije formiranja
informacionog sistema 1 analizu problema sa kojima se istraZivaci susre¢u prilikom
koncipiranja 1 implementacije informacionog sistema u procesu podrSke poslovanja.

Analiza 1 sistematizacija postoje¢ih znanja 1 prakse iz ove oblasti je obuhvatilo analizu
akademske literature, kao 1 pozitivne primere iz prakse radi sveobuhvatnije analize
problema. Uz sagledavanje trenutnih svetskih trendova i prakti¢nih primera u ovoj
oblasti, u doktorskoj disertaciji je posebna paznja posvecena analizi prakse 1 ponude
platformi marketing informacionih sistema u Srbiji i regionalno.

Posebno je analiziran problem uzorkovanja prilikom formiranja informacionih sistema,
reprezentativnosti uzorka i regrutovanja u€esnika u formiranju informacionog sistema. U
tom kontekstu paznja je posvecena i novim pristupima formiranja informacionih sistema
u pravcu integrisanih komunikacijama i modela primene istih u procesu poslovanja.
Specijalna paznja je posvecena onlajn panelima kao sve ¢eS¢im alatima istrazivanja na
Internetu, kao 1 softverima koji se koriste za kreiranje 1 analizu upitnika na Internetu.

Postojece prakse i metodologije formiranja informacionih sistema i njihovog strateSkog
marketing planiranja istraZzene su kroz sveobuhvatni pregled nauc¢ne i strucne literature iz
ove oblasti u periodu od 2008. do 2015. godine, sa osvrtom na metodologije istrazivanja
u klasicnom marketingu. Takodje, uradena je 1 paralelna analiza uz poredenje
performansi postojecih softverskih alata i servisa za implementaciju kvantitativnih 1
kvalitativnih onlajn istrazivanja u cilju formiranja adekvatnih informacionih sistema za
poslovanje.

Prakti¢ni deo disertacije usmeren je na razvoj sveobuhvatnog modela metodoloskog
unapredenja formiranja marketing informacionih sistema, kroz drugaciji pristup
procesima osmisljavanja, planiranja 1 implementacije. U okviru razvoja metodologije
obuhvaceni su kako tehnoloski i metodoloski aspekti sprovodenja ovakvih marketing
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informacionih sistema, tako i psiho-socijalne i demografske karakteristike ucCesnika
istrazivanja. Imajuc¢i u vidu probleme vezane za reprezentativnost uzorka regrutovanog
putem Interneta, kao i probleme vezane za nemoguénost provere tacnosti podataka
uneSenih na ovaj nacin, posebna paznja je posvecena analizi motivacije za participaciju
ucesnika u onlajn istraZzivanjima i uvezivanju stepena motivacije sa odredenim psiho-
socijalnim karakteristikama ispitanika 1 potencijalnim nacinima za poviSenje stepena
motivacije kroz koriS¢enje alata integrisanih komunikacija.

Osnovna ideja disertacije je bila da izvrSi sistematizaciju postojecih saznanja o ovoj
problematici 1 da na bazi postojeCih znanja i1 prakti¢nih istrazivanja kreira inovativni
pristup strateskog planiranja marketing informacionih sistema u poslovanju.

Osnovni cilj istrazivanja doktorske disertacije bio je razvoj i unapredenje metodologije za
strateSko planiranje, koncipiranje i implementaciju marketinskih informacionih sistema,
kao sistema podrske u procesu poslovanja. Posebni ciljevi istrazivanja bili su
sistematizacija 1 nauc¢na analiza dosadaS$njih primera strateSkog planiranja marketing
informacionih sistema u procesu poslovanja iz nau¢ne literature i prakse, istraZivanje
uticaja podrSke marketing informacionih sistema u svim aspektima procesa poslovanja,
kao 1 analiza poslovnih praksi i ponude na trziStu marketing informacionih sistema u
Srbiji 1 regionu.

Specifican cilj istrazivanja bio je razvijanje svesti kod zaposlenih u kompanijama o
znaCaju primene strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u poslovanju. U
disertaciji su naglasene prednosti primene marketing informacionih sistema, kao
platforme u procesu poslovnog odlucivanja. Ukazano je na vaznost teorijskog i
prakti¢nog unapredenja ove oblasti 1 njene primene u praksi.

Istrazivanje predmeta doktorske disertacije u teorijskom delu zasnovano je na
sistematizaciji, analizi 1 sintezi relevantne literature i ostvarenih rezultata istraZivanja iz
oblasti strateSkog marketinga, marketing informacionih sistema, istrazivanja trziSta i
projektnog menadzmenta. Ova sistematizacija znanja spojila je teoretsku osnovu
disertacije sa hipotezama koje su definisane modelom istrazivanja. Potom su analizirane
posebno kvalitativne 1 kvantitativne metodologije istrazivanja, kao i softveri koji se
koriste tokom implementacije marketing informacionih sistema u poslovanju. Posebno
poglavlje je posvefeno onlajn uzorkovanju, metodologijama uzorkovanja, analizi
potencijalnih ograni¢enja nametnutih koriS¢enjem Internet uzoraka 1 metoda
prevazilazenja tih ograni¢enja. Takodje, analizirana je i1 postojeca literatura vezana za
nove tendencije primene marketing informacionih sistema u poslovanju.
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Osnovne hipoteze od kojih se polazilo u istrazivanju

Osnovne hipoteze od kojih se polazilo u istraZzivanju su nauc¢no potvrdene. Rezultati
istrazivanja potvrdili su osnovnu hipotezu doktorske disertacije, prema kojoj stratesSko
planiranje marketing informacionog sistema predstavlja osnovu poslovnih procesa i
poslovnog odlu¢ivanja u kompaniji. Na osnovu istrazivanja u doktorskoj disertaciji
ukazano je da su marketing informacioni sistemi platforma za poslovno odluc¢ivanje u
kompanijama, da predstavljaju sigurnost u implementaciji poslovnih strategija na trzistu,
kao 1 bezbednost za opstanak kompanije na trziStu. Dalji razvoj marketing informacionih
sistema dovodi do integracije informacija neophodnih za implementaciju strategija
relacionog marketinga i holistickog marketing pristupa.

U skladu sa postavljenim hipotezama kreirana su dva upitnika sastavljena od indikatora
koji mere vaZnost strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u procesu
poslovanja. Disertacija vodi od teorijskih razmatranja do prakticnog istrazivanja primene
marketing informacionih sistema u procesu poslovanja, kao i novih trendova razvoja
primene informacija u odlu¢ivanju i implementaciji strategija na trzistu. NaglaSeno je da
informacija predstavlja polaznu tacku svake odluke o implementaciji strategija na trzistu,
u uslovima promenljivog okruzenja i globalizacije trzista.

Prvi upitnik je upuéen kompanijama koje koriste marketing informacione sisteme u
procesu poslovanja, na osnovu ¢ega je uradena analiza primene marketing informacionih
sistema kao podrSka u procesu rada. Drugi upitnik je distribuiran kompanijama koje
poslavanje obavljaju na Internetu sa ciljem da se ispitaju novi trendovi poslovanja i novi
pravci razvoja marketing informacionih sistema.

Potvrdena je hipoteza da strateSko marketing planiranje, kroz procese strateSke analize,
strateSke implementacije 1 kontrole, postaje efikasnije uz podrSku marketing
informacionih sistema, kao osnove za planiranje. Istrazivanje, koje je uradeno u
doktorskoj disertaciji, naglaSava znacaj marketing informacionih sistema kao osnove u
procesu poslovnog planiranja. Istaknuto je da marketing informacioni sistemi prerastaju u
informacione baze sa mehanizmom zakljucivanja koji predstavlja izvor i platformu
savremenog poslovnog odlucivanja u uslovima dinami¢nih promena okruzenja.

Hipoteza da strateSka analiza postaje sveobuhvatnija uz podrsku marketing informacionih
sistema, koji predstavljaju izvore sekundarnih istrazivanja, kao 1 osnovu za primarna
istrazivanja, potrvdena je. Istrazivanje je ukazalo na znaCaj marketing informacionih
sistema u procesu strateSke analize. Marketing informacioni sistemi obezbeduju bazu
podataka neophodnu za sekudarna istraZzivanja, dok stvaraju platformu za obradu
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prikupljenih podataka iz primarnih istrazivanja. StrateSka analiza, kao osnova strateSkog
planiranja, na ovaj na¢in postaje preciznija i kontinuirana.

Potvrdena je hipoteza da marketing informacioni sistemi pokazuju trend promene u
skladu sa promenama u okruzenju, promenama u procesu poslovanja i komunikacije sa
cijnim grupama. Ova hipoteza ukazuje na potrebu stalnog unapredenja marketing
informacionih sistema, kako bi zadovoljili zahteve za brzim informacijama, neophodnim
za proces poslovnog odlucivanja. Savremeni trendovi kretanja informacija zahtevaju
intregraciju kompanija na svim nivoima, kao 1 nove oblike komuniciranja sa ciljnim
javnostima. Za sve ove promene, neophodan je marketing informacioni sistem koji prati
zahteve trzista.

Interakcija 1 meduzavisnost izmedu marketing informacionih sistema, strateskog
marketinga 1 procesa proslovanja je kontinuirana i trziSno orijentisana, bila je jedna od
hipoteza, koja je potvrdena u doktorskoj disertaciji. U potvrdi ove hipoteze je naglasena
neophodnost povezivanja strateSkog poslovnog planiranja sa savremenim marketing
informacionim sistemima.

U uvodnom delu doktorske disertacije izloZzena je struktura doktorske disertacije,
istrazivacka pitanja i obrazloZenje izbora teme, kratak pregled postoje¢ih znanja u ovoj
oblasti 1 nedostataka u aktuelnoj literaturi, predmet istrazivanja, ciljevi istraZivanja,
osnovne nauc¢ne hipoteze 1 opis metoda istrazivanja koje su koriSéene prilikom izrade
disertacije.

U drugom poglavlju disertacije dat je sveobuhvatan pregled i analiza savremene
literature u oblasti metodologije planiranja marketing informacionih sistema 1 samih
marketinSkih istrazivanja. Posebna paZnja je posvecena pregledu literature iz oblasti
strateSkog marketing planiranja, kroz strateSku analizu, strateSku implementaciju i
kontrolu. U ovom delu je, takode, dat pregled literature o savremenim trendovima u
marketin§kim istrazivanjima, kako u klasicnom marketingu tako 1 prilikom
implementacije marketinskih istrazivanja na Internetu. U ovom poglavlju, napravljena je
komparacija istrazivackih metoda koje se primenjuju u istrazivanju primene marketing
informacionih sistema u procesu poslovnog odluc¢ivanja. Potom su analizirane posebno
kvalitativne 1 kvantitativne metodologije istrazivanja na Internetu, alati 1 softveri koji se
tokom implementacije ovih istraZivanja koriste.

U ovom poglavlju naglaseno je da je osnovni zadatak marketing informacionih sistema
da pruZe informacije, koje predstavljaju podr§ku marketinskom odluc¢ivanju u cilju boljeg
pozicioniranja i opstanka kompanije na trziStu. Istaknuto je da marketing informacioni
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sistemi sadrze informacije o analizi trziSta, ekonomskim faktorima koji uti¢u na trziSna
kretanja, socioloSkim faktorima, koji uti¢u na percepciju potrosaca, kao i informacije o
konkurenciji, strategijama konkurencije, trziSnim kretanjima, trZiSnim trendovima,
informacije o ponaSanju potroSaca, informacije o budu¢im kretanjima na trziStu, kao 1
informacije o svim trziSnim subjektima koji okruzuju i uticu na rad kompanije.

Naglaseno je da strateSki marketing pristup podrazumeva strateSku analizu,
implementaciju 1 kontrolu, kao i da se zadaci marketinga ne mogu uspesno realizovati bez
marketing informacionih sistema, koji pruzaju mogucnost skladiStenja informacija o
kompletnoj strateSkoj analizi, neophodnoj za marketing planiranje. U fazi razrade
marketing strategija i konkretne implementacije na trziStu, neophodno je generisati
informacije 1 konkretnih delova marketing informacionih sistema, istaknuto je u ovom
poglavlju. Strateska kontrola, kao poslednja faza strateSkog marketing pristupa, koja
evidentira uspehe na trziStu, greSke, kao 1 nove Sanse koje se stvaraju na konkurentnom
trziStu, zahteva primenu marketing informacionih sistema, §to je posebno analizirano u
ovom poglavlju. Istaknuto je da dobro definisani marketing informacioni sistemi
kompanijama omogucavaju bolji uvid u situaciju na trziStu, jasniju procenu
implementiranih strategija, kao i detaljniju kontrolu marketing plana. Pored ovih
strateSkih zadataka, koje imaju marketing informacioni sistemi, oni su neophodni u
sprovodenju strategija relacionog marketinga, koji podrazumeva komunikaciju sa svim
privrednim subjektima na trziStu, konkurencijom i potroSac¢ima. U danasnje vreme,
visoko razvijene infomacione osve$c¢enosti, kompanije razvijaju MIS u pravcu pracenja
potroSackih trendova, kretanja na trZiStu, kao 1 u pravcu dobijanja konkurentske
prednosti, istaknuto je u radu. Glavna strategija dobijanja konkurentske prednosti je
strategija diferencijacije, koja pruZza mogucnost da se kompanija izdvoji po nekoj
kvalitetnoj specifi¢nosti u odnosu na konkurenciju, zakljuceno je u ovompoglavlju.

U tre¢em poglavlju analizana je metodologija formiranja marketing informacionih
sistema kroz metodoloSke okvire formiranja marketing informacionih sistema. U izradi
doktorske disertacije je primenjena kombinovana kvalitativno-kvantitativna metodologija
(fokus grupe 1 upitnik) koja je zajedno sa rezultatima desk istrazivanja i1 pregleda
literature obezbedila konceptualni i metodoloski okvir za formiranje metodologije
koncipiranja planiranja i implementacije marketing informacionih sistema u strateSkom
marketing planiranju. U ovom poglavlju opisane su faze strateSkog marketing planiranja,
kao 1 istrazivacki proces, principi uzorkovanja prilikom izvodjenja kvalitativnog i
kvantitativnog dela istraZivanja, prezentovana su metodoloSka ograni¢enja istraZivanja 1
analizirani potencijalni eticki izazovi i nacini njihovog prevazilazenja.
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U ovom poglavlju naglaseno je da su informacione tehnologije i Internet donele nove
pristupe u strateSkom marketing planiranju i integrisanim komunikacijama, ostvarivsi
uticaj skoro na sve marketinske koncepte i alate, tako 1 na same marketing informacione
sisteme. MarketinSka istraZivanja tradicionalno ukljucuju Sirok dijapazon potencijalnih
aktivnosti: pregled sekundarnih izvora, kvalitativna istraZzivanja putem intervjua ili fokus
grupa, posmatranje, eksperimenti ili upitnici, sve ove istrazivacke metode u zavisnosti od
predmeta istraZivanja imaju znacaj u prikupljanju informacija za donoSenje marketinskih
odluka, istaknuto je u ovom poglavlju disertacije. Takode je zakljuceno da u eri digitalnih
komunikacija sve ove istrazivacke metode, kvalitativne 1 kvantitativne, u sve ve¢oj meri
se prenose u okruzenje na Internetu otvarajuci novo polje i metode istrazivanja kao i Citav
niz metodoloSkih pitanja vezanith za koncipiranje, planiranje 1 implementaciju
kvalitativnih 1 kvantitativnih istrazivanja na Internetu, koje predstavljaju osnovu dalje
implementacije marketing informacionih sistema. NaglaSeno je da je koriS¢enje Interneta
u svrhe istrazivanja javnog mnjenja 1 istraZivanja trZista postalo, u proteklih deset godina,
u razvijenim zemljama, industrija vredna milijarde dolara.

Paralelno sa razvojem Internet tehnologija 1 sve veCom primenom ove vrste istraZivanja u
istrazivackoj praksi, primeceno je da tradicionalne metode istraZivanja, posebno kada su
u pitanju kvantitativna istrazivanja, putem anketiranja ispitanika, poc¢inju da podbacuju u
nekim segmentima. Na primer, navodi se, da je dobijanje reprezentativnog uzorka
putem koriS¢enja CATI tehnologija telefonskog intervjuisanja, koja je jos uvek jedna od
najpopularnijih metoda kvantitativnog marketinskog istrazivanja, u poslednjih nekoliko
godina znatno otezano, $to zbog povecanog koriS¢enja tehnologija za proveru nezeljenih
telefonskih poziva, §to zbog sve veée upotrebe mobilnih telefona koji standardno nisu
uklju€eni u ovakav vid istrazivanja. Osim toga, pokazuje se da postoji tendencija
ispitanika odredenih socio-demografskih profila da u vecoj ili manjoj meri odgovaraju na
telefonski sprovodene ankete; primeceno je da zene odgovaraju CeS¢e od muskaraca,
pripadnici mlade generacije odgovaraju na telefonske ankete rede od pripadnika starije
generacije, istaknuto je u ovom poglavlju. Posebno je naglaseno da Internet bazirana
istrazivanja trziSta jo§ uvek ne bi trebalo posmatrati nezavisno, ve¢ da bi ih trebalo
koristiti kao dopunu tradicionalnim istraZzivackim metodama, posebno u odredenim
trziSnim segmentima i ciljnim podgrupama. U zaklju¢ku ovog poglavlja navedeni su
trendovi 1 pravilnosti u primeni marketing informacionih sistema u poslovanju,
mogucnosti 1 perspektive informacionih sistema, kao 1 izazovi sa kojima se istrazivaci
suocavaju prilikom planiranja i implementacije marketing informacionih sistema u
procesu poslovanja. NaglaSena je neophodnost razvoja metodologija koje bi omogucile
preciznije osmisljavanje, planiranje i sprovodenje marketing informacionih sistema od
znacaja za dalji razvoj 1 unapredenje ove istrazivacke oblasti.
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U cetvrtom poglavlju je data komparativna analiza primera dobre prakse primene
marketing informacionih sistema u poslovnom odlu¢ivanju. Posebno su analizirani
primeri dobre prakse na svetskom, regionalnom i1 domacem trziStu. U zakljucku
komparativne analize dati su konkretni predlozi strategija primene marketing
informacionih sistema u procesu poslovnog odlucivanja.

U petom poglavlju uradeno je istrazivanje u kojoj meri kompanije koriste strateSko
planiranje marketing informacionih sistema u procesu odlucivanja. Uradena su dva
upitnika 1 dve fokus grupe. Rezultati istraZzivanja su prikazani u posebnom poglavlju. U
zavisnosti od tipa podataka uz opis rezultata je dati graficki ili tabelarni prikazi rezultata.
NaglaSeno je da je informacija danas platforma poslovanja. Mnoge svetske kompanije
koriste MIS kao osnovu poslovnog odluc¢ivanja u uslovima globalnog okruZenja. Na
osnovu informacija definiSu se strategije nastupa na globalnom trzistu. I pored razvijenih
marketing informacionih sistema, menadzeri najeS€e prigovaraju da nema dovoljno
pravih marketinskih informacija, da su marketinske informacije u kompaniji rasute, da je
jaka konkurencija u dobijanju informacija, da su Ceste situacije prikrivanja informacija u
cilju ostvarivanja konkurentske prednosti, da nekada informacija stigne prekasno da bi se
na vreme reagovalo na trziStu. Sve ovo ukazuje da su informacije klju¢ uspeha kompanije
na trzistu.

U Sestom poglavlja, diskusija i1 zakljucak, analizirani su rezultati istrazivanja u kontekstu
relevatne literature prikazane u drugom poglavlju i istrazivackih hipoteza koje su na
pocCetku istrazivanja postavljene. Takodje, rezultati istraZzivanja su diskutovani i u
kontekstu prakti¢éne primene u poslovanju i istrazivanju strateSkog marketing planiranja.

U ovom poglavlju, naglaseno je da su marketinske informacije namenjene prvenstveno
marketin§Skom odeljenju kompanije, ali je neophodno da marketinSke informacije budu
dostupne na svim nivoima poslovanja kompanije, na operativnom, funkcionalnom i
strateSkom nivou. Istaknuto je da marketing informacioni sistem ima zadatak da objedini
informacije prikupljene na trzistu i da omoguc¢i dostupnost ovih informacija na svim
nivoima poslovanja kompanije. Marketin§ko odeljenje se nalazi na funkcionalnom nivou
poslovanja kompanije i tu se projektuju strategije marketin§kog nastupa na trziStu, na
osnovu prethodno uradene strateske analize. Vazno je da marketinSsko odeljenje bude u
komunikaciji sa drugim funkcionalnim odeljenjima kompanije, kao Sto je finansijsko
odeljenje, prodajno odeljenje, istrazivacko odeljenje, kako bi odluke o strategijama
razvoja kompanije bile adekvatne, blagovremene i aplikativne. Marketing strategija se ne
moZe implementirati na trziStu, ako ne postoji finansijska podrSka, odnosno planirani
budzet za sprovodenje strategije. Zato je neophodna saradnja svih odeljenja na
funkcionalnom nivou poslovanja kompanije. Takode, bez informacija o trZiSnim
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trendovima, ponasanju potrosaca i trenutnoj traznji, koje nam nudi istrazivacko odeljenje,
nije moguce implementirati strategije na pravi nacin. Posebno je znacajno da strateski
nivo poslovanja kompanije, odnosno menadzment kompanije podrzi 1 odobri planirane
strategije marketinSkog odeljenja kompanije, naglaseno je u ovom poglavlju.

MarketinSka informaticka aktivnost trebalo bi da se posmatra kao korporativna aktivnost,
koja je sastavni deo korporativnog planiranja i razvoja. MoZe se zakljuciti da se znanje
sastoji od podataka ili informacija koji se organizuju i obraduju da prenesu razumevanje,
iskustvo, akumulirano ucenje 1 strucnost u primeni na aktuelni poslovni problem. Danas
je upravljanje znanjem jedna od najaktuelnijih tema u oblasti informacionih sistema.

Primena sistemskog pristupa u marketingu bitno je uticala i na uoblicavanje koncepta
marketinSkih informacionih sistema. Sistemski prilaz zna¢i pristup problemima kroz
prizmu holistickog pogleda na poslovanje. Holisti¢ki pristup podrazumeva ukljucivanje
svih poslovnih jedinica u analizu trenutnog poslovanja kompanje, kao i njene pozicije na
trziStu. Na osnovu analize formira se slika poslovanja kompanije, jasno se vidi njena
pozicija na trziStu 1 na taj nacin se sistemski reSavaju problemi i1 definiSu platforme za
dalji razvoj kompanije na trzistu.

Posmatran iz ugla menadzera, sistemski prilaz ima slede¢e prednosti: sistemski prilaz
snabdeva menadZzment tim okvirom u kome moze da organizuje istraZivanja o
proucavanom problemu, omogucava menadzerima da sagledaju bitne elemente u datoj
situaciji 1 vazne odnose medu njima 1 obezbeduje konceptualni okvir za analizu,
planiranje i kontrolu datog skupa aktivnosti. Sistem se moZe definisati kao skup
medusobno povezanih poslovnih elemenata, koji uti€u na proces rada 1 pozicioniranje
kompanije na trzistu. Dobro uskladen sistem poslovanja moze da dovede kompaniju u
trziSnu prednost u odnosu na konkurenciju. Upravo zato je vazno svaku kompaniju
posmatrati kao sistem. Informacioni sistemi imaju iste karakteristike kao 1 opsti sistemi.
Zbog toga se definiSu na isti nacin, kao skupovi komponenti, ljudi, procedura, podataka,
koje su medusobno povezane da teze ostvarivanju zajedni¢kog poslovnog cilja. Osnovni
cilj informacionih sistema jedu da pretvaraju podatke u informacije. MarketinSki
informacioni sistem (MIS) se definiSe kao skup komponenti i informacija koje su
medusobno tako povezane da teze ostvarivanju zajednickog poslovnog cilja. Marketinski
informacioni sistem sastoji se od ljudi, procedura i1 podataka. Ljudi slede odredene
procedure da bi na osnovu podataka proizveli informacije.

U ovom poglavlju posebno je naglaSeno da razvoj MIS-a ide u pravcu izrade prototipa
sistema koji karakteriSu brzina, nizi troSkovi 1 intenzivno uklju¢ivanje korisnika u proces
razvoja. Umesto da prave kompletan sistem odjednom, da prave detaljne specifikacije
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koje iziskuju mnogo vremena, projektanti sistema prema ovoj metodologiji samo
generalno registruju Sta korisnici Zele, naprave prototip koji sadrzi delove sistema koji
najvisSe zanimaju korisnika. Ova metodologija, koja se naziva i1 nelinearnom ili
iterativnom metodologijom razvoja, omogucava krajnjim korisnicima — marketinSkim
menadzerima da menjaju 1 nadograduju svoje zahteve tokom citavog perioda izgradnje
sistema, istaknuto je u ovom poglavlju. Razvoj MIS-a na bazi izrade protipa je narocito
podesan u situacijama u kojima je posebno vaZna interakcija korisnika, $to je detaljno
opisano u ovom delu rada.

U doktorskoj disertaciji krenulo se od istrazivanja referentne literature, rezultata
istrazivanja 1 drugih iskustava u delu strateSkog planiranja marketing informacionih
sistema u poslovnom odluc¢ivanju. Nakon definisanja predmeta, ciljeva i hipoteza,
pristupilo se prikupljanju podataka, konstruisanju upitnika, testova za potrebe
istrazivackog 1 ekperimentalnog dela desertacije.

Pomoc¢u metode sinteze izvedene su tipologije, klasifikacije i sistematizacija primera, te
1zvedeni zakljucci. U cilju donoSenja objektivnih zakljucaka koriS¢en je metod indukcije.
Rezultati analize prikazali su se sumiranjem 1 interpretacijom prethodnih nalaza
istrazivanja, a u zakljuCnim razmatranjima prikazani su rezultati istrazivanja i njihova
komparacija sa predpostavljenim hipotezama.

Dobijeni podaci obradeni su u programu SPSS 1 tom prilikom raunate su frekvencije,
aritmetiCke sredine, rang, procenti, korelacije, vrSena je analiza razlika aritmetickig

sredina, 2

, T test, test provere normalnosti distribucije (Kolmogorov-Smirnov),
Levenov test 1 koriS¢ene druge statisticke mere kojesu od znacaja za argumentaciju.
Donosenje zaklju¢aka u odnosu na postavljene hipoteze vrSeno je induktivnim i

deduktivnim pute,. Kroz analizu, sintezu, metodu komparacije.

Osnovni doprinos disertacije ogleda se u sistematizaciji 1 produbljivanju teorijskih
znanja u oblasti strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u procesu
poslovanja, kroz strateSku analizu, implmenetaciju i kontrolu, kao i u razvoju novih
modela marketing informacionih sistema, kao platforme za marketing odlucivanje.
Razvoj modela, kao 1 njegova primena u praksi omogucice teorijsko sagledavanje
prednosti i nedostataka dosada$njih metoda planiranja i sprovodenja marketing strategija
uz podrsku marketing informacionih sistema. Doktorska disertacija doprinece razvoju
sveobuhvatne metodologije planiranja i implementacije marketing informacionih sistema,
kao podrske procesu poslovnog odlucivanja.
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Prakti¢ni doprinos predstavlja primena saznanja steCenih putem navedenih istrazivackih
metoda u cilju unapredenja primene strateSkog planiranja u razvoju marketing
informacionih sistema. Istrazivanje je motivisano potrebom za prepoznavanjem vaznosti
strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u procesu poslovanja 1 potrebom
za njenom objektivnom valorizacijom, ¢ime se daje znacajan doprinos svesti o vaznosti
primene marketing informacionih sistema u poslovnom odlu¢ivanju. Takode,
implementacija modela marketing informacionog sistema, kao platforme u poslovnom
odlucivanju, doprine¢e daljem unapredenju integracije poslovnih funkcija, kao 1 daljem
unapredenju holistickog marketing pristupa, koji kao povratna sprega dalje, opet, uti¢e na
promene ulaznih elemenata u marketing informacioni sistem. Obuhvat ovog istrazivanja i
naucni tretman disertacije ima relevantan doprinos celovitijem istrazivanju strateSkog
planiranja marketing informacionih sistema u procesu poslovnog odlucivanja. S obzirom
na trend razvoja marketing informacionih sistema u procesu poslovanja, oc¢ekuje doprinos
doktorske disertacije inicira dalja istrazivanja naucne 1 stru¢ne javnosti o primeni
marketing informacionih sistema u svim poslovnim delatnostima. Doprinos doktorske
disertacije ogleda se i u samoj primeni marketing informacionih sistema u kompanijama
u zemlji 1 inostranstvu.

Poseban doprinos doktorske disertacije je klasifikacija marketing informacionih
sistema koje se koriste u razliitim poslovnim delatnostima 1 analiza aplikativne primene
pojedinih marketing informacionih sistema u specificnim poslovnim delatnostima. Na
osnovu analize, predstavljena je preporucljiva platforma modela marketing informacionih
sistema neophodnih za razvoj primene informacionih sistema u poslovnom odlu¢ivanju
na svim nivoima i funkcijama kompanije.

Specifican naucni doprinos disertacije predstavlja razvoj interaktivnosti izmedu
strateSkog marketing planiranja, poslovnog odlu¢ivanja i marketing informacionih
sistema u poslovanju kompanija. Oc¢ekivana prakticna primena rezultata istrazivanja
vezana je za mogucnost primene stecenih teorijskih znanja u daljem razvoju marketing
informacionih sistema i marketinskim istrazivanjima, kao i za konkretnu prakticnu
primenu predloZene metodologije planiranja i sprovodenja marketinSkih istraZivanja 1
razvoj seta prakticnih preporuka za implementaciju ove vrste istrazivanja. Disertacija ¢e
takode obezbediti 1 informacije o stanju i trenutnim trendovima u Srbiji kada su u pitanju
marketinSka istraZivanja 1 marketing informacioni sistemi.

Drustveni doprinos doktorske disertacije ogleda se u razvoju marketing informacionih
sistema koji se koriste u neprofitnim organizacijama, namenjenim razvoju druStvene
dobrobiti i drustva u celini. Poseban drustveni doprinos predloZenog istrazivanja ogleda
se u klasifikaciji, sistematizaciji 1 produbljivanju saznanja u oblasti marketing
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informacionih sistema i marketing istrazivanja na Internetu, postoje¢im metodologijama,
alatima, praksama i1 problemima sa kojima se suoCavaju istraziva¢i u 0vOj Novoj
istrazivackoj oblasti.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. MARKETING ISTRAZIVANJE I MARKETING INFORMACIONI SISTEMI

Studija o informacionim sistemima usmerena je na na¢ine kako organizacija dolazi do
informacija 1 kako ih koristi da bi povecala efikasnost upravljanja. Rast kompanije,
rastu¢a kompleksnost poslova i marketin§kog okruzenja kompanije, skra¢ivanje zivotnog
ciklusa proizvoda, rastu¢a brzina kojom bi trebalo donositi marketinske odluke, a
nadasve nova informaticka revolucija, isticu znacaj marketing informacionih sistema
(MIS).

Jos 1958. godine ekonomisti su primetili da polovinu ukupnih troskova funkcionisanja
ameriCke privrede Cine troskovi informacija, te da nijedno drugo podrucje ne sadrzi toliki
potencijal za razvoj kao $to je to slucaj sa upravljanjem informacijama. Danas, potreba za
efikasnim upravljanjem informacijama jo§ je izraZenija, posebno u domenu marketinga,
koje omoguc¢ava kompanijama da se pozicioniraju i odrze na trziStu u uslovima globalnih
promena. (Hani¢, 2004)

Osnovni zadatak marketing informacionih sistema je da pruze informacije, koje
predstavljaju podrSku marketinSkom odluc¢ivanju u cilju boljeg pozicioniranja i opstanka
kompanije na trziStu. Marketing informacioni sistemi sadrze informacije o analizi trzista,
ekonomskim faktorima koji uticu na trzi$na kretanja, socioloSkim faktorima, koji uticu na
percepciju potrosaca, kao 1 informacije o konkurenciji, strategijama konkurencije,
trziSnim kretanjima, trziSnim trendovima, informacije o ponasanju potrosaca, informacije
o budu¢im kretanjima na trZiStu, kao 1 informacije o svim trziSnim subjektima koji
okruzuju i uti¢u na rad kompanije. (Hani¢, 2004)

Strateski marketing pristup podrazumeva strateSku analizu, implementaciju 1 kontrolu.
Ovi zadaci marketinga ne mogu se uspeSno realizovati bez marketing informacionih
sistema, koji pruzaju moguénost skladistenja informacija o kompletnoj strateskoj analizi,
neophodnoj za marketing planiranje. Posle ove faze, dolazi do razrade marketing
strategija 1 konkretne implementacije na trziStu, $to je neophodno generisati, kao
infomaciju u marketing informacionim sistemima. Kontrola je poslednja faza strateSkog
marketing pristupa, koja evidentira uspehe na trziStu, greSke, kao 1 nove Sanse koje se
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stvaraju na konkurentnom trzi§tu. Dobro definisani marketing informacioni sistemi
kompanijama omogucavaju bolji uvid u situaciju na trziStu, jasniju procenu
implementiranih strategija, kao 1 detaljniju kontrolu marketing plana. Pored ovih
strateSkih zadataka, koje imaju marketing informacioni sistemi, oni su neophodni u
sprovodenju strategija relacionog marketinga, koji podrazumeva komunikacija sa svim
privrednim subjektima na trZiStu, konkurencijom 1 potroSac¢ima. U danaSnje vreme,
visoko razvijene infomacione osve$cenosti, kompanije razvijaju MIS u pravcu pracenja
potrosackih trendova, kretanja na trziStu, kao i u pravcu dobijanja konkurentske
prednosti. Glavna strategija dobijanja konkurentske prednosti je strategija diferencijacije,
koja pruza mogucnost da se kompanija izdvoji po nekoj kvalitetnoj specificnosti u
odnosu na konkurenciju. (Janici¢, 2016)

Na primer, u oblasti informacionih sistema, dugo vremena su najbolju uslugu slanja i
primanja e-mail poruka pruzali Yahoo 1 Hotmail. Medutim, kompanija Google je
ponudila kvalitetniji servis g-mail, koji ima diferentnu prednost da se mogu brzo
pretraziti poruke, snimiti na virtuelni disk, sinhronizovati sa mobilnim telefonima. Na taj
nacin, korisnici su brzo prihvatili g-mail 1 postali ne samo zadovoljni korisnici, ve¢ 1
promoteri servisa, tako §to su savetovali svojim prijateljima da ga koriste. Ovo ukazuje
da je kompanija Google, na osnovu blagovremenih infomacija u okviru marketing
informacionog sistema, uspela da dobije prednost na trziStu 1 postane omiljeni brend.
Ovaj primer ukazuje na snagu koju imaju marketing informacioni sistemi.

Kompanija Google, pored servisa za slanje poruka, prepoznatljiva je po najvecem
pretrazivacu na svetu, po prijatelju svih nas u obliku Google pretrazivaca, koji je
zasnovan kao moderna, informaciona enciklopedija, koja nam daje informacije iz svih
oblasti zivota. U buduénosti, uz razvoj informacionih sistema, ocekuje se da ce
kompanija Google pruziti Sire moguénosti svojim korisnicima, Sto se vidi u
kontinuiranom razvoju servisa. Sve ovo je zasnovano na pracenju potreba potrosaca.

U oblasti informacionih sistema i kompanija Facebook, ostvarila je globalni uspeh, na
osnovu potrebe korisnika da se povezuju 1 komuniciraju. Facebook je nastao kao ideja
studenata da se povezu u oviru fakulteta, a postao je globalni socioloski i poslovni
fenomen. Danasnja strategija razvoja Facebooka zasnovana je na integraciji pisane forme
1 video zapisa. Kompanija Facebook ima ¢itav tim mladih ljudi koji stvaraju
informacione platforme, ali i tim marketing stru¢njaka koji razvijaju marketing
informacione sisteme, koji skladiSte informacije o korisnicima, partnerima, konkurenciji,
trendovima 1 kretanjima na trZiStu. Snaga marketing informacionih sistema nikada nije
bila jaca nego danas. Marketing informacioni sistemi su platforma poslovanja kompanija,
koje su svesne da je informacija klju¢ uspeha, najbolji nacin da se osvoji trziSte 1 da se
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dugo ostane lider u datoj oblasti. Kompanija Coca Cola ve¢ 45 godina je lider u oblasti
negaziranih pi¢a na globalnom trziStu, upravo zahvaljuju¢i dobroj podrSci marketing
informacionih sistema. Glavna strategija Coca Cole je razli¢itost od svih drugih pic¢a, po
kvalitetu, imidZu 1 Zivotnom stilu. Kompanija insistira na porukama o sreci, radosti 1
porodi¢noj povezanosti, Sto predstavlja glavne vrednosti druStva. Coca Cola prati
savremene trendove, tako imamo njihove promotivne kampanje na Internet stranicama,
drustvenim mreZzama, Youtube-u. Zahvaljujuéi informacijama o vazZnosti pracenja
savremenih trendova Coca Cola je godinama lider na globalnom trzistu. (Medijski
dijalozi, Vol.83)

Osnovni elementi kovanice “marketing informacioni sistem” (MIS) su: sistem,
informacija 1 marketing. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Informacioni sistemi se projektuju da ostvare viSe ciljeva. Jedan od primarnih ciljeva je
da se podaci na ekonomic¢an nacin obrade 1 transformiSu u informacije 1 znanje. Podaci se
najopstije definiSu kao registrovane cinjenice koje se odnose na pojedine aspekte
funkcionisanja proucavanog sistema. Podaci se odnose na elementarni opis €injenica,
aktivnosti, transakcija 1 dogadaja koji su registrovani i zabeleZeni. Podaci su po pravilu
klasifikovani 1 uskladiSteni, ali nisu organizovani da prenesu neko konkretno znacenje.
(Vukmirovi¢, 2015)

Informacije su obradeni podaci. To su podaci koji su organizovani tako da imaju
odredeno znacenje 1 vrednost za primaoca. Odnos podataka i informacija tretira se kao
odnos sirovina (inputa) i finalnih proizvoda (outputa), a obrada podataka shvata se kao
nacin proizvodnje informacija. Sa stanoviSta upravljanja marketingom, marketinske
informacije mozemo definisati kao obradene podatke koji se odnose na odredene aspekte
marketin§kog sistema ili njegovog okruzenja i koji smanjuju neizvesnost pri donosenju
marketinSkih odluka. Nisu sve infomacije podjednako kvalitetne. Za merenje kvaliteta
informacija koriste se razliCiti kriterijumi: prikladnost, blagovremenost, tac¢nost i
validnost. Smatra se da kvalitetna informacija mora da ima sledeCe karakteristike:
(Vukmirovi¢, 2015)

¢ Informacija mora da bude prikladna — mora biti u formi pogodnoj za komuniciranje 1
mora se odnositi na odredene aspekte koji su relevantni za reSavanje datog
upravljackog problema.

e Informacija mora biti blagovremena — mora biti raspoloziva onda kada je potrebna,
odnosno kada se donosi odluka.

e Informacija mora da bude tacna — obradeni podaci, koji se koriste za donoSenje
odluka, moraju biti precizni, odnosno pouzdani. Sam pojam ,.tacnost”, kao i pojam
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»greska®, relativne je prirode i zavisi od toga na Sta se podatak, odnosno informacija
odnosi. Na primer, ako smo obavesSteni da je prosle godine ostvaren obim prodaje od
980 jedinica, a stvarni obim prodaje je dosegao 1000 jedinica, greska iznosi 2%; ako
smo prognozirali da ¢e u oktobru biti prodato 97 jedinica, a prodato je 100 jedinica,
relativna greSka iznosi 3%. Nas kriterijum za ocenu tacnosti u prvom slucaju (kada se
radi o ,,istorijskim* podacima) bife verovatno stroZiji nego u drugom slucaju (kada se
radi o ,,prognoziranim* podacima). U tom kontekstu, drugi podatak oceni¢emo kao
relativno bolji ili ta¢niji od prvog, iako je matematicka tacnost prvog podatka veca od
drugog.

e Informacija mora da smanji neizvesnost — mora da sadrzi element iznenadenja, nesto
Sto pre toga nismo znali. (Hani¢, 2015)

Marketinske informacije mogu da se klasifikuju na razne nacine. Prema tome $ta opisuju,
marketinSke informacije mogu da se odnose na:

1. Karakteristike ponasanja kupaca
a. Ko kupuje?

Sta kupci kupuju?

Gde kupci kupuju?

Zasto kupci kupuju?

Kako kupci kupuju?

Kada kupci kupuju?

Koliko kupci kupuju?

S0 o oo o

Kako ¢e se kupci ponasati u budu¢em periodu?

2. Karakteristike trzista
a. Veli¢ina trziSnog potencijala
b. TrZiSni segmenti
c. Selektivna traznja
d. Budu¢i trzisni trendovi

3. Konkurencija
a. Ko su konkurenti?
b. Karakteristike konkurenata:
i. Marketinski programi
ii. PonaSanje konkurenata
iii. Resursi
c. Glavne prednosti i slabosti
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d. Buduce konkurentsko okruzenje

4. Opste okruzenje

a.
b
c.
d. Politicka klima

Ekonomski uslovi 1 trendovi

. Mere ekonomske politike

Tehnoloski trendovi

5. Interno okruzenje

°© a0 ow

Marketinski resursi

Proizvodni resursi

Finansijski resursi
Tehnoloski resursi

Budu¢i trendovi u internom okruzenju

6. Marketinski miks
a. Proizvod

1.
11.
11i.
1v.
V.
Vi.

Koje su karakteristike proizvoda znacajne?

Kako diferencirati proizvod?

Koji ¢e segmenti biti atraktivni?

Koliko je znac¢ajan servis, garancija itd?

Da li postoji potreba za odredivanje varijeteta (linija) proizvoda?
Koliko je znacajno pakovanje?

b. Mesto (distribucija)

c. Cena

1.
il.
1il.

1.
1.
1il.
1v.
V.
Vi.

Koje tipove distributera treba odabrati?
Kolika je gustina potrebna u pokrivanju trzista?
Koji su oblici fizi¢ke distribucije potrebni?

Kolika je cenovna elasti¢nost traznje?

Koje su politike cena odgovarajuce?

Kako formirati cene za pojedine linije proizvoda?
Kako diferencirati cene po proizvodima?

Kako reagovati na akcije konkurenata?

Koliko je cena znac¢ajna za kupca?

d. Promocija

1.

Koji je budzet optimalan?
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ii. Koliko su za stimulaciju traznje znacajni licna prodaja, ekonomska
propaganda i unapredenje prodaje?

iii. Koji je promocioni miks podesan?

1v. Koji je medijum najefikasniji?

7. Perfomanse marketinga
a. Kolika je tekuca prodaja pojedinih proizvoda?
b. Kolika su trziSna uces¢a pojedinih proizvoda?
c. Kolika je prodaja, odnosno trzi$ni udeo po kupcima, prodajnim podrucjima
itd.
d. Kakav je imidz proizvoda i kompanije kod kupaca, distributera, javnosti?

Prema tome da li pojavu izrazavaju brojc¢ano ili opisno, marketin§ke informacije se dele
na: (Kinear, 2012)

1. Kvantitativne
a. Koliki je trziSni potencijal?
b. Koliki je potencijal prodaje?
c. Kolika je elasti¢nost traznje?

2. Kwvalitativne
a. Ko su kupci?
b. Sta kupci kupuju?
c. Kako kupci kupuju?
d. Zasto kupci kupuju?

Sa stanoviSta vremenskog perioda na koji se odnose marketinske informacije se
klasifikuju na:

1. Istorijske;
2. Tekuce;
3. Prediktivne.

Istorijske informacije daju obavestenja o rezultatima poslovanja kompanije u pethodnom
periodu, tekuce informacije pruzaju obaveStenja o teku¢em poslovanju kompanije i
trenutnim zbivanjima u okruZenju, dok prediktivne marketinSke informacije, koje
predstavljaju rezultate odredenih prognoza i projekcija, daju obavesStenja o rezultatima
poslovanja ili zbivanja u okruzenju u buudéem periodu.
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Istorijske 1 tekuce informacije sluze za kontrolu marketinskih aktivnosti, pa se zbog toga
Cesto nazivaju kontrolnim marketin§Skim informacijama. Prediktivne informacije se
koriste za planiranje marketinskih aktivnosti. Zbog toga se c¢esto zovu planske
marketinSke informacije.

Prema tome odakle poticu, marketinSke informacije se dele na:

1. Primarne;
2. Sekundarne.

Ova podela informacija posebno je znaCajna sa stanoviSta istrazivanja trzista.
Sekundarne informacije su starije informacije, koje kompanija ima u arhivi, koje se
cuvaju u bazama podataka i1 sluze da se analizira kretanje trziSta u prethodnim
periodima, da se izvuku zakonitosti kretanja trziSta, ponasanja konkurencije i kupaca.
Ove informacije su znacajne 1 neophodne u procesu marketinskog odlucivanja, jer
sadrze pogled na kretanje trzista i poslovanje kompanije u proslosti. Ove informacije
su osnova za donoSenje marketinskih odluka na trenutnom trzi$tu i datom okruzenju.
Primarne informacije su sveze informacije sa trziSta, koje se dobijaju direktnim
istrazivanjem trziSta, okruZenja, konkurencije, kupaca, kao i buducih trendova
kretanja na trziStu. Primarne podatke dobijamo sa trziSta putem anketa, intervjua,
fokus grupa, ekperimenata ili posmatranja. (Janici¢, 2011)

U zavisnosti od toga kako se marketinske informacije izvode, razlikuju se:

1. Informacije koje se dobijaju skeniranjem okruzenja;
2. Informacije koje se dobijaju marketinSkim istrazivanjem;
3. Informacije koje se izvode iz sistema internih izvestaja kompanije.

MarketinSke informacije su namenjene prvenstveno marketinSkom odeljenju kompanije,
ali je neophodno da marketinSke informacije budu dostupne na svim nivoima poslovanja
kompanije, na operativnom, funkcionalnom 1 strateSkom nivou. Marketing informacioni
sistem ima zadatak da objedini informacije prikupljene na trzistu i da omoguéi dostupnost
ovih informacija na svim nivoima poslovanja kompanije. Marketinsko odeljenje se nalazi
na funkcionalnom nivou poslovanja kompanije i tu se projektuju strategije marketin§kog
nastupa na trziStu, na osnovu prethodno uradene strateske analize. Vazno je da
marketinsko odeljenje bude u komunikaciji sa drugim funkcionalnim odeljenjima
kompanije, kao Sto je finansijsko odeljenje, prodajno odeljenje, istrazivacko odeljenje,
kako bi odluke o strategijama razvoja kompanije bile adekvatne, blagovremene i
aplikativne. Marketing strategija se ne moZe implementirati na trziStu, ako ne postoji
finansijka podrSka, odnosno planirani budZet za sprovodenje strategije. Zato je
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neophodna saradnja svih odeljenja na funkcionalnom nivou poslovanja kompanije.
Takode, bez informacija o trziSnim trendovima, ponaSanju potrosaca i trenutnoj traznji,
koje nam nudi istrazivacko odeljenje, nije moguée implementirati strategije na pravi
nacin. Posebno je zna€ajno da strateski nivo poslovanja kompanije, odnosno menadZzment
kompanije podrzi 1 odobri planirane strategije marketinskog odeljenja kompanije.

MarketinSka informaticka aktivnost trebalo bi da se posmatra kao korporativna aktivnost,
koja je sastavni deo korporativnog planiranja i razvoja. Moze se zakljuciti da se znanje
sastoji od podataka ili informacija koji se organizuju 1 obraduju da prenesu razumevanje,
iskustvo, akumulirano ucenje 1 stru¢nost u primeni na aktuelni poslovni problem. Danas
je upravljanje znanjem jedna od najaktuelnijih tema u oblasti informacionih sistema.

Primena sistemskog pristupa u marketingu bitno je uticala i na uoblicavanje koncepta
marketinSkih informacionih sistema. Sistemski prilaz znaci pristup problemima kroz
prizmu holisti¢kog pogleda na poslovanje. Holisti¢ki pristup podrazumeva ukljucivanje
svih poslovnih jedinica u analizu trenutnog poslovanja kompanje, kao i njene pozicije na
trziStu. Na osnovu analize formira se slika poslovanja kompanije, jasno se vidi njena
pozicija na trZiStu 1 na taj nacin se sistemski reSavaju problemi 1 definiSu platforme za
dalji razvoj kompanije na trzistu.

Posmatran iz ugla menadzera, sistemski prilaz ima slede¢e prednosti: sistemski prilaz
snabdeva menadZzment tim okvirom u kome moze da organizuje istraZivanja o
prouc¢avanom problemu, omogucava menadzerima da sagledaju bitne elemente u datoj
situaciji 1 vazne odnose medu njima i obezbeduje konceptualni okvir za analizu,
planiranje 1 kontrolu datog skupa aktivnosti. Sistem se mozZe definisati kao skup
medusobno povezanih poslovnih elemenata, koji uti€u na proces rada i1 pozicioniranje
kompanije na trziStu. Dobro uskladen sistem poslovanja moze da dovede kompaniju u
trziSnu prednost u odnosu na konkurenciju. Upravo zato je vazno svaku kompaniju
posmatrati kao sistem.

Informacioni sistemi imaju iste karakteristike kao 1 opsti sistemi. Zbog toga se definiSu na
isti nacin, kao skupovi komponenti, ljudi, procedura, podataka, koje su medusobno
povezane da teze ostvarivanju zajednickog poslovnog cilja. Osnovni cilj informacionih
sistema jedu da pretvaraju podatke u informacije.

MarketinSki informacioni sistem (MIS) se definiSe kao skup komponenti 1 informacija
koje su medusobno tako povezane da teZe ostvarivanju zajedni¢kog poslovnog cilja.
Marketinski informacioni sistem sastoji se od ljudi, procedura i podataka. Ljudi slede
odredene procedure da bi na osnovu podataka proizveli informacije. (Hani¢, 2004)
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2.2. NASTANAK I RAZVOJ KONCEPCIJE MARKETING INFORMACIONIH
SISTEMA

U dugoj istoriji poslovnih kompanija, prema Philipu Kotleru, menadzment kompanija je
posvecivao najviSe paZnje upravljanju novcem, materijalima, masinama 1 ljudskim
resursima, dok je mali znacaj pridavan informacijama. (Kotler, 2008) Tek je sa pojavom
kibernetike (1948) 1 kasnije (1963) informatike potenciran znacaj informacija za
upravljanje 1 razvoj kompanija. Nova era informacione revolucije, naglaSava ulogu
informacije kao osnovnog, inovativnog i razvojnog resursa.

Jos 1958. godine Adrian McDonough primetio je da polovinu ukupnih troSkova
funkcionisanja SAD ¢ine troSkovi informacija, te da nijedno drugo podruc¢je ne sadrzi
toliki potecijal za unapredenje 1 razvoj kao Sto je to slucaj sa analizom informacija. Danas
je efikasno upravljanje informacijama osnova poslovanja modernih kompanija.

Informacija je danas platforma poslovanja. Mnoge svetske kompanije koriste MIS kao
osnovu poslovnog odlucivanja u uslovima globalnog okruzenja. Na osnovu informacija
definiSu se strategije nastupa na globalnom trziStu. I pored razvijenih marketing
informacionih sistema, menadZeri najceS¢e prigovaraju da nema dovoljno pravih
marketinSkih informacija, da su marketin§ke informacije u kompaniji rasute, da je jaka
konkurencija u dobijanju informacija, da su Ceste situacije prikrivanja informacija u cilju
ostvarivanja konkurentske prednosti, da nekada informacija stigne prekasno da bi se na
vreme reagovalo na trzistu. Sve ovo ukazuje da su informacije klju¢ uspeha kompanije na
trzistu. (Kotler, 2008)

2.2.1. DEFINISANJE MARKETING INFORMACIONOG SISTEMA

Prva relevantna definicija MIS-a napisana je u ¢asopisu “Harvard Business Review””:

Marketinski informacioni sistem je skup postupaka i metoda za redovnu, plansku analizu
1 prezentaciju informacija koje se koriste u donoSenju marketinsSkih odluka. (Kotler,
2008)

Philip Kotler definiSe MIS na slede¢i nacin:
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Marketing informacioni sistem je kontinuirana i interaktivna struktura ljudi, opreme i

postupaka oformljenih radi prikupljanja, razvrstavanja, analize, procene i distribucije

prikladnih, pravovremenih i ta¢nih informacija za koriS¢enje donosiocima odluka u
marketingu radi poboljSanja marketinSkog planiranja, izvrSenja 1 kontrole. (Kotler, 2008)

Na slici 1. prikazan je Kotlerov model marketing informacionog sistema.

Marketinski informacioni sistem
Marketinske Marketinske
informacije informacije
Sistem Sistem
internih  |¢ » istrazivanja A
Marketinska 1zvestaja marketinga Direktori
okolina A A marketinga
Ciljna trzista >< N
Market. kanali y Y Anal_lza .
Konkurenti Sistem Sistemsko - P]amral'lje
E.‘;"OSt marketinskih |« »  analiticki [zvisenje
e bavied : ket Kontrola
makrookoline obavestavanja marketing
A

Slika 1. Kotlerov model MIS-a definisan 1986. godine

Karakteristicne komponente definicije MIS-a su sledece:

Prvo, marketinski informacioni sistem je skup ljudi, masina, postupaka i
podataka. Ovi se elementi nalaze u interakciji, oni su medusobno povezani
tako da ostvaruju isti cilj — produkovanje uredenog toka relevantnih
marketinSkih informacija. Ove definicije isti¢u da marketing informacioni
sistemi ne moraju da podrazumevaju racunare, $to znaci i da svi oblici
struktuiranih podataka predstavljaju MIS.

Drugo, aktivnost sistema sastoji se u prikupljanju, razvrstavanju, analizi,
proceni i distribuciji informacija. Te informacije moraju biti relevantne,
prikladne, tacne i1 pravovremene, a sistem treba da obezbedi kontinuirani
tok informacija.

Trece, informacije se moraju prikupljati kako iz unutra$njih, tako i iz
spoljasnjih izvora kompanije.
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Cetvrto, informacije, kao izlaz marketinikog informacionog sistema,
koriste se kao osnova za donoSenje odluka u odredenim oblastima
upravljanja marketingom, odnosno u svim fazama procesa upravljanja
marketingom, tj. Analiyom, planiranjem, izvrSenjem i kontrolom.

Peto, Sto je mozda 1 najvaznije, marketinSki informacioni sistem je
struktuiran, interaktivan kompleks. To znaci, da ovaj sistem mora biti
brizljivo, planski organizovan i skladno uklopljen u organizacionu strukturu
kompanije. To znaCi da se uspeSan marketinSki informacioni sistem ne
moZe spontano razvijati u okviru kompanije.

Da bi bio delotvoran, marketinSki informacioni sistem mora imati podrsku
top menadZmenta.

Ne postoji obrazac za organizaciju marketinskog informacionog sistema,
Sto znaci da marketinski informacioni sistem svake kompanije mora biti
jedinstven. (Hani¢, 2008)

Mnoge kompanije jo§ nisu prihvatile znacaj upravljanja informacijama za delotvoran

marketing u savremenoj trziSnoj privredi. Postoje razlozi koji, sada viSe nego ikada

ranije, zahtevaju upravljanje marketinskim informacijama 1 razvoj marketinskih
informacionih sistema. Neki od razloga su:

Informaciona eksplozija. — Samo u nauci znanje raste brzo. Ocenjeno je da
je poslednjih deset godina svetska akumulacija znanja udvostru¢ena. Nema
razloga da ne verujemo da ¢e se u sledecoj deceniji volumen svetskoj
znanja ponovo udvostruciti. Informacije, uklju¢uju¢i marketinske
informacije, ostvaruju rast u mikrosekundama. Mi ne moZemo zaustaviti taj
tok. Zato moramo nauciti da ga kontroliSemo, pri ¢emu su mnoge
kompanije u zakaSnjenju.

Rastu¢a kompleksnost poslova 1 okruzenja kompanije. — Diverzifikacija
proizvodnje, Sirenje dimenzija trzZiSta, suoCavanje kompanije sa sve
ostrijom konkurencijom na domacem 1 medunarodnom trZiStu, veca
probirljivost kupaca — sve to zahteva bolje informacije da bi se poslovima
dobro upravljalo.

Rast kompanije. — Ako rast kompanije nije pracen razvojem marketinskog
informacionog sistema, onda postoji realna opasnost da postojece
marketinSke informacije budu toliko rasprostranjene da ih nije moguce
prakti¢no upotrebiti.
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Brzina kojom treba donositi odluke se povec¢ava. — Porast trziSne dinamike
dovodi do toga da je potrebno donositi odluke u sve kra¢im vremenskim
intervalima, a to namece potrebu sve ceSc¢eg koriS¢enja odgovarajucih
marketinSkih informacija.

Skra¢ivanje zivotnog ciklusa proizvoda zahteva vesto upravljanje da bise
izvukao S$to vec¢i profit u raspoloZzivom vremenu, a to zahteva bolje
marketinske informacije.

Primena modelskog pristupa u upravljanju marketingom. — Primena
saveremenih kvantitativnih modela u donoSenju marketinSkih odluka o
cenama, promociji, distribuciji, zahteva vecu koli¢inu informacija, nego
tradicionalni pristupi upravljanju marketingom.

Kori$¢enje prednosti nove informaticke tehnologije. — Mada racunar nije
neophodan marketinsSkom informacionom sistemu, razvoj hardvera 1
softvera, koncepta baze podataka i komunikacionih tehnologija omogucio
je koriS¢enje odredenih metoda i modela koji se ranije, bez racunarskih
resursa, nisu mogli koristiti. Jedna od najinteresantnijih implikacija nove
informaticke tehnologije je da baza podataka moze biti distribuirana —
decentralizovana do tacaka i mesta gde se odluke donose. (Hani¢ 2008)

MIS doprinosi vecoj efektivnosti i1 efikasnosti marketinga kao poslovne funkcije 1

kompanije u celini. Delotvoran, odnosno dobro struktuiran i1 racionalno organizovan
marketinSki informacioni sistem obezbeduje visestruke koristi:

Obezbeduje vise informacija u jedinici vremena. — MIS obezbeduje vecu
proizvodnju informacija u jedinici vremena i brzu cirkulaciju marketinskih
informacija izmedu prijemno-predajnih elemenata sistema. Na taj nacin,
MIS doprinosi povecanju produktivnosti marketin§ke informaticke
funkcije i poboljSanju drugih perfomansi savremene kompanije.
Omogucava da se ostvari isti nivo zadovoljenja informati¢kih potreba uz
manje troSkove. — U tom smislu MIS doprinosi povecanju ekonomicnosti
marketinSkih informatickih aktivnosti 1 aktivnosti kompanije u celini.
Velikim 1 decentralizovanim kompanijama pomaze da informacije rasute
po manjim organizacionim delovima integriSe u smislenu celinu. — U tom
svojstvu, marketinSki informacioni sistem doprinosi integraciji velike 1
decentralizovane kompanije.

Obezbeduje osnovu za efektivnu primenu koncepcije marketinga. —
Snabdevaju¢i donosioce marketinskih odluka potrebnim informacijama,
MIS doprinosi povec¢anju ukupne marketinske produktivnosti kompanije.
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e Omogucava brze prepoznavanje trendova u marketinskoj okolini. —
Ostvarujuci ulogu radarskog sistema, odnosno nervnog centra kompanije —
kako ga je Kotler definisao — marketinSki informacioni sistem pomaZe
kompaniji da potencijalne opasnosti svede na minimum, odnosno da
maksimalno iskoristi prilike koje joj se ukazu.

e Obogacuje analizu. — Zahvaljuju¢i banci podataka 1 statisti¢koj banci, koja
sadrZi niz statistickih metoda, Sto omogucavaju da se iz podataka izvedu
brojne informacije, MIS povecava analiticku mo¢ 1 time ukupnu
delotvornost marketinga.

e Omogucava donoSenje optimalnih odluka. — Razvijen MIS sadrzi banku
modela koji pomaZzu marketinSkim menadZerima u donoSenju boljih
odluka.

e Omogucava bolju kontrolu sprovodenja marketinskih planova 1 akcija. —
Pojacavajuéi signale o odstupanjima ostvarenih od planiranih rezultata,
MIS doprinosi brzem reagovanju kompanije na uocene devijacije u
funkcionisanju marketinSkog sistema. (Hani¢, 2008)

Ukoliko je MIS zasnovan na raunaru, tada je moguce zastiti informacije od konkurenata,
odnosno spreciti nedozvoljen pristup odredenim, tajnim, podacima.

2.2.2. OD ISTRAZIVANJA TRZISTA KA MARKETING INFORMACIONIM
SISTEMIMA

U poslednjih nekoliko decenija marketinska istrazivanja se razvijaju u tri
komplementarna pravca koji predstavljaju put od tradicionalnog istrazivanja trziSta do
marketin§kog informacionog sistema. Karakterise ih:

e Orijentacija na metod;
¢ Orijentacija na odlucivanje;
e Orijentacija na sistem.

Pravac marketinSkih istrazivanja koji je orijentisan na metod nalazio se uvek u prvom
planu. Medutim, dok je teziSte ranije bio na metodama prikupljanja podataka, u poslednje

e

se vreme u ZiZi interesovanja nalaze metode za obradu i analizu podataka. (Hani¢, 2008)

Prenos informacija ili sastavljanje izveStaja o marketinSkom istrazivanju predstavlja
tradicionalnu oblast istrazivanja marketinga. Medutim, rastuca svest o tome da izvestaji o
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marketin$kim istrazivanjima moraju biti orijentisani prema donosiocima marketinskih

odluka, podstakla je orijentaciju marketinskih istrazivanje na donosenje odluka.

Orijentacija marketinSkih istraZzivanja na odlucivanje usledila je kao rezultat kritike loSeg

odnosa izmedu marketinskih istrazivanja 1 upravljanja marketingom. Marketinski
menadZeri navodili su sledece kriticke primedbe: (Kotler, 2016)

Da se marketinSko istrazivanje cesto bavi prikupljanjem bezvrednih
podataka, te da se prikupljanje podataka Cesto odvija kao aktivnost za sebe,
umesto da se razvija kao proces prikupljanja onih informacija koje su
potrebne za reSavanje marketinskih problema.

Da istrazivaci trziSta ne razumeju marketinSke upravljacke probleme, te da
su mnogi nalazi marketinskih istraZzivanja neupotrebljivi, jer su van
konteksta.

Da je istrazivanje trziSta viSe usmereno na informacije o proslosti, nego na
informacije o sadasnjosti 1 buduénosti.

Da je istraZzivanje marketinga u toj meri zaokupljeno kratkoro¢nim
pitanjima da viSe nije u stanju da pomaze pri reSavanju dugoro¢nih
problema.

Da je istraZivanje trZiSta viSe usmereno na metodoloske probleme nego na
probleme menadzmenta.

Da se marketinsko istrazivanje isuviSe shvata kao projekat sa definisanim
pocetkom 1 krajem, a nekao kontinuirana aktivnost koja pomocu
informacija podrzava donoSenje marketinskih odluka.

S druge strane, istrazivaci marketinga upucivali su marketinskim menadZerima sledece
kritike: (Kotler, 2008)

Da menadzeri, plaseci se gubitka slobode odlucivanja 1 gubitka mo¢i, ¢esto
ne koriste informacije koje su rezultat istrazivanja trzista.

Da marketinsko istrazivanje ¢esto ne moze da obezbedi prave informacije
za menadZment, jer nisu poznati jasno definisani ciljevi istrazivanja.

Da sukobi Cesto nastaju zbog toga §to top menadzment nije zainteresovan
za objektivne informacije, ve¢ samo trazi potvrdu svog prethodno
formiranog misljenja.

Da zbog pozicije odeljenja za istrazivanje marketinga, koje u kompaniji
Cesto zauzima nisko mesto, nije moguca efikasna integracija marketinskih
istrazivanja i upravljanja marketingom.

36



Radi resavanja ovih sukoba neki autori predlazu da se istrazivane trziSta i upravljanje
marketingom usklade tako Sto ¢e se istrazivanje orijentisati prema fazama procesa
marketinskog odlucivanja.

Ocekuje se da ¢e integracioni jaz izmedu istraZivanja trziSta i upravljanja marketingom
biti uskoro otklonjen zahvaljujuci sistemskoj orijentaciji marketinskih istrazivanja.

Afirmacija sistemskog pristupa u marketingu dovela je do toga da se trendovi orijentisani
na metod 1 odlu€ivanje u marketinSkom istrazivanju medusobno povezu 1 dase
istovremeno obezbedi karika koja nedostaje — organizacija celokupne ponude
marketinskih informacija u odnosu na potrebe marketinSkih menadzera za informacijama.
Neki autori smatraju da 1ako se istraZivanje trZiSta neprekidno osavremenjuje i €ini
relevantnijim za reSavanje problema kompanije, ono je zbog uskosti svoje funkcije,
nepodesno da u potpunosti zadovolji informacione potrebe marketin§kog odeljenja.
Sistemska orijentacija u marketingu dovela je do saznanja o potrebi da se tradicionalno
istrazivanje trziSta posmatra kao deo velikog marketin§kog informacionog sistema.

Razvoj marketinSkih istrazivanja u pravcu MIS-a omogucio je: (Hani¢, 2008)

e Da se trziSna istraZivanja orijentiSu na potrebe marketinSkog menadzmenta
za informacijama. — Perspektiva MIS-a trebalo bi da bude takva da se jasno
vidi da traznja za informacijama i1 ponuda informacija predstavljaju
meduzavisan sistem, koji moze da bude uspeSan samo ako je prikupljanje
informacija orijentisano na potrebe menadzmenta za njima.

e Da se prikupljanje eksternih informacija vr$i kontinuirano. — Marketinski
informacioni sistem doprinosi otklanjanju situacije u kojoj se najcesce
kontinuirano prikupljaju samo interne informacije, dok se prikupljanje
eksternih informacija prepusta sporadicnom marketinskom istraZivanju sa
definisanim pocetkom 1 krajem, koje se tie odredenog projekta.
Marketin§Skim  rukovodiocima je potreban sistem marketinSkog
obavestavanja, koji bi bio napravljen prema njihovim potrebama, te koji bi
sluzio kao platforma za marketinsko odluc¢ivanje. (Hani¢, 2008)

e Da se organizuju ukupne informaticke aktivnosti u marketingu. MIS bi
trebalo da bude struktuiran tako da se procesi odlucivanja podrzavaju
organizovanim tokom relevantnih informacija iz izvora koji se nalaze u
kompaniji i van nje.
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e Razumevanje informatickih potreba i nacina koriS¢enja informacija od
strane rukovodilaca marketinga fundamentalniji je faktor od bilo kog dela
opreme 1li tehnoloSke mogucénosti.

e “Zivotni ciklus razvoja MIS-a” predstavlja generalni koncepcijski okvir za
sagledavanje svih aktivnosti koje su ukljucene u razvoj sistema.

e Zasnovan na pretpostavci da MIS kao 1 svaki drugi sistem ima svoj “Zivotni
ciklus”, koncept Zivotnog ciklusa MIS-a mozZe da se posmatra 1 kao metod
ili metodologija razvoja MIS-a.

Osnovne grupe aktivnosti koje mogu da se posmatraju kao faze zivotnog ciklusa razvoja
MIS-a:

1. Iniciranje projekta.

2. Analiza sistema.

3. lIzrada studije izvodljivosti.
4. Logicko projektovanje.

5. Fizi€ko projektovanje.

6. Testiranje.

7. Implementacija.

8. Funkcionisanje.

9. Evaluacija.

10. Odrzavanje.

Potrebno je naglasiti da razvoj MIS-a na osnovu izrade prototipa sistema karakteriSu
brzina, nizi troSkovi 1 intenzivno uklju¢ivanje korisnika u proces razvoja. Umesto da
prave kompletan sistem odjednom, da prave detaljne specifikacije koje iziskuju mnogo
vremena, projektanti sistema prema ovoj metodologiji samo generalno registruju Sta
korisnici zele, naprave prototip koji sadrzi delove sistema koji najviSe zanimaju
korisnika. Ova metodologija, koja se naziva i nelinearnom ili iterativnom metodologijom
razvoja, omogucava krajnjim korisnicima — marketinskim menadzerima da menjaju i
nadograduju svoje zahteve tokom Citavog perioda izgradnje sistema. Razvoj MIS-a na
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bazi izrade protipa je naroito podesan u situacijama u kojima je posebno vazna
interakcija korisnika. (Hani¢ 2004)

Analiza informatickih potreba marketinskog rukovodstva predstavlja jednu od vaznih
faza razvoja MIS-a. Glavni razlog za postavljanje korisnika u Zizu je taj da empirijska
istrazivanja pokazuju da korisnici — marketinski rukovodioci jednostavno nece koristiti
sisteme koje nisu projektovani iz perspektive korisnika. U tom smislu postoji €itav niz
prakticnih 1 konceptualnih ograni¢enja procene informatickih potreba marketinSkih
rukovodilaca. U tipi€énom sluc¢aju rukovodioci ne poznaju svoje informati¢ke potrebe, a u
mnogim slucajevima te potrebe mogu biti neprepoznatljive. U mnogim je slucajevima
teSko predvideti potrebe u vezi sa donosenjem marketinSkih odluka. Takode, razlike u
stilovima rukovodilaca pri reSavanju upravljatkih problema mogu biti prepreka u
definisanju MIS-a. (Vukmirovi¢, 2015)

Koncept merenja informati¢kih potreba krece od analizi podataka. Ovaj pristup, koji
podrazumeva prouCavanje pisanih, formalnih 1 neformalnih izvora informacija
obezbeduje identifikovanje redundantnih informatickih tokova, koji nastaju kao rezultat
izmene zahteva 1 personala na odredenoj funkciji, odredivanje najcesce koriS€enih izvora
informacija, kao i identifikovanje slucajeva kada je dotok informacija rukovodiocima
neadekvatan. Slabost metode je u tome Sto se oslanja na rukovodioce pri identifikaciji 1
opisivanju praznina u tokovima informacija, kao i problema sa formatima i ucestalos¢u
izvesStavanja. Analiza odlu¢ivanja ima cilj da odredi glavne odluke za koje su rukovodioci
odgovorni, kao 1 da razvije analiticki model svake identifikovane odluke, radi izolovanja
informatickih zahteva.

Tokom projektovanja MIS-a korisnici mogu da ucestvuju u dizajniranju izveStaja, menija,
potrebnih podataka i datoteka. U toku analize rezultat svake faze, svako predlozeno
reSenje mora dobiti odobrenje od korisnika. Na taj se nacin lakSe otkrivaju propusti 1
moguce greske 1 osigurava se da novi sistem odgovara stvarnim potrebama. Kada se za
projektovanje koriste klasicni metodi koji ne predvidaju aktivno uceS¢e korisnika
evidentna je pojava negiranja 1 bojkotovanja sistema. U tom slucaju korisnici
dozivljavaju sistem kao nesto strano i plaSe se promena koje on donosi. Aktivno ucesce
omogucéava korisnicima da se jo§ na samom pocetku detaljno upoznaju sa novim
sistemom 1 da ga prime kao neSto ¢iji su deo, a to ima veliki znaCaj za efikasno
koris¢enje. (Hani¢ 2004)

Evaluacija MIS-a trebalo bi, pored ostalog, da odgovori na sledeca pitanja:

® Da li MIS doprinosi ostvarivanju opstih i marketinSkih ciljeva preduzeca?
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® Dali MIS podrzava posebne ciljeve marketinga?

e Koliko je potrebno vremena da MIS odgovori na zahteve korisnika?

® Dalije MIS pouzdan?

® Da li hardver, softver 1 ostale tehnicke komponente MIS-a zadovoljavaju sadaSnje

1 buduce zahteve korisnika?

® Dalije budzet za razvoj MIS-a adekvatan?

® Dalije MIS efikasan?

Kao kriterijumi za merenje kvaliteta MIS-a najc¢esce se navode sledeci: (Kotler, 2008)

Kompatibilnost - da li je MIS kompatibilan sa drugim podsistemima
informacionog sistema preduzeca.

Efektivnost — da 1i MIS funkcioniSe na najbolji moguéi nacin kako bi
ostvarivao opste 1 marketinske ciljeve preduzeca.

Ekonomicnost — da li su troSkovi MIS-a u okviru zadatih resursa.
Pouzdanost — da 1i su greske svedene na najmanju mogucu meru.
Fleksibilnost — da 1i je MIS lako modifikovati.

Bezbednost — da li je MIS bezbedan u pogledu mogucih zloupotreba.

Lakoc¢a odrzavanja — da li zahteva mnogo napora da bi se sistem odrzavao
tako da uspesno funkcionise tokom svog “zivotnog” veka.

3. PROCES MARKETING ISTRAZIVANJA I MODERNI PRISTUPI

3.1. DEFINISANJE PROBLEMA

Kao $to je ve¢ pomenuto, polazna tatka svakog istrazivanja je prepoznavanje simptoma

koji ukazuju na eventualne promene i1 probleme na trziStu. Iskustvo menadZera, jasno

definisana strategija kompanije i razumevanje trzista u velikoj meri uticu na sposobnost

prepoznavanja problema. Potencijalno, problemi se mogu odnositi na proizvod,

potrosace, konkurenciju ili druge faktore poput ekonomskih, politickih, socijalnih koji
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mogu izazvati promene na trziStu. Ponovo, u zavisnosti od iskustva menadzera i planirane
strategije, kompanija moze odrediti koliko su te promene relevantne i u kojoj meri uticu
na poslovanje. S druge strane, iskustvo istrazivaca takode igra veliku ulogu u definisanju
problema. Neretko se dogodi da menadZer nije u moguénosti da jasno definiSe problem
pa su iskustvo i znanje, ali i komunikacione vestine istrazivaca od velikog znacaja u ovoj
fazi. Jasno 1 precizno definisanje problema uti¢e na sve ostale faze, ali 1 na celokupno
istrazivanje, odnosno ono odreduje koje vrste informacija je potrebno prikupiti kako bi se
problem resio. Ukratko, kvalitetno razmisljanje o problemu pre prikupljanja podataka u
velikoj meri odreduje kvalitet prikupljenih podataka, analize i reSavanja problema (Smith
& Albaum, 2010). U procesu definisanja problema ne treba zanemariti korisnost
sekundarnih podataka. Cesto podaci koje kompanija ili istraZiva¢i veé¢ poseduju (razni
izvestaji, rezultati ranijih istrazivanja) mogu biti veoma korisni u definisanju problema,
odnosno konkretnog cilja istrazivanja. Sekundarni podaci se mogu koristiti, ne samo za
definisanje problema, ve¢ i1 nakon §to je problem definisan, kako bi se potvrdilo da li je
problem jasno i tatno odreden. Konstantno pracenje trziSta, okruzenja i1 promena
znacajno mogu doprineti jasnijem razumevanje problema, te kompanije koje redovno
analiziraju okruzenje (makro i1 mikro okruzenje), lakSe 1 brze mogu prepoznati

potencijalne opasnosti, odnosno Sanse.

3.2. DEFINISANJE CILJEVA ISTRAZIVANJA

Precizno definisanje cilja istrazivanja, kao i problema, znacajno odreduje samu strukturu
1 tok istrazivanja. Metodologija, tehnike, vrste analiza koje ¢e se koristiti, a na kraju i
nacin interpretacije rezultata, moraju biti u skladu sa ciljevima istrazivanja. Shodno tome,
ciljevi istrazivanja predstavljaju transformaciju problema u izjave koje predstavljaju skup
informacija koji se oCekuje na kraju istrazivanja. U svakoj narednoj fazi istrazivanja
istraziva¢ se mora pridrzavati odredenih ciljeva kako bi na kraju rezultati bili korisni za
narucioca i dali mu sve potrebne odgovore 1 moguénosti za reSenje problema. Najcesce se

u jednom istrazivanju postavlja viSe ciljeva, odnosno krece se od opstih ka specificnim
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ciljevima. Ipak, i u ovome treba biti oprezan jer previSe ciljeva moze znatno uticati na
strukturu istrazivanja, odnosno instrumenta za prikupljanje podataka, pa na kraju i na
kvalitet dobijenih informacija, tako da se u ovom slucaju moZe obaviti viSe studija kako
bi se ispunili svi ciljevi. Ukoliko rezultati istrazivanja daju odgovore na sva unapred
definisana pitanja, a koja se postavljaju prilikom definisanja problema i ciljeva, onda se

moze smatrati da su ciljevi istrazivanja ispunjeni. (Hani¢, 2004)

3.3. RAZVOJ METODOLOGIJE ISTRAZIVANJA

Samu fazu razvoja metodologije istrazivanja Cini viSe manjih faza koje podrazumevaju
definisanje vrsta informacija koje treba prikupiti, definisanje populacije, odnosno uzorka,
odredivanje na¢ina merenja, prikupljanja podataka i1 na kraju definisanje nacina na koji ¢e
se analizirati prikupljeni podaci. Dok ciljevi istrazivanja definiSu koje informacije treba
prikupiti, prvi korak u razvoju metodologije se viSe bavi pitanjem koju vrstu informacija
treba prikupiti. Naredni korak u razvoju metodologije jeste definisanje populacije,
odnosno uzorka. Smit i Albaum u svojoj knjizi ,,Uvod u marketing istrazivanja*
planiranje uzorka definiSu kroz 6 koraka: definisanje populacije, popis naspram uzorka,

dizajn uzorka, veli€ina uzorka, procena tro§kova 1 uzorkovanje. (Smith, 2010)

| Drefinisanje populacije |

| Popis vs. u=zorak |

il

___________________ ;-I Dizajn uzorka |

!

------------------- ->| Welitina uzorka |

Il

———————————————————— ~I Procena trofkova |

il

| Uzorkowvanje |

Dijagram 1 — Koraci u planiranju uzorka (Smith & Albaum, 2010)

Planiranje uzorka pocinje definisanjem populacije. Populaciju ¢ine svi ljudi, gradovi,

domacinstva, prodajna mesta ili bilo koji drugi skup sa odredenim zajednickim
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karakteristikama, a koji je potrebno istraziti. Retko kada se istrazivanje radi na celoj
populaciji 1 to najcesSce jer su troskovi takvog istrazivanja izuzetno visoki, ali i zbog
ograni¢enja praktine prirode. Zbog toga se istrazivanje najceS¢e radi na odredenom
uzorku populacije. Smit 1 Albaum kao prednosti koriS¢enja uzorka umesto cele
populacije, izmedu ostalog, navode brzinu i blagovremenost. Uzorkovanje treba da bude
takvo da minimizuje pristrasnost 1 da obezbedi uzorak koji je reprezentativan za celu
populaciju. Minimalna pristrasnost podrazumeva podjednaku verovatnocu da svaki od
elemenata ude u uzorak, dok reprezentativnost uzorka podrazumeva da on obuhvata one
jedinice koje u sebi sadrze sve karakteristike populacije. Bez obzira na to koji nacin
uzorkovanja se primenjuje, uzorak mora biti reprezentativan za populaciju koju
predstavlja. Da bi uzorak bio reprezentativan moraju biti poznate informacije o populaciji
na kojoj se istrazivanje radi. U tom smislu, u zavisnosti od populacije, potrebno je
poznavati broj ¢lanova koji ¢ine populaciju. Osim broja ¢lanova, a ponovo u zavisnosti

od populacije, potrebno je poznavati i ostala svojstva.

Tre¢i korak u planiranju uzorka jeste dizajn uzorka. Pod dizajnom uzorka podrazumeva
se metod izbora pojedinacnih Clanova uzorka, ukljucujuéi teorijske i1 prakticne faktore.
Prakti¢ni faktori podrazumevaju troskove, vreme, rad, organizaciju. U okviru dizajna
uzorka razmatra se jedinica iz populacije koja Ce se istrazivati. Na primer, u zavisnosti od
cilja istrazivanja 1 konkretne populacije, kao jedinica uzorka moZze se uzeti celo

domacdinstvo ili muska osoba iz domacinstva.

Jedan od vaznijih koraka u dizajnu uzorka jeste odredivanje na¢ina na koji ¢e se birati
jedinice iz populacije koje ¢e Ciniti uzorak. Postoje dve Siroke kategorije uzorkovanja:
slucajni 1 neslucajni uzorak. Koja ¢e kategorija uzorkovanja biti koriS¢ena zavisi od
prirode problema koji se istrazuje 1 populacije. Kada je re¢ o ciljevima uzoraka, Stivens
navodi sledece: ,,Kod slucajnih uzoraka cilj je formirati uzorak koji je i reprezentativan i
koristan. Kod neslucajnih uzoraka cilj je odabrati koristan uzorak iako on mozda nije
reprezentativan za populaciju koju predstavlja® (Stevens, 2006). Slucajni uzorak

podrazumeva da svaka jedinica ima podjednaku verovatnocu da bude izabrana, dok kod
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neslucajnog uzorka nije poznat stepen verovatnoce da jedinica bude izabrana za uzorak.
Sa statisticke tacke gledista, slucajni uzorak je preferiran zato Sto omogucava racunanje
greske uzorkovanja. Greska uzorkovanja je greska koja se javlja kao posledica uzimanja
uzorka umesto koris¢enja cele populacije. Dok se slu¢ajni uzorci smatraju objektivnijim,
neslucajni uzorci, iako su pristrasniji, imaju prednost da su jeftiniji 1 brzi za sprovodenje.
Ipak, kako je reprezentativnost podataka jedan od najvaznijih elemenata istrazivanja,
Lavrakas istice da je glavni problem sa nesluc¢ajnim uzorkovanjem to S§to istraziva¢ ima
samo nepouzdane kriterijume za procenu validnosti takvih uzoraka: ,,GreSka uzorkovanja
je nepoznata, tako da istrazivaci ne mogu reci da li su rezultati reprezentativni ili ne, a

rizik greske je velik* (Lavrakas, 2008).

Kod sluéajnog uzorkovanja najceS¢e se spominju Cetiri tipa uzoraka: prost slucajni

uzorak, sistematski uzorak, stratifikovani uzorak i1 grupni (klasterski) uzorak.

Prost sluéajni uzorak je najceS¢e koriSceni i najosnovniji oblik uzorkovanja. Prost
slucajnu uzorak definiSu sledece karakteristike: selekcija se vrsi iz odredene 1 definisane
populacije, svaka jedinica je poznata i ima podjednaku verovatnocu da bude izabrana,
metod selekcije je specifikovan, objektivan 1 ponovljiv (Adams, Khan, Raeside & White,
2007). Kod prostog slucajnog uzorka uzorkovanje se moze vrsiti sa ponavljanjem ili bez
ponavljanja, odnosno sa vracanjem ili bez vracanja ve¢ izvucCenog elementa. Kod
uzorkovanja sa vracanjem postoji verovatnoc¢a da ¢e isti element biti izvucen viSe puta,
dok kod uzorkovanja bez vracanja svi preostali elementi u populaciji imaju istu
verovatnou da budu izabrani. lako je konceptualno 1 teorijski prosto slucajno
uzorkovanje jednostavno, ono je u praksi relativno teSko i1 skupo za izvrSenje. Viser,
Krosnik 1 Lavrakas (2000) nedostatke ovakvog naCina uzorkovanja opisuju na sledeci
nacin: ,,Glavni nedostatak ovakvog nacina uzorkovanja je to §to zahteva da svi ¢lanovi
populacije budu identifikovani tako da elementi mogu biti nezavisno i direktno izabrani

1z celokupne populacije. Kada se to postigne, prost sluc¢ajni uzorak je izvucen iz okvira
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pomocu niza slucajnih brojeva koji dovodi do toga da su odredeni elementi izvuceni a
neki ne. U mnogim slucajevima je nemoguce ili neprakticno nabrojati svaki element
populacije koja je predmet interesovanja, Sto iskljucuje prosto slucajno uzorkovanje*

(Visser, Krosnick & Lavrakas, 2000).

Sistematski uzorak predstavlja male varijacije u odnosu na prost sluc¢ajni uzorak. Izbor
elemenata se vrsi po unapred odredenom sistematskom redosledu, a polazi se od slu¢ajno
odabranog pocetka. Sistematsko uzorkovanje se najCeSce koristi prilikom selekcije
uzoraka iz velikih direktorijuma. Kao 1 kod prostog slucajnog uzorkovanja, sistematsko
uzorkovanje zahteva da su svi elementi identifikovani, ali 1 da su elementi sortirani
slucajnim redosledom. Ukoliko elementi nisu sortirani slu¢ajnim redosledom postoji rizik
da sistematsko uzorkovanje nece dati uzorak koji je reprezentativan za populaciju iz koje
je izvucen. Sistematski uzorak se inicira slu¢ajnim odabirom cifre n, a zatim izborom
elementa uzorka u svakom #» intervalu, u zavisnosti od veli¢ine populacije 1 zahtevane
veli¢ine uzorka (Wrenn, Stevens & Loudon, 2002). Cesto se na sistematsko uzorkovanje
gleda kao na pokusaj povecanja efikasnosti uzorka po povoljnim tro§kovima. Sistematski
uzorak moZze biti reprezentativniji od prostog slu¢ajnog uzorka zavisno od grupisanja
objekata u okviru uzorka. Shodno tome, sistematsko uzorkovanje moze povecati
reprezentativnost kada su elementi sortirani po karakteristici koja je od interesa. Na
primer, ako se uzima uzorak iz grupe kupaca sortirane po opadaju¢em obimu kupovine,
sistematsko uzorkovanje ¢e sadrzati 1 kupce sa malim i1 kupce sa velikim obimom
kupovine, dok prost sluc¢ajni uzorak moze selektovati, na primer, samo kupce sa malim
obimom kupovine, te on ne moze biti reprezentativan ukoliko je obim kupovine

karakteristika od interesa u istrazivanju.

Stratifikovani uzorak se koristi kada je potrebno prevazi¢i heterogenost populacije. U
slu¢aju kada je populacija veoma heterogena, podaci dobijeni prostim slucajnim
uzorkovanjem najeSc¢e nece biti dovoljno precizni 1 tada se koristi stratifikovano
uzorkovanje. Stratifikacija podrazumeva podelu populacije na podgrupe, tj. strate prema

odredenom kriterijumu (npr. pol, godine), a koristi se kada su te podgrupe od posebnog
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interesa za istrazivanje. Stratifikovani uzorak karakteriSe Cinjenica da je celokupna
populacija podeljena na medusobno iskljucive podgrupe i1 da se prostim slucajnim
uzorkovanjem izvla¢i uzorak iz svake podgrupe (Wrenn, Stevens & Loudon, 2002).
Stratifikovani uzorak omogucava kontrolu veli¢ine uzorka svakog stratuma tako da bude
pogodan i1 dovoljan za analizu podataka ili da bude reprezentativan za populaciju.
Stratifikovano uzorkovanje moZze biti proporcionalno 1 neproporcionalno. Proporcionalno
uzorkovanje obezbeduje da je veliCina uzorka proporcionalna relativnoj veli¢ini tog
stratuma u celoj populaciji. Nasuprot njemu imamo neproporcionalno biranje, koje se
primenjuje sa ciljem da u uzorku budu viSe zastupljeni stratumi sa ve¢om varijabilno$¢u
(to se naziva optimalna stratifikacija), ili da veli¢ina stratuma u uzorku bude jednaka,

odnosno zadata (Fajgelj, 2014).

Grupni (klasterski) uzorak se najCeS¢e koristi kada postoji velika geografska
rasprostranjenost elemenata populacije koje treba istraziti ili kada ne postoji spisak
populacije. U tom slu¢aju primenjuje se klaster uzorkovanje, odnosno biraju se krupnije
jedinice uzorkovanja, tj. klasteri. Klaster se definiSe kao skup jedinica posmatranja iste
vrste. U ovakvom uzorkovanju populacija se deli na klastere, a klasteri se zatim biraju
slucajno, nakon Cega se sve jedinice iz odabranih klastera uzimaju u uzorak. Klasteri
predstavljaju grupe ili celine koje prirodno 1 fizicki (prostorno) objedinjuju jedinice
posmatranja (Fajgelj, 2014). Dok je kod stratifikovanog uzorka stratum homogen, klaster
je heterogen te je potrebno formirati takve grupe da svaka za sebe obezbedi Sto vecu
reprezentativnost. Klaster uzorkovanje moze znatno smanjiti vreme 1 troSak anketiranja
licem u lice, ali ono, s druge strane, smanjuje ta¢nost povecavajuc¢i gresku uzorkovanja.
Viser, Krosnik 1 Lavrakas (2000) to objaSnjavaju time da ¢lanovi klastera, osim blizine,
po mnogim karakteristika nego §to su ¢lanovi odabrani prostim slu¢ajnim uzorkovanjem.
Shodno tome, informacije dobijene od ispitanika izvucenih klaster uzorkovanjem su
verovatno manje reprezentativne za populaciju nego S§to je to slu€aj sa istim brojem

ispitanika izvucenih prostim slu¢ajnim biranjem.
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Nesluéajni uzorci koji se u literaturi, ali i u praksi najées¢e spominju su: kvotni uzorak,

namerni uzorak, prigodni uzorak i lan€ani uzorak.

Kvotni wuzorak, prema mnogobrojnim autorima, predstavlja najpoznatiji oblik
neslucajnog uzorka 1 koristi se za poboljSanje reprezentativnosti. Sustina kvotnog uzorka
ogleda se u odabiru karakteristika koje opisuju odredenu populaciju. Kada se koristi
kvotni uzorak, najceS¢e se bira nekoliko kontrolnih karakteristika. Osim Sto omogucava
reprezentativnost, kvotni uzorak smanjuje troSkove i vreme potrebno za sprovodenje
anketiranja. Tipi€no kvotno biranje sastoji se iz slede¢ih koraka: 1) izbor obelezja
populacije koja ¢e se koristiti za upravljanje biranjem ¢lanova populacije, 2) utvrdivanje
proporcija zastupljenosti u populaciji svih modaliteta ovih obelezja 1 3) formiranje kvota
za anketare, a na osnovu proporcija zastupljenosti obelezja. Odabiru obelezja mora se
pristupati pazljivo jer ona kasnije sluZze za procenu reprezentativnosti uzorka. Obelezja
prema kojima se vr$i biranje nazivaju se kvotnim obeleZjima ili kvotnim kriterijumima.
Kako bi se postigla reprezentativnost kvotnim uzorkom potrebno je imati informacije o
stvarnim proporcijama klju¢nih kriterijuma u populaciji. Takode, kod odabira obelezja,
odnosno kriterijuma, potrebno je voditi rauna o tome da to budu kriterijumi koji su
objektivni u smislu lakog i nedvosmislenog utvrdivanja. Kako bi se ovo postiglo, na
primer, ako je stanovniStvo populacija koja se istrazuje, za kvotne kriterijume se uzimaju
pol i godine. U zavisnosti od teme istrazivanja i ciljane populacije, pored pola i godina,
kvotni kriterijumi mogu biti geografsko podrucje (podela po gradovima ili tipu naselja —

urban 1 rural), stepen obrazovanja, radni status 1 sl.

Namerni uzorak se dobija uzorkovanjem prilikom kog se vrsi selekcija ¢lanova s
obzirom na neku svrhu ili nameru. Iako je namerni uzorak subjektivni pristup
uzorkovanju, reprezentativnost je moguce posti¢i uz vestine, iskustvo i znanje onoga ko
vr$i uzorkovanje. Prednosti namernog uzorkovanja su to §to je jeftino, pogodno za

upotrebu, zahteva manje vremena 1 moze pruziti dobre rezultate kao 1 slucajni uzorci. S
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druge strane, namerno uzorkovanje ima i svoje nedostatke, a najvazniji je §to ono ipak ne
dozvoljava direktnu generalizaciju zakljuCaka istrazivanja na celu populaciju. Namerni

uzorak je pogodan i Cesto se koristi za pilot studije ili regrutaciju za fokus grupe.

Prigodni uzorak cine ispitanici koji su lako dostupni istrazivacu, tako da ostali ¢lanovi
populacije nemaju mogucnost da budu izabrani. Ovo je najmanje skupo i vremenski
zahtevno uzorkovanje jer se ovim procesom lako 1 brzo biraju elementi uzorka. Glavni
problem sa ovom vrstom uzorka je nemoguc¢nost da se zna da li je uzorak reprezentativan
za populaciju, te se i rezultati ne mogu generalizovati na populaciju sa visokim stepenom
pouzdanosti. Prigodni uzorci se Cesto koriste jer je moguce obezbediti veliki broj
ispitanika. Prigodni uzorak se najceS¢e koristi prilikom intervjuisanja licem-u-lice na
mestima prodaje ili prometnim mestima. Na primer, ako se ispituje zadovoljstvo
posetilaca/kupaca u trznom centru, ispitiva¢, odnosno anketar ¢e pri¢i svakom posetiocu
koji je 1zaSao iz trznog centra 1 to ¢e biti jedini kriterijjum. Iz tog razloga je prigodni
uzorak najmanje reprezentativan uzorak, jer ne postoji informacija o tome koje su

karakteristike odabranih ispitanika 1 koju populaciju oni reprezentuju.

Lancani uzorak se formira tako $to se krene od polazne tatke, odnosno odredi se prvi
ispitanik koji ¢e preporuciti jo§ nekog ispitanika, pa dalje tokom intervjuisanja svaki
ispitanik upucuje na nove potencijalne ispitanike. Glavne prednosti ovog uzorka su niski
troSkovi 1 moguénost pronalaska ispitanika sa zeljenim karakteristikama. Drugim re€ima,
tehnika lancanog uzorkovanja smatra se visoko efikasnom iz razloga $to omogucava
pronalazenje 1 proucavanje teSko dostupnih ili skrivenih populacija, ali 1 za proucavanje
licnih ili naroCito osetljivih tema. Jo§S jedna od prednosti lan¢anog uzorkovanja jeste
mogucnost dobijanja velikog uzorka. Ipak, loSom stranom ovakvog uzorkovanja smatra
se pristrasnost. S obzirom na to da ¢e ispitanik preporuciti osobu koju manje ili vise
poznaje, velika je verovatno¢a da ¢e stepen pristrasnosti biti visok 1 da predlozeni
ispitanik zapravo nece imati reprezentativne karakteristike. Osim toga, distorzija je
takode jedan od potencijalnih problema ovakvog uzorkovanja. Naime, s obzirom na

odredenu polaznu tacku, odnosno pocetnog ispitanika, moze se desiti da ,,ucesnici u
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lancu® imaju slicne ili iste karakteristike, npr. da svi ispitanici budu muskarci ili

odredenog etnickog porekla.

Cetvrti korak u planiranju uzorka je odredivanje veli¢ine uzorka. Glavni izazov
odredivanja veli¢ine uzorka jeste odgovor na pitanje koliki treba da bude uzorak da bi bio
reprezentativan, odnosno koja je minimalna veli¢ina uzorka kako bi rezultati obezbedili
reprezentativnost za posmatranu populaciju. Adams, Kan, Resid 1 Vajt navode da je
veli¢ina uzorka povezana sa vremenom i troSkovima. Na osnovu ova dva ogranicenja
mora se odrediti uzorak koji ¢e za uzvrat dati rezultate koji su statisticki zna€ajni, Cvrsti
ili opravdani, ali §to je jo§ vaZnije, reprezentativni za celu populaciju (Adams, Khan,
Raeside & White, 2007). S druge strane, Stivens skrece paznju na to da je veli¢ina uzorka
u funkeciji tacnosti uzorka, a da je odreduju druga dva kriterijuma: greSka merenja i nivo
poverenja. Pod greSkom merenja se podrazumeva nivo dozvoljenog odstupanja, odnosno
preciznost uzorka, dok nivo poverenja odreduje verovatnocu da je uzorak u opsegu
tolerancije greSke merenja. Peti korak planiranja uzorka podrazumeva procenu troskova.
Ovde se najces¢e misli na fiksne troSkove 1 varijabilne troSkove u koje spada regrutacija
ispitanika. Ovi varijabilni tro§kovi usko su povezani sa veli¢inom uzorka. Sesti, odnosno

poslednji korak u planiranju uzorka je zapravo samo uzorkovanje.

Veoma vazan korak u razvoju metodologije istraZivanja jeste odredivanje nacina na koji
¢e se vrsiti merenje. Merenje se moze definisati kao nacdin dodeljivanja simbola za
predstavljanje svojstava osoba, objekata, ponaSanja. Merenje ima smisla samo ako su sa
stepenom njegove preciznosti uskladene (a) preciznost intelektualnih aktivnosti koje su u
funkciji postavljanja problema, definisanja pojmova, varijabli, hipoteza i razmatranja
ostalih teorijskih, metodoloskih 1 aplikativnih aspekata istraZivanja, i (b) preciznost onih
brojnih prakti¢nih aktivnosti iz kojih se sastoje organizacija i realizacija svake od faze

istrazivanja (Havelka, Kuzmanovi¢ & Popadi¢, 2004). Merenje podrazumeva sistem

49



logickih odluka ¢iji je standard skala. U literaturi se naj¢eS¢e spominju, a i u
marketinSkim istrazivanjima najceS¢e koriste, Cetiri vrste skala: nominalna, ordinalna,
intervalna 1 racio skala. Nominalna skala je najnizi nivo merenja. Glavna odlika
nominalnog merenja je da se brojevi ili drugi simboli koriste za klasifikovanje ili
identifikovanje posmatranog objekta. Cesto se nominalna skala posmatra kao skala za
kvalitativnu klasifikaciju, a ne za merenje. Ordinalnu skalu karakteriSe uredivanje
objekata u pravilan niz, odnosno ona omogucéava rangiranje objekata prema odredenoj
vaZznosti. Primer ordinalne skale predstavlja rang lista igraca u, na primer, tenisu nakon
zavrSenog takmicenja. Vazno je napomenuti da ordinalna skala ne pokazuje veliCinu
razlike izmedu rangova. Intervalna skala, odnosno intervalno merenje ukazuje na
rastojanje ili razliku izmedu dve jedinice. Ova skala poseduje svojstvo reda i rastojanja,
odnosno razlike su podjednake na svakom delu skale, a nulta tacka skale je proizvoljna.
Najvisi nivo merenje predstavlja racio merenje. Glavna odlika racio skale je postojanje
apsolutne nule koja predstavlja odsustvo datog atributa. Pored apsolutne nule, jo§ jedna

odlika racio skale je jednako rastojanje izmedu jedinica, odnosno postojanje intervala.

Odredivanje nacina na koji ¢e se prikupljati podaci predstavlja jo§ jedan od koraka u
razvoju metodologije istrazivanja. Nekoliko faktora odreduje na koji nacin ¢e se podaci
prikupljati, a neki od vaznijih su budzet, ljudski resursi, vremenska ograni¢enja, a
svakako 1 cilj istrazivanja. Shodno tome, medu najpoznatije i najcesc¢e korisS¢ene metode
prikupljanja podataka ubrajaju se: opservacije, eksperimenti, anketiranje, intervjuisanje i
vodenje dnevnika. Opservacije predstavljaju posmatranje proucavane pojave. Umesto §to
¢e direktno ispitivati ispitanika, istraziva¢ se moze odluciti za tehniku posmatranja koja je
jeftinija ali 1 objektivnija. Opservacije se mogu primenjivati samostalno, ali Cesto se
koriste u kombinaciji sa drugim tehnikama, koje naj¢eS¢e u sebi imaju element
komunikacije. Nekada je posmatranje jedina tehnika koja moze dati potrebne odgovore iz
razloga §to ispitanici nekada ne mogu definisati razloge za neko svoje ponasanje ili

odluku, dok se uz unapred definisan plan 1 cilj posmatranja, te informacije mogu
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prikupiti. Eksperimenti se u odnosu na ostale tehnike u najvecoj meri razlikuju po
stepenu kontrolu koji istraziva¢ ima nad uslovima u kojima se podaci prikupljaju. Cilj
eksperimenata je da se utvrdi efekat razli¢itih faktora na promenljivu varijablu na
kontrolisan nacin i1 u kontrolisanim uslovima. Drugim re¢ima, eksperimentom se meri
povezanost izmedu varijabli, zavisnih i nezavisnih, a istraziva¢ namerno izaziva promene
kako bi posmatrao, odnosno merio njthov uticaj na varijable. Eksperimentalna
istrazivanja se ne sprovode toliko Cesto iz razloga S§to su znacajno skuplja od ostalih

vidova istrazivanja, a i vreme je vrlo Cesto ogranicavajuci faktor.

Anketiranje 1 intervjuisanje, odnosno struktuirani i nestruktuirani intervjui, najéesce su
koriS¢ene tehnike u marketing istraZzivanjima. Glavna razlika izmedu ove dve tehnike
jeste Sto se anketiranje vr$i po unapred definisanim pitanjima koja ¢ine instrument
istrazivanja, odnosno upitnik, dok je intervjuisanje slobodniji vid prikupljanja podataka u
smislu da istraZziva¢ ima unapred definisane teme razgovora 1 glavna pitanja, ali ima
slobodu da produbljuje razgovor i postavlja dodatna pitanja koja nisu unapred definisana.
Anketiranje se uglavnom koristi kada je potrebno imati Sto veci broj ispitanika, odnosno
uzorak, dok se intervjuisanje primenjuje kada je potrebno dublje ispitati misljenja,
stavove, potrebe ljudi. Anketiranje se najces¢e sprovodi licem-u-lice, telefonskim putem

ili mejlom, dok se intervjuisanje u praksi najcesce radi licem-u-lice.

Vodenje dnevnika jo$ jedan je od nacina prikupljanja podataka. Vodenje dnevnika od
strane ispitanika pogodno je kada se ispituje nacin koriS¢enja nekog proizvoda, proces
donoSenja odluke ili zapaZanje 1/ili uticaj reklama. Dnevnik se vodi prema unapred datim
instrukcijama od strane istrazivaca: u kojim situacijama je potrebno popunjavati dnevnik,
pod kojim uslovima, koliko ¢esto, itd. Adams, Kan, Resid 1 Vajt navode da dnevnik moze
biti i kvalitativan i kvantitativan u zavisnosti od toga koje informacije se beleze, odnosno

prikupljaju (Adams, Khan, Raeside & White, 2007).
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Poslednja faza u razvoju metodologije istrazivanja odnosi se na odredivanje nacina na
koji ¢e se prikupljeni podaci analizirati. Ovaj deo procesa istrazivanja razmatran je ve¢ u
ovoj fazi zato Sto mogucnosti za analiziranje zavise od vrste prikupljenih podataka,
strukture instrumenta istraZivanja, primenjene tehnike prikupljanja podataka, itd. Na
primer, ukoliko se u analizi planira testiranje razlika u stavovima ljudi uzrasta od 18 do
25,26 do 33 134 do 41 godine, onda se u uzorak ne mogu ukljuciti osobe mlade od 18 ili
starije od 41 godine. Osim toga, ovo je bitno jer se mora voditi racuna i o definisanju

kategorija godina, koje moraju biti u skladu sa onim Sto se planira u analizi, odnosno §to

3.4. PRIKUPLJANJE PODATAKA

Cetvrta faza procesa istrazivanja odnosi se na samo prikupljanje podataka na terenu. Uz
unapred definisan vremenski plan, odreden nacin uzorkovanja, tehnike prikupljanja
podataka, koncipiran instrument istrazivanja, sprovodi se prikupljanje podataka. U ovoj
fazi angazovanost 1 kontrola od strane istraziva¢a od klju¢nog je znacaja za valjanost
prikupljenih podataka. Pre nego §to se po¢ne sa samim prikupljanjem podataka na terenu,
anketare je potrebno obuciti, odnosno detaljno uputiti u sam projekat, odnosno instrument
istrazivanja. Na primer, ukoliko je u pitanju anketiranje licem-u-lice uz upitnik kao
instrument istraZivanja, pre samog anketiranja potrebno je anketarima/saradnicima
objasniti svako pitanje iz upitnika, odnosno na koji nacin da ih postavljaju, da li da Citaju
ponudene odgovore ispitanicima ili ne, koliko opSirne otvorene odgovore treba da
upisuju, itd. Ovde je bitno anketare upoznati i sa na¢inom odabira ispitanika. Ukoliko se
na terenu primenjuje kvotni uzorak, anketari moraju znati koje su kvote, odnosno
kriterijumi za odabir ispitanika, a isto tako moraju imati unapred pripremljene kvotne
planove. Ukoliko je potrebno imati uzorak reprezentativan za odredenu populaciju po

polu, godinama 1 obrazovanju, kvotni plan ¢e sadrzati informacije o tome koliko, na
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primer, Zena, uzrasta 30-40 godina, srednjeg obrazovanja, treba anketirati na zadatom
punktu/mesnoj zajednici. Dakle, davanje jasnih instrukcija anketarima od klju¢nog je

znacaja za ta¢nu primenu svega isplaniranog i pripremljenog u ranijim fazama projekta.

U okviru ove faze, a nakon prikupljanja podataka, sprovodi se 1 kodiranje 1 unos podataka
u datoteku. Ovo je takode vazan korak u procesu s obzirom na to da je od velikog znacaja
da podaci kakvi su prikupljeni na terenu stignu do istrazivaca ili analiti¢ara koji ¢e ih
kasnije obradivati. Shodno tome, pogreSno kodirani ili uneti podaci mogu dovesti do toga
da se u analizi ne dobiju rezultati koji su realni i1 reprezentativni za ispitanu populaciju ili
trziSte. Brojni izazovi se mogu pojaviti tokom prikupljanja ili unosa podataka, te su neki
od njih slaba responzivnost ispitanika, vreme kao ograni¢avajuéi faktor, duzina upitnika
koja odbija ispitanike, osetljive teme istrazivanja, itd. Kako bi se prevazisli eventualni
izazovi ili problemi u praksi se Cesto ispitanicima urucuje poklon u znak zahvalnosti za

ucestvovanje u istrazivanju.

3.5. ANALIZA I INTERPRETACIJA PODATAKA

Nakon §to se podaci prikupe, sledi analiza i interpretacija podataka. Neki od ciljeva
analiziranja podataka su da se dobiju odgovori na pitanja istrazivanja, konceptualizacija
prikupljenih podataka, izvodenje zakljuc¢aka koji se mogu primeniti na celu populaciju,
itd. PoCetna tacka ovog koraka je zapravo pregledanje prikupljenih podataka i logicka
kontrola. U ovoj fazi istraziva¢ pregleda sav prikupljeni materijal, odnosno podatke kako
bi utvrdio da li je sve potpuno a zatim svakoj jedinici, odnosno ispitaniku dodeljuje
identifikacioni broj 1 mesto u bazi podataka. Veoma bitno u ovoj fazi jeste izrada plana
analize podataka. Istraziva¢ pre nego $to po¢ne sa samom obradom i analizom podataka
mora znati koju vrstu podataka ima na raspolaganju, odnosno koja vrsta podataka je
prikupljena na terenu i u odnosu na to isplanirati, odnosno definisati koje analize moze

primeniti na prikupljenim podacima, a koje ¢e obezbediti sve potrebne odgovore. Tek
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nakon §to su prethodno navedeni koraci ispunjeni moze se poceti sa analizom i

interpretacijom podataka.

Analiza podataka, u kvantitativnim istrazivanjima naj¢es¢e pocinje od deskriptivne

statistike.

Deskriptivna statistika se sastoji od prikazivanja 1 opisivanja podataka pomocu tabela,
grafikona 1 sumarnih pokazatelja. Deskriptivna statistika je jedna od oblasti primenjene
statistike koja koristi metode 1 mere u procesu donoSenja statistickih zaklju¢aka. Veza
izmedu deskriptivne statistike 1 statistickog zakljucivanja ostvaruje se putem verovatnoce,
koja predstavlja Sansu javljanja odredenog ishoda, odnosno govori o Sansama da se neki
dogadaj ostvari u uslovima neizvesnosti (Prica, Chroneos Krasavac, Petrovi¢ & Coli¢,
2015). Deskriptivna statistika se odnosi na distribuciju frekvencija varijabli iz
istrazivanja, dok distribucija frekvencija odrazava dobijenu raspodelu rezultata
istrazivanja. Cilj deskriptivne statistike je uopStavanje, odnosno generalizacija nalaza ne
samo na grupu koja je Cinila uzorak, ve¢ na celu populaciju kojoj ta grupa pripada.
Shodno tome, kada se govori o generalizaciji na populaciju, deskriptivna statistika je deo
statistiCkog ocenjivanja. Statistika ocenjivanja sluzi da se na osnovu, na uzorku dobijenih,
aritmetickih sredina, standardnih devijacija ili relativnih frekvencija (procenata) i
njihovih standardnih gresaka oceni koje su njihove vrednosti u populaciji (Fajgelj, 2014).
Kako bi se S§to preciznije opisala distribucija frekvencije neke varijable potrebno je
primeniti odredene metode, tzv. numericke deskriptivne mere. Numericke deskriptivne
mere podrazumevaju, izmedu ostalog, (1) meru centralne tendencije i (2) varijabilnost.
Mere centralne tendencije su: aritmeticka sredina, medijana i mod. Aritmeti¢ka sredina
predstavlja prosecan rezultat u odredenoj distribuciji rezultata, odnosno prosek odgovora
izraCunatih sumiranjem svih odgovora i deljenjem sa brojem odgovora. Medijana deli
seriju rangiranih podataka na dva jednaka dela i ona je jednaka vrednosti srediSnjeg ¢lana

serije podataka. Mod predstavlja vrednost koja se najces¢e pojavljuje u seriji podataka,
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odnosno onu vrednost koja ima najvecu frekvenciju. Mere varijabilnosti pomazu da se
sagledaju razlike, odnosno varijacije izmedu vrednosti podataka. Na primer, prosek
godina zaposlenih u dva razli¢ita preduzeca je isti 1 iznosi 45 godina, ali to ne znaci
nuzno da je raspodela godina zaposlenih u ovim preduze¢ima ista ili sli¢na (npr. godine
najmladeg 1 najstarijeg Clana prvog preduzeca se znacajno razlikuju od godina najmladeg
1 najstarijeg zaposlenog u drugom preduzecu). Kako bi se utvrdile ovakve varijacije
koriste se mere varijabilnosti. Na osnovu navedenog moze se zakljuciti da ako se
posmatraju zajedno, mere centralne tendencije 1 mere varijabilnosti, daju znatno jasniju
sliku o rezultatima nego $to to ¢ine samo mere centralne tendencije. Mere varijabilnosti

su: raspon, prosecno apsolutno odstupanje, varijansa, i standardna devijacija.

Raspon je najprostija mera varijabilnosti 1 dobija se kao razlika (Ymax-Ymin) najvece
mere u skupu (Ymax) i najmanje mere u skupu (Ymin). Stoga je veoma lako uociti
nedostatak ove mere varijabilnosti — uzimanje u obzir samo dve ekstremne vrednosti iz

skupa 1 zanemarivanje svih ostalih vrednosti unutar skupa.

Prose¢no apsolutno odstupanje dobija se kao zbir apsolutnih odstupanja devijacija
podeljen sa ukupnim brojem devijacija (odnosno ukupnih brojem individualnih mera). Na
ovaj natin uzimaju se u obzir sve vrednosti unutar skupa, dok apsolutna vrednost
onemogucava da se devijacije saberu do nule. Medutim, apsolutne vrednosti dobijene

prosecnim apsolutnim odstupanjem nisu pogodne za dalju statisticku analizu.

Varijansa ispravlja nedostatke prosetnog apsolutnog odstupanja 1 predstavlja zbir

kvadriranih devijacija podeljen sa ukupnim brojem devijacija.
V=Y (Y-M)*/N (Y je pojedina¢na vrednost, a M aritmeti¢ka sredina)

Varijansa se stoga moze odrediti kao prosec¢no kvadrirano odstupanje. Problem sa
varijansom je u cinjenici da je koriS¢enje kvadriranih mera Cesto manje smisleno u

odnosu na kori§¢enje originalnih mera.
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Standardna devijacija kao reSenje za nedostatak varijanse stoga predstavlja i najcesce
koris¢enu meru varijabilnosti, a najjednostavnije se moze odrediti kao koren varijanse.
Na taj nacin se neutraliSe problem koji je kvadriranje devijacija nosilo sa sobom, pa ¢e
mere standardne devijacije biti iste kao 1 one u kojima se izraZzavaju originalne mere

(Todorovi¢, 2008).

Inferencijalna statistika odnosi se na skup analiza koje se baziraju na statistickom
zaklju¢ivanju. SuStina statistickog zaklju€ivanja je da se na osnovu postojecih
informacija na slu¢ajnom uzorku, donese odredeni zakljuCak o populaciji. Stoga se
statisticko zaklju€ivanje moZe svesti na 2 osnovna cilja: ocenjivanje parametara i
testiranje statistickih hipoteza. Ocenjivanje parametara, odnosi se na numericke
karakteristike populacije na osnovu numerickih karakteristika slu¢ajnog reprezentativnog
uzorka, dok testiranje statistickih hipoteza predstavlja donoSenje odluke o odbacivanju ili
neodbacivanju statistiCke hipoteze na osnovu podataka prikupljenih na slu¢ajnom

reprezentativnom uzorku (Tenjovi¢, 2002).

Same analize mogu se najSire podeliti na dve kategorije: parametrijske i
neparametrijske analize. Klasi¢ni parametrijski statisticki postupci su inferencijalni.
Zasnivaju se na pretpostavei o normalnoj raspodeli, zahtevaju bar intervalni nivo
merenja, a nulta hipoteza sadrzi precizno formulisane vrednosti parametra. Takode, Cesto
je uslov za parametrijske analize dovoljno veliki, reprezentativan uzorak dobijen
slucajnim uzorkovanjem. S druge strane, neparametrijski statisticki postupci nemaju
stroge zahteve o distribuciji mera u populaciji, dok nivo merenja moze ukljuditi
nominalne podatke i rangove. Suprotno parametrijskim statistickim postupcima, ove
metode mogu se primeniti na malim uzorcima (manjim od 10 mera), a moguce je
poredenje uzoraka koji su po obliku distribucije mera razli¢iti (Tenjovi¢, 2002). Tako
postoje odredene prednosti i nedostaci koje parametrijske i neparametrijske metode nose
sa sobom, za potrebe ovog rada, prikazace se analize koje se najCesce koriste za potrebe
marketinskih istrazivanja: Hi-kvadrat analiza, Korelacije, Linearna regresija, ANOVA, i

Analiza glavnih komponenti/Faktorska analiza.

56



Hi-kvadrat analiza

Hi kvadrat test predstavlja neparametrijski test statistik kojim se testira raspodela
verovatnoca po nivoima kategoricke varijable (Tenjovi¢, 2002). Takode, kada postoje 2
kategoricke varijable sa 2 ili viSe nivoa, ovim testom se, uslovno re¢eno, moze ispitati
povezanost izmedu kategorickih varijabli (Field, 2010). Naime, kako izmedu
kategorickih varijabli ne moZe ispitivati takva povezanost koja se moze ispitati izmedu
numerickih varijabli, napominjem da se govori o uslovno re¢enoj povezanosti radi lakseg

razumevanja test statistika.

Najjednostavnije, hi-kvadrat dobija se kao zbir kvadriranih reziduala za svaki nivo
kategoricke varijable, podeljen sa ocekivanom frekvencom tog nivoa. Reziduali
predstavljaju odstupanje dobijene od ocekivane frekvence odredenog nivoa kategoricke

varijable (Todorovi¢, 2008).
2= S (P
Gde je f~-dobijena ili empirijska frekvenca
f’-o¢ekivana ili teorijska frekvenca

Nakon dobijene hi-kvadrat vrednosti, utvrduje se kolika je verovatnoc¢a da se u
istrazivanju dobije takva ili jo§ veéa vrednost hi-kvadrata, pod pretpostavkom da je nulta
hipoteza tacna Ukoliko je dobijena verovatnoca veca od 0.05 ili 0.01, prihvatamo nultu
hipotezu 1 smatramo da dobijeni nalaz nije statisticki znacajan. Medutim, ukoliko je
verovatno¢a manja od 0.05 ili 0.01, tada se odbacuje nulta hipoteza i rezultat se smatra
statisticki znacajnim. U takvim situacijama mozemo tvrditi da postoji povezanost izmedu
ispitivanih kategoric¢kih varijabli. (Todorovi¢, 2008). Analogno utvrdivanju povezanosti
izmedu numerickih varijabli, 1 prilikom analize povezanosti izmedu kategoricki varijabli
moze se utvrditi intenzitet povezanosti, a neki od koeficijenata su Kramervo V
koeficijent, Fi koeficijent, Koli¢nik Sansi, Koli¢nik rizika, Razlika rizik.
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Postoji nekoliko uslova koje je potrebno zadovoljiti kako bi mogla da se sprovede Hi-
kvadrat analiza. Ispitivani slu¢ajevi moraju biti nezavisni od ostalih slucajeva, §to znaci
da rezultat dobijen na jednom ispitaniku nece uticati na rezultat dobijen na drugom
ispitaniku. Takode, kada je varijabla dihotomna, sve oCekivane frekvence moraju biti
vece ili jednake 5, dok je u slucaju politomnih varijabli neophodno da sve ocekivane
frekvence budu vece ili jednake 1, a da u viSe od 20% kategorija, oc¢ekivane frekvence

budu vece ili jednake 5 (Tenjovié, 2002; Todorovi¢, 2008; Field; 2010).

Korelacije

Korelacija je parametrijska statisticka analiza koja iskazuje stepen u kome promene jedne
numericke varijable bivaju pra¢ene promenama druge numericke varijable na odredenom
uzorku ispitanika. Dakle kao $to i sam naziv analize upucuje, korelacijom se ispituje
kovariranje ili zajedni¢ko variranje dve varijable (Todorovi¢, 2008; Tenjovi¢, 2002).
Korelacija se najc¢esce utvrduje preko Prisonovog koeficijenta korelacije koji se dobija po

slede¢oj formuli:

xy = 2 (Xi-Mx)(yi-My)/nSdxSdy

Gde je x; vrednost na varijabli x za datu jedinicu posmatranja
My aritmeticka sredina za varijablu x
yi vrednost na varijabli y za datu jedinicu posmatranja
My aritmeticka sredina za varijablu y
n veli¢ina uzorka

Sdx standardna devijacija varijable x
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Sdy standardna devijacije varijable y

Dakle, iz formule se moze zakljuciti da je Pirsonov koeficijent korelacije prosecni
proizvod standardnih mera varijabli x 1 y (Todorovi¢, 2008). Kada je Pirsonov koeficijent
korelacije jednak 0, mozemo zakljuciti da izmedu 2 varijable ne postoji linearna
povezanost. Kada je Prisonov koeficijent korelacije razli¢it od nule, postavlja se pitanje
da li je dobijena vrednost statistiCki znaCajno razli¢ita od nule. Ukoliko je dobijena
vrednost Pirsonove korelacije zna€ajno razli¢ita od nule na nivou 0.01 ili 0.05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna povezanost 2 numericke varijable. Predznak
koeficijenta korelacije upucuje na smer korelacije koji moze biti pozitivan ili negativan,
dok je sam intenzitet korelacije odreden vrednoséu Pirsonovog koeficijenta korelacije

(Todorovi¢, 2008).

Linearna regresija

Dok korelacija pruza informacije o potencijalnoj povezanosti dve numericke
varijble glavna ideja regresione analize je ispitati, da li se na osnovu vrednosti
prediktorske varijable moZe predvideti vrednost na kriterijumskoj varijabli. Kao 1 u
slucaju korelacije, re¢ je o parametrijskoj metodi u kojoj su sve varijable na intervalnom
nivou merenja, odnosno numeri¢ke varijable. Regresiona analiza zasniva se na metodi
najmanjih kvadrata prema kojoj zbir kvadriranih udaljenosti tacaka (individualnih
empirijskih podataka) od regresione prave, treba da bude najmanji moguci, odnosno treba
da bude manji od bilo koje druge prave u ravni (Todorovi¢, 2008; Tenjovi¢, 2002; Field,

2010). Jednacine prave linije dobija se po formuli:
y= bot+bix
Gde je y vrednost kriterijumske varijable

bo intercept
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b1 nagib
x vrednost prediktorske varijable

Intercept, daje predvidenu vrednost kriterijumske varijable y, kada je prediktorska
varijabla x jednaka 0. Nagib je veoma bitan parametar jer pokazuje brzinu rasta (ili
opadanja) predvidene vrednosti kriterijumske varijable sa porastom vrednosti
prediktorske varijable (Todorovi¢, 2008). U prakti¢nim istrazivanjima naj¢eS¢e imamo
situaciju kada na osnovu nekoliko prediktorskih varijabli Zelimo da predvidimo vrednost
na kriterijumskoj varijabli i tada govorimo o Visestrukoj linearnoj regresiji. Glavno
istrazivacko pitanje u viSestrukoj linearnoj regresiji je: Da 1li se na osnovu linearne
kombinacije nezavisnih prediktorskih varijabli moZe predvidati vrednost na zavisnoj,

odnosno kriterijumskoj varijabli?
y’= botbixi+ baxz + b3xs+...+bmXm

U analizi regresije narocito su bitni koeficijent multiple korelacije 1 koeficijent
multiple determinacije. Koeficijent multiple korelacije predstavlja korelaciju izmedu
kriterijumske varijable sa jedne strane, i linearne kombinacije prediktorskih varijabli sa
druge strane, a statisticka znaCajnost dobijene vrednosti koeficijenta multiple korelacije
testira se F statistikom (kolicnikom objasnjene i neobjasnjene varijabilnosti). Ukoliko je
koeficijent multiple korelacije znacajan na nivou 0.01 ili 0.05, moZemo tvrditi da se na
osnovu linearne kombinacije prediktorskih varijabli moze odrediti vrednost na
kriterijumskoj varijabli sa sigurnos¢u od 0.01 ili 0.05. Medutim, kada utvrdimo da li
postoji povezanost, slede¢i korak je utvrditi intenzitet te povezanosti odnosno koeficijent
multiple determinacije. Najjednostavnije receno, koeficijent multiple determinacije nam
govori koliko varijanse kriterijumske varijable moze biti objaSnjeno na osnovu linearne

kombinacije prediktorskih varijabli (Tenjovi¢, 2002).

Postoji nekoliko uslova za sprovodenje regresione analize. Pre svega regresiona
analiza zahteva dovoljno veliki uzorak. Pored toga, poZeljno je da izmedu prediktorskih
varijabli postoji §to manja meduzavisnost, a §to veca povezanost sa kriterijumskom
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varijablom. Pored toga pretpostavlja se linearnost odnosa medu varijablama, normalna
distribuiranost kriterijumske varijable u populaciji 1 multivarijaciona normalna raspodela

prediktorskih varijabli u populaciji (Tenjovic, 2002).

Analiza varijanse (ANOVA)

Analiza varijanse primenjuje se u situacijama kada imamo jednu ili viSe
nezavisnih kategorickih varijabli sa 2 ili viSe nivoa, 1 jednu zavisnu numeri¢ku varijablu.
U zavisnosti od merenja kao 1 broja nezavisnih varijabli, postoji vise statistickih analiza u

okviru Analize varijanse.

Jednofaktorska univarijatna analiza varijanse primenjuje se u situacijama kada
postoji jedna kategoricka nezavisna varijabla dobijena u neponovljenom merenju, i jedna
zavisna numericka varijabla. Dvofaktorska wunivarijatna analiza varijanse,
podrazumeva dve ili viSe nezavisne kategoriCke varijable, 1 jednu zavisnu numeri¢ku
varijablu. Analiza varijanse za ponovljena merenja primenjuje se u situacijama kada
imamo jednu ili viSe nezavisnih kategoriCkih varijabli dobijenih ponovljenim merenjima
na uzorku ispitanika, 1 jednu zavisnu numeri¢ku varijablu. Konac¢no, postoji i meSani
model, odnosno dvofaktorijalna univariaciona analiza varijanse sa jednim neponovljenim
1 jednim ponovljenim faktorom, odnosno jedna nezavisna kategori¢ka varijabla dobijena
je neponovljenim merenjem, dok je druga kategoricka nezavisna varijabla dobijena

ponovljenim merenjem na uzorku ispitanika (Field, 2010).

Sve navedene statistiCke analize imaju uslove koji moraju biti zadovoljeni kao 1
nacin na koji se dobija F statistik za testiranje povezanosti izmedu nezavisne i zavisne
varijable. Za potrebe ovog rada prikazace se Jednofaktorska analiza varijanse kako bi se
razumela logika u osnovi koje se sprovode i1 ostale analize varijanse sa odredenim

varijacijama.
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Jednofaktorskom analizom varijanse nastojimo da ispitamo postojanje razlika
aritmetickih sredina subpopulacija koje su definisane nivoima nominalne odnosno
kategoricke nezavisne varijable na zavisnoj kvantitativnoj varijabli (Tenjovi¢, 2002).
Sinonim za kategoriCku nezavisnu varijablu je faktor pa otuda naziv jednofaktorska
analiza varijanse. Kroz nekoliko koraka prikazace se postupak dolazenja do vrednosti F

statisika u jednofaktorskoj analizi varijanse.

Vrednost odnosno rezultat pojedinacnog, i-tog ispitanika na kvantitativnoj
varijabli sastavljen je od aritmeticke sredine svih rezultata na kvantitativnoj varijabli (M),
odstupanja rezultata ispitanika od aritmeticke sredine grupe kojoj pripada (y-My) 1 od
odstupanja aritmeticke sredine grupe kojoj ispitanika pripada od aritmeticke sredine svih

rezultata na kvantitativnoj varijabli (My-M)
yi=M+ Mi-M) + (yi-M1)

Ako se uzme u obzir da je yi-M= (Mi-M) + (yi-Mi), ukupni varijabilitet

kvantitativne zavisne varijable moze se razloZiti na slede¢e komponente:
Y (yirM)* = Yn(Mi-M)? + ¥ (yi-Mi)®
Ova jednacina se moze predstaviti i na drugaciji nacin:
SSt = SSb + SSw

Gde je SSt suma kvadriranih odstupanja rezultata aritmeticke sredine svih

rezultata na kvantitativnoj varijabli

SSb suma kvadriranih odstupanja aritmetickih sredina pojedinih kategorija
kategoric¢ke varijable, odnosno pojedinih grupa od aritmetickih sredina svih rezultata na

kvantitativnoj varijabli. Najjednostavnije predstavljaju medugrupne razlike

SSw suma kvadriranih odstupanja rezultata od aritmeticke sredine grupe

kojoj rezultat pripada, odnosno unutargrupne razlike
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n veli¢ina grupe

Kada se sume kvadriranih odstupanja podele sa stepenima slobode (df) dobija se

varijansa
Y (yi-M)?/df = Yn(M;-M)>/df + 3 (yi-M1)>/df
Odnosno
SSt? = SSb? + SSw?
Ukupna varijansa (SSt?) razloZena je na efekat faktora (SSb?) i na gresku (SSw?)

Sto je SSb? , efekat faktora ili medugrupna razlika veéa, to ée biti i veca
povezanost zavisne numeri¢ke varijable sa kategori¢kom varijablom. Sto su individualne
razlike unutar grupa (unutargrupne razlike ili efekat greske ili SSw?) vece, to ¢e biti

manja povezanost izmedu zavisne i nezavisne varijable (Tenjovi¢, 2002).

F statistik stoga predstavlja kolicnik medugrupne i unutargrupne varijanse i

govori, koliko puta su medugrupne razlike vece od individualnih razlika
F= SSb?/ SSw?

Kao 1 u svim gore navedenim analizama, slede¢i korak ¢e biti testiranje dobijene
vrednosti F statistika, odnosno kolika je verovatno¢a da se dobijena vrednost statisticki
znacajno razlikuje od 0. Ukoliko se utvrdi da postoji povezanost, potrebno je utvrditi
jacinu povezanosti. U tu svrhu najces¢e se koristi FiSerov eta koeficijent koji je jednak

koli¢niku medugrupne i totalne varijanse (Tenjovi¢, 2002).

Postoji nekoliko uslova koje je neophodno zadovoljiti kako bi mogla da se
sprovede analiza varijanse. Podaci na zavisnoj varijabli moraju biti numericki, tj., bar na
intervalnom nivou merenja. Takode podrazumeva se normalna raspodela distribucije
zavisne varijable u svakoj subpopulaciji nezavisne kategori¢ke varijable. Poduzorci su

izabrani nezavisnim sluc¢ajnim uzorkovanjem, varijanse subpopulacija nezavisne varijable
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su homogene, dok su efekti faktora i greSke na zavisnu varijablu medusobno nezavisni ili

aditivni (Tenjovi¢, 2002).

Analiza glavnih komponenti/Faktorksa analiza

Varijable se mogu podeliti na manifestne (koje je moguée direktno meriti) i
latentne (koje ne mogu direktno da se mere i1 predstavljaju stvarni izvor varijabiliteta
manifestnih varijabli). Cilj svake nauke je postizanje parsimonicnosti, te je glavna ideja
ovih analiza ve¢i broj manifestnih varijabli svesti na manji broj latentnih varijabli koje
predstavljaju nesto zajednicko za odredenu skupinu manifestnih varijabli, odnosno izvor

variranja manifestnih varijabli.

Potrebno je u okviru faktorske metode napraviti jasnu razliku izmedu analize glavnih
komponenti i faktorske analize. Analiza glavnih komponenti je postupak transformacije
(ortogonalne dekompozicije) n izvornih (manifestnih) varijabli koje su medusobno
korelirane, u n linearnih kombinacija nezavisnih (ortogonalnih) varijabli, tako da prva
glavna komponenta objasnjava najveci deo varijanse originalnog skupa podataka, a svaka
slede¢a komponenta sve manje 1 manje varijanse, dok se ne objasni ukupna varijansa
linearne kombinacije manifestnih varijabli. Dakle, kod analize glavnih komponenti
postoji koliko manifestnih toliko 1 latentnih varijabli, pri cemu ¢e latentne varijable ili
glavne komponente uvek biti nezavisne. Ova analiza predstavlja medukorak dolazenja do

zajednickih faktora (Tenjovi¢, 2002).

Kada se govori o faktorskoj analizi, iako ¢e latentne varijable odnosno faktori
predstavljati takode linearnu kombinaciju manifestnih varijabli, rezultat faktorske analize
bi¢e manji broj latentnih varijabli, odnosno faktora koji nece objasniti celokupnu
varijansu manifestnih varijabli. Takode, dok su glavne komponente uvek ortogonalne
odnosno nezavisne, u faktorskoj analizi moze se dozvoliti meduzavisnost faktora ali 1

ortogonalnost u zavisnosti od rotacije koja se izabere (Tenjovi¢, 2002).
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U okviru osnovnog faktorsko-analitickog modela, ukupna varijansa neke varijable
moze se podeliti na: Zajednic¢ku varijansu (h?), specifiénu varijansu (s?) i greSku merenja
(€?). Zajednicka varijansa ili komunalitet (h?) odnosi se na varijansu koju neka varijabla
deli sa drugim varijablama u skupu i predstavlja proporciju varijanse i-te (jedne varijable)
koja se moze objasniti pomo¢u zajednickih faktora. Specifi¢na varijansa ili specifitet (s?)
neke varijable je varijansa koja je posebna samo za tu varijablu. Predstavlja proporciju
varijanse koja poti¢e od odredenog broja faktora koje data varijabla ne deli sa drugima.
Ukupna varijansa jedne varijable jednaka je zbiru zbiru komunaliteta (h?), specificiteta
(s?) i varijanse greske (e?). Pouzdana varijansa bi¢e jednaka zbiru komunaliteta (h?) i
specificiteta (s?), dok je unikvitet odnosno jedinstvena varijansa jednaka zbiru

specificiteta (s?) i varijanse greSke (€?) (Tenjovié, 2002).

Ono $to je glavni predmet interesovanja u faktorskoj analizi je komunalitet t;.
zajednicki faktori. U pitanju je deo varijanse koji je zajednicki sa drugim varijablama na
osnovu kojih one koreliraju. Medutim, u praksi je ¢esto nemoguce odvojiti unikvitet od
varijanse greSke ako ne znamo pouzdanost. Stoga, faktorsko-analiticki modeli traze

zajedniCke faktore, a ostatak tretiraju kao gresku.

Postoji nekoliko kriterijjuma na osnovu kojih se donosi odluka o broju faktora
odnosno komponenti koje ¢e se zadrzati a najpoznatiji su Gutman-Kajzerov kriterijum,

Hornov Paralelni kriterijum, Catelov Scree test i Bartletov kriterijum.

3.6. INTERPRETACIJA REZULTATA

Poslednji korak u procesu istrazivanja, ali ne 1 manje bitan, jeste interpretacija rezultata,
odnosno pisanje izveStaja istrazivanja. Nakon §to su obavljene sve potrebne analize,
istraziva¢ zaokruzuje ceo proces istrazivanja predstavljanjem rezultata i davanjem
odgovora na pitanja postavljena u prvoj i drugoj fazi procesa, odnosno daje odgovore na
postavljenje ciljeve. Na osnovu dobijenih rezultata, ali i postavljenih ciljeva, istraziva¢ u

ovom koraku daje zakljucke 1 preporuke za dalje akcije. Bez obzira na to koji pristup 1
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metodologija su primenjeni u istrazivanju, izvestaj svakog istrazivanja sadrzi sledece
elemente: naslovnu stranu, sadrzaj, opis metodologije i ciljeva istrazivanja, nalaze
(rezultate) 1 zakljucke 1 preporuke. Veoma vaZan element izveStaja Cine zakljuccei 1
preporuke. Dok deo izvesStaja koji se bavi nalazima (rezultatima) predstavlja zapravo
detaljan prikaz svih obradenih tema (pitanja) u istrazivanju, zakljucci treba da daju
sumarnu sliku dobijenih rezultata, odnosno glavne nalaze koji daju materijal za davanje
preporuka. Preporuke, osim $to moraju biti uskladene sa rezultatima, veoma je vazno da
budu u skladu sa ciljevima. Odnosno, preporuke treba da budu jasni 1 konkretni akcioni

koraci za reSavanje problema koji je definisan na samom pocetku procesa istrazivanja.

3.7 TRADICIONALNE METODE ISTRAZIVANJA

Jedna od prvih metoda koja se primenjivala u istrazivanju trziSta je anketiranje putem
poste. Ranije, kada telefoni jo§ uvek nisu postojali ili kada su tek poceli da se koriste,
najpovoljniji na¢in da se sprovede istrazivanje bio je da se anketa poSalje poStom na
kuénu adresu. Kao 1 danas, ispitivanje licem-u-lice bilo je veoma skupo i zahtevalo je
dosta vremena 1 resursa. Slanje poStom je najpraktiCnije zbog malih troSkova,
anonimnosti 1 samim tim objektivnosti ispitanika jer samostalno popunjavaju anketu, ali
istraziva¢ prilikom sastavljanja upitnika mora znatno viSe paznje da posveti definisanju
samih pitanja, koja moraju biti jasna 1 konkretna zbog odsustva anketara ili moderatora
koji bi ispitaniku mogao pojasniti sve nejasno¢e. Vremenom su se razvile mnogobrojne
metode istrazivanja koje su sada ve¢ svrstane u tradicionalne. NajceSce koriS€ene
tradicionalne metode istrazivanja su: anketiranje licem-u-lice uz papir i olovku (PAPI),

telefonsko anketiranje (CATI), fokus grupe, dubinski intervjui i etnografije.

3.7.1. ANKETIRANJE LICEM-U-LICE UZ PAPIR I OLOVKU
Anketiranje licem-u-lice uz papir i olovku (licno anketiranje) podrazumeva, pored

prisustva ispitanika, i prisustvo anketara. Li¢no anketiranje najces¢e se primenjuje kod
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duzih i kompleksnih istrazivanja gde je prisustvo anketar neophodno kako bi se ispitaniku
objasnila tematika. Anketar sa papira, tj. unapred definisanog upitnika, Cita ispitaniku
pitanja i beleZi njegove odgovore u odgovarajuéa polja. Cesto postoje pitanja ili delovi
upitnika koje ispitanik samostalno popunjava, a ovo se primenjuje kada postoje li¢na ili
osetljiva pitanja u upitniku. Jedna od prednosti licnog anketiranja je Sto postoji
mogucnost koriS¢enja pomoc¢nih materijala kao $to su vizuelni ili audio materijali, uzorci
proizvoda, ambalaza i sl. Na primer, ako je tema istrazivanja testiranje izgleda ambalaze
proizvoda, anketar moze ispitaniku pokazivati jednu ili viSe ambalaza (ili sliku) koje
ispitanik ocenjuje. Kod li¢nog anketiranja veoma je bitna obucenost anketara. Anketari
moraju biti dobro upoznati sa tematikom istraZivanja, razumeti sva pitanja iz upitnika 1
biti vesti u komunikaciji sa ispitanicima. Cesto duZina upitnika moZe negativno uticati na
ispitanike, pa oni mogu pozeleti da prekinu anketu, ali anketari treba da budu dovoljno
veSti da privole ispitanike da nastave do kraja sa anketom. U zavisnosti od teme
istrazivanja, anketiranje se moze sprovoditi u domacdinstvima, na ulici, u ili ispred
prodajnih objekata. Takode, kod licnog anketiranja veoma je bitno da anketar precizno
belezi odgovore ispitanika, odnosno ukoliko u upitniku postoje otvorena pitanja (za koja
ne postoje ponudeni odgovori vec€ ispitanik sam prica svojim re¢ima), veoma je vazno da
anketar upisuje odgovore ispitanika tatno onim re¢ima kojima je ispitanik odgovorio.
Pored brojnih prednosti, ovaj metod istrazivanja ima i svoje nedostatke. Kao glavni
nedostatak moze se izdvojiti kvalitet dobijenih odgovora. Ispitanici Cesto u direktnom
kontaktu sa anketarima nemaju slobodu da jasno iskazu svoje misljenje, pa se zbog toga
mogu dobiti podaci koji ne reprezentuju tacno njihovo misljenje 1 stavove. Osim toga,
uticaj anketara na odgovore ispitanika Cesto se javlja kao problem, ali se ovo moze

prevazic¢i uz dobru obuku anketara.

3.7.2. TELEFONSKO ANKETIRANJE
Telefonsko anketiranje metoda je koja se 1 dalje veoma cesto primenjuje u praksi i to

najceSce zbog niskih troskova ali i brzine prikupljanja informacija. Wrenn, Stevens &
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Loudon (2002) navode da se telefonsko anketiranje obi¢no koristi kada istrazivanje
zahteva brzo prikupljanje informacija iz velike, geografski rasprostranjene populacije,
gde bi licno anketiranje bilo veoma skupo 1 kada je upitnik relativno kratak, a li¢ni
kontakt nije neophodan. Kao 1 kod licnog anketiranja, jo$S jedna prednost telefonskog
anketiranja je Sto anketar moZe pojasniti pitanja ispitaniku ukoliko je to potrebno. Danas,
kad je tehnologija na veoma visokom nivou razvijenosti, postoje razni programi za
belezenje prikupljenih podataka. U ovakvim softverima moguce je pripremiti anketu u
elektronskom formatu, a anketar na jednostavan nacin obeleZava 1 unosi odgovore
ispitanika u softver tokom samog anketiranja. Osim brzine prikupljanja informacija,
prednost telefonskog anketiranja je logi¢ka kontrola, odnosno moguénost filtriranja 1
provere odgovora odmah po unosu u softver. Nepotpune ankete ili odgovori cesto su
problem kod anketiranja koje se obavlja na papiru, dok je kod telefonskog anketiranja, a
usled koriS¢enja racunarskih softvera, zagarantovano popunjavanje svakog pitanja jer je
prelazak na naredno pitanje uslovljeno odgovorom na prethodno. Osim logicke kontrole,
veoma je bitna 1 supervizija od strane strucnjaka u samom centru odakle se anketiranje
obavlja. Jedan od uslova za primenu telefonskog anketiranja jeste duZina ankete. Znatno
je teze sprovesti intervju koji dugo traje telefonskim putem nego li¢nim kontaktom iz
razloga $to je teZze odrzati paznju i1 zainteresovanost ispitanika. Reprezentativnost
dobijenih informacija pitanje je o kojem se ¢esto govori poslednjih godina. Naime, fiksni
telefoni se sve manje koriste, do odredenih ciljnih grupa je teZe do¢i (na primer mladih
ljudi), te polako postaje otezano obaviti intervju ovim putem sa odredenim populacijama.
Osim toga, jo§ jedan nedostatak telefonskog anketiranja je nemogucnost koriS¢enja
pomoc¢nih materijala, npr. vizuelnih. Dakle, ograni¢avajuéi faktor telefonskog anketiranja
je Sto anketar ima mogucénost prikupljanja informacija samo uz pomo¢ unapred
definisanog upitnika, bez ikakve demonstracije dodatnih materijala. Ipak, Wrenn, Stevens
& Loudon (2002) definiSu znatno viSe prednosti nego nedostataka telefonskog

anketiranja:

68



Prednosti Nedostaci

1. Omogucava lako uspostavljanje kontakta 1. Nemogucénost izvodenja ukoliko
sa ispitanikom metodologija telefonskog anketiranja nije
razvijena

2. Administracija 1 bliski nadzor od strane 2. OgraniCenja za pitanja (na primer, skale)
strucnjaka (supervizora/kontrolora)

3. Dobijanje reprezentativnog uzorka je 3. Sprovodenje dugackih anketa telefonom
relativno lako je tesko

4. Fleksibilnost (preskakanje odgovarajuc¢ih
pitanja, i sl.)

5. Brzina prikupljanja informacija
6. Relativno niski troskovi

7. Mogu¢énost izvodenja probne ankete
(testiranje)

8. Pristup osobama koje su teSko dostupne

Tabela 2 — Prednosti 1 nedostaci telefonskog anketiranja (Wrenn, Stevens & Loudon,

2002)

3.7.3. FOKUS GRUPE

Fokus grupe, odnosno vodene diskusije, predstavljaju pricaonice najcesée od 6 do 8 ljudi
koji razgovaraju na odredenu temu uz vodenje od strane moderatora. Pre samog
sprovodenja diskusije istraziva¢/moderator razraduje plan diskusije, odnosno teme o
kojima ¢e se govoriti. Fokus grupe predstavljaju kvalitativhu metodu istrazivanja iz vise
razloga: u diskusiji u€estvuje manji broj ispitanika, vodi se polustruktuirani intervju,
odnosno unapred se definiSu glavne teme 1 pitanja koja se dalje produbljuju uz sam tok
razgovora, postoji mogucénost dubljeg ispitivanja misljenja i stavova nego §to je to slucaj

sa anketama gde su pitanja striktno definisana i ne sme odstupati od njih. Cak i pored
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slobode, ali i potrebe da produbljuje diskusiju, moderator se ne ukljucuje u diskusiju u
smislu iznoSenja svog misljenja i stavova ili bilo kakvog uticaja na ispitanike, vec je
njegova uloga da ispitanike navodi na razmi$ljanje 1 davanje odgovora, ali i da ih
usmerava ka zadatoj temi. Takode, jo§ jedan zadatak moderatora je da podjednako
podstic¢e 1 motivise ucesnike da se ukljuce u diskusiju i da svi podjednako iznose svoja
miSljenja 1 stavove. Ovo isti¢e 1 Hackley (2002), koji navodi da istraziva¢, odnosno
moderator mora imati dobre komunikacione vestine kako bi ucesnici bili poverljivi i bez
predrasuda, ali 1 isti¢e da moderator mora ,,intervenisati ako se monopolizuje diskusija
od strane jednog ili dva govornika, pozivajuci ostale uc¢esnike da se ukljuce u diskusiju.
Cilj fokus grupe jeste da odgovori jednog ispitanika podsticu ostale ucesnike da se
ukljuce u diskusiju i iskazu svoje misljenje. Dakle, interakcija izmedu ucesnika je klju¢ni
element fokus grupa. Kako bi se ovo postiglo, izmedu ostalog, veoma je bitna regrutacija
ucesnika. Regruteri prema unapred odredenim kriterijumima i tehnikama regrutuju
ucesnike za fokus grupe. Kako bi grupa ucesnika bila reprezentativna za populaciju koju
predstavlja, veoma je bitno da se regruteri pridrzavaju zadatih kriterijjuma 1 samo
odgovaraju¢e ucesnike predloze za diskusiju. S obzirom na to da je u pitanju vrlo
dinamicna diskusija u kojoj se razmeni veliki broj informacija, veoma je bitan i nain na
koji se te informacije beleze. U zavisnosti od raspolozivih resursa, organizatori fokus
grupa se mogu opredeliti za audio ili video snimanje ili transkribovanje. Cesto se koristi i
kombinacija belezenja informacija, na primer video snimanje i transkribovanje. Nacin
belezenja informacija veoma je vazan zbog kasnije obrade i analize podataka. Istrazivac
koji se nakon fokus grupa bavi obradom 1 analizom mora imati sve informacije koje su
razmenjene tokom diskusije, jer kao Sto su kod anketiranja baze podataka dobijene iz

upitnika materijal za dalju obradu, tako su kod fokus grupa to transkripti i snimci.

3.7.4. DUBINSKI INTERVJUI
Dubinski intervjui su razgovori na zadatu temu naj¢es$ce uz prisustvo jednog istrazivaca i

jednog ispitanika. Postoje brojne slicnosti izmedu dubinskih intervjua i fokus grupa, a
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glavna razlika ogleda se upravo u broju ucesnika, odnosno ispitanika. Kada je re¢ o
slicnostima, kao 1 kod fokus grupa, polazna tacka je regrutacija. Ovde je veoma vazno da
odabrani ispitanik bude predstavnik populacije, odnosno ciljne grupe (na primer korisnik
konkretnog proizvoda). Takode, bitno je 1 da ispitanik zadovoljava ostale zadate
kriterijume, poput demografskih. Sam razgovor sa ispitanikom vodi se prema unapred
pripremljenom vodicu, odnosno skupu tema 1 pitanja koje treba istraziti tokom razgovora.
Istraziva¢ se mora pridrzavati pripremljenih pitanja kako bi se tokom razgovora zadrzao
na temi istrazivanja, ali kao $to 1 sam naziv metode kaZze, ovde je cilj u¢i u temu dublje
nego Sto je definisano vodicem, a $to se postize kroz sam tok razgovora. Shodno tome,
Legard, Keegan & Ward (2003) navode da je prva klju¢na karakteristika dubinskih
intervjua kombinovanje strukture fleksibilno$¢u. Istraziva¢ mora dobro poznavati temu i
cilj istrazivanja kako bi usmeravao razgovor na pravi nacin. Komunikacione veStine
istrazivac¢a od velikog su znaaja kako bi se ispitanik osec¢ao slobodno da izrazi svoje
miSljenje 1 stavove na zadatu temu. Jo§ jedna slicnost sa fokus grupama ogleda se u
nacinu na koji se beleZe informacije. Bez obzira na to da li se intervju snima ili ne, veoma
je znacajno da istrazivaC vodi beleske tokom razgovora jer mu odredene informacije
mogu delovati znaCajno ukoliko su pra¢ene odredenim ponaSanjem, govorom tela ili
mimikom, a $to se kasnije na audio zapisu ne moze primetiti. U svakom sluc¢aju, ukoliko
se istrazivaC 1 odlu¢i za snimanje razgovora, pristanak ispitanika da razgovor bude
snimljen je neophodan. BeleSke i transkripti od klju¢nog su znacCaja za analizu i
interpretaciju prikupljenih informacija, ali je veoma vazno da istraziva¢ bude svestan da
su prikupljeni podaci vrlo subjektivni 1 da Cesto ne reprezentuju realnu situaciju ili

miSljenje.

3.7.5. ETNOGRAFIJE
Etnografije predstavljaju kvalitativni pristup istraZivanju koji proucava ljudsko ponaSanje
u kulturoloSkom smislu (Smith & Albaum, 2010). Cilj etnografskih studija je

upoznavanje ciljne grupe kroz posmatranje. U ovoj vrsti istrazivanja istraziva¢ provodi
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odredeni deo vremena sa ispitanikom i posmatra njegovo ponaSanje, kupovinu i
koris¢enje proizvoda, izuCava proces donoSenja odluke, a sve u zavisnosti od teme i cilja
istrazivanja. Kao 1 za sve ostale metode, 1 za samo sprovodenje etnografija potrebno je
imati definisan plan i tok istrazivanja. Standardno, pocCinje se sa odabirom odgovarajuc¢ih
ispitanika a prema unapred utvrdenim kriterijumima. Nakon toga sledi razvoj plana same
opservacije od strane istrazivaa. Naime, u zavisnosti od teme istraZivanja odreduje se
sam tok etnografske studije, odnosno da li ¢e ispitanik i¢i u kupovinu nekog proizvoda,
koristiti odredeni proizvod, gledati televiziju kod kuce 1 sl. U etnografskim studijama
veoma je bitno da okruzenje bude prirodno i svakodnevno za ispitanika kako bi se on
osecao prijatno 1 ponasao kao u svakodnevnom zivotu. Dok etnografije, s jedne strane,
mogu pruziti uvid u ponasanje ispitanika koje oni nekada ne mogu objasniti, one, s druge
strane, sa sobom nose rizik da ponaSanje ispitanika dok je posmatran zapravo nije
reprezentativno, odnosno da se razlikuje od njegovog ponasanja kada nije posmatran.
Takode, vazno je napomenuti da etnografije ne podrazumevaju samo posmatranje, vec¢
mogu predstavljati kombinaciju viSe tehnika. Shodno tome, Daymon & Holloway (2002)
navode da etnografije koriste kombinaciju opservacija, intervjua i analize dokumenata

kako bi se zabelezili ponaSanje i komunikacija ljudi.

3.8. ALTERNATIVNE I NOVE METODE ISTRAZIVANJA

Usled znacajnog razvoja tehnologije razvile su se mnogobrojne nove metode istrazivanja,
gde se pojedine ve¢ u velikoj meri koriste u marketing istraZzivanjima. Analizom i
izuCavanjem novih metoda moze se zakljuciti da mnoge od njih zapravo predstavljaju
unapredene tradicionalne metode, dok su druge pak rezultat inovativnosti. Kada je re¢ o
uticaju tehnologije na razvoj metoda istrazivanja, ono se ogleda u znacajno obimnijem
koriS¢enju mobilnih telefona, racunara, ali 1 potrebi istrazivaca 1 kompanija da o
potrosa¢ima, njithovom misljenju i stavovima saznaju viSe nego Sto je to moguce

koris¢enjem tradicionalnih metoda istraZzivanja. U alternativne i nove metode istrazivanja,
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izmedu ostalog, spadaju: CAWI (Computer Assisted Web-based Interviewing), TAPI
(Tablet Assisted Personal Interviewing), neuromarketing, online fokus grupe (web

forum) i usability test (testiranje aplikacija/sajtova).

3.8.1. CAWI - ONLINE INTERVJUI

Primena online intervjua znacajno se povecala poslednjih godina iz vise razloga: izuzetan
porast koriS¢enja interneta, raCunara 1 mobilnih telefona, zahteva manje vremena nego
druge metode, jeftinije je i jednostavnije do¢i do odredenih ciljnih grupa (na primer
mladih). Danas postoje mnogobrojni softveri koji omogucavaju pripremu 1 distribuciju
anketa elektronskim putem. Adams & Brace (2006) navode nekoliko problema koji
postoje kod drugih metoda kada ispitanik sam popunjava upitnik a koji mogu biti
prevazideni sprovodenjem online intervjua: upitnik je programiran tako da ispitanik ne
moze preci na sledece pitanje dok ne odgovori na prethodno, filtriranje odgovaraju¢ih
pitanja u odnosu na prethodne odgovore (na primer, ukoliko je ispitanik odgovorio da
nije kupio proizvod, softver ¢e preskociti naredna pitanja koja se odnose na to kada je 1
gde proizvod kupljen), istog trenutka kada ispitanik zavr$i sa popunjavanjem upitnika
podaci se automatski Cuvaju u bazi podataka S§to govori u prilog brzini prikupljanja
podataka ovim putem. Online intervjui su takode pogodni kada je potrebno koristiti
pomoc¢ne materijale poput audio 1 video materijala 1 fotografija. Shodno tome, online
intervjui su pogodni za testiranje promotivnih materijala (reklame, baneri), idejnih
reSenja, itd. Pored ovih prednosti, online intervjui imaju 1 svoje nedostatke. Dok ova
metoda omogucava brzi i lak$i pristup nekim ciljnim grupama, ne treba zanemariti
¢injenicu da je uslov za sprovodenje online intervjua da ispitanici imaju internet i da

umeju da pristupe anketi.
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3.8.2. TAPI - ANKETIRANJE UZ TABLET

TAPI metoda (anketiranje uz tablet) zapravo predstavlja kombinaciju li¢nog 1 online
intervjua. Regrutovanje odgovarajucih ispitanika, li€ni kontakt, ucestvovanje anketara (u
smislu ¢itanja pitanja 1 beleZzenja odgovora), karakteristike su koje postoje 1 kod
tradicionalnog li¢nog intervjuisanja. S druge strane, karakteristike online intervjua koje
postoje 1 kod anketiranja uz tablet su koriS€enje softvera, odnosno programiranje
upitnika, unos odgovora direktno putem online upitnika i automatsko generisanje
odgovora u bazi podataka. Prednosti TAPI metode u odnosu na koriS¢enje Stampanih
upitnika su nizi troS§kovi jer nema Stampanja upitnika, lakSe kretanje anketara jer sve §to
nosi sa sobom je tablet, jednostavnije pracenje kvota (ukoliko je u pitanju kvotni uzorak),
brze popunjavanje upitnika, jednostavnije pokazivanje pomoc¢nih materijala (audio i
video materijali, fotografije, itd.) ukoliko se koriste. Jo§ jedna prednost primene TAPI
metode je kontrola. Uz pomo¢ softvera istraZziva¢ lako moZe kontrolisati kvalitet
prikupljenih podataka u bilo kom trenutku s obzirom na to da se podaci automatski
c¢uvaju u bazi podataka kojoj se pristupa preko softvera. Osim provere prikupljenih
podataka, moguce je pratiti kretanje anketara te proveriti da li se poStuju principi
uzorkovanja. Trajanje ankete jo§ jedan je aspekt koji istrazivac¢ lako moze proveriti. Dok,
anketa koja suvise kratko traje s jedne strane, moze ukazivati na to da anketar ne Cita sva
pitanja ili ne belezi dobro odgovore ispitanika, anketa koja predugo traje, s druge strane,
moze ukazati na eventualne probleme u upitniku, pa na primer ukazivati na to da mozda
neka pitanja nisu dovoljno jasna pa je ispitaniku potrebno previse vremena da razmisli 1
odgovori ili anketaru da objasni nedoumice. Eventualne izmene 1 korekcije u upitniku
znatno je jednostavnije izvrSiti ako se koristi TAPI metoda prikupljanja podataka jer
istraziva¢ za veoma kratak period moZe uneti izmene koje su automatski vidljive u samoj
anketi 1 ne uticu na rad na terenu u smislu da se teren mora privremeno zaustaviti, zatim
ponovo Stampati upitnici ako se primenjuje metoda li¢nog anketiranja uz papir i olovku, a
onda 1 ponovo distribuirati. Dakle, postoje mnogobrojne prednosti koriS¢enja tableta u

sprovodenju istrazivanja, ali je veoma bitna ¢injenica da kupovina tableta predstavlja
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veliku investiciju za izvodaCa istrazivanja, te nabavka tableta mora biti pazljivo

planirana.

3.8.3. NEUROMARKETING

Neuromarketing predstavlja jo§ uvek relativno novu metodu u marketing istraZivanjima
koja kombinuje marketing 1 neurologiju. Kao naj¢es¢i razlozi za kombinovanje
marketinga 1 neurologije navode se komercijalni interes kompanija i teZnja da se Sto bolje
1 jasnije prodre u misli potrosaca i shvati na koji nacin oni donose odluke o kupovini.
Istorijski gledano, Kolev (2012) navodi da uoblicavanje neuromarketinga kao nauc¢ne
discipline datira jo$ od Sezdesetih godina proSlog veka kada su zapocCeta prva istrazivanja
sa pupliometrom, spravom kojom je mereno spontano Sirenje zenica kao indikatora
interesovanja 1 paznje potroSaca koji su posmatrali pakovanja odredenih proizvoda ili
atraktivnosti reklamnih spotova. On takode karakteristike neuromarketinga objasnjava na
slede¢i nacin: ,,Neuromarketing u svom istraZivanju primenjuje najsavremenije tehnike 1
metode skeniranja (snimanja) mozga ali 1 napredne tehnike neurovizuelizacije. One se
najceS¢e zasnivaju na tehnologiji koja generiSe neurolosku vizuelizaciju aktivnosti
mozdanih procesa 1 aktivnosti. Skeniranje kao nacin posmatranja stimulacije mozga
otkriva koji deo mozga reaguje na pojavu nekog proizvoda ili na reklame. Na taj nacin se
utvrduje intenzitet i vrsta korelacije odredenih ¢ulnih stimulansa (vizuelnih, auditivnih 1
sl.) 1 adekvatne reakcije odredenih mozdanih regija” (Kolev, 2012). U marketing
istrazivanjima neuromarketing se naj¢eS€e primenjuje za testiranje reklama, dizajna
proizvoda i logotipa. Postoje razne tehnike i metode koje se primenjuju, a najpoznatije i
najcesce koriS¢ene su: funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI), elektroencefalografija

(EEG) i metoda pracenja pokreta oka (eyetracking).

Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) se javlja kao najsavremeniji vid
skeniranja mozga i metoda koja se naj¢es¢e primenjuje u neuromarketingu. Kolev (2012)

navodi da se ovom metodom utvrduje intenzitet 1 vrsta korelacije odredenih Culnih
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stimulansa (vizuelnih, auditivnih) i adekvatne reakcije odredenih mozdanih regija. U
istom svom delu Kolev (2012) isti¢e da istrazivaci, prateci reakcije odredenih delova
mozga, mogu (merenjem protoka krvi 1 koli¢ine kiseonika u mozgu) da odrede vrstu
psihickog procesa (emocije) koja se odigrava usled odredenog stimulansa. Posebna
prednost funkcionalne magnetne rezonance je Sto moze da snimi duboke mozdane

strukture, a naroc€ito one koje se odnose na emocionalne odgovore.

Elektroencefalografija (EEG) je, smatra Morin (2011), prili¢no stara tehnologija
u neurologiji ali se i dalje smatra dobrim nac¢inom da se izmere mozdane aktivnosti. U
svom preglednom radu Kolev (2012) objasnjava da je elektroencefalografija posebna
neurofizioloSka metoda koja registruje mozdanu elektri¢nu aktivnost (svake milisekunde
u realnom vremenu) preko elektroda koje su smeStene na poglavini. KoriS¢enjem
racunara dobija se dijagram u vidu digitalnog crteza. Ovom metodom se dobijaju podaci
o bioelektri¢noj aktivnosti mozga. EEG metod je poslednjih godina postao popularan
zbog pristupacne cene, ali ga kognitivni naucnici 1 dalje smatraju slabim, ako ne 1
sumnji¢avim u cilju razumevanja i predvidanja efekata oglaSavanja. Morin (2011) istice
da uvidi steCeni pomoc¢u EEG-a mogu biti od pomo¢i za procenu vrednosti dela
oglasavanja, ali da oni ipak nisu dovoljni da se razume kognitivni proces odgovoran za

aktivnosti u celom mozgu.

Metoda pracenja pokreta oka (eyetracking), navodi Rotova (2013), daje
informacije o unutraSnjoj mozdanoj aktivnosti koja je refleks koji se ne moze suzbiti.
Takode, ona navodi da ova metoda nije nova u svetu, s obzirom na to da je ve¢ kori§¢ena
80-ih godina 20. veka, a da je danas ceo proces pra¢enja pokreta oka kompjuterski
kontrolisan, a samim tim 1 raspon moguc¢nosti proSiren. Ovu metodu je relativno lako
primeniti na reklame, mejlove, veb sajtove 1 online igrice, jer je na njima lako pratiti Sta
osoba zaista vidi 1 na $ta posebno obraca paznju, a moze se odrediti i hronoloski redosled
kojim je osoba gledala. Ipak, Rotova (2013) objasnjava da postoji jedna poteskoca kada
je reC¢ o analizi metode. Ona navodi: ,,U konkretnom slucaju, kada o¢i posmatraju

odredenu tacku duzi vremenski period, postoje dva razliCita tumacenja. S jedne strane,
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moze se pretpostaviti da se osoba fokusira duzi vremenski period, jer joj nije dovoljno
jasno to Sto posmatra. S druge strane, moze biti da osoba gleda intenzivnije zato §to je to
Sto posmatra privlaci. Metoda pracenja pokreta oka ne moZe da razlikuje ova dva nacina

posmatranja” (2013, Roth).

3.8.4. ONLINE FOKUS GRUPE (WEB FORUM)

Kao 1 ostale nove metode 1 online fokus grupe razvile se su usled znacajnog razvoja
tehnologije i povecanog koriS¢enja interneta. Osnovne karakteristike i ciljevi online fokus
grupa isti su kao 1 kod tradicionalnih. Shodno tome, u diskusiji uc¢estvuje najcesce 6 do 8
odabranih ¢lanova koji razgovaraju na zadatu temu. Glavna razlika je Sto se ova metoda
primenjuje uz kori$€enje interneta preko specijalizovanih softvera. Online fokus grupe
nalik su na klasi¢ne forume gde se vodi diskusija na odredenu temu, ali znacajna razlika
ogleda se u tome Sto kod ovih fokus grupa postoji moderator koji vodi diskusiju. Na
pocetku same diskusije postavlja se tema razgovora koja se kasnije proSiruje u zavisnosti
od odgovora ucesnika. Pored postavljanja dodatnih pitanja, uloga moderatora je da
motiviSe 1 podsti¢e ucesnike da podjednako ucestvuju u diskusiji. Osim §to su znacajno
jeftinije nego tradicionalne fokus grupe, prednost online fokus grupa je $to ucesnici ne
mogu videti odgovore drugih u¢esnika dok sami ne odgovore na zadatu temu ili pitanje
Sto iskljuCuje uticaj miSljenja u€esnika na druge. Takode za razliku od tradicionalnih
fokus grupa koje najcesce traju sat do dva, online fokus grupe najcesce traju i do nekoliko
dana tokom kojih se od ucesnika ocekuje da se aktivno (nekoliko puta dnevno, u
zavisnosti od teme) ukljucuju u diskusiju. Online fokus grupe pogodne su kada je ciljna
grupa teSko dostupna i1 kada ucesnici ne mogu izdvojiti vreme da ucestvuju u
tradicionalnim fokus grupama. To su najceS¢e direktori koji zbog prirode 1 obima posla
nemaju dovoljno vremena, zaposleni, majke male dece, itd. Geografska ograni¢enja Cesto
su problem kod tradicionalnih fokus grupa, dok je kod online fokus grupa ovaj problem
prevaziden, a $to znacajno utice i na troSkove sprovodenja istrazivanja. Osim toga, online

fokus grupe pogodne su kada je osetljiva ili li¢na tema diskusije 1 kada bi se ucesnici
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potencijalno osetili nelagodno da pred drugim ljudima, uzivo, govore o nekoj temi.
Online fokus grupe prevazilaze ovaj problem jer ucesnici ne otkrivaju svoj identitet 1
putem pisanja na forumu izrazavaju svoje misljenje. Pored brojnih prednosti, kao 1 sve
ostale metode istrazivanja i online fokus grupe imaju svoje nedostatke. Ukoliko je tema
istrazivanja takva da zahteva koriS¢enje nekog proizvoda, tradicionalne fokus grupe su
znatno bolja opcija, ali ukoliko se konkretan proizvod moze dostaviti u¢esnicima onda 1
online fokus grupe mogu biti pogodne. Takode, kod online fokus grupa moderator,
odnosno istraziva¢, moZe jedino procitati odgovore ucesnika onako kako su ih oni
napisali, bez uvida u njihovu reakciju kada ima je pitanje postavljeno ili dok slusaju
odgovor drugog ispitanika, a ovde se najpre misli na neverbalnu komunikaciju — govor

tela, ponasanje, mimika.

3.8.5. USABILITY TEST (TESTIRANJE APLIKACIJA/SAJTOVA)

U danaSnje vreme ljudi se sve viSe oslanjaju na digitalne i1 online resurse za
zadovoljavanje razli¢itih potreba, te evaluacija interakcije cCovek-aplikacija postaje
neophodna za postizanje zadovoljstva korisnika. Usability test je metoda koja se
primenjuje kada je potrebno testirati aplikaciju ili veb sajt u realnom okruZenju 1 sa
realnim korisnikom. Jednostavnije receno, usability test daje uvid u to kako stvarni
korisnik koristi aplikaciju ili veb sajt 1 da li ga moZe neometano koristiti u namenjene
svrhe. Ova metoda podrazumeva regrutaciju odgovarajuceg korisnika i definisanje seta
zadataka (scenarija) kroz koje korisnik prolazi a koji pokazuju da li se aplikacija ili veb
sajt koriste onako kako je zamisljeno. MiSljenje 1 iskustvo korisnika dok koristi odredenu
aplikaciju ili sajt glavni su izvor informacija koje istraziva¢ prikuplja tokom testiranja.
Korisnici naglas komentariSu proces kroz koji prolaze 1 svoja zapazanja, a istrazivac
belezi informacije i1 prati govor tela i facijalne ekspresije korisnika tokom testiranja.
Takode, u ovom procesu istraziva¢ prati i belezi da li korisnik nailazi na probleme i
poteskoce tokom koriS¢enja aplikacije ili veb sajta. Nakon konkretnog testiranja, korisnik

1 istraziva¢ razgovaraju o korisnickom iskustvu 1 dozivljaju tokom koris¢enja aplikacije
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ili veb sajta. Rubin & Chinsell (2008) navode da tokom ovog razgovora istrazivac treba
da prikupi informacije o tome da li su ocekivanja 1 potrebe korisnika ispunjene, koje su
dobre a koje loSe strane testirane aplikacije/veb sajta, sveukupno zadovoljstvo korisnika 1
koje su eventualne preporuke za unapredenje. Na osnovu svih prikupljenih informacija
istraziva¢ u svom izvestaju treba da da pregled prednosti i nedostataka aplikacije/veb

sajta, da opisSe generalno iskustvo korisnika i1 na kraju da pruzi predloge za unapredenje.

3.8.6. DZOHARIJEV PROZOR (JOHARI WINDOW)

Dzoharijev prozor je tehnika koju su razvili americki psiholozi DZozef Luft 1 Hari Ingam,
1zu€avajuci psihologiju grupne dinamike na Kalifornijskom univerzitetu u Los Andelesu.
Tehnika je kreirana 1955. godine, sa ciljem da pomogne pri predstavljanju i unapredenju
samosvesti kao 1 medusobnog razumevanja pojedinaca unutar grupa. Autori objaSnjavaju
da je cilj ove tehnike da pomogne ljudima da $to bolje razumeju svoj odnos sa drugima i
kako ih drugi vide u odnosu na ono $to oni o sebi misle 1 govore. Kada komuniciraju,
navodi Stojnov (2010), ljudi govore razliite stvari i podatke o sebi, ali ve¢inu podataka
zapravo ne otkrivaju, a upravo DZoharijev prozor pokazuje koje to podatke ljudi otkrivaju
o sebi a koje drugi mogu sami doznati. Danas ova tehnika ima Sirok dijapazon primena:
koristi se za procenu komunikacionih vestina, empatije, saradnje, unutar-grupnog i
interpersonalnog razvoja u domenu psihologije ali i u razli¢itim psihoterapijskim
pravcima. Tehnika Dzoharijev prozor ima dve dimenzije: ,,sebi poznato® i ,,drugima
poznato®, te kao rezultat daje Cetiri segmenta: otvorena strana (predstavljanje), skrivena
strana (intime), slepa strana (skotomi) i nepoznata strana (potencijal), objasnjava Stojnov

(2010).

OTVORENA STRANA: SLEPA STRANA:
PREDSTAVLIANIJE SKOTOMI

ono sto ja znam o sebii  ono 5to ja ne znam o
ono sto drugi znaju o sebi a sto drugi znaju o
meni meni 79



Tabela 3 — Dzoharijev prozor (Stojnov, 2010)

Ova tehnika se primenjuje tako Sto se ispitaniku prezentuje lista atributa koji su zapravo
osobine ljudi, a njegov zadatak je da te atribute rasporedi u Cetiri kvadranta tako $to e
jedan atribut samo jednom upotrebiti. Ova tehnika se Cesto primenjuje i u timskim
radionicama, a Luft (1969) objaSnjava njenu primenu na slede¢i nacin: najpre se svim
ucesnicima podeli ista lista osobina; osoba koja je predmet procene treba da odabere
atribute sa liste za koje smatra da je verno opisuju, dok ostali ucesnici rade to isto
razmis$ljaju¢i o osobi koja je predmet procene. U narednom koraku procesa svi odabrani

atributi se rasporeduju u kvadrante.

Otvorena strana (ono $to ja znam o sebi 1 ono $to drugi znaju o meni) sadrzi informacije
koje osoba uglavnom bez ustru¢avanja deli sa drugima, kao na primer radni status,
profesija, bracni status i sl. Ovaj segment zapravo daje uvid u to kako se osoba

predstavlja drugima.

Skrivena strana (ono §to ja znam o sebi a drugi ne znaju o meni) sadrzi aspekte i

podatke kojih je osoba svesna i koji su joj poznati, ali nije spremna da ih podeli sa
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drugima. To su najces¢e neki strahovi, strepnje, pa mozda i Zelje koje osoba zadrzava

samo za sebe. Stoga ovaj segment predstavlja intimnu stranu osobe.

Slepa strana (ono S$to ja ne znam o sebi a Sto drugi znaju o meni) sadrzi podatke koji su
dostupni drugima 1 koji predstavljaju osobu u o€ima drugih ljudi a da ih ona nije svesna.
Ovo su najces¢e neke navike u ponasanju koje su konkretnoj osobi deo svakodnevnog
Zivota pa ih Gesto nije ni svesna a drugi ih primeéuju. Cesto je suo¢avanje sa ovakvim
podacima najosetljivije jer ljudi uglavnom tesko prihvataju Cinjenice o sebi kojih sami

nisu svesni.

Nepoznata strana (ono $to ja ne znam o sebi i ono $to ni drugi ne znaju o meni) je
segment koji zapravo predstavlja potencijal za unapredenje. Ovom segmentu uglavnom
pripadaju aspekti, poput skrivenog talenta, koje osoba nije bila u prilici da iskaZe, pa on
nije bio poznat ni njoj a ni drugima. S druge strane, to mogu biti i neki jaki strahovi koji
su drzani pod kontrolom duZzi vremenski period ali se u nekom trenutku mogu ispoljiti,

navodi Stojnov (2010).

Ova tehnika je pogodna za poboljSanje odnosa izmedu ljudi, bolje upoznavanje i
funkcionisanje timova, jer ona zapravo polazi od pojedinca. Da bi mogao da komunicira i
saraduje sa drugima, covek najpre mora poznavati sebe, znati kako ga drugi vide i1 kako
se on drugima predstavljanja. Ono Sto se Cesto u literaturi spominje a odnosi se na
tehniku DZoharijev prozor jeste da je ona pogodna za podizanje samosvesti, licni razvoj,

poboljsanje komunikacije, meduljudskih odnosa i funkcionisanje timova.
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4. STRATESKA ANALIZA OKRUZENJA KAO OSNOVA MIS-a

Strateska analiza se odnosi na razumevanje strateske pozicije kompanije. Svrha analize je
da se prikupe sledece informacije sa trzista: (Janici¢, 2011)

Kakve ¢e se promene deSavati u okruzenju?

Kako ¢e uticati na kompaniju 1 njegove aktivnosti?

U ¢emu se sastoji snaga vezana za resurse kompanije u kontekstu promena?

Kakve su teznje stejkholdera 1 kako mogu uticati na sadasnju i1 buducu stratesku
poziciju kompanije?

StrateSka analiza se bazira na prethodno obezbedenim informacijama iz okruzenja, sa
trziSta, iz kompanije, 1 odvija se u nekoliko faza:

Prva faza je istraZivanje promena okruZenja na globalnom i1 nacionalnom nivou, trzi$nih 1
tehnoloskih trendova, ekonomskih kretanja 1 drugih promena. Druga faza je
projektovanje marketing informacionog sistema. Tre¢a faza je da se formuliSe vizija i
konkretna misija koja se odnosi na razvijanje strateske orijentacije. Istovremeno treba da
postoji odgovarajuéi plan kao i potrebni resursi da se plan ostvari. Cetvrta faza je
formiranje stru¢nog tima. Strucni tim ¢ine menadzeri kompanije i konsultanti. Stru¢ni tim
treba da: identifikuje sadaSnju orijentaciju kompanije, izradi 1 predloZi program
poboljSanja kulture 1 klime organizacije, predlozi eventualne strukturne promene u okviru
kompanije u cilju podrske strateSkim aktivnostima, predlozi program sprovodenja
promena u okviru sistema nagradivanja. (Janici¢, 2011)

Analizom je obuhvacéeno eksterno i interno okruzenje kao i ocekivanja i preferencije
razliCitih stejkholdera. Analiza eksternog okruZenja je usmerena na sagledavanje
intenziteta uticaja faktora opSteg okruzenja (prirodni, ekonomski, politicki,
sociokulturoloski, tehnoloski), konkurentskog i poslovnog okruzenja radi sagledavanja
potencijalnih Sansi 1 opasnosti. Na slici 2. prikazan je koncept skeniranja eksternog
okruzenja i prikupljanja informacija za MIS. (Janici¢, 2011)
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Slika 2. Koncept skeniranja eksternog okruzenja za MIS

Svrha analize faktora eksternog okruzenja je da se dobiju rana saznanja o dogadajima
koji dolaze 1 koji ¢e se sasvim izvesno desiti.

Klasi¢an nacin analize okruzenja, prikupljanja informacija za MIS, baziran je na
istrazivanju 1 prac¢enju faktora:

Makro okruzenje (prirodni faktori, ekonomski, demografski, tehnoloski, politicki,
ekoloski, socio-kulturoloski);

Poslovno okruzenje:

Analiza konkurencije;

Analiza kupaca/potroSaca;

Analiza trziSnog poloZaja kompanije — procenat trziSnog ucesc¢a, portfolio, analiza
profitabilnosti;

Analiza internog okruzenja radi ocene snaga i slabosti kompanije da odgovori na
izazove ekesternog okruzenja; (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Na slici 3. prikazani su glavni faktori menadzment okruZenja koji direktno ili indirektno

uticu na poslovanje kompanije 1 koje je neophodno pratiti putem marketing
informacionog sistema.
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Slika 3. Pregled uticaja faktora eksternog i1 internog okruzenja na kompaniju

Promene 1 trendovi koji se deSavaju u okruZenju predstavljaju glavni izvor mogucénosti 1
opasnosti na polju marketinga. Zbog toga je za marketing menadzera od suStinske
vaznosti da projektuje MIS, prati, analizira 1 reaguje na promene 1 trendove. Rec
okruzenje obuhvata mnostvo faktora, ¢esto u konfliktnoj medusobnoj vezi, koji ponekad
uticu na sam opstanak kompanije. Zato je prvi korak u analizi okruzenja identifikacija 1
grupisanje uticaja na makrookruzenje 1 mikrookruzenje. Faktori okruzenja koje treba
analizirati su: politi¢ki, pravno-zakonodavni, ekonomski, socio-kulturoloski i tehnoloski.
Ovi faktori su promenljivi, stoga je neophodna kontinuirano azuriranje MIS-a. (Janic¢i¢,
2011)

4.1. SISTEMU ZA PODRSKU MARKETINSKOM ODLUCIVANJU (MDSS)

Dalji razvoj marketing informacionih sistema (MIS) krece se u pravcu sistema za podrSku
marketin§Skom odluc¢ivanju (MDSS), kao i1 baza podataka o potrosacima u cilju stvaranja
strategija relacionog marketinga (CRM — Customer Relationship Marketing). Menadzeri
danasSnjice priliko donoSenja marketing odluka koriste MDSS, kao osnovu za
sistematicku strateSku analizu okruZenja, trendova i potencijala trziSta. Na osnovu ovih
informacija, koje bi trebalo da su sistemati¢no predstavljene, menadZzment tim kompanije
definiSe marketing strategije, koje je neophodno implementirati na trziStu. Kao poslednja
faza MDSS-a primenjuje se strateSka kontrola marketing planova. CRM sistemi pomazu
prilikom komunikacije kompanije sa svim poslovnim partnerima na trziStu, kao 1 sa
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potroSa¢ima i korisnicima usluga. Ovaj sistem omoguéava kompaniji da ima pregledne
informacije o svim deSavanjima na globalnom trziStu i da prati odnose sa svim
subjektima koji se nalaze na trzistu. (Vukmirovi¢, 2015)

Istrazivanje se, u kontekstu biznisa, definiSe kao organizovano, formalno istrazivanje
oblasti radi dobijanja informacija koje se koriste za donoSenje odluka (Stevens, 2006).
Prema Stivensu, osnovna svrha marketing istraZzivanja je smanjenje neizvesnosti ili
greSke u donoSenju odluke. Grin, Tul 1 Albaum marketing istraZivanje definiSu na sledeci
naCin: “Marketing istrazivanje je sistematsko 1 objektivno pretrazivanje 1 analiza
informacija relevantnih za identifikaciju 1 reSavanje bilo kog problema u oblasti
marketinga (Green, Tull & Albaum, 1993). Cesto se kao klju¢ne reéi marketing
istrazivanja spominju: sistemati¢nost, objektivnost 1 analiza. Plan istrazivanja mora biti
detaljan 1 pazljivo osmiSljen 1 mora sadrzati svaku fazu istraZzivanja. Takav plan
istrazivanja smatra se adekvatnim samo ako je istrazivacki problem koncizan i precizan,
sadrzi informacije neophodne za reSavanje problema, metode koje se koriste za
prikupljanje informacija i analitiCke tehnike koje ¢e se koristiti za tumacenje. (Hani¢,

2004)

Polazna tacka svakog istrazivanja je definisanje problema. Ipak, ono Sto prethodi 1
definisanju problema je zapravo prepoznavanje problema. Ukoliko se postoje¢i simptomi
ne uoce 1 detektuju, postoji i opasnost da se problem neée primetiti i definisati, Sto u
velikoj meri moZze uticati na poslovanje. Da bi bilo koja odluka bila doneta potrebno je
imati sve relevantne informacija, te jedan od problema moze biti nedostatak informacija o
konkretnom podrucju. S druge strane, nerazumevanje promena na trziStu, potreba
potroSaca, nezadovoljstvo korisnika, loSa prodaja proizvoda, takode su neki od problema
sa kojima se kompanije, odnosno brendovi susrecu. U svemu tome, kada je dobro
poznato Sta je ,,problem®, jedan od ciljeva istrazivanja mora biti razumevanje uzroka
problema. Bez saznanja o uzroku problema, razumevanja Sta ga izaziva, svaka strategija
koja je rezultat istrazivanja sa sobom nosi veliki rizik da ,,problem* nece biti reSen.

(Cupié, 2004)
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U smislu donosenja odluka na osnovu rezultata istrazivanja, joS jedan od ciljeva
istrazivanja jeste da obezbedi alternative. Marketing istrazivanje je mehanizam za
generisanje tih informacija (Shiu, Hair, Bush & Ortinau, 2009). Ono treba da obezbedi
odredene informacije koje menadzmentu daju jasnu sliku o aktuelnim potrebama, Zeljama
1 sklonostima potrosaca, ali 1 predstavu o potencijalnim 1 budu¢im potrebama, Zeljama i
sklonostima. U tom smislu, rezultati istrazivanja mogu dati sledece alternative:
prilagodavanje postoje¢eg proizvoda potrebama, plasiranje novog proizvoda koji je u
skladu sa potrebama, ili ukoliko proizvod zapravo i1 poseduje potrebne karakteristike,
prilagodavanje komunikacione strategije. Sve su to neki od primera alternativa koje
marketing istrazivanje moze obezbediti, ali na kraju donoSenje odluke o tome koja opcija
¢e biti odabrana, mora biti u skladu sa strategijom brenda 1 strategijom kompanije. Prema
Kotleru, sve viSe, marketari ne gledaju na informacije samo kao na resurse za donoSenje

boljih odluka, ve¢ na marketinSka sredstva koja daju konkurentnu prednost.

U zavisnosti od potreba i raspolozivih resursa, kompanije se mogu odluciti za interno ili
eksterno sprovodenje istrazivanja. Oba nacina imaju svoje prednosti i nedostatke.
Prednosti internog sprovodenja istrazivanja ogledaju se u konzistentnosti istrazivackog
metoda, deljenju informacija unutar organizacije, minimizaciji troSkova, prilagodavanju
dinamike istraZivanja potrebama organizacije, ali 1 moguc¢nosti komuniciranja izmedu
razli¢itih sektora kompanije, a koji mogu pruziti korisne informacije u definisanju 1
sprovodenju istrazivanja. S druge strane, ukoliko se organizacija opredeli za interno
sprovodenje istrazivanja, ona se moze suoCiti sa nizom problema: stru¢nost i
kompetentnost zaposlenih u planiranju i sprovodenju istrazivanja, nedostatak resursa u
smislu prikupljanja podataka ili kadrova za intervjuisanje, nedostatak objektivnosti,

posedovanje analitickog 1 statistiCkog znanja, itd. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Kako bi se izbegli potencijalni problemi, kompanija se moze opredeliti za eksterno
sprovodenje marketing istrazivanja. Pod eksternim izvorima se najce$¢e podrazumevaju
istrazivacke agencije i timovi koji pruzaju kompletnu uslugu istrazivanja trzista:

planiranje, razvoj instrumenta istrazivanja, sprovodenje istrazivanja, obradu i analizu
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podataka i pripremu izveStaja istrazivanja, odnosno interpretaciju rezultata. Medu
prednostima eksternog sprovodenja istrazivanja najvaznije je spomenuti znanje, stru¢nost
i kompetentnost tima koji sprovodi istrazivanje. To su naj¢esc¢e timovi koji su
specijalizovani za planiranje 1 sprovodenje istrazivanje, Sto naruciocu obezbeduje
potrebnu objektivnost u sagledavanju problema, ekspertsko znanje i misljenje. Ipak, ne
treba zanemariti Cinjenicu da je neophodna saradnja i komunikacija izmedu narucioca i
tima koji sprovodi istrazivanje, a to kako bi sve potrebne i1 relevantne informacije o
problemu bile razmenjene i upotrebljene za samo istrazivanje. Osim toga, resursi za samo
sprovodenje istraZzivanja uglavnom su ja€a strana istraZivackih agencija i timova nego
internih istrazivackih timova. Pod resursima se, izmedu ostalog, podrazumevaju anketari
1 moderatori koji sprovode istrazivanja, pa se samim tim i geografska pokrivenost moze
posmatrati kao prednost eksternih timova za istraZivanje trziSta. Razmenjivanje
informacija o potrebama za istrazivanjem, odnosno o problemu, polazna je tacka, tj. prvi

korak u svakom istrazivanju. (Hani¢, 2004)

Dalje, u smislu moguénosti za koje se kompanija mozZe opredeliti, marketing istraZivanja
nude dva pristupa: kvantitativni 1 kvalitativni. Oba pristupa imaju isti glavni cilj 1 svrhu,
da otkriju problem ili pronadu reSenje za problem, u zavisnosti od potrebe za
istrazivanjem. Ipak, izmedu ova dva pristupa postoje znacajne razlike, a narocito kada je
re¢ o veli€ini uzorka, nac¢inu uzorkovanja, tehnikama prikupljanja podataka, instrumentu
istrazivanja i posebno u nacinu analize podataka 1 interpretacije rezultata. Shodno tome, u
nastavku se nalazi pregled glavnih karakteristika, odnosno razlika izmedu kvantitativnih i

kvalitativnih istraZivanja. (Kotler, 2017)

Kriterijum Kvalitativna istraZivanja Kvantitativna istraZivanja

Razumevanje i tumacenje socijalnih | Testiranje hipoteza, posmatranje

Svrha interakcija uzorka 1 efekta 1 predvidanje

Manji 1 neslu¢ajno odabran Veci i slu€ajno odabran

Izu¢avana grupa
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(uzorak)

Vrsta prikupljenih
podataka

Forma
prikupljenih
podataka

Vrsta analiza

Objektivnosti i
subjektivnost

Uloga istrazivaca

Rezultati

Naucni metod

Pogled na ljudsko
ponasanje

Najces¢i cilj
istraZivanja

Fokus

Priroda
posmatranja

IzvesStaj

Reci, slike 1 predmeti

Brojevi 1 statistika

Kvalitativni podaci kao $to su
otvoreni odgovori, intervjui, ucesnici
u opservacijama, beleske

Kvantitativni podaci zasnovani
na preciznom merenju pomocu
struktuiranog instrumenta
istrazivanja

Identifikacija obrasca, tema, funkcije

Identifikacija statistickih odnosa

Subjektivnost je ocekivana

Objektivnost je kriticna

Istraziva€ moZe biti poznat ucesniku,
kao Sto karakteristike u¢esnika mogu
biti poznate istrazivacu

Istrazivag nije poznat
ucesnicima, dok su karakteristike
ucesnika skrivene od istrazivaca

Posebni ili specijalizovani nalazi koji
se manje mogu generalizuju

Nalazi koji se mogu
generalizovati na celu populaciju

Istraziva¢ generiSe novu hipotezu 1
teoriju iz prikupljenih podataka

Istrazivag testira hipotezu 1
teoriju na podacima

Dinami¢no, situaciono, socijalno 1
li¢no

Redovno i predvidivo

Istraziti, otkriti 1 konstruisati

Opisati, objasniti 1 predvideti

Ispituje Sirinu 1 dubinu fenomena

Testira specificne hipoteze

Visestruka realnost, subjektivno

Pojedinacna stvarnost,
objektivno

Narativni izvestaj sa kontekstualnim
opisom i direktnim citatima ucesnika

Statisticki izvestaj sa
korelacijama, poredenjem
srednjih vrednosti 1 statistiCkim
znacajnostima
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Tabela 1 — Karakteristike kvalitativnih i kvantitativnih istrazivanja (Smith & Albaum,

2010; Wrenn, Stevens & Loudon, 2002; Legard, Keegan & Ward, 2003; Lavrakas, 2008)

Ceo proces istrazivanja deli se u nekoliko faza. Dok se broj 1 naziv tih faza razlikuje od
autora do autora, u osnovi je proces isti. Stivens proces istrazivanja deli na 6 osnovnih

faza (Stevens, 2006):

1. Definisanje problema

2. Definisanje cilja istraZzivanja

3. Razvoj metodologije istraZivanja
4. Prikupljanje podataka

5. Analiza i interpretacija podataka

6. Interpretacija nalaza.

4.2. PRIMERI PRIMENE MARKETING INFORMACIONIH SISTEMA U
POSLOVANJU

Cuvena ugostiteljska kompanija Starbucks prisutna je na globalnom trzitu i upravo je
svoje poslovanje zasnovala na bogatim, svakodnevnim informacijama o rastu i razvoju
trziSta. Osnovna strategije Starbucks-a je pruzanje kvalitetnih usluga svojim gostima,
kafa besprekornog ukusa, ljubazno osoblje, kao 1 mogucnost personalizacije usluga. Na
primeru ove kompanije moze se videti snaga MIS-a, koji pruza sve neophodne
informacije za poslovanje kompanije na svetskom trziStu. Kompanija Starbucks koristi
strategiju standardizacije, u smislu da svaki ugostiteljski objekat ove kompanije ima isti
koncept Sirom sveta, §to je odlika kompanija koje su lideri na trziStu. Starbucks ima

razvijen MIS, koji omogucava da se kompanija pozicionira u zemljama Sirom sveta 1 da
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godinama odrzava mesto lidera. Za ugostiteljsku kompaniju, kao $to je Starbucks vazne
su informacije o konkurentima, o ponaSanju javnosti Sirom sveta, o kulturnim razlikama,

navikama, obicajima.

Drugi primer je kompanija Nokia, koja je izgubila konkurentsku prednost na trzistu,
upravo zbog kasnjenja informacija sa trziSta o novim trendovima kod korisnika mobilnih
uredaja, koji su tezili ka upotrebi telefona zasnovanih na dodiru ekrana. Mnogi istrazivaci
tvrde da je kompanija Nokia zakasnila u pra¢enju trendova koriS¢enja mobilnih telefona 1
tako izgubila lidersku poziciju na globalnom trziStu. Za svaku kompaniju vazno je da
koristi informacije 1 kontinuirano implementira strategije inovacije na trziStu. Kompanija
Samsung je blagovremeno iskoristila informaciju o Zelji potroSaca za novim dizajnom
mobilnih telefona, kao 1 kompanija Apple. Zanimljivo je za kompaniju Apple da njen
menadZment tim insistira na inovacijama, koje osvajaju potroSace. Kompanija Apple ima
mnogobrojne kupce koji iskljucivo kupuju njihove proizvode. Ovi kupci hvale prozvode
kompanije Apple i tako predstavljaju najbolju promociju njihovih proizvoda. Kotler isti¢e
da je, i u vreme informacione revolucije, najbolja promocija preporuka zadovoljnih
potroSaca 1 korisnika usluga. Moderni marketing pristup naglaSava da je tajna marketinga
u prepoznavanju potreba potroSaca i u mogucnosti da se te potrebe pretoce u superiorne
proizvode 1 usluge, kako bi potrosaci 1 korisnici bili zadovoljni 1 verni. Mnoge kompanije
vode se ovom marketing filozofijom. Kompanija Apple odusevljava svoje kupce,
kompanija Nivea ima svoje verne kupce, kompanija Nike ima svoje oboZavaoce,
kompanija Loreal ima svoje verne kupce. Kompanija Ikea poznata je po namestaju
sjajnog dizajna, pristupacnih cena, a kupci Sirom sveta vole ovaj brend. U marketingu se
za ove proizvode Cesto kaze da su to voljeni brendovi. U Crnoj Gori moZemo izdvojiti
Aqua Monte, Plantaze, mnogobrojne gastronomske proizvode, turisti¢ku ponudu, kao 1
razne umetnicke festivale, koji su Sirom sveta voljeni brend. Tajna je u pracenju
informacija 1 moguénosti da se odgovori na potrebe i zelje potroSaca i korisnika usluga.
Za dobijanje blagovremenih informacija neophodni su brzi 1 bogati marketing

informacioni sistemi, koji su podrSka u procesu marketing odlucivanja i predstavljaju
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osnovu za prepoznavanje novih trendova kod potroSaca i korisnika usluga. Za lakse
funkcionisanje MIS-a autori sugeriSu fragmentaciju informacija, po klju¢nim
poglavljima, kako bi se one brZze mogle koristiti 1 preuzimati iz baze marketing

informacionog sistema.

Marketing informacioni sistemi predstavljaju osnovu za marketing odlucivanje u
modernim kompanijama. MIS je platforma za strateSku analizu okruzZenja, koja daje
informacije iz svih oblasti neophodnih za proces donoSenja marketinSkih odluka. Na
osnovu sveobuhvatne strateSke analize definiSu se marketing strategije, koje imaju za cilj

da pozicioniraju kompaniju na trzistu i obezbede njen opstanak.

Implementacija marketing strategija podrazumeva trziSno orijentisani pristup, koji znaci
da menadZeri kompanije mogu menjati strategije u skladu sa trenutnim kretanjima na
trziStu, a sve u cilju opstanka 1 stvaranja konkurentske prednosti. StrateSka kontrola
implementacije strategija je poslednja faza, koja nam daje informacije kako su marketing
strategije sprovedene 1 koje bi promene trebalo primeniti u slede¢im fazama rasta i
razvoja kompanije. Marketing informacioni sistem predstavlja osnovu inovativnog

pristupa vodenja kompanije.

Dalji razvoja MIS-a ide u pravcu sistema za podrsku marketing odlu€ivanju 1 sistema
baza podataka potrosaca u cilju sprovodenja strategija relacionog marketinga (CRM). U
danasnje vreme vecina kompanija razvija MIS i CRM u cilju boljeg sagledavanja pozicije
na trzistu, kao 1 u cilju bolje komunikacije sa potrosa¢ima 1 korisnicima usluga. U radu je
naglaseno da je tajna marketinga u prepoznavanju potreba potrosaca i mogucénosti da se
ponude proizvodi i usluge koje ¢e zadovoljiti potrebe potroSaca i korisnika usluga. U tom
pravcu sinergija marketing informacionih sistema i holistickog marketing pristupa moze

obezbediti kompaniji lidersku poziciju na trzistu. (Janici¢, 2011)

Marketing informacioni sistem podrZzava jasnije planiranje instrumenata marketing
miksa. Informacije dobijene iz MIS-a daju osnovu za inoviranje proizvoda, kao osnovnog

elementa marketing miksa. Za potroSace 1 korisnike usluga najvazniji je kvalitet
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proizvoda i1 usluga. To je temelj na kome se gradi poverenje izmedu kompanije i
potrosaca. Kompanija nikada ne bi smela da izneveri poverenje potroSaca 1 korisnika
usluga. VaZzno je pratiti trendove 1 kontinuirano ponuditi potroSa¢ima nove oblike
proizvoda 1 usluga, koje su u skladu sa njithovim potrebama i Zeljama. Definisanje cene,
kao drugog instrumenta marketing miksa olakSano je pomoc¢u MIS-a, jer je omogucena
komparacija sa konkurencijom, kao 1 sagledavanje realne cene na trzistu. Ditribucija, kao
tre¢i instrument marketing miksa, uz pomo¢ MIS-a postaje olakSan. U ovoj oblasti
planiranja, mozda MIS ima najbolju primenu. Promocija, kao najatraktivniji instrument
marketing miksa, putem MIS-a dobija potpuno novu dimenziju, u smislu kreativnost,
inovacije 1 komunikacije sa ciljnim javnostima. Promocija bi trebalo da prati moderne
trendove komunikacije, u smislu drustevnih mreza, poruka koje upucuje potrosacima i
korisnicima usluga. Promocija je umetnost komunikacije sa ciljnim javnostima, koja
otvara mogucénost dvosmerne razmene informacija. Marketing informacioni sistemi
moraju pratiti savremene promene u okruzenju, kao i promene u marketing pristupu.

(Kotler, 2017)

5. MARKETINSKA ISTRAZIVANJA ZASNOVANA NA INFORMACIONO
TEHNOLOSKOJ PODRSCI

Proces sprovodenja istrazivanja trzista je dobio na znacaju u periodu devenaestog veka u
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama prilikom anketiranja drzavnih kuéa i sluzbenika u vezi
ocekivane koli€ine proizvodnje Zitarica. PoCetak razvoja istraZivanja trZiSta je formalno
vezan za period od 1910-1920.godine. (Hani¢, 2004)

U uslovima brzih tehnolo$kih promena i inovacija, ekonomija poprima sasvim nove
dimenzije 1 oblike. Najnovije tehnologije obezbeduju veliku koli¢inu podataka koje mogu
biti korisne sa donoSenje pravih odluka, ali isto je bitno napomenuti da visak podataka ne
mora uvek doprineti poslovanju preduzeéa. Dakle, samo kvalitetne informacije
predstavljaju osnovu za donoSenje pravovremenih i ispravnih odluka.
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Bitno je napomenuti da ulaganje u sprovodenje kvalitenog istrazivanja trziSta predstavlja
itekako manji troSak od Stete koje bi mogao nastati ukoliko se istrazivanje ne bi obavilo
adekvatno. (Hani¢, 2004)

Marketing istrazivanje je jedini istovetan nacin da se dobije pravovremena i tacna
povratna informacija od kupca. Savremena informaciona tehnologija je u stanju da
prikupi ogroman broj informacija, pa je zadatak istrazivaca da odredi kriterijume za
izdvajanje relevantnih podataka za dato marketing istrazivanje, i1 sistematizaciju izvestaja,
kako ne bi doSlo do zaguSenja nevaznim podacima. Ovo je vaZzan segment rada, koji
istice ulogu marketing menadZera u radu sa informaciono-tehnoloskom podrSkom.
(Janici¢, 2011)

Istina je da bez adekvatnog izvrSenog istraZivanja kompanija ne moze napredovati, posto
je za kvalitetno poslovno odlucivanje preduslov da je kompanija u bilo kom trenutku
upoznata sa trziStem na kojem posluje.

Ako se sprovede na adekvatan nacin, istrazivanje trZiSta omogucava donoSenje
adekvatnih odluka i1 dugoro¢no poslovno planiranje na osnovu trenutnih stavova i
miSljenja kupaca, a ne na osnovu podataka iz internih izvora, kao §to su podaci iz
prethodnih istraZivanja koji se nalaze u starim izveStajima koji mogu biti zastareli, ili
samo delimic¢no davati odgovore na postavljena pitanja.

Na bazi marketing istrazivanja, ostvarujemo nas cilj: omogu¢avamo donoSenje marketing
odluka na bazi izvesnosti znanja o trziStu i njegovim segmentima, a ne na bazi osecaja,
instinkta 1 improvizacije. (Vukmirovi¢, 2014)

Danas, moderne organizacije moraju biti konkurentne u okruzenju. Preduze¢a moraju
brzo reagovati na probleme 1 mogucnosti koje dolaze i1z veoma dinamickih uslova.

Trzisne pritiske proizvodi globalna ekonomija i ogromna konkurencija, mo¢ kupaca kao 1
brza promena profesije radne snage.

Analogno tome, razvoj informacionih tehnologija 1 sistema doprinele su brzini
sprovodenja, smanjenju troSkova kao 1 dostupnosc¢u ispitanika u sprovodenju marketing
istrazivanja.

On-line marketing istrazivanje omogucava efikasniju procenu stepena zadovoljstva
kupca. Na osnovu tih istrazivanja, organizacije odgovaraju na promene, implementacijom
informacionih tehnologija i sistema, u poslovanju. (Janici¢, 2011)
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Neke od novih tehnika i tehnologija u marketingu koje se izdvajaju su: BigData, Cloud,
Data mining, web, drustvene mreZe, pametni telefoni i sl.

5.1. KONCEPT ISTRAZIVANJA TRZISTA

Kako bi menadzment kompanija imao neophodne informacije sa trzista, neophodno je
prethodno prikupiti podatke sa trziSta. Prikupljanje podataka i informacija o promenama
na trziStu je potrebno radi identifikovanja kljucnih karakteristika okruzenja u kojem se
posluje, 1 sledstveno definisanje strategije i organizacije preduzeca. Savremeno okruzenje
karakteriSe globalizacija i1 oStra konkurencija. Neohodne su stalne promene 1 inoviranje
proizvoda 1 prac¢enje tehnicko-tehnoloskog razvoja. U tom cilju se istrazivanjem trzista
sakupljaju aktuelni, relevantni i kvalitetni podaci o trziStu i okruzenju, 1 kao takvi
predstavljaju bazu za razvoj marketinskih strategija. Takvi podaci omogucavaju dobijanje
informacije o trziSnim kretanjima u datom trenutku. Informacije predstavljaju obradeni
podatak, koji je produkt potreban kompaniji za donoSenje poslovnih odluka. PronalaZenje
reSenja zadovoljavanja potreba potroSaca je cilj marketing istrazivanja, 1 podrazumeva
upotrebu svih raspolozivih informacija, podataka i znanja. (Janic¢i¢, 2011)

Ameri¢ko udruzenje za marketing (AMA - American Marketing Association) definisalo
je (1961. godine) istrazivanje trzista na slede¢i nacin: Istrazivanje trZista jeste sistematsko
prikupljanje, evidentiranje i analiziranje podataka o problemima koji se odnose na
marketing proizvoda i usluga. (Janici¢, 2011)

Britanski institut za upravljanje (BIM - British Institut of Management) je definisao
termin istraZivanja trziSta na slede¢i nacin: Objektivno prikupljanje, evidentiranje i
analiziranje svih podataka o problemima koji se odnose na transfer i prodaju dobara i
usluga od proizvodaca do potrosaca i korisnika. (Janici¢, 2011)

Kotler je istrazivanje trziSta definisao na slede¢i nacin: Istrazivanje trzista je sistematsko
planiranje, prikupljanje, analiziranje i izvestavanje o podacima i nalazima relevantnim
za specificnu marketinsku situaciju s kojom se susrece kompanija. (Kotler, 2008)

Na osnovu slede¢ih definicija, rad ¢e se osvrnuti kako su informacione tehnologije
doprinele prikupljanju i razumevanju podataka o problemima kupaca kao i poboljSanju
prethodno pomenutog. Jer, dublje poznavanje kupaca, klijenata, korisnika usluga
odnosno potrosaca, njihovih socijalnih i demografskih karakteristika, nam omogucavaju
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ostvarivanje ciljeva marketinga, zadovoljenja potreba konzumenata, uz maksimizaciju
profita nase organizacije.

U svemu ovome je izuzetno znacajna uloga informacionih sistema, koji metodoloskim
putem maksimiziraju produktivnost istrazivanja, skrac¢uju potrebno vreme i olakSavaju
posao.

Ubrzanim progresom na polju informaciono-komunikacijskih tehnologija na polju
razvoja hardvera, softvera, telekomunikacija 1 interneta, omogucavaju povecanu tehni¢ko
tehnolosku podrSku marketing istrazivanjima.

Re¢i koje se mogu wuoCitti u svim gore nadevenim definicijama su:

99 9 29 ¢ 9% ¢

“sistematsko”,”’planiranje”, “objektivnost”, “podaci” (informacije).

Bitno je napomenuti da istrazivanje trziSta ne obezbeduje uspeh, medutim svakako
omogucava smanjenje rizika i1 neizvesnosti prilikom donoSenja marketinskih odluka.

Prilikom sprovodenja istraZivanja trziSta, kompanije moraju biti svesne da nakon
prikupljenih 1 obradenih podataka, postoji moguénost prilagodavanja strategije kao i
same organizacije kako bi se ostvarila Sto veca efikasnost 1 efektivnost unutar preduzeca i
na taj nacin zadovoljile potrebe kupaca na najbolji moguc¢i nacin. (Kotler, 2017)

Kako bi se zadovoljili zahtevi trziSta, neophodno je konstatno uvodenje inovacija na
proizvodima/uslugama kompanije kao i prac¢enje tehnoloskog razvoja, Sto opet ukazuje
na znacaj informacionih tehnologija kako u istrazivanju tako i u samom poslovanju, o
¢emu ¢e biti vise reci kasnije.

Marketinska situacija predstavlja jedan od glavnih faktora odredene kompanije koji
odreduje kakav Ce biti sadrzaj (predmet) istrazivanja trzista.

Pored toga, neophodno je uzeti u obzir sledece faktore: (Kotler, 2017)
1) Kakvu odluku je potrebno doneti?
2) Koliki je stepen poznavanja problema koji je potrebno resiti?

3) Koliko su razvijeni marketin§ki obavestajni sistemi, kao 1 sistemi internih izvestaja
unutar kompanije?

4) Koliko sredstva kompanije moze izdvojiti za sprovodenje istrazivanja i sl.
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Grin (Green) i1 Tal (Tull) izdvojili su slede¢ih pet podrucja istrazivanja trzista:

l.

kb

Istrazivanje trziSnih mogucénosti: istrazivanje trziSnog potencijala i uc¢esca, analiza
prodaje i predvidanje prodaje;

Istrazivanje proizvoda: istrazivanje linije 1 pojedinacnih proizvoda;

Istrazivanje promocije: istrazivanje ekonomske propagande i licne prodaje;
Istrazivanje distribucije: istrazivanje kanala 1 lokacije;

Istrazivanje cena.

Takode, poznata su slede¢a podrucja istraZivanja trzista:

1) Situaciona istrazivanja;

2) Istrazivanje marketing miksa;

3) IstraZivanje performansi marketinga.

5.2. POSTUPAK ISTRAZIVANJA TRZISTA

Postupak istrazivanja trzista predstavlja kompleksan proces koji se sastoji od odredenog
broja medusobno povezanih aktivnosti, gde su te aktivnosti usmerene ka jednom
zajedni¢kom cilju. (Kotler, 2008)

Projektni pristup, ukazuje da se istrazivacki proces sastoji od sledecih devet faza:
(Vukmirovi¢, 2015)
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Definisanje problema istraZivanja

3

Identifikacija izvora podataka

&

Izbor metoda za prikupljanje podataka

&

Formiranje uzorka

&

Pripljanje podataka

&

Chbrada podataka

&

Analiza podataka

&

Davanje predloga

&

Realizacija usvojenih predloga

Slika 4. Proces istrazivanja marketinga

Izvor: Vukmirovi¢ D., Vukmirovi¢ J., "Marketing istrazivanja', Beogradska poslovna
Skola, Beograd, 2015., str. 39.

Autori Kiniar i Tejlor shvataju postupak istrazivanja kao formalni istrazivacki projekt
koji se sastoji iz sledec¢ih koraka:

Utvrdivanje potrebe za informacijama;
Definisanje istrazivackih ciljeva;
Odredivanje izvora podataka;
Razvijanje oblika prikupljanja podataka;
Utvrdivanje plana uzorkovanja;
Prikupljanje podataka;

Obrada podataka;

Analiza podataka;

XNk -
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9. Prezentiranje rezultata istrazivanja.

5.3. PODELA ISTRAZIVANJA TRZISTA

Postoje razlicite klasifikacije istrazivanja trziSta u zavisnosti od: svrhe, cilja, predmeta,
naCina, vrste podataka 1 sl. U zavisnosti od svrhe, nau¢ne utemeljenosti 1 potpunosti,
osnovna podela marketing istrazivanja je na: (Vukmirovi¢, 2015)

1) Fundamentalna
2) Primenjena.

Fundamentalna istrazivanja su temeljnija 1 potpunija od primenjenith. Ona proSiruju
znanja o sistemu marketinga, njegovom okruzenju i drugim aspektima.

Ovo nas dovodi do zakljucka, da primarni cilj ovih istraZzivanja nije dolazenje do
informacija koje su neophodne za reSavanje odredenog marketin§kog problema.

Primenjena istrazivanja jesu usmerena ka prikupljanju informacija neophodnih za
reSavanje konkretnog marketin§kog problema. Ona su limitirana u pogledu vremena i
finansija, $to dovodi do toga da su manje potpuna od fundamentalnih.

Takode, podela prema tome da li se prikupljaju primarni ili sekundarni podaci: (Hani¢,
2004)

1) Kabinetska — usmerena je na prikupljanje podataka koji ve¢ postoje;

2) Terenska — prikupljanje originalnih podataka na terenu.

Posmatrajuéi samo svrhu, postoje slede¢i oblici istrazivanja: (Hani¢, 2004)
1) Eksplorativna (uvid u prirodu marketinskog problema);
2) Deskriptivna (opis odredene marketinSke varijable);

3) Kauzalna (isptivanje uzro¢no-posledi¢nih veza u delatnosti trziSnog poslovanja).
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U zavisnosti od vremenskog faktora tj. da li se istrazivanje sprovodi jednokratno ili
kontinuarno, istrazivanje se deli na: (Hani¢, 2004)

1) Jednokratna

2) Kontinuirana.

Kako je istraZivanje trziSta nauc¢na disciplina koja kao osnovu ima druga nau¢na saznanja
1 metode, ona u sebi sadrzi druge nauc¢ne discipline. Istrazivanje trziSta je takode
doprinelo, na brojne nacine, razvoju drugih nauka. Analogno tome, moze se re¢i da nauka
istrazivanja trziSta predstavlja interdisciplinarnu nauku. IstraZivanje trzita je dinamic¢na
nauka, koja je u konstantnom razvoju.

Danas, informacione tehnologije predstavljaju jedan od bitnih faktora koje su doprinele
razvoju i poboljSanju procesa istrazivanja trzista.

Najbitnije nauc¢ne discipline koje su doprinele razvoju istrazivanju trzista: (Kotler, 2017)
1) Ekonomske i poslovne;

2) Psiholoske;

3) Kvantitativne;

4) Informaticke.

1) Prilikom izucavanja mikroekonomije, makroekonomije, ekonomske politike,
menadZmenta, organizacije, a 1 racunovodstva, istrazivanje trzista ima bitnu ulogu.

Mikroekonomija je okrenuta ka potrosacu 1 samim tim doprinosi istraZivanju ponasanja

potrosaca (predstavlja jedno od najbitnijih pitanja istrazivanja trziSta). Ona nam otkriva
karkteristike manjih segmenata trziSta, do nivoa pojedinca 1 domacinstva.
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Zelje da se zadovolje specifiéne potrebe individualnih potrosaca su dovele do istrazivanja
mikrotrziSta, poboljSanja karakteristika proizvoda 1 postprodajnih usluga, kao i
povecanoj brizi za zasStitu okoline, koja je na ovom nivou narocito izrazena.

Markoekonomija je nasuprot mikroekonomiji, okrenuta ka proucavanju ekonomskih
pitanja Citave privrede. Primarni faktori istrazivanja su podaci o nacionalnom dohodku po
glavi stanovnika, bruto domacem proizvodu, indeksu cena, indeksu troSkova Zivota,
visina prosecne zarade , stope zaposlenosti itd.

Demografska kretanja i prirast populacije (prirodni 1 migrativni) su takode vazni faktori
makroekonomije. U periodima konjukture raste poverenje i porast stanovniStva je
pozitivan na oba nacina, dok se u periodu recesije porodice rede odlucuju za prinove, 1
migranti izbegavaju zemlje u krizi. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Ekonomska politika se bavi prouCavanjem uticaja poduhvata koja vlada donosi radi
ostvarenja ekonomskih ciljeva — §to takode predstavlja jako relevantan izvor istrazivanja
trziSta. To su akta vlade i1 zakonodavnog sistema koje direktno utiCu na potrebe i
ponasanje potrosaca. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Informacije 1z menadzmenta mogu se koristiti za upravljanje projektima koji su vezani za
istrazivanje trziSta (za planiranje, organizaciju 1 kontrolu istrazivackih aktivnosti).
Preduzeca prirodno teze maksimizaciji profita, kao zajednickom cilju koji integriSe
napore svih zaposlenih. (Vukmirovié, 2015)

Medutim, savremeno doba namece novi pojam druStvene odgovornosti kompanija koje
moraju voditi racuna i o uZem i Sirem, prirodnom i drustvenom okruzenju, kao i jacanju
zastite okoline.

Rukovodstvu trebaju kontinuirane informacije o razvoju tehnoloSkog okruZenja, o
inovacijama i novim proizvodima na trzi$tu, kako bi se izdrzala beskompromisna trziSna
utakmica.

Konkurencija nije viSe ograni¢ena na lokalnom nivou nego postaje globalna, samim tim
dinami¢na 1 promenjiva u vremenu 1 prostoru. Informacije o moguéim trziSnim
ogranicenjima i barijerama su itekako vazne. Razvojem informacionih tehnologija i
komunikacija, informacije postaju globalno raspoloZive i menadZment mora organizovati
efikasan nacin istrazivanja, prikupljanja i analize podataka. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)
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Saznanja o dizajniranju organizacionih jedinica veoma su bitna prilikom istrazivanja
trziSta u preduzecu. Organizacione jedinice moraju biti kreirane da na najbolji nacin
odgovore procesu proizvodnje u funkcionalnom smislu.

Vertikalna 1 horizontalna povezanost mora odgovarati procesu proizvodnje, koji mora
te¢i kontinuirano bez zastoja 1 praznog hoda.

Racunovodstvo je proces u kome se prikupljaju, sreduju, obraduju i ¢uvaju podaci,
oblikuju, prenose i Cuvaju informacije, koje su problemski usmerene ka donoSenju
ekonomskih odluka. (Zarki¢ Joksimovié¢, 2008)

Ono preslikava ekonomsku delatnost, u kvantitativne pokazatelje poslovanja, stanja i
uspeha kompanije.

Poznavanje principa koje racunodstvo koristi, mogu doprineti i1 olakSati posao
istrazivacima trziSta prilikom prikupljanja, analize 1 interepretacije racunovodstvenih
podataka.

2) Psihologija je nauka o ponaSanju i mentalnim procesima.! Dakle, psihologija je
okrenuta ka istraZivanju misljenja, stavova 1 percepcija ljudi. Pojedinac, kao individua,
licnost izrazava svoje licne karakteristike, shvatanja, kulturu , ponasSanje, navike i1
emocije. Ove karakteristike pojedinac izrazava u svom svakodnevnom ponaSanju, ali
samo kad ima potpunu slobodu izrazavanja, Ako je nema, onda ne postoji prava slika
ponasanja individue. (Mihajlovi¢, 2010)

Sociologija je nauka koja proucava drustvo i1 druStvene odnose izmedu ljudi, njihove
interakcija, kao 1 njihov kulturoloski aspekt. Informacije iz ove nauke jako su bitne
prilikom istrazivanja uticaja socioloskih faktora na ponaSanje potrosaca.

Kao socijalno bi¢e ¢ovek na ovom nivou ispoljava ponasanje kao ¢lana zajednice. Grupni
nivo ponasanja ¢ini coveka delom homogene zajednice koja nije prost zbir pojedinaca.
Na nivou institucija pojedinac reaguje kao ¢lan odredene drusStvene organizovane grupe
ili predstavlja odredene druStvene norme 1 pravila ponasanja.

Na grupnom nivou je izrazena dinamika zivota u kolektivu, kao i faktori kolektivnog
pamcenja, tradicionalne kulture i raznih ideologija. (Mihajlovi¢, 2010)

1 Psihologija i javnost, preuzeto Jun 24, 2017 sa http://www.dps.org.rs/sta-je-psihologija
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Sledstveno tome, je veoma vazan doprinos istrazivanju trzista dala socijalna psihologija
koja predstavlja sintezu psihologije 1 socilogije.

3) Pod kvantitavnim nau¢nim diciplinama podrazumevamo: Statistiku, operaciona
istrazivanja, ekonometriju 1 sli¢no.

Kako je statistika okrenuta ka izuCavanju varijabiliteta masovnih pojava, doprinela je
razvoju brojnih metoda, koncepta 1 tehnika koja se mogu efikasno koristiti za kvantitavnu
analizu trZista.

Prilikom istraZivanja trziSta sprovode se sledec¢i statisticke metode: (Hani¢, 2004)

1) Metode deskriptivne analize — primer: Srednje vrednosti
2) Tehnike uzorkovanja

3) Statisticko zaklju¢ivanje

4) Regresiona analiza 1 sli¢no.

Deskriptivna analiza pruza opis $ta se dogada, ali ne i zaSto se to dogada. Pogodno je
kada istrazivanje opisuje karakteristike 1 osobine marketinSkih pojava 1 periode
ponavljanja. Moze biti sprovodeno u odnosu na odredeni trenutak, ili alternativno
posmatrajuci projekciju i1 pracenje trendova odredene pojave, gde se ona javlja sa
razli¢itim intezitetom u pravilnim vremenskim razmacima. (Hani¢, 2004)

Deskriptivno istraZivanje pokazuje zavisnost varijabila, ali ne 1 jacinu 1 nivo zavisnosti.

Tehnike uzorkovanja, postavljaju premisu da se uzorak ponasa kao i ceo posmatrani
skup. Smatra se da uzorak treba da bude dovoljno velik da bi reprezentovao skup, ali 1
dovoljno mali da troskovi istrazivanja ne budu previsoki.

Empirijskim istraZzivanjima je utvrdeno da uzorak od = 1.200 jedinki zadovoljava ove
kriterijume uz £1% odstupanja od vrednosti celog skupa.

Svrha statistickog zaklju¢ivanja je donoSenje zakljucka o skupu, koji su bazirani na
podacima dobijenim na uzorku. Posto se iz pojedinanog (uzorka), zakljuuje o opStem
(populaciji), statisticko zakljucivanje spada u induktivno zakljucivanje. Da bi se ocenila
validnost kvaliteta zakljucka koristi se teorija verovatnoce. (Vukmirovi¢, 2015)
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Regresiona analiza je statisticki postupak kojim se procenjuje veza izmedu posmatranih
promenljivih. Data je jedna zavisna promenljiva, 1 Zelimo da ustanovimo koliko druge
nezavisne promenljive utiCu na nju. Na taj nacin dobijemo model meduzavisnosti, koji
mozemo Koristiti za predvidanje vrednost zavisne promenljive u buduénosti.

Prema Petricu Operaciona istrazivanja ili Nauka o menadZzmentu je disciplina koja se
bavi primenom kvantitativnih tehnika za donosenje odluka.

Kao takva je doprinela u razvoju modelskih pristupa istrazivanja trziSta u oblasti
marketinga (kao Sto su:  Izbor optimalnog marketing miksa, optimalan izbor
propagandnih medija i sli¢no.)

Kombinovanjem matematike 1 statistike nastala je ekonometrija koja se bavi
kvantitativnom analizom ekonomskih pojava.

Ekonometrija se moZze klasifikovati na teorijsku 1 primenjenu ekonometriju.
Teorijska ekonometrija se bavi izgradnjom metoda za utvrdivanje ekonomskih relacija.

Primenjena je okrenuta ka primeni ekonometrijskih metoda u oblastima kao Sto su:
Teorija traznje, teorija proizvodnje i dr.

4) Informatika predstavlja nauku o racionalnoj obradi informacija, uz pomo¢ automatskih
masina, kao nosiocu znanja i komunikacije u oblasti nauke, tehnike, ekonomije i drugim
podruc¢jima ljudske delatnosti.

Bitno je napomenuti razliku izmedu informacionih sistema i informacionih tehnologija.
Informacioni sistem predstavlja skup komunikacionih (primer: racunar) kao i
informacionih uredaja i tehnologija (primer: operativni sistemi) medusobno povezanih u
jedinstvenu funkcionalnu celinu (primer: umreZavanje).

Glavna karakteristika informacionih sistema je njihova multidisplinarnost, jer se koriste u

racunovodstvu, finansijama, menadzmentu, proizvodnji, marketingu, prodaji odnosno u
svakom segmentu kompanije.
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OKRUZENIJE |

ORGANIZACIIA

Slika 5. Sastav informacionog sistema

Informacioni sistemi sadrze informacije o kompaniji kao i o njenom okruzenju.

Postoje tri osnovna procesa: Ulaz, Obrada i Izlaz. Izlazi predstavljaju proizvode
informacija kojoj su kompaniji potrebne.

Povratna sprega predstavlja izlaz koji dolazi od odredenih osoba radi njihove procene i
promene ulaza.

Ucesnici u okruzenju predstavljaju: Kupce, snabdevace, konkurente, akcionare kao i
regulatorne agencije.

Informacione tehnologije koje su razvijene od strane informatike, pruzaju ogroman
doprinos istrazivaCima trziSta prilikom sprovodenja odredenih aktivnosti, a poseban
zna€aj imaju prilikom utvrdivanja izvora podataka, kao 1 njthovom prikupljanju, obradi 1
analizi podataka — kao 1 oblikovanju izveStaja vezanim za sprovedeno istraZivanje.

U Sirem smislu, skup racunarskih sistema koje organizacija koristi se naziva
informaciona tehnologija (IT). (Turban, 2003)

Inovativne informacione tehnologije obogatile su izvor sekundarnih podataka (primer:

online servisi) 1 omogucile nove oblike komunikacija sa ispitanicima prilikom
prikupljanja primarnih podataka (primer: CATI — Computer Assisted Telephone
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Interviewing, gde anketar u direktnom kontaktu F2F, u licnom kontaktu, face to face
upisije odgovore u racunar).

Najnoviji softverski statisticki paketi omogucavaju upotrebu veoma kompleksnih modela
sa ogromnim brojem varijabli, kao 1 raCunarsku simulaciju mogucih reSenja za razliCita
trziSna stanja 1 programe marketinga.

Jedan od razloga (sa strane istrazivanja trziSta) je da kako bi se dobila informacija
neophodno je obraditi more podataka. U proSlosti, ovaj proces se obavljao rucno,
medutim danas se ve¢ina dobijenih informacija obraduje na racunaru.

Bitno je napomenuti pet glavnih podrucja u kojima je informaciona tehnologija u
potpusnosti promenila zivot rada:?

1) Informaciona tehnologija kao zamena za kalkulator (Excel);

2) Informaciona tehnologija kao zamena za pisa¢u maSinu (Word);

3) Informaciona tehnologija kao zamena za arhivu (Baza podata);

4) Informaciona tehnologija kao zamena za televizor (Grafika 1 multimedija);
5) Informaciona tehnologija kao zamena za katalog (WWW).

Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti da je doprinos informacionih tehnologija
u oblasti marketing istrazivanja ogroman.

Njihov doprinos procesu istrazivanja trziSta se moze sagledati kroz sledece tacke:
(Janici¢, 2011)

1) Omogucava ubrzavanje istrazivanja;

2) Smanjenje troSkova;

3) Povecanje efikasnosti;

4) Smanjenje gresaka;

5) Povecanje kvaliteta sprovedenog istrazivanja.

5.4. ZNACAJ I ULOGA ISTRAZIVANJA U POSLOVNOM ODLUCIVANJU

MenadZmentu kompanije, istrazivanje trziSta predstavlja sredstvo za donoSenje
sveobuhvatnih odluka. Informacije koje predstavljaju rezultat istrazivanja trziSta
omogucavaju donosenje optimalnih reSenja za reSavanje poslovnih problema sa kojima se

2 Znacaj informacionih tehnologija u savremenom poslovanju, preuzeto Jun 25, 2017 sa
http:/ictcasopis.ict.edu.rs/clanak/zna%C4%8Daj-informacionih-tehnologija-u-savremenom-poslovanju
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menadzment kompanije permanentno suocava na trziStu neprekidnih promena. (Kotler,
2017)

Kao metafora, znacaj istrazivanja trZiSta na poslovanje kompanije, moZze se prikazati kao
znacaj lekara za utvrdivanje zdravlja pacijenta.

Razvoj 1 otvaranje globalnih trZiSta su od trZiSta prodavaca, kada se moglo prodati “sve
Sto se proizvede”, stvorili trziSte kupaca, gde je ponuda veca nego traznja dobara i usluga,
1 kupac bira izmedu razli¢itih opcija dobara 1 usluga, kako u homogenom tako i u
heterogenom smislu, tako da postoji 1 sektorska 1 medusektorska konkurencija prema
potrosacu.

Kompanije prikupljaju i istrazuju informacije o satisfakciji korisnika dobara i usluga, 1
marketing postaje najvaznija poslovna strategija, koja se zasniva na identifikovanju,
prou¢avanju i determinisanju ciljeva u ptoizvodnji 1 prodaji. (Kotler, 2017)

Adekvatno sprovodeno istrazivanje trziSta omogucava niz slede¢ih informacija: (Hani¢,
2004)

» Informacije o makro okruzenju
¢ Demografski trendovi (trendovi u natalitet, mortalitetu, broj sklopljenih
brakova, starosti i dr.)
*» Ekonomski trendovi (trendovi industrijske proizvodnje, inflacije, kamatne
stope)
% Trendovi u stilu zivota (trendovi u aktivnostima, interesovanjima i
miSljenjima ljudi)
Tehnoloski trendovi

R/ R/
0‘0 0’0

Politicko-zakonodavni trendovi (trendovi u politici 1 pravnim propisima)

» Informacije o poslovnom okruzenju
% Informacije o kupcima (Ko su kupci? Sta kupuju? Gde kupuju? Zasto
kupuju? Kada kupuju?)
¢ Informacije o konkurentima (Ko su glavni konkurenti? Na koji nacin
konkurenti nastoje da osvoje trziSte — nizim cenama ili vi§im kvalitetom? U
¢emu su konkurenti superiorniji od nas? I dr.)

» Informacije o okruzenju preduzeca
¢ Koliko je uces¢e kompanije na trzistu?
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% Koliki je broj porudzbina?
¢ Koliki su troskovi kompanije?
¢ Kolika je profitabilnost po kupcu, kanalu prodaje, veli¢ini porudzbine?

Dakle, istrazivanje trziSta omogucava donoSenje odluke o elementima programa
marketinga, ocenu sprovedenog programa i stepena ostvarenih postavljenih ciljeva.

Ocena programa, vrsi se postavljanjem sledecih pitanja: (Hani¢, 2004)
1) Koliko su potrosaci zadovoljni sprovedenim programom marketinga?
2) Koja je razlika izmedu ostvarene i planirane prodaje?

3) Da li je ostvaren cilj planiranog trziSnog ucesc¢a?

Isto tako, ne mora da znaci da svakoj odluci prethodi istraZzivanje. Da li ¢e se istrazivanje
sprovesti ili ne, zavisi od: (Hani¢, 2004)

1) Vremena koje postoji za donoSenje odluke (svako istrazivanje zahteva vreme, ponekad
je neophodno odluku doneti odmah);

2) Kolika je raspolozivost podataka (u nekim situacijama nije potrebno jos informacija za
donosenje odluke);

3) Kakvu odluku je neophodno doneti;

4) Kolika ¢e biti vrednost informacije koja ¢e se dobiti sprovodenje istrazivanja trzista u
odnosu na kolike troskove izuskuje sprovodenje istrazivanja.

Donosenje odluke o sprovodenju istrazivanja trZiSta moZze se predstaviti na sledec¢i nacin:
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Da li je vieme Dal alisu r_guspnlnzwe IDEl Da li je odluka vaina g Da i je korist od Da Sprovesti
raspolofivo za '”f'jrmaF'JE M:3 strateskog ili istrazivanja veca od ::‘} ) FtF -
istrafivanje dovoljno nedovoljne za taktitkog aspekta? troskova? Istrazivanje
g0 donoienje odluke? trzista

- T~ O T

Ne sprovoditi istraZivanje trzista

Slika 6. Kada je potrebno obaviti istraZivanje trZista

Izvor: Zikmund G.W, Exploring Marketing Research, The Dryden Press, Harcourt Brace
College Publishers, 1997., str.18.

Ukoliko pretpostavimo da svaka odluka ima odgovaraja¢u nov¢anu vrednost i ako se sa
Vi oznaci oc¢ekivana nov€ana vrednost poslovne odluke donete iz prethodnog istraZzivanja
trzista, a sa Vo ocekivanu vrednost poslovne odluke donete bez prethnodnog istrazivanje
trziSta — Onda se vrednost istrazivanja trziSta moze prikazati sledeCom formulom:

D=V-Vy

D predstavlja ukupnu (“bruto”) vrednost informacija dobijenih od izvrSenog istrazivanja
trziSta. Kako bi se dobila “neto” vrednost informacija dobijenog od izvrSenog istrazivanja
neophodno je oduzeti troSkove istrazivanja (T):

E predstavlja “neto” vrednost informacija dobijenih od izvrSenog istraZivanja trzista.

Ukoliko je E>0, sprovodenje istrazivanja ima smisla i istrazivanje ¢e imati uticaj na
donoSenje adekvatnih poslovnih odluka.
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Marketing istrazivanja obuhvataju razliite procese prikupljanja informacija i podataka o
krajnjim potroSacima. Cilj je uocavanje mogucénosti i eventualnih problema, ocenjivanje
marketinskih aktivnosti i sredstava marketing miksa.

Potrebno je definisati metode za prikupljanje 1 obradu podataka, organizovanje samog
procesa prikupljanja 1 obrade, analize rezultata, 1 donoSenja krajnjih zaklju€aka, 1 na
njithovoj bazi odgovarajucih odluka za buduce aktivnosti.

U skoroj buducnosti ocekujemo jo§ vecu globalizaciju trziSta, nestanak trgovinskih
ogranienja 1 barijera, zasienje trziSta sve jeftinijim proizvodima, 1 povecanje
konkurentnosti.

Razvoj privreda na dalekom istoku i jeftina ponuda proizvoda, je uticala na pojavu
delokalizacije proizvodnje u zemlje jeftine radne snage, ali i povecanje nezaposlenosti u
razvijenim zemljama.

Marketing istrazivanja se jo$ uvek koriste za minimizaciju rizika poslovanja, umesto kao
sredstvo razvoja poslovanja, proizvodnje i prodaje. Jo§ uvek se posmatra kao troSak
poslovanja, a ne kao investicija za buduénost.

Medutim, savremeno drustvo 1 tehnoloski razvoj generiSu sve veci 1 veci broj informacija
1 tradicionalni alati viSe ne pruzaju iste moguénosti obrade kao pre.

Prezasi¢enost podacima ponekad dovode do toga da se od Sume ne moze videti drvo, 1
razvija se shvatanje da nije vazna samo koli¢ina podataka ve¢ i razvijanje takvih
metodologija koje izdvajaju klju¢ne 1 upotrebljive informacije, i na osnovu njih donosioci
odluka stvaraju zakljucke.

U svemu ovom je fundamentalna uloga informaciono tehnoloSke podrske, koja pruza
tehnicku bazu marketing istrazivanja.
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5.5. INFORMACIONO KOMUNIKACIONE TEHNOLOGIJE I INFORMACIONI
SISTEMI U MARKETING ISTRAZIVANJU

Grcka re€ tehnologija se sastoji od dela tehne §to znaci vestina, znanje ili sposobnost da
se neSto obavi 1 /ogos §to znaci nauka.

Jedna od definicija je da se ,,tehnologija javlja kao rezultat delovanja ¢oveka na prirodu 1
drustvo 1 pri tome iznalaZenja najpogodnijih oblika instrumenata, metoda i sredstava za
prilagodavanje prirode 1 druStva svojim potrebama tj. za unapredenje njegove kreativnosti
1 delovanja u svojoj prirodnoj i druStvenoj okolini”. (Jani¢i¢ 2011)

Informaciona tehnologija omogucéava ostvarivanje kvantitavne prednosti, u smislu
efikasne 1 brze obrade podataka, ali isto tako, ona omogucava promenu kvaliteta
poslovanja kompanije promenom zastarelih i izgradnjom inovativnih metoda savremenog
poslovanja 1 odluc¢ivanja.

U pogledu marketing istrazivanja znac¢ajnu ulogu imaju marketing informacioni sistemi.

Marketing informacioni sistem predstavlja kontinualnu i interaktivnu strukturu ljudi,
opreme 1 postupaka, koji primenom odredenih modela i metoda, radi prikupljanja,
razvrstavanja, analize, procene 1 distribucije prikladnih 1 pravovremenih informacija,
stvara osnovu za upravljanje i regulisanje poslovnih odluka.?

Radi poredenja, jedna od najviSe upotrebljavanih definicija MIS-a je:

Marketinski informacioni sistem je struktuiran, interaktivan kompleks osoba, maSina i
postupaka oblikovan za produkovanje uredenog toka relevantnih informacija prikupljenih
iz unutra$njih 1 spoljasnjih izvora kompanije, koje se koriste kao osnova za donoSenje
odluka u odredenim oblastima nadleZznosti upravljanja marketinga.*

MIS je neophodno adekvatno dizajnirati u smislu da se uklapa u trenutnu organizacionu
strukutru kompanije.

Bitno je napomenuti da kako bi marketing informacioni sistem bio delotvoran,
neophodno je da ima podrSku vrhovnog (top) menadzmenta, kao 1 da ne postoji
specifican obrazac koji ¢e omoguciti upotrebu marketing informacionog sistema u svakoj
kompaniji, ve¢ svaka kompanija ima posebnu ureden MIS za sebe.

3 Kotler Ph., "Principles of Marketing", Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 1986., str.87.
4 Smith, V:S, H.R. Brien i J.E. Stafford, op.cit., str.7.
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Osnovne komponente koje Cine strukturu MIS-a su: (Hani¢, 2004)
1) Baza podataka;

2) Baza metoda;

3) Baza modela;

4) Komunikacione veze.

1) Baze podataka su organizovane na takav naCin (kao skup softverskih programa —
sistem za upravljanje bazom podataka) da omogucavaju svim njenim korisnicima da
pristupe svim podacima.

Baza podataka se sastoji od podataka u vezi marketinSkih aktivnosti, kao 1 u vezi sa
trziSnim dogadanjima.

Takav sistem minimizira slede¢e probleme:

a) redundantnost podataka — kada se isti podaci ¢uvaju na vise mesta;

b) izolovanost podataka — kada aplikacije ne mogu pristupiti podacima koji su
povezani sa drugim aplikacijama;

c) nekonzistencija podataka — kada se razne kopije identicnih podataka ne
podudaraju.

Uz upotrebu ovakvog sistema se maksimizira:

a) bezbednost podataka;
b) integritet podataka (npr. u polju za JMBG ne smeju postojati slova);
c) nezavisnost podataka — aplikativni softver i podaci ne zavise jedni od drugih;
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2) Baza metoda ¢ine matematicko-statistiCki postupci za proradun proseka, merenje
disperzije 1 unakrsno tabeliranje podataka. Neke od metoda koje se koriste su: regresiona

analiza, diskriminaciona analiza, faktorska analiza i grupna analiza. °

3) Baza modela je usmerena ka pripremi optimalnih marketing odluka 1 predstavlja
rezultat sistem analize marketing miksa.

MarketinSke odluke obuhvaéene ovim sistemom vezane su za stvaranje plana prodajnih
mesta, odabir lokacije gde ¢e se prodaja izvrSavati i sli¢no.

4) Komunikacione veze izmedu marketing menadzera 1 informacionog sistema — koje se
uspostavljaju zahvaljujuéi slede¢im elementima:

a) usvajanje prakticnih korisnickih zahteva 1 jezika za brzo pretraZivanje
informacija;

b) definisanje jasnog sistema izveStavanja da bi se lako izdvojili vazni dogadaji;

c¢) definisanje simulacionih modela.

Sistem za podrSku marketinSkom odlu¢ivanju (MDSS) je tehnologija koja integriSe
podatke, softver i hardver pilikom odlu¢ivanja kako bi obezbedio direktoru marketinga
informacije koje su mu neophodne, kako bi ih nakon toga pretvorio u osnovu za akciju.

MDSS podrzava celokupan proces odlu¢ivanja — od pocetka faze problema, do
projektovanja, izbora pa do implementacije.

S Informacioni sistem i planiranje marketinga preuzeto Jul 1, 2017 sa http://edukacija.rs/poslovne-
vestine/marketing/informacioni-sistem-i-planiranje-marketinga-swot-analiza
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Kao S$to 1 sam naziv kaze, ovakvi sistemi nisu usmereni ka zameni donosioca odluke, veé
ka njegovoj podrsci kako bi doneto najbolju mogucu odluku.

Na slici 7. prikazani su sastavni delovi MDSS-a 1 njihovi medusobni odnosi:

MENADZER

Modeliranje Displej

—

Baza podataka

Analiza

OKRUZENJE

Slika 7. Cetiri komponente MDSS-a

Izvor: Hani¢ H., Marketing istraZivanje i marketing informacioni sistemi, Ekonomski
fakultet u Beogradu, Beograd, 2005., str.536.

1) Baza podataka — informacije koje kompanije prikupe potic¢u iz internih i eksternih
izvora. Glavni zadatak MDSS-a je da uzme u obzir bitne marketin§ke podatke — koji su
usmereni ka prodaji, (ekonomska propaganda, promocije, cena i sl).

2) Displej — stru¢njacima koji rade u sektoru za marketing neophodno je omoguditi
komunikaciju sa sistemom. Ovo je moguce posti¢i uz upotrebu softvera, tako da ¢e biti u
mogucnosti da direktno rade sa MDSS-om.

3) Modeli — pruzaju pomo¢ prilikom planiranja i donoSenja odluka. Istovremeno,
doprinose boljem razumevanju funkcionisanja trzista.
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4) Analiza — nephodna je kako bi menadzeri utvrdili dobitak (ili gubitak), u odnosu na
budzet za ekonomsku propogandu i slicno.

Kao zaklju¢ak, MDSS treba da bude fleksibilan tj. da pruza pomo¢ svim potrebama
menadZera, jer je nemoguce definisati sve moguce buduce potrebe menadzera, tako da je
vazna fleksibilnost sistema u odnosu na neo¢ekivane pitanja.

U tom smislu, postoje dve strategije prilikom implementacije MDSS-a. (Hani¢, 2005)

1) Prva strategija je usmerena ka tome da MDSS bude raspoloziv Sirokom krugu
korisnika.

Analogno tome, najbolji trenutak za implementaciju MDSS-a je kada se softver razvije
toliko da moZe da upravlja velikom bazom podataka.

2) Druga strategija se zasniva na evolutivnom pristupu. Odnosno, prvo se utvrduje
podrucje primene MDSS-softvera i onda kada se primena potvrdi u datom podrucju, tezi
se ka novim podru¢jima primene.

Upravljacki informacioni sistem marketinga podrazumeva utvrdivanje kontrolnog
sistema marketinga.

Takav sistem, usmeren je ka reagovanju u pravom trenutku na promene koje mogu nastati
u odredenim segmentima na trzistu.

Ovakvi sistemi mogu biti usmerena u 3 pravca:

1) Upravljacki orijentisan;

2) Orijentisan ka obradi podataka;
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3) Orijentisan ka sistemu.

1) Ovakav pravac usmeren je ka tome da je najbitniji razvoj informacionog sistema
marketinga kako bi se uspunile upravljacke potrebe.

2) Nasuprot prethodnom pravcu, ovde je naglasak na problemaima prilikom
organizovanja baze podataka i1 ka razvoju softvera za odredene podfunkcije marketinga.

3) Usmeren je ka dizajnu marketing informacionog sistema kao deo organizacionog
sistema. Ovakav pravac se bavi problemima komunikacije internih i eksternih elemenata i
veza izmedu pojedinih delova sistema. (Hani¢, 2005)

Na osnovu svega prethodno navedenog, moze se zakljuciti da su stvari marketinski
informacioni sistemi upravljacki, zato §to je njihova najvaznija primena u donoSenju
odluka od strane menadZmenta, u cilju satisfakcije klijenata, povecane prodaje, 1
sledstveno maksimizaciji dobiti, koje su u krajnjoj liniji 1 razlog 1 postojanja privrednih
subjekata.

6. SAVREMENO POSLOVANJE I MARKETING INZENJERING

Marketing inZenjiring nastao je kao rezultat potrebe prikupljanja i obrade ogromne
koli¢ine podataka, kao 1 brzog razvoja informaciono-komunikacionih tehnologija.

Marketing inZenjiring predstavlja koncept po kome je proces upravljanja marketingom
diktiran razvojem naucno-tehnickih dostignuca, pre svega informaciono-komunikacione
tehnologije (ICT). (Vukmirovi¢, 2015)
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Danasnjica savremenog poslovanja oslanja se na slede¢im oblastima: (Vukmirovi¢, 2015)
1) Elektronsko poslovanje (E-business)

2) Poslovna inteligencija (Business intelligence)

3) CRM (Customer Relationship management)

4) Upravljanje lancima snabdevanja (Supply chain management)

5) ERP planiranje poslovnih resursa (Enterprise resource planning)

Matematic¢i model prethnodno pomenute podele:

SP=EP + PI + CRM + SCM + ERP

1) Elektronsko poslovanje obuhvata sve aspekte vodenja kompanije koja se bavi
prodajom robe 1 usluge, ukljuuju¢i marketing, zaradu 1 upravljanje kupcima, nabavku,
razvoj odnosa sa poslovnim partnerima i obrazovanje kupaca. (Vukmirovic¢, 2015)

Takode, E-poslovanje postalo je proSirenje e-trgovine koje obuhvata sve aspekte
kompanija funkcionisanja na mrezi (online). E-poslovanje obuhvata e-trgovinu, ali e-
trgovina ne pokriva sve aspekte e-poslovanja.

2) Poslovna inteligencija predstavlja vestinu ucenja od najboljih — kako kompanija,
institucija ili projedinaca.

Ona objedinjuje metode, koncepte 1 informacione tehnologije kako bi se omogucilo
poboljSanje procesa odlucivanja u cilju razumevanja internog i eksternog okruzenja.

Sistem poslovne inteligencije usmeren ka eliminaciji neodredenosti prilikom donoSenja

odluka, §to se moze uspostaviti obezbedujuéi primarnih i sekundarnih informacija u vezi
sa okruzenjem. (Vukmirovi¢, 2015)
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3) CRM definiSe se kao prikupljanje 1 analiza podataka namenjenih prodaji i
marketinSkim odlukama podrske kako bismo razumeli i podrZali postojece 1 potencijalne
potrebe kupaca. Ovo ukljucuje upravljanje kupcima, upravljanje nabavkom, obrada
placanja, kredita. (Janici¢, 2016)

Preduslov CRM-a je prikupljanje informacija o kupcima, njthova analiza, razmena 1
pracenje.

4) Upravljanje lancima snabdevanja podrazumeva tok proizvoda, informacija 1
finansijskih sredstava izmedu poslovnih partnera u lancu snabedvanja.

Uspeh menadZmenta lancima snabdevanja zavisi od upravljanja slede¢im tokovima:
proizvodi, informacije 1 finansije.

5) ERP je informaticko reSenje za upravljanje resursima i poslovnim procesima
preduzeca. On omogucava integraciju poslovnim informacija kompanije u jedan softver 1
jednu bazu podataka radi distribucije informacija 1 ostalim ucesnicima kako iz internog
tako 1 iz eksternog okruzenja.

Dakle, kao Sto se moze videti sve oblasti savremenog poslovanja zahtevaju informacije
kako bi mogle funkcionisati na dobar nacin.

To predstavlja osnovni razlog za ponovno definisanje procesa istrazivanja trzista.

Tako, vrate¢i se na marketing informacioni sistem (¢iji je osnovni zadatak da upravlja
informacijama iz istrazivanja trzista), on mora biti deo informacionog sistema koji ¢e biti
baziran na savremenom poslovanju.
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6.1. KONCEPT BIG DATA

Big Data predstavlja rastu¢i pojam koji nam opisuje veliku koli¢inu struktuiranih,
polustruktuiranih 1 nestruktuiranih podataka koji imaju potencijal pretvaranja u
informacije. (Vukmirovi¢, 2015)

Odnosi se prvenstveno na informacije koje se ne mogu obraditi 1 analizirati na
tradicionalan nacin tj. na skup podataka koji prevazilaze mogucénosti tipi¢nih softvera za
upravljanje bazom podataka.

Primena ovakvih informati¢kih reSenja omogucdilo je prikupljanje i analizu relevantnih
informacija bez izvrSavanja tradicionalnog primarnog istrazivanja.

Analogne tome, moZe se re¢i da mnoge kompanije troSe velike svote novca na kladiStenje
informacije koje nisu u potrebi i upravo zbog toga neophodno je koristiti neke od mnogih
tehnickih reSenja — primer. Big Data.

Upotrebom Big Data baze podataka kompanije mogu uStedeti ogromnu koli¢inu novca,
obezbediti rast prihoda 1 razne druge ciljeve.

Posto se sa strane koncepta Big Data, umesto prikupljanja primarnih podataka koriste
postoje¢i sekundarni izvori, trenutno najveca paznja primene Big Data usmerava se na
druStvene mreze, forume i blogove kao izvore veoma korisnih informacija za mnoga
predvidanja.

Prilikom implementacije Big Data koncepta, na osnovu istrazivanja kompanije 1BM,
mogu se navesti sledece prednosti: (Vukmirovié, 2015)

1) Konkurentska prednost;
2) Donosenje odluka;

3) Vrednost podataka.

Radi boljeg razumevanja potrebe za Big Data konceptom, mogu se prikazati slede¢i 3
“V” elementi Big Data koji predstavljaju poCetna slova sledecih engleskih reci:

1) Volume (obim);

2) Variety (raznovrsnost);
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3) Velocity (brzina).

Volume

Velocity Variety

Slika 8. Big Data karakteristike

Izvor: Big Data 3V preuzeto Jul 9, 2017 sa https://bigdataldn.com/big-data-the-3-vs-
explained

1) Volume (obim)

Moze se re¢i da je neuobiajno za velike kompanije koje imaju Terabajtove, pa Cak 1
Petabajtove podataka da skladiste te podatke na uredajima 1 serverima.

2) Variety (raznovrsnost)
Osnovna podela podataka je na: nestruktuirane, polustruktuirane i struktuirane.

a) Nestruktuirani podaci su oni koji se ne uklapaju dobro u bazu podataka npr. teksutalno
zahtevni.

b) Polustruktuirani se koriste prilikom opisivanja struktuiranih podataka koji se ne uklapa
u formalnu strukturu modela podataka.

c¢) Pod struktuiranim podacima kao primer mogao bih navesti podaci iz SQL ili Oracle
baze.

Trend proslosti je da podaci sve viSe postaju “nestruktuirani’:
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1) tekst;
2) audio;
3) video 1 slike;

4) log fajlovi.

3) Velocity (brzina)

Konacno, brzina se odnosi na brzinu kojom se moraju analizirati podaci tj. dobiti krajnji
rezultat. Brzina je znacajna prvenstveno zbog konkurentske prednosti i Cinjenice da
odredeni podaci imaju veoma kratak rok trajanja.

Podaci se moraju analizirati, obraditi u realnom vremenu, kako bi se $to pre stekao uvid
realnog stanja, §to ujedno dovodi do promene procesa marketing istrazivanja — proces
prikupljanja se nikada ne zavrSava tj. analiza 1 obrada se permanentno ponavljaju.

Primer uspesnosti i prednosti upotrebe Big Data koncepta:

“Prilikom izvrsavanja Big data projekta analitike, Big Data moze uspeti izmeriti uspeh
kao i buducu potencijalnu prodaju produkta povezujuci podatke o prosloj prodaji,
povratne podatke i podatke o kupovini tog produkta na internetu. “

Dakle, Cinjenica je da Big Data nije samo tehnologija ve¢ u sebi sadrzi i odredeni
inovativni potencijal. Big data je mnogo viSe od jednostavnog izraza “velika koli¢ina
podataka” i predstavlja znatno kompleksniju pojavu.

Na osnovu svega prethodno navedenog, mozZe se zakljuciti da Big Data omogucava
pruzanje mogucnosti upotrebe novih i1 postoje¢ih podataka, i otkrivanja novih nacina
pronalazenja buducih podataka kako bi stvarno doSlo do promene poslovanja i1 njenog
olaksanja. (Vukmirovi¢, 2015)
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7. KOMPARATIVNA ANALIZA MARKETING ISTRAZIVANJA ZASNOVANIH
NA INFORMACIONO TEHNOLOSKOJ PODRSCI

Savremene tendencije, promene u poslovanju 1 na trziStu 21. veka imale su kao rezultat
pojavljivanje jednog inovacionog pristupa u marketingu koji je ¢esto poznat pod pojmom
elektronski marketing ili E-marketing (Internet marketing).

Internet marketing predstavlja skup strategija i1 tehnika koje koriste Internet kao kanal
poslovne komunikacije za podrSku ostvarivanja generalnih marketinSkih ciljeva
organizacije ili preduzeca. (Janici¢, 2016, Medijski dijalozi)

Samim tim moZze se zakljuc€iti da su informacione tehnologije imale ogroman uticaj na
marketing istrazivanje u smislu promocije putem medija, povezivanja sa potencijalnim
partnerima 1 izgradnji dugoro¢nih odnosa sa njima, podrSku i pomoc¢ istrazivanju trzista
(primer: kreiranja internet anketa 1 upitnika), izgradnji baze podataka, olakSanoj izgradnji
identiteta, imidza i reputacije kao 1 jo$ puno toga.

Kompanije su danas u situaciji da moraju primenjivati sve gore pomenuto, ukoliko zele
postati 1 odrzati konkurentnu poziciju na trziStu. Drugim recima, neophodno je pratiti
promene na trziStu, uvoditi racionalne inovacije 1 prilagodavati se, radi opstanka na
konkurentskom trzistu. (Janici¢, 2016, Medijski dijalozi)

Drakerova poruka koja se moZe odnositi 1 na preduzeca, 1 na privrede koja se nalaze u
fazi razvoja:

,Ono §to nam je potrebno jeste jedno preduzetnic¢ko drustvo, u kojem su inovacije i
preduzetnistvo normalne, redovne, stabilne i kontinuirane pojave. Upravo onako kako je
menadZment postao specifi¢ni organ, kao 1 integriraju¢i organ naseg drusStva organizacija,
tako 1 inovacije 1 preduzetniStvo moraju da postanu integralna aktivnost koja odrzava
zivot u nasim organizacijama, u nasoj privredi, u naSem drustvu.” (Marinkovi¢, 2012)

Informacione tehnologije dovele su do stvaranja novih moguénosti i povecane traznje za
kadrovima sa specifiénim vestinama i kvalifikacijama za obavljanje raznih poslova u vezi
sa marketing aktivnostima, uz upotrebu informacionih tehnologija.

To znali, da se uticaj informacionih tehnologija na zaposlenost posmatra na nivou
privrede 1 drustva, i na duzi period.
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Uvodenje informacionih tehnologija u marketing istrazivanju dovodi do gasenja
odredenih radnih mesta, 1 stvaranje novih, tako da ¢e se sa novom informacionom
tehnologijom obavljati efikasnije od prethodnih istrazivanja. (Jani¢i¢, 2016, Medijski
dijalozi)

U tu svrhu, neophodno je posedovati 1 kadrove koji ¢e biti sposobni da rukuju novom
informacionom tehnologijom koja je dospela unutar kompanije, tako da se moraju sticati
odredenja znanja 1 vestine u okviru formalnog obrazovnog sistema.

Plasiranje novih informacionih tehnologija na trziSte u stvari predstavlja udar, pozitvni
Sok, na privredu, njeno stanovniStvo i okruzenje.

Treba medutim napomenuti, da kompanije ne mogu uvoditi nove informacione
tehnologije konstantno, jer su one ograni¢ene prirodnim resursima koji se nalaze u
prirodnom okruZenju.

Sa druge strane, moze se re¢i 1 da je marketing istrazivanja imala uticaj na razvoj
informacionih tehnologija i sistema.

Kako su potrebe marketing istraZivanja za podacima velike, neophodno je bilo pronaci
nacin na koji ¢e se ovi podaci Cuvati 1 skladistiti, ali u isto vreme 1 omoguciti njihov lak
pronalazak 1 azuriranje. (Janici¢, 2016, Medijski dijalozi)

Zbog takvih potreba, doSlo je do razvoja novih oblika organizovanja podataka u
raCunarskim informacionim sistemima. Razvijeni su novi racunarski sistemi koji se
baziraju na konceptu skladistenja podataka.

Skladiste podataka poseduje podatke dobijenih i raznih izvora, istorijske o poslovanju
kompanije, podatke iz eksternog okruZenja, i izgradeno na taj na¢in da omogucava
pretrazivanje podataka, obradu i podrsku procesu donosenja odluke.

Pojam “Skladiste podataka” (na engleskom: Data Warehouse) predstavlja zbir podataka
izolovanih iz operativnih baza i smeStene u posebne baze tj. skladiSta podataka.

Isto tako, kao jo§ jedan primer uticaja marketing istraZivanja na informacione tehnologije
moze se ista¢i ve¢ prethodno pomenuti termin u radu “Big Data” koji je uticao na
izgradnju novih sistema za skladiStenje podataka: primer. Google BigTable. (Janici¢,
2016, Medijski dijalozi)
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Evidentno je da koriS¢enje informacione podrske omogucava detaljnije istrazivanje,
definisanje 1 kontinuirano pra¢enje segmenata.

Posmatrano iz ugla planiranja 1 razvoja destinacije 1 njenog imidza, odnosno kreatora
strategija, informacione tehnologije se posmatraju kao podrSska kontinuiranom
istrazivanju trZista 1 osnova su za lakSe prikupljanje podataka koji ¢e biti od sustinskog
znacCaja za uspeh na trzisStu.

Isto tako, informaciona podrska pocevsi od istrazivanja potrosaca i sopstvene pozicije na
trziStu preko izgradnji odnosa sa partnerima (drugim kompanijama i medijima) pa do
prodaje i promocije proizvoda, podstice sve veci uticaj Internet marketingu.

Razne oblasti su imale uticaj na razvoj E-marketinga, medutim treba skrenuti paznju da
poseban uticaj u njenom razvoju kao i njenoj problematici ima Internet. (Radenkovic,
2016)

Internet 1 E-marketing predstavljaju razli¢ite pojmove i bitno ih je razlikovati.Internet
predstavlja daleko uzi pojam od E-marketinga 1 on doprinosi njegovom razvoju.

Internet nudi sledece servise:

1) WWW — Mreza raSirena svetom ili World Wide Web predstavlja informacioni servis
razvijen 1993. godine, i najpopularniji je od svih.

Sa stanovista marketinskih istrazivanja, WWW predstavlja svet bez granica u kome se
moze pristupiti na konzistentan i pristupaan nacin informacijama koje su potrebne, npr.
najnovija o¢ekivanja kupaca.

2) Elektronska poSta - Ona omogucava razmenu poste razli¢itog sadrzaja sa svim ljudima
koji su povezani sa Internetom. Takode, na ovaj nacin omogucena je lakSa razmena
informacija 1 dobijanja povratnih informacija o zadovoljstvu kupaca, $to je dodatni
doprinos marketinSkim istraZivanjima.

3) PrenoSenje datoteka — Podrazumeva postojanje privremene veze izmedu dve maSine
radi prenoSenja datoteka sa jednog racunara na drugi.Na Internetu se za ovaj servis
uobicajeno koristi FTP (File Transfer Protocol).
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4) Pristup drugim raCunarima — Predstavlja jedan od najstarijih servisa koji je internet
omogucio. Servis omogucava preuzimanje rada na nekom udaljenom racunaru u mrezi.
(Radenkovi¢, 2016)

Kako strategija zadrZzavanja postojecih kupaca 1 ostvarivanja lojalnosti postaje sve
koris¢enija, moze se slobodno re¢i, da predstavlja savremenu strategiju koja je
primenljiva u vecini kompanija, 1 zbog toga informacione tehnologije imaju sve veci
uticaj, jer su one istinska podrska ovakvoj marketing strategiji.

Korisnost informacione podrSke ogleda se u izgradnji detaljne i aktuelne baze podataka o
kupcima/klijentima koja ¢e omoguciti pra¢enje ponaSanja svakog pojedinackog kupca i
prilagodavanje njegovim Zeljama i potrebama.

Kao jo§ jednu bitnu stavku uticaja informacione podrSke na marketing, u kojoj je i
Internet imao veliki uticaj predstavlja organizacija anketnih istrazivanja 1 upitnika.

Informacione tehnologije daleko su doprinele prikupljanju podataka radi istraZivanja
trziSta, kao 1 sistemskom prikupljanju, sredivanju, obradi i analazi ovih podataka.U tom
smislu, doprinele su sagledavanju poslovnih rezultata koji ¢e se kasnije postaviti u vidu
poslovnih odluka. (Vukmirovi¢, 2015)

Najcesc¢a podela izvora podataka koji se prikupljaju tokom marketinskih istrazivanja je na
primarne i sekundarne.

Sekundarni podaci predstavljaju podatke koji ve¢ postoje negde u sistemu 1 kao §to i
sama reC¢ kaze bili su prikupljeni za neku drugu funkciju.Njihovi izvori obicno
predstavljaju odgovarajuce izveStaje ranijih istraZivanja, izvestaje preduzeca o prodaji,
internet 1 sli¢no.

Kao §to je ve¢ pomenuto u ovom radu, izvore sekundarnih podataka daleko su obogatile
informacione tehologije i kao primer izvora sekundarnih podataka mogle bi se navesti
slede¢e drustvene mreze: Facebook, Twitter 1 Google+.

Jedna od najbitnijih karakteristika druStvenih mreza je §to pruza moguénost potroSacima

sliénih razmiSljanja 1 iskustava da komuniciraju 1 pristupe odgovaraju¢im grupama ili
zajednicama kako bi razmenili iskustva i stav.
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Korisnik je svestan da se njegovo misljenje vrednuje na virtuelnoj platformi i zbog toga
koristi situaciju da ga Sto bolje iskoristi. Isto tako, drustvene mreze predstavljaju veoma
znacajan kanal komunikacije izmedu proizvodaca/pruZzaoca usluge 1 korisnika.

Ono po ¢emu se druStvene mreZe razlikuju od bilo kog drugog izvora podataka, je Sto
korisnici unose svoje licne podatke (Facebook: Broj godina, Pol, Brac¢ni Status 1 sli¢no) 1
na taj nac¢in omoguceno je olakSano targetiranje ciljne grupe.

Izdvojam slede¢e ideje upotrebe druStvene mreze Facebook prilikom marketinskih
istrazivanja: (Jani¢i¢, 2016, Atiner)

1) Analiza Facebook grupa: Koja vrsta ljudi pristupa odredenim grupama? Koje su
glavne karakteristike tih grupa?

2) Izgradnja anketa: Postavljanje kratkih pitanja (2 ili 3) omogucava ostvarivanje velikog
doprinosa saznanjima o o¢ekivanjima kupaca.

3) Sagledavanje objava koje imaju dobre povratne rezultate i onih koji nemaju: Sta je to
Sto vase ciljno trziSte zaista zanima?

Kompanije Zele da iskoriste pogodnosti drustvenih mreZa 1 na taj na€in na osnovu svoje
ciljne grupe, utvrde koji su stavovi njihovih kupaca 1 $ta je zaista ono Sto ih interesuje, $to
im omogucava utvrdivanje buducih strategija usmerenih ka kupcu.

Iz tog razloga, drustvene mreze (Facebook, Twitter) stupaju u poslovna partnerstva sa
kompanija i agencijama za marketinska istrazivanja, radi prodaje informacija iz svojih

baza podataka.

Primarni podaci predstavljaju originalne podatke tj. podatke koje istraziva¢ prikuplja po
prvi put za potrebe konkretnog istrazivackog projekta

Kako je sekundarne podatke lakse 1 jeftinije prikupiti, moZe se re¢i da se primarni podaci
prikupljaju kada su sekundarni podaci zastareli ili netacni odnosno kada su potrebne
informacije o trenutnom misljenju kupaca.

Pojedinci koji u€estvuju u procesu ispitivanja se nazivaju ispitanici ili respodenti.
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Ovakvi podaci se mogu dobiti na tri na¢ina: (Hani¢, 2004)

1) Posmatranjem;
2) Ispitivanjem;
3) Eksperimentisanjem.

Prikupljanje primarnih podataka uz pomo¢ informacione podrske, olaksan je upotrebom
anketa na internetu.

Pruzaju znatne pogodnosti ispitanicima, kao Sto su popunjavanje anketa iz svog doma, u
vreme koje njima odgovara.

Najcesce koriSceni istrazivacki instrumenti primarnih podataka jesu anketni upitnici.

Upitnik predstavlja listu pitanja koja se postavljaju ispitaniku, sa prostorom za odgovore
koje upisuyje ili anketar ili sam ispitanik.

One omogucavaju prikupljanje ogromnog broja podataka o pojedina¢nom ispitaniku.
Stavovi su Cesto predmet anketa. (Buha, 2014)

Takode, prednost ovakvog nacina istrazivanja je njegova svestranost — okrenutost ka bilo
kojoj ciljnoj grupi.

Sprovodenje istrazivanja na internetu je sve ucestalija pojava i ¢esto se na sajtovima
mogu pronaci razna istrazivanja, od onih koja u veza za ispitivanje misljenja populacije o
odredenom problemu, do dobijanja informacija o misljenju o nekom sajtu, proizvodu ili o
nekoj kompaniji. (Hani¢, 2004)
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Anketiranje na internetu predstavlja upitnik koja ciljna grupa moze popuniti putem
Interneta. Oni se obi¢no proizvode kao Web obrasci sa bazom podataka za skladiStenje
odgovora 1 sa statistickim softverom za pruzanje usluge analitike.

Ljudi se Cesto podstiCu na popunjavanje ankete putem internetu, informisanjem da e biti
upisani u bazu podataka nagradne igre sa mogu¢noS¢u dobijanje potencijalne nagrade.
One pruzaju mogucnost lakSeg pristupa vecoj ciljnoj grupi po niZoj ceni.

Dakle, kao prvu grupu istraZzivanja na internetu, izdvojio bih utvrdivanje misljenja
populacije o odredenom aktuelnom problemu. Usmerena su ka mogu¢im dogadajima,
kako bi se dobila odredena procena.

Ovakva istrazivanja se Cesto kombinuju sa offline istraZzivanjima. To posebno vazi za
zemlje poput naSe, gde je mali broj ljudi u moguénosti da koristi Internet. (Buha, 2011,
doktorska disertacija, mentor: Janicic)

Sto se ti¢e Interneta, daleko su bitnija istraZivanja koja su vezana za kvalitet proizvoda,
usluge i sli¢no, na samom Internetu.

Istrazivanje putem interneta je optimalno resenje, kada je potrebno da korisnici iznesu
misljenje o odredenim sadrzajima na Internetu ili njegovom kvalitetu.

Ovakva istraZzivanja pruzaju prednost obema stranama — kako korisnicima, tako i
kreatorima ambijenata na mrezi. (Ljepava, 2017, doktorska disertacija, mentor: Jani¢i¢)

Ovim putem, korisnici mogu izneti svoje misljenje ili zahtevati promenu koja je njima
potrebna.

Kako je usmerenost ka klijentu 1 ka njihovom zadovoljstvu u danasnje vreme jedna od
najbitnijih stavka bilo kog poslovanja, Internet i sama istrazivanja na internetu pruzaju
velike pogodnosti 1 u tom smeru.

Istrazivanja realizovana na internetu imaju odredene prednosti u odnosu na druge metode
ispitivanja (terensko ili telefonsko anketiranje, poStanska anketa): (Vukmirovi¢, 2015)
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1) Cena — Internet je najisplativiji medij. U odnosu na: (Ljepava, 2017, doktorska
disertacija, mentor: Janicic)

» Terenska istrazivanja (najskuplja) - ostvaruje se znacajna usSteda prilikom izrade i
odrzavanja ankete, unosu 1 skeniraju podataka. Ne postoje troSkovi obuke anketara,
Stampanja 1 distribucije;

» Postanske ankete — u internet anketama ne postoje troSkovi Stampe, postanskih
usluga i sl.;

» Telefonske ankete — ne postoje telefonski racuni, niti troskovi anketara koji
telefoniraju.

2) Brzina — Internet anketama podaci se mogu prikupiti preko noci, neograni¢en broj
anketa je moguce proslediti za samo nekoliko sekundi, dok su ostale metode daleko
sporije.

3) Dostupnost:

» Geografska — ispitanici iz bilo kog dela sveta mogu ispuniti anketu;

» Vremenska — ispitanik moZe izabrati vreme popunjavanja ankete koje njemu
odgovara;

» Ekskluzivnost — ponekad zbog odredenih okolnosti (anonimnost, zauzetost
ispitanika) internet predstavlja jedinu moguénost sprovodenja istrazivanja.

Pored navedenih prednosti, postoje i tri nedostatka istrazivanja na internetu: (Ljepava,
2017, doktorska disertacija, mentor: Jani¢ic)

1) Nedobijanje odgovora — Stopa odgovara prilikom internet istrazivanja niza je u odnosu
na terenska 1li telefonska istrazivanja.

2) Nepostojanje okvira uzorkavanja — Sto dovodi do pitanja reprezentativnosti
sprovedene ankete.

3) Tehnicko-tehnoloska zastarelost — Moguca je nekompatibilnost izmedu razli¢itih
verzija softvera i operativnih sistema i neophodno je obezbediti instrukcije popunjavanja
ankete.

Moze se zakljuciti da sprovodenje anketa putem interneta prestavljaju odlicnu opciju
kako za ljude tako 1 za organizacije koje sprovode svoje istraZivanje —zahtevaju manje
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vremena, jeftinija su, rezultati se dobijaju brze, i podaci se mogu prenositi i koristiti u
razli¢itim aplikacijama da bi se dobio odgovor na vazna pitanja. (Ljepava, 2017,
doktorska disertacija, mentor: Janici¢)

Sastavljanje upitnika je kompleksna aktivnost koja se mozZe ras¢laniti na slede¢ih sedam
faza: (Vukmirovi¢ 2015)

1. Utvrdivanje ciljeva istrazivanja, i u vezi s tim, informacija koje Zelimo dobiti
istrazivanjem;

2. Sastavljanje probnog upitnika;

3. Prelimirano probno ispitivanje 1 utvrdivanje elemenata koji ¢e doprineti Sto
boljem sastavljanju upitnika;

4. Formulisanje pitanja i redigovanje upitnika;

5. Probno ispitivanje radi utvrdivanja pravilnosti formulisanja pitanja 1 sastava
upitnika;

6. Korigovanje 1 izrada definitivnog upitnika;

7. Sastavljanje uputstva za anketare.

Pitanja u okviru anketa mogu se klasifikovati na slede¢i nacin: (Hani¢, 2004)

v Profilna pitanja — koriste se za identifikaciju ispitanika i statisticku obradu
rezultata. Odnose se na demografske, geografske i socioekonomske karakteristike.

v Pomoéna pitanja — koriste se kada istraziva¢ proceni da ¢e pomoéi da se ispitanik
uvede u ispitivanje ili dodatno motivise.

v" Filter pitanja — pomazu u izdvajanju grupe ispitanika kako bi se analiza i merenja
mogla izvr$iti prema dobijenim grupama.

v Osnovna ili sadrzinska pitanja — formulisana na osnovu cilja istrazivanja kako bi
se dobili podaci neophodni za reSavanje marketinskog problema

v" Kontrolna pitanja — pomocu kojih se kontroli$e ta¢nost odgovora

v" Identifikaciona pitanja — Primer: Ime i prezime, adresa i broj telefona
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Kako bi se zadrzala ispitanikova paznja i Sto lakSe sproveo intervju, potrebno je koristiti
sledece smernice za redosled pitanja: (Hani¢, 2004)

1. Kako bi se dobilo ispitanikovo poverenje, intervju je neophodno zapoceti lakim

pitanjima;

2. U upitniku je neophodno “glatko” i logi¢no prelaZzenje sa jednog problema na
drugi. Nagle promene mogu dovesti do zbunjivanja ispitanika i preporucljivo je
njithovo izbegavanje. Prilikom uvodenja nove vrste problema neophodno je
objasniti relaciju izmedu onoga Sto je navedeno ranije 1 onoga $to se sada
formuliSe u pitanju.;

3. U vecini slucajeva bolje je poceti sa opstim pa se kretati ka posebnim pitanjima.
Sto se ti¢e broja pitanja, opste primenljivo pravilo je “broj pitanja u upitniku treba svesti
na minimum”.

Nakon §to su podaci prikupljeni, pristupa se njihovoj kontroli. Kontrola se vrsi u cilju da
se otkriju mogucée greske u prikupljenim podacima, 1 isprave pre njihovog unoSenja u
racunar.

Kontrola se sastoji u sagledavanja sledecih karakteristika: (Hani¢, 2004)
1) Citljivost odgovora;

2) Razumljivost odgovora;

3) Konzistentnost odgovora;

4) Kompletnost upitnika.

Posle izvrSene kontrole, vrsi se kodiranje, odnosno Sifriranje podatka. Kodiranje podataka
predstavlja proces pridruzivanja brojcanih ili slovnih oznaka odgovorima na pitanja iz
sprovedenog upitnika.

Ono predstavlja kategorizovanje odgovora kako bi se pripremili za ra¢unarsku obradu i
dalju analizu. Postupak kodiranja je dodatno olakSan uz upotrebu informacionih
tehnologija (primer: Microsoft Excel).
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Prilikom kodiranja odgovora, neophodno je ispuniti dva uslova: (Vukmirovi¢, 2015)
1) Uslov iskljucivosti;

2) Uslov iscrpnosti.

Uslov iskljucivosti podrazumeva da se kategorije odgovora medusobno iskljucuju, a
uslov iscrpnosti zahteva izgradnju takvih kategorija da se svaki odgovor moZe svrstati u
odgovarajucu kategoriju.

Kada se kontrola i kodiranje zavrsi, podaci iz upitnika unose se u raCunar za dalju obradu
1 analizu primenom statistickog softvera (primer: IBM SPSS Statistics softver) i izgradnji
1zvestaja.

Pod obradom podataka podrazumeva se pretvaranje podataka u informacije i izvodenje
odredenih zaklju€aka u vezi sa ciljevima istrazivanja.

Analizi podataka moze se pristupiti uz upotrebu raznih statistickih paketa za analizu
podataka (primer: SPSS — Statistical Packages for the Social Sciences, SAS — Statistical
Analizis System, CSS — Complite Statistical System i sli¢cno). (Vukmirovi¢, 2015)

Metodi analize podataka koji se najceSc¢e koriste su: (Hani¢, 2005)

» Metode deskriptivne analize

» Metode analize jedne varijable

» Metode analize dve varijable

» Metode analize vise varijabli (metode multivarijacione analize)

Relevantni kriterijumi za odabir nacina analize podataka su: (Hani¢, 2005)
1) broj promenljivih;
2) svrha analize;

3) vrsta pretpostavke o analizi.
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Kao bitan aspekt analize podataka, moze se izdvojiti pojam Data mining koji predstavlja
proces pronalazenja skrivenih zakonitosti i veza medu podacima. Njegov osnovni cilj
jeste pronalazenje do sada nepoznatih odnosa izmedu podataka.

On omogucava analizu podataka iz razli¢itih izvora, iz razli¢itih funkcionalnih jedinica
unutar kompanije 1 razli¢itth informacionih sistema. Sa stanoviSta marketinSkih
istrazivanja, DM omogucava sagledavanje ponaSanje potroSaca na bazi 100 1 viSe
obelezja, dok tradicionalni statisticki modeli omogucavaju posmatranje 3 ili 4 obelezja.

Data mining softver pruza pomo¢ analitiCaru da dode do reSenja za slede¢e probleme:
(Vukmirovi¢, 2015)

» Klasifikacija — vrs$i se analiza skupova podataka, utvrduju se skrivene veze i na¢in
na koji ¢e se oni grupisati u klase.

» Asocijacija podataka — utvrduju se zajedniCke osobine kod razli¢itih uzoraka.
Primer — skup proizvoda koji se kupuju zajedno prilikom ulaska u radnju.

» Grupisanje (Klastering) — prilikom ovog koraka, odreduju se grupe podataka koji
su sli¢ni 1 razli€iti, kao 1 promenljive po kojima ¢e se pristupiti njithovoj grupaciji.

» Predvidanje — pronalazi se ponasanje objekta nakon odredenog vremena i
pristupa se njegovom predvidanju. Na osnovu pravilnosti, odreduju se ocekivane
numericke vrednosti

Izdvajamo sledece tehnike Data Mininga, koje su doprinele brzem 1 tacnijem reSavanju
problema: (Vukmirovié, 2015)

1) Stablo odludivanja — koriS¢ena najces¢e za klasifikaciju 1 odlu¢ivanje. Koristi se
prilikom reSavanja problema u slede¢im oblastima: finansijama, bankarstvu, marketingu.

2) Metoda najblizeg Suseda — koristi se prilikom klasifikacije. Predstavlja jednu od
najjednostaviji metoda jer se temelji na pronalaZzenju podataka koja imaju najsli¢nije

karakteristike 1 obelezja.

3) Neuronske mreZe — najbitniji pojam ove tehnike je “Ucenje” tj. mreze se temelje na
predvidanju promena u sistemu nakon procesa ucenja.

4) Fuzzy Logika
5) Klasterovanje
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6) Analiza potrosacke korpe

Kako je konstatno dobijanje kvalitetnih informacija jedna od najbitnijih stavki za
ostvarivanje konkurentske prednosti, kompanija ih mora dobiti §to pre i u obliku koji im
je potreban.

U tom smislu, informacioni sistemi omoguc¢avaju kompanijama brzinu, prikaz i upravo
one informacije koje su im potrebne prilikom donosSenja odluka.

Upravo zbog toga, pristupilo se izgradnji inovativnih oblika organizacije podataka u
raCunarskim sistemima, gde se moZe videti uticaj marketinSkih istrazivanje (zbog velike
koli¢ine podataka) na informacione sisteme.

Kao §to smo prethodno ve¢ pomenuli, pojam “Skladiste podataka™ (na engleskom: Data
Warehouse) predstavlja zbir podataka izolovanih iz operativnih baza i smeStenih u
posebne baze tj. skladiSta podataka.

Data Warehouse omogucava ostvarivanje sledece tri karakteristike: (Ljepava, 2017,
doktorska disertacija, mentor: Janicic¢)

1) Integrisanost — kako se podaci prikupljaju iz raznih izvora, uvek se nalaze u istom
formatu, tako da s konzistentni i prikazuju se na nacin koji nam odgovara;

2) Vremenska zavisnost — podaci unutar skladista podataka vezani su za neki vremenski
period — $to dovodi do toga da imaju istorijski karakter.Dok se u operativnim bazama
skladiSte samo aktuelni podaci, u DW to nije sluca;.

3) Nepromenljivost — podaci unutar DW su stabilni 1 jednom kada se unesu se ne mogu
menjati.

Postoje razni alati za analizu 1 pronalaZenje podataka (OLAP 1 Data mining), koji
pronalaze informacije u bazama podataka koje se meSaju sa informacijama iz spoljasnjih
izvora podataka — nakon ¢ega se vrsi njihova transformacija. (Ljepava, 2017, doktorska
disertacija, mentor: Janici¢)
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Stuktura skladista podataka sastoji se iz podataka i mehanizama manipulacije istim tim
podacima.

Pod mehanizmima manipulacije podrazumevaju se procesi ekstrakcije, transformacije 1
punjenja podataka (ETL), postupak analiticke obrade podataka (OLAP) kao i
1zveStavanje.

— _;_’/
— 7__/'

‘

\ /
>

Data Warshouse

o [

Other data

Slika 9. ETL Servis

Izvor: ETL preuzeto Avgust 3, 2017 sa http://www.srisubha.co.za/solutions/etl-services/

Kako se podaci prikupljaju iz raznih izvora (baze podataka, izveStaji 1 sl.),
najkompleksniji posao jeste proces integrisanja podataka i organizacije njihovog sadrzaja.

ETL procesi sastoje se iz ekstrakcije, transformacije 1 punjenja (unosa) podataka u
skladiste podataka.

Pre pocetka ETL procesa neophodno je podatke dobijenih iz razlicih izvora
standardizovati — prevesti ih u standardan format.

1) Ekstrakcija (Extract) podataka — podrazumeva preuzimanje podataka.Programi kao 1
alati za ekstrakciju napravljeni su na takav nac¢in da mogu §to brze preuzimati podatke iz
operativnih procesa.
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2) Transformacija (Transform) podataka — proces transformacije podataka predstavlja
najduzi korak (oko 80%) od ukupnog ETL procesa.

3) Punjenja (Load) podataka — za ovaj korak koriste se razli¢iti ETL programi: programi
za inicijalno punjenje, punjenje istorijskim podacima ili programi za inkrementalno
punjenje.

Extract Transform Load

Slika 10. ETL koraci

Izvor:  Data  Warehouse preuzeto Avgust 3, 2017. sa http://poslovna-
inteligencija.blogspot.rs/2011/06/data-warehouse.html

Izgradnja 1 implementacija sistema skladiSta podataka zahteva znacajna finansijska
sredstva 1 vreme.Ali, uspesne kompanije usmerena su ka upotrebi skladiSta podataka jer
su svesni da je posedovanje pravovremenih 1 kvalitetnih informacija znacajna prednost,
koja omogucava brzo reagovanje na promene na trziStu 1 na taj na¢in pospeSuje uspeh
kompanije.

Ovakvo tehnolosko okruZenje omogucava standardizovan, fleksibilan nacin raspolaganja
podacima u formatu koji je pogodan za upotrebu u poslovnim sistemima i aplikacijama.

Ovakvo integrisano okruZenje orijentisano je prvenstveno na krajnje korisnike koji uz
pomo¢ ovakvog alata mogu donositi adekvatne odluke (strateske, takticke i operativne) i
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biti u skladu sa svim novim deSavanjima kao i istorijom prethodnih deSavanja — koja
takode moZe imati veliki uticaj na odlucivanje.

Novije verzije relacionih baza podataka (primer: SQL Server ili Oracle) sadrze dodatke
Data Warehousing koji je integrisan u ovim paketima kao OLAP. (Radenkovi¢, 2015)

OLAP (Online Analytical Processing) prestavlja tehnologiju koja se koristi za
organizaciju velikih poslovnih baza podataka i za podrsku poslovnoj inteligenciji. ¢

OLAP omogucava razvoj upita poslovne inteligencije 1 optimizovana je upravo za
pravljenje tih upita 1 izvestaja. Izvorni podaci u OLAP su OLTP (Online Transactional
Processing) baze podataka koje se u vecini slu€ajeva nalaze u skladiStima podataka.

OLTP sistemi orijentisani su ka svakodnevnom belezenju podataka o poslovnim
transakcijama.

Radi se o naprednoj tehnologiji, koja uz pomo¢ visedimenzionalne strukture omogucava
brz pristup podacima koji su potrebni za analizu.

Osim brzine, uz upotrebu ovog pristupa omogucen je rad sa velikom koli¢inom izvornih
podataka (za razliku od upotrebe tradicionalnih baza podataka).

Uzimajuéi u obzir sve prethodno navedeno, dolazimo do jo$ jedne prednosti, jer
tehnologija uti¢e na smanjenje troskova, jer nije potreban angazman analiti¢ara za obradu
podataka, §to omogucava menadzerima da uz upotrebu raunara brzo dodu do veé
obradenih podataka potrebnih za donosSenje poslovnih odluka.

Iz sledec¢eg prikaza, moze se videti tok podataka sistema poslovne inteligencije od
njegovog izvora pa do krajnjeg rezultata:

5 Pregled tehnologije OLAP (Online Analytical Processing) preuzeto Avgust 9, 2017 sa https:/support.office.com/sr-latn-
rs/article/Pregled-tehnologije-OLAP-Online-Analytical-Processing-15d2cdde-f70b-4277-b009-ed732b75fdd6
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Slika 11. Tok podataka sistema poslovne inteligencije

Izvor: Intelligent Value Chain Networks: Business Intelligence and Other ICT Tools and
Technologies in  Supply/Demand  Chains preuzeto Avgust 9, 2017. sa
https://www.intechopen.com/books/supply-chain-management-new-perspectives

Dakle, podaci se uzimaju iz raznih baza podataka primer: SQL baze ili OLTP baze koje
omogucavaju unos trenutnih podataka, nakon toga sledi ETL proces (ekstrakcija,
transformacija i punjenje podataka), gde se podaci smestaju u skladista podataka, 1 kao
finalni rezultat dobijaju se razni izvestaji, komandne table ili OLAP analiza radi izgradnje
upita poslovne inteligencije. (Izvor: [Intelligent Value Chain Networks: Business
Intelligence and Other ICT Tools and Technologies in Supply/Demand Chains preuzeto
Avgust 9, 2017. sa https://www.intechopen.com/books/supply-chain-management-new-

perspectives)

Uticaj informacionih tehnologija i informacionih sistema na marketinsko istraZivanje u

smislu skladiSta podataka je velikih razmera, jer omogucava kako c¢itanje 1 pisanje
podataka za hiljade korisnika, upotrebu baza podataka ogromnih veli¢ina, smanjenje
troskova, stabilnost, brzu obradu i druge brojne ve¢ prethodno navedene prednosti.
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8. PRIMERI MARKETINSKIH ISTRAZIVANJA SA IT PODRSKOM

8.1. MARKETINSKA ISTRAZIVANJA APPLE INC.

Kao netipi¢an primer marketinskih istrazivanja, prikazacemo marketin§ku politiku
Apple-a, kao jedne od najvecih svetskih kompanija u oblasti novih tehnologija 1
inovativnosti.

Osnivac 1 dugogodisnji predsednik Apple-a, Stiv DZobs, je objasnio da Apple, nikada ne
vrsi istrazivanja trziSta, 1 da se oni prosto bave kreiranjem novih, inovativnih, sjajnih
proizvoda. Rekao je:”Nije potroSacev posao da zna sta Zeli. Jako je teSko da vam kazu
Sta zele, kada nikada nisu videli nesto, ¢ak ni priblizno sli¢no tome”.

Ovo je jedinstveni nacin marketinSke strategije, da umesto da vrSi marketinska
isrtazivanja, 1 razvija usluge 1 servise da zadovolje identifikovane potrebe konzumenata,
kompanija kreira potrebu za svojim inovativnim proizvodima, kao Sto su iPod, iPhone 1
iPad. Apple umesto, da vr$i marketinSka istrazivanja o tome Sta potroSaci traze u
budu¢im proizvodima, vrsi istraZivanja svojih ve¢ postoje¢ih kupaca drugih proizvoda iz
svog asortimana, kako bi shvatio §ta ih je privuklo Apple-u na prvom mestu.

Tako su i1 preuzeli liderstvo trziSta digitalnih audio player-a (DAP), iako su se
relativno kasno pojavili na trzistu.

U cilju osvajanja trziSta oni su inicijalno ciljali segment trzista koji je ve¢ koristio Mac
racunare. (How Apple conducts Market Research and keeps 10S source code locked down, by Yoni
Heisler, preuzeto Jul 23, 2017. sa
http://www.networkworld.com/article/2222892/wireless/how-apple-conducts-market-

research-and-keeps-i0s-source-code-locked-down.html)

Apple Computer, inc je osnovan 1976., 1 prvo je bio jedan od lidera na trZiStu personalnih
racunara. 1997. se udeo trzista koji su pokrivali snizio na 5%, i skoro su bankrotirali.

2001. menjaju strategiju i sa trziSta racunara 1 komplemetarnih dodatnih proizvoda, ulaze
i na trziSte DAP-a na kom nisu imali prethodno iskustvo.

Kada su lansirala iPod u oktobru 2001. ve¢ neko vreme su na trziSta bili prisutni drugi
igraci (Soni od 1999. i Archos od 2000.).
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Iako nije bio radikalna inovacija (imao je ¢ak manje funkcija nego Archos-ov Jukebox)
brzo je zauzeo 70% trzista. Glavna razlika izmedu iPod-a i konkurenata je bio dizajn.
iPod je delovao solidnije, ¢vrsée, napravljen od metala 1 pleksiglasa. Iako je imao manji
broj funkcija, one koje je imao su bile bolje od konkurentskih.

Vecina DAP-a je bilo komplikovana za koriS¢enje, dok to nije bio slucaj sa iPod-om.
Sadrzao je minimalni broj funkcija, koje su mogle biti koriS¢ene od svih, za razliku od
konkurentskih koji su imali mnogo funkcija, koje su sve bile koriS¢ene samo od vrlo
retkih tehnofila.

Dok je Archos ciljao tehnofile, Apple 1 Soni su su ciljali Siroko trziSte, ali je Sonijevo
odsustvo inicijalnog segmenta 1 insistiranje na strategiji inkopatibilnosti formata, uticalo
na slabu zapazenost.

Apple je kreirao proizvod za masovno trziSte, ali je inicijalno ciljao na korisnike svog
Mac racunara, koji su razvili lojalnost i privrzenost do kulta, sto je osiguravalo pojavu
DAP-ana trzistu, vidljivost od strane ostalih segmenta trzista.

Korisnici Mac racunara su, iako ih je bilo samo 5% bili dobro geografski, socijalno,
ekonomski, po Zivotnom dobu rasporedeni, medu potroSacima.

Cinjenica da je Mac nesto skuplji, ih predstavlja kao inicijalnu grupu sa dosta vizionara,
koja je dosta mala da bi bila vidljiva u okviru segmenta, ali 1 od strane okolnih segmenata
trzista. (Rayna, 2009)

U isto vreme Soni je ciljao opsSte celokupno trziste sto je bilo pogresno, jer nije bio
postignut dovoljan broj kupovina od strane pojedinih segmenata trzista, stro je
uzrokovalo nedostatak primecéenosti potrosnje proizvoda.

Kako se nije ciljalo pojedina¢no trziste, ve¢, generalno, to je 1 zna€ajan broj prihvatilaca
izgledao mali u poredenju s celim trziStem. Soni se istovremeno nije trudio da poboljsa
primec¢enost marketinskim akcijama i Sonijev DAP nije u pocetku bio kompatibilan sa
MP3 formatom, kao najrasprostranjenijim u to vreme nego je odlucio da koristi svoj
eksluzivini ATRAC format, pa su korisnici morali da ekskluzivno od njih kupuju fajlove,
sto je povecavalo cenu koriscenja.

Apple je konstruisao iPod imaju¢i u vidu prosecnog Mac potrosaca, §to je malo odbijalo
tehnofile (ali su oni iz znatizelje ipak kupovali proizvod), Sto je uticalo na veliko
prihvatanje od strane prose¢nog potroSaca, koji se boji rizika nove tehnologije. Apple je
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uveo trivijalnu promenu u iPod, praveci ga belog sa belim slusalicama, znatno razli¢itog
od svih ostalih, koji su bili crni. To je uticalo na vidljivost proizvoda, a kada su i1 drugi
proizvodaci poceli da prave bele slusalice 1 Dap, trziSte je smatralo 1 to Apple-ovim
proizvodima, jer su belu boju vezivali uz iPod. Bio je kompatibilan sa svim racunarskim
sistemima, 1 od pocetka koristio Siroko prihvaéeni audio MP3 format.

Izbor inicijalnog trziSnog segmenta je zato bitan, 1 mora u sebe ukljuciti visok procenat
vizionara, biti dovoljno mali da bi se prihvatanje inovacije videlo u okviru segmenta, i
dovoljno povezan sa ostalim segmentima, kako bi se prihvatanje prelivalo u susedne
delove trzista.

Svakog meseca Apple sprovodi, krajnje poverljiva, istrazivanja trziSta, kupaca svojih
proizvoda, iPhone-a, kao i iPad-a, po zemljama, Sta je vodilo potrosace u kupovini
njegovih proizvoda u odnosu na glavne konkurente, kao §to je Samsungov Android, koje
funkcije najvise koriste, demografske karakteristike potroSaca, kao 1 nivoe satisfakcije sa
razli¢itim aspektima proizvoda.

Ova istraZivanja su bila predmet sudskog procesa izmedu ove dve kompanije, i Samsung
ih je zatrazio kao dokaz, dok Apple ne Zeli da ih prikaZe van sudnice.

Ukoliko bi konkurenti znali Sta dovodi do kupovine Apple-ovih proizvoda, da li su to
pojedine funkcije, dugovecnost baterije ili dr. to bi predstavljalo nefer prednosti za rivale.
(How Apple conducts Market Research and keeps iOS source code locked down, by Yoni
Heisler, preuzeto Jul 23, 2017. sa
http://www.networkworld.com/article/2222892/wireless/how-apple-conducts-market-

research-and-keeps-i0s-source-code-locked-down.html)

Greg Joswiak, Potpredsednik Apple za marketing proizvoda, je izjavio da konkurenti ne
znaju preference kupaca, kako se japanci razlikuju od potroSaca u Australiji, Koreji,
Francuskoj ili Sjedinjenim drzavama, 1 kao najvaznije ne mogu pratiti trendove
prolaskom vremena.

Svi ovi podaci su do detalja sadrZzani u Apple-ovim istraZzivanjima, 1 niko drugi ne moze
da uradi ovakvo istrazivanje, iz prostog razloga jer nema pristup bazi Apple-ovih
potrosaca.
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Kao primer, mogao bi se navesti na¢in na koji je Apple trazio povratne informacije od
svojih potrosaca vezano za Apple Watch proizvod.

Apple-ov sat pored funkcije sata omogucava pracenje telesne kondicije kao 1 zdravsteno
stanje korisnika, ali 1 integraciju sa 10S operativnim sistemom 1 ostalim Apple
proizvodima 1 uslugama.

Uz pomo¢ povezanosti sa ostalim Apple proizvodima, Apple uspeva sprovesti
marketinsko istraZivanje zadovoljstva korisnika novim Apple Watch proizvodom.

Naime, Apple je lansirao ankete vlasnicima Apple Watch-a na Apple mobilne telefone
(iPhone) traze¢i njihove povratne informacije o zadovoljstvu Apple Watch-om.

Anketa se sastojala iz dugotrajnog istrazivanja (trajanje oko 15 minuta) u kojem se
postavljaju razna pitanja u vezi sa njthovim razlozima kupovine uredaja, zadovoljstvom
do sada, koje funkcionalnosti uredeja su imale najve¢i uticaj na kupovinu i sli¢no.

Kupci koji su zvali Apple Care svojim satovima kazu da im je postavljeno najmanje
dvanaest pitanja o njihovom novom uredaju.

Pored sprovedene ankete, Apple je takode trazio informacije od ponudaa servisnih
usluga kako bi dobili povratne informacije o Apple Vatch-u.

PotroSac¢i u sedam razlicitih zemalja (SAD, Kina, Japan, Velika Britanija, Francuska,
Nemacka i1 Juzna Koreja) su bili upitani zaSto su kupili iPhone, iako su razmatrali
kupovinu Androida.

“Verujemo u Apple brand”, je bio prvi ili drugi najpopularniji odgovor, u najve¢em broju
regija ukljucujuci i SAD 1 Kinu gde je 54% ispitanika, dalo ovakav odgovor.

67% kineskih kupaca je kupilo jer im se svidao dizajn i1 fizicki izgled proizvoda.
Najmanje vaZzna osobina je bila moguénost da se lako transferiSe muzika preko razli€itih
medija i uredaja.

Do rezultata ovih istrazivanja dolazi samo ograni¢en broj ljudi, pa ¢ak 1 oni na osnovu
izri¢ite saglasnosti rukovodstva, na pitanje po pitanje bazi, isklju¢ivo dokazajuéi stvarnu
potrebu za ovim odgovorima.
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Ukoliko bi rezultati bili javno publikovani, konkurentima bi bilo omoguceno da se
fokusiraju na osobine koje su privukle potroSae, Sto bi negativno uticalo na
kompetitivnost apple-ovih proizvoda.

Kada je iPad lansiran u aprilu 2010., nije postojao slican proizvod. Imati uvid u
informacije o marketinSkim istrazivanjima koje je Apple sprovodio kod svojih kupaca, bi
predstavljalo nemerljivu vrednost kompanijama koje su zelele da se ukljuce u trziSnu
borbu i izbace konkurentski proizvod na trziste.

Ovo istrazivanje ne pokazuje samo staticki zasto su kupci inicijalno kupili, nego 1
dinamicki kako evoluiraju potrosacke preference tokom vremena.

Cak i kad bi konkurenti mogli da ispitaju Apple-ove kupce danas (ne mogu), sasvim
sigurno ne mogu rekonstruisati §ta su preference potrosaca bile u proslosti.

Zbog toga su rezultati ovih istraZivanja najstroze ¢uvana tajna, i bili su potrebni sudski
procesi (koje je velikim delom inicirao glavni konkurent, Samsung) kako bi se bar mali
deo rezultata javno objavio.

Apple-ova marketinSka strategija se neSto menja, dolaskom Tim Cook-a za predsednika
kompanije 2011. godine, povecavajuci progresivno troskove oglasavanja (iako jo§ uvek
nisu za poredenje sa konkurentima, narocito Samsungom) do rekordnih 1.8 milijardi
dolara u 2015. godini.

Marketinski pristup kompanije je da se glavni napor ulaZze u proizvodne elemente
marketing miksa i da kompanija primarno cilja prvobitne korisnike proizvoda.

Naglasak se stavlja na oglasavanje putem medija i Stampe, kao 1 direktnim prodajama u
Apple-ovim prodavnicama, dok se vrlo retko upotrebljaju promocijske 1 akcijske prodaje.
Viralna marketinSka strategija je impresivno efikasna.

Komercijalni video “Think different” je gledan preko milion puta na socijalnim mreZama
1 imao znatne pozitivne implikacije na imidz brenda.

Apple upotrebljava citav niz aplikacija u glavnim analiti¢kim poslovnim prou€avanjima
kao sto su SWOT, PESTEL, Porter’s Five Forces, Value Chain analysis and McKinsey
78 Model on Apple.
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Danas se drustvo menja od industrijskog, prema drustvu informacija. Moderna drustva su
zavisna od tehnologije, 1 velike multinacionalne kompanije, koje globalno operisu bez
geografskih granica zahtevaju visoko efikasne komunikacijsko — tehnoloske sisteme.

MenadZment informacionih sistemi koji ukljucuju razne rezultate marketinskih
istrazivanja predstavljaju kljune prednosti koje imaju uticaj na nacin kako kompanije
razlikuju svoje proizvode i usluge.

Ne postoji “najbolja” IT organizaciona struktura, ona mora biti prilagodljiva 1 mora
pruziti vrednosnu procenu, sinhronizuju¢i model sa trenutnom situacijom u kojoj se
nalazi kompanija, organizovana prema modelu razvoja u firmi.

Organizaciona struktura Apple-a, sa svojom globalnom prisutno§¢u u razli¢itim
segmentima elektronske industrije, zahteva takvo razvrstavanje informacija, koje
omogucuje dostupnost pravih podataka, pravim kadrovima u pravo vreme, da bi se
poslovne odluke donosile konzistentno i bazirane na relevantnim podacima.

Apple-ov glavni cilj je uvek bio da bude inovativni lider. Ista filozofija se primenjuje 1 na
internu  komunikaciju, gde se svi procesi virtualiziju, veruju¢i da je to faktor
konkurentske prednosti u buduénosti.

Na ovaj nadin interna intranet platforma omogucava zaposlenima dostupnost svih
zahtevanih informacija iz konformnosti njithovog desktop-a.

Sa strane eksternih veza kompanija poseduje ekstranet kojim se komunicira sa
dobavljacima i developer-ima aplikacija.

Ovo omogucéava kompaniji da kreira nelimitirani vrednosni lanac izmedu dobavljaca,
proizvodaca 1 prodaje na malo. Informacije iz maloprodajnih objekata su komunicirane
odelenju za odnose s klijentima, koje ve¢ ima podatke od dobavljaca 1 proizvodnje.

Ovo omogucava pruzanje individualno fokusirane usluge prema svakom segmentu
potrosaca, geografski i demografski.

(Apple Marketing Strategy: A Brief Overview by John Dudovskiy, preuzeto Jul 25, 2017.
sa http://research-methodology.net/apple-marketing-strategy-an-overview)
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8.2. MARKETINSKA POLITIKA NAJVECEG KONKURENTA SAMSUNG
ELECTRONICS

Jedine dve kompanije koje zaraduju na trziStu wireless proizvoda su Apple, 1 glavni
konkurent Samsung. Apple zaraduje 72% globalne dobiti od plasmana ovi proizvoda,
dok ostatak odlazi Samsungu. (How Samsung uses trends for inovation, preuzeto Jul 29,

2017. sa http://trendsafari.com/luxury/how-samsung-uses-trends-for-innovation)

U 2013.godini Samsung je potros§io 10,7 milijardi USD ili 5,7 % ukupnih prihoda na
kreativna 1 kvalitativna etnograficka istrazivanja trziSta, dok je Apple potrosio 3,4
milijarde, odnosno 2,2% ukupnih prihoda. (How Samsung uses trends for inovation,
preuzeto Jul 29, 2017. sa http://trendsafari.com/luxury/how-samsung-uses-trends-for-

innovation)

Samsung preduzima primarna kvalitativna i kvantitativna istrazivanja, ali koristi i
sekundarne izvore informacija drugih istraZivanja. InspiriSe se ovim analizama trZiSta
koji mu donose nove ideje za dizajn proizvoda. Slusa potrosace, ali i druge ucesnike u
proizvodnom lancu, kao svoje partnere, dobavljace, 1 provajdere mobilne telefonije.

Nijedan drugi mobilni telefon nije bio konkurent iPhone-u (ni Dell, ni Hewllet Packard,
ni Nokia ili BlackBerry) sve do pojave Samsungovog Galaxy S.

Ova dva tako razli¢ita koncerna: Samsung Electronics, kao deo juZzno-korejske Samsung
grupe proizvodi kompjuterske Cipove, ravne ekrane, kao i paletu trajnih potro$nih
aparata za domacinstvo, frizidere, masSine za pranje 1 suSenje veSa, kamere, usisivace,
racunare, Stampace, televizore i dr.

Tamo gde Apple kreira 1 dominira trziStem, Samsung mnogo ulaZe u istraZivanje
postojecih trzista, i trudi se da sa novim inovacijama penetrira u njih.

Ova kompanija stice ideje na trziStu, 1 kre€e se u pravcima na koje joj ukazuju potrebe
trzista i potroSaca, za razliku od Apple-a.
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Ove dve kompanije su u skoro svemu razli¢ite, od istrazivanja, do proizvodnje. Tako su
npr. shvatili da stanovnici Azije, preferiraju pisanje rukom, i tako dosli do smart telefona
sa digitalnom olovkom.

Samsung isti¢e da proucavanje trziSta stvara poverenje kod provajdera mobilne telefonije
1 wireless-a, da ¢e se njihovi proizvodi dobro prodavati. U tu svrhu mnogo investirajuiu
oglasavanje (viSe nego Apple 1 Microsoft) 1 saraduju sa provajderima.

Samsung ostaje proizvoda¢, dok Apple ugovara podizvodace za pojedine delove
proizvoda. Samsung je na taj nacin puno naucio kako da se nosi i pobedi konkurente,
decenijama proizvodec¢i komponente za Sony, Hewlett-Packard 1 Apple.

Na taj nacin su 1 dobili reputaciju brzog imitatora (fast follower). Apple je predstavljao
jednog od najveéih kupaca komponenata, od memorijskih kartica, drajvera, grafickih
kartica, do ekrana, koji su bili ugradivani u Apple-ove proizvode.

Medutim u poslednje vreme, Apple tezi da diversifikuje svoje dobavljace 1 trazi druge,
kao Sto su Toshiba, Sharp i Elpida. Sledefe konkurentsko polje sukoba ove dve
kompanije ¢e biti na polju smart televizora 1 prenosivih racunara, kazu struénjaci. (How
Samsung  uses trends for inovation,  preuzeto Jul 29, 2017. sa

http://trendsafari.com/luxury/how-samsung-uses-trends-for-innovation)

Zanimljiva konkurentska borba izmedu ova dva koncerna se vodi i na socijalnim
mrezama. Samsung je shvatio moc druStvenih mreza za stvaranje ideja o razvoju
proizvoda, kako bi ih inovirao u pravom pravcu.

Samsung je iskoristio druStvene mreze kako bi napao Apple. (How Samsung uses trends

for inovation, preuzeto Jul 29, 2017. sa http://trendsafari.com/luxury/how-samsung-

uses-trends-for-innovation)

Koriste¢i agregatne online postove, odnosno izjave i tehnike ucenja putem masSina,
pronasli su nekoliko Apple-ovih slabosti, gde bi oni mogli da budu bolji.

PotroSaci su se zalili na kratak vek baterije iPhone-a, neefikasnost Apple-ovih mapa,
malom veli¢inom ekrana, nemoguénost indiviualizacije, osetljivost.

Samsung je na bazi rezultata ovih istrazivanja osetio da se na ovim poljima moze
takmiciti sa liderom trZiSta.
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Uz upotrebu licenciranog softwer-a, u vreme zivotnog ciklusa iPhone 5, prikupili su
svaku informaciju o telefonu objavljenu na Tumbir-u, Twitter-u, Disqus-u, WordPress-u,
YouTube-u i Google-u. Informacija je onda klasifikovana na 15.000 razli¢itih nacina.

Najveci problem bio je izdvojiti relevantne informacije, od onih koje nisu bile vazne.

Najbitnije, Samsung je prikupljao podake o tome Sta su ljudi govorili o iPhone, a ne o
Samsungovim proizvodima.

Identifikovali su konkretne prituzbe o iPhone-u, kod kojih je njthov proizvod bio
superioran u odnosu na Apple-ov, i u tom smeru usmeravali marketinSku kampanju i
komunikaciju, naglasavaju¢i prednosti svog proizvoda.

Iz ovoga se jasno vidi da istrazivanja druStvenih mreza nisu samo pracenje aktivnosti
sopstvenog brenda.

Narocito su moéna radi pronalazenja potreba koje nisu zadovoljene, i koje karakteristike
proizvoda potrosaci Zele. DruStvene mreze se koriste da bi se oblikovale marketinske
kampanje i komunikacija, a ne da bi se samo merio uticaj koje one postizu.

U meduvremenu, Apple je pogreSno, smatrao nebitnim, da sprovodi istrazivanja
druStvenih mreza. Ukoliko Zelite razumeti nezadovoljstvo nekim od karakteristika
proizvoda, zivotni vek baterije, veli€ina ekrana ili slab prijem signala, morate koristiti
platformu za istrazivanje postova na drustvenim mrezama.

Ovi alati omogucavaju analiziranje ovih podataka u celini. Pulsar platforma prikupi oko
IMB metadata podataka oko svakog tvita, omogucéavajuci podelu informacija po kanalu,
satu (vremenu), nivou uticaja, bioloSkom profilu 1 drugim demografskim
karakteristikama, omoguc¢avaju¢i finu analizu ne samo o tome $ta ljudi govore, ve¢ ko 1
zasto.

TehnoloSka poboljSanja omogucavaju da se nezadovoljene potrebe identifikuju,
kvantifikuju 1 rangiraju:

1) Koriste¢i grafiku ra¢vanja stabla vizualizuju se najcesce upotrebljavane reci i fraze,
koje prate izjave: ”Ja volim.... Ja mrzim... svida mi se...*;

2) Koriste¢i semanti¢ku analizu radi agregacije (sjedinjavanja) tema 1 poredenja tema po
nivoima pozitivnih, negativnih i neutralnih ocena osecanja;

3) Primeniti kodiranje tvitova u klastere, i koriste¢i u¢enje preko masina prosiriti ovo na
sve dobijene podatke.
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Strukturnim analizama je moguce dobiti nesagledivu koli¢inu informacija putem
drustvenih mreza. Samsung je to shvatio, Apple nije.

Kao Sto ova dva primera jedine dve kompanije koje trenutno zaraduju proizvodnjom
wireless uredaja pokazuju, marketinska istrazivanja moraju ukljucivati kreativne prilaze
sakupljanju informacija, kao 1 intuiciju u tumacenju 1 koriS¢enju ovih podataka.

MarketinSka istrazivanja pomazu da nas informisu, a nezamenjuju znanje, shvatanje
dogadaja 1 odlucivanje, kojim se bave poslovni ljudi, kreativni dizajneri 1 ljudi na trzistu.

Strucnjaci koriste kvalitativna i kvantitativna istrazivanja, ne da bi stvorili odbranu zbog
eventualnih loSih odluka, ve¢ da bi ostvarili bolju kreaciju, inovaciju proizvoda 1 usluga, 1
time stvaranje dobiti svojoj organizaciji.

9. ISTRAZIVANJE STRATESKOG MARKETING PLANIRANJA MARKETING
INFORMACIONIH SISTEMA U POSLOVANJU MOBILNIH OPERATERA

Istrazivanje je usmereno na analizu strateSkog marketing planiranja marketing
informacionih sistema u psolvoanju mobilnih operatera. Fokus se sa proizvoda i
ostvarenja Sto veceg profita okrenuo ka potroSaCima, razumevanju njihovih potreba 1
naporima da se te potrebe zadovolje. Danas potrosaci od brenda oc¢ekuju mnogo vise
nego S§to je to ranije bio slucaj. Shodno tome, brend se posmatra kao vrednost koja
zauzima posebno mesto u zivotu potrosaca. On je mnogo vise od klasi¢nog proizvoda
koji zadovoljava osnovne potrebe. Emocionalni aspekt proizvoda danas ima najveci
uticaj na potrosacev konacan izbor i cenu koju je spreman da plati, navodi Gobe (2001).
On takode isti¢e da je glavni izazov za kompanije da pronadu nacin da ozive brend kako
bi on ostvario dublju i trajniju vezu sa potroSa¢ima. Uslov za ovo jeste razumevanje
potreba, zelja i oCekivanja potrosaca, te se sve viSe okre¢emo ka alternativnim nacinima

istrazivanja, a sve to kako bi se dobio dublji uvid u upravo te potrebe i o¢ekivanja.
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Kako tehnika DzZoharijev prozor pomaze u boljem upoznavanju i razumevanju ljudi,
postavlja se pitanje da li se ova tehnika moZe primenjivati u istrazivanju brenda,
njegovog imidZa 1 percepcije potrosaca. Za potrebe davanja odgovora na ovo pitanje
sprovedeno je kvantitativno istrazivanje u cilju validacije metode DZoharijev prozor za
potrebe istrazivanja imidZa brenda. Predmet istrazivanja su brendovi telekomunikacionih
operatora. Razlog za odabir telekomunikacionih operatora kao predmet istraZzivanja leZi u
¢injenici da 3 najpoznatija i najc¢es¢e koriS¢ena operatora u Srbiji (MTS, Telenor 1 VIP)
imaju izdiferenciran imidZ i da su korisnici (ali 1 nekorisnici) u velikoj meri involvirani u
same brendove. Ta involviranost potice 1 od ¢injenice da danas mobilni telefoni za
korisnike predstavljaju mnogo vise od aparata ¢ije je namena komunikacija, odnosno
razmenjivanje poruka i poziva. U nastavku rada bi¢e predstavljena metodologija, a zatim

1 rezultati istrazivanja.

9.1. METODOLOGIJA

Istrazivanje je sprovedeno kori§¢enjem kvantitativne metodologije. Kada je re¢ o tehnici
prikupljanja podataka, iz tehnic¢kih 1 prakti¢nih razloga primenjena je CAWI tehnika
(Computer Assisted Web-based Interviewing), odnosno online anketiranje. Ova tehnika
odabrana je, izmedu ostalog, zbog brzine prikupljanja podataka, troSkova i jednostavnog

kontrolisanje kvota i prikupljenih podataka.

9.2. UZORKOVANJE

Kako bi se obezbedila reprezentativnost prikupljenih podataka, istrazivanje je sprovedeno
putem online panela istrazivacke agencije, krajem avgusta 1 poCetkom septembra 2017.
godine. Takode u cilju obezbedenja reprezentativnosti, u istraZivanju je primenjeno
kvotno uzorkovanje. Kriterijjumi uzorkovanja su pol, godine 1 region stanovanja
ispitanika. VaZzno je napomenuti da je putem interneta i dalje teSko obezbediti

reprezentativnost na nivou Srbije, a to usled nejednakog stepena koriS¢enja interneta u
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razli¢itim geografskim i socio-ekonomskim grupama. Shodno tome, veli¢ina i struktura

uzorka za potrebe ovog istrazivanja odgovaraju internet populaciji u Srbiji.

U istrazivanju je ucestvovalo ukupno 150 ispitanika iz cele Srbije, korisnika usluga
mobilnih operatora. Od ukupnog broja ispitanika, 19% je starosti od 18 do 24, 31%
starosti od 25 do 34, 27% starosti od 35 do 44 1 23% od 45 do 54 godine.

18-24 godina 19%
25-34 godina 31%

35-44 godina 27%

45-54 godina 23%

0% 10% 20% 30% 40%

Grafikon 1 — Godine ispitanika

Kada je re¢ o polu ispitanika, ve¢i procenat zena nego muskaraca ucestvovao je u
istrazivanju (67% Zena naspram 33% muskaraca). Raspodela ispitanika po regionima je
sledeca: 34% iz Beograda, 25% iz Vojvodine, 23% iz Istocne 1 Juzne Srbije 1 18% iz

Sumadije i Zapadne Srbije.
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= Beograd
= Vojvodina
Juzna i Isto¢na Srbija

Grafikon 2 — Region

9.3. INSTRUMENT ISTRAZIVANJA

S obzirom na to da je primenjena kvantitativna metodologija istrazivanja, a CAWI
tehnika prikupljanja podataka, instrument istraZivanja je struktuirani upitnik, odnosno
anketa. Upitnik sadrzi ukupno 21 pitanje, od ¢ega su 4 pitanja demografskog karaktera, 3
pitanja se odnose na koriS¢enje usluga konkretnog telekomunikacionog operatora, 1
pitanje koje predstavlja tradicionalni nacin za ispitivanje imidza brenda 1 3 seta od po 4
pitanja (jedan set po operatoru, odnosno brendu) koja predstavljaju primenu tehnike
Dzoharijev prozor. Razlog za postavljanje tradicionalnog pitanja za ispitivanje imidza
brenda jeste prikupljanje podataka za komparativnu analizu. Upitnik je koncipiran tako
da omoguc¢i, a sve u cilju validacije tehnike Dzoharijev prozor, i poredenje rezultata

dobijenih tradicionalnim na¢inom ispitivanja sa alternativnim.

9.4. ANALIZA PODATAKA

Analiza prikupljenih podataka izvrSena je u programu za statistiCku obradu podataka
SPSS. Prikupljeni podaci eksportovani su iz online softvera za prikupljanje podataka u
SPSS formatu, nakon ¢ega je izvrSena logi¢ka kontrola podataka. S obzirom na to da je

anketiranje sprovedeno putem online softvera koji postavlja uslov za popunjavanje
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svakog pitanja, logicka kontrola, odnosno ,,¢iS¢enje* baze obavljeno je preventivno.
Shodno tome, sve prikupljene ankete bile su kompletne, pa nije bilo potrebe za dodatnim
anketiranjem. Nakon provere 1 logicke kontrole podataka zapoceta je analiza prikupljenih
podataka. Najpre je primenjena deskriptivna statistika na sve relevantne varijable, nakon
cega je obavljena analiza korespodencije na tradicionalnom pitanju ispitivanja imidza
brenda, odnosno u ovom slu€aju brendova. S obzirom na to da analiza korespodencije
nije dala statisticki znaCajne rezultate, nalazi tradicionalnog nacina istrazivanja imidza
brenda iskazani su deskriptivno. Nakon toga pristupilo se deskriptivnoj analizi podataka
prikupljenih tehnikom DzZoharijev prozor. S obzirom na to da su prilikom analize uoceni
problemi 1 nedostaci primene tehnike DZoharijev prozor u kvantitativnim istraZivanjima
imidza brenda, o Cemu ¢e kasnije biti viSe re€i, interpretirane rezultate treba posmatrati
indikativno. Shodno tome, ovde je primenjen hibridni pristup kvantitativne i kvalitativne

obrade 1 interpretacije rezultata.

9.5 INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Svi ucesnici u istraZzivanju korisnici su usluga nekog mobilnog operatora, a najvec¢i broj
njih koristi usluge koje pruza MTS (62%). Usluge koje pruzaju Telenor 1 VIP koriste se
podjednako (35% 1 36%). Zanimljiv je nalaz da od 150 korisnika telekomunikacionih
usluga njih 44 koristi usluge 2 ili 3 operatora, ali 1 pri tome, MTS se izdvaja kao glavni
operator za 50% korisnika, dok korisnici Telenor i VIP znatno rede smatraju glavnim
operatorima. Svega 9% korisnika koji koriste usluge viSe operatora, nemaju svog glavnog

operatora ve¢ sve koriste podjednako.

151



s

18%

= mt:s

= Telenor

u V|P

= Nemam glavnog operatora, podjednako ih koristim

Grafikon 3 — Glavni operator

Na usluge mobilnih operatora, na mesecnom nivou najces¢e se potrosi 1000-2000din
(40%). Medu korisnicima je najmanje onih koji potroSe do 500din mese¢no na

telekomunikacione usluge (9%), ali 1 visSe od 3000din (12%).

Zanimljivi su nalazi koji govore koliko korisnici usluga razli¢itih operatora mesecno
1zdvoje novca za telekomunikacione usluge. I pored toga Sto kod svih operatora korisnici
najc¢eS¢e trosSe 1001-2000din, Telenor se izdvaja kao operator koji ima znatno viSe
korisnika nego MTS koji mese¢no daju ovaj iznos za telekomunikacione usluge (53%

naspram 32%).
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Grafikon 4 — Mesecna potro$nja po operatorima

Kada je re¢ o imidzu brendova, nalazi istrazivanja vrlo jasno pokazuju percepciju
korisnika telekomunikacionih usluga. Shodno tome, MTS se izdvaja kao tradicionalan
(59%) 1 porodican (58%), i to visSe nego kao odgovoran (42%), organizovan (41%),
dominantan (39%), racionalan (38%), drustven (38%) i mocan (37%). Percepcija MTS-a
kao tradicionalnog brenda je 1 oCekivana s obzirom na to da je to operator koji najduze

postoji i posluje na trzistu Srbije.
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Grafikon 5 — Imidz MTS-a

70%

Kada je re¢ o Telenoru, on se najpre posmatra kao odgovoran i1 organizovan (po 45%),

stabilan i1 inovativan brend (po 43%), pre nego kao brend koji je porodican (33%),

avanturisticki (32%), prestizan (31%), zabavan (29%), racionalan (28%) i srdacan (28%).
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VIP se najceS¢e opisuje kao veseo i pristupacan (po 46%), zatim kao inovativan i

dinamican (po 44%), ali 1 kao drustven (43%), avanturisticki 1 zabavan (po 40%). Znatno

rede se smatra da je VIP spontan, jedinstven 1 racionalan.
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Grafikon 7 — Imidz VIP-a
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Na osnovu ovih nalaza mozemo zakljuciti da sva tri operatora imaju vrlo izdiferenciran i
medusobno drugaciji imidZ u ofima potroSa¢a. Shodno tome, MTS se izdvaja kao
operator koji je tradicionalan 1 porodi¢an, Telenor se percipira kao inovativan i
organizovan, pored toga uliva poverenje da je stabilan i odgovoran, dok se za VIP u
najvecoj meri vezuju zabava, veselost, avanturizam 1 druStvenost, pre nego recimo

racionalnost.

Ipak, 1 pored toga Sto rezultati jasno pokazuju percepciju korisnika telekomunikacionih
usluga, ne treba zanemariti ¢injenicu da se primenom ovakvog nacina istraZivanja mogu
dobiti nalazi koji reprezentuju ono $to je manifestno, odnosno ono $to brend jasno i
direktno komunicira i koristi kao ,,alat* za pozicioniranje u svesti potroSaca. Konkretno,
ovde treba obratiti paznju na to da se ovakvim istrazivanjem teZe mogu dobiti dublji uvidi
u percepciju potroSaca, njihovo razumevanje brenda, pa i otkriti neke osobine koje mozda

do tada ni samom brendu nisu bile poznate.

Shodno tome, jedan od ciljeva ovog rada, odnosno pokuSaja primene tehnike
Dzoharijev prozor, i jeste bolje medusobno upoznavanje brenda i potrosaca, ali najpre
upoznavanje brenda sa samim sobom, otkrivanje nekih nepoznatih ili manje poznatih
osobina koje brend neminovno poseduje ali se ne manifestuju kroz komunikaciju sa

potrosacima, a mogu pozitivno uticati na pozicioniranje brenda.

Pokus$aj primene tehnike DZoharijev prozor u istraZivanju imidZa brenda dao je
zanimljive nalaze i rezultate, ali 1 dublje uvide koji se kori§¢enjem tradicionalnih,
kvantitativnih metoda, teze mogu dobiti. U nastavku ¢e biti predstavljeni nalazi dobijeni
primenom ove alternativne tehnike, a kasnije 1 diskusija koja se odnosi na upotrebljivost

ove tehnike u istrazivanjima imidza brenda.
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9.6. IMIDZ BRENDA MTS

Manifestne karakteristike brenda - OTVORENA STRANA

Manifestne osobine ovog brenda, odnosno osobine koje su poznate 1 brendu 1
potroSacima, upravo su one karakteristike koje mts otvoreno komunicira trziStu — one su
bez sumnje deo marketinSke strategije brenda i lako ih je prepoznati u medijskim

sadrzajima kojima se ovaj operator oglasava.

Mts je pre svega percipiran kao tradicionalan, porodican, proveren, stabilan 1 pristupacan
brend. Tradicionalnost i1 orijentisanost ka porodici su dva licnosna atributa koja u
istrazivanjima imidza brendova naj¢es¢e visoko koreliraju 1 u vezi su sa jednom vrstom
konformisticke vrednosne orijentacije u kojoj najve¢i znacaj ima pripadnost grupi i
deljenje sa pripadnicima grupe, bilo da je to porodica ili nacija (tradicionalnost). Buduci
da se radi o jedinom domacem operatoru koji nije primarno orijentisan na samo jednu
ciljnu grupu (npr. mlade ili poslovne ljude), ve¢ se prezentuje kao brend "za svakoga" i

"vase najblize", nije tesko zakljuciti odakle ovakav imidz dolazi.

Proverenost 1 stabilnost mogu biti u vezi sa €injenicom da je mts od svih mobilnih
operatora najduze prisutan na naSem trziStu i da poseduje veliku bazu korisnika koji
imaju dugogodiSnje iskustvo sa brendom. Ove dve karakteristike imidZa takode Cesto
visoko koreliraju i u vezi su sa potrebom za sigurnos¢u — koristimo ono $to je provereno i
sigurno, ne bismo da eksperimentiSemo 1 isprobavamo novo i drugacije, a sve to kako

bismo izbegli neprijatna iznenadenja.

Karakteristika pristupacnosti takode je definiSuca osobina mts brenda. Ona je verovatno u
vezi sa nalazom koji se obi¢no ponavlja u istrazivanjima brendova operatora mobilne

telefonije, a to je da se mts obi¢no dozivljava kao jeftiniji tj. cenovno pristupacniji u
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odnosu na konkurente. Mogucée je i da ovaj brend deluje pristupacnije tj. manje

distancirano — bliZe 1 otvorenije nego konkurenti.
Latentne karakteristike brenda —- SKRIVENA STRANA

Iako je dominantan na trziStu (ima najvec¢i udeo tj. najbrojniju bazu korisnika), ¢ini se da
moc¢ kao osobina brenda mts nije nesto $to se otvoreno komunicira 1 namece trzistu. mts
se ne predstavlja se kao vode¢i, dominantan, najjaci, ve¢ je to neSto Sto ostavlja
potroSacima da zakljuce sami. Za neke od korisnika, moc¢ je osobina mts -a koje ni sam
brend nije svestan, ali su toga svesni korisnici. Isto vazi i za inovativnost. Prema
misljenju dela potrosaca, mts je zapravo inovativan, ali svoju inovativnost ne plasira u
prvi plan, to nije karakteristika kojom ¢e se ovaj brend predstavljati drugima iako je u
svojoj sustini poseduje. Druge osobine koje ovaj brend "skriva", a poseduje ih su i

odgovornost i1 jednostavnost.

Karakteristike kojih brend nije svestan —- SLEPA STRANA

Nezavisnost 1 drustvenost dve su osobine koje mts ima, a da ih ni sam nije svestan,
pokazuju nalazi istrazivanja. Percepcija nezavisnosti ovog brenda verovatno je u vezi sa
¢injenicom da je u pitanju domaci operator €ijoj se privatizaciji ("zavisnosti" od stranog
vlasniStva i1 drugog brenda) snazno protivi deo javnosti. On je, da tako kazemo, "nas" i
"opStenarodni" brend. Svi to znamo, ali, budu¢u da se radi o osetljivim aspektima

kompanijske politike, brend nam to u svojim komunikacijama ne prenosi direktno.

Karakteristike za koje niko ne zna - NEPOZNATA STRANA

Konacno, osobine mts-a za koje ne znaju ni brend ni potrosaci 1 koje bi kao takve mogle
predstavljati potencijal, pored mo¢i i inovativnosti o kojima je ve¢ bilo reci, ukljucuju 1

organizovanost i zabavnost. Budu¢i da je u pitanju veliki 1 sloZen sistem, on ponekad
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moze delovati tromo i manje efikasno, ali ipak dobro funkcioniSe iako se niti predstavlja
kao narocito dobro organizovan, niti ga potro$aci tako primarno doZivljavaju. Sto se tice
osobine zabavnosti, ona takode nije primarna karakteristika brenda, ali je on definitivno

poseduje ko nesto skriveno, u svojoj "srzi".

OTVORENA STRANA: SLEPA STRANA:
PREDSTAVLJANJE SKOTOMI
» Tradicionalan » Nezavisan

» Porodican » Drustven
> Proveren » Smiren
» Stabilan

» Pristupacan

SKRIVENA STRANA: NEPOZNATA STRANA:
INTIME POTENCIAL
» Mocan » Organizovan
» Inovativan » Zabavan
» Jednostavan » Mocan
» Odgovoran » Inovativan

Tabela 4 — ImidZ mts-a (Johari window)

Mts je brend koji ve¢ dugi niz godina, a i najduze od svih mobilnih operatora, posluje na
trziStu Srbije, te je 1 oekivano da ga potroSaci percipiraju kao tradicionalnog. lako ovo
nije karakteristika koju mts ¢esto komunicira, to je prosto ¢injenica koje su svi svesni 1
koja predstavlja osnovu imidza ovog brenda. Osim toga, mts je tokom svih ovih godina
uspeo da izgradi brend koji je u svesti potroSaca proveren i stabilan, a §to zajedno sa
tradicionalno$¢u rezultira utiskom da je to ,,zreo* brend, izgraden na ¢vrstim temeljima,
koji se odlicno nosi sa svim promenama koje prate trziSte, pa 1 konkurentima. Dalje,

evidentna je ¢injenica da potrosaci mts percipiraju kao porodican brend, $to se ponovo
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moze dovesti u vezu sa tradicionalno$¢u, ali i stabilnos¢u, koja se neretko stavlja u
kontekst sa porodicom. Dakle, imidz i liderska pozicija mts -a zasnovani su na osobinama
koje potrosacima ulivaju poverenje 1 stabilnost. Analiza skrivenih strana mts-a, odnosno
onih osobina kojih je brend svestan ali ih ne komunicira direktno, pokazuje da je i
potpora onih evidentnih osobina veoma snazna, s obzirom na to da su mo¢ i odgovornost,
izmedu ostalog, osobine koje mts definitivno ima. Osim toga, iako se tradicionalnost
neretko vezuje za nesto Sto je staromodno i manje u trendu, rezultati pokazuju da je mts
zapravo inovativan brend, koji 1 te kako uspeva da ide u korak sa trendovima, $to njegova
liderska pozicija na trziStu i dokazuje. Na osnovu ovoga mozemo zakljuciti da mts ima
1zuzetan preduslov za odrZavanje svoje pozicije na trZistu, ali je potrebno osvrnuti se 1 na
njegove osobine koje su manje poznate i evidentne, a koje u velikoj meri mogu biti
znacajne za odrzavanje izgradenog imidza. Shodno tome, otvorenije pokazivanje osobina
kao §to su organizovanost i1 nezavisnost mogu dodatno osnaziti poziciju 1 imidz brenda, a
uvodenje odredene doze druStvenosti i zabavnosti moze kao rezultat dati opuSteniji i

prisniji odnos sa potrosa¢ima.

9.7. IMIDZ BRENDA Telenor

Manifestne karakteristike brenda - OTVORENA STRANA

Ono §to Telenor otvoreno komunicira 1 osobine koje 1 sami potrosaci prepoznaju jeste da

je to inovativan, proveren, elegantan, pristupacan i druStven brend.

Inovativnost se verovatno najpre vezuje za ponude koje Telenor plasira i koje redovno
komunicira kroz marketing aktivnosti. Cesto se u marketingkim kampanjama ovog
brenda mogu primetiti ponude koje ranije nisu videne na trzistu i koje potroSa¢ima nude
mogucnost kombinovanja elemenata ponude kako bi zadovoljili svoje potrebe. U skladu
sa tim, od svih mobilnih operatora koji posluju na naSem trzistu, Telenor je taj koji

pokre¢e inovacije, jasno ih komunicira tako da ih i1 potrosaci jasno prepoznaju.
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Proverenost kao definiSuca karakteristika najverovatnije poti¢e od ¢injenice da je Telenor
operator koji ve¢ dugi niz godina i uspesno posluje na trzistu, ima veliku bazu korisnika 1
vaZi za jednog od glavnih konkurenata. Cinjenica da je, pored privatnih korisnika, biznis
segment za Telenor jedna od glavnih ciljnih grupa, moze se dovesti u vezu sa
percepcijom brenda kao proverenog. Danas poslovanje zahteva konstantno koriS¢enje
telekomunikacionih usluga koje su sigurne, stabilne 1 uvek dostupne, a velika baza biznis
korisnika govori u prednost Telenor-a. Takode, mozZe se primetiti da marketinske
aktivnosti ovog brenda u velikoj meri imaju crtu samouverenosti 1 samopouzdanja, Sto

potrosacima dodatno uliva poverenje u brend 1 uti¢e na njihovu percepciju.

Zanimljiv je nalaz da se Telenor istovremeno percipira kao elegantan i drustven, a §to
moZe biti u vezi sa ciljnim grupama — biznis 1 privatni korisnici. Elegancija,
sofisticiranost, ozbiljnost, odmerenost, osobine su koje su usko povezane, a moze se
povezati 1 sa biznis segmentom, koji je dobrim delom u fokusu poslovanja Telenora.
Takode, jednostavan logotip kao i boje koje prate brend sigurno utiCu na percepciju
potroSaca i stvaraju utisak da je to elegantan brend. S druge strane, drustvenost je osobina
koja se moze dovesti u vezu sa privatnim korisnicima kao ciljnom grupom. Vesele,
spontane i reklame koje prenose deSavanja iz svakodnevnog zivota, kao i fokus na mlade,
ve¢ daju dovoljno razloga da se ovaj brend percipira kao druStven. Velika zastupljenost u
medijima, kao 1 na druStvenim mrezama, dodatno stvaraju sliku drustvenog brenda,

odnosno brenda koji je u velikoj meri okrenut komunikaciji sa potroSa¢ima.

Telenor se percipira 1 kao pristupacan, a Sto verovatno potice od veoma raznovrsne
ponude za razliite ciljne grupe. Mnogobrojni tarifni paketi, pa i mogucnost
kombinovanja razliCitith elemenata paketa, omogucavaju korisnicima da skroje uslugu
koja je bas po njihovoj meri 1 koja ¢e zadovoljiti njihove potrebe a po ceni koja je njima
pristupacna. Takode, ovo se moZe dovesti i u vezu sa veoma aktivnim ucestvovanjem
Telenor-a na druStvenim mrezama i u medijima, pa potrosaci zbog lako dostupnih

informacija mogu smatrati da im je ovaj brend pristupacan.
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Latentne karakteristike brenda —- SKRIVENA STRANA

Stabilnost, organizovanost, jedinstvenost, nezavisnost 1 racionalnost osobine su koje ¢ine
skrivenu stranu Telenor-a. Odnosno, sve su to osobine kojih je Telenor svestan da ih ima,
ali 1th ne komunicira jasno 1 direktno. Ipak, kada se posmatra otvorena strana Telenor-a, a
koju, izmedu ostalog, ¢ine inovativnost, proverenost 1 pristupacnost, moze se zakljuciti da
se ove skrivene osobine u odredenoj meri “prenose na ono Sto Telenor jasno komunicira
1 isti¢e. Stabilnost, organizovanost i racionalnost su preduslov za inovacije, ali i za
odrZavanje velikog sistema kao Sto je Telenor. Ove osobine takode u velikoj meri uti¢u
na sticanje poverenja i lojalnosti kod potrosaca, Sto dalje uti€e na stvaranje percepcije da
je to brend koji je proveren. Jedinstvenost je isto tako osobina koju Telenor poseduje i
koju on ipak, na neki skriven nacin, komunicira kroz ponudu inovativnih reSenja umesto
da je stavlja u prvi plan. Nezavisnost je jo§ jedna skrivena osobina Telenora koja se na

komunicira direktno.

Karakteristike kojih brend nije svestan — SLEPA STRANA

Osobine koje potrosaci prepoznaju u ovom brendu, a da ih on sam nije svestan su:
jednostavnost, dinami¢nost, avanturizam, spontanost i zabavnost. Ono §to Telenor zna da
ima 1 $to jasno komunicira jeste drustvenost, ali ono kako potroSaci to vide se moze
dovesti u vezu sa ovim skrivenim osobinama. MarketinSke aktivnosti Telenor-a najcesce
se upravo takve kako potrosaci dozivljavaju brend: dinami¢ne, avanturisticke, spontane 1
zabavne. Ako se za primer uzmu TV reklame Telenor-a, moze se videti da u njima uvek
ima dosta akcije, mladih ljudi, humora 1 situacija i1z svakodnevnog zivota, Sto znacajno
odreduje dozivljaj, odnosno percepciju potrosaca. Ipak, kako bi zadrzao dozu ozbiljnosti i

profesionalnosti, Telenor to ne komunicira direktno ve¢ ostavlja potroSacima da sami to

prepoznaju.

162



Karakteristike za koje niko ne zna - NEPOZNATA STRANA

Da je Telenor veseo 1 smiren ne pokazuju direktno ni brend ni potrosaci, stoga ovo, pored
stabilnosti, organizovanosti i1 racionalnosti, predstavlja potencijal Telenor-a. Zapravo,
prethodni nalazi pokazuju da se mnoge skrivene osobine brenda, pa cak i one koje
pripadaju slepoj strani (one osobine za koje brend ne zna da ih ima ali drugi znaju), ipak
na neki indirektan na¢in komuniciraju 1 prenose kroz ponudu i komunikacionu strategiju.
U skladu sa tim, njihovo jasnije i direktnije komuniciranje bi moglo biti upotrebljeno za

buduce marketinske aktivnosti i eventualno repozicioniranje brenda.

OTVORENA STRANA:
PREDSTAVLJANJE

» Inovativan
» Proveren
» Elegantan
» Pristupacan
» Drustven

SKRIVENA STRANA:
INTIME

» Stabilan
» Organizovan
» Jedinstven
» Nezavisan
» Racionalan

SLEPA STRANA:
SKOTOMI

» Jednostavan
» Dinamican

» Avanturisticki
» Spontan
» Zabavan

NEPOZNATA STRANA:
POTENCIJAL

» Veseo

» Smiren

» Stabilan
» Organizovan
» Racionalan

Tabela 5 — Imidz Telenor-a (Johari window)

Evidentno je da je Telenor brend koji je stabilno pozicioniran na trzistu, jasno percipiran
od strane potroSaca i da su njegove glavne karakteristike komunicirane tako da ga u
potpunosti predstavljaju onakvim kakav jeste. Shodno tome, jasno je da je Telenor
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inovativan, proveren, elegantan, pristupacan i druStven brend. S druge strane, skrivene
osobine Telenor-a, koje se ne istiCu direktno (stabilnost, organizovanost, jedinstvenost,
nezavisnost 1 racionalnost), u velikoj meri oslikavaju njegovu snagu 1 potencijal da odrzi
lidersku poziciju na kojoj se nalazi. Ako pogledamo sve ove osobine za koje Telenor zna
da ih ima, vide¢emo da one uglavnom 1 jesu orijentisane ka odrzavanju liderske pozicije,
s obzirom na to da sve one, takore¢i, u sebi imaju dozu ozbiljnosti i formalnosti.
Medutim, ono §to mozemo primetiti jeste da zabava, avanturizam, veselost 1 ostale
osobine koje, izmedu ostalog, asociraju na dinamicnost, 1 koje Telenor definitivno u
odredenoj meri ima, ostaju neiskoriS¢ene u marketing strategiji i komunikaciji. Uvodenje
zabave, avanturizma 1 dinamicnosti u€ini¢e samu komunikaciju brenda opuStenijom 1
manje formalnom, §to moZze pozitivno rezultirati ve¢om privrzenoSéu potrosaca i

snaznijim identifikovanjem sa brendom.

9.8. IMIDZ BRENDA VIP

Manifestne karakteristike brenda - OTVORENA STRANA

Osobine koje VIP jasno i1 direktno komunicira a koje 1 sami potroSaci prepoznaju,
odnosno osobine koje ga definiSu su: veseo, zabavan, inovativan, druStven, avanturisticki

1 pristupacan.

Dakle, jasno je da VIP uspeva u nameri da se u svesti potroSaca pozicionira kao brend
koji donosi nesto veselo, razigrano i avanturisti¢ko, a to su upravo karakteristike koje
plasira kroz svoju komunikacionu strategiju. Ako se prisetimo, na primer, TV reklame u
kojoj mladi ljudi pokusavaju da izgovore brzalicu, a koja na kraju izaziva smeh i zabavu,
bi¢e nam jasno da VIP uspes$no prenosi poruku kakav je to brend. Dok drugi mobilni
operatori u svojim komunikacionim strategijama imaju manju dozu humora i zabave,
inovativnost kao definiSuc¢a karakteristika VIP-a se moze dovesti u vezu sa nacinom

komunikacije sa potroSacima.
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Isto tako, pristupac¢nost, odnosno osecaj opustenosti u komunikaciji utice na povezanost
potrosaca sa brendom. Ovde ne treba zanemariti 1 finansijski aspekt, kao jedan od

elemenata, koji formira percepciju pristupa¢nog brenda.

Latentne karakteristike brenda —- SKRIVENA STRANA

Proveren, odgovoran, stabilan i1 porodi¢an osobine su koje zapravo stoje iza onoga Sto
VIP plasira kroz marketinske aktivnosti. Dakle, iako su u prvom planu zabava 1 humor,
VIP za sebe zna da poseduje 1 dozu odgovornosti, da je proveren 1 stabilan, ali 1
porodi¢an, pa ove osobine predstavljaju potencijal za marketinSku strategiju koja ga
dodatno moze diferencirati na trZiStu. S obzirom na to da se u otvorenoj 1 skrivenoj strani
nalaze, na neki nacin, suprotne karakteristike, pronalazak odgovarajuée mere u
komuniciranju svih ovih osobina moze biti dobitna kombinacija za repozicioniranje VIP-
a. Uvodenje crte odgovornosti 1 stabilnosti u marketinsku komunikaciju moze povecati

pouzdanost u brend 1 kod potrosaca stvoriti osecaj sigurnosti 1 stabilnosti.

Karakteristike kojih brend nije svestan — SLEPA STRANA

Pored definiSuc¢ih karakteristika, kojih su 1 brend 1 potroSaci svesni, VIP je u o€ima
potrosaca i spontan, mocan i srdacan, ali on sam toga nije svestan. Opet, i ovo se moze
dovesti u vezu sa manifestnim karakteristikama brenda, s obzirom na to da percepcija
spontanosti 1 srdacnosti moze poticati od veselosti, zabavnosti, avanturizma 1 drustvenosti
koji se otvoreno komuniciraju. Osim toga, potrosaci u odredenoj meri VIP vide kao
mocan brend, a to je neSto Sto brend uspeva da postigne kroz otvorenu i direktnu
komunikaciju, a da toga nije ni svestan, tako da ovo predstavlja Sansu za VIP da se

istakne (kao lider), narocito u odnosu na konkurente.
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Karakteristike za koje niko ne zna - NEPOZNATA STRANA

Ono S§to VIP karakteriSe, a da toga nisu svesni ni potro$a¢i ni sam brend, jesu
dominantnost i nezavisnost. Jasno je da ovo nisu primarne karakteristike brenda, ali
¢injenica je da ih on ima, Sto dodatno govori o tome da VIP pretenduje da zauzme
lidersku poziciju na trziStu. Stoga ove osobine, zajedno sa osobinama proverenost,
stabilnost, odgovornost i mo¢, predstavljaju potencijal i Sansu za VIP u smislu

repozicioniranja.

OTVORENA STRANA: SLEPA STRANA:
PREDSTAVLJANIJE SKOTOMI
» \Veseo » Spontan
» Zabavan » Mocan
» Inovativan » Srdacan

» Drustven
» Avanturisticki
» Pristupacan

SKRIVENA STRANA: NEPOZNATA STRANA:
INTIME POTENCIJAL
» Proveren » Dominantan
» Odgovoran » Nezavisan
> Stabilan » Proveren
» Porodican » Stabilan
» Odgovoran
» Mocan

Tabela 6 — Imidz VIP-a (Johari window)

Veselost, zabavnost, avanturizam i druStvenost, a u odredenoj meri i inovativnost,
karakteristike su kojima se VIP u najvecoj meri predstavlja, a to je upravo ono kako ga
potrosaci i percipiraju. Ovo nam govori da je strategija izgradnje imidZa i komunikacije
veoma pazljivo i u skladu sa osobinama brenda planirana i sprovedena. Vesele boje,

zabavne reklame 1 iskrene poruke u najvec¢oj meri karakteriSu VIP. Ipak, rezultati
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istrazivanja pokazuju da iza ovih, evidentnih osobina, ipak stoje one ,,0zbiljnije*. U
skladu sa tim, VIP na neki nain za sebe zadrzava karakteristike poput odgovornosti,
stabilnosti, pa 1 proverenosti, ali treba obratiti paznju da su to osobine koje mogu biti
Sansa za zauzimanje liderske pozicije na trzistu, ako bi se komunicirale na pravi nain i u
odgovaraju¢oj meri. Dodatno, izgradena baza korisnika, definisana ciljna grupa, znacajna
prisutnost u medijima, a zatim 1 diferencirani imidZ, dokazuju da VIP ima odli¢an
potencijal da se priblizi konkurentima, koji su po rezultatima mnogobrojnih istrazivanja,
za lestvicu i1znad. Kada svemu ovome dodamo osobine kao S§to su mo¢, srdacnost,
dominantnost 1 nezavisnost koje su manje poznate, mozemo zakljuciti da VIP ima sve
potrebne osobine koje ga mogu repozicionirati na trzistu 1 pribliziti liderskoj poziciji, ali
da su one na neki nacin do sada bile neiskoriS¢ene. Kako bi se ovo postiglo potrebno je
nac¢i ,,pravu meru“ da se uvede doza sigurnosti i stabilnost, a zadrze definiSuce

karakteristike.

9.9. PRIMENLJIVOST TEHNIKE DZOHARIJEV PROZOR U ISTRAZIVANJU
POZICIONIRANOSTI BRENDA

Ako pogledamo rezultate dobijene primenom tradicionalnog nacina istrazivanja
pozicioniranosti, odnosno imidZza brenda, 1 uporedimo ih sa rezultatima dobijenim
primenom alternativnog nacina istrazivanja, videCemo da se gotovo iste manifestne
karakteristike brenda dobijene primenom tehnike DzZoharijev prozor dobijaju kao
najfrekventnije 1 primenom tradicionalne metode. Ovo nam govori da su dobijeni podaci,
bez obzira na nacin istrazivanja, konzistentni i pouzdani. Ipak, vazno je napomenuti da se
primenom tradicionalnog nacina istrazivanja imidza brenda zapravo kao rezultat 1 mogu
dobiti samo karakteristike koje se direktno isticu u komunikaciji i koje su za potrosace
lako uocljive. Dakle, primenom tradicionalne tehnike se teZe mogu ste¢i dublji uvidi,
uociti skrivene strane brenda, one koje predstavljaju potencijal ili koje stoje iza onih

transparentnih. S druge strane, primena alternativne tehnike, pored transparentnih
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osobina, kao rezultat otkriva i one dublje skrivene, koje se ne komuniciraju direktno ali

ipak nalaze put do svesti potrosSaca.

Osim toga, rezultati dobijeni primenom tehnike Dzoharijev prozor mogu biti korisni i za
merenje efekata komunikacije brenda u cilju pozicioniranja 1 izgradnje imidza.
Pozicioniranje brenda i izgradnja imidZa pazljivo su i detaljno planirane aktivnosti, sa
unapred odredenim ciljem, odnosno Zeljenom percepcijom od strane potroSaca. Tehnika
Dzoharijev prozor, koja upravo i omogucava uvid u percepciju potroSaca, moze biti alat,
ne samo za prikupljanje podataka, ve¢ 1 za generisanje ideja za dalje akcione korake. Pod
ovim se najpre misli na izbor osobina koje treba staviti u fokus kada je u pitanju
komunikacija 1 predstavljanje brenda. Shodno tome, tehnika DZoharijev prozor kao takva
moze obezbediti uvide koji signaliziraju da li proces izgradnje ili odrZzavanja imidzZa ide u
ocekivanom pravcu ili je potrebno modifikovati plan i1 akcione korake kako bi se postigla
zeljena percepcija. Svakako, u ovom procesu se ne preporucuje oslanjanje isklju¢ivo na
nalaze dobijene primenom tehnike Dzoharijev prozor, ve¢ je treba koristiti u kombinaciji

sa drugim tehnikama, o ¢emu ¢e kasnije biti vise reci.

Pored mnogobrojnih prednosti koje pruza, ne treba zanemariti 1 probleme, odnosno
nedostatke primene tehnike DZoharijev prozor u istrazivanju imidZza brenda. Kao $to je
ve¢ receno, primenom ove tehnike kao manifestne karakteristike brenda dobijaju se one
osobine koje se primenom tradicionalnog nacina javljaju kao najfrekventnije, a to iz
razloga $to su one potroSacima poznate i lako im je da ih prepoznaju, ali problem nastaje

kada je potrebno prepoznati osobine koje brend ne istice i ne komunicira direktno.

Na pitanjima gde je bilo potrebno odabrati osobine koje predstavljaju skrivenu
(osobine brendu poznate ali ne i drugima), slepu (osobine brendu nepoznate ali drugima
poznate) 1 nepoznatu stranu (osobine nepoznate i brendu i drugima), ispitanici najcesce
nisu znali da navedu nijednu osobinu. Ovo najverovatnije potiCe od Cinjenice da je
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ljudima teSko da posmatraju brendove kao ljude, koji predstavljaju primarno podrucje
primene ove tehnike, 1 pokuSaju da zamisle §ta oni to o brendu znaju a da sam brend ne
zna 1 obrnuto. Osim toga, za potrebe ovog rada metod DZoharijev prozor testiran je
primenom online tehnike prikupljanja podataka, kroz struktuirani intervju, gde je
isklju¢ena moguénost pruzanja dodatnih objasnjenja ispitanicima 1 postavljanja dodatnih
pitanja. Pretpostavlja se da bi se primenom neke od tehnika koje podrazumevaju licni
kontakt sa ispitanicima jasnije mogla postavljati pitanja, ukljuciti i neka dodatna, pa bi se
samim tim 1 ispitanicima moglo pomoc¢i da zamisle da su brendovi osobe 1 da ih na taj

nacin 1 opisuju.

Na osnovu dobijenih nalaza moze se zakljuciti da se tehnika Dzoharijev prozor moze
primenjivati u istraZivanju pozicioniranosti, odnosno imidza brenda, naro€ito jer pruza
dublje i preciznije uvide, kao i1 saznanja, do kojih se teSko moze doéi primenom
tradicionalnog metoda istrazivanja. Ipak, s obzirom na otkrivene probleme, tehniku
Dzoharijev prozor bi trebalo koristiti kao alat, upravo za produbljivanje nalaza, pre nego
za dobijanje onih glavnih. Osim toga, pretpostavlja se da bi primena tehnike DZoharijev
prozor u kvalitativnim istrazivanjima dala jasnije i preciznije nalaze nego §to je to slucaj
sa kvantitativnim istrazivanjima. Shodno tome, preporucuje se kombinovanje metoda
kvantitativnih istraZivanja pozicioniranosti brenda sa tehnikom DZoharijev prozor kroz
kvalitativne metode istrazivanja. U tom smislu, tehnika DZoharijev prozor moze se
primenjivati u tradicionalnim fokus grupama 1 dubinskim intervjuima. Polustruktuirani
intervju moze biti forma u kojoj bi se ova tehnika primenjivala. Tako bi istrazivac ispred
sebe imao definisana Cetiri pitanja iz tehnike DZoharijev prozor koja postavlja ispitaniku 1
na taj naCin bi bila ispoStovana forma struktuiranog intervjua, dok bi postavljanje
dodatnih pitanja u cilju dobijanja preciznijih nalaza ispratilo formu nestruktuiranog

intervjua.
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Konacno, bolje medusobno upoznavanje i razumevanje brendova i potrosaca, otkrivanje
potencijala i Sansi za redefinisanje ili odrzavanje izgradenog imidza brenda, predstavljaju
ciljeve koji se mogu ostvariti primenom tehnike DZoharijev prozor u istrazivanju
brendova. Kako je personalizacija brendova i identifikovanje potroSaca sa njima aktuelna
tema poslednjih godina, tehnika Dzoharijev prozor predstavlja koristan alat za sticanje
dubljih uvida 1 prikupljanje ,,materijala® za razvijanje 1 planiranje strateskih aktivnosti

brendova, a u cilju snaznijeg povezivanja sa potrosacima.

Na osnovu rezultata istrazivanja izvodi se zaklju¢ak da tehnika Dzoharijev prozor
pronalazi svoj prostor za primenu u istraZivanju imidZa brenda. Dobijeni nalazi, u
poredenju sa nalazima dobijenim primenom tradicionalnog nacina istrazivanja, su
konzistentni, stabilni 1 reprezentativni, Sto potvrduje validnost ove tehnike u istraZivanju
imidza brenda. Ipak, prilikom primene tehnike DZoharijev prozor u istrazivanju brenda
identifikovani su 1 odredeni problemi koji ukazuju na to da je ova tehnika manje pogodna
za kvantitativna istrazivanja i dobijanje glavnih nalaza. Na ovome se =zasniva
pretpostavka da ova tehnika, koja potice iz psihoterapije, svoju primenu pre moze naéi u
kvalitativnim, kao dopuna kvantitativnim istraZivanjima, 1 za produbljivanje glavnih

nalaza.

Pregledom literature, pa i analizom rezultata istrazivanja, potvrdeno je da rezultati
kvantitativnih istrazivanja ne ostavlja mnogo prostora za sticanje dubljih uvida i saznanja
1 da su najces¢e zasnovani na onome Sto je manifestno i direktno iskazano. Ovo dodatno
potkrepljuje preporuku primene tehnike DZoharijev prozor u kvalitativnim istrazivanjima

koja ipak dublje ispituje percepciju, razmisljanja i potrebe potroSaca.

Kao prednosti primene tehnike DZzoharijev prozor u istrazivanju imidza brenda mogu se
1zdvojiti Sansa za bolje upoznavanje potrosaca i njthove percepcije, bolje upoznavanje
samog brenda, otkrivanje potencijala za redefinisanje imidza brenda 1 repozicioniranje na
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trziStu, saznanja o manje poznatim osobina koje potrosaci primecuju i pored toga Sto se
one ne iskazuju direktno, kao 1 dobijanje uvida u one strane nepoznate i brendu i
potrosacima, a koje ponovo otkrivaju potencijal za unapredenje ili odrZzavanje pozicije na
trziStu, u zavisnosti od ciljeva brenda. Osim ovoga, tehnika DZoharijev moZze biti korisna
1 za bolje upoznavanje konkurenata, kao i za poredenje brenda sa konkurentima a na

osnovu percepcije potrosaca.

10. MERENJE REZULTATA MARKETINSKIH KAMPANJA NA DRUSTVENIM
MREZAMA

U doba sadasnjice, tokom svakodnevnog pojavljivanja novih medija, razvoja tehnologije
1 menjanje trendova iz minuta u minut, odrzavanje koraka sa konstantim promenama
stvara veliki zadatak za marketing na koji smo navikli. Svest potroSaca nije stabilna i

postojana, stvaranje novih potreba i Zelja se menja u relevantno kratkom roku.

U samom centru sadaS$nje medijske lavine nalaze se mnogobrojni stru¢njaci za promociju
1 marketing. Oni se, zajednickim naporima i silama, trude da izgrade robnu marku i
brend, 1 samim tim se nalaze pred zagonetnim paradoksom. Nasuprot Sirokoj lepezi
mogucnosti kako da dopru do potrosaca, ne postoji nacin da pouzdano tvrde da li ¢e

njihova poruka imati uticaj na Siru publiku, kao 1 na samu ciljnu grupu.

U ovakvim situacijama, koje stvaraju trZiSni metez, veoma je znacajno poznavanje
mehanizama marketinga, promocije i dizajna, kao i samih alata kojima se oni mogu
meriti, a pritisak da se svaki poduhvat pokaze uspesnim nikad nije bio ovolike snage kao

danas.

Zbog toga, celokupna odgovornost za prikupljanje publike sada je pala na pleca
strucnjaka za promociju ¢ija su zaduzenja za pogon ove globalne maSine, kao 1 za
postizanje globalne prepoznatljivosti robne marke i samog brenda. Uz pomo¢ video

spotova, promotivnih aktivnosti na Internetu, oglaSavanja, komercijalnog udruzivanja,
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nagradnih igara, testova i kvizova, poslovne prezentacije i jakih odnosa s javnoscu,
strucnjaci imaju zadatak da osmisle na koji nac¢in da privuku gledaoce do ekrana, bilo da
se vodila re¢ o analognom ili digitalnom televizoru,kao 1 monitoru personalnog racunara,

elektronskom rokovniku ili tabletu. (KOtler, 2008)

Prvi put termin ,,marketinSko obavestavanje" upotrebio je Keli 1961. godine. Povukao je
tada paralelu izmedu marketinSkog 1 tradicionalnog vojnog obavestajnog sistema, 1 u tom
smislu naglasio da marketinSki obavesStajni sistem, kao takav predstavlja kompletnu
evaluaciju odredenih informacija, kao 1 samo povezivanje tih informacija tako da se u
potpunosti moze dobiti opsta slika o neprijateljskim namerama i1 mogucnostima. S tim u
vezi, vrhovni vojni general obi¢no se nalazio sve viSe 1 viSe udaljen od samog bojista.
Zbog toga se u tadaSnjem rukovodenju ratnim i vojnim operacijama potpuno zavisilo
isklju¢ivo od najnovijih informacija o deSavanjima na ratnom terenu. Kako bi se uspesno
komandovalo, komandantima su bile potrebne neke od informacija, kao Sto su: o
trenutnoj poziciji njihovih trupa, o prethodnim ishodima ,,guSanja" i o sledeéim

neprijateljskim planovima.

S druge strane, moZe se re¢i da se marketinSki menadZer nalazi u sli¢noj situaciji. Splet
dogadaja u toku koje se njegova vojska (prodavci) bori sa neprijateljima (konkurentima)
za osvajanje plena (prodaju), odnosno za teritoriju (trziSte). General (menadZzer) se nalazi
u daljini od bojista (trzista). Zbog toga su njemu neophodni trenutni podaci - informacije
o svim pozicijima i efikasnosti njegovih zaposlenih, o ta¢no definisanim otporima na

trziStu na koje nailaze, o konkurentskim aktivnostima i merama.

U odnosu na sada$nje uslove, kao takav, savremeni marketing zahteva dosta viSe od
samog dobrog proizvoda, definisanja pogodne cene i jednostavne dostupnosti proizvoda.
S tim u vezi, ve¢ina organizacija pokuSava da pronade nacine za uvecanje efikasnosti
uvodenjem zamene jednog promocijskog alata drugim. Neke od organizacija, umesto da

se fokusiraju na trziSne prodajne aktivnosti, fokusiraju na oglaSavanje, telemarketing i
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direktnu postu. S tim u vezi,iz perspektive poslovanja, one su povecale izdatke vezane za

podsticanje prodaje u odnosu na one za oglasavanje.

S proporcionalnim porastom supstitutivnosti medu promocijskim sredstavima stvara se
nova potreba za koordinacijom izmedu marketing funkcija, dok se s druge strane stavlja
fokus na internu 1 eksternu komunikaciju, koja se odvija kako izmedu samih funkcija u

organizaciji, kao 1 za potencijalne i ve¢ postojece korisnike.

Samim organizacijama je veoma bitno da odrZzavaju komunikaciju sa potencijalnim 1
sadasnjimposlovnim partnerima (stejkholderima), kao i sa samom javnos§¢u. S tim u vezi,
svaka organizacija se u isto vreme moze nalaziti u ulozi komunikatora, kao i promotera.
Za uspeSnu organizaciju u savremenim uslovima je neophodno da koordinira svim
aktivnostima slozenog sistema marketing komunikacija. Pitanje koje organizacija treba
da postavi samoj sebi nije da li je potrebno da uspostave komunkaciju, ve¢ je njen
najvazniji zadatak koji mora da reSi upravo zasnovan na onome $ta zeli da kaze, kako 1

kome.

Moze se re¢i da se u danasnje vreme komuniciranje posmatra kao jedan interaktivni
dijalog izmedu same organizacije i njenih korisnika, koji se u moze pokazati u nekoliko
faza. Faze u kojima se nalazi komunikacija ponekad mogu biti 1 pre prodaje, uoci
prodaje, kao i tokom potroSnje ili nakon potrosnje. Za vid komuniciranja se moze re¢i da
je to svaki kontakt sa markom ili brendom, ukoliko on moze da pruza utisak koji ima
sposobnost da uveli¢a ili oslabi miSljenje potro$ata o samoj organizaciji.>Tokom
obostrane komunikacije, organizacija se trudi da se priblizi mislima svojih korisnika,
analizira trZiSte 1 utvrduje kakve mogu biti neke od potencijalnih potreba njihovih
korisnika. S tim u vezi, marketing odredene organizacije se bavi identifikacijom i
zadovoljavanjem pojedinih druStvenih potreba. Pod glavnom definicijom vezanom za

pojam marketinga se moZe navesti sam koncept marketing miksa.

Kao takav, koncept marketing miksa sam po sebi podrazumeva odredeni skup

instrumenata marketinga, kojima firma upravlja kako bi uspela da postigne pozitivhu
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reakciju na trziStu. Jednim od bitnijih instrumenata u marketing miksu javlja se

promocija. (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

Pod definicijom promocije uglavnom se podrazumevaju sve one aktivnosti koje se koriste
kako bi slale poruke potroSacima 1 ostalim korisnicima, koje su vezane za proizvod ili
uslugu 1 stvaraju potrebu kod korisnika, ubedujuéi ih da kupe i koriste odredeni proizvod
ili uslugu. Moze se rec¢i da je osnovni cilj promocije da informiSe, ubeduje 1 time vrsi
utisak na odluku ciljne grupe. Kao neke od ciljeva promocije mozemo navesti
informisanje, diferencijaciju proizvoda ili usluga, i s druge strane samo naglasavanje
vrednosti konkretnog proizvoda ili usluga. S tim u vezi, deo promocije podrazumeva
upotrebljavanje odredenih instrumenata, s ciljem dostizanja S§to efikasnijeg i ujedno

efektivnijeg rezultata.

Jednim od korisnih alata promocije javlja se emitovanje programa. Emitovanje programa
u medijima moZe biti izuzetno skupo, i s tim u vezi promocija poseduje vitalni znacaj za
strategije televizije, radio 1 kablovskih sistema. Svrsishodno tome, moZe se reci da je
promocija jedna od osnovnih marketinSkih funkcija koja obezbeduje konkurentno
pozicioniranje za stranice, mreZe 1 sisteme na odgovaraju¢im trziStima. Kao takva,
javnost ne stize da primecuje veoma bitne razlike medu pojedinim televizijskim
programima, radio-emisijama ili ostalim mrezama. Bitan zadatak koji rukovodioci
moraju da rese jeste pronalaZzenje nacina kako da namame svoju publiku da redovno prati
njihove stranice ili bas njihove kanale. S druge strane, promocija se javlja nezaobilaznim

sredstvom za kreiranje i iskori§¢avanje bitnih razlika izmedu konkurenata. (Jobber, 2006)

Jedan od njenih ciljeva jeste da zauzme svoju jedinstvenu poziciju, uverivsi ciljnu grupu i

javnost

da ¢e se odredena stranica, mreza, kablovski servis, to jest sistem, ili, ipak, mozda neki

drugi program u velikoj meri diferencira od konkurenata.

Pod definicijom promocije, kao sastavnog Cinioca Sireg pojma marketinga, smatra se
termin koji se u vecini slu¢ajeva odnosi na pozitivnuprezentaciju medijskih slika, li¢nosti
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i programa publici. Dok se pod marketingom medutim podrazumeva vid oglaSavanja,
unapredenja prodaje, kao 1 direktna posSta i direktna prodaja. Nakon uzimanja toga u
obzir, zajedno marketing 1 promocija obuhvataju raznolike elemente, kao Sto su
promotivni spotovi ili dzinglovi, Stampani oglasi u radio/TV vodi¢ima i novinama,
oglasni panoi na otvorenom prostoru i drugi oglasni panoi, stranice na Internetu, posebni
proizvodi namenjeni sluSaocima i korisnicima u pretplati, nezaobilazne nalepnice za

automobile, javne promotivne aktivnosti 1 odnosi s medijima.

Jednom od funkcija marketinga i promocije se javlja takode to, Sto oni omogucavaju
distributerima da jednostavnije prodaju programe, a stanicama, mrezama i sistemima da
ustupaju odredeno oglasno vreme, kao i da izdaju dozvole za svrhu koriS¢enja kablovske
mreZe. Zbog toga se moze reci da od njih zavisi u mnogome uspeh svih kanala kao $to su
televizijske 1 radio-stanice, komercijalne TV mreze, javne radiodifuzne stanice, vece
pretplatnicke 1 osnovne kablovske mreze, kao 1 on-lajn sluzbe koje sada sve vise 1 viSe
lice na najpopularnije servise masovnih medija.* Neophodno je da se za svaku
marketinSku situaciju kreira odgovor u vidu adekvatnog paketa mera kako bi se stekao i u

isto vreme zadrZao veci broj gledalaca/slusalaca, to jest oglasivaca/pokrovitelja.

Smatra se da je dobro vladanje i koordinisanje marketinskih strategija jedna je od
najbitnijih osobina uspesnih profesionalaca i eksperata u oblasti televizijskih, mreznih i
kablovskih sistema. Stavise, promocija odnedavno omoguéava diplomiranim
strucnjacima Cak 1 pristup odredenim krugovima medu izvrSnim rukovodiocima,

pogotovu ukoliko razumeju programske strategije.

Najbitnijim razgrani¢enjem izmedu razli€ite vrste promocije 1 marketinga mogu senavesti
tri vida promocije, a to su: promocija za publiku, oglasivace i ogranke. Pod prvim vidom
promocije, promocija za publiku podrazumeva promociju koja se usmerava na gledaoce,
slusaoce 1 same korisnike, dok se oglasna promocija orijentiSe na klijente, oglasivace (ili
pojedine potencijalne oglasivace), samim tim i njihove agencije, i na sponzore, koji se

smatraju 1 obi¢nonazivaju pokroviteljima. S druge strane, promocija za ogranke
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usmerava mreze ka stanicama ili kablovskim sistemima, distributere ka stanicama ili

kupcima kablovskog programa.

Pokretacem promocije za publiku se javlja stanica, sistem ili pak mreZa, koja ima nameru
da uveca ili barem zadrZzi odredeni nivo gledanosti/slusanosti. Za njene troSkove je

obi¢no odgovoran promotivni sektor.

Jednim od glavnih ciljeva marketinga se smatra prodaja programa ili oglasnog vremena, a
izdatke ovih aktivnosti pretezno pokriva stanica, distributer, servis, prihodi od
oglasavanja mreze ili pojedini marketinski budzZeti. Ukoliko se gleda sa strane koja je
vezana za radio, za unapredenje prodaje koje bi se organizovalo da bi se odredena grupa
oglasivaca odlucila da zakupi oglasno vreme postoji mogu¢nost da se izvr$i u vidu
detaljno konstruisane nagradne igre, koja bi sluzila u svrsi mamca za privlacenje
oglasivaca. lako se smatra da je istinski cilj promotivnih nagradnih igara zapravo
prodavanje oglasnog vremena, za vec¢inu sluSalaca moglo bi da se ukaze da je to zapravo

promocija za publiku.

Nasuprot tome, distributerima 1 posrednicima u prodaji programa neophodno je da uloze
enormna sredstva za privredno oglasavanje i direktni marketing, da bi bili zapazeni od
strane pridruzene stanice koje bi mogle da otkupe njihov proizvod. Zbog toga, smatra se
da se privrednim oglasavanjem u Casopisima pospesSuje saradnja s pridruzenim stanicama,
ali 1 ujedno prodaja programa. Moze se re¢i da, distributeri u pojedinim Stampanim
oglasima u vecini slucajeva tvrde da su ba$ njihove neotkupljene "pilot" emisije
posedovale izuzetno veliko interesovanje i enormnu gledanostkod ciljne demografske

publike. °

Kod vecine oglasa postoji spisak stanica, to jest sadrzaj, koje su stanice otkupile program
kako bi se zainteresovali potencijalni kupci, 1 s druge strane kako bi stanica koje je ve¢

pristala na transakciju ucvrstila prethodno donesenu odluku.
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Posiljke koje se koriste u okvirima direktnog marketinga doprinose istoj svrsi, medutim
one dodatno omogucavaju distributerima ili posrednicima da "naciljaju" odredene

stanice, da im lepo dostave izradene prezentacije.

Iz tog razloga se ne objavljuju uvek iskljucivo prosti Stampani oglasi, ponekad se 1 Salju
pojedine celine programa u sklopu video trake, kao 1 specificni pokloni. Za jedan od
primera se moze primetiti da poneki promotivni paketi koji se koriste zasportski dogada;j
moguda sadrze reklamne proizvode neke odredene ekipe, kako bi 1 sam potencijalni

pokrovitelj te stanice mogao da ih odnese svojoj deci.

Za drugu kategoriju se podrazumevaju delatnosti koje su srodne promociji i one se
smatraju odnosima s javnoscu, 1 njima se bave takode sve velike medijske kompanije.
Odnosi s javnos¢u su pretezno usmereni na sve predstavnike u medijima, od novinara 1
urednika, uglednih li¢nosti, do lokalnih zvanicnika, kao i1 predvodnika u nekoj zajednici,
ali se takode odnosi na konkurentske stanicu ili mrezu, oglasnu agenciju, distributera 1
programskog producenta. S tim u vezi, promotivni sektor se bavi ¢ak 1 mnogobrojnim
oglasnim, kao 1 javnim delatnostima, i samim radom na izgradnji i kreiranju imdza za §ta

je neophodno vreme koje drugi sektori ne poseduju.

Moze se navesti kao vrste promocije, aktivnosti kao §to su oglasavanje odredene stanice,
sistema ili pojedine mreze koje se odvija na sopstvenim frekvencijama, ovaj vid
promocije se naziva samopromocija. Za samopromociju je neophodno da se funkcije
planiranja 1 finansiranja obavljaju drugacije od placenog oglaSavanja. Obavljanje
kupovine ili zamena oglasa ili odredenih oznaka sa nekim drugim medijima, razmena
spotova sa drugim kablovskim sistemima ili stanicamase naziva spoljnim medijem, to jest
spoljnom promocijom, kako bi se dodatno istaklo upotrebljavanje medija koji su izvan

sopstvenih resursa stanice, mreZe ili sistema.é

Dok se za razliku od sopstvenih oglasa na vlastitim frekvencijama, samo oglaSavanje se,
u okviru marketinga i promocije uglavnom odnosi na pla¢enu promociju, promotivne

aktivnosti ili promotivnu razmenu koja se obavlja izvan same stanice, mreZze ili sistema.
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Sadrzaj svakog marketinskog planaobuhvata i strategiju upotrebljavanja drugih medija. S
tim u vezi, stru¢njaci i eksperti za marketing ¢esto podvlace crtu izmedu oglaSavanja kao
jednog od sredstva informisanja, 1 s druge strane promocije kao jednog od sredstva

ubedivanja. Stavise, kompletan marketingki plan bi trebalo da pokriva svih pet ciljeva.

Prvi ciljem koji se nalazi u sklopu neke promotivne 1 marketinSke strategije, se
podrazumeva uvecanje 1 poboljSanje popularnosti programa, za njim se na drugom mestu
nalazi izgradnja lojalnosti, koja nas dovodi do joS vece gledanosti 1 vece sluSanosti.
Zatim je neophodno obracanje Siroj publici, to jest sveukupnom stanovnistvu, koja se

nalazi na teritoriji koju pokriva. (Aaker, 2008)

Nakon toga, sledi, da su podjednako vazni i kreiranje specifi¢nog servisa koji odgovara
potrebama 1 odredenim interesima lokalnepopulacije, nakon kod je potrebno detaljno
razviti jaku konkurentsku poziciju u odnosu na ostale medije koji se nalaze na trZistu. a,
Takav plan koji apsolutno obuhvata sve ciljeve moze senazvati i ukupnim konceptom
identiteta 1 on podrazumeva potpunu saradnju izmedu rukovodstva, stvaralaca programa 1
samog promotivnog sektora sa svrhom da bi se kreirala koordinisana strategija koja bi
mogla da se koristi za duzi vremenski period. Ukoliko bi bilo u idealnom sluc¢aju, takav
napor bi imao kumulativan uticaj na celu publiku. Utvrdivanje strategije konstantnim
ponavljanjem i podudarnostima javlja se osnovnom taktikom ovog sveobuhvatnog

marketinSkog plana.

Promociju je moguce sresti 1 u takozvanim "besplatnim", internim glasilima, kao 1 u
spoljnim, to jest eksternim, medijima za koji se prostor dodatno obezbeduje bilo
novC€anim pla¢anjem ili razmenom. Kao takva, interna promocija se sama po sebi odnosi
na spotove koji se uglavnom emituju na odredenim kanalima same stranice. Za emisije
koje se nalaze na drugim stanicama ili u Stampanim glasilima, kazemo da su spoljne
ukoliko je to isklju€ivo pladeno oglasavanje, a ponekad i razmena medijskog prostora
koji poseduje nov€anu vrednost koju je neophodno prijaviti Upravi javnih prihoda.

(Aaker, 2008)
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Unutrasnji, to jest interni, mediji poseduju ogromnu prednost u tom smislu zato §to mogu
da dodu i do postojece publike koris¢enjem najefikasnijeg sredstva za koje se ikad Culo, a
to jeste televizijska emisija. Zbog toga 1 sami strucnjaci smatraju da ukoliko se sprovede,
specificna promocija ¢e biti uspesSnija na televiziji i da je zbog toga treba koristiti Sto

cesce.

Nasuprot tome, kako se razvijala svetska informaticka mreza (World Wide Web) koja
povezuje razliite potkategorije 1 kategorije Interneta, sve organizacije, pa i komercijalne
1 nekomercijalne, zauzimaju svoj prostor na Internetu koji se naziva veb sajt i s pomocu
njega predstavljaju svoje proizvode, usluge i sve ostale zamisli. Jedan od razloga zbog
kog to ¢ine je isprvakako bi mogle da ponude jos jedan "kanal" viSe za pristup podacima,
1ako postoji 1 uobiCajena adresa za poStanske posiljke, telefonski broj za pitanja 1 broj

faksa za razmenu dokumenata.

Jo$ jednim od najbitnijih razloga se javlja to Sto organizacije zele da se predstave Sto Siroj
publici 1 da sprovedu dodatnu promociju svog programa. S tim u vezi, joS od 1997.
godine su gotovo svi mediji imali svoj sopstveni veb sajt, ukljucujuéi i odredene mreze,
kao 1 njihove pridruzene stanice, druge studije, razliite snabdevace 1 mnogobrojne

korisnicke grupe. (Aaker, 2008)

Ovakvo prezentovanje televizijskih 1 kablovskih medija omogucava pristup velikom
broju informacija i resursima, konstantnu povratnu spregu sa svojim gledaocima koji
redovno dobijaju medijske poruke, 1 s druge strane direktnu prodaju robe. U zamenu za
obian katalog, medijske kuée su pocele mahom da predstavljaju svoj multimedijski
sadrzaj, razli¢ite kombinaciju teksta, inovativnu grafiku, zvuka, digitalnih fotografija, kao

1 video formata. (Kotler, 2017)

Smatra se da je uloga veb sajta da pridobije 1 zadrzi gledaoce, ali kao najbitnija stavka se
istiCe to S§to ostvaruje neposrednu povratnu vezu. Veb sajt u sebi moze da kombinuje

vrhunsku grafiku 1 istovremeno informacije, koje stvaraju dodatnu moguénost

179



povezivanja sa samim gledaocima, ona im nudi spoj obavestenja i zabavu, dok mreza

zauzvrat dobija pozitivne 1 negativne reakcije na program.

Nakon pojave novog revolucionarnog kanala, Interneta, desile su se velike 1 znacajne
promene u samom nacinu promocije, kao $to je pre svega mnogo efikasnije 1 efektivnije
oglasavanje uz smanjene izdatke, velika brzina Sirenja, 1 s druge strane Siroki spektar
potencijalnih korisnika do kojih se moZe dosegnuti. Suprotno od tradicionalnih medija, sa
pojavom 1 popularizacijom Interneta mogucnost pracenja ucinaka je postala dostupna,

kao 1 rezultata svih marketinskih 1 promotivnih aktivnosti u trenutnom, realnom vremenu.

10.1. TRENDOVI U DIGITALNO MARKETINGU

Danas zivimo u doba kada se sve veoma brzo menja, 1 pre svega na Internetu. NeSto Sto

se danas smatra klju¢em uspeha, $to ne mora da znaci da e to biti 1 sutra.

Veoma ucestalo pojavljuju se neki novi i1 drugaciji trendovi koje bi svaka organizacija

koja Zeli uspesno da posluje, morala da isprati.

Upravo tako i u digitalnom marketingu, postoji veliki broj trendova, dok je na samoj

organizaciji da odluci koji od tih trendova ¢e primeniti u svom poslovanju.
Neki od trendova u digitalnom marketingu mogu biti: (Kosti¢ Stankovi¢, 2017)

e HTML optimizacija,
e Grupna kupovina,

e Responsive dizajn,

e Semanticki veb,

e Sistemi preporuke,

e ProSirena realnost,

¢ Video marketing
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e Context-aware marketing,

e Retargeting,

e Zabavne aktivnosti,

e Real-time marketing umesto kampanja,

e Lokacijski zasnovan marketing,

e Mobilni marketing, servisi 1 aplikacije,

e DrusStvene mreze,

e SEO,

e Inbound marketing,

e Lokalizacija,

e Cloud computing,

e Pervasive computing,

e Analitika, poslovna inteligencija, big data,
e Content marketing,

e Strategijsko planiranje primene drustvenih medija,
e Loyalty marketing,

e Personalizovan mail u kontekstu.

10.2. DRUSTVENI MEDIJI

Drustveni mediji spadaju podkategoriju medija koji se nalaze na internetu, to jest online
medija, gde ljudi mogu da razgovaraju, aktivno ucestvuju u raznolikim diskusijama, dele
medu sobom fajlove, kreiraju 1 grade nove mreze, sacuvaju neophodne linkove online.
Upravo iz ovog razloga, veliki broj drustvenih medija se trudi da podstice diskusije,
komunikaciju, davanje svih povratnih informacija, ostavljanje komentara, glasanje, kao 1
deljenje svih relevantnih informacija izmedu odredenih zainteresovanih strana. Zbog toga
se smatra da je viSe zastupljena dvostrana komunikacija u odnosu na jednostranu koja je

bila u okviru slucaja tradicionalnog vida medija kao S$to su novine i televizija.
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Pod pojmom drustvenih medija, potrebno je naglasiti da je u sklopu tradicionalnih
medija, kao Sto su televizija, novine i radio, bila isklju¢ivo jednosmerna komunikacija,
dok se u okviru druStvenih medija stvara mogucnost za sve koji Zele da objavljuju svoj
kreirani sadrzaj ili koji Zele da ucestvuju u nekim konverzacijama na internetu. Moze se
re¢i da druStveni mediji podrazumevaju jedan novi oblik takozvanih nepla¢enih medija,

koje kreiraju sami pojedinci i preduzeca na internetu. (Weber, 2009)

Tako su drusStveni mediji uspeli da demokratizuju informacije, primenom ponasSanja ljudi,
od onih koji su ranije samo citali sadrzaj, u one koji sada taj sadrzaj 1 stvaraju.Vremenom
je ostvaren veliki pomak u tradicionalnom mehanizmu prenosa informacija, koji se sa
klasi¢nog modela “jednog prema mnogima” (one to many), okrenuo prema modelu
“mnogi prema mnogima” (to jest many tomany), u ¢ijoj osnovi se nalazi konverzacija

izmedu ljudi, autora, kolega, itd.

Revolucija kojoj su doprineli drustveni mediji uvela je velike promene u danasnjem,
savremenom poslovanju. Sve kompanije, a s druge strane i1 sama politika, se susrece sa

sasvim novim 1 nepoznatim izazovima koje je neophodno da savladaju.

Stavise, postojanje drustvenih medija,sa svojom interaktivno$éu, podelo je da uvodi
mnogobrojne promene zbog kog su oni upravo redefinisali sam pojam, kao i zadatak, pre
svega u okviru odnosa sa javnoS¢u. Smatra se da je politika jednog glasa danas skoro
prakticno ne moze da se primeni. Bas zato se izrazi kao $to su transparentnost, poverenje
1 iskrenost ponovo imaju na ceni, oni se ozivljavaju upravo od strane §Sire javnosti, mase
koja sve vise i1 viSe postaje ukljuCena, a c¢ije se miSljenje viSe ne moze sakrivati i

zanemarivati.

U svetu se smatra da druStveni mediji obi¢no predstavljaju neke virtuelne zajednice koje
sluze za kreiranje, razmenu ili deljenje raznolikih informacija medu korisnicima

Interneta.

S druge strane, moze se re¢i da upravo druStveni mediji jesu danasnja mesta okupljanja
veceg broja ljudi koji imaju sli¢ne interese. StaviSe, stvaranjevirtuelne zajednice se
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desava tako Sto se ljudi koji su okupljeni oko nekih odredenih tema ili informacija nalaze
na konkretnoj veb lokaciji, to jest stranici, od akademskih tema, pa ¢ak do hobija ili

razonode.

DruStvene medije moZzemo opisati 1 preko okvira u kom se nalazi sedam glavnih

funkcionalnih blokova: (Feldman, 2005)

e Identitet;
e Mera - koliko 1 gde korisnici otkrivaju svoj pravi, realni identitet;
e Konverzacije - u kolikoj meri sami korisnici komuniciraju medu sobom,;
e Deljenje - u kolikoj meri korisnici mogu da razmenjuju sadrzaj;
e Prisustvo - u kojoj meri odredeni korisnik poseduje informacije o nekom drugom
korisniku;
e Veze - medusobna povezanost izmedu korisnika;
e Reputacija - odnosi se na poverenje koje korisnici imaju od strane drugih korisnika
ovog medija;
e Grupe - odredeni stepen gde su korisnici u moguénosti da kreiraju i stvaraju neke
zajednice ili podgrupe.
Jednom od glavnih karakteristika drustvenih medija smatra se angaZovanost
(engagement) korisnika.Angazovanost (engagement) korisnika moze se posmatrati kroz

ova Cetiri nivoa: °

e KoriS¢enje - ono se odnosi na svako preuzimanje, gledanje, slusanje ili Citanje
digitalnog sadrzaja;

e Procenjivanje - funkcije kao Sto su sortiranje, ocenjivanje, filtriranje 1
komentarisanje nekog sadrzaja koji je kreiran od strane drugih korisnika;

e Kreiranje odredenog sadrzaja od strane samog korisnika;

e Stvaranje potencijalne saradnje kroz pravljenje i ocenjivanje novog sadrzaja, i
istovremeno uspostavljanje dvostrane komunikacije sa svim ostalim korisnicima

na drustvenim medijima.

183



Korisnike drustvenih medija mozemo podeliti na kategorije: (Feldman, 2005)

Uticajni korisnik (engl. Influencers) - Pojedinac ili grupa koji imaju mo¢ uticaja na
donoSenje nekih odluka kod drugih pojedinaca u odnosu na njihov autoritet,
znanje, poziciju ili vezu u sklopu druStvenih medija;

Zastupnik (engl. Advocates) - Ovo je uticajni korisnik koji podrzava neki brend ili
odredeni cilj. Predstavlja promotera brenda, i preduzeca bi trebala da uspostavljaju
aktivan odnos sa njim 1 da pozitivno podsti€u njegovu angazovanost;

Aktivni korisnik (engl. Socializers) - Korisnik koji je intenzivno aktivan na svim
drustvenim mreZama i ima stabilnu mrezu sopstvenih kontakata;

Posmatrac¢ (engl. Observers) - Korisnik koji je najmanje aktivan na druStvenim
medijima. On koristi informacije i servise, medutim veoma retko ucestvuje u
generisanju ili distribuciji sadrzaja. Jednim od glavnih ciljeva u okviru marketing
kampanja u sklopu drusStvenih medija se smatrakako da sadrzaj i ostale aktivnosti

nekih uticajnih korisnika dopru do korisnika koji je posmatrac.

Kao vrste drustvenih medija mozemo navesti: (Feldman, 2005)

Drustvene mreze (npr. Facebook, LinkedIn, Google+),

Projekti saradnje (npr. Wikipedia),

Blogovi i mikroblogovi (npr. Twitter),

Servisi za recenzije (npr. TripAdvisor,

Zajednice za stvaranje 1 deljenje sadrzaja (npr.YouTube, Instagram, Soundcloud),
Virtuelni drustveni svetovi (npr. Second Life),

Drustveni bookmarking sajtovi (npr. Reddit),

Internet forumi,

Virtuelni svetovi igara (npr. World of Warcraft),

Agregatori (npr. Google, Yahoo).
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S druge strane, primena drustvenih mediji u poslovanju moze se podeliti na:

e uspostavljanje i stvaranje veza sa stejkholderima;
e promociju proizvoda i usluga;
¢ realizaciju marketinskih kampanja 1 strategija;

e zadrzavanje starih 1 sticanje novih korisnika/klijenata.

Drustveni mediji nam mogu pruZiti bezbroj moguénosti, kao §to je identifikovanje novih
potencijalnih poslovnih Sansi ili samih ideja vezanih za odredeni proizvod 1 uslugu,
pomaze nam u ostvarivanju dubljeg odnosa s klijentima, a i doprinosi moguénosti

unapredenja 1 poboljSanja saradnje sa klijentom.

10.3. MARKETING NA DRUSTVENIM MEDIJIMA

Marketing na druStvenim medijima smatra se mo¢nim alatom za poslovanje organizacija
ili kompanija svih veli¢ina, od malih start-up-ova, do velikih giganata. Uz pomo¢
ovakvog tipa marketinga, moguce je dosegnuti do potencijalnih, ali i do ve¢ postoje¢ih
korisnika. S obzirom na to da su korisnici, to jest klijenti kompanije ve¢ u komunikaciji
sa brendom kroz drustvene medije, neophodno je obracati im se direktno kroz sve kanale,
kao 1 platforme druStvenih medija gde se oni nalaze. Dobar marketing na drustvenim
medijima moze doprineti velikom uspehu u poslovanju kompanije, takode moze stvoriti
posvecene brend advokate i influensere koji pricaju o brendu Siroj publici, S§to ¢ak moze

doprineti 1 povecanju profita, kao i same prodaje.

Smatra se da kao takav, marketing na druStvenim medijima jeste zapravo dopuna

tradicionalnom, klasi¢nom marketing pristupu.
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Marketing na drustvenim medijima gradi svoje temelje na procesu reklamiranja,
promovisanja proizvoda i usluge uz pomo¢ komunikacionih kanala koji se nalaze na

drustvenim medijima.

Upravo tako se uz primenu marketinga drustvenih medija u okviru poslovanja lakSe prate
trendovi, kao i1 konkurencija, a s druge strane omogucava jednostavnije upravljanje

odnosima sa klijentima.

Koris¢enjem drustvenih medija, kompanije su u prilicida na jednostavan 1 lak nacin
dobiju povratne informacije od njenog potrosaca i tako da vrSe uticaj na pozitivan stav i

miSljenje o kompaniji kroz promovisanje upravo dobrih strana svog poslovnog sistema.

Kako bi kampanja druStvenih medija bila uspesna, potrebno je da koristi metode kao Sto

Su:

e Viralni marketing - Ukoliko su kompanije i organizacije vremenski redovno
prisutne u okviru druStvenim medijima, tada one mogu da redovno i
pravovremeno informiSu svoje kupce o odredenim vrednostima na kojima njihovi
kupci insistiraju. Ovakav primena viralnog marketinga na drustvenim medijama
posmatra se u sklopu jednostavnog postupkaslanja odredene marketinske poruke
ka vecem broju potroSaca/korisnika. Za primarni cilj ima stvaranje pozitivhog i
brzog odgovora svog potrosaca na plasirani proizvod ili uslugu, i s tim samo
poboljsanje svoje prezentacije.

e (Odnosi s javnoscéu (PR) - Oni se sastoje iz niza aktivnosti koje trebaju da kreiraju
povoljno 1 pozitivno misljenje javnosti o odredenoj preduzecu, instituciji,

organizaciji ili pojedincu.

Za cilj imaju: (Les, 2006)

o promenu javnog misljenja,

o stvaranje pozitivnog misljenja,
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o ojacanje ve¢ kreiranog pozitivnog javnog misljenja.

Sve aktivnosti u okviru odnosa s javnoscu se na druStvenim medijima odnose
upravo na upravljanje reputacijom preduzeca u Internet okruZenju, izgradnju
pozitivnog imidza proizvoda 1 usluge, upravljanje odnosima s medijima,
upravljanje odnosima sa zaposlenima, u kriznim situacijama, investitorima i

finansijskim ustanovama.

Brendiranje - Jednim od glavnih ciljeva marketinskih aktivnosti smatra se sticanje
poverenja potrosaca u neki odredeni brend.

Brendiranjem proizvoda koriS¢enjem druStvenih medija stvaraju se nizi troSkove u
odnosu na tradicionalan, klasican vid marketinga, §to moze doprineti veéim

prihodima od prodaje, kao i da zna¢ajno utice na izgradnju same brend zajednice.

Zajednica koja je okupljena oko brenda javlja se kao specijalizovana ne-
geografski vezana zajednica koja je zasnovana na strukturiranom skupu odredenih

drusStvenih odnosa izmedu postovalaca brenda.

Optimizacija drustvenih medija - Pod optimizacijom druStvenih medija (Social
Media Optimization, SMO) podrazumevamo skup odredenih marketinskih metoda

s ciljem da generiSu publicitet uz pomo¢ raznolikihtipova drustvenih medija.
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Slika 12. Prikaz optimizacije druStvenih medija

Pod definicijom druStvene mreze podrazumevamo strukturu, sastavljenu od pojedinaca ili
organizacija koje su povezane uz pomo¢ jedne ili viSe specificnih tipova meduzavisnosti,

koje mogu biti: srodstvo, prijateljstvo, fininansijske razmene, prestiz, znanje, itd.

Zbog toga se smatra da su druStvene mreze svi servisi koji su zasnovani na veb

tehnologijama. Drustvene mrezZe sluze kako bi omoguéile pojedincima da:?°

e kreiraju javni, delimi¢no javni ili potpuno privatan profil u okviru odredenog
ogranicenog sistema;

e naprave i definiSu spisak korisnika sa kojima Zele da dele informacije;

e imaju kompletan uvid u profil, kao i sve informacije za korisnika sa liste, a 1 uvid
u listusopstvenih konekcija unutar odredenog sistema.

Za svaku drustvena mrezu je karakteristicno da ima: (Ryan, 2011)
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e Poslovne modele — modeli na osnovu kojih drustvena mreza zasniva poslovanje;
e Modele prihoda — prihodi od primena druStvene mreze;
e Analize mreze — Sto omogucava:

O prepoznavanje obrazca za ponaSanje korisnika,

O razmenu znanja,

o donosSenje sopstvenih mreZnih odluka.

Poslovnih modeli drustvenih mreza mogu se podeliti u Cetiri tipa, a to su: (Ryan, 2011)

e Pretplatnicki,
e Multilevel marketing,
e _Razor and Blades”,

e Mrezni efekti.

Mogucénosti koje svi poslovni modeli druStvenih mreza pruzaju su: (Ryan, 2011)

e Reakcija na prvi pogled — zasniva se na ukljucivanju korinsika u zajednicu koju je
sama organizacija zasnovala na drustvenoj mrezi;

e Promovisanje organizacijekoje se uskladuje sa naCinom na koji funkcioniSu
drustvene mreze, na nacin koji se njeni korisnici ponaSaju, to jest Sta oni vole i
zele da im se prikazuje na mrezi;

e Porast lojalnosti korisnika.

Prihodi koji se mogu posti¢i od koriS¢enja drustvenih mreZa u okviru poslovanja se

ostvaruju preko instrumenata kao $to su:

e Virtuelni pokloni,

e Promovisani sadrzaj,

e Ocenjivanje slika ili drugih sadrzaja,
e Ciljani baneri — Long tail princip,

e Davanje posebnih ,,mo¢i" ili ulepSavanje avatara/profila,
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e Povecanje limita na neke servise,

e Kupovina virtuelnih objekata,

e Program lojalnosti.
Korist drustvenih mreza moze biti velika za svaku organizaciju, s obzirom da postoje
brojne analize na kojima mogu da se sprovode istrazivanja kako na osnovu samog
koriS¢enja drusStvenih mreZa, a koja mogu imati veliki zna€aj za organizaciju prilikom
istrazivanja novog ili postojeCeg trziSta, kreiranja 1 targetiranja svoje ciljne grupe
potrosaca, stvaranja i uvodenja novog proizvoda, itd. Cesto se koristi online monitoring
reputacije brenda, ¢ak 1 pre nego Sto se organizacija 1 sama pojavi na razliCitim
drudtvenim medijima sa sopstvenim nastupom. StaviSe, neophodno je redovno pratiti
trendove u svojoj industriji, $to je moguce vrlo dobro opipati na drustvenim mrezama,
kao 1 saznati Sta potrosaci ili korisnici zapravo misle o organizaciji, a s druge strane,

istovremeno pratiti korake koje preduzima konkurencija.

Kao primer, moZzemo uzetianalizu koja se sprovodi izmedu povezanosti i interakcije

medu korisnicima, §to mozemo videti prikazano na Slici 5.
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Stepen povezanosti — broj kontakata

Slika 13. Prikaz analize povezanosti i interakcije na druStvenim mrezama

Naucna istrazivanja koja su sprovedena pocetkom 2017. godine pokazuju nam da se
drustvene mreze mogu podeliti u dve odvojene kategorije. U prvu kategoriju spadaju
drustvene mreZe koje imaju veb sajtove. U ovoj kategoriji su kao najpopularnije druStvene

mreZe izdvojeni sledeci veb sajtovi:

e Facebook - sa preko 2 milijarde posetilaca na mese¢nom nivou;
e Youtube - 1.000.000.000 posetilaca na mese¢nom nivou;

e Instagram - 700.000.000 posetilaca na mese¢nom nivou;

e Twitter - 313.000.000 posetilaca na mesecnom nivou;

e Reddit - 250.000.000 posetilaca na mesecnom nivou;

e Ask.fm - 160.000.000 posetilaca na mesecnom nivou;

e Pinterest - 150.000.000 posetilaca na mese¢nom nivou;

e Tumblr- 115.000.000 posetilaca na mese¢nom nivou,

e Flickr - 112.000.000 posetilaca na mesecnom nivou;
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e Google+ - 111.000.000 posetilaca na mesecnom nivou;

e LinkedIn - 106.000.000 posetilaca na mese¢nom nivou,

e VK -90.000.000 posetilaca na mesecnom nivou.
Kao tri lidera u svetu drustvenih mreza na veb sajtovima isti¢u se Facebook, Youtube i
Instagram, dok se za ¢etvrto mesto naporno bore Twitter i Reddit, iako ne uspevaju da se
priblize velikoj trojci. S druge strane, u Rusiji drustvena mreza VK ima visok nivo
penetracije, 1 na taj nacin poseduje dominantnu poziciju na trziStima ruskogovornog
podru¢ja u odnosu na druStvenu mrezu Facebook, koja je dominantna na globalnom
trziStu. Zbog toga je u okviru istraZivanja u januaru 2017. godine napravljena i mapa
sveta koja pokazuje koje su najzastupljenije druStvene mreze u odredenim delovima

sveta.

:

v ,

B ~ocebook [ QZone 8 v Kontakte Odnokigssniki

@ Twitter [ Linkedin 8 nstogram

Slika 14. Prikaz mape sveta sa drustvenim mrezama, januar 2017.
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U drugu kategoriju drustvenih mreza spadaju aplikacije druStvenih mreza. Kao posebna

kategorija drustvene mreze, ona takode poseduje spisak drustvenih mreza sa mese¢nim

korisnicima i kao najbolje aplikacije drustvenih mreza izdvaja:

Messenger - koji je u vlasniStvu Facebook-a, sa 1.200.000.000 korisnika;

Whatsapp - koji je takode u vlasnistvu Facebook-a, sa istim brojem korisnika od

1.200.000.000;

QQ chat - 899.000.000 korisnika;

WeChat - 806.000.000 korisnika;

Instagram - takode u vlasnistvu Facebook-a, sa 700.000.000 korisnika;
QZone - 652.000.000 korisnika;

Viber - 249.000.000 korisnika;

LINE - 218.000.000 korisnika;

Snapchat - 200.000.000 korisnika.

Aplikacije drustvenih mreza su svakim danom sve zastupljenije u zivotima ljudi, tako da

je njihov uticaj sve veci. S obzirom na ovo istrazivanje, znatno je primetno da su brojevi

korisnika na mese¢nom nivou znatno veci u prvoj kategoriji druStvenih mreza u odnosu

na aplikacije druStvenih mreza.

Obe kategorije drustvenih mreza poseduju Siroku primenu, dok se pod jednom od bitnijih

primena podrazumeva primena u marketingu.Primenom drustvenih mreza u svrhe

marketinga organizaciji je omogucenubrzani razvoj,sprovodenje marketinskih kampanja,

a 1 promocijanjenih proizvoda i usluga.

Pogodnostima primene drustvenih mreza u svrhe marketinga javljaju se:

Preko 2 milijarde aktivnih Internet korisnika (korisnikaraznolikih druStvenih
mreza);
Jeftiniji troS§kovi za oglaSavanje;

Kreiranje lojalnost kod postojecih korisnika;
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e Prikupljanje informacija o potencijalnim korisnicima;
Pod realizacijom marketing aktivnosti u okviru druStvenih mreza smatra se kreiranje

elemenata kao Sto su:

e Baneri,
e QGrupe,
e Zvanicne stranice — Fan pages.

Nacini formiranja cena oglaSavanja u okviru druStvenih mreza:?

e Cost per Mile - oglasiva¢ placa odredenu nov€anu sumu za hiljadu prikaza (to jest
impresija) njegovog banera;

e Cost per Click - cena po kliku na reklamu;

e Cost per Action - oglaSivaci placaju ukoliko bi doSlo do prodaje;

e Click Through Rate — odnos izmedu odredenog broja prikaza nekog banera i

ukupnog broja poseta tog veb sajta koji se promovise.

Kao bitan znac¢aj u primeni drustvenih mreza u svrhu poslovanja, potrebno je navesti:

e PruZanje informacija o kompaniji i 0 njenim ¢lanovima;
e Pristup novim trziStima;

e Kredibilitet;

e Mogucénost regrutacije 1 zapoSljavanja;

e Aktivnost umrezavanja;

e Onlajn sastanci;

e Razmena dokumenata ili aktivnosti projekata;

e Izgradnja i kreiranje profesionalne zajednice.

Tokom godina, druStvene mreze su se razvijale 1 postale neverovatan resurs za

organizacije koje su trazile nacin kako da promovisu svoj brend na Internetu. Platforme
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kao takve su besplatne za koriS¢enje, dok sa druge strane imaju nacin placanog

reklamiranja upravo zbog brendova koji Zele da dodu do svoje ciljne grupe.

Upravo zbog ovoga, kompanije se trude da izaberu njima najvise pogodnu druStvenu
mreZu kako bi se na njoj oglasavali 1 doSli do svojih potencijalnih korisnika. Medutim,
iako je dobro imati drustvene mreZe neophodno je znati na kojim druStvenim mrezama se

nalaze njihovi korisnici.

Kako svaka kompanija zeli da kreira uspeSnu marketinsku kampanju na drustvenim
mrezama, potrebno je da se prvo upozna sa radom i na¢inom na koji svaka druStvena
mreza funkcioniSe. Upravo zbog toga, istrazivanja iz 2017. godine su istakla kao

najpopularnije i veoma uticajne drustvene mreze za primenu marketinga:

e Facebook,
o Twitter,

e Youtube,
e Instagram,

e Snapchat.

Facebooki oglasavanje

Facebook je najveca 1 najmnogobrojnija drustvena mreza na Internetu u danasnje vreme.
Sa preko 2 milijarde aktivnih korisnika, ova drustvena mreza smatra se izvanrednim

posrednikom u povezivanju ljudi iz celog sveta sa brendom odredene organizacije.

Ovaj sajt nije samo najveca druStvena mreza, ve¢ je i1 najnaprednija. U odnosu na 13
godina kada je lansiran, Facebook je napredovao od jednostavnog sajta na kojem su
studenti mogli ostati u kontaktu do viSestruke veb 1 mobilne druStvene platforme u kojoj
se svako moze povezati ne samo sa svojim prijateljima i porodicom, ve¢ i sa poznatim

li¢nostima, organizacijama, biznismenima, sve zahvaljuju¢i njegovim funkcijama.
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Uzimajuéi u obzir da Facebook ima veoma bogate mogucnosti za bilo koju vrstu
organizacije, on se smatra odlicnom polaznom tacka za poslovanje organizacije, bez
obzira na njenu industriju. Facebook se mozZe koristiti za deljenje fotografija, video
zapisa, vaznih aZzuriranja kompanija i jo§ mnogo toga. Pored toga, sajt moze biti manje
odrzavan od drugih druStvenih mreza. Bez obzira na to da 1i organizacija i brend
objavljuju nekoliko objava dnevno ili nekoliko nedeljno, to nec¢e imati veliku razliku u

onome $to njeni pratioci misle o njoj.

Ova drustvena mreZa je lansirana 2004. godine od strane Marka Zuckerberga, Eduarda
Saverina, Dustin Moskovitz, Chris Hughes i Andrew McCollum. Pocevsi kao sajt
thefacebook.com, on je bio dostupan isklju€ivo za studente Harvard univerziteta, a tek
zatim 1 za studente drugih fakulteta. Danas je Facebook dostupan svima koji imaju 13
godina 1 viSe, i upravo zbog toga je jedan od najuticajnijih alata za poslovanje

organizacije, kao 1 ostvarivanje prihoda.
Nacini na koji Facebook ostvaruje prihod mogu biti od:

e Sponzora i marketinSkih aktivnosti,
e Prodaje oglasnog prostora,
e Reklama koje se prikazuju na svakom profilu/stranici.

S druge strane, brendovi i kompanije Facebook koriste kako bi:

e Ostvarili komunikaciju sa ciljnim grupama,

e Promovisali svoje proizvode, usluge ili dogadaje,

e OglaSavali se putem banera i Facebook Ads,

e Promovisali sopstveni profil.
U odnosu na korisnike Facebook-a u svetu, u Srbiji se nalazi preko 4 miliona korisnika
upravo ove druStvene mreZe. Polna i starosna struktura korisnika Facebook-a u Srbiji se

moze prikazati na slici:
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13-15 years — -

16-17 years —

35-44 years

65-100 years -

55-64 years '
45-54 years -
.~ 18-24 years

female ——

\

25.34 years

Slika 15. Prikaz polne 1 starosne strukture Facebook korisnika u Srbiji

Facebook omogucava razlicite opcije reklamiranja u svrhe poslovanja, kao §to su:

Page Post Engagement Ads - ove reklame sluZe kako bi viSe ljudi videlo 1 stupilo
u interakciju (like, share, comment) sa sadrzajem,;

Page Likes Ads - ove reklame pomazu da vise ljudi dode do stranice, sa ciljem da
se postigne veci broj svidanja na stranici;

Clicks to Website Ads - ove reklame Salju posetioce stranice na vebsajt i moze se
1zabrati specifi¢na stranica u okviru sajta na koju se Salje;

Website Conversion - ova opcija pomaze u prac¢enju radnji ljudi koje vrse na sajtu,
a koji su dosli do njega preko Facebook reklame;

App Install i Engagement Ads - ukoliko kompanija ima aplikaciju koju Zeli da
prikaZe, ova reklama bi pomogla u tome da ljudi instaliraju aplikaciju i da se viSe
povezu sa njom;

Event Response Ads - ove reklame pomazu u kreiranju dogadaja i dovodenju
ciljne grupe do njega, to jest povecavaju posecenost;

Offer Claim Ads - ukoliko kompanija ima specijalne akcije i ponude proizvoda na

snizenju, ona na ovaj nac¢in moze do¢i do potencijalnih korisnika;
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Video Views - ova opcija pomaze u kreiranju i pracenju video reklama na
Facebook-u;

Local Awareness Ads - ove reklame omogucavaju malim kompanijama koje su u
potrazi za novim korisnicima da u njthovom regionu targetiraju ciljnu grupu po
lokaciji 1 unaprede svoje poslovanje;

Carousel Ads - ove reklame prikazuju viSe fotografija ili proizvoda u jednoj
reklami kako bi korisnici morali da prolistaju sve 1 na taj nacin stvore interakciju
sa brendom;

Dynamic Product Ads - ove reklame pomazu u promovisanju specificnog
proizvoda ili usluge ljudima koji su ve¢ pregledali vebsajt kompanije ili mobilnu
aplikaciju;

Slideshow Ads - ovaj nacin reklamiranja je sli¢an reklamiranju uz pomo¢ video
sadrzaja, s tim da je umesto video sadrzaja slideshow kreiran od viSe fotografija,
koje zauzimaju manje prostora kako bi se lakSe ucitale na mobilnim uredajima koji

imaju loSu Internet konekciju.

Trenutno je dostupno 9 pozicija Facebook reklama u reklamiranju na Facebook-u, a to su:

Facebook Newsfeed (Desktop verzija),
Facebook Newsfeed (Mobilna verzija),
Desna strana kolumne,

Facebook instant artikli,

Facebook In-stream video sadrzaji,
Facebook Suggested video sadrzaji,
Instagram novosti (feed),

Instagram price (stories),

Mreza Facebook publike (audience).

U osnovne funkcionalnosti kod reklamiranja na Facebook-u spadaju:

Profil;
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e .Zid i napomene* ;

e Dogadaji;

e  Status®;

e  Postansko sanduce®;
e Facebook live;

e News feed;

e Facebook story;

e QGrupe 1 fan stranice.

Kontrolu budzeta je moguce obavljati na slede¢i nacin:

e Postavljanjem dnevnog budzeta;

e Placanjem za oglasavanje koje se moZe podeliti u sledece kategorije:
o Cost Per Click,
o Cost Per Mille.

Na Facebook-u se odredivanje ciljnih korisnika smatra:

e Povezivanjem sa preko 500 miliona potencijalnih klijenata;
e Biranjem publike po lokaciji, polu, starosti 1 interesovanju;

e Postavljanjem slika i tekstova oglasa.

Twitter i oglaSavanje

Twitter je mikrobloging, koji je besplatno dostupan svim korisnicima, nastao 2006.
godine. Pojam mikrobloging podrazumeva nacin slanja kratkih tekstova, to jest ,,tweet-
ova". Uz pomo¢ Twitter-a mogu se deliti kratke tekstualne poruke (do 140 znakova ili
manje), zajedno sa video snimcima, slikama, linkovima, anketama 1 jo§ mnogo toga.
Stavise, omoguéava lako uspostavljanje komunikacije sa drugim korisnicima na nagin

pominjanja drugih korisni¢kih imena u postovima, tako da se Twitter smatra odli¢nim
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nacinom za brzo povezivanje sa ljudima Sirom sveta. Platforma se nalazi u top 10 veb

stranica u Sjedinjenim DrZavama.

Zbog svog Sirokog dometa, Twitter nije samo odli¢an nacin za plasiranje poslovanja
kompanije, ve¢ je 1 efikasan kanal za rukovanje korisnickim servisom. Na primer,
ukoliko kompanija odrzava aktivno prisustvo na Twitter-u, korisnici koji su takode
aktivni na platformi Ce traziti brend kako bi izrazilisvoje pozitivno ili negativno misljenje

0 njemu.

Ukoliko se kreira zanimljiv sadrzaj, Twitter moze biti i odli¢an alat za brzo Sirenje reci.
Opcije kao S$to su ,,Retweeting" 1 deljenje sadrzaja drugih korisnika je veoma
jednostavno. ,,Hashtag-ovi", to jest oznake, pomazu da u promovisanju (,,boost-ovanju")
postova, a ukoliko se korisnik sa puno pratilaca ponovo pojavi, sadrzaj moze imati
potencijal da postane popularan velikom brzinom. S druge strane,vazno je pronaci
ravnotezu sa Twitter-omPotrebno je deliti ne samo svoj veze (linkove) ili medije; Umesto
toga, potrebno je deliti puno interesantnog, kao 1 relevantnog sadrzaja kreiranog od strane
drugih korisnika Twitter-a 1 iz celog sveta, tako da publika ne misli da seprofil

kompanijeisklju¢ivo objavljuje samo ono Stonjeno preduzece radi.

S obzirom na to, Twitter se moZe primeniti u poslovanju kompanije, kako bi omogucio
ostvarenje, a ujedno i1 odrzavanje poslovnih kontakata, dok s druge strane omogucéava

pracenje konkurencije.

Twitter aplikacije koje se koriste za poslovne korisnike mogu biti:

e MediaFunnel - kontrola poslovanja;

e ObjectiveMarketer - pokretanje i pracenje marketinske kampanje;
e (o Tweet — za kreiranje i pracenje viSestrukih naloga;

e Buzzom - merenje performansi poslovanja kompanije;

e Trendrr - pracenje i upravljanje brenda u oblasti druStvenih medija.

200



Twitter pruza mogucénosti oglasivac¢ima u dva nivoa analitike, pre svega kroz pregled

placenih, 1 s druge strane neplacenih aktivnosti.

U okvirima vodenja marketinSke kampanje na Twitter-u, poslovnim korisnicima je

omogucen prikaz tri glavna kontrolna panela koji se koriste za placene aktivnosti:

e Promovisani ,,tweet-ovi",
e Promovisani nalozi,
e Promovisani trendovi.

Svi paneli prikazuju 1 osnovne metrike, kao §to su:

e Utisci,

e Klikovi,

e _ Retweet-ovi",

e Pracenje promovisanih naloga,

e (Odgovori.

Kompanijama na Twitter-u data je moguénost promovisanja sopstvenih ,,tweet-ova", koji

se pojavljuju u obliku oglasa, takode sa ograni¢enim brojem znakova, do 140 znakova.

Primer promovisanog oglasa na Twitter-u nalazi se na slici 8.
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Slika 16. Prikaz primera promovisanog oglasa kompanije Starbucks

Youtube i oglaSavanje

Ova platforma za deljenje sadrzaja nastala je sredinom februara 2005. godine i smatra se
drugim najveéim pretrazivaCem na svetu. Youtube je omogucio pristup svojim
jednostavnim interfejsom svakom korisniku Interneta da objavi svoj video snimak koji
mogu da vide gledaoci Sirom sveta. U Srbiji, Youtube je najpopularnija platforma sa
preko 47% zastupljenosti kod ukupnog stanovnistva. Dok je sa druge strane kod mladih
generacija popularnost upravo ove drustvene mreze 91%. KoriS¢enje Youtube platforme
u Srbiji se pretezno zasniva na sluSanju muzike, ali takode moze biti 1 veoma uticajan
resurs koji moZe doprineti donoSenju odluka o kupovini, s tim da trenutno veliki deo
potroSaca koristi Youtube kako bi saznao viSe informacija o odredenom proizvodu ili

uslugi 1 tako stekao povratne informacije.

Oglasavanje na ovoj druStvenoj mrezi moze doneti velike konverzije, kao i povratna
uloZena sredstva (ROI), bazirano na video oglasima. Kao glavne prednosti oglaSavanja na

Youtube platformi neophodno je istaci:
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e Mogucénost lakSeg dolazenja do ciljne grupe. Oglasi se mogu targetirati po
korisniku na osnovu njegovog pola, jezika kog govori, geografske lokacije ili
interesovanja;

e Ovaj nacin oglasavanja putem videa omogucava kompaniji da se bolje poveze sa
potencijalnim kupcem na jedinstven 1 upecatljiv nacin;

e S druge strane, Cinjenica jeste da odredeni broj korisnika moze posle nekoliko
sekundi da ,,presko¢i" reklamu, ali istraZivanja su ipak pokazala da gledalac
zapamti brend koji je video;

e Youtube video oglasi se prikazuju na mobilnim uredajima;

e Mogucénost integrisanja sa Google AdWords na¢inom oglasavanja;

e Proizvoljno odredivanje marketin§kog budzeta koji kompanija Zeli da ulozi;

e Mogucénost zakupljivanja najboljeg prostora na stranici;

e Veoma povoljan nacin oglasavanja u Srbiji, s obzirom na trenutno slabu
konkurenciju;

e Mogucénost veoma preciznog merenja same uspeSnosti kampanje uz pomo¢ alata
koji pomazu kompaniji da razume kako su ljudi reagovali na njen video.

U danas$nje vreme postoje tri vrste Youtube oglasa, a nacini na koji se oglasiva¢i mogu

povezati sa svojim gledaocima mogu biti:

o Trueview In-steam" - gledaoci oglasa imaju opciju da pogledaju celi snimak ili
da ga ako zele ,,preskoce" (tj. ,,skip ad") posle 5 sekundi. Ne postoji ograni¢enje u
samom trajanju oglasa, medutim oglasivacu se naplacuje iskljucivo ukoliko je
korisnik pogledao preko 30 sekundi videa ili ceo snimak;

e Trueview In-search" - oglas kompanije se pojavljuje u rezultatima pretrage kada
gledalac pretrazuje na ovoj platformi;

o Trueview In-display" - pojavljuje se opcija koja gledaocu omogucava da sam
klikne na oglas. U ovom slucaju, oglasivac placa iskljucivo ako gledalac otvori i

krene sa gledanjem video oglasa.
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Slika 17. Prikaz nacina oglaSavanja na Youtube platformi

Oglasavanje na Youtube platformi mozZe imati viSe prednosti. S druge strane, kao
prednost moze se navesti 1 to da postoje dva na¢ina uz pomoc¢ kojih se moze vrsiti naplata

samog oglasavanja. Oni mogu biti:

e CPM (Cost Per Mile) - naplac¢ivanje za 1000 prikaza video oglasa;
e CPV (Cost Per View) - naplata ukoliko je gledalac pogledao ceo video oglas do
kraja ili barem 30 sekundi samog oglasa.
Razlozi zbog kojih veéina kompanija u svetu koristi oglaSavanje upravo putem ove
drustvene platforme su mnogobrojni. Kao najbitnije razloge zbog kog se kompanije

odlucuju upravo za ovaj nacin oglasavanja mozemo navesti:

o Cinjenica da je Youtube najveéi sajt za prikazivanje video sadrzaja;

e Preko Cetiri milijarde pregleda video snimaka na dnevnom nivou;

e Poistrazivanjima, Youtube je jedan od najposecenijih sajtova na celom svetu;

e U okviru svakog minuta na Youtube se postavlja preko 100 sati video materijala;

204



e Za srpsko trziste, Cinjenica da ova platforma ima doseg do 47% ukupnog
stanovniStva u Srbiji.
Kao glavne prednosti oglasavanja na Youtube platformi bitno je ista¢i da cena samog

klika nije fiksna, a moZe zavisiti od odredenih faktora, kao §to su:

e atraktivnost video oglasa (za korisnike);

e odabrane kljucne reci za kampanju;

e (TR - procenat klika kroz broj prikaza;

e demografska podeSavanja same kampanje;

e ponuda i potraznja;

e licitiranje (za CPC ili CPM) krajnjeg oglasivaca po konkretnoj kljucnoj reci;
e licitiranje (za CPC ili CPM) krajnjeg oglaSivaca po web lokaciji.

Instagram i oglaSavanje

Instagram je druStvena mreza kreirana u oktobru 2010. godine, koja se zasniva na
besplatnoj aplikaciji koja svim svojim korisnicima omogucava da objavljuju, obraduju 1
dele fotografije i video snimke putem drugih drustvenih mreza kao Sto su Twitter,
Facebook, Flickr, Foursquare i Tumblr uz pomo¢ i0S 1 Android platformi. U aprilu 2012.
godine ova aplikacija je bila kupljena od strane Facebook-a. Ona je prvobitno bila
namenjena isklju¢ivo korisnicima koji su imali uredaje sa i0OS platformom, medutim od
2012. godine postala je dostupna 1 korisnicima sa Android platformom. Na danasnji dan,
Instagram aktivno koristi preko 400 miliona ljudi, i to ga ¢ini jednom od najvec¢ih
internacionalnih mobilnih platformi za oglaSavanje. Ova mobilna aplikacija koja je
bazirana na vizuelnom sadrzaju ima veliki uticaj i na taj nafin moze kreirati zajednice
istomisljenika Sirom celog sveta. Najuticajniji brendovi su shvatili znacaj reklamiranja na

Instagramu, s obzirom da su istrazivanja pokazala da Instagram postovi mogu imati odziv
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korisnika od preko 4,21% S§to je zapravo 58 puta veéi odziv nego na drustvenoj mrezi

Facebook, a ¢ak 120 puta veci nego na Twitter-u.

Veliki broj istrazivanja je pokazao da su pripadnici oba pola jednako prisutni upravo na
ovoj platformi, kao 1 da je uzrast raznovrstan, medutim vec¢ina korisnika ima izmedu 18 1
34 godina. Na taj na¢in kompanije mogu privuéi i nove potencijalne korisnike, a s druge
strane pojacati svest kod ve¢ postojecih korisnika. S tim u vezi, smatra se da su neke od

glavnih prednosti oglaSavanja na Instagramu:

e Visok engagement - Korisnici su ¢eSce spremni da ostavljaju komentare, dele,
lajkuju 1 pregledaju kao takve Instagram vizuale, s obzirom da su u veéini
slucajeva oni prijatnog i primamljivog karaktera;

e Mogucénost deljenja necega Sto korisnici zapravo vole, a to su slike i1 video klipovi.
Na ovaj nacin reklamiranja korisnici mogu biti upuceni na sajt brenda na nacin na
koji oni to ni ne primecuju;

e Mogucénost povezivanja i deljenja slika na ostalim druStvenim platformama S$to
obezbeduje brendu kompletno 1 sveobuhvatno marketin§ko prisustvo na Internetu;

e Nizak CPC (cost per click) - ovaj nacin oglasavanja je dosta povoljniji u odnosu
na druge nacine online oglasavanja;

e Izgradnja vizuelnog identiteta brenda - kreiranje emotivne veze sa odredenom
ciljnom grupom uz pomo¢ Instagram oglasa, §to moze stvoriti motivaciju kod
pratilaca da cesS¢e posecuju profil brenda 1 da se na taj nacin bolje povezu sa istim;

e Preciznije targetiranje ciljne grupe - ovaj nacin targetiranja je zasnovan na
Facebook algoritmu, koji se prethodno pokazao kao veoma precizan i tacan.

Modeli oglasavanja na Instagramu se mogu podeliti na tri grupe, a to su:

e Image Ad - ovo je format u kom slika govori viSe od hiljadu rec¢i. Na ovaj nacin
svaki oglas u sebi poseduje i link koji upravo vodi ka zeljenom sajtu brenda, koju

je odredio oglasivac;
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e Carousel Ad - nacin prikazivanja oglasa u viSe fotografija, ¢iji broj moze biti
1izmedu 31 5;
e Video Ad - ovo je ,landscape" format i njegove specifikacije su sli¢ne kao kod
Facebook formata. Ograni¢enje trajanje reklame ne sme da prelazi 30 sekundi.
Kao takvo, oglaSavanje na Instagramu smatra se ,,hvatanjem momenta". Na ovaj nacin,
razli¢ite reklamne strategije na Instagramu mogu imati 1 razlicite ciljeve. Motivacijom 1

razlogom za oglaSavanje putem Instagrama kod brendova 1 kompanija moZe biti:

e Pokazivanje atmosfere koja vlada u kompaniji;

e Pridobijanje novih korisnika (potroSaca);

e Sirenje svesti o brendu;

e Pokazivanje tima kompanije i njihovih talenata;

e Kreiranje lojalnih pratilaca (,,followers-a");

e PoboljSanje komunikacije izmedu brenda i1 njenih pratilaca;
e Kreiranje online zajednice;

e Sirenje novosti i vesti vezanih za brend;

e Pokazivanje proizvoda i usluga kompanije;

e Stvaranje kontakta sa uticajnim li¢nostima,;

e Povecanje broja klikova, kao i same prodaje.
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lznova 1h targetirajte nudeci im dodatne proizvode

Slika 18. Prikaz procesa oglaSavanja na Instagram-u

Oglasavanje na Instagramu se razlikuje u odnosu na druge vidove marketinga, s obzirom
da je svakog pratioca potrebno gledati kao vernog posmatraca, a s druge strane
potencijalnog klijenta. Stavise, pratioci na Instagramu ukoliko spadaju u grupu vernih
pratilaca aktivno posmatraju brend i mogu se smatrati vernim i zadovoljnim korisnicima.
oglasavanja, kao 1 najpopularnijih medu ciljnom grupom. Uticaj ove drustvene platforme
moze imati veliki znaCaj za sam brend 1 kompaniju, i upravo zato se smatra da je
potrebno aktivno koristiti ovaj nacin oglaSavanja 1 negovati dvosmernu komunikaciju sa

ciljnom grupom. (Ljepava, 2017, doktorska disertacija, mentor: Janici¢)
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Snapchat i oglaSavanje

Snapchat je mobilna aplikacija 1 druStvena mreza koja sluzi za deljenje vizuelnog
sadrzaja, gde korisnici mogu deliti fotografije, video snimke, tekstualne poruke, crteze.
Sama komunikacija 1 razmena podataka se odvija veoma brzo, s obzirom da prati moto
danasnjih generacija. Ova aplikacija se zasniva na tome da su informacije odmah
dostupne, bez okoliSanja i u istom trenutku. Ova drustvena mreZa se znatno razlikuje od
ostalih, s obzirom da fotografije koje se razmenjuju nestaju zauvek nakon svega nekoliko
sekundi nakon otvaranja i posmatranja. Takode, postoji opcija ,,My Story" gde korisnici

koji prate taj profil mogu gledati taj sadrzaj u trajanju od 24h, nakon ¢ega i on nestaje.

Broj korisnika Snapchat druStvene mrezZe u Srbiji je u stalnom porastu 1 uglavnom su to
mlade generacije od 18 do 24 godine, dok je u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama preko
50% korisnika koji koristi aktivno Snapchat uzrasta od 18 do 34 godine. Stavige,
istrazivanja su pokazala da se skoro 9 milijardi video zapisa pregleda na dnevnom nivou

preko Snapchat aplikacije.

Ova mobilna aplikacija je pokazala da moze biti zaista vredna za preduzeca koja imaju

mladu publiku na toj platformi, kao 1 pravu strategiju.

S obzirom da brojevi mogu govoriti za sebe, evo nekih od statistika koje pokazuju

potencijalnu vrednost marketinga na Snapchatu:

e Procenjuje se da 200 miliona mesecno aktivnih korisnika svakodnevno $alje preko
700 miliona fotografija ili video zapisa, sa oko 500 miliona pregleda dnevno (ovo
istrazivanje se razlikuje od onog koje je naveo Snapchat-a, gde je navedeno da ima

8 milijardi video prikaza dnevno);
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Snapchat ima oko 100 miliona aktivnih korisnika dnevno;

Snapchat dnevno dostigne 11% ukupne digitalne populacije SAD-a. Ovo mozda
ne izgleda mnogo, ali kada razmislite koliko je to masovno stanovnistvo, to je ipak
veoma pristojan domet;

Snapchat je uvek bio medu prvih 13 aplikacija preuzetih u celosti (a ponekad i u
top 3 za aplikacije za fotografije 1 video) tokom cele godine 2015. godine;
Snapchat je bio procenjen na 16 miljjardi dolara od maja 2015. godine;

Snapchat ima viSe korisnika od Tvitera, a porastao je za godinu dana koliko je
Tviter porastao za Cetiri godine;

76% korisnika Snapchat-a su takode i online kupci;

Korisnici Snapchat-a na dnevnom nivou provode prose¢no 30 minuta dnevno u

aplikaciji.

Osim statistike, koja govori o ubrzanom rastu korisnika i angazovanju na platformi,

postoje veoma bitne prednosti vezane za marketing na Snapchatu. S obzirom na to,

neophodno je istaci:

Manje konkurencije. Svaki brend koji je ikada postojao izgleda da ima prisutnost
na druStvenim medijima kao Sto su Facebook, Twitter i Instagram, a sve vise,
Pinterest-u. Cak iako je teSko povezati se sa korisnicima na ovim platformama,
moze biti joS teze da se odredeni sadrzaj izdvoji iz mase i istakne od konkurencije.
Iako Snapchat platformabrzo postaje popularna medu brendovima, na njoj je
trenutno jo$ manje konkurencije izmedu kompanija nego na drugim platformama.
Drugaciji od ostalih. Snapchat je drugaciji od drugih platformi. Prikupljanje nove
publike na sasvim novi na¢in sa novom vrstom sadrzaja. Ovo definitivno moZe biti
izazov, ali to je takode velika prednost.

Autenti¢nost. Sajtovi drustvenih medija su, uopste, odli¢ni za izgradnju izvestaja, s
obzirom da u nekim slu€ajevima, mogu prikazati takozvani "iza scene" (,,behind
the scenes") dozivljaj do korisnika. Snapchat pojacava ovaj aspekt marketinga u

drustvenim medijima, stavljaju¢i akcenat na ono §ta se sada deSava u odredenom
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trenutku. Fotografije se obraduju filterima kako bi delovale interesantnije i
zanimljivije, a ne nuzno visim kvalitetom, a efekti su tamo pretezno radizabave..
Li¢nost brenda odredene kompanije moze se pokazati na nov nacin na Snapchat
platformi, isti¢uci delove koji su najrelevantniji za targetiranu publiku.

Mogucénost dolaska do nove publike. Akokompanija ili brend Zeli da iskoristi ovaj
nacin kako bi dosla do mladepopulacije, ali trenutno ne poseduje nijednu drugu
drustvenu platformu.Kompanija CNN je, na primer, uspela da dode doomladine uz
pomo¢ Snapchat-a 1 da ima veliki uticaj, viSe nego Sto je ikada bila na njenom
sajtu; to je zapravo bila publika do koje ranije nisu nikad mogli da dopru.
Besplatno je. Ovo definitivno nije najvazniji aspekt marketinga na Snapchat-u, ali

potrebno je navesti da je zaista besplatan. Neki alati u marketingu ipak nisu.

Kao takvo, oglaSavanje na Snapchat platformi moze predstavljati veliku Sansu za sam

brend i kompaniju. Nacini na koje se moze oglaSavati putem Snapchat-a su:

Snapchat Discover - Discover je tab u aplikaciji koja sadrzi trending price, viralne
teme 1 pokrivanje dogadaja - koje nude brendovi (NFL) i ¢asopisi kao $to su
Cosmopolitan, web stranice kao §to su Buzzfeed i1 glavne vesti. Ove karakteristike
kostaju viSe od 50.000 dolara 1 dopiru do vecine korisnika aplikacije.

Sponsored Lenses - ,,Sponzorisana soc¢iva" se pojavljuju kada snimate fotografiju
ili selfie sa aplikacijom 1 nalazite se na odredenoj lokaciji. DrZe¢i prst na ekranu
pojavice se razli¢ita ,,so¢iva" koja mogu da vam promene izgled, glas ili dodaju
neku animaciju na svoje fotografije 1 video zapise. Ovo su najskuplji oglasi na
Snapchat-u, a koStaju najmanje 500.000 dolara po danu. Sponzorisana so¢iva su
tako skupa jer pokrivaju ogromne povrSine i dobijaju veliki broj utisaka, jer svi
vole da ih probaju 1 Salju fotografije ili video zapise svojim prijateljima - ponekad
viSe puta. Ovi oglasi se uglavnom koriste kada se promoviSu premijere filmova,
predsednicki izbori 1 drugi visokobudzetski projekti.

Nationwide Sponsored Lenses - ,,Sponzorisana soc¢iva" na nacionalnom nivou su

relativno nova. McDonald's je prosle nedelje napravio filter koji pretvaravase lice
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u kutiju pomfrita. Ovi filteri se pojavljuju na aplikaciji za sve Sirom zemlje, a
izdaci su 1 dalje nepoznati za ovaj na¢in oglaSavanja.

Snap Ads - Snap oglasi se pojavljuju izmedu opcija na Discover funkciji, dok
korisnik ¢ita sadrzaj. Snap oglas se sastoji od video zapisa do 10 sekundi, uz
mogucnost prevlacenja za pristup dodatnom sadrzaju (duzi video, clanak,
instalacija aplikacije itd.). Ova opcija pruza najbolje mobilne video oglase koji
postizu 5 puta vecu brzinu klikova u odnosu na slicne oglase na drugim
drustvenim platformama. Snap oglasi se uporeduju sa drugim snapovima, tako da
u trenutku kada shvatite da gledate oglas, ve¢ ste ga odgledali. Ovaj nacin
oglasavanjamoze iznositi oko 1.000 dolara.

Snap to Unlock Filters and Codes - Ovi kodovi su takode vrlo novi, tako da 1 dalje
ne postoji puno informacija o njima. Oni u osnovi funkcioni$u kao QR kod, a kada
skenirate Snapcode (Zuti duh sa tatkama oko njega), dobijate pristup specijalnim
ponudama ili filterima. Oni se mogu povezati sa filterima sa limitiranim izdanjem,
kuponima, ponudama itd.

Local Geofilters - Lokalni geofilteri su odlicno reklamno sredstvo za dogadaje i
targetiranje odredene lokacije. Cena ove opcije moze da zavisi od veliine
podrucja 1 trajanja filtera. Ovaj nain oglasavanja se smatra najjeftinijim na
Snapchat mobilnoj aplikaciji, s obzirom da cene filtera mogu pocinjati i od 5

dolara.
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Slika 19. Prikaz oglaSavanja na Snapchat-u

Potrebno je istaci da Snapchat kao druStvena mreZa nudi veliki broj mogucénosti. Ona se
svakodnevno unapreduje i menja, s obzirom da se trudi da poboljsa svoje opcije kako za
publiku, tako i1 za same oglaSivace. Snapchat moze biti savrSen za ekskluzivne najave,
samopromociju i izgradnju licnog brenda, kao i za razne promocije, popuste ili odredene

pogodnosti u samom trenutku.

10.4. ALATI ZA MERENJE USPESNOSTI KAMPANJA NA DIGITALNIM
MEDIJIMA

Medu najpopularnijim alatima za prikazivanje isplativosti primene druStvenih medija u

poslovanju nalaze se: (Jones, 2009)

e Google Analytics - utvrdivanje odredenog broja posetilaca koji dolaze sa veb

sajtova drustvenih platforma ka sajtu kompanije i njihovo ponaSanjena sajtu;
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HootSuite - panel baziran na onlajn pristupu za upravljanje nalozima koji se nalaze
na razli¢itim drustvenim platformama;

Socialbakers Analytics - kreiranjespiska klju¢nih konkurenata, plasmana oglasa i
efektivnosti po zemljama, kontrola 1 upravljanje realizacijom kampanje.
LocalResponse - kompanije prikupljaju informacije iz razli¢itih komentara na
objavama s ciljem pruZanja odredenih visokociljanih oglasa;

Advanced Web Ranking - Smatra se pravim izborom za brendove koji Zele da
sami steknu uvid o trenutnom stanju na svojoj veb stranice u rezultatima na
pretrazivadu, a takode i da poboljsaju poziciju iste na rezultatima. Stavise, moguée
je pratiti poziciju veb stranice brenda u pretraziva¢ima, kao i njenu poziciju u
lokalnim rezultatima pretrage, i na drugoj strani i poziciju konkurencije.

Moz Analytics - uz pomo¢ kontrolnog panela daje mogucnost uvida u statisticke
podatke koji su vezani za realizaciju odredene marketinske kampanje i moze da
prikaze na koji na¢in odredeni druStveni mediji vrSe uticaj na SEO;

Buffer - sluzi za optimizaciju vremena objavljivanja objava vezanih za kampanju
od samog njihovog deljenja do krajnjeg angazovanja i zavrSnog odgovora;
Facebook Insights - ovaj alat moze pruZiti kompletan i1 detaljan uvid u celu
statistiku stranice na Facebook platformi uz pomo¢ opcija: Page Likes,
Engagement 1 Post Reach;

SEMRush — Ovaj alat je razvijen od strane SEO stru¢njaka koji upravo odgovara
svim potreba SEO stru¢njaka. Kao takvi alati koji su uponudi sakupljaju takozvane
SERP (Search Engine Result Page) vid informacija za ¢ak preko 107 miliona svih
klju¢nih rec¢i koje mogu biti od veb stranica Sirom celog Interneta, i na taj nacin
ovaj alat im omogucava prikupljanje ta¢nih podataka o odredenom rangiranju u
okviru organskih i ostalih pretrazivanja;

BuzzStream - Jeste izvanredan alat za izgradnju 1 kreiranje linkova, za koje se
uveliko automatizovao sam proces pretrazivanja za takozvanim potencijalnim

,davaocima® tih istih linkova, i na taj nacin je ve¢i deo vremena usmeren upravo
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ka kontaktiranju, a zatim i samoj izgradnji ¢vrstih odnosa s istima. Ovaj alat je
opremljen alatima koji se bazirani za odnose s javno$¢u, kao i1 druStvenim
medijima, 1 s tim u vezi je olakSana vid svakodnevne komunikacije sa vaznim i
bitnim osobama, kao §to mogu biti odredeni poznati stru¢njaci iz navedene
industrije;

SERPS - Ovaj alat se smatra odli¢nim 1 koristi se za provodenje odredenith SEO
eksperimenata. Kao takav, sam program se moZze pronaci na internetu, i s tim u
vezi on ne zahteva od samog korisnika da pokrene ili aZurira bilo kakav program
na svom desktopu, dok s druge strane pruza relevantne informacije o samom
rangiranju svih navedenih klju¢nih re¢i na dnevnom nivou, 1 tako omogucava
regularno i precizno praéenje same kampanje. Stavise, s obzirom da ovaj alat
automatski moZze da azurira same metrike, korisnici na taj na¢in mogu da dobiju
nove 1 redovne informacije o trenutnom napretku odredene kampanje, kao $to su
podaci o prometu, trenutnim pozicijama, odredenim testovima i ostalim sli¢nim
stvarima;

Screaming Frog SEO Spider Tool - Smatra se da je ovaj alat veoma jednostavan za
upotrebu, 1 na taj naCin on se navodi medu prvim izborimamedu SEO
stru¢njacima. S druge strane, tokom pregledasamih linkova odredenih veb
stranica, aplikacija, CSS-a, slika ili nekih drugih informacija koje su vazne za
SEO, koriS¢enje ovog alata ne¢e moc¢i ni u jednom trenutku da uspori sam rad
racunara. On s velikom lakoom moze pronala¢i svaki problem na odredenoj veb
stranici, a to ga upravo ¢ini savrSenim izborom za upotrebu ukoliko kompanija
ima veliku veb stranicugde se sa poteSkoCama moze sprovesti ru¢na provera tih
istih informacija;

Open Site Explorer - U okviru alata Mozmogu se na¢i 1 drugi besplatni alati.
Jednim od njih se javlja upravo Open Site Explorer. On se naziva i pretrazivacem
linkova, s obzirom da upravo ovaj SEO alat moze da omogu¢i 1 pretraZzivanje u
okviru povratnih linkova, kao i s druge strane uporedivanje tih istih sasvojom

konkurencijom. S obzirom da on moze ukljuciti i same podatke o svim
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aktivnostima na drustvenim mrezama, on takode moze omogucditi korisniku da
dobije dodatni i detaljniji uvid u kompletan tok svoje marketinske kampanje;

e Searchmetrics - Potrebno je istaci da se SEO alati sve viSe 1 viSe upotrebljavaju za
pracenje sopstvenih profila na druStvenim mreZama . Na toj bazi se zasniva kao
takav 1 ovaj alat. Searchmetrics moze korisniku pruziti analitike za ceo SEO, kao 1
za povratne linkove, a s druge strane 1 druStvene mreZe, 1 na taj nacin prikazujuci
sve informacije u okviru istog interfejsa. Uz njegovu pomo¢ korisnikje sposoban i
pokrenuti analiziranje domena, moZe 1 proucavati svoju konkurenciju ili s druge
strane analizirati povratne linkove;

e Ahrefs - Ovaj alat je veoma poznat i priznat u svetu digitalnog marketinga. Uz
njegovu pomo¢ kao pretrazivaca za povratne linkove, svaki korisnik moZe lako da
ima uvid u to odakle i na koji nacinpristizu odredeni linkovi na njegovu veb
stranicu. Stavi$e, korisnik moZe taj podatak da pretvori u mnogobrojne izveitaje.
U ostale prednosti ovog alata spadaju i1 pojedinacne serije u kojima se analiziraju
za veliki broj URL-ova, kao 1 analiza samih SEO izveStaja za poboljSanje 1

jednostavniju optimizaciju na stranici. (Jones, 2009)

Google Analytics

Alat Google Analytics se smatra jednim od najvaznijih u okviru Google servisa pogotovo
kada se u pitanje dovodi upravljanje 1 koordiniranje celokupnim i kompletnim veb
sajtovima. On korisniku moze omoguciti detaljan pregled statistickih podataka koji su
vezani za sav saobracaj na veb sajtu, kao i same izvore sa kojih su posetioci dosli, i
uspesno merenje i kontrolu tzv. konverzija, pojedinih efekata kampanje i sl. Stavise, uz
pomo¢ ovog alata moguce je i pratiti posete sa odredenih pretrazivaca, referalnih sajtova,

drustvenih mreza, kao i same direktne posete.
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Za bolji prikaz na koji nacin funkcioniSe ovaj alat kao i koje su njegove osnovne
funkcionalnosti u daljem tekstu bi¢e koriS¢en primer koji se nalazi na sajtu Audi kluba

Srbija.

Na ovaj nacin, potrebno je naglasiti da se u sklopu standardnih informacija u izvesStajima

Google Analytics alata mogu navesti sledece opcije:

e Audience,

e Conversions

e Realtime,

e Traffic sources,

e (Content.

,Audience " tj. Publika — ova opcija nam mozZe prikazati sve karakteristike posetilaca
koje mogu biti odredene po raznim kriterijumima, kao $to su: demografske, mobilni
uredaji, putanje korisnika, ponaSanje na sajtu, custom definisani parametri, tehnologije.
U okviru ove ali 1 u sklopu svih ostalih opcija moguce je svakodnevno podesavati 1
prilagodavati veci broj parametara i1 na taj nacin do¢i do rezultata za bilo proizvoljni vid
upita.

14,770 people visited this site

ity Urnague Visaors Fagevews Pages / Visa

n192 14770 ™ 97,667 g an - = 56.14'

sit Duraticn Bounce Rate % New Visits = 43.86'

00:04:04 69.92% 66.04%

Demographics Language VVisits

Language » 1. enus 12,009

Audience Overview
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Slika 20. Prikaz funkcionisanja opcije Audience na primeru Audi kluba Srbija
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Jedan od najpopularnijih alata jeste Insights kreiran od strane drustvene mreze Facebook i

on se upravo javlja sredstvom marketinga koji se odnosi na drustvene mreze, uz pomo¢
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kog vlasnici poslovnih profila, tj stranica (brendovi) mogu da dodu do odredenih

informacija o targetiranim korisnicima ili posetiocima.

Ove informacije se uglavnom javljaju u uopStenom formatu, kao $to je demografija (pola
korisnika), vremena kada su korisnici bili na mreZi, individualnog uredaja koji su
korisnici upotrebili zapristup stranici (racunar, tablet, mobilni uredaji), pregledi

stranice/posete, itd.

Facebook Insight kompaniji daje uvid u: (Ljepava, 2017, doktorska disertacija, mentor:

Janici¢)

e metriku poslovne stranice i sve bitne podatke,

e objave koje su mogle da podstaknu najvecu aktivnost,

e vreme kada je targetirana publika zapravo na mreZi.
Gledano sa strane bezbednosti podataka, ova druStvena mreZa veoma jasno pokazuje svoj
stav 1 odnos prema podacima koji koriste kako bi dali bolji uvid u informacije o samim
korisnicima, kao 1 posetiocima poslovnih stranica. Neophodno je naglasiti da su stranice
javne 1 da kao takva sama interakcija sa stranicama jeste javna, tacnije, ona je dostupna
svim administratorima stranica koji su u prilici da vide aktivnost korisnika. S druge
strane, potrebno je znati da ovi podaci koji se dobijaju iz same alatke Insights mogu biti
dostupni tek kada se stranica dopadne najmanjem broju od 30 korisnika ili kako bi se

popularnije reklo, kada stranicu ,,lajkuje” vise od 30 osoba.

Prvim preduslovom za pristupanje se smatra da imate zvani¢nu stranicu kompanije na
samoj drustvenoj mrezi. Dok je drugi preduslov da je stranica povezana, tj konektovana,

sa sajtom kompanije (da bi imali vlasnistvo nad stranicom).
Neophodno je istaci ova dva laka nacina koji sluZe za pristupanje:

e uz pomo¢ direktnog linka, ovde je potrebno samo odabrati Zeljenu stranicu

(ukoliko je kompanija vlasnik veceg broja njih);
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e uz pomo¢ kartice pod nazivom Insights, a koja se upravo moze naci ispod samog

polja pretrage na stranici kompanije.

Ovaj alat u sebi sadrzi:

e Pregled - Deo Pregled nam daje opsti uvid u sva deSavanja koja se odvijaju na
va$oj stranici u roku od prethodnih nedelju dana. On prikazuje tri glavne stvari:
o broj svidanja, tj lajkova stranice: ukupan broj svidanja, a s druge strane i
nove oboZavaoce;
odomet odredenih objava: ukupan broj svih jedinstvenih korisnika koji su
mogli da vide stranicu i njene objave;
oaktivnost: ukupan broj svih jedinstvenih korisnika koji su mogli da posete
stranicu.
Nakon ova tri grafikona nalazi se i skra¢ena analitika koja se odnosi na poslednjih 5
objava na samoj stranici, a zatim i pregled stranica koje su slicne datoj, odnosno njena

konkurencija.

o  Lajkovi", Svidanja - Ova sekcija u sebi sadrzi tri kljuCne stvari:
o ukupan broj svidanja: ukupan broj svih svidanja od koga se oduzima broj
uklonjenih svidanja;
o broj svidanja razvrstan po danima u roku od prethodnih mesec dana;
o odredeno mesto gde su korisnici zapravo kliknuli na dugme
e Domet - Ovo se odnosi zapravo na:
o svidanja, komentari na stranici, deljenja: odnosi se na pozitivhu
aktivnost kojom se moze doci do vise ljudi;
o ukloni, prijavi kao spam, uklanjanje svidanja, sakrivanje: negativna
aktivnost koja smanjuje domet;
o domet odredene objave: broj ljudi kojima se objava prikazaje (npr.

pla¢ena reklama ili odredeni organski domet);
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o sveukupni domet: broj svih korisnika kojima su se objave prikazale.
e Broj pregleda na stranici - Ova sekcija nam prikazuje:
o ukupan broj pregleda u toku prethodnih nedelju dana, kao 1 podatke po
stranici;
o ukupan broj korisnika, kao i podatke na stranici, broju godina, mesto, pol.
o odredeni najbrojniji izvori.
e Aktivnost na samoj stranici - U ovoj sekciji mogu biti prikazani raznovrsni podaci,
poput:
o korisnici koji su kliknuli na CTA,
o korisnici koji su kliknuli na broj telefona,
o korisnici koji su kliknuli na uputstvo,
o ukupna aktivnost na stranici,
o korisnici koji su kliknuli na vebsajt kompanije.
Svaka kategorija se moze razvrstati i po ostalim parametrima kao §to su broj godina 1 pol,

drzava, mesto ili uredaj.

najkorisnijih sekcija. Podaci koji se u njoj nalaze su podeljeni na tri nacina:

o kada su oboZavaoci na mreZzi - ova informacija bi¢e kompaniji korisna ako
zeli da postavlja sadrzaj ciljano, u konkretno vreme, kako bi §to veci broj ljudi
imao zapravo pristup na organski nacin;

o vrsta objave - odredeni video snimci, tagovi, linkovi, itd;

o najpopularnija objavljivanja konkurenata - neophodno je dodati

konkurentske stranice kako bi kompanija pratila;
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11. PRIMENA DIGITALNIH MEDIJA U KOMPANIJI COCA COLA
samo C(itanjem imena, predstavljate crvenu Coca-Colu konzervu sa svojim belim
prepoznatljivim fontom. To je ikonski simbol. Ovaj brend je organizacija Interbrand

proglasila tre¢im najve¢im svetskim brendom na svetu.

Kada se radi sa ve¢ formiranim 1 jakim brendom, izgradnja publike nije problem. 1zazov
dolazi od razumevanja kako da svaki od drustvenih kanala kompanije radi u dogovoru sa
drugima, 1 na¢in na koji ¢e njeni fanovi da komuniciraju sa razli¢itim sadrzajem na
razli¢itim mreZama. Coca-Cola ima preko 86 miliona pratilaca 1 fanova na svojim
glavnim druStvenim kanalima, a s druge strane ona ih nadopunjuje i lokalnim stranicama
za razliite regione 1 zemlje, kao 1 stranicama brenda na druStvenim mrezama 1 za ostale

njene proizvode kao Sto je Diet Coke.

Coca - Cola na Twitter-u

Kako Coca-Cola dopre do svojih 86 miliona pratilaca Sirom sveta?

o Koriste¢i razne taktike za svaki od kanala komunikacije i odrzavaju¢i kohezivnost
poruke brenda;

o Na drustvenoj mrezi Twitter, Coca - Cola ima 2.4 miliona pratilaca Sirom sveta;
60 tweet-ova dnevno generiSe 81.125 angazovanja koji kreiraju preko 1 milijardu

potencijalnih utisaka u toku meseca;
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Twitter Engagement Megaphone
What happened?
How many impressions
How many people could have been
. How many times could have seen generated?

How many unique did these people e

people engaged engage?

with your account?

What started it?

hit.ly Clicks

55,163 81,925 129,183,210  1,050,593,898

1'994 Tweets Sent by % Unique People Total Engagement | Potential Reach Potential

@cocacola 5
People that engaged Organic mentions, Combined followers of Impressions

with you on Twitter @Replies, Retweets, and people tweeting about ATl s s

64.3 Tweets Per Day Favorites your brand (4/22/14
t05/22/14)

all followers' feeds )
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1.5
Engagements Per 2,342

Person Avg. Followers Per 81
Person Engaging Impressions Per
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Slika 21. Prikaz na koji nacin kompanija Coca - Cola meri kampanju na Twitter-u

o Coca - Cola vodi kampanje u kojima maksimalno angazuje publiku i generiSe
sadrzaj koji ¢e ona dalje deliti sa ostalima;

o Jedna od najboljih kompanija po pitanju odrZzavanja odnosa sa pratiocima;

o 83% tweet-ova u prethodnom mesecu sadrzali su direktan odgovor;

o Ova taktika se pokazala vrlo uspeSnom za brend, s obzirom da reSava problem
razlicitih telefonskih linija u odnosu na zemlju odakle su korisnici.

o Sa publikom veli¢ine kao $to ima kompanija Coca- Cola, obracanje paznje na
detalje je velika odgovornost i upravo zbog toga se ovakav na¢in kampanje smatra

jednim od razloga za uspeh na Twitter-u.
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Coca - Cola na Instagram-u

Drustvene mreze koje koristi kompanije Coca-Cola se azuriraju svakodnevno. Marketing
tim deli sadrzaj kako bi podstaknuo svoju publiku da prate profile ovog brenda na svakoj
mrezi, kao 1 da poveze sve profile na razli¢itim druStvenim mrezama. Kao na primer,

poput ovog Instagram posta, koji je podeljen na Tumblr:

cocacola &
Moanucatbes

Slika 22. Prikaz nacina na koji kompanija Coca - Cola plasira svoj sadrzaj na Instagram-u

Nacini sprovodenja marketing kampanje na Instagram-u:

o AngaZovanje influensera. Ovog leta su Marija ZeZelj i grupa drugih poznatih
blogera iz Srbije bili na odmoru u Gr¢koj koje je organizovala kompanija Coca -
Cola uz projekat ,,Woah", a njihov zadatak tokom tog projekta je bio da objave §to
viSe objava na svojim Instagram profilima, kao i na ostalim druStvenim mrezama;

o Objavljivanje zanimljivih video snimaka. Od kako je uvedena opcija postavljanja

video snimaka na Instagram, Coca - Cola se smatra jednim od brendova sa najvise
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video snimaka na svojoj stranici. Tri od dvanaest objava medu njenim poslednjim
postovima na stranici su video snimci;

o U okviru kampanje #ShareaCoke koja je sprovedena na internacionalnom nivou,
korisnici su mogli da budu uklju¢eni u samu kampanju. Kao rezultat, ova
kampanja je postigla preko 125.000 objava marketinske kampanje koji su
bilipodeljeni na razli¢itim druitvenim mrezama. Stavise, uspela je da 95% utisaka
1 reakcija na ovu kampanju bude neutralno ili pozitivno, a samo 5% negativnih i

ostvarila povecanje brenda u percepciji korisnika za 11.8% na Instagram-u.

Coca - Cola na Facebook-u

Facebook stranica Coca - Cola kompanije ima najve¢i broj pratilaca od¢ak 97,7 miliona.
Ovaj brend koristi stranicu da komuniciraju sa velikim brojempratilaca, kao i da

promovisu svoje kampanje i inicijative.

Medutim, zanimljiva ¢injenica je ta Sto stranica nije toliko aktivna kao na drugim
druStvenim kanalima koja kompanija poseduje. Ponekad stranica moze i da danima bude

bez novih aZzuriranja.

Coca-Cola se trudi da ostane dosledna 1 njena posvecenost besprekornom sadrzaju
ocigledna je kada posetite njenu Facebook stranicu, pogledate fotografije, uticajne video

snimkekao 1 ostale objave na njenoj stranici.

S tim u vezi, potrebno je istaci da je kompanija uspela da iskoristi svoju aktivnost na ovoj
drustvenoj mrezi. Facebook je upravo na ovaj nacinuspeo da dopuni televizijsku
kampanju kompanije kako bi prenela poruku §iroj publici, ubrzala angaZovanje 1 postigla
neverovatne rezultate. Neophodno je ista¢i, prema Kantar Worldpanel-ovoj istrazivackoj
studiji, Facebook je uveo povecanu prodaju u ovu kompaniju uz povracaj investicije veci

od svih ostalih medija:

226



o 27% inkrementalne prodaje generiSe Facebook, koriste¢i samo 2% bruto medija
budzeta;

o povracaj investicije od € 2.74 generisan za svaki € 1 ulozen na Facebook;

o Pod pretpostavkom identi¢nog pristupa domacinstvu, Facebook bi uveo 2,3 puta
viSe prodaje nego televiziji;

o 35% uticaja na televiziji i Facebook stranici je rezultat sinergijskog efekta izmedu
dva medija. To znaci da je stvarni uticaj koriS¢enja televizije 1 Facebook-a u
kombinaciji 54% veéi nego S$to se moze ocekivati od njihovog pojedinacnog
uticaja samog.

Facebook je efektivno ciljao velike potroSace u svojoj kategoriji i stoga je uticalo na obim

prodaje viSe nego na koli¢inu kupaca.

Coca=-Cala Coca=-Cola
I February 27 & I Febrsary 27 1974
Coca-Cola is pledging €3 million over the next three years Happy International Polar Bear Day!
to ®ArcticHome. With your donations we will achieve so
much more together. Celebrate International Polar Bear Day
and make a real difference: www.ArcticHome.co.uk

Happy international
Polar Bear Day!

Liie - Comment - Share 56,307 3175 [P 1008

Like - Comment - Share ¢h2954 07123 [F210 4 Coma-Cola

Slika 23. Prikaz kampanje kompanije Coca - Cola na drustvenoj mreZi Facebook
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Coca - Cola na Youtube-u

Kompanija Coca -Cola je u nastojanju da bude aktivna na svim drustvenim mreZama
pokrenula sopstveni YouTube kanal, sa ciljem da osvoji mladalacku publiku koju sve

viSe 1 viSe zanima svoj mobilni uredaj 1 Facebook nego gazirana pica.

Na taj nacin, Coca - Cola je osnovala kanal pod nazivom ,,CokeTV" koji je bio okrenut
prema mladoj publici, a odrzavali su ga dva influensera koji su popularni na ovoj
druStvenoj mrezi. Platforma se javlja gotovo matemati¢kom obradom onoga $to bi moglo

biti zanimljivo i §to bi moglo privué¢i mladu publiku YouTube-a.

Influenseri koji su izabrani da vode ovaj kanal pokrivaju dve razli¢ite ciljne grupe na
ovoj druStvenoj platformi.Oni odvojeno kontroliSu stotinama hiljada YouTube
pretplatnika 1 kolektivno su  generisali viSe od 100 miliona prikaza.
S druge strane, Coca - Cola je svoju kampanju u Srbiji ostvarila uz pomo¢ nase poznate
blogerke Zorannah. Kompanija je 2015. godine napravila novogodi$nju akciju i

medusobnu promociju sa ovom blogerkom.

Coca - Cola je kreirala svoju novogodis$nju kampanju koja se ogledala u tome da se od
ektikete sa flaSe napravi crvena ukrasna masnu i tako bi korisnici mogli da obraduju
nekog kome bi svoju bocu poklonili. U svrhu ove promocije, kompanija je napravila
saradnju sa Zorannom koja se ogledala u tome §to bi ona, na svom Y outube kanalu tokom
jednog od svojih svakodnevnih uobicajenih vlogova, upravo svoj videozapocela. a zatim 1

zavrSila upravo sa Coca - Cola flaSicom 1 njenom ¢arobnom masnom.

Neophodno je istaci, da je Coca - Cola uz dobro istrazivanje trziSta targetirala svoju
ciljnu publiku, a izborom srpske u to vreme najpopularnije video blogerke, mogla je
ostvariti i povecanje prodaje. Takode, ona je uspela i da uz medusobnu saradnju izvrsi

promociju 1 svog Youtube kanala, 1 s tim u vezi da ostvari jacu poziciju na ovoj platformi.
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Coca-Cola(Koka-Kola): Carobna Masna || The Gift Bottle

e s cemes

Slika 24. Prikaz saradnje kompanije Coca - Cola sa poznatom blogerkom na Youtube
kanalu

11.1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA NA DIGITALNIM MEDIJIMA

U pocetnoj grupi pitanja, akcenat je bio pretezno na demografiji, a s druge strane
ukljucena je 1 odmah stavka vezana za drustvene mreZe. Prva tri pitanja su bila vezana za
pol, uzrast i zanimanje. Ova pitanja pomogla su nam da vidimo koji su zapravo korisnici
u Srbiji aktivni na druStvenim mrezama. Takode, s obzirom da je upitnik direktno vezan
za oglaSavanje na drusStvenim mrezama, zanimanje 1 uzrast nam pokazuju kakav odnos i
koliko znanje ispitanici imaju o ovom vidu marketinga. S druge strane, u ovoj grupi
pitanja se nalazi i pitanje vezano za druStvenu mreZzu koju korisnici najvise koriste, Sto je
direktno povezano sa polom i uzrastom ispitanika, 1 upravo zato ovo se smatra prvom

grupom pitanja.
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U drugoj grupi, upitnik je pruzao ispitanicima mogucnost da oznace koliko zapravo
vremena provode na mreZi koju su prethodno oznacili, a na taj nac¢in nam daju uvid u to u
kojoj meri oni mogu biti ukljuceni u oglaSavanje na drustvenim mrezama, iako ni sami to
nisu primetili. U ovoj grupi pitanja se takode postavlja pitanje o njihovom misljenju o
oglasavanju na drustvenim mrezama, i na taj nacin se povezuje kupovina proizvoda usled
oglasavanja na druStvenim mreZama. U vecini slucajeva, drustvene mreZe 1 kompanije
koje se oglasavaju na njima imaju za cilj prodaju, zato je bilo bitno navesti ovo pitanje
kao obavezno, s obzirom da su ispitanici razli¢itih uzrasta. U okviru otvorenih pitanja,
ispitanicima se daje moguénost odgovora da li im reklamiranje na druStvenim mrezama
privlac¢i paznju, kao i1 da sami navedu koji nacin im najviSe prija. Kako bi se ispitanici
bolje angazovali, neophodno je bilo i da navedu kompaniju koja je po njima imala
najbolji vid marketinga na druStvenim mrezama. Na ovaj nacin, ispitanik odgovara
iskreno 1 posvecuje se upitniku, kao 1 o razmisljanju o samom oglaSavanju na drustvenim
mrezama. Takode, iako je upitnik bio vezan isklju¢ivo za oglaSavanje na druStvenim
mreZama, medu pitanjima se nalazi i izbor alatki marketinga koje su njima najpribliznije,
s obzirom da su ispitanici bili populacija Srbije. Neophodno je ista¢i da se za ovu
geografsku grupu treba navesti da su trenutno tradicionalne metode marketinga viSe
zastupljene, s obzirom da se trziSte u Srbiji razvija sporije u odnosu na razvijenije drzave

u svetu.

U poslednjoj grupi pitanja, ispitanicima se daje izbor da na skali odluce koliko im je bitno
da brend &iji proizvod kupuju poseduje profile na drustvenim mrezama. Stavise, postavlja
se pitanje da li je jaCina brenda povezana za druStvenim mreZama, a smatra se da je ovo
pitanje direktno povezano sa oglasavanjem na druStvenim mrezama. I kao poslednje
pitanje u upitniku, ispitanicima se daje izbor da odlu¢e koliko im je bitno da proizvod

koji vole i koriste bude aktivan na drustvenim mrezama.
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11.2. ANALIZIRANJE DOBIJENIH REZULTATA I INTERPRETACIJE

Nakon perioda od 3 nedelje, istraZzivanje koje je sprovedeno na druStvenim mreZama

imalo je 152 ispitanika. Medu ispitanicima, demografski podaci bili su:

o 71,7 % ispitanika je bilo zenskog pola, a 28,3% muskog pola

o 56,6% ispitanika je bilo uzrasta od 18 do 24 godine, 33,6% je imalo preko 30
godina, a ostatak je bio uzrasta izmedu 24 1 30 godina

o 57,9% ispitanika su bili studenti, 32,2% zaposleni, 9,9% nezaposleni

Kao drustvenu mrezu koju najvise koriste, ispitanici su naveli:

o 36,8% Instagram,

o 27% Twitter,

o 25% Facebook,

o 10% Youtube,

o 0,2% Snapchat.
[ako je upitnik bio sproveden na drustvenoj mrezi Facebook, ova druStvena mreza ipak
nije na prvom mestu. U odnosu na demografiju, moguce je povezati paralelu sa uzrastom

1 zanimanjem u odnosu na druStvenu mrezu koju su ispitanici naveli da najvise koriste.

U slede¢oj grupi pitanja, ispitanici su trebali da navedu koliko vremena provode na
prethodno odabranoj drustvenoj mreZzi. S obzirom da je upitnik bio anoniman, rezultati su

bili slededi:

o 52,6% ispitanika provodi do 3 sata na druStvenoj mrezi,
o 24,3% ispitanika provodi 1 sat na druStvenoj mrezi,
o 18,4% ispitanika provodi do 6 sati na druStvenoj mrezi,
o 4,7% ispitanika provodi preko 6 sati na drustvenoj mrezi.
U odnosu na ove podatke, mozemo primetiti da su korisnici veoma aktivni na drustvenim

mreZama, a 1 da vecina ispitanika provodi skoro 21 sat nedeljno na druStvenim mrezama.
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Ovo nam pokazuje, da oni u toku dana mogu da se susretnu sa reklamiranjem i

promocijama na druStvenim mrezama barem 10 puta.

Na pitanje da 1i su ispitanicima zanimljive reklame koje se plasiraju na druStvenim
mreZama, 2/3 ispitanika je navelo da ih nerviraju, dok je ostatak oznacio kako ponekad 1
kliknu na reklamu. Uz ovaj podatak, potrebno je navesti da nadin oglasavanja moze da se
razlikuje, 1 zato je potrebno birati pravo vreme, kao 1 ciljnu grupu kojoj se brend obraca
kako bi doprli do svojih potencijalnih korisnika. Neophodno je naglasiti kako se tokom
oglasavanja na drustvenim mreZama, targetiranje prave ciljne grupe zasniva na vise
faktora. Ovaj vid oglasavanja mozZe biti mac sa dve ostrice, ali svakako postize na kraju

isti rezultat, a to je podsticanje jaCine svog brenda i dopiranje do svesti potrosaca.

Vecina ispitanika navela je da ih reklame na drustvenim mrezama nisu navele na
kupovinu proizvoda. Ovo moZe zavisiti od vise faktora, kao $to su Cinjenica da 11 je brend
koji se oglasavao na druStvenoj mrezi bio povezan sa svojim sajtom ili on-line

prodavnicom, a i da li je njegova marketinska kampanja bila usmerena u pravom pravcu.

Kao vid reklame na drustvenim mreZama koji ispitanicima privlaci paznju, navedeni su
pre svega slika, zatim na drugom mestu video, a na tre¢em objava tekstualnog tipa. Ova
¢injenica se zasniva na tome, da u odnosu na drustvene mreZe koje su prethodno bile
oznacene kao najposecenije, vizualni izgled proizvoda, kao i same stranice kompanije
najvisSe utice na podsvest potroSaca, a i on je pretezan u odnosu na njegove potrebe i
zelje. Takode, kao §to je ranije navedeno u tekstu upravo su ova dva vida oglasavanja na

drustvenim mreZama oni koji daju najbolji rezultat.

U sklopu otvorenih pitanja, kao kompaniju koja se po njima najbolje oglasava na
druStvenim mreZama dobili smo preteZan odgovor kompaniju koja je lider u jacanju
brenda, kompaniju Coca - Cola. Kao razlog, naveden je njen vizuelni pristup i
svakodnevna pristupnost. Ispitanici su naveli kako je njihova reklama prijatna i stimuliSe

im pozitivna osecanja, a s druge strane njena zastupljenost u svim vidovima marketinga
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navodi ih da nju upravo navedu kao kompaniju koja se istice u oglasavanju na druStvenim

mreZama u Srbiji.
Kao vid marketinga koji im najviSe privlaci paZznju, ispitanici su pretezno birali sledece:

o 27,6% bilbordi,

o 27% reklame na druStvenim mrezama,

o 26% reklame na televiziji.
Ovde se ponovo iskazuje da je populacija u Srbiji 1 dalje preteZzno privrZena
tradicionalnim nacCinima marketinga, ali kre¢e da se adaptira i da primecuje novije
trendove u marketingu. U odnosu na demografiju, moguce je primetiti 1 da kompanije 1
dalje ne daju veliki znacaj oglasavanju na druStvenim mrezama i1 da je ovaj deo

marketinga 1 dalje u razvoju.

Kao odgovor na pitanje da li im je bitno da kompanija ¢iji brend kupuju ima drusStvene

mreze, rezultati su bili sledeci:

o 38,8% ispitanika se iskazalo da im nije uopste bitno,

o 34,9% ispitanika se iskazalo da im je veoma bitno.
Ovi podaci ukazuju na to da je raznolikost uzrasta ispitanika takode veoma bitna u
ovakvim istrazivanjima. S obzirom da je broj ispitanika 152, smatra se da postoji
mogucnost razli€itih misljenja, koja mogu biti apsolutno drugacija, a 1 u odnosu na
demografiju, primecuje se kao i ranije sklonost ka tradicionalnom nastupu kompanije u
marketing sferi. Takode, vecina ispitanika je navela da se jaCina brenda ne ogleda po

njegovoj popularnosti na drustvenim mreZama.

S druge strane, na pitanje da li je po njima bitno da brend bude aktivan na druStvenim

mrezama, odgovori su bili:

o 55,2% ispitanika se izjasnilo da im je veoma bitno da bude aktivan,
o 19% ispitanika se izjasnilo da im nije bitno da brend bude aktivan na druStvenim

mrezama.
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Nakon ovih rezultata, vidimo da su ispitanici iako su prethodno odgovarali negativno na
pitanja u odnosu na oglasavanje na druStvenim mreZama, preko 50% ispitanika se sloZilo

da im je bitno da je brend aktivan na drustvenim mrezama.

12. ZAKLJUCAK

Doktorska disertacije predstavlja teorijski 1 prakiténi okvir strateSkog marketing
planiranja informacionih sistema u poslovanju. U disertaciji je uradena sistematizacija i
produbljivanju teorijskih znanja u oblasti strateskog planiranja marketing informacionih
sistema u procesu poslovanja, kroz strateSku analizu, implementaciju i kontrolu, kao i u
razvoju novih modela marketing informacionih sistema, kao platforme za marketing
odlucivanje. Razvoj modela, kao i njegova primena u praksi omogucice teorijsko
sagledavanje prednosti 1 nedostataka dosadaS$njih metoda planiranja 1 sprovodenja
marketing strategija uz podrSku marketing informacionih sistema. Doktorska disertacija
doprine¢e razvoju sveobuhvatne metodologije planiranja i implementacije marketing
informacionih sistema, kao podrSke procesu poslovnog odluc¢ivanja, kako u kompanijama
koje zasnivaju poslvanje offline, tako 1 u kompanijama koje zasnivaju svoje poslovanje
online.

Doktorska disertacije ima praktiéni doprinos u primeni saznanja steCenih putem
navedenih istrazivackih metoda u cilju unapredenja primene strateSkog planiranja u
razvoju marketing informacionih sistema. Istrazivanje je motivisano potrebom za
prepoznavanjem vaznosti strateSkog planiranja marketing informacionih sistema u
procesu poslovanja i1 potrebom za njenom objektivnom valorizacijom, ¢ime se daje
znaCajan doprinos svesti o vaZnosti primene marketing informacionih sistema u
poslovnom odlucivanju. Takode, implementacija modela marketing informacionog
sistema, kao platforme u poslovnom odlu¢ivanju, doprine¢e daljem unapredenju
integracije poslovnih funkcija, kao i daljem unapredenju holistickog marketing pristupa,
koji kao povratna sprega dalje, opet, utiCe na promene ulaznih elemenata u marketing
informacioni sistem. Obuhvat ovog istraZzivanja 1 naucni tretman disertacije ima
relevantan doprinos celovitijem istrazivanju strateSkog planiranja marketing
informacionih sistema u procesu poslovnog odluc¢ivanja. S obzirom na trend razvoja
marketing informacionih sistema u procesu poslovanja, ocekuje doprinos doktorske
disertacije inicira dalja istrazivanja naucne i stru¢ne javnosti o primeni marketing
informacionih sistema u svim poslovnim delatnostima. Doprinos doktorske disertacije
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ogleda se 1 u samoj primeni marketing informacionih sistema u kompanijama u zemlji i
inostranstvu.

Poseban aspekt doktorske disertacije je klasifikacija marketing informacionih sistema
koje se koriste u razli¢itim poslovnim delatnostima 1 analiza aplikativne primene
pojedinth marketing informacionih sistema u specificnim poslovnim delatnostima. Na
osnovu analize, predstavljena je preporucljiva platforma modela marketing informacionih
sistema neophodnih za razvoj primene informacionih sistema u poslovnom odluc¢ivanju
na svim nivoima 1 funkcijama kompanije.

Specifican aspekt disertacije predstavlja razvoj interaktivnosti izmedu strateSkog
marketing planiranja, poslovnog odlu€ivanja 1 marketing informacionih sistema u
poslovanju kompanija u tradicionalnom okruzenju, kao i u savremenim uslovima
poslovanja na drustvenim mrezama u globalnom okruZenju. Ocekivana prakti¢na primena
rezultata istraZivanja vezana je za mogucnost primene stecenih teorijskih znanja u daljem
razvoju marketing informacionih sistema i1 marketinskim istrazivanjima, kao 1 za
konkretnu prakticnu primenu predloZzene metodologije planiranja 1 sprovodenja
marketinskih istraZivanja 1 razvoj seta prakti¢nih preporuka za implementaciju ove vrste
istrazivanja. Disertacija ¢e takode obezbediti i informacije o stanju i trenutnim
trendovima u Srbiji kada su u pitanju marketinska istraZivanja 1 marketing informacioni
sistemi.

Drustveni aspekt doktorske disertacije ogleda se u razvoju marketing informacionih
sistema koji se koriste u tradicionalnom 1 savremenom okruzenju, u uslovima
globalizacije, a namenjen je razvoju druStvene dobrobiti i druStva u celini. Poseban
druStveni aspekt istrazivanja ogleda se u klasifikaciji, sistematizaciji 1 produbljivanju
saznanja u oblasti marketing informacionih sistema i marketing istrazivanja na Internetu,
postoje¢im metodologijama, alatima, praksama 1 problemima sa kojima se suocavaju
istrazivaci u ovoj novoj istrazivackoj oblasti.
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