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Apstrakt: Integrisane marketing komunikacije, skraceno IMK, predstavljaju strateski
pristup marketinskom komuniciranju, pomocu kojeg preduzeca koordiniraju svoje
marketing komunikacije da bi saopstile jasnu, dosljednu, uverljivu i konkurentnu
poruku o organizaciji i njenim proizvodima u svim kanalima komunikacije. Nacin na
koji drustveni mediji kreiraju globalni, interaktivni, korisnicki kreiran prostor, gdje su
osnovni principi na kojima se zasniva masovna komunikacija manje relevantni,
ukazuje da je neophodno redefinisati pristup komuniciranju i da tradicionalna
marketinska praksa treba da bude znacajno izmijenjena. Upravo i cilj ovog rada jeste
da ukaze na znacaj drustvenih medija kao kanala direktnog marketinga u okviru
integrisanih marketinskih komunikacija.

Kljuéne rijeci: preduzece, drustveni mediji, integrisane marketinske komunikacije,
direktni marketing, kanali komuniciranja.

Pojam i karakteristike integrisanih marketinskih komunikacija

Primjena koncepta integrisanih marketing komunikacija treba da dovede do jasnijeg
pozicioniranja preduzeca i njihovih brendova u svijesti potrosaca. U literaturi postoji
mnogo definicija ovog koncepta. Kotler (2006, str.726) definiSe integrisane
marketinske komunikacije kao “koncepciju u kojoj preduzece pazljivo integrise i
koordinira svoje mnogobrojne komunikacione kanale, kako bi isporucilo jasnu,
dosljednu i primamljivu poruku o organizaciji i svojim proizvodima. Takode, jedna od
najsire prihvacenih definicija je ona koju je zvanicno usvojilo Americko udruzenje
agencija za oglasavanje (www.aaaa.org), koja glasi: ”IMK (integrisane marketinske
komunikacije) je koncept planiranja marketinskih komunikacija koji uvazava dodatu
vrijednost sveobuhvatnog plana, u kojem su adekvatno vrednovane strateSke uloge
razli¢itih komunikativnih disiplina (oglaSavanja, dirketnog marketinga, unapredenja
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prodaje i PR-a) i kombinuje te discipline na nacin da se postigne jasnoca,
konzistentnost i maksimlan komunikativni uticaj” Ono $to je zajednicko za sve
razli¢ite definicije IMK su dvije osnovne karakteristike koje se isticu:

1.Neophodnost uskladivanja poruka upucenih na razliCite naCine, putem razlicitih
medija i razli¢itim ciljnim grupama

2.Neophodnost jedinstvenog planskog pristupa u kreiranju komunikacione strategije u
svim kanalima (Ognjanov, 2009).

Sa druge strane, iako se to u definicijama ne istice, koncept IMK podrazumijeva
veoma precizno definisanje ciljne grupe kojoj se preduzeée obraca. Ilako
podrazumijeva mnogobrojne kanale komunikacije, IMK znaci napuStanje masovnog
pristupa komuniciranju i prelazak na ciljani pristup komunikaciji sa uzim ciljnim
grupama. Tu posebno dolazi do znacaja prepoznavanje potreba i karakteristika
postojecih i potencijalnih potrosaca.

Koncept IMK sugeriSe detaljno i pazljivo kombinovanje promotivnih alata u
koordinisani promotivni miks. Miks marketing komunikacija (promotivni miks)
sastoji se od sedam glavnih elemenata:

» Oglasavanje — svaki pladeni vid prezentacije ideja ili proizvoda u glavnim
medijima (televizija, Stampa, posteri, bioskop i radio).

» Unapredenje prodaje — podsticaj koji se daju potrosa¢ima ili poslovnim partnerima
i koji imaju za cilj da stimulisu kupovinu.

» Publicitet — predstavljanje proizvoda ili firme tako §to se informacije o njima
plasiraju putem medija, a da se pritom medijsko vrijeme ili prostor ne placaju
direktno.

» Sponzorstvo — povezivanje preduzeca ili njegovih proizvoda sa pojedincem,
dogadajem ili organizacijom.

» Internet marketing — distribucija proizvoda, informacija i promotivnih koristi
potrosac¢ima ili firmama, preko Internet tehnologija.

» Licna prodaja — usmena komunikacija sa potencijalnim kupcima, ¢iji je cilj da se
zakljuci prodaja.

» Direktni marketing — distribucija proizvoda, informacija i promotivnih koristi
ciljnim kupcima, kroz interaktivnu komunikaciju, na nacin koji omogucava da se
izmjeri njihova reakcija.

Svaki promotivni alat posjeduje svoje jedinstvene karakteristike i troskove.
Marketinski struénjaci moraju dobro poznavati te karakteristike prilikom sklapanja i
koordinacije promotivnog miksa, a svaki od ovih alata ima i svoje specifi¢nosti
prilikom primjene na druStvenim medijima.
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Karakteristike IMK koje navode Previsi¢ i Ozreti¢ (2007, str.54), se mogu podvesti
pod 4 C:

» Koherentonst (Coherence) — razliciti kanali komunikacije se logicki spajaju

» Konzistentnost (Consistency) — poruke u razlicitima kanalima se medusobno
podrzavaju i osnazuju, ne smiju biti kontradiktorne

» Kontinuitet (Continuity) — komunikacija je konzistentna tokom vremena

» Komplementarnost (Complementary) — tezi se sinergiji, da cjelina daje vise nego
prosti zbir dijelova.

Ova 4 C daju zapravo i klju¢ne smjernice, kako je potrebno planirati i realizovati IMK
u Internet marketingu, pa time i njegov dio, IMK na drustvenim medijima:

» Planiranje  komunikacije je neophodno zasnivati na jasno definisanim
komunikacionim ciljevima

» Internet marketing obuhvata Sirok opseg ciljne publike, koji, osim potrosaca,
obuhvata i zaposlene, dobavljace i akcionare.

» Internet marketing treba da obuhvati sve forme kontakata, koje podrazumijevaju
izlaznu komunikaciju (baneri, e-mail marketing, aplikacije za prijavu), kao i ulaznu
komunikaciju (e-mail upiti).

» Internet marketing treba da koristi sve raspoloZive elemente promotivnog miksa
(oglasavanje, li¢nu prodaju, PR, unapredenje prodaje, sponzorstva, direktni
marketing).

» Internet marketing treba da koristi sve raspoloZive vrste medija. Marketing
menadzeri treba da konstantno preispituju najefektivniji medija miks, da privuku sto
viSe posjetilaca na ciljani Internet sajt.

» Plan IMK treba da sadrzi pazljivo planiran izbor najefektivnijih alata promotivnog
i medija miksa (Cahffey, Mayer i dr., 2003).

Promjena u proces planiranja i realizacije IMK u preduzeéema

U naSoj zemlji i blizem okruZenju, nivo razvijenosti i kori$tenja drustvenih medija je
takav da oni predstavljaju podrSku tradicionalnim formama marketinske
komunikacije. DruStveni mediji, kao tehnoloska platforma, ali i kao komunikacioni
koncept, su unijeli mnogo promjena u proces planiranja i realizacije IMK u
preduzec¢ema. Uloga drustvenih medija u kreiranju promotivnog miksa je dvostruka:

» Omogucava preduze¢ema da direktno komuniciraju sa korisnicima
» Omogucava korisnicima da komuniciraju medusobno (Mangold, Faulds,
2009.)
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Koriste¢i transparentnost i dvosmjernost, kao osnovne karakteristike drustvenih
medija, IMK postaje brza i efikasnija. Drustveni mediji mogu u kratkom vremenu da
dosegnu Siru publiku nego tradicionalni, a za mnogo manji iznos troskova. Takode,
dinamicka priroda interakcija na druStvenim medijima, omogucéava izuzetno
precizno targetiranje marketinskih napora, koje se zasniva na koli¢ini i brzini
informacija koje marketinski strunjaci imaju na raspolaganju, a zahvaljujuci
medusobnoj razmjeni korisnickih iskustava izmedu samih ucesnika druStvenih
mreza (Canhoto, Clark, 2013.) Ipak, postoje znacajni izazovi pred kojima se nalaze
marketari prilikom integracije drustvenih medija u IMK preduzeéa. Ovi izazovi su
navedeni u tabeli ispod, a u vezi sa osnovnim karakteristikama tradicionalnih i
drustvenih medija.

Tabela 1. Karakteristike i izazovi IMK u okviru tradicionalnih i drustvenih medija

Karakteristike
IMK

Karakteristike
tradicionalnih

Karakteristike
drustvenih medija

lzazovi
implementacije

medija drustvenih medija u
koncept IMK
Unificirano Jednosmijerna Dvosmjerna Mnogobrojnost

komuniciranje
konzistentne poruke

komunikacija

Marketari kontroliSu

komunikacija,
korisnicki kreiran

kanala i platformi
smanjuje moguénost

.. sadrzaj kontrole i
sadrzaj . .
konzistentnosti
Diferencirano Masovna Targetirana Upravljanje

komuniciranje
prema razli¢itim
ciljnim grupama

komunikacija i
stateSko koriséenje
multiplikovanih
kanala komunikacije

komunikacija na
mulitplikovanima
platformama /
ekranima

sadrzajem Samo-
segmentacija dodatni
troskovi agencije

Centralizovana
komunikacija, sa

Ogranicen kapacitet
za koriStenje

Internatkivna
komunikacija i

Neujednacena
moguénost mjerenja i

nedovoljno povratnih prikupljanje prikupljanja podataka

povratnih informacija iz podataka kroz CRM, | kroz tradicionalne i

informacija kanala SEO i analitiku drustvene kanale
komuniciranja posjeta

Potreba za Konverzacija je Konverzacija koja je | Pronaci adekvatan

paralelnom stati¢na, a poruka aktivna 24 sata, kroz | nadin sluSanja

komunikacijom sa
postoje¢im i novim
korisnicima

ide u eter iz jednog
izvora

razlicite prepletene
kanale i u vise
smjerova

korisnika i
ukljucivanja u
konverzaciju sa njima

Izvor: Drury (2008, str.5)
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Jedan od bitnih ciljeva IMK je pozicioniranje proizvoda ili brenda. U skladu sa tim,
strategija drustvenih medija mora biti definisana tako da uveca mjesto koje brend
zauzima u svijesti korisnika. Pri tome, veoma je bitno da ove aktivnosti budu
usaglaSene sa ostalim aktivnostima IMK. Pocetna tacka moze da bude revizija svih
potencijalnih tacaka interakcije koje korisnici na ciljnom trziStu mogu imati sa
preduzeéem, ili njegovima proizvodima i uslugama. Na primjer, neko ko je
zainteresovan za kupovinu novog laptopa, moze da razgovara sa poznanicima, gleda
TV, ¢ita Clanke u novinama, trazi informacije na Internetu, ili gleda izloge u
prodavnicama. Mangol i Faulds (2009) preporucuju koris¢enje metoda koje
omogucavaju oblikovanje online diskusija izmedu korisnika, dok se paralelno, kroz
druge kanale, dodatno jaca brend, uz podsje¢anje na osnovne vrijednosti i misiju
preduzeca. Autori opisuju drustvene medije kao svojevrstan hibrid nekih elemenata
promotivnog miksa, identifikuju¢i novo mjesto koje on zauzima u IMK, kao i nove
metode koje su potrebne da se njime upravlja.

Kada je u pitanju targetiranje ciljnih segmenata, sposobnost marketara da ukljuci
korisnike u konverzaciju i da komunicira sa njima, donosi dodatne benefite koje
tradicionalni mediji ne mogu da pruze. 1z tog ugla, inkorporiranje drustvenih medija
u promotivni miks, IMK dodatno unapreduje praksu upravljanja marketingom, kroz
efikasniju komunikaciju sa ciljanim segmentima. Mootee (2009) sugeriSe da
prac¢enjem sadrzaja kreiranog od strane korisnika na drustvenim medijima, marketari
mogu bolje da razumiju karakteristike korisnika, 1 na taj nacin bolje planiranju
targetiranje kroz tradicionalne kanale promaocije.

Kada je u pitanju postavljanje ciljeva integrisane marketinske komunikacije, oni se
definisu kao lista komunikacionih zahtjeva koji moraju biti ispunjeni da bi se
targetirana ciljna grupa saznala i prihvatila definisanu poruku. Imaju¢i u vidu da se
marketinski ciljevi defini$u kao mjerljive vrijenosti (ROI, ukupna prodaja, uc¢esée na
trzistu ili nivo profita), ciljevi IMK definiSu ulogu marketinskih komunikacija u
ostvarivanju ovih ciljeva. Da bi jasno definisali ove ciljeve, marketari moraju dobro
da poznaju karakteristike proizvoda, kao i poslovnu strategiju preduzeca, da bi to
pretocili u konkretne takticke zadatke. Drustveni mediji potpuno okre¢u ovaj proces
u suprotnom smjeru, jer se ciljevi definiSu kroz okruzenje koje je vecinski
kontrolisano od strane korisnika, odnosno, pra¢enjem i razumijevanjem stavova
korisnika o proizvodima preduzeca. Healy i Hastings (2001) navode kao vaznije
ciljeve nivo prodaje, troskovnu efikasnost, stalni razvoj proizvoda, ali i nivo uticaja
drustvenih medija na razvoj svjesnosti o brendu, kao i Sirenje poruka WOM (word —
of-mouth) kanalima. Interaktivna priroda drustvenih medija moze da utice na
razvijanje pozitivnih emocija o brendu, kao i na dijeljenje ovih emocija sa drugim
ucesnicima drustvenih medija.
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Jedna od najvaznijih promjena u IMK, koja je nastala sa pojavom drustvenih medija,
je  kompleksniji zahtjev koji se postavlja pred razli¢ite dimenzije i potrebe
integrisanja komunikacija. Tako moZzemo govoriti o integraciji oblika promocije
unutar promotivnog miksa, integraciji promotivnog miksa i marketing miksa,
kreativnoj integraciji, intra-organizacionoj integraciji, inter-organizacionoj
integraciji, integraciji informacionog sistema i baza podataka, integraciji
komunikacija usmjerenih prema razli¢itim ciljnim publikama, integraciji
korporativnih i komunikacija prema razli¢itim geografskim lokacijama” (Ognjanov,
2009, str. 34). U svaku od ovih dimenzija, potrebno je sada ukljuciti i drustvene
medije, Sto dodatno usloznjava proces planiranja i realizacije. [zazov postaje jos veci
u danasnjem okruzenju izuzetno fargmentiranih medija sa jedne strane, i potrebe za
uzim targetiranjem ciljnih grupa, sa druge strane. Uspjeh IMK je u tome da kroz sve
ove izuzetno razliCite kanale, integrisane po razliCitim osnovama, emituje
jedinstvenu poruku, koja uvijek predstavlja osnove vrijednosti brenda (Mangold,
Faulds, 2009). Uz vrac¢anje na ulogu drustvenih medija koju smo spomenuli na
pocetku ovog poglavlja, da omoguéi preduze¢ema komunikaciju sa korisnicima, kao
i medusobnu komunikaciju izmedu korisnika, mozemo zakljuciti da IMK gube nivo
kontrolabilnosti cijelog procesa komuniciranja, koji su imali u proslosti. Sadrzaj koji
se kreira mora biti jednostavan, lako pamtljiv i dovoljno vrijedan da se podijeli. Vise
nego ranije, marketari moraju biti fokusirani na to da njihov sadrzaj bude
”lajkovan”, dijeljen, ”tvitovan” i postavljan na razlicite platforme drustvenih medija.
Samo ukoliko se planiraju na ovaj nacin, IMK sa inkroporiranom komunikacijom na
drustvenim medijima, mogu da daju pravi komunikacioni i poslovni rezultat.

Tradicionalni i savremeni kanali direktnog marketinga

Direktni marketing je ,,izravna komunikacija sa pazljivo izabranim klijentima radi
postizanja trenutne reakcije” (Kotler, 2006, str. 829). U pitanju je elemenat
integrisanih marketin§kih komunikacija, koji za cilj ima kontaktiranje sa
auditorijumom bez koris¢enja masovnih medija kao Sto su TV, radio ili novine.
Razlika izmedu direktnog marketinga i ostalih moguénosti promocije je $to je kod
direktnog marketinga promotivna poruka upucena pojedinanim primaocima
poruke. Moze se re¢i da se ovaj oblik marketinga “fokusira na masovnu prodaju
ciljanim pojedincima” (Ognjanov, 2009, str. 168) Ovakav nastup sadrzi niz
prednosti u odnosu na upotrebu masovnih kanala komuniciranja. Najve¢a prednost
je u tome $to se kroz direktni marketing moze suziti publika na koju je usmjerena
reklamna poruka, odnosno, poruka se usmijerava prema ciljnim grupama korisnika,
koji se prethodno definiSu pomocu baza podataka razli¢itih vrsta i prethodnih
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informacija o korisnicima, ukoliko preduzece ovakvim informacijama raspolaze. Na
ovaj nacin se smanjuju troskovi promotivnih aktivnosti i povecava se efikasnost
vidova marketinske aktivnosti, jer pruza mogucénost da se ciljanom korisniku
predstavi ponuda bez ograni¢enja reklamnog prostora, i da mu se uputi jasna poruka
prilagodena njegovim potrebama i ocekivanjima, kao i poziv na akciju. Jo$ jedna
znacajna prednost koju nude neki od kanala direktnog marketinga, je i mogucnost
prikupljanja povratnih informacija od korisnika. Informacije koje se dobijaju od
korisnika tokom promotivne aktivnosti se kasnije mogu koristiti kao baze podataka,
koje imaju vaznu ulogu u kreiranju buducih ponuda, kao i marketinskih kampanja. S
obzirom na svoje karakteristike, promotivne aktivnosti dirketnog marketinga sa
kampanjama ka ciljanim grupama primaoca reklamne poruke, pruzaju i mogucénost
preciznih mjerenja efekata kampanja. Ova mjerenja takode utiCu na buduce
definisanje, promenu ili suzavanje ciljnih grupa. Tradicionalni kanali dirketnog
marketinga su:

» Direketna posta

» Kataloski marketing

» Telemarketing

» Interaktivna televizija

» Kiosk marketing (Kotler, 20086, str. 612)

Svi navedeni kanali dirketnog marketinga su dobro poznati, kako preduzeéima, tako
i korisnicima i Cesto se koriste u dana$njem poslovanju. Medutim, izazov koji se
postavlja je integracija tradicionalnih kanala i drustvenih medija kao kanala
dirketnog marketinga. Motee (2009, str. 156) preporucuje pet na¢ina za integraciju:

1) Podsticanje svjesnosti kod korisnika i zaposlenih o integraciji ovih kanala

Ukoliko organizujete neku promotivnu aktivnost na drustvenim medijima, obavezno
isti vizual koristite i za uredivanje poslovnice, ili dizajn kanala direktne
komunikacije. Preporucuje se upotreba QR kodova, koji imaju dirketnu vezu sa
Facebookom ili Twitterom. Na taj nacin, korisnici se lak$e snalaze kroz sve kanale
kojima preduzece komunicira, i postaju svjesniji njihove integracije.

2) Integrisanje linkova drustvenih medija na materijale dirketnog marketinga

Na svu direktnu postu, kataloge, e-mailove i sve druge materijale putem kojih se
dirketno komunicira sa korisnicima, obavezno je navesti i na kojim linkovima se
nalaze zvani¢ni profili preduzeta na druStvenim medijima. Recenice kao §to su
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”Priduzite nam se na Facebooku” ili “Pratite nas na Twitter-u” su sve viSe
ocekivane od strane korisnika, koji su zainteresovani da pogledaju ponude i kroz ove
kanale. Linkovi koji su integrisani u mailove koji se Salju korisnicima, omoguéavaju
korisnicima veoma jednostavan put do informacija, a preduzeéu pomazu u
izgradivanju online reputacije.

3) Koriséenje principa dirketnog marketinga na kanalima drustvenih medija

Kao $to korisnici daju svoje kontakte i svoju saglasnost da dobijaju od preduzecéa
direktnu postu ili kataloge, tako i korisnici koji lajkuju stranicu na Facebook-u ili
poc¢nu da prate Twitter nalog, daju svoju saglasnost da primaju marketinske poruke.
Samim tim, ovi kanali drustvenih medija postaju dodatni kanal dirketnog
marketinga. Ipak, oni moraju imati svoju specifi¢nost u komuniciranju, jer su prije
svega “’drustveni”.

4) Promotivne aktivnosti ne smiju biti uznemiravanje

Danas su korisnici hiper-stimulisani informacijama sa raznih izvora i njihova paznja
je veoma ograni¢ena. Sama Cinjenica da su “lajkovali” stranicu preduzeca, ne daje
za pravo ljudima iz marketinga da ih malteritaju svakodnevnim prodajnim
ponudama. Zapravo, ovakvo uznemiravanje ¢e vjerovanto imati suprotan efekat, da
¢itaoci samo preskoce ov objave. Ovdje vrijedi ”zlatno” pravilo drustvenih medija, o
kojem smo ve¢ mnogo pisali u ovom radu, a to je zanimljiv i aktuelan sadrzaj.
Prodajne objave treba da budu u sjenci informacija koje su dovoljno zanimljive da
privuku paznju, i da korisnici izdvoje svoje vrijeme da ih procitaju.

5) Planiranje, mjerenje, unapredenje

Kao i kod svih ostalih marketinskih aktivnosti, neophodno je dugoro¢no planirati
integraciju kanala dirketnog marketinga i drustvenih medija. Ovdje je, prije svega,
veoma vazno jasno definisati viziju i misiju preduzeca i prevesti je na neposredni
jezik drustvenih medija. A nakon toga, planirati integrisanje ovakve vrste
komunikacije sa “prodajnim govorom” direktne poste ili kataloga. Neophodno je
mjeriti, efekte svake pojedinacne aktivnosti, prepoznati kakve akcije su imale bolji
odziv i na osnovu tog iskustva planirati naredne aktivnosti. Takode, prilikom
planiranja svih drugih aktivnosti marketinskog komuniciranja, neophodno je
planirati vizuelnu i dinami¢ku integraciju sa kanalima direktnog marketinga i
drustvenih medija, i na taj na¢in maksimalno iskoristiti potencijal integrisanog
marketinskog komuniciranja.

Kada govorimo o primjerima upotrebe drustvenih medija kao alata dirketnog
marketinga, mozemo razlikovati dvije vrste ove upotrebe: stranice na drustvenim
medijima koje su kreirane da bi se isklju¢ivo koristile kao kanal dirketnog

200



RAZVO] DRUSTVA KROZ PRIZMU NAUKE - ZBORNIK RADOVA

marketinga, i stranice koje preduzeca otvaraju kao samo jedan od kanala direktnog
marketinga, ali i drugih marketinskih aktivnosti. U nastavku é¢emo prikazati oba
primjera.

Slika 1. Webshop na Facebooku ”Sapta¢ cipelama”

@ Saptac cipelama ||

Q S Knstina  Home

. 1ot
“Napoit “"‘”h";:,,ﬂ—

iy \A
iSaptac/Cipelama
Clothing

Premijera svih 13 epizoda
pokbox ba

Gledsite prvi nowy, kompietu
3. sezonu Kude od ksrsts.

Timeline About Photos Zasto kupovati kod nas? More v

Samo na Pickboxs
PEOPLE > Post Photo/ Video #ouseofCards

388,266 thing =
Sanja Milosevic, Ivan Trifunovic and 14 others bike this &
[’ a & Xiak - Max Clean
= +11 fff | Sowiat cipekienn Sredatva 2a iéenje Max
2 ® < e Clean - VAKSIMALNO

$ g o o GisTo!
Invite your friends to ke this Page Osim nase Holy chic majice kod nas moZe naruditi najpopulamije
sweatshirtove na svijetu- | woke up like this | Flawless! Dostava samo par Like Page
danal
ABOUT >
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hitp:/ivewiw saptaccipelama. com

Suggest Edits

APPS >

20510
IS I

Zaito kupovati kod nas?

Izvor: www.facebook.com

Stranica ”Sapta¢ cipelama” se bavi katalogkom prodajom odjeée i obuée na Internetu, i
radi isklju¢ivo na ovaj nacin. Redovno se objavljuju nove ponude iz kataloga, 388256
ljudi je saglasno da prima ove ponude (toliko lajkova ima stranica) i roba se isporucuje
na kuénu adresu, kao kod bilo koje narudzbu putem kataloga.

Sa druge strane, stranica Amazon na Facebook-u, samo je jedan od dodatnih kanala

komunikacije sa korisnicima, svjetski poznaog preduze¢a Amazon, koje se bavi
prodajom razalicCitih vrsta proizvoda.
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Slika 2. Webshop na Facebooku ”Amazon”
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Amazon.com @

~ = Retail and Consumer Merchandise ~» Share b

Timeline About Photos Videos More ~

EESES > Post Photo / Video
26,273,540 likes V e something

Danijela Babic and Marija Roljic Panic like this.

r: E | r‘ g Amazon.com

Invite your friends to like this Page Everyone has a chance to win this #AmazonGiveaway. Whether you're with
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Za Amazon, Facebook je samo jedan dodatnih kanala dirketnog marketinga. Kao §to
se moze vidjeti na ovom malom isjecku, oni putem drustvenih medija poklanjaju
razlicite proizvode, da bi povecali svoju publiku (koja trenutno broji ¢ak 26 273 540
pratilaca stanice na Facebooku), ali takode i promovi§e nove ponude. Uz posebnu
opciju ”Shop Now” zainteresovani se mogu u kratkom roku, i uz jedan klik, odluciti za
kupovinu bilo kojeg proizvoda iz njihove ponude.

Umjesto zakljucka:

Brz i turbulentan razvoj digitalnih tehnologija, donio je zna¢ajne promjene u konceptu
1 primjeni integrisanih marketinskih komunikacija. Poseban uticaj je imala pojava i
eksplozivan razvoj drustvenih medija. Instrumenti marketinga na Internetu i preko
Interneta dobijaju svoj novi izraz. Prilikom Kkoncipiranja, kreiranja i nudenja
proizvoda, polazi se od informacija o potrebama i Zeljama pojedinacnih kupaca i
potrosaca. Imajuéi u vidu da se u promotivnom miksu, odnosno, miksu svih elemenata
IMK, sve veci zahtjevi postavljaju pred prodaju i ostvarivanje prodajnih ciljeva,
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direktni marketing moze biti izuzetno efikasan alat za realizaciju ovih ciljeva.
Preduslov za to je da se u primjeni IMK spoznaju i na adekvatan nacin iskoriste sve
prednosti koje nude digitalne tehnologije, a koje prije svega podrazumijevaju
interaktivnost 1 moguénost direktne stimulacije kupovine. U kombinaciji sa velikim
moguénostima multimedijalnog predstavljanja ponude, uz strateski pristup planiranju
mjerenju aktivnosti, dirketni marketing moze postati jedan od najefikasniji alata IMK.
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SOCIAL MEDIA AS A DIRECT MARKETING CHANNEL

Abstract: Integrated marketing communications, abbreviated IMK, represent a
strategic approach to marketing communication, through which companies
coordinate their marketing communications to communicate a clear, consistent,
convincing and competitive message about the organization and its products in all
communication channels. The way in which social media creates a global, interactive,
user-created space, where the basic principles on which mass communication is based
is less relevant, indicates that it is necessary to redefine the approach to
communication and that traditional marketing practices need to be significantly
changed. Precisely the aim of this paper is to point out the importance of social media
as a channel of direct marketing within integrated marketing communications.
Keywords: company, social media, integrated marketing communications, direct
marketing, communication channels.
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