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Profil korisnika Interneta

lako se broj novih korisnika Interneta tokom poslednjih godina znacajno
povecava, u poredenju sa porastom broja korisnika televizora i telefona
nakon njihovog otkriéa, brzina porasta korisnika Interneta je mala

Cena i kompleksnost koris¢enja Interneta donekle onemogucava
njegovo prihvatanje na isti nacCin kao televizor i telefon

S druge strane, frekven
porast




Profil korisnika Interneta

e |ako je e-mail najkoriséeniji servis, koriste se i mnogi drugi, kao sto su:
pretrazivaci koji omogucavaju pronalazak raznih proizvoda i servisa,
drustvene mreze, slanje Cestitki, najnovije vesti, zdravstvene
informacije, informacije o stanju na racunu, itd.

e Pojedine demografske grupe pokazuju razliCito interesovanje u pristupu
odredenim servisima Interneta




Profil korisnika Interneta
Modeli ponasanja potrosaca

e Studija o ponasanju potrosaca predstavlja drustveno-naucnu disciplinu
koja proucCava ponasanje potrosaca na trzistu

e Proucavanje je zasnovano na nekoliko naucnih disiplina: sociologiji,
psihologiji i ekonomiji

e Model ponasanja potrosaca treba da predvidi ili objasni potrebe
potrosaca: kako, kada, gde i koliko on/ona kupuje

e Ukoliko firme jasno razumeju potrosaceve potrebe, mnogo im je lakse
da planiraju marketing i prodaju svojih proizvoda

e Postoje dve vrste kupaca koje mozemo smatrati online kupcima: jedni
zaista kupuju preko Interneta, dok drugi pronalaze proizvode preko
Interneta, a kupuju ih offline (2
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Profil korisnika Interneta 6
Modeli ponasSanja potrosaca

m

Stimulacija Ponasanje u Kupcéeva

marketinske prodavnici odluka
komunikacije

Psiholoski Firmine
sposobnosti Zavisni faktori

Nezavisni Promenljive za
demografski intervenciju —
faktori - marketinski
pozadinski podsticaj
faktori

Generalni model ponasanja potrosaca




Profil korisnika Interneta ;
Modeli ponasSanja potrosaca

Stimul:':lcvija Kretanje po Kupceva
marketinske Web sajtu odluka

komunikacije (klikom)

sposobnosti
Zavisni faktori
Nezavisni Promenljive za
demografski intervenciju —
faktori - marketinski
pozadinski podsticaj
faktori

Model ponasanja kupca u online kupovini




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini

Na osnovu prikazanih faktora kupac donosi odluku
 Veoma je vazno da firme znaju kako kupac donosi svoju odluku

Marketinska
komunikacija

Offline
komunikacija

Online
komunikacija

Masovni
mediji: TV,
radio,
Stampani
mediji

Ciljani baneri,
ciljane
promocije

Katalozi,
Stampani
oglasi, posete
prodavnicama

Pretrazivadi,
online katalozi,

posete sajtovima,

e-mail, chat

Referentne
grupe,
masovni
mediji, poseta
prodavnicama

Pretrazivadi,
online katalozi,
posete
sajtovima,
pregled
proizvoda

Promocije,
posta,
masovni
mediji,
Stampani
mediji
Online
promocije,
lutrija, diskonti,
ciljani e-mail

Proces potrosaceve odluke o kupovini

Ponasanje
nakon

kupovine

Garancija, pozivi
servisa,
potrosacke

grupe

Zajednica

korisnika,

korisnicki
e-mail, bilteni




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini

e Veliku studiju o e-trgovini u Srbiji su sproveli Masmi Beograd i portal

eposlovanje.biz, podaci se odnose na period izmedu jula i oktobra 2016.
godine.

e Uzorak je obuhvatao 2.000 ispitanika od 18 do 64 godine, od kojih je
1.382 koristilo Internet, a 482 kupovalo online.

Koliko cesto koristite internet?

Baza: 2000 ispitanika 2-6 puta Nikad ne koristim
Svaki dan internet
, S .}
~ Sy
69% 7% planira da

pocne da koristi
u buducnosti

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini
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e Studija kaze da okvirno jedna polovina stanovnistva koristi Internet
svakodnevno i to 90% njih putem racunara, ali i 57% putem mobilnih
uredaja.

e Podaci Svetske banke govore slicno, samo obuhvataju period od 2011.
do 2015. i po njima na 100 stanovnika dolazi 53,5 Internet korisnika.

e |[strazivanje zakljuCuje da su Internet korisnici Srbije najces¢e mladi
muskarci sa visim obrazovanjem i prihodima, kao i stanovnici gradova
vise nego manjih sredina.

o Cisto radi poredenja, na nivou Sjedinjenih Drzava po podacima iz 2014,
samo je jedan procenat razlike u korist muskaraca, dakle 87% muskaraca
i 86% zena.

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta y
Odluka o kupovini

Da li ste ikada kupili ili porucili proizvode ili Da li istrazujete proizvode ili iskustva sa
usluge online? proizvodima online pre nego 5to ih kupite?

Nije najpouzdanije
pretrafivatl
internet, jo vise
verujem svojim
prijateljima, Zena

Online
kupci
34.9

Ne kupuju
online
65.1

Na internetu mogu da se vide
cene kao | gde molete
pronaci proizvode koji vam
trebaju, Muskarac

Boza: 1382 internet korisnika Boza: 900 ispitanika koji ne

kupuju online

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini
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Koje proizvode/usluge kupujete online?

Odeca, obuca, modni detalji, nakit
Elektronika, telefoni | racunari

Knjige, Easopisi

Automaobilski | industrijski delovi, alati, itd.
Lepota i zdravlje

Uredjenje kuce, namestaj

Karte za prevoz/iznajmljivanje smettaja
Sportska oprema

lgracke, decije stvari i oprema za bebe

Hiﬂ*!!!¢!!!

Drugo AT
& *moguce vise odgovora

Ml -

(]

Baza: 482 ispitanika koji 20.0 40.0 80.0

kupuju online

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini

e [skustvo u online kupovini ima 35% Internet korisinika Srbije.

e Sdruge strane, Cak polovina ispitanika koji ne kupuju online su se bas na
taj nacin informisali o proizvodima.

e Poredenja radi, globalno trziste je u 2013. zabelezilo 41% Internet
korisnika koji su kupili bilo Sta online, ali broj varira od zemlje do zemlje.
Kina i dalje prednjaci po visini procenta Internet user-a koji su i e-kupci.

e 74% ispitanika kupuje na domacim sajtovima, dok 11% preferira strane.
Razlozi leze pretezno u osecanju sigurnosti. Kupci smatraju da preko
domacih sajtova mogu lakse izvrsiti reklamaciju i vratiti proizvod dok
nisu sigurni za strane.

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta
Odluka o kupovini
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Zasto preferirate domace sajtove?

*moguce vide odgovorg

Verujem da su sigurniji
Zato sto mogu da razumem jezik

Mude pristupacnije cene

Znam ljude (vide njih} sa pozitivnim
iskustvom

U sluaju greske, troskovi vracanja

; ; i **top 5 odgovora
proizvoda su pristupacni

Ll

Boza: 355 ispitanika kaji
kupuju no domacim
sajtovima

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com

Zasto preferirate strane sajtove?

*moguce vise odgovora

MNude proizvode koji se ne mogu kupiti
u Srbiji
Nude pristupacnije cene

Nude viie proizvoda i usluga

Verujem da su sigurniji

Verujem da su pouzdaniji **top 5 odgovora

Boza: 52 ispitanika koji
kupuju na stranim
sajtovima

Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Profil korisnika Interneta 5
Odluka o kupovini

e Mozda i najvece razmimoilazenje u odnosu na svet je nacin placanja.

e Dok se na Zapadu procenti lome izmedu debitnih i kreditnih kartica (43%
za debitne, 35% za kreditne kartice), u Srbiji Cetiri od pet online kupaca
placa dobrim starim pouzecem, a tek svaki peti bira platnu karticu.

e Razlozi su poznati — sigurnost i proces koji je vec¢ poznat. Manjina koja
placa karticama smatra da je ovaj nacin najlaksi i najbrzi.




Profil korisnika Interneta ,
Odluka o kupovini

e |nternet korisnici u Srbiji kao najvecu prednost kupovine u samim
radnjama isticu:

— direktni kontakt sa proizvodom (mogu da isprobaiju),

— nemogucnost krade podataka ili novca i

— manju verovatnocu za dobijanje pogresn

e Sdruge strane, ¢ak priblizno 15%
da se zali u slucaju problema

Izvor i grafikoni: masmi.rs Foto: pixabay.com
Ostali izvori: data.worldbank.org, pewresearch.org, statista.com, creditcards.com




Osnovni marketinski koncepti 17

e Marketing podrazumeva strategije i poslovanje firme koje ona sprovodi
radi ostvarenja dobrih odnosa sa kupcima i realizacije prodaje proizvoda
ili servisa

e Klju¢na osobina Internet marketinga je koris¢enje Weba, na isti nacin
kao i tradicionalnih kanala

— Zarazvoj pozitivnih, dugogodisnjih odnosa sa kupcima (online ili offline),
koji ¢e omoguciti firmi prednost nad konkurencijom, dozvoljajudi na taj
nacin povecanje cena proizvoda ili servisa
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Osnovni marketinski koncepti 18

e Marketing zahteva kreiranje jedinstvenog proizvoda ili servisa

e Karakteristike koje se oCekuju od njega mogu se podeliti u tri nivoa:
— Jezgro proizvoda — osnovne koristi koje potrosac od njega ocCekuje

— Aktuelni proizvod — skup karakteristika namenjenih odrzavanju osnovnih
osobina koje definiSe jezgro proizvoda

— dodatne usluge koje potrosac dobija nakon
kupovine proizvoda, kao Sto je isporuka proizvoda, garancija od nekoliko
godina, instalacija i pla¢anje na kredit




Osnovni marketinski koncepti 1

PROSIRENJE

= Instalacija =  Garancija

AKTUELNI PROIZVOD
Pakovanje
JEZGRO PROIZVODA
Obelezja

= Isporuka

Podrska nakon
kupovine

m Kredit

Raspored karakteristika proizvoda po nivoima




Osnovni marketinski koncepti
Proizvodi, brend i stvaranje brenda
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e Brend Cini skup ocekivanja koje potrosac ima kada upotrebljava, il
razmislja o upotrebi proizvoda ili servisa specificne kompanije.

e (QOcekivanja su uslovljena potrosacevim prethodnim iskustvom,
iskustvom njegovih poznanika ili obecanjima koje je kompanija ponudila
putem nekog od medija.

e Najvaznija ocekivanja obuhvataju: kvalitet, pouzdanost, konzistenciju,
poverenje, naklonjenost, lojalnost i reputaciju.

e Kompanija formira obecanja, a
potrosac na osnovu njih gradi
svoja ocekivanja.




Osnovni marketinski koncepti
Proizvodi, brend i stvaranje brenda
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Marketing consumer research

MARKETING
- COMMUNICATIONS

es | Create expectations

Affection

Loyalty
Reputation

Proces izgradnje brenda




Osnovni marketinski koncepti
Proizvodi, brend i stvaranje brenda
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e Kompanije prvo moraju uociti karakteristike koje proizvod Cine drugacijim u
aktuelnoj i u fazi prosirenja

e Zatim je potrebno da tako dobijen skup karakteristika ponude potrosacima

e Potrosaci grade svoja oCekivanja na osnovu prethodnog iskustva i obecanja
koja kompanija ponudi tokom komunikacije

——
e
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proizvod ili ga preporuce drugima

e Kompanije na takav nacin sticu P
poverenje kupaca i dobru reputaciju




Osnovni marketinski koncepti
Proizvodi, brend i stvaranje brenda

e U kompanijama postoje timovi koji se bave marketingom

— Njihov je zadatak da osmisle i implementiraju strategiju razvoja
brenda, koja podrazumeva skup planova koji ¢e omoguciti da
proizvod bude drugaciji od proizvoda koji nudi konkurencija i
obezbediti efektno postavljanje takvog proizvoda na trziste

e U razvoju brenda u e-trgovini
mogucénosti razvoja i realizacije
brenda predstavljaju klju¢nu ulogu
za uspeh ili neuspeh kompanije



Osnovni marketinski koncepti
Proizvodi, brend i stvaranje brenda
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e Snickers cokoladice, Volvo automobili, Nike patike i Polo majice
predstavljaju izvanredne brendove razliitih proizvoda

e Kolika je vrednost brenda?
— Snaga brenda je u njegovoj vrednosti na trzistu

— Prava vrednost brenda procenjuje se na osnovu prednosti koje potrosac
uocCi koris¢enjem proizvoda

sa brendom u odnosu na onaj
za koji ne postoji razvijen brend

McDonalid's
H N




Osnovni marketinski koncepti
Definicija razlicitih segmenata proizvoda
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e U marketingu firme neophodno je izvrsiti podelu ponude proizvoda na
razliCite segmente, u skladu sa potrebama razlicitih potrosaca

e Kad se definisu razliCiti segmenti, svaki od njih treba da ima proizvod koji
je njemu odgovarajuci

e Svaki segment pozicionira se
kao proizvod visoke vrednosti,
koji je namenjen potrebama
potrosaca koji pripadaju tom

segmentu




Osnovni marketinski koncepti 26
Definicija razlicitih segmenata proizvoda

e Firme formiraju i cene u skladu sa tipom segmenta proizvoda

e Kreiranje brenda takode se vrsi za svaki segment posebno, a usmereno
je ka odgovarajucoj grupi potrosaca

e Na primer, u automobilskoj industriji segmenti se formiraju po razliCitim
kriterijumima: demografskim (godine, pol, godisSnja primanja),
geografskim, beneficijama (specijalne performanse)

e Za svaki marketinski segment postavlja se jedinstven proizvod sa
jedinstvenim brendom




Osnovni marketinski koncepti
Da li je brend racionalan?
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e Za poslovne firme brend je glavni izvor prihoda i stoga oCevidno
racionalan

e Brend smanjuje troskove privlacenja novih kupaca i njihovog
zadrzavanja

e Troskovi pridobijanja novih kupaca odnose se na sve troskove
reklamiranja




Osnovni marketinski koncepti
Da li je brend racionalan?
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e Troskovi zadrzavanja kupca odnose se na troskove pridobijanja
potrosaca da ponovo kupuju proizvod

e Generalno je skuplje pridobiti novog kupca nego zadrzati postojeceg

e Reichenheld i Schefter izracunali su da e-trgovinski sajt izgubi od 20 do
80 dolara na svakom potrosacu prve godine, jer su troskovi pridobijanja

kupaca visoki, ali potencijalno moze nadoknaditi te troskove narednih
godina zadrzavanjem lojalnih kupaca




Tehnologije Internet marketinga
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Internet ima tri veoma snazna aspekta uticaja na marketing:
— Medijum koji je dostupan velikom broju ljudi

— Povecava bogatstvo marketinske komunikacije, kombinujudi tekst,
video i audio sadrzaj poruka

Online Marketing

[=][oTs]

Website




Tehnologije Internet marketinga *

— Internet pruza niz informacija o samom potrosacu koje mogu biti
korisne firmama u razvoju strategije poslovanja

e Primarni izvor informacija o potrosacu na Webu predstavljaju zapisi koji se
snimaju u toku njegovih aktivnosti na Webu (zapisi o Web transakcijama)

e Mogucnosti snimanja ugradene su u softver Web servera

e Transakcioni podaci u zapisu postaju mnogo korisniji kada se iskombinuju
sa dve vrste podataka o posetiocima: registracionim formama i bazama
podataka platnih kartlca

INTERNET
cooi) | 1
-



Tehnologije Internet marketinga
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Zapisi o Web transakcijama

Posetioci obicno popune registracione forme za besplatne poklone ili
neke specijalne servise

Registracione forme prikupljaju sledece podatke: ime, adresu, telefon,
postanski broj, e-mail adresu i druge opcione informacije koje se odnose
na interesovanja posetilaca

Prilikom kupovine kupac takode ostavlja
podatke, koji se Cuvaju u okviru baze
podataka platnih kartica, koje sadrze
podatke o kupovini, nacinu placanja i

samom izboru robe




Tehnologije Internet marketinga
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Zapisi o Web transakcijama

Ostali potencijalni izvori informacija koje potrosac ostavi realizuju se
kroz chat grupe ili e-mail poruke, koristeci opciju “Contact Us” koja
postoji na vecini sajtova

Na Web sajtu kojem mesecno pristupa milion posetilaca koji u proseku
otvore 15 stranica po poseti, oCekuje se 15 miliona upisa u zapisu
svakog meseca

Takvi transakcioni zapisi u
kombinaciji sa registracionim
formama i kupovnim
karticama predstavljaju veliko

bogatstvo podataka




Tehnologije Internet marketinga
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Zapisi o Web transakcijama

e Nekoliko pitanja na koja je moguce dati odgovor nakon
proucavanja podataka prikupljenih iz registracionih
formi, baza podataka o kupovini i zapisa o Web
transakcijama:

Koja su osnovna interesovanja i koje proizvode kupuje
pojedinac, odnosno grupa pojedinaca?

Kako se posetioci kre¢u nakon otvaranja ARKE- ‘ “q(,
pocCetne stranice? Koja je stranica druga, koja treca? M _
Kako se posetiocima moze pojednostaviti kretanje po ﬁajtu
da bi jednostavnije pristupili onom Sto traze? g .«-{,.»-?7
‘M%& c?

,u e
g v_‘m{*— o>

Na koji nacin se dizajnom sajta moze ubediti posetilac da =
postane kupac?

Odakle dolaze posetioci (i kako je moguée optimizovati
prezentaciju na tom referentnom sajtu)?

Kako se moze izvrsiti personalizacija poruka, ponuda i
proizvoda prema individualnim korisnicima?



Tehnologije Internet marketinga
Dopuna Web zapisima: “kolaci¢i” i “bubice”

34

e Kao dopuna zapisima o transakcijama, koji Cine osnovu online podataka,

javljaju se dve nove kolekcione tehnike: kolaciéi i bubice (cookies and
bugs)

e Kolacic¢ je mali tekstualni fajl koji Web sajt postavi na hard disk
posetioCevog racunara u toku svake posete

e Tipicno, Web sajt generise jedinstven ID broj za svakog posetioca i
postavlja ga na korisnikovu masinu, koristeci kolacic¢




Tehnologije Internet marketinga
Dopuna Web zapisima: “kolacic¢i”’ i “bubice”

e Tipican kolaci¢ na klijentovoj masini ukljucuje:

— ime domena servera vezanog za kolacic¢

— putanju u okviru domena za koju je kolacic¢ validan

— boolean vrednost koja se odnosi na bezbednost (ukoliko je ova vrednost
FALSE kolaci¢ nema zahtevani bezbednosni protokol)

— 10-cifreni broj koji indikuje vreme za koje isticCe rok kolacicu
— ime kolaci¢a (ubid-main)

— korisnikov ID broj




Tehnologije Internet marketinga
Dopuna Web zapisima: “kolaci¢i” i “bubice”
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e Kolaci¢i omogucavaju kompanijama da brzo formiraju profile posetilaca i
razumeju njihovo ponasanje na sajtu

e Web sajt koristi kolacice za:
— odredivanje broja posetilaca sajta
— informaciju o tome da li je reCc o novom ili starom posetiocu

— informaciju o tome koliko Cesto posetilac pristupa sajtu

e ovi podaci nisu uvek precizni, jer korisnik ¢esto koristi vise od jednog
racunara, a i kolaci¢i mogu biti namerno ili nenamerno obrisani

e Browseri pruzaju korisnicima obavestenja o slanju kolacica i mogucnost
njihovog prihvatanja ili odbijanja




Tehnologije Internet marketinga
Dopuna Web zapisima: “kolaci¢i” i “bubice”

Bubice predstavljaju male graficke fajlove ugradene u
e-mail ili na Web sajt

Bubice se koriste za automatski prenos informacija o
korisniku

Kad primalac, na primer, otvori e-mail u HTML formatu ili neku Web
stranicu, Salje se poruka serveru za graficke informacije, sto je znak da je
e-mail otvoren, odnosno da je posetilac zainteresovan za datu ponudu

Bubice su najcesce bele ili prazne, pa zato nisu vidljive primaocu

Koris¢enje bubica moguce je otkriti koris¢enjem view Source opcije
pretrazivaca ili pregledanjem IMG (image) tagova na stranici

Bubice mogu biti veli¢ine jednog piksela




Tehnologije Internet marketinga
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Baze i skladiSta podataka i njihova inteligentna analiza

Baza podataka (database) predstavlja softversku aplikaciju koja

memorise zapise i atribute

— Telefonski imenik je, na primer, fizicka baza podataka u kojoj su
memorisani zapisi o pojedincima i njihovi atributi, kao Sto su: ime i prezime,
adresa i broj telefona

Sistem za upravljanje bazom podataka (database managment system —

DBMS) predstavlja softversku aplikaciju koju organizacija koristi za

kreiranje, odrzavanje i pristup bazi podataka

— Najpoznatiji DBMS su IBM-ov DB2 i razne varijante SQL baza podataka
Oracle-a, Microsoft-a i drugih proizvodaca S -

predstavlja standard za upite nad bazom
podataka i jezik koji se koristi za

upravljanje odnosima izmedu relacij
(tabela) u bazama podataka
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\ Name Address E-mail IP Address Cookie #
Harry Wilson | 52 Tarytown Rd. | hwilson@aol.com hwilson@M”ﬁQtlga 345678
Sarah Wood | 235 8th Ave swood@state.cgm.«ﬁwﬁ@fstate.com 349310 | 568433
Customer | Chris Wolfe 23 N. Division Wom cwolfe@BBG.com | 465323 | 435642
table
Order # Order Date  Delivery Date Product # Quantity Order Total
Order 345678 5/30/01 6/15/01 152 10 145.87
table 345677 5/30/01 M1 134 100 167.78
345680 5/30/01 6/16/01 256 2000 234.00
Part Description  Unit Price Supplier #
Product 152 Word training | 79.95 4059
table 345 Excel training - 3456
045 Testing sewvite| 299.99 3498
Supplier # _J Supplier Name Address E-mail
Supplier 4059 Media Tech 44 Winslow carey@winslow.com
table 3456 Media Tech 44 Winslow carey@winslow.com
3498 TestLabs Inc 123 8th Ave | jon@testlabs.com

e Relacione baze pruzaju informacije menadzerima
koje ¢e im omoguditi prikaz i analizu podataka iz

razliCitih perspektiva

Relacione baze
predstavljaju podatke u
dvodimenzionalnim
tabelama sa podacima
organizovanim u
vrstama i atributima u
kolonama

Tabele i svi podaci u
njima mogu se
fleksibilno povezati sa
drugim tabelama preko
kljuCeva
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e SkladiSte podataka (data warehouse) je baza podataka u koju se
skladiste podaci o transakcijama firme i o samim potrosacima na
jednom mestu

— Ovi podaci su namenjeni offline analizi koju rade menadzeri i marketinski
kadar, i na odgovarajuci nacin su organizovani (struktura tabela je drugacija
od “operativne” verzije baze podataka)

e Data warehouse veoma brzo postane veliko skladiste koje sadrzi
terabajte podataka o ponasanju potrosaca u firminim proda'ama i na
Web sajtu

e Uz pomo¢ takvog skladista podataka, firme mogu
da odgovore na sledeca pitanja:

— Koji su podaci najprofitabilniji u odredenom region
— Koliko je efektna promocija prodavnice na firminom We
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e Data mining Cini skup razlicCitih tehnika inteligentne analize podataka
koje pronalaze pravilnosti u bazama ili skladistima podataka, ili traze
model koji opisuje

ponasanje potrosaca
e Podaci sa Web sajta mogu se
iskoristiti za formiranje profila

posetilaca i potrosaca

Data Mining
Process

) o v w. . Data Input
e Profil potrosaca Cini jednostavan

opis ponasanja potrosaca il
grupe potrosaca na Web sajtu
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e Najjednostavniji tip zasnovan je na specificnim upitima
— Upiti mogu, na primer, biti zasnovani na listi proizvoda koji se kupuju u
odredenom vremenskom periodu u toku dana
— Web sajt se na osnovu tako dobijenih podataka moze prilagoditi,

postavljajuéi trazene proizvode u odredenom vremenskom periodu dana il
noci na pocetnu stranicu ili isticanjem na neki drugi nacin kako bi u tom

vremenskom periodu bili uocljiviji
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e Druga forma data mininga zasnovana je na klju¢nim promenljivama koje
uticu na odluku potrosaca

— Tako se na primer, neprofitabilni proizvodi uklanjaju sa Web sajta,
oslobadajuci prostor za profitabilnije
e Postoje modeli data mininga zasnovani na pravilima koja su generisana,
npr., na osnovu pripadnosti odredenoj demografskoj grupi ili na osnovu
transakcije istih podataka koje potrosace povezuje u karakteristicnu
grupu
— Potrosaci koji su kupili knjigu o amaterskom letenju, predstavljaju
potencijalnu grupu koja ¢e sigurno biti zaigteresovana za vide'o snimke koji

prikazuju razliCite tehnike letenja




Upravljanje odnosom sa potrosacima “

e Sistem za upravljanje odnosima sa potrosacima (Customer Relationship
Management system — CRM) predstavlja skladiste informacija o
kontaktima koje je potrosac imao sa firmom na osnovu kojih se generise
profil potrosaca dostupan svima u firmi

— Profil korisnika treba da sadrzi: mapu potrosacevih veza sa
institucijom, sumarne podatke o proizvodu i njegovoj upotrebi,
demografske i psiholoske podatke, mere profitabilnosti, istoriju
kontakata potrosaca sa institucijom (bez obzira na vrstu koris¢enog
kanala), marketinske informacije i informacije o prodaji

: Marketin :
r -’\‘ b ? > = .\:‘
\ h ..':Pl;
‘ / ;, |
|
“ Customer i |
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Upravljanje odnosom sa potrosacima

e Potrosaci do firme dolaze na razlicite nacine, ne samo
preko Weba, veé i preko telefonskih (call) centara, )
predstavnika prodaje, predstavnika potrosackog servisa,

sistema za automatsko prepoznavanje govora, kioska i samousluznih
bankarskih saltera, POS terminala i mobilnih uredaja

e CRM sistem integrisSe razliCite pristupe u komunikaciji sa_potrosacima u

Customer
Relationship
Management

Customer
Support

Marketing




~.Marketinska komunikacija
na Internetu




Marketinska komunikacija u na Internetu y

e Online marketinska komunikacija
e Online reklama
e Marketing preko elektronske poste »

e Online katalozi




Online marketinska komunikacija *

e Marketinska komunikacija ima dvostruku ulogu: u kreiranju brenda i u
prodaji
— Prva uloga usmerena je na razvoj i jacanje brenda firme,
— dok je druga usmerena direktno na prodaju

e Razlika navedenih uloga je jedva primetna, ali je vazna da bi se
komunikacija usmerena na razvoj brenda razlikovala od promocione

komunikacije ¢ H\J
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Online marketinska komunikacija

e Komunikacija usmerena na promociju prodaje gotovo uvek sugerise
kupcima trenutnu kupovinu, dok se komunikacija usmerena ka razvoju
brenda fokusira na beneficije koje proizvod nudi tokom koris¢enja

e Postoje mnoge razliCite forme online marketinske komunikacije,
uklju€ujuci online reklamu, e-mail marketing i javhe komunikacije
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Online reklama

e U poredenju sa tradicionalnom reklamom na medijima poput televizije,
radija, magazina i novina, online reklama pokazuje i prednosti i mane

e Najveca prednost online reklame je u mogucnosti ciljanog reklamiranja
po uskim segmentima i pracenje performansi reklama u realnom

vremenu
) A \\\‘, E \
‘B S
/ - ‘ . o]

\
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online

advertising
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Online reklama °

e Online reklama takode pruza mogucnost interaktivnosti — dvosmerne
komunikacije sa potencijalnim kupcima

e Primarni nedostatak online reklame je u odnosu uloZzenog novca i
izmerenih rezultata postignutih reklamom

e Postoje razliite forme online reklamiranja, koje ukljucuju sledede:

— Banere i medijske reklame () <

— Reklame postavljene na pretrazivacima a P
— Sponzorstva \"17 “

— Partnerstva

TR



Online reklama }
Baneri i medijske reklame

,‘——i-_____
Our Latest
Product ) sz

e Baner reklame poznate su kao prve reklame na Internetu

e Postavljaju se u obliku pravougaonika, na vrhuiili pri dnu Our Latest

Product

Web stranice

e (Osnovna prednost koju baner pruza u odnosu na
tradicionalne reklame je moguénost direktnog pristupa
sajtu koji se reklamira

e Banere tipicno karakterisu animacioni efekti, koji prikazuju
razlicite slike, relativno brzo
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Baneri i medijske reklame
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e [ndustrijska organizacija IAB (Interaction Advertising Bureau) ponudila je
besplatan vodic za kreiranje baner reklama

e Lista koju je inicijalno specificirala IAB obuhvata Cetiri razlicCita tipa baner
reklama (potpuna (full), polovina, vertikalna i mikro linija) i tri tipa
dugmadi

— Dugme je permanentna baner reklama

— Potom je IAB dodala specifikacije za nekoliko novih tipova reklama,
ukljuCujudi visoke reklame koje su tri puta vise od tradicionalnih vertikalnih
reklama, pravougaone razliCitih velicina
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LEADER BOARD o
728X90 Tipovi baner reklama
3:1 RECTANGLE
300X100

MEDIUM RECTANGLE
300X200

VERTICAL
RECTANGLE
240X400

FULL BANNER
468X60 Sl
BUTTON

125X125

e Nove vrste banera, koje IAB nije ukljucila, predstavljaju tzv. pop-under banere —
pojavljuju se ispod stranice koju je korisnik otvorio i ne nestaju sve dok korisnik
ne zatvori aktivni prozor (mogu biti zamorne za korisnike i uzrokovati negativni
brend)
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e Reklame koje se postavljaju u trenutku prelaska sa jedne na drugu
stranicu, nazivaju se interstitial

— Takve reklame pojavljuju se automatski i uklapaju se u tacan vremenski
period koji je dovoljan da se trazena stranica ucita

— Ukoliko su dobro uradene, nude mogucnost prekidanja ili zatvaranja, ako za
korisnika predstavljaju neinteresantnu poruku

— Nedostatak ovakvih reklama je $to za korisnikg mogu postati zamorne, jer
se pojavljuju u trenutku kad on ocekuje da se O‘NOFI stranica za koju je on

postavio zahtev & 9
%%' SKIP THIS ADS
La p1p with intel pentium
Dual-Core T3400
1T laptop
-enter

INTERSTITIAL AD PAGE
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Baneri i medijske reklame

e Postoje i reklame koje se smesStaju u memoriju browsera i pojavljuju se
tek kad korisnik zavrsi preuzimanje odredene stranice i klikne na sledecu

e QOvakvu vrstu reklame koriste brojne kompanije, ukljuCujudi i firme sa
razvijenim brendom kakve su: Intel, Jack Daniels, Microsoft, Nike,

Johnson & Johnson itd.




Online reklama
Reklama na pretraziva€ima
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e PretrazivacCi su originalno namenjeni nepristrasnom prikazivanju Web
stranica koje odgovaraju korisnikovom zahtevu

e (Od 1998. godine pretrazivaci su se lagano transformisali u digitalnu zutu

stampu, gde firme placaju Google === -
* da bise pronasle u listi indeksa — e — 'j':-

i Cils (.

= i Plgnongl 00 Ot Pl mg e 38 T

Baifiris i o
taksa ukljucenja AdWords
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o e e A by v bamiaga g ad Iy L] o ]
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Partnerstva firmi u reklamiranju

Partnerstvo u reklamiranju podrazumeva postavljanje logo-a jedne firme
na Web sajt druge, tako da se klikom na takav logo prelazi na sajt
partnerske firme koja je postavila logo

Ovakva se vrsta partnerstva naziva dogovor o zakupu, jer dozvoljava
firmi da postane zakupac na drugom sajtu, bez nadoknade

Ovakvo partnerstvo je stratesko, sa zadovoljenim interesima obe firme i
bez direktne razmene novca

. &
(E;Hl(\)lEN pfoof ot O
. E R LAN D COMMUNICATION

edison

research
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U jednom obliku partnerstva, firme dele jednu maticnu grupu od koje se
trazi da optimizuje performanse svih prikljucenih sajtova, kreirajudi
linkove ka njima (SEO)

Drugi tip partnerstva povezuje firme koje prodaju komplementarne
proizvode i firme prakticno koriste partnerstvo da bi omogucile
korisnicima da lakse pristupe proizvodima za kojim tragaju

vs DY
Wie s
........................ 'Z,‘i@@u_;bo
GENERAL MILLS o

- ieer BBDO
msndwts% SAPD

P GROUP
® Behind Every Business Decision
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Marketing preko elektronsk

Marketinska komunikacija putem
direktne elektronske poste
realizuje se slanjem poste (samo)
zainteresovanim korisnicima

Ovakav vid marketinga nije spam D ‘:)
Spam predstavlja masovno slanje o S do)

elektronske poste Internet o

korisnicima koji nisu izrazili O-

zainteresovanost za proizvod

Slanjem elektronske poste samo korisnicima koji su izrazili
zainteresovanost, firme pristupaju upravo ciljnim grupama koje bi
mogle biti potrosaci

Dobre osobine ovakvog marketinga su velika brzina, a mala cena
Ocekuje se znacCajan napredak ovakve marketinske tehnike

Smanjenje ovog porasta moze usloviti reakcija korisnika na poruke koje
zatrpavaju njihovu postansku sanducad, sto bi u filtriranju lako moglo
dovesti do brisanja poruka za koje je korisnik izrazio zainteresovanost



Online katalozi

P f
] . Die MdeTipruppe G-CLASSIC 0 im Cbevbiics 1—5,:, gﬁg @ KL G L :
Online katalog predstavlja E
1 & Ehrﬁ m— - c
ekvivalent stampanom katalogu — - 5
Ee W :
Osnovna funkcija kataloga je da = g (L
o : : - L,
prikaze robu koju prodavac nudi e B
Elektronska verzija tipicno sadrzi = -

slike u boji, opis proizvoda, veliCinu,

materijal, kao i informacije o
cenama

Dok su jednostavni katalozi, tehnicki, HTML stranice kompleksnog koda
sa grafickim prikazom robe, vecina sajtova generise katalog sa 15-20
proizvoda iz baze podataka o proizvodima i cenama, koji se lako mogu
zameniti

Klikom na odredeno dugme u okviru kataloga, korisnik moze istog
momenta kupiti proizvod



Customer Relationshi
Management (CR




Customer Relationship Management (CRM) 6

e Definicija CRM-a
e Ciljevi CRM-a

e Uvodenje CRM-a
e Aspekti CRM-a

e CRM softver

e CRM u Srbiji




Definicija CRM-a ™

e Trziste poslovnih informacionih sistema se meri investicijama od vise
desetina milijardi dolara godisnje

e Najvedi deo trziSta zauzimaju ERP (Enterprise Resource Planning) i B2B
reSenja (npr. SAP, Navision...)

e U poslednje vreme akcenat poslovanja se stavlja na kupca i dugotrajne
odnose sa njim

1

Customer Relationshin Manaacement (CRM)



Definicija CRM-a »

e Upravljanje odnosima sa klijentima postaje jedan od vodecih pravaca
razvoja poslovnog softvera

e Customer relationship management (CRM) je pojam koji pokriva
koncepte koris¢ene od strane kompanija radi upravljanja odnosima sa
musterijama ukljucujuci prikupljanje, Cuvanje i analizu informacij o njima

e Pogresno bi bilo stedi utisak

kako je dovoljno instalirati CRM

da bi poslovni uspesi poceli da se redaju “

n

P

4

=
Customer, l

e Potrebno je da strategija firme bude

usmerena ka klijentima i njihovom zad



Cilievi CRM-a "

e Upravljanje odnosima sa klijentima moze se Ciniti i bez skupih
automatizovanih resenja

— Najvaznije je da klijent oseti zainteresovanost organizacije za njega

— Ako firma ima svega nekoliko velikih kupaca sasvim je sigurno da vlasnik
firme licno poznaje svakog od klijenata i da dobro zna koje su njihove
potrebe i na koji nacin moze da ih zadovolji i zadrzi

— Medutim, to je nemoguce kada se obim posla poveca, a broj velikih
klijenata poraste na vise desetina




Ciljevi CRM-a "

e Ciljevi CRM-a su:

— Maksimiziranje profita kompanije tako Sto ce fokusirati poslovanje prema
potrebama klijenta

— Kreiranje nove vrednosti za klijente i povecavanje lojalnosti
— Uvodenje prodajnih procedura
— Koris€enje integrisanih informacija

— Koris¢enje postojecih poslovnih odnosa za povecanje prihoda

‘ Account

2, W
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Uvodenje CRM-a o

e Firma mora promeniti naCin misljenja, kulturu i organizacionu strukturu

e U proslosti je nezrelost informaticke tehnologije bila prepreka za
realizaciju ovakvih zamisli

e Uvodenjem CRM-a firma dobija:
— Vecu preglednost u radu
— Strukturirane podatke o klijentu
— Automatizaciju i nadzor prodajnih i marketinskih procesa
— Mogucnost pracenja i najave aktivnosti sa kI|Jent|ma

e Svaki od klijenata pojedinacno ima poseban t

onu d koj -

mu u tom trenutku najviSe odgovarati i koja ¢ese o n05|t| samo na
njega

e Potreban je veliki napor da se u punoj meri isprate poslovni zahtevi i
potrebe klijenata




Aspekti CRM-a “9

e Postoje tri aspekta CRM-a koji se mogu nezavisno implementirati:

— Operativni CRM — automatizacija podrske za musterije; ukljucuje
prodaju i usluge kompanije

— Kolaborativni CRM — direktna komunikacija sa musterijama koja ne
uklju€uje prodaju i usluge kompanije

— Analiticki CRM — analiza podataka o musterijama za razne potrebe

Delight
Customers

Attract
Customers

Go Mobile




Aspekti CRM-a
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Operativhi CRM

Pruza podrsku “front office” poslovnim procesima ukljucujuci prodaju,
marketing i usluge

Treba da omoguci poslovne procese i operacije orijentisane ka
musterijama

Cilj je da integrise ljude, procese i tehnologije koristeci softver

Veoma slozen aspekt jer zalazi u mnogo organizacionih celina

Najcesci razlozi za neuspeh:

— Cena implementacije, vremenski rokovi i organi
potcene

— Politika kompanije nije dovoljno razvijena i otv , Yem sistemu
— Inicijative su ¢eS¢e vodene tehnologijom nego ¢
— Nepostojanje mere uspeha

— Tendencija da se “rad” prebaci na klijenta



Aspekti CRM-a
Kolaborativhi CRM

-

e Mnoge kompanije konstantn‘}o trazg nove nacmeé dostignu i odrze
kompetitivn p rednost u odnosi muﬁzsterljm
usterijama

RM pokriva direktnu intp‘iju S
e Ciljevi upotre%,mogu biti smanjenje troskeva il pobolj‘e usluga

o Kolaboratlv

e Postaje nova paradigma ka uspesnom vodenju efikas
musterijama, uz Category Management koncept u ind

ovora
/trgovini

e Mass mail-ing j
cesto koriste i

jcesce koriscen vid kolaboracije, a p
fonski pozivii dr.

d njega se

l

A
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Analiticki CRM
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e Analizira podatke o musterijama za Sirok spektar potreba kompanije,
ukljuCujuci i:
— Dizajn i izvrsenje ciljanih marketinskih kampanja da bi optimizovali
marketinske efekte

— Dizajn i izvrsenje specificnih kampanja ukljucujuci:
e cross-selling — prodaju (dodatnih artikala) ve¢ poznatim musterijama
e up-selling — pokusaj prodavca da pridobije musterije da kupe skuplje

proizvode ili usluge

e acquisition — pokusaj prodavca da pridobije nove musterije

— Analizu ponasanja musterija da bi se odredila poslovna polftika firme (npr.
odredivanje cena, razvoj novih proizvoda) v @

A A

— Finansijsku analizu

— Analizu profita
— Procenu rizika



Aspekti CRM-a
Analiticki CRM
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e Za osnovni cilj ima ulazenje u potrebe korisnika

e Cesto je implementiran tako da kompaniji da odgovor na pitanje koje
proizvode i usluge mogu prodati musteriji

e Moze pomoci da se sazna Sta to musterije vole i Sta ih Cini sreCcnima

e Moze uticati na razvoj proizvoda, politiku cena, podrsku, ¢ak i na stvari
kao Sto su geografski faktori

e Kompanija moze odrediti nacin pruzanja usluga
e QObe strane su zadovoljne, Sto doprinosi

dugorocnoj saradniji




CRM softver ”

e Omogucava proces pracenja i analize velikih koli¢ina podataka o
musterijama i njihovim navikama

e Sklapanjem do sada razdvojenih aspekata poslovanja u jednu celinu
(end-to-end connections) kompanije dobijaju centralizovanu i
jedinstvenu obradu podataka

e Moguénost koris¢enja naprednih
tehnologija za dobijanje relevatnih Cinjenica
na osnovu definisanih faktora
(npr. OnLine Analytical Processing — OLAP)

e Mnogi proizvodjaci omogucavaju
integraciju sa ERP reSenjima, Cime se dobija

veca iskoris¢enost samog CRM-a



CRM softver &

e (Osim sto pomocu CRM alata mogu da se organizuju i automatizuju
odnosi s klijentima, mogu se i sinhronizovati usluge koje tim
klijentima pruzaju sektor prodaje, marketinga, korisnicke i tehnicke
podrske.

e Neki programi Cak omogucavaju i integraciju drustvenih mreza u
sistem kako bi jos vise olaksali komunikaciju s postojeé¢im i
potencijalnim klijentima.

* No, iako su velike moguénosti, CRM alati ne moraju biti skupi.

e Za pocetak je moguce
koristiti neki od kancelarijskih ! :
alata poput Excela ili Accessa,

ili neko od besplatnih CRM alata
koji su dostupni na internetu.




76

CRM alati po meri

e Prilikom odabira CRM alata treba, pre svega, voditi raCuna o
potrebama same kompanije.

e Ako kompanija nije velika i nema mnogo klijenata, bi¢e dovoljni i
jednostavni, besplatno dostupni programi.

e Za kompanije sa vecim brojem klijenata i zaposlenih koji se brinu o
potrebama tih klijenata, treba odabrati i ‘snazniji’ alat.

T'M’

H” .-.0
»




CRM alati po meri 7

e CRM alati mogu obuhvatati sve od:
— kalendara s mogucnoséu podsetnika,
— listi zadataka,

— integracije drustvenih mreza pa do

— mogucnosti pristupa putem mobilnih aplikacija i ' \
— sinhronizacije s drugim programima poput Outlooka ili Gmaila.

e Ono na sto treba posebno obratiti paznju je jednostavnost
koriscenja, Cisti dizajn, njegova cena te pruza li proizvodac
dodatnu podrsku ili ne.



CRM softver

Zoho CRM e

* Zoho CRM alat za kojim posezu gotovo svi - od malih preduzetnika,
preko startupa pa do vecih kompanija.

* Ono Sto ga Cini izvrsnim reSenjem je Cinjenica da Zoho CRM ne
treba instalirati na racunar vec funkcionise u potpunosti ‘u oblaku’.

* To znaci da mu se moze pristupiti bilo kad i bilo gde s bilo kojeg
racunara.

* Podrzavai pristup putem mobilne
aplikacije, Sto ga Cini jos boljim resenjem
za one preduzetnike koji su stalno u

pokretu i na terenu.




CRM softver
Zoho CRM "

* No, besplatna verzija Zoho CRM-a ima i svoje nedostatke.

* Naime, u besplatnoj verziji podrzava pristup podacima za tek tri
korisnika, sto je dovoljno za startup, malu kompaniju ili obrt.

* Svi oni koji imaju vise korisnika koji bi trebali pristupiti programu,
trebali bi odabrati jednu od plativih verzija Cija se cena krece od 12
dolara mesecno po korisniku na vise.




CRM softver
FreeCRM

80

 FreeCRM jednostavan je i lako pregledan CRM alat ‘u oblaku’ koji u
svojoj besplatnoj verziji nudi pristup za do 5 korisnika i prostor za do
2500 kontakata.

e Zanimljivo je Sto i u svojoj besplatnoj verziji podrzava automatizaciju
marketinga, odnosno nudi mogucnost slanja SMS poruka ili
newslettera svim kontaktima u svega nekoliko poteza.

FreeCRM




CRM softver
FreeCRM )

* Takode, nudii pristup putem mobilne aplikacije instalirane na
pametnom telefonu ili tabletu.

* Plative verzije, koje iznose od 15 dolara mesecno po korisniku nude
i korisniCku podrsku, dodatne mogucnosti, ali i mogucnost

skladistenja svih dokumenata ‘iz oblaka’ na racunar korisnika jednim
klikom.

e Zavece kompanije koje rade redovne izvestaje, to bi moglo biti
izvrsno resenje.

Finance Paye
-
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CRM softver
ZurmoCRM N

Zurmo CRM alat nesto je drugacije koncipiran od drugih, ali je
izvrstan odabir za kompanije koje zele da podstaknu konkurenciju i
takmicenje medu svojim klijentima i zaposlenima.

Uz klasicne mogucnosti poput izrade izvestaja, pracenja napretka,
podsetnika, kalendara i popisa kontakata, Zurmo takmicarskim
postavkama pokusSava da podstakne mlade korisnike i zaposlene da
sto bolje obave posao.




CRM softver
ZurmoCRM N

Tako nudi mogucnost postavljanja ciljeva, lestvice najuspesnijih,
virtuelne nagrade, priznanja i slicno. Upravo takav ‘takmicarski’ pristup
izvrstan je za kompanije koje se bave marketingom ili direkthnom
prodajom, a u kojima je bitno brzo videti konkretne rezultate.

Za razliku od prethodnih CRM alata, Zurmo je potrebno instalirati na
server, Sto zahteva nesto vise znanja. Za koris¢enje besplatne verzije
potrebno je obaviti kratku registraciju na samoj web stranici, dok
plativa verzija s integracijom u Google Apps i Outlook kosta oko 32
dolara mesecno po korisniku.

Achievements
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CRM softver
Insightly

84

Insightly je malen, ali snazan CRM alat namenjen pre svega malim
preduzetnicima.

Krasi ga jednostavan i pregledan interfejs, ali i integracija s Google
Appsom, Office 365, MailChimpom i veCinom drustvenih mreza.
Besplatna verzija zahteva registraciju, a nudi pristup za do tri
korisnika, dok plativa verzija kosta od 7 dolara po korisniku
mesecno.

Besplatnu verziju mozete koristiti neograni¢eno dugo, ima sve
mogucnosti kao i plativa, a Insightly ¢ak nudi i online podrsku ako
zatreba.




CRM softver

Insightly

85
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Poslovni blog
(b-blog)




Poslovni blog

e Pojam bloga

e |storija bloga

e Uticaj bloga

e Osnovni elementi sadrzaja bloga *
e Licni Web sajtovi vs. blogovi |
e Vrste blogova

e Poslovni blog

e Saveti za pisanje uspesnog bloga

e Saveti za povecCanje posecenosti blogova

e Rezultati uspesnog vodenja poslovnog bloga

e Blog u Srbiji



Pojam bloga

e Blogije

— vrsta automatizovanog Web sajta, gde se sadrzaj (tekst, slike,
multimedija) unosi i prikazuje hronoloski

— Web aplikacija koja na Web strani prikazuje periodicne unose,
obelezene datumom i vremenom objavljivanja

— licni dnevnik dostupan javnosti (osobe izrazavaju svoja misljenja,
poglede, deSavanja iz zivota)

e Blogger — osoba koja kreira i vodi blog
e Blogging, to blog — vodenje bloga
(Blogosphere) — zajednica kreatora i Citalaca blogova

e Blog agregatori — Web sajtovi preko kojih se moze pratiti aktivnost
razliitih blogova (npr. technorati.com)

e Blogroll —lista blogova i blogera koje odredeni autor bloga smatra na
neki nacin interesantnim i/ili uticajnim



Istorija bloga "

 Justin Hall zapoceo svoj prvi blog 1994. (links.net)

e Termin weblog smislio Jorn Barger (1997)
e Kraca verzija, blog, je delo Peter Merholz-a (19
e |[ste godine (1999)

— Brigitte Eaton kreira prvi portal posvecéen blog

— pitas.com nudi prvi besplatni blog alat

— pojavljuje se i Blogger, kompanije Pyra Labs, popularan Web alat za
kreiranje blogova do danas

e Google kupuje Blogger 2003. sa milion korisnika i preko 200.000 blogova
e Pojavljuje se MySpace (2003)
e QOksfordski recnik engleskog jezika uvodi nove pojmove (2004)

e Google platio 900 miliona dolara da bi postao eksluzivni pretrazivac
MySpace-a (2006)



Uticaj bloga 9°

e Sirenje vesti (pojava termina “war bloggers”)

e Nagli porast upotrebe bloga od strane politi¢ara (2002)

e Krajem 2003. najbolje ocenjeni blogovi su bili tri americka politicka bloga
e (Od 2004. upotreba bloga postala je uobicajna

e Recnik Merriam-Webster je proglasio blog recju godine

e Blog je proglasen za novi svetski medij koji utiCe na drasticni pad prodaje
novina i Casopisa "




Osnovni elementi sadrzaja bloga N

e Naslov unosa (teksta, slike, multimedije), ukljucujuci i datum unosa

e Tekst/sadrzaj unosa

zavisi od relevantnosti sadrzaja
e Link ka kompletnom sadrzaju

link koji vodi do celokupnog sadrzaja

Najvazniji promotivni element blog sadrzaja

Na osnovu naslova &itaoci uglavnombiraju da li ce uopste pregledati
sadrzaj ili ne "

Naslov unosa predstavlja link ng
pretrazivaca (kao Sto je Googlé

ezultatima preg nja razliCitih

Deo ili ceo sadrzaj unosa
Relevantnost bloga upravo

U slucaju prikaza dela sadrzaja,

e Link ka komentarima

Citaoci bloga mogu da ostave svoj komentar na datu temu



Licni Web sajtovi Vs. blogovi %2

e Prednosti bloga u odnosu na licni Web sajt:

— Jednostavan nacin kreiranja i vodenja bloga (nije potrebno tehnicko
znanje da bi se napravio blog i unosio sadrzaj)

— Jednostavan nacin komentarisanja sadrzaja na blogu od strane
njegovih Citalaca

— Jednostavan nacin promocije blogova putem tzv. deljenja sadrzaja
(syndication)

— Blog je dostupan svima, i skoro uvek besplatan




Vrste blogova
Prema sadrzaju

93

e Prema sadrzaju blogove mozemo podeliti na:

— Foto blogove

e Za uspeh foto blogova veoma je bitno da postoje komentari koji
objasanjavaju sliku, kako u samom tekstu ispod slika, tako i pri samom
unosenju slika, gde postoji moguénost napisati opis slike

— Video blogove

e Blogove sa video materijalom kao sadrzajem
— Audio blogove

e Blogove sa audio materijalom kao sadrzajem
— Muzicke blogove

e Blogove sa muzickim sadrzajem (mp3 blogs)

— Mikro blogove —
e Sa veoma kratkim blog unosima
(tzv. postovima)



Vrste blogova
Prema tvorcima

94

* Prema njihovim tvorcima blogove mozemo podeliti na:
— LiCne blogove
 LiCne dnevnike
Tematske blogove
Pravne blogove
Religiozne blogove

)}
Edukativne blogove \‘_J \.\L ) |
— Poslovne blogove
« Organizacije ih objavljuju ili podrzavaju njegovo
objavljivanje radi postizanja nekog cilja

'
4



Poslovni blog
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e Poboljsava ukupnu komunikaciju u kompaniji i oko nje
e Stedivreme i novac

e Unapreduje online marketing

— Instant povratne informacije sa trzista (pojedinacni utisci, misljenja,
komentari i naravno kritike)

e Unapreduje znanje, vestine i iskustva
e Povecava zaradu
e Sluzi kao arhiva




Poslovni blog
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Podela poslovnih blogova

e Unutrasnji (Internal blogs)

Nevidljivi Sirokoj javnosti, obi¢no sluze kao komunikacioni menadzment
sistemi u kompaniji

Nalaze se iza firewalla kompanije ili na lokalnoj mrezi tako da im se moze
pristupiti samo unutar kompanije

Vedina ovakvih blogova su opsteg tipa, svi zaposleni u kompaniji mogu da
im pristupe

Imaju ih mnoge velike kompanije (Microsoft, Google i dr.)




Poslovni blog
Podela poslovnih blogova
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e Spoljasni (External blogs)
— Poslovni blogovi dostupni javnosti
e organizacije objavljuju razna obavestenja
e alii reaguju na javne kritike
— Komentari nisu dozvoljeni na svim blogovima
— Iskreniji i otvoreniji nego tradicionalni kanali komunikacije

Blogging...

is your business ready?



Poslovni blog
Dogadaji na internim blogovima i uticaj tih dogadaja

98

e Povecava se ucesce zaposlenih na nekom projektu
— Povecava saradnju i mogucnost timskog ucenja

e Slobodna diskusija o problemima, razlicitim stavovima i pogledima

e Kolektivna inteligencija nastaje saradnjom ili rivalstvom vise zaposlenih
e Direktna komunikacija izmedu razlicitih slojeva organizacije

e Razvoj osecaja pripadnosti

e Blogovi postaju pisana memorija organizacije




Poslovni blog
Podela internih blogova

LI

e Knowledge blogs (blogovi znanja i |skustva)“4k X IR
N g

| LEDGE
— Svrha: daje zaposlenima informacije vezane
poslovni zadatak, novosti u organizaciji, s_J

izveStaje o trenutnim projektima

— Bloger: sama organizacija, jedan ilivise —
imenovanih blogera

— Ciljne grupe: svi zaposleni sa odredenim
interesom

e Collaboration blogs (blogovi saradnje)

— Svrha: obezbedivanje sredstava za
istrazivanje, saradnju i diskusiju

— Bloger: tim ili par pojedinaca iz tima [ y
5 ¢
— Ciljne grupe: tim koji radi na projektu / ]/J H \



Poslovni blog
Podela internih blogova
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e Culture blogs (blogovi koji nisu vezani za posao)

— Svrha: da ojaca kulturu organizacije, obicno neformalnim socijalnim
sadrzajem nevezanim za posao

— Bloger: organizacija, jedan ili viSe imenovanih blogera ili svi zaposleni
— Ciljne grupe: svi zaposleni bez obzira na svoju poziciju u organizaciji (da li su
menadzeri, asistenti, ili obi¢ni radnici)

port shioutila. Tage Wi 14

.

Kight

1 am order. | sm



Poslovni blog B
Podela eksternih blogova

e Sales blogs (prodajni blogovi)

— Svrha: prodaja proizvoda ili usluga, upoznavanje g"'radana_sé j:avnim
uslugama, dobijanje donacije za dobrotvorne svrheTili politicke partije

— Bloger: sama organizacija ili odredena osoba u ime organizacij
— Ciljne grupe: potencijalni klijenti, potrosaci i gradani ‘
e Relationship blogs (blogovi vezani za odnose sa javnoscu)
— Svrha: da kreira, odrzavaili jaca veze ili odnose
— Bloger: sama organizacija ili odredena osoba u ime organizacije
— Ciljne grupe: manje i svojstvene grupe
(npr. potrosaci odredenog proizvoda,

mediji, bududi radnici, studenti itd.)




Poslovni blog
Podela eksternih blogova
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e Branding blogs (blogovi koji jacaju profil organizacije)
— Svrha: jaCanje brenda, ili profila organizacije ili osobe unutar nje

— Bloger: ne obavezno organizacija, u vecini slucajeva je jedan radnik ili
direktor, ali podrzan od strane organizacije

— Ciljne grupe: iste kao kod prethodih blogova




Poslovni blog
Mane eksternog bloga

103

e Mnogo je slucajeva u kojima su radnici upozoreni ili otpusteni zbog
informacija koje su postavili na blog

e Cesto pogreéne osobe postavljaju blog

— Osobe koje imaju vremena da piSu nemaju sta da kazu, a osobe koje imaju
Sta da kazu nemaju vremena da pisu

e Lako se pokrecu, tesko se odrzavaju
— Da bi blog bio uspesan treba da se azurira najmanje tri puta nedeljno

e Vecina eksternih blogova prolazi cenzuru

SORRY RICK...

| CAN'T LET YOU BLOG FOR
THIS COMPANY ANYMORE..
YOU'RE FIRED.

— Time gube svoju osobenost,
ili neke licne stavove koje su

autori zeleli da postave na blog

WHAT?1?
WHY? - WAS | TOO
OPINIONATED?



Saveti za pisanje uspesnog bloga 104

e Posebnu paznju posvetite imenu svog bloga

e Svakim postom izrazite svoj stav

e Pisite privlacne naslove

e Pisite kratko i sazeto, na primer do 250 reci u jednom postu
e Povezite se sa drugim sadrzajima (linkovi)

e AZurirajte svoje postove

e Neka vasi postovi budu pregledni, jer ¢e ih vecina korisnika samo
“skenirati” pogledom

e Ukljucite bullet liste (znakovegammabrajanje)

e |[staknite kljuCne reci
e Pisite zakljucke



Saveti za povecanje posecenosti blogova 105

e Jedan od jednostavnijih naCina promocije bloga jeste prijava na blog
agregatore i pretrazivace blogova

e Veoma je dobro linkovati prethodne postove na blogu
— Na taj nacin poboljsava se rejting prethodnih postova na pretrazivacima

e Linkovanjem odredenih tekstova drugih blogova, skrecete paznju drugih
blogera na sebe

— Cilj je da vas Sto veci broj blogera postavi u svoj blogroll, Cime vas blog

e Veoma je pozeljno postaviti razliite dodatke za blog poput pregleda
poslednjih komentara, najaktivnijih komentatora i sl.




Rezultati uspesnog vodenja poslovnog bloga 10e

e Poslovni blog ce: B“Siness

— Vasu kompaniju pribliziti Siroj javnosti

— Poboljsati vasu korisni¢ku uslugu

— Dati vasem ciljanom trzistu trazenu
informaciju o vasem poslu

— Promovisati vase proizvode i usluge

— Omoguciti dodatni priliv kapitala kroz prodavanje oglasnog prostora

e Ne postize svaki poslovni blog izvrsne rezultate

— Ono sto razlikuje blog od bloga je dobar i zanimljiv sadrzaj, redovno
osveZavanje stranice i osoba koja stoji iza bloga svojim imenom,
prezimenom i pozicijom u poslovhom svetu

— Ukoliko ste vec ostvarili pozitivan poslovan uspeh i imidz, popularnost vase
kompanije i vas ¢e se kroz blog povecati



Blog u Srbiji o

e Domaca blog scena je zapocCeta 2003. godine

e Verovatno prvi domaci blog nalazi se na adresi blog.radioni.ca pod
naslovom "Veblog o softveru”

e Proteklo je nekoliko meseci dok nisu poceli da se nesigurno pojavljuju
blogovi sa drugom tematikom

e Godinu dana kasnije osnovana je prva blog zajednica Planetoid

(planetoid.srpski.org) m
— Sintetise sadrzaj vise domacih blogova

e Pocetkom 2004. godine napravljen je
i prvi fotoblog (www.urbanloop.com),

a pojavili su se i prvi domaci servisi

e Danas u Srbiji postoji preko 50000 -
blogova

e Srbija je drzava koja u regionu ima najvise blogova na samostalnim Web
adresama



Blog u Srbiji e

e Autori hrvatskog servisa "Moj blog" (www.mojblog.hr) su iskoristili
softver koji su napravili i lokalizovali ga za nase blogere na adresi
www.mojblog.rs

Ovo je prvi i najnapredniji alat od svih dostupnih na srpskom jeziku

e (d ostalih servisa izdvajaju se:

BlogOye! (www.blogoye.net) - ﬁ ,
Blog.rs (www.blog.rs) y. 3
B92 Blog (blog.b92.net)

Blogostaj (www.blogostaj.com) — relevantna
regionalna top-lista najpopularnijih blogova
BlogOpen (blogopen.rs) — regionalni godisniji
skup blogera

o S
1 bl n i 2
WAL OOOLL.ONT/ R

e Pojedini domaci blogovi imaju brojniju i verniju

Citalacku publiku nego neke lokalne TV stanice i listovi



