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Sta ¢ini servise?

e U.S. Department of Labor definisao je servis (uslugu) kao profesiju koja
se odnosi na izvrSavanje zadataka u i oko domacinstva, poslovnih firmi i
institucija

e U.S. Census Bureau definisao je industrijske servise kao domace
ustanove koje omogucavaju servise potrosacima, poslovnim, vladinim i
drugim organizacijama




Sta ¢ini servise?

e Finansije, osiguranje i nepokretna imovina - FIRE (finance, insurance and
real estate), poslovni i zdravstveni servisi predstavljaju najvece
industrijske servise

e Poslovni servisi ukljucuju aktivnosti reklamiranja i marketinga,
savetovanja i informacionog procesa




“w u

Sta ¢ini servise?

Other Hotels and

Personal
Social Services Services  Lodging Services Business Services
2% 7% 2% 2% 13%
Educational Services Auto Repair
2% \ 2%
Legal Services ,
3%

Motion Pictures

1%
Amusement,
Recreation
/ b ‘-‘. 20&
Finance, Insurance,
Real Estate (FIRE)
50%

Health Services
14%

Osnovne servisne grupe i njihova relativna veli¢ina

W
e

b |
&

i begne




Kategorije servisa

» U okviru navedenih osnovnih grupa servisa kompanije vrse dalju
kategorizaciju na:

— one koje se odnose na posrednistvo u transakciji (aktivnosti koje
posredno olakSavaju transakcije)

— one koje obuhvataju direktnu i licnu interakciju sa klijentom, kao Sto
su na primer aktivnosti lekara, pravnika i racunovoda i sl.

« Za ovakve tipove servisa, mogucnosti e-trgovine su drugacije

— Lekari i zubari ne mogu pregledati pacijenta preko Interneta,
ali se Internet moze koristiti za pruzanje informacija i znanja,
zakazivanje pregleda i §
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Kolicina informacija i znanja ’

e 7a najveci broj industrijskih servisa najvazniju karakteristiku predstavlja
koli¢ina informacija i znanja

e /a postizanje dobrih rezultata neophodno je raspolagati velikim brojem
informacija i visoko obrazovnim kadrom
— Na primer, za servis u sudu, neophodni su advokati sa diplomom

— Advokatske firme moraju da raspolazu enormnom kolicinom tekstualnih
podataka

— Sliéno je i sa medicinskim servisom ‘
— Finansijski servis ne zahteva toliko veliko znanje,

ali zahteva mnostvo informacija koje Ce iskoristiti da
ispravno sprovede odgovarajuce transakcije i usmeri
nove investicije

e Finansijski servisi najvie investiraju u informacione v
tehnologije, ulazudi 80% ukupnog kapitala u opremu i

servise za informacione tehnologije




Personalizacija ’

e Razliciti servisi imaju razliCite nivoe potrebe za personalizacijom, iako je
ona potrebna svim servisima

— Servisi poput medicinskih, pravnih i raCunovodstvenih, zahtevaju

ekstenzivnu personalizaciju — prilagodavanje servisa preciznim potrebama
jedne osobe ili objekta

— Drugi servisi, kakav je i finansijski, personalizaciju ostvaruju tako sto

klijentima omogucavaju da izaberu jednu od ogranicenog broja ponudenih
mogucnosti




Personalizacija

e Mogucnosti tehnologije e-trgovine i Interneta za personalizaciju servisa
ili komponenti servisa predstavljaju najvazniji faktor brzog razvoja
servisa e-trgovine

e Buducnost razvoja e-servisa zavisi¢e u jednom delu od mogucnosti e-

trgovinskih firmi da transformiSu personalizovane servise u svoje prave
servise, da omoguce jedinstvene savete zasnovane na razumevanju

klijentovih zahteva




Online finansijski servisi 1

e Online finansijski servisi beleze brz porast broja korisnika

e Finansijske institucije neprestano podsticu svoje korisnike da posecuju
njihove sajtove

e |strazivanja pokazuju da su oni veoma privlacni za korisnike, jer korisnici
radije Stede vreme nego novac kad je re€ o pristupu podacima

e \Vecina online potrosaca koristi sajtove finansijskih servisa za osnovno

upravljanje finansijama:

Provera stanja na racunu

Online bankarski poslovi

Trazenje informacija o nepokretnoj
imovini

Pla¢anje racuna

Podnosenje molbe za iznajmljivanje
automobila ili za uzimanje kreditne kartice

Zahtev za osiguranjem



Online finansijski servisi
Trendovi finansijskih servisa

Finansijski servisi omogucavaju Cetiri vrste aktivhasti
— Cuvanje i pristup sredstvima
— Zastitu aktive

— Povecanje aktive
— Placanje

» Postoje dva globalna trenda finansijskih servisa koji imaju direktan uticaj
na online finansijske servise firmi: finansijski supermarket i Internet

« Oba se odnose na promenu institucionalne strukture finansijskih servisa

« CitiBank i druge velike centralne banke razvile su 1990-ih godina
koncept finansijskog supermarketa, tako da potrosaci mogu pronaci
finansijske proizvode ili servise u jednom fiziCkom centru

* Internet ima izgradene tehniCke temelje za online finansijski
supermarket, ali jos uvek nije moguce iznajmiti kola preko Interneta,
staviti hipoteku, dobiti izveStaj o investicijama i utvrditi penzioni fond u
jednoj finansijskoj instituciji sa jednim raCunom



Online finansijski servisi
Trendovi finansijskih servisa
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e Finansijski supermarket na Internetu mogao bi u buduénosti
napredovati korak dalje obezbedujuci potpuno personalizovanu ponudu
korisniku, zasnovanu na potpunom razumevanju finansijskog ponasanija,
Zivotnog statusa i jedinstvenih potreba svakog potrosaca

e Razvoj tako koncipirane tehnicke infrastrukture, koja bi se prilagodavala
promenama ponasanja korisnika, zahteva mnogo vremena

Rz =  Banke >< = Brokeri

= Integrisan
finansijs
servis

= Osiguranje

Integracija finansijskih servisa




Online finansijski servisi
Visekanalni finansijski servisi

e Online korisnici radije posecuju sajtove
finansijskih servisa koje imaju i fizicke banke

e Generalno, firme sa visekanalnim

finansijskim servisima koje imaju kancelarije ili banke sa solidnom
ponudom na Internetu bolje posluju od firmi koje nemaju nikakvo fizicko
predstavnistvo, ve¢ kompletan posao realizuju online

e Banke koje posluju samo preko Interneta nemaju fizicke kanale za
pridobijanje klijenata, zbog Cega se moraju osloniti samo na svoj Web
sajt i reklamu koja ce privlaciti klijente, dok visekanalne institucije mogu
jednostavno konvertovati postojece klijente u online klijente, Sto je,
svakako, mnogo jeftinije

e Visekanalne institucije privuku 4 puta viSe posetilaca, nego potpuno
online institucije



Online finansijski servisi
Finansijski portali

e Omogucavaju korisnicima pristup

finansijskim servisima

e Onisami ne nude finansijske servise,
a prihod ostvaruju od reklama i pretplate
e Predstavljaju osnovni izvor posetilaca za sajtove finansijskih servisa

e Portali su postali toliko vazni za razvoj online servisa firmi da neke firme
kreiraju svoje portale koji omogucavaju korisnicima licnu
personalizovanu stranicu sa objedinjenim podacima

e Stranice sa objedinjenim podacima sadrze sve finansijske (i
nefinansijske) podatke korisnika — ukljucujudi bankarske, brokerske,
podatke o osiguranju, o putovanjima, personalizovane vesti i mnoge
druge

e |deja je da se korisniku omoguci kompletan izvestaj od strane svih
finansijskih institucija na jednom mestu



Online finansijski servisi

15

Online servisi za osiguranja

Zivotno osiguranje izdvojeno je kao proizvod kojem Internet omogucéava
nize trosSkove pretrage i daje manju cenu za korisnika

Servisi za online osiguranje veoma su privlacni za posetioce, jer oni lako
dobijaju podatke o ceni i uslovima otplate osiguranja, medutim u samoj
prodaji polise online servisi su veoma slabi

Velikim delom to je rezultat konflikta kanala: glavne nacionalne
kompanije za osiguranje odlucile su da ne nude proizvode direktno
preko Weba, jer bi to moglo poremetiti rad njihovih tradicionalnih
lokalnih agenata

Navedena situacija se u poslednje vreme rapidno menja
Internet ima snaz icaj na kg
Internet je dramaticno

uku o izboru osiguranja
i ,@,‘ e pronalazenja osiguranja

; nikovu



Online finansijski servisi
Online servisi nepokretne imovine
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e Potencijalno, Internet i e-trgovina mogli bi uticati na decentralizaciju
ovog velikog trzista, omogucavajuci kupcima i prodavcima, izdavacima i
iznajmljivacima da izvrSe direktnu transakciju, spustajuci trosSkove
pronalazenja na nulu i dramati¢no smanjujuci cenu

e Nepokretna imovina razlikuje se od ostalih tipova online finansijskih
servisa jer je nemoguce izvrsiti kompletnu transakciju online

e (Osnovna uloga Interneta je naravno uticaj na kupcevu odluku koju ¢e on
realizovati offline N

e Primarni é‘éﬁ)s 1&05) ni'fd&sajtovi nepokretnih

sale agreement, , 3
immovable property ~




Online servisi za putovanja

e Najuspesniji segment B2C e-trgovine

e Korisnici najcesce koriste Internet da bi saznali
ponude za putovanja, radi rezervacije karata za
avion, iznajmljivanja auta, rezervacije hotelskih
soba, prijavljivanja za krstarenja i organizovanih
izleta
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Online servisi za putovanja

e Zasto su online servisi za putovanja toliko
popularni?

— Pruzaju korisnicima informacije o putovanju
(opis odmora i smestaja), komunikaciju
(grupe za ¢askanje i tabele sa izvestajima),
uvid u troSkove svih elemenata putovanja i
korisnicki servis (obi¢no preko pozivnih
centara)

— Sajtovi omogucavaju mnogo vise informacija
i mogucénosti putovanja nego tradicionalni
putnicki agenti

— Za snabdevace — vlasnike hotela, automobila
za iznajmljivanje i sl. — sajtovi okupljaju
milione korisnika u jednu fokusiranu
potrosacku celinu na koju reklama moze
efikasno da deluje

'
---------



Online servisi za putovanja
Komponente online servisa za putovanja
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e Brz porast online servisa za putovanja uslovio je razliCitost
komponenti putnickih servisa
— Na primer, rezervacija leta predstavlja najvecu pojedinacnu

komponentu online putnickog trzista, ali se i kod rezervacije hotela i
automobila ocekuje veliki porast broja korisnika

e (Ogromna veliCina i kontinualni porast online
rezervacije letova uslovilo je nekoliko faktoraa
rezervacija leta ima najveci komoditet; ®™ ¢
najednostavnije se opisuje preko Weba

e Slicno je i saiznajmljivanjem automobila; vec’i'v
korisnika iznajmljuje automobil telefonom iljpre
Weba i oCekuje upravo ono sto je porucila

e Hoteli se mogu razliCito proceniti, Sto zavisj
grupe, razlicitih klasifikacija (poslovni, putni
luksuzni) kapaciteta i ambijenta

— Ovakav nivo informacija teze je opisati preko Weba




Online servisi za putovanja
Segmenti online putnicke industrije
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e Postoje dva osnovna segmenta u online putnickoj industriji: slobodna
putovanja i organizovana (ili neorganizovana) poslovna putovanja

e Online putnicka industrija koncentrisana je na slobodna putovanja
(uklju€ujudi i neorganizovana poslovna putovanja), ali se fokus polako
premesta na organizovana poslovna putovanja

— Ona su usmerena na srednje i velike korporacije, koje ulazu napor u
kontrolisanje troskova putovanja, aktivnim upravljanjem putnickim
aranzmanima zaposlenih :

— Troskovi korporacijskih putovanja

brzo su se razvili, usmeravajuci korporacije
da bolje kontrolisu planove za putovanja.-
svojih zaposlenih

— Online ponude korporacijama nude
servis nazvan COBS (corporate
online-booking solutions) koji

omogucava rezervaciju leta, hotela,

iznajmljivanje automobila i dr. na jednom sajtu ;'_.% - <
) _




Online servisi za putovanja
Dinamika online putnicke indus;

veoma lako da uporede cene
e Konkurencija se stoga usmerava na
obim razli¢itih ponuda, lako¢u upotrebe,
opcije placanja i personalizaciju

e Lanac vrednosti u putnickoj industriji veoma je kompleksan

— Podrska kakvu pruzaju velike nacionalne avio kompanije, internacionalni
lanci hotela, kompanije za iznajmljivanje automobila i krstarenje/izlete
dogovore vrse preko centralne grupe kakav je globalni sistem distribucije
(GDS — global distibution system) i putnickih agencija, a ne direktno sa
korisnicima

— GDS predstavlja prodavce koji kupuju rezervacije od navedenih kompanija,

potom ih proslede agencijama koje vrse maloprodaju ka potrosacima ili
formiraju ferijalni paket koji prodaju agenti maloprodaje



Online servisi za putovanja
Dinamika online putnicke industrije

Putnicke agencije uzimaju takse i provizije koje
retko prelaze 10 do 15% putnicke rezervacije
GDS i putnicke agencije trpe pritisak i od podrske
od korporacija koje postavljaju zahteve

Podrska — firme koje obezbeduju let, hotel i iznajrhljivanje automobila -
zele da eliminisu posrednike kakve su GDS i putnicke agencije i da razviju
direktne odnose sa putnicima

ne za iznajmljivanje aut c,._,_;. obila otvaraju svoje

i munikgllu sa korj§hicima, koja ¢e im
e koju Bt uzela agéncija

W v 9

Na primer, vodece fir
Web sajtove za direkt;




Drustveni

medij

Uvod u elektronsko poslovanje, A.K.Mili¢evié
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Drustveni mediji

Fou_rsqu: 1 - Delicins:-
e Drustveni mediji predstavljaju virtuelne »‘*_

zajednice za kreiranje, deljenje i razmenu informacija izmeau
korisnika Interneta. Mogu se opisati preko okvira koji se sastoji od
sedam funkcionalnih blokova:

— ldentitet. Ovaj funkcionalni blok se odnosi na meru u kojoj korisnici
otkrivaju svoj realni identitet u okviru drustvenih medija. Obuhvataju
informacije kao sto su: ime, godina, pol, zanimanje, lokacija i slicno.

— Konverzacije. Definise u kojoj meri korisnici medusobno komuniciraju.
Najveci broj drustvenih medija je kreiran sa ciljem da unapredi i intenzivira
komunikaciju izmedu pojedinaca i grupa.

— Deljenje. Odreduje meru u kojoj korisnici razmenjuju, distribuiraju i
prihvataju sadrzaj. Termin ,drustveni” istiCe da je razmena izmedu korisnika
kljuCni element ovih medija.



Drustveni mediji

Prisustvo. Ovaj funkcionalni blok odreduje u

kojoj meri jedan korisnik ima informacije o

tome da li je drugi korisnik dostupan. WU i d 1
R '\ /)
Obuhvata informacije o mestu na kom se korisnici nalaze u virtuelnom

ili realnom svetu i da li su dostupni za komunikaciju.

. Opisuje meru u kojoj korisnici mogu biti povezani sa ostalim
korisnicima. Veze koje se uspostavljaju u okviru drustvenih medija
omogucavaju konverzaciju, deljenje objekata i slicno.

Reputacija. Odnosi se na meru poverenja u korisnika od strane drugih
korisnika medija.

Grupe. Odnosi se na stepen u kome korisnici mogu da kreiraju
zajednice i podgrupe. S porastom broja korisnika mreze, raste i broj
grupa, prijatelja, kontakta itd.
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Drustveni mediji

e Korisnici drustvenih medija imaju znacajnu ulogu u realizaciji
aktivnosti distribucije, kreiranju i upravljanju sadrzajem. lzdvajaju se
cetiri glavna tipa korisnika drustvenih medija:

1. Uticajni korisnici (Influencers). Pojedinci ili grupe koje imaju mo¢ da

uticu na donosenje odluka drugih pojedinaca na osnovu njihovog
autoriteta, znanja, pozicije ili veza u okviru drustvenih medija.

2. Zastupnici (Advocates). Ovo su uticajni korisnici koji podrzavaju neki
brend ili cilj. Predstavljaju promotere brenda, i preduzeca treba da
uspostavljaju aktivne odnose s njima i da podsticu njihovu
angazovanost.




Drustveni mediji 27

3.

4,

Aktivni korisnici (Socializers). Korisnici koji su intenzivno aktivni na
drustvenim mrezama i imaju stabilnu mrezu kontakata.

Posmatraci (Observers). Korisnici koji su najmanje aktivni na
drustvenim medijima. Koriste informacije i servise, ali retko ucestvuju
u generisanju i distribuciji sadrzaja. Jedan od glavnih ciljeva
marketing kampanja na drustvenim medijima je da sadrzaj i
aktivnosti uticajnih korisnika dosegnu do korisnika posmatraca.




Social graph
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e U vezisa ulogom i znaCajem pojedinaca i grupa na drustvenim
mrezama javlja se pojam social graph.

e (Oznacava graf koji opisuje veze izmedu korisnika u okviru odredene
mreze. .




Social graph 2

e Najpoznatija implementacija je Fejsbuk Open Graph, na osnovu koga
je kreiran API za isporuku informacija o osobama, slikama, dogadajima
i stranicama, kao i veza izmedu njih. Na ovaj nacin se koncept social
graph prosiruje i na veze izmedu virtuelnih objekata.

7
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Social graph




Drustveni mediji

e Drustveni mediji se razlikuju od tradicionalnih niedij k@?&’cb-su
novine, televizija, film i drugi po nizoj ceni i ve¢aj dostupn y

ver: Lt o , ¥ : s
e Mogu se uociti sledece kljucne razlike izmedu drustvenih f@-"
tradicionalnih medija:

e Kvalitet. U drustvenim medijima kvalitet sadrzaja varira od*
kvalitetnog sadrzaja do sadrzaja niskog kvaliteta.

e Doseg. | tradicionalni i drustveni mediji mogu imati globalni doseg.
Medutim, tradicionalni mediji koriste centralizovani okvir za
organizaciju, proizvodniju i distribuciju informacija, dok su drustveni
mediji manje centralizovani. Koncept viralnosti se najbolje realizuje
kroz drustvene medije.

* Frekventnost. Emitovanje novog sadrzaja je mnogo ucestalije na
drustvenim medijima.



Drustveni mediji a2

e Jednostavnost koriscenja i upravljanja. U ovom segmentu
drustveni mediji imaju veliku prednost u odnosu na ostale tipove
medija. Zbog jednostavnosti koriscenja, svako moze biti korisnik
drustvenih medija.

e Pravovremenost. Vremenski intervali izmedu generisanja i
objavljivanja informacija u tradicionalnim mediji oze biti duzi
od nekoliko dana. U drustvenim medijimaﬂforme se mogu
objaviti i distribuirati u realnom vremenu. SENS 0

. Vecina sadrzaja koji onlﬂadicionalni mediji
(na primer, novine), vise ne moZe biti iZménjena, dok sé 3adriaji
drustvenih medija mogu izmeniti u realnoﬂemenu ili unaprdditi

putem komentara i slicno. 0
n 0
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Drustveni mediji

e Uzimajuci u obzir niz teorija u oblasti analize medija (drustveno
prisustvo, bogatstvo medija) i drustvene procese, drustveni
mediji se mogu podeliti u Sest grupa:

— projekti saradnje (Wikipedia)
— blogovi i mikroblogovi (Twitter i Tumbir)

— zajednice za kreiranje i deljenje sadrzaja (YouTube)
— drustvene mrezZe (Facebook)
— virtuelni svetovi igara (World of Warcraft)

— virtuelni drustvene svetove (Second Life)
Video Key
Sharing .
Social

Platforms
 Podcasts Widgets
Message Social
Boards " Chat Networking
Rooms

1cCrnin Comparative Study on Socal Medi Trends (March 2008)




Drustveno umrezavanje (SN — social networking) *

e Drustvene mreze su platforme za interakciju, komunikaciju i saradnju.

e Predstavljaju drustvenu strukturu sastavljenu od pojedinaca ili
organizacija povezanih pomocu jedne ili vise specificnih vrsta
meduzavisnosti, kao sto su prijateljstvo, srodstvo, finansijske razmene,
znanje, prestiz.

e U zavisnosti od tipova veza koje se na,njima ostvaruju, i‘ruétvene mreze se
mogu podeliti na neformalne i formal

|I
e Neformalne drustvene mreze omogucavaju ostvanvanje*/eza |zr‘edu
rodbine, prijatelja i kolega, pri ce:;nu Za drustveno povezw,aMne postOJe
strogo definisana pravila.

* Formalne mreze se zasnivaju na Ja 0 defl &\

“




Facebook

e Ukupan broj mesecno aktivnih korisnika: 2.072 milijarde.

e posebno dobar u povezivanju ljudi, narocito u mladoj
generaciji

e 87% korisnika interneta uzrasta izmedu 18-29 godina su na
Facebook-u.

e Facebook ima prisutnost slavnih i javnih osoba i moguénost da
se bude "prijatelj' sa njima

e viSe od 70 jezika su dostupni na Facebooku
e Zene predstavljaju 53% Facebook korisnika, a muskarci 47%.

e Facebook korisnici imaju prosecno 155 prijatelja.

* svaki mesec u svetu 700 milijardi
minuta na fb

®* ProsecCna poseta fb je 20 minuta

* Kompanije u Srbiji sa najvise
prijatelja: Enci-Menci, Coca Cola,
Disney, Eurokrem i Smoki

* 50 miliona fb stranica



Facebook

REASONS CONSUMERS USE FACEBOOK

To reconnect with old fnends & mends that Ive far away
To mantain personal contacts

o stay on top of my social Ife

379, A5 %
To fill downiime, Facebook & a “guilty pleasure”
305 AE 42
To play games {e.g. Farm\ille, Mafia Wars)
Oiny to read messages from fiends that require me to login
FEr A A% 56
To keep tabs on my children's’grandchildren’s ives
Al el

To maintain professional work contacts
A &5

B Arcee B wEvTEAL PISAFREE

ok 3010 ExactTamgst




Instagram

e Ukupan broj mesecno aktivnih korisnika: 800 miliona. |
e Ukupan broj svakodnevno aktivnih korisnika: 500 miliona.
e Korisnici koji svakodnevno koriste Instagram Stories: 300 miliona.
e Brojfotografija objavljenih do danas: preko 40 milijardi.

e Broj biznisa prisutnih na Instagram-u: 25 miliona.

e Dnevni broj lajkova na Instagram-u: 4.2 milijarde.

e Broj objavljenih fotografija na dnevnom nivou: 95 miliona, u odnosu na
proslogodisnjih 70 miliona.

e 68% korisnika Instagram-a su zene.

e 32% svih korisnika interneta koristi Instagram.

e 38% zena, a 26% muskaraca koji su korisnici interneta koristi Instagram
e 17% tinejdzera kaze da im je Instagram najbitnija aplikacija.

e (QOcekuje se da Instagram u ovoj godini prihoduje 5 milijardi dolara od
reklama.
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e LinkedIn je drustvena mreza orijentisana na ostvarivanje
poslovnih kontakata.

e Omogucava profesionalno povezivanje i gradenje veza sa ciljn
korisnicima.

e Svojim clanovima omogucava istrazivanje i pra¢enje aktivnosti
preduzeca i organizacija od interesa.

e (Ova mreza predstavlja izvor znanja, vestina i poslovnih
mogucnosti za preduzeca, grupe i pojedince.

e Ostvaruje prihode od prostora za objavu poslovnih oglasa (Job
Ads), tekstualnih oglasa (Display and Text Ads) i pla¢enog Clanstva
(Freemium).

e Linkedln poslovnim korisnicima, koji imaju pla¢eno c¢lanstvo,
omogucava korisc¢enje veceg broja naprednih servisa i aplikacija.



Promocija na drustvenih medijima

e Preko 15 miliona brendova, kompanija i organizacija ima strafiicu na fb

e (Oko 2,6 miliona kompanija ima stranicu na LinkedIn

e Korisnici fb dele 2,5 milijardi sadrzaja svaki dan

e Koris¢enje video materijala na mobilnim uredajima je u Evropi poraslo

112% za godinu dana

* Od vremena provedenog na vebu
27% je na SN

* |nstagram je dostigao 1 milijardu
korisnika

* Oko 24% budzeta za marketing se
trosSi na placanje za pretrazivanja

* 53% tvitova su sa preporukama
proizvoda

* Svake sekunde pojavljuju se 2 nova
korisnika LinkedIn
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— uspostavljanje veza sa stejkholderima,
— promovisanje proizvoda i usluga,
— zadrzavanje i sticanje novih klijenata,

— kao i za realizaciju marketinskih strategija i kampanja.

Drustveni mediji pruzaju mogucnost

identifikovanja novih poslovnih sansi i ideja vezanih za proizvode i
usluge, ostvarivanje dubljih odnosa s klijentima, kao i mogucénost
unapredenja saradnje.

Primena drustvenih medija u poslovanju prvenstveno se odnosi na
primenu u B2C oblasti, dok je primena u B2B jos na niskom nivou.
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Drustvene mreze i e-zaposljavanje

e Razvojem poslovanja na Internetu javlja se mogucnost za realizaciju
nekih podprocesa zaposljavanja koris¢enjem Interneta, e-potraznjom i
e-ponudom ljudskih resursa.

e Na e-trziStu rada poslodavci imaju mogucnost postavljanja poslovnih
oglasa.

e Sdruge strane, oni koji traze posao mogu elektronskim putem poslati
prijavu za posao.

e NajcesSce se e-regrutacija kandidata za posao vrsi putem
specijalizovanih veb-portala za e-zaposljavanje i putem profesionalnih
drustvenih mreza.

e Poslodavci putem portala za e-zaposljavanje mogu da pl
oglas i preuzmu prijave koje su kandidati predali.

e Sdruge strane, trazioci zaposlenja imaju mogucnost da p
Interneta ostvare interakciju s velikim brojem potencijaln
poslodavaca i povecaju svoje Sanse za zaposlenje.



Drustvene mreze i e-zaposljavanje

e Drustvene mreze postaju znacajno sredstvo
za e-regrutovanje kandidata za odredeni posao.

e U okviru Fejsbuk drustvene mreze, razvijene

su poslovne aplikacije za e-regrutovanje.

e Jedna od njih je BranchOut koja omogucava sortiranje poslova
prijatelja i njihovih prijatelja, pretragu oglasa za posao i izradu licnog
profesionalnog profila.

e LinkedIn je profesionalna mreza za e-regrutovanje. Profili na LinkedIn

mrezi rezimiraju dosadasnja profesionalna i stru¢na dostignuca
kandidata.

e U okviru profila, trazioci zaposlenja mogu predstaviti preporuke
prethodnih poslodavaca, klijenata i kolega.

e QOvakve vrste preporuka mogu pozitivno uticati na dobijanje posla.



Marketing na drustvenim medijima
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e Marketing na drustvenim medijima //// h
7
predstavlja dopunu tradicionalnim marketing pr/ -
Qe

e Podstice proces reklamiranja koris¢enjem komunikacionih kanala
drustvenih medija.

e Primenom marketinga drustvenih medija u poslovanju lakse se prati
konkurencija i omogucava upravljanje odnosima s klijentima.

e Jedan od nedostataka ovakvog vida marketinga je neophodnost
stalnog odrzavanja paznje ciljne grupe.

e Drustveni mediji su promenili marketing iz jednosmernog, u kome se
samo Salje informacija od preduzeca ka potrosacu, u dvosmerni
proces komunikacije preduzeca i potrosaca.



Marketing na drustvenim medijima “

Primenom drustvenih medija, preduzeca mogu na jednostavan nacin
dobiti povratne informacije od potrosaca.

Korisnici putem drustvenih medija imaju mogucénost davanja
komentara vezanih za proizvode ili usluge.

Preduzeca treba da budu stalno prisutna na drustvenim medijima i da
osluskuju komentare svojih klijenata.

Preko drustvenih mreza moguce je uticati na pozitivan stav o
preduzecu kroz promociju dobrih strana poslovnog sistema.
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Marketing na drustvenim medijima

e Analiza stavova i misljenja korisnika drustv m\ @

realizovati tzv. sentiment analizom (sentlmentlalysm)

e QOvaj pristup podrazumeva primenu tehnika e prirodnog jezik
analize teksta i raCunarske lingvistike za ut anje stava kreatora -
sadrzaja prema temi ili kontekstu sadrzaja.

e UspesSna kampanja drustvenih medija podrazumeva primenu viralnog
marketinga, odnosa s javnhoscu (PR), brendiranje i optimizaciju
drustvenih medija.

e Za primenu drustvenih medija u poslovanju, potreban je plan
drustvenih medija.

e Koraci kreiranja plana drustvenih medija su: lociranje kupaca, pracenje
aktivnosti kupaca, fokusiranje na ciljne grupe, postavljanje ciljeva
poslovanja, povecanje onlajn snage brenda, odabir alata i odgovorne
osobe za pracenje i merenje uspeha.



Viralni marketing na drustvenim medijima “

e Ako su preduzeca i organizacije prisutne u drustvenim medijima, onda
mogu redovno i pravovremeno informisati kupce o vrednostima na
kojima kupci insistiraju.

e S obzirom na to da pruzaju mogucnost deljenja informacija i poruka o
proizvodima ili uslugama, drustveni mediji predstavljaju i pogodan
prostor za primenu viralnog marketinga.

e 7nacaj primene viralnog marketinga na drustvenim medijama ogleda
se u jednostavnom postupku Sirenja marketinske poruke ve¢em broju

otrosaca.
g W M .

e Primarni cilj je stvaranje pozitivhog o -‘
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Odnosi s javhoscu na drustvenim medijima ¢

e Odnosi s javnoscu (Public Relations, PR) predstavljaju niz aktivnosti
koje treba da stvore povoljno misljenje javnosti o nekom preduzecu,
organizaciji, instituciji ili pojedincu.

e |maju tricilja:

— menjanje javnog misljenja,

— kreiranje pozitivnog misljenja i
— ucvrscivanje vec stvorenog pozitivnog javnog misljenja.

e (Qdnosi s javnoscu na drustvenim medijima predstavljaju aktivnosti PR-
a na Internetu koje omogucavaju unapredenje komunikacije s
medijima, poslovnim partnerima i ciljnim kupcima.
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Brendiranje na drustvenim medijima

e Drustveni mediji predstavljaju pogodno okruzenje za izgradnju
zajednice okupljene oko brenda.

e Jedan od glavnih ciljeva marketinskih aktivnosti jeste sticanje
poverenja potrosaca u odredeni brend.

e Brendiranje proizvoda posredstvom drustvenih medija ima nize
troSkove u odnosu na klasi¢an vid marketinga, a moze doneti vece
prihode od prodaje i znacajno uticati na izgradnju brend zajednice.

e Zajednica okupljena oko brenda predstavlja specijalizovanu ne-
%
geografski vezanu zajednicu zasnovanu na strukturiﬁ@m skupu
drustvenih odnosa medu postovaoamﬁrgnda -3




Brendiranje na drustvenim medijima
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e Kaoikod drugih zajednica, zajednice okupljene oko brenda imaju tri
pokazatelja koji ih Cine prepoznatljivim, a to su:

— zajednicka svest,
— zajednicki rituali i tradicije, i

— obaveze prema drustvu.




Optimizacija drustvenih medija *

e Optimizacija drustvenih medija (Social Media Optimization, SMO) je
skup marketinskih metoda koje generisu publicitet pomocu razlicitih
vrsta drustvenih medija.

e Zasniva se na besplatnim ili jeftinim medijima i alatima Sto ih Cini
dostupnim velikom broju korisnika.

e Postoje odredena pravila optimizacije drustvenih medija:

Kreiranje sadrZaja tako da se lako moze deliti.

Povecanje broja linkova na stranicama drustvenih medija i

podrzavanje dolaznih linkova.

Podsticanje interakcije i uCestvovanje u konverzaciji. . Social Metd;a

W0 timization |
Nagradivanje korisnih i vrednih korisnika. E‘\ OB P e |
Targetiranje javnosti. : L\’\\__ —

Pracenje inovacija.



Optimizacija drustvenih medija
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e QOptimizacija drustvenih medija realizuje se kroz sedam koraka
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Optimizacija drustvenih medija
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Prednosti primene optimizacije drustvenih medija odnose se na:

povecanje onlajn prepoznatljivosti brenda i reputacije preduzeca ili proizvoda,

povecanje posecenosti,

direktan uticaj na pozicioniranje na pretraziva¢ima i




Optimizacija drustvenih medija ®

e Na primer, za nastup na Fejsbuk mrezi, preduzeca kreiraju fan-stranice
i reklame.

e Da bi kreirana fan-stranica bila sto bolje pozicionirana, moraju se
pratiti odredena pravila pri kreiranju i odrzavanju, vezana za:

— izbor imena stranice,

— izbor najboljeg URL-a za stranicu,

— kreiranje statickih FBML

(Facebook Markup Language) bokseva i tabova,

— dodavanje slika sa snimcima dogadaja i opisima,

— linkovanje itd.




Metrike drustvenih medija o4

Preduzeca koriste razliCite metrike drustvenih medija u cilju praéenja
kljuCnih pokazatelja uspeha.

Metrike se analiziraju nakon zavrsene komunikacije s potrosacima i
realizovane marketinske kampanje na drustvenim medijima.

Uspesno realizovana kampanja putem drustvenih medija ima tri osnovna
cilja:

* povecanje profita,

* smanjenje troskova i

» zadovoljenje potreba potroéaéa
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Metrike drustvenih medija s

* Najcesce koris¢ene metrike prilikom realizacije marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima su:

Deo ciljne grupe koji je obuhvacen kampanjom (Reach). Metrika koja
prikazuje doseg kampanje, broj linkova i njihovih deljenja, broj korisnika
koji su pregledali, delili i komentarisali marketinske aktivnosti, i broj novih
konekcija koji je postignut na kraju kampanje.

Ucestalost i kolicina saobracaja (Frequency and Traffic). Metrika koja
podrazumeva merenje prosecnog broja posetilaca veb-sajta preduzeca
tokom kampanje razli¢itim softverskim alatima.




Metrike drustvenih medija
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* Najcesce koris¢ene metrike prilikom realizacije marketinskih aktivnosti na
drustvenim medijima su:

Uticaj (Influence). Metrika koja pokazuje koliko razgovori koji se vode na
drustvenim medijima, a vezani su za marketinske aktivnosti, imaju veze s
poslovanjem preduzeca.

Konverzacije i transakcije (Conversations and Transactions). Metrike
koje su pokazatelji koliko korisnika ima neku interakciju sa ostatkom
stranice; moze biti, na primer, broj preuzimanja ili i-mejl lista.

Stabilnost (Substainability). Metrika koja pokazuje koliko su korisnici
aktivni u smislu vezanosti za stranicu, da li se vracaju, da li ¢e i nakon
kampanje posecivati stranicu i sl.




Metrike drustvenih medija

Pokazatelji isplativosti prisustva na drustvenim medijama podrazumé
merenje vremena i nacina interakcije s korisnicima.

Cesto koridéeni alati za prikaz isplativosti primene drutvenih medija u
poslovanju su: Google Analytics, Socialbakers Analytics, Hootsuite, Buffer,
LocalResponse, Moz Analytics, i drugi.

Google Analytics alat koristi se za utvrdivanje broja posetilaca s veb-sajtova
drustvenih medija ka sajtu preduzeca, kao i za utvrdivanje ponasanja
korisnika na sajtu.

Socialbakers Analytics alati koriste se za odredivanje liste kljucnih
konkurenata, efektivnosti oglasa, plasmana oglasa po zemljama, vremena u
toku dana u kojem oglas doseze vecu publiku, kreiranje izvestaja, upravljanje i
kontrola realizacije kampanje, nadgledanje optimizacije drustvenih medija
itd.

Hootsuite alat nudi jedinstveni onlajn panel za upravljanje nalozima na
razliCitim drustvenim mrezama.



Metrike drustvenih medija
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Buffer optimizuje vreme objavljivanja postova vezanih za kampanju od njihovog

objavljivanja do maksimalnog angazovanja i odgovora.

LocalResponse omogucava preduzecima prikupljanje informacija iz razliCitih
komentara na postovima u cilju pruzanja visokociljanih oglasa.

preko kontrolnog panela omogucava uvid u statisticke podatke
vezane za realizaciju marketinske kampanje i prikazuje na koji nacin drustveni

mediji uticu na SEO.

Rezultati Fejsbuk kampanje mogu se pratiti preko Facebook Insights alata koji
pruza kompletan uvid u statistiku stranice. Ter.
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Post Reach
The number of people your post was served to.

Organic [ Paid

| Organic

. 250
‘| Dec 22, 2014

| Click or drag to select |

Post Reach u okviru Facebook insights alata
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Uvod u elektronsko poslovanje, A.K.Mili¢evié
Literatura: http://www.elab.rs/udzbenik-elektronsko-poslovanje/




