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SAZETAK

Zadovoljni i lojalni potrosaci cilj su svakog preduzeca. Medutim, taj cilj u savremenim uslovima
poslovanja, koje karakterisu dinamicne promene u okruzenju, globalizacija i tehnoloski razvoj,
veoma je tesko ostvariti. Svi navedeni faktori uticu na povecanje konkurentnosti i vecu infor-
misanost potrosaca, $to rezultira instinktivnim kupovnim ponasanjem i odsustvom lojalnosti.
Internet, kao mreZa svih mrezZa, za relativno kratko vreme je napravila pravu revoluciju koja
ima veliki uticaj kako na pojedinca, tako i na poslovni svet, odnosno nacin poslovanja predu-
zeéa. Faza u razvoju interneta poznatija kao Web 2.0 izbacila je u prvi plan drustvene mrezZe
koje vrlo brzo ovladavaju virtuelnim svetom o cemu svedoci veliki broj aktivnih korisnika. U
ovom radu ée upravo biti reci o drustvenim mrezama kao mediju koji ima viSestruki uticaj na
marketinske ciljeve preduzeca.

Kljucne reci: drustveni mediji, drustvene mreZe, marketing, interaktivnost.

ABSTRACT

Satisfied and loyal consumers is the goal of every company. This goal in modern business condi-
tions, characterized by dynamic changes, globalization and technological development, is very
difficult to achieve. All of these factors influenced increased competitiveness and increased con-
sumer awareness, resulting in instinctive purchasing behavior and lack of loyalty. Internert, as
a network of all networks, made a real revolution in a relatively short time, which had a great
impact on both the individual and the business world, that is, the way the company operates.
The stage in the development of the Internet, more commonly known as Web 2.0, has put the
social network first, which quickly mastered the virtual world. In this paper, it will be just about
social networks as a medium that has multiple effects on the marketing goals of the company.
Keywords: social media, social networks, marketing, interactivity.

Uvod

Zadovoljni, a samim tim i lojalni potrosaci su cilj poslovanja svakog preduzeca. Lojal-
nost nije odrednica. To je proces koji zahteva neprestano pracenje, uvazavanje i prilagoda-
vanje potrebama i preferencijama potrosaca. Globalizacija i razvoj informaciono-komu-
nikacionih tehnologija u¢inili su da potrosaci svoje kupovne odluke donose na nacin koji
ih udaljava od preduzeca, u smislu da su u pitanju instiktivne odluke gde lojalnost ne igra
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bitnu funkciju. Tehnologije bazirane na umrezavanju imaju veliki doprinos novonastaloj
situaciji. Iako se na prvi pogled ¢ini da internet i njegovi servisi ¢ine da poslovno okruze-
nje bude kompleksnije, $to donekle i jeste istina, ali s druge strane oni pruzaju ¢itav spek-
tar razli¢itih moguénosti za ostvarivanje Sirokog spektra marketinskih ciljeva. Internet sa
svojim servisima je uneo revoluciju u komunikaciji potrosaca kao pojedinca, ali i na¢ina
na koji preduzeca obavljaju svoje poslovne aktivnosti. Faza u razvoju interneta poznatija
kao Web 2.0 unela je novinu koja se jednom re¢ju moze odrediti kao saradnja. Naime, Web
2.0 je platforma koja je osnov za drustvene mreze, $iroku lepeza razli¢itih servisa interneta
koji se baziraju na kreiranju, deljenju i uredenju razli¢itih sadrzaja. U radu ¢e upravo biti
re¢i o moguénostima koje drustvene mreze pruzaju preduzeéu za ostvarivanje razli¢itih
marketingkih ciljeva.

Pojam i vrste drustvenih mreza

U teoriji koja se bavi ovom oblas¢u mogu se pronaci brojne defenicije drustvenih me-
dija. Po jednoj grupi autora drustveni mediji predstavljaju ,,grupu internet aplikacija za-
snovanih na ideoloskim i tehnoloskim osnovama Web 2.0 koji omogucavaju stvaranje i
razmenu korisnickih sadrzaja”? ,Drustvene mreze kao na web bazirane usluge koje kori-
snicima omogucavaju da (1) kreiraju javni ili polujavni profil unutar ograni¢enog sistema,
(2) artikuli$u spisak drugih korisnika sa kojima dele vezu, i (3) pregledaju i prelaze na nji-
hovu listu kontakata, kao i na one koje su napravili drugi u sistemu.*

UmrezZavanje je opsta karakteristika trenda poznatog kao Web 2.0, koji se odnosi na
promene na nacin na koji korisnici i programeri koriste Web. Sustina koncepta Web 2.0 je-
ste kolaborativna upotreba Weba koja poboljsava kreativnost i omogucuje razmenu znanja.
To je interaktivniji pristup koji je usmeren na korisnike u smislu jednostavnog kori¢enja i
aktivnog uces¢a na kreiranju aplikacija i razli¢itih usluga. To zna¢i da je korisnicima omo-
guceno da kreiraju, dele, miksuju i menjaju sadrzaje. Mediji marketinga drustvenih mreza
koristi podkaste, podcast vikijima, blogove, folksonomije, onlajn video snimke, deljenje
fotografija, razmena vesti, poruke i postove na drustvenim mrezama kako bi se priblizili
$irem auditorijumu ili ciljanom trzistu.

Veliki broj razli¢itih drustvenih mreZa uticao je na to da danas postoji veliki broj kla-
sifikacija. Jedna od klasifikacija prepoznaje vise od 10 vrsta drustvenih medija (Slika 1):*

o Drustvene mreZe - Povezivanje ljudi (Facebook, Google+, Vkontakte, Viber...)

o Drustvene mreze za deljenje multimedijalnog sadrzaja - deljenje fotografija (Flickr,
Instagram, Pinterest), video-zapisa (YouTube, Vimeo,..) i drugih medija (audio za-
pisa SoundCloud i sl)

« Diskusioni forumi - Deljenje vesti i ideja (Airliners.net, MozillaZine, Krstarica, Bu-
rek);

o Mreze za obelezavanje i kreiranje sadrzaja - PronalaZenje, cuvanje i deljenje sadrzaja
(Digg, Delicious)

3 Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media. Business
Horizons, Volume 53. Issue 1,pp.61

4 Boyd, d.,m. and Ellison N.B. (2007). Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship, Journal of Computer-
Mediated Communication, Volume 13, Issue 1. pp. 211

5 Foreman C., (2017). 10 Types of Social Media and How Each Can Benefit Your Business, op$irnije na https://blog.hootsuite.
com/types-of-social-media/ poseéeno 4.08.2017. godine
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o Mreze za potrosacke recenzije - Pronalazenje i recenzije preduzeca i njihove ponude;
(Yelp, Zomato, TripAdvisor, Epinions, ConsumerSearch, ConsumerReports);

« Blogovi i objavljivanje na internetu - Objavljivanje sadrzaja na mrezi (WordPress,
Blogger i mikroblogovi: Twitter, Tumblr);

o Mreze zasnovane na interesima - deljenje zajednickih interesa i informacija u vezi sa
hobijima (Goodreads, Houzz, Last.fm)

o Drustvene mreze za kupovinu - Onlajn kupovina (Polyvore, Etsy, Fancy)

o Mreze za ,,ekonomsko” deljenje - Trgovina robom i uslugama (Airbnb, Uber, Ta-
skrabbit)

o Anonimne dru$tvene mreZze - Dru$tvene mreZe za anonimno komuniciranje (Whi-
sper, Ask.fm, After School)
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Slika 1. Vrste drustvenih mreZa

Generalno posmatrano, ljudi su zainteresovani za umreZavanje i povezivanje sa dru-
gim ljudima i prijateljima, deljenje sadrzaja, slanje poruka, medusobnu saradnju u realnom
vremenu, prikupljanje vesti informacija ili samo deljenje i preuzimanje multimedijalnih
sadrzaja (filmova, muzike, fotografija) na internetu. Svaki medij u obliku web lokacije koji
omogucava jednostavnije obavljanje ovih stvari moze se nazvati sajtom drustvenih medija,
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odnosno drustvenom mrezom. Danas su drustveni mediji znatno promenili organizaciju,
zajednice i pojedinci komuniciraju jedni sa drugima.

Prednosti drustvenih mreza

Drustveni mediji se razlikuju od klasi¢nih, tradicionalnih medija kao $to su: ¢asopisi,
dnevne novine, televizija, bilbordi i slicno, prevashodno kao relativno jeftiniji i dostupniji
pristup informacijama. Drustveni mediji imaju neka svojstva §to ih ¢ini mnogo mo¢nijim
od tradicionalnih medija. Ta pravila su uticala da drustvene mreze kao medij za relativno
kratko vreme privuce veliki broj korisnika. Prema istrazivanjima, tri od Cetiri (76%) kori-
snika interneta imaju profil ili nalog na drustvenim mreza.® Samo u Sjedinjenim Americ-
kim Drzavama viSe od 51% ispitanika se informise preko drustvenih medija - $to je pet
procentnih poena vise u odnosu na prethodnu godinu, a dvostruko vise nego u 2013. go-
dini.” Generalno osnovne prednosti drustvenih mreza kao medija su: dostupnost, simul-
tanost, interaktivnost, trajnost.

« Dostupnost. Drustvene mreze kao medij lako su dostupne i njihovo kori$¢enje ne
iziskuje ili iziskuje minimalne troskove. Osim toga, jednostavni su za kori$¢enje i ne
zahtevaju posebne vestine, znanje. Apsolutno je jednostavno povezati se sa drugima
ibiti deo zajednice. Stoga svako sa pristupom internetu moze koristiti drustvene me-
dije u smislu iniciranja odredene teme ili razgovora ili jednostavno priklju¢ivanjem
razgovoru koji je neko drugi inicirao. U tom smislu, participiranje na drustvenim
mrezama nije privilegija, ve¢ stvar izbora koji skoro svakome stoji na raspolaganju.
Kako internet nudi gotovo neogranic¢en domet za sve dostupne sadrzaje, svako moze
pristupiti sa bilo kog mesta i svako moze postiéi, potencijalno, sve. Drustveni mediji
pruzaju iste moguénosti svim svojim korisnicima u pogledu deljenja sadrzaja sa lju-
dima koji su oni odabrali. Do sada najve¢i broj retvitova, 18 miliona, ima tvit objava
Cartera Vilkersona 16-godi$njeg ucenika iz Sjedinjenih Americkih Drzava. Naime,
toliko mu je retvitova trebalo da dobije besplatnu porciju piletine u toku godine dana
u poznatom lancu brze hrane ,Vendiz” (engl. Wendy’s).® Nesto $to je u pocetku delo-
valo kao nemoguca misija, uz pomo¢ drustvene mreZe se ostvarilo.

o Simultanost: Sadrzaj koji se kreira i postavlja na nekom drustvenom mediju dostupan
je svima u grupi ili mreZi ¢im se objavi. Odgovori na objave su takode blizu trenutnih
ina taj nacin proces komunikacije mozemo da posmatramo kao dijalog, koji se odvija
u realnom vremenu. Tvit objava americke glumice Ellen de Generis sa dodele nagra-
da ,,Oskar” Americke filmske akademije 2014. godine, koji je zapravo selfi fotografija
na kojoj su filmske zvezde kao $to su Meril Strip, Bredli Kuper, Dzulija Roberts, itd.
za malo viSe od sat vremena imala je preko milion retvitova.’

o Interaktivnost: drustveni mediji pruzaju simultanu dvosmernu ili ¢ak i grupnu komu-
nikaciju (npr. Viber). Korisnici mogu interaktivno da komuniciraju jedni sa drugima,
postavljaju pitanja, diskutuju na razlidite teme i razmjenjuju misljenja.

6  Adults’ media use and attitudes, Report 2017, Research Document, Ofcom, Publication date: June 2017, str.52.

7 Newman, N. with Fletcher, R., Kalogeropoulos, A., Levy, D. A. L. and Nielsen, R. K. (2017). Reuters Institute

Digital News Report 2017, Reuters Institute for the Study of Journalism, str. 10/11.

8 Clarendon, D. (2016) 10 Most Popular Tweets Ever — Obama, One Direction, and Chicken Nuggets! opsirnije na http://
www.wetpaint.com/most-popular-tweets-1582461/ poseceno 11.07.2017. godine

9 Thorne,D.(2015). 2014: Most Retweeted Tweet opsirnije na http://www.guinnessworldrecords.com/news/60at60/2015/8/2014-
most-retweeted-tweet-392843 poseceno 11.07.2017. godine
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o Trajnost: Sadrzaj koji je objavljen na drustvenim mrezama ostaje dostupan duzi pe-
riod, a u nekim slu¢ajevima, zbog prirode medija mozda i zauvek. Osim toga, sadr-
Zaji se vremenom mogu uredivati, menjati i azurirati. To znadi da pozitivan stav po
nekom pitanju (proizvod, usluga, iskustvo, turisticka destinacija), ne mora da bude
trajna kategorija. Ukoliko dozivi neko neprijatno iskustvo, korisnik se uvek moze
vratiti i promeniti svoje misljenje.

Drustveni mediji u funkciji ostvarenja marketinskih ciljeva

Svakodnevnu potrebu pojedinaca da medusobno komuniciraju i da se medusobno po-
vezuju drustveni mediji omogucili su i u virtuelnom svetu. Ova ¢injenica ne moze i ne sme
biti ignorisana od strane preduzeca, nezavisno od njihove vrste, veli¢ine, trzi$ne pozicije
ili delatnosti kojom se bavi. Prihvatanjem trzi$nog nacina poslovanja i principa marketing
koncepta, preduzeca svoje potrosace i kupce stavlja u fokus svog poslovanja i zbog toga ona
kontinuirano treba da pronalaze nove izvore informacija o njima, da prikuplja povratne
informacije i analizira ih i sprovodi razlicite vrste istraZivanja.

Drustvene mreZe su za veoma kratko vreme postale steci$te miliona i miliona ljudi sa
svih meridijana, §to je za preduzeca savr$ena platforma da izvrse ili podrze neke svoje po-
slovne funkcije na mrezi. Samo u populaciji od 18 do 29 godina ¢ak preko 86% pripadnika
koristi drustvene mreze.'"” Prema pojedinim istrazivanjima u Republici Srbiji procenat ak-
tivnih korisnika je nesto nizi i iznosi 41%."' Ovako veliki broj korisnika obezbeduje veliku
koli¢inu informacija i to je nesto $to nijedno preduzece vise ne moze da ignorise. Ignori-
sanjem preduzeca ne samo da gube priliku da poboljsaju svoje poslovanje, ve¢ direktno
urusavaju svoj brend i reputacije koje su godinama gradili.

Razli¢ite drustvene grupe oduvek su uticale na kupovno ponasanje potrosaca, odnosno
procesa donosenja kupovnih odluka. Tako je i danas, samo §to su sada primat preuzeli dru-
$tveni mediji. Danas ljudi na drustvenim medijima traze misljena, preporuke nezavisnih
stru¢njaka, recenzije i preporuke drugih korisnika, postavljaju pitanja, daju odgovore i dele
svoja iskustva. To nije samo slucaj sa velikim multinacionalnim ili nacionalnim brendovi-
ma, ve¢ i sa obi¢nim proizvodima koji potrosaci svakodnevno koriste.

Marketing drustvenih mreZa predstavlja nacin na koji preduzeca koriste drustvene me-
dije u svrhu efikasne izgradnje odnosa sa ciljnim trzistem i Sirokim auditorijumom (poten-
cijalno trziste) kroz pruzanje poverenja, adekvatnog sadrzaja i asistenciju razli¢itih vrsta.

Drustvene mreZe postale su platforma koja je lako dostupna $irokom krugu ljudi koji
imaju pristup internetu i odgovarajuéi uredaj. Iz tog razloga drustvene mreze predstavlja-
ju idealnu platformu koju mogu da koriste razlicite vrste organizacija kako bi se priblizili
svom ciljnom trziStu u formi promocije (oglasavanje, odnosi s javnoscu, publicitet, direktni
marketing i, unapredenje prodaje) ili brige o potrosacima.

Drustvene mreZe kao medij su za kratko vreme prerasle u mocan aparat koji utice na
nacin na koji organizacije komuniciraju sa svojim okruzenjem. Pojava Web 2.0 na interne-
tu donela je niz alata koji su ljudima omogucili da kreiraju sadrzaje zajednicki sa drugim

10 Social Media Fact Sheet, Pew Research Center, opsirnije na http://www.pewinternet.org/fact-sheet/social-media/,

poseceno 12.07.2017. godine

11 Gardasevi¢ S. (2016). Koliko smo digitalni? Statistika kori§¢enja digitalnih tehnologija u regionu u 2016. op$irnije na
http://digitalizuj.me/2016/02/koliko-smo-digitalni-statistika-koriscenja-digitalnih-tehnologija-u-regionu-2016/, pose¢eno
24.6.2017. godine
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ucesnicima, da ih dele, da se povezuju i komuniciraju s pojedincima i poslovnim entiteti-
ma na drustvenim mrezama.

Preduzec¢ima je danas na raspolaganju ¢itav spektar razlicitih alata i instrumenata za
uspesno kori$¢enje drustvenih mreza. Tako, preduze¢a mogu efikasno koristiti programe
drustvenih mreza za kreiranje sadrzaja (npr. Blogger, WordPress, Tumblr, Twitter), koji
privlace paznju ¢italaca i podstice ih da ih dalje dele na drustvenim mreZama.

Umrezavanjem sa svojim aktuelnim, a i potencijalnim potro$acima, i njihovim angazo-
vanjem na deljenju objavljenog sadrzaja i aktivnim uce$¢em u komentarisanju i diskusija-
ma na razli¢itim platformama drustvenih medija (npr. komentari na blogovima, Facebook,
Twitter itd.) preduzeca promovisu proizvode i/ili usluge ili pruzaju blizi prikaz svoga poslo-
vanja. Osim toga, s ciljem promovisanja odredenog proizvoda ili usluge ili kreiranja glasi-
na (buzz) mogu se pokrenuti razli¢ite forme diskusija na razli¢itim drustvenim mrezama.

Drustveni mediji su verovatno najjeftiniji i najefikasniji alat za sve integrisane marke-
tinske napore i promotivne kampanje za poslovanje na internetu. Imati moguénost da se
direktno komunicira sa ciljnim auditorijumom i imati globalnu pokrivenost dovoljan su
razlog da odabrana promotivna strategija i reklamna kampanja postignu oc¢ekivane efekte.
Glavne drustvene mreze marketing platforme koje koriste preduzeca (velike ili male) su
Facebook, Google+, LinkedIn, YouTube, Twitter i blogovi. Kada je re¢ o marketingu dru-
$tvenih mreZa ne sme se zanemariti mobilni marketing odnosno marketing baziran na
lokaciji, koji se odnosi na mobilne uredaje i odgovarajuce aplikacije.

Neke od prednosti kori$¢enja drustvenih mreza u marketinske svrhe su: brendiranje,
izgradnja odnosa, Ziva re¢ (engl. word-of-mouth), izgradnja imidza, pozicioniranje/repo-
zicioniranje.

Brendiranje - Brend je ,naziv, termin, dizajn, simbol ili bilo koja druga osobina koja
identifikuje proizvode ili usluge jednog prodavca drugacije od proizvoda i usluga drugih
prodavaca’”'? ,Brendiranje” je mnogo kompleksan proces stvaranja brenda koji mora biti
detaljno isplaniran i precizno voden. Taj proces treba da rezultira kulminacijom individu-
alnog ,identiteta” ponude odredenog preduzeca, odnosno svega onoga po ¢emu ¢e se ono
razlikovati u odnosu na konkurenciju. Brendiranje pomoc¢u drustvenih medija predsta-
vlja vrstu onlajn brendiranja i u praksi obi¢no predstavlja dopunu klasi¢ne, tj. oflajn (engl.
offline) strategije brendiranja. U praksi onlajn brendiranje se sprovodi predstavljanjem
imena, logoa, boja i slogana na web stranici ili sajtu preduzeca ili pripadaju¢em blogu, ali
isto tako ta ista obelezja identiteta moraju da budu postavljena i vidljiva na svim profil-
nim stranicama na svim drustvenim mrezama ili gde god je to moguce. Glavni cilj ili cilj
uspostavljanja onlajn brendiranja jeste da se ostane ,,vidljiv” ljudima koji su aktivno prisu-
tni na internetu. Stoga, postizanjem prisutnosti na dru$tvenim mrezama u smislu profila
na razli¢itim drustvenim mrezama i odrzavanjem pratilaca stvara se vidljivost za brend
$to dovodi do osvajanja novih trzista i privlacenja novih kupaca. Prisutnost na mrezi je
kontinuirani proces. Ljude na internetu neprestano interesuju nove stvari, pa da bi ostalo
vidljivo preduzeée mora aktivno da ucestvuje u diskusijama sa potrosacima u drustvenim
medijima, saraduje sa njima ili da neke od njih i direktno angazuje. Neophodno je obez-
bediti stru¢nost u procesu prenosenja informacija ili znanja kako bi se Sirokom auditori-
jumu poslala jasna poruka.

12 https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B poseceno 15.7.2017. godine
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Izgradnja odnosa - Marketing odnos postao je jedna od vode¢ih koncepata savremenog
marketinga. Uspostavljanje dugoro¢nih i kvalitetnih odnosa jeste nacin stvaranja lojalnih
potrosaca, a samo zadovoljan potrosac je lojalan potrosac. Potrosac ¢e biti zadovoljan samo
ako mu se pruzi adekvatan proizvod i/ili usluga na odgovaraju¢i nacin, po odgovarajucoj
ceni. Postavlja se pitanje kako u danasnjem globalnom i promenljivom okruzenju odrediti
$ta je to $to potrosaci o¢ekuju od preduzecéa i njegove ponude? Odgovor lezi u komunika-
ciji, a pre svega u sluanju. Danas ne postoji direktniji na¢in komunikacije preduzeca sa
ciljnim auditorijumom od drustvenih mreZa. Preduze¢a mogu da koriste drustvene medije
da grade odnose sa svojim potrosa¢ima na nacin koji u potpunosti korespondira sa njiho-
vim preferencijama, potrebama za informacijama, reSavanje problema ili pruzanja bilo koje
vrste pomodi. Drustvene mreze kao medij zapravo predstavljaju efikasan komunikacijski
alat za pruzanje podrske i brigu o korisnicima, koji je dostupan 24/7.

Za postizanje boljeg efekta preduzeéa mogu kombinovati tradicionalne medije sa dru-
$tvenim mrezama. Naime, koriste¢i razli¢ite alate za drustvene medije koji su im dostupni,
preduzeca svojim potro$ac¢ima mogu slati prospekte, informacije ili obavestenja, newslet-
tere e-postom, direktnom postom ili telefonskim pozivom. Specijalni popusti, nagrade,
besplatni uzorci i sponzorisani dogadaji mogu biti od velike pomo¢i u izgradnji boljih
odnosa sa onlajn kupcima.

Adekvatna ponuda i briga o potro$a¢ima su klju¢ne stvari u izgradnji dobrih odnosa,
poverenja i stvaranja lojalnosti. Najbolji nac¢in da se to postigne jesu povratne informaci-
je od potrosaca. Drustvene mreze su dobra platforma da kupci iskazu svoje misljenje ili
iskustvo u vezi sa odredenim proizvodom i/ili uslugom. Zato, bilo bi dobro da preduzeca
pomno prate komentare koji se mogu na¢i na drustvenim mrezama i u skladu sa mogu¢no-
stima po njima postupe.

Sustina izgradnje odnosa je da potrosaci, kupci i/ili korisnici imaju osecaj da postoji
posebna povezanost sa preduze¢em i da su oni vazni za njegovo poslovanje. Pa tako, uko-
liko imaju zalbu ili problem, potros$aci ili korisnici bi trebalo da znaju koga da pozovu ili
gde da odu. Za potrosace je uvek pozeljnija varijanta da o svojim problemima komuni-
ciraju sa jednom osobom i na taj nac¢in postignu visi nivo humanog pristupa umesto da
komuniciraju sa nezainteresovanim operaterima u komunikacionim centrima. Preduzeca
mogu nuditi korisni¢ke usluge ili podrsku i putem svojih blogova ili web stranica, ¢ime
podsti¢u svoje potrosace ili korisnike da direktno komuniciraju sa osobljem kako bi se
njihovi problemi resili na obostrano zadovoljstvo. Iz tog razloga preduzeéa treba da ohra-
bruju potrosace da ostavljaju utiske, iskustva, misljenja, zalbe na web stranici preduzeca
koja je predvidena za to.

Ziva re¢ (engl. word-of-mouth) predstavlja li¢nu poruku koju ljudi (potrosaci) medu-
sobno prenose. Word-of-mouth poruka je u vezi sa organizacijom, njenim kredibilitetom
i pouzdano$¢u, njenom nacinu funkcionisanja, njenim uslugama, a koja je saopstena od
jednog lica direktno potrosac¢u. Onaj ko saopstava poruku je lice koje ima li¢na iskustva
sa doti¢nom organizacijom.”"? Uticaj word-of-mouth komunikacije ¢esto je veéi od per-
sonalne komunikacije, masovne komunikacije i direktne komunikacije. Drustveni mediji
predstavljaju novu verziju koncepta Ziva re¢, koja je daleko mo¢nija od originalnog kon-
cepta. Budu¢i da su svi medusobno povezani, naizgled i bezazleno ili nebitno pominja-
nje preduzeca, proizvoda i/ili usluge, moze da ima veliki odjek. Iz tog razloga treba voditi

13 Ljubojevi¢, C. (2002). Marketing usluga, Stylos, Novi Sad, str.319
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ra¢una da objave potrosa¢a budu afirmativne, tj. da oni u neku ruku budu marketingki
agenti preduzeca.

Drustvene mreZe su olaksale ljudima da $ire vesti, informacije, ali i tra¢eve brzinom
svetlosti. Zbog toga, preduze¢a mogu efikasno da koriste ovaj alat za $irenje informacija o
sopstvenim proizvodima / uslugama podsticudi ljude da ,,lajkuju” stranicu, dele sadrzaj ili
pri¢aju o tome. Preduze¢a mogu da otvore profile stranice na razli¢itim drustvenim me-
dijskim platformama kao §to su Facebook, Twitter, LinkedIn i YouTube i $ire informacije
o njihovom prisustvu na ovim lokacijama kako bi privukli $to vise pratilaca.

Osim u izgradnji odnosa sa potrosa¢ima, drustvene mreze omogucavaju preduzeéima
da grade odnose i sa poslovnim partnerima kao $to su prodavci ili dobavljaci.

Izgradnja imidza - Sve prednosti drustvenih mreza vrlo lako se mogu pretvoriti u svo-
ju suprotnost, ukoliko se preduzece ili negova ponuda pominju u negativnom kontekstu.
Praksa pracenja imidza preduzeca, proizvoda i usluga ili brenda potpunog uklanjanja ne-
gativnih pominjanja je bitna stavka u upravljanju drustvenim medijima.

Da bi se uspesno upravljalo onlajn izgradnjom imidza strogo se mora voditi ra¢una
o onome §to se na internetu pie o preduzecu ili njegovim proizvodima i/ili uslugama.
Ukoliko se radi o negativnim komentarima ili objavama, neophodno ih je neutralisati bilo
direktnim res$avanjem, bilo promovisanjem pozitivnih i neutralnih sadrzaja koriste¢i sofi-
sticirane i offline i online tehnike.

Drustvene mreze su omogucili da se njihovi korisnici slobodno izrazavaju sto za re-
zultat ima drasti¢no povecanje informacija koje se mogu prinadi pretrazivanjem interneta.
Stoga negativni osecaji izraZeni na internetu mogu biti upocatljiviji posetiocima $to nega-
tivno utice na poslovanje preduzeca. U svrhu prevazilazenja problema preduze¢a mogu da
koriste online promocije putem stvaranja novih sadrzaja, aktivnim uklju¢ivanjem na dru-
$tvene mreze kao $to su blogovi, forumi i sl. promovisuéi pozitivne sadrzaje i upravljajuéi
svojom onlajn reputacijom kako bi odrzali pozitivau reputaciju.

Medutim, najbolji na¢in da bilo koji posao upravlja svojom online reputacijom je kori-
$¢enje razli¢itih drustvenih nadgledanja i alata za pracenje koji su dostupni na mrezi kako
bi proverili $ta se govori o kompaniji, brendu, proizvodima i/ili uslugama.

Pozicioniranje/ repozicioniranje. ,, Cin dizajniranja ponude jedne kompanije tako
da ona zauzima znacajno i jasno definisanu poziciju u svesti ciljnog kupca naziva se
pozicioniranje”'* Preduzeéa drustvene medije mogu efikasno da koriste za efikasno po-
zicioniranje na trzi$tu, jer oni imaju snagu da ostave snazan i trajan utisak na svest ljudi.
Ovo je od izuzetne vaznosti, jer je bitno kako ljudi percipiraju brend preduzeca, a ne ono
$to misli preduzece. Uvazavajuéi promene u okruzenju, preduzeca ¢esto moraju da spro-
vode i proces repozicioniranja.

Zakljucak

Drustvene mreze, kao specifi¢na vrsta medija preduze¢ima pruza skoro neograni¢ane
mogu¢nosti za komunikaciji sa svojim ciljnim trZi$tem i potencijalnim potrosa¢ima. Dru-
gim re¢ima, drustveni mediji omogucuju da preduzece dopre do svojih potrosaca neza-
visno od njihove trenutne geografske pozicije i naj taj nacin oni su idealni za prikupljane
misljenja i stavova o preduzecu i njegovoj ponudi, odnosno o proizvodima i uslugama. Te

14 Jobber, D. i Fahy, J. (2015). Foundations of marketing, McGrawHill education, London, str.241.
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informacije predstavljaju osnov za kreiranje poslovnih strategija i usmeravanje preduzeca
u pravcu koje ¢e mu obezbediti konkurentsku prednost. Iako je prednost drustvenih me-
dija u na¢inu i prirodi komuniciranja (interaktivna, brza, personalizovana), ne smeju se
zanemariti ni ostali efekti koje drustveni mediji imaju na marketingke aktivnosti preduzeca
i generalno poslovanje. Izgradnja brenda, pozicioniranje, imidz, Ziva re¢ samo su neke od
mogucénosti drustvenih mreza. Zbog toga preduzeca ih moraju ih uzeti u obzir prilikom
formulisanja promotivnih marketingkih strategija i ne samo kao onlajn varijantu, ve¢ i kao
dopunu oflajn marketinskih strategijskih resenja. Osim toga, niski troskovi, globalna pokri-
venost, kao i brojne druge prednosti (dostupnost, pristupacnost, jednostavnost koris¢enja)
razlog su vi$e da preduzeca koriste drustvene medije u svom poslovanju.
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