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COMMUNICATION
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Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrZzaj — Ekspanzija interneta je zapocela onog
momenta kada je veci deo populacije mogao sebi da priusti
kompjuter. Danas gotovo da ne postoji kuca u svetu bez
kompjutera i mogucnosti pristupa internetu. Internet nije
samo promenio Zivote ljudi, ve¢ je uticao i na promene
poslovanja kompanija i finansijskih institucija. Informaci-
one tehnologije su kreirale savremeno poslovno okruzenje,
menjajuci poslovne strategije i poslovne sisteme. Elektron-
sko poslovanje je doprinelo razvoju mnogih platformi za
ostvarivanje konkurentske prednosti. Jedan od oshovnih
argumenata za promovisanje na drustvenim mrezama jeste
da tradicionalni marketing gubi svoj uticaj na potrosace
Sto je podrzano od strane statistickih dokaza koji pokazuju
rastuci trend potrosaca da donese odluke o kupovini zasno-
vane na internet istraZivanjima i preporukama. Potrosaci
su skloniji da veruju povratnim informacijama od istom-
iSljenika nego korporativnog marktinga putem televizije,
radija ili novina.

Kljuéne reci: drustvene mreze, promocija, poslovanje,

brend

Abstract — The expansions of the internet began when
most of the population could affored a computer. Today,
there is almost no house in the world without a computer
and ability to access the internet. The internet has not
only changed people’s lives, but has also influences
changes in the business of companies and financial
institutions. Information technologies have created a
modern business environment, changing business strate-
gies and business systems. E-business has contributed to
the development of many platforms to gain a competitive
advantage. One of the basic arguments for social media
promotion is that traditional marketing is losing its impa-
ct on consumers, supported by statistical evidence show-
ing a growing trend of consumers to make purchasing
decisions based on internet research and recommen-
dations. Consumers are more likely to trust feedback from
like-minded people than corporate marketing through
television, radio or newspapers.
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1. UvOoD

Masovna proizvodnja i ekspanzija uniformisanih proizvoda
omogucila je potrosa¢ima da mogu da biraju $ta ¢e da Kupe,
ali je naterala poslovne subjekte da nesto urade po tom
pitanju kako bi svoj proizvod izdvojili iz mora proizvoda
koji se nude na trzistu. Kao rezultat takvih pojava i potreba
javilo se brendiranje, kao nacin na koji kompanija tezi da
izgradi imidz kvalitetom svojih proizvoda ili usluga, pri
¢emu se tezi zadovoljenju potreba korisnika. Konkurencija
na globalnom trzistu podstakla je poslovne subjekte da
pronadu inovativne pristupe svom poslu, ukoliko zele da
opstanu na trzistu.

Cak i one kompanije sa snaznim brendom su morale svoje
poslovanje da orijentisu na Internet. Brzo se shvatilo da nije
dovoljno da poslovni subjekti imaju samo veb-stranicu, veé
je neophodno imati kreirane profile na najpopularnijim
drustvenim mreZzama. Cilj rada jeste sagledavanje znacaja
brenda i ¢itavog procesa izgradnje brenda, uz preporuke
razli¢itih naina promocije na drustvenim mreZama na
primeru jednog domaceg preduzetnickog biznisa.

2. ZNACAJ BRENDIRANJA U MARKETINGU

Brend predstavlja kombinaciju imena, znaka, dizajna,
simbola koji su ujedinjeni u svakom proizvodu i usluzi
kompanije [1]. Brend na kompaniju ima vazan i kritiCan
uticaj, koji oblikuje nacin dozivljavanja kompanije i
njenih proizvoda od strane potroSaca, pa samim tim
znadajno utiGe na povecanje obima poslovanja i svesti
kupaca o proizvodima ili uslugama kompanije.

2.1. Pojmovno odredenje i znacaj brenda

Opsteprihvacena definicija je data od strane americkog
udruzenja za marketing, koja brend definiSe kao: ,,ime,
pojam, znak, simbol ili dizajn ili pak kombinaciju navede-
nog, ¢ime se identifikuje roba ili usluga jednog prodavca ili
grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurenciju*
[2]. Brend je nematerijalno sredstvo jednog proizvoda ili
usluga sa dodatnim dimenzijama koje ga/ih izdvajaju u
odnosu na proizvod/usluge konkurenata. Karakteristi¢no je
da brend ¢ine njegovi vidljivi i nevidljivi elementi. Nevid-
ljivi elementi brenda obuhvataju sve ono §to brend pred-
stavlja, a §to nije u domenu ¢ula percepcije.

Za razliku od vidljivih elemenata koji su na povrsini i ¢ine
spoljasnost brenda, nevidljivi elementi predstavljaju
unutrasnju energiju brenda. Nevidljive elemente brenda
Cine tradicija, etika, drustvena odgovornost, vizija,
strategija, korporativna kultura, odnosno bazi¢ne vrednosti
koje preduzece nastoji da afirmiSe, interni odnosi i odnosi
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koje kompanija uspostavlja i razvija sa okruZenjem,
emocije koje brend emituje [3]. Pojedini autori shvataju
odnos vidljivih i nevidljivin elemenata brenda kao odnos
izmedu forme i sustine (tabela 1).

Tabela 1. Elementi brenda (1)
Vidljivi elementi

Nevidljivi elementi

Forma Sustina
Recdi i slike Dela/ponasanja
Ocekivanja Iskustvo

Dato obecanje Ispunjeno obecanje

2.2. Brendiranje na Internetu

Internet brendiranje se moze definisati kao tehnika uprav-
ljanja brendom koja koristi internet (veb stranice i drust-
vene medije) kao medij za pozicioniranje svog brenda na
trzistu [4]. Kao cilj brendiranja na internetu moze se na
prvom mestu izdvojiti prepoznatljivost brenda. Brendiranje
putem interneta omoguéava kompanijama da utvrde svoju
poziciju na trzistu. Cak i dobro pozicionirane kompanije,
koje su ve¢ izgradile brend, da bi tu svoju poziciju o¢uvale
ili se ¢ak i prosirile, potrebno je da u svoju strategiju imple-
mentiraju i strategiju internet brendiranja.

Navedeno proizilazi iz Cinjenice da je internet preuzeo
znacajnu ulogu u svakodnevnom zivotu potrosaca. Kljucna
komponenta brendiranja na mrezi jeste izrada veb stranice,
koja se koristi za predstavljanje proizvoda i usluga, ali i
same kompanije. Poenta je da veb stranica pruZi pozitivnu
sliku o kompaniji, pa se stoga treba fokusirati na izgled.
Brendiranje na mrezi obuhvata i koris¢enje blogova za
generisanje sadrzaja za Citaoce koji se zanimaju za teme
vezane za brend. Pored veb stranice i blogova, dobra je
praksa prisutnosti kompanije i na drugim veb lokacijama.
Danasnji uslovi su nametnuli da je za kompaniju posebno
vazno da bude i na drustvenim mrezama. To omogucuje
deljenje znanja o brenda i neprestanu komunikaciju sa
potrosac¢ima, ali i prikupljanja znacajnih informacija o
potrosa¢ima, na osnovu se stie saznanje o njihovim
potrebama, kojima se prilagodavaju proizvodi i usluge
kompanije. 1zazovi internet brendiranja, kojih kompanija
mora biti svesna [5]:

* Internet sadrzi mnos$tvo veb lokacija, koje su prepune
brojnih informacija, stoga je prisutna informaciona
preoptereéenost, pa kompanije moraju da pronadu
nacin da izrone iz mora informacija i time privuku
paznju potencijalnim i trenutnim korisnicima svojih
proizvoda ili usluga.

Upravljanje razli¢itim kanalima komunikacije zahteva
i njihovo poznavanje. Kompanije se moraju uveriti u
konzistentnost sadrzaja robnog brenda na odredenom
kanalu drustvenih medija. Pored toga, izazov je i naci
reSenje za reSavanje negativnih komentara i zalbi koji
mogu imati negativan efekat na imidz.

Prisutni su i eticki problemi, koji podrazumevaju
ostavljanje laznih pozitivnih ili negativnih kritika na
racun kompanije koja je prisutna na mrezi.
Brendiranje na Internetu ne treba olako shvatiti. Naprotiv
za takav oblik javnog nastupa potrebna je strategija.
Klju¢ne stvari za onlajn brendiranje su [5]:

« ,Brend , price”

« ,Portret” brenda za svet

* Doslednost na blogu

* Brendiranje na drustvenim mrezama i unakrsna
promocija.*

Brend price proisticu iz iskustva potrosaca sa proizvo-
dima ili uslugama. Brend na Internetu se stvara kroz
nijim. Brend pricu na Internetu treba postaviti tako da
»publika®“ bude glavni junak i da se stvori utisak da
kompanija sluzi njoj.

Kada se kreira ,,pri¢a o brendu®, potrebno je da se isprica
svetu, §to je najbolje uraditi putem Internata. Veb dizajn
igra vaznu ulogu u stvaranju sustine brenda kori§¢enjem
logotipa, tekstova, boja, slika, zvukova i video zapisa.

Redovno azuriranje na Internetu (veb, blog, drustveni
mediji), najmanje tri dana nedeljno je neophodno za
izgradnju autenti¢nog identiteta brenda

Redovno azurirani blogovi koji se bave pitanjima
»publike i reSavanjima njihovim problema, moze ih
udiniti korisnicima usluga kompanije i uspostaviti da
brend postane vidljiv i autoritativan u njihovim ocima.
Komentari na blogu predstavljaju inovativan nacin za
interakciju sa kupcima 1 Citaocima, omogucavajuci
podrsku korisniku, dok je prisutno efektivno prisustvo
brenda.

Drustvene mreze, kao §to su: Twitter, Facebook, LinedIn,
Instagram, Pinterest i mnoge druge, postale su mocne
platforme za promociju i za brendiranje. Klju¢no prilikom
brendiranja na druStvenim mrezama jeste redovno
objavljivanje.Unapredenje promocije na druStvenim
mrezama omogucava pratiocima da se povezu na vise
platformi i izaberu onu na kojoj je najugodnije pratiti
kompaniju.

Pre nego sto se fokus stavi na drustvene mreze i promo-
ciju na tim internet platformama, treba se upoznati sa
marketin§kim trendovima koji ¢e omoguditi izgradnju,
prosirenje i odrzavanje i brendova (slika 1).

2.3. Koriséenje drustvenih mreza u promociji

Drustvene mreze su postale jedna od klju¢nih stavki
direktnog marketinga za izgradnju uspesnog odnosa sa
potrosacima.

Ovaj oblik interaktivnog komuniciranja dovodi do brzog i
efikasnog transfera informacija.

Ono $§to druStvene mreze izdvaja u odnosu na druge
oblike promocije jeste Sirok auditorijum, dvosmerna
komunikacija, moguénost plasiranja individualizovanog
sadrzaja i niski troskovi.

Kada je kompanija prisutna na druStvenim mrezama, ona
tako potroSacima da je do znanja da joj je stalo do njih,
odnosno do njihovog misljenja i satisfakcije. Blogovi
korisnika i njihovi komentari na profilima kompanije
predstavljaju korisne povratne informacije.

Tu treba uzeti u obzir i negativhe komentare, na koje
kompanija mora blagovremeno odgovoriti ili primenjivati
neke od alata koji blokiraju takve komentare. Na osnovu
izlozenog, evidentno je da druStvene mreze omogucéuju
kompanijama da sa potroSad¢ima izgrade ¢vriCe i trajnije
veze, Sto rezultira poveCanjem prodaje i ponovnim
kupovinama.
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Slika 1. Marketinski trendovi koji ¢e omogudéiti izgradnju, prosirenje i odrzavanje i brendova [6]

Prostorno i vremenski neogranic¢ena komunikacija izdvaja
drustvene mreze kao potencijalno efikasan promotivni
kanal [7].

Slika 2. Korisnici drustvenih mreza u Srbiji [8]

Kada je re¢ o Srbiji, korisnika interneta u januaru 2020.
godine bilo je 6,57 miliona. Na slici 2. je prikazano da
kada je re¢ o drustvenim mreZama doslo je do povecanja
korisnika za 232 000 izmedu aprila 2019.godine i januara
2020.godine, a to je za 6,7% viSe korisnika drustvenih
mreza. U januaru 2020. Srbija ima 3,70 miliona korisnika
drustvenih mreza, od kojih su 96% aktivni korisnici na
svojim mobilnim telefonima.

Marketing na drustvenim mrezama podrazumeva upotrebu
platforme kako bi se kompanije povezale sa svojom pub-
likom, izgradile svoj brend, povecale promet i pokrenule
prodaju na veb-lokaciji. To podrazumeva redovno objav-
ljivanje sadrzaja na profilima, sluSanje i angazovanje
pratilaca, analizu rezultata i pokretanje promotivnih poruka
na drustvenim medijima. Treba naglasiti da kompanije ne
treba da zanemare postojanje alata za upravljanje drust-
venim mrezama, koji ¢e pomoc¢i da se postigne uspeh u
marketingu na drustvenim mreZama.
Prilikom kreiranja strategije za promociju na drustvenim
mrezama, poslovni subjekti moraju da posStuju odredena
pravila [9]:
1. Sadrzaj: Blagovremeno i redovno angaZovanje u
sadrZaju koji odgovara kupcu
Navedeno podrazumeva da postavljane informacija na
druStvenim mrezama treba da bude rutina, S$to znaci da

banke moraju da odrzavaju aktivno prisustvo i redovnu
komunikaciju na drustvenim mrezama.

2. Jasnoc¢a: Jasna poruka o poslovnom subjektu i
proizvodima/uslugama

Kako bi rezultati promocije na druStvenoj mrezi bili

pozitivni, potrebno je da komunikacija bude jasna i da

omogudi stvaranje, odrzavanje ili proSirenje brenda.

3. Doslednost: Promovisati doslednu poruku

Potrebno je uskladiti angazovanje na svim platformama

drustvnih mreza na kojima se sprovodi promocija. To

podrazumeva konzistentnost u porukama koje se plasiraju

na drustvenim mrezama.

4. Uskladenost: Uskladiti mehanizme sa regulatornim
telima

Priroda drustvenih mreza je dinami¢na i otvorena, stoga je

potrebno da kompanija uskladi sadrzaj sa propisima i

kulturom zemlje u kojoj posluje.

3. PROCES IZGRADNJE BRENDA NA
DRUSTVENIM MREZAMA NA PRIMERU
PREDUZETNICKOG BIZNISA

Kako bi se videlo na koji nacin se moze uticati na izgradnju
brenda na druStvenim mrezama, u radu je izvrSena analiza
izgradnje brenda kozmeti¢kog salona Coco Nalis Studio
(CNS). Svoj prepoznatljivi brend salon je izgradio upravo
efektivnom komunikacijom na drustvenim mreZama.

S obzirom da je kompanija na drustvenoj mrezi Instagram
registrovana kao biznis stranica dostupni su i odredeni
statisticki podaci i metrike o samim posetama datoj
stranici kao 1 pregledima, koje pruzaju dragoceni uvid u
onlajn ponasanje pratilaca i pomazu u unapredenju
sadrzaja koji se plasira ovoj drustvenoj mrezi.

Impressions ili utisci na dru$tvenoj mrezi Instagram
pokazuje broj prikazivanja instagram posta, storija ili
IGTV videa na ekranima korisnika instagram mreze u
odredenom vremenskom periodu. Termini Impressions
(utisci) i Reach (dostizanje) nemaju isto znalenje i
podjednako su bitni. Dostizanje predstavlja ukupan broj
profila koji su videli objavu, dok utisci prikazuju koliko
se puta objava prikazala na ekranu korisnika drustvene
mreze Instagram. Instragram statistika za period od
27.oktobra do 2. novembra prikazuje da je Impressions za
CNS bio +4,1% u odnosu na prethodnu nedelju, odnosno
da se objava @coconails_ns profila pojavila 44.160 puta
na ekranima korisnika (slika 3).
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Impressions 44,160

Slika 3. Broj prikazivanja instragram
objava na ekranima korisnika

Posmatrano preduze¢e Coco Nails Studio, u nastavku
CNS placa promocije na drustvenim mrezama kako bi §to
viSe klijenata Culi za studio. Zahvaljujuc¢i tome jedan
video klip koji je pokazivao baznu obuku za tehniku gel
lak je pregledan vise od 39.000 puta, $to je jako znacajno
za profil brenda koji na Instagramu ima oko 4000
pratilaca, te stoga broj pregleda koji je skoro 10 puta veci
od broja pratilaca predstavlja izuzetan uspeh. U danima
kada je promocija aktivna povecava se Impressions i
Reach Instagram stranice. Za vreme promocije video
klipa koji je pokazivao baznu obuku, broj profila koji su
pregledali sponzorisanu objavu bio je 50.811, od cega
96% profila nije pratilo profil CNS, a 86% su dosli do
objave preko promocije. Broj prikazivanja objava je
takodje porastao sa promocijom i iznosio je ¢ak 123.320
(Sto oznacdava koliko puta se objava pojavila na ekranima
korisnika Instagram mreze).

4. ZAKLJUCAK

U danasnjem konkurentnom svetu brendiranje i brend je
glavna tema. Kada potrosaci ¢uju ili vide naziv poslovnog
subjekta javljaju se seanja vezana za taj naziv $to u
znacajnoj meri utiCe na njihovu kupovinu. Ta se€anja su
osnov brenda. Brendiranje je danas prioritet marketinga.
Brend predstavlja veoma znacajno sredstvo nematerijalnih
ulaganja, jer pojam koji brend predstavlja potroSacima
odreduje da li kompanija pruza potroSacima ono $to oni
zele u pogledu kvaliteta, poverenja, asortimana, imidza,
osecaja pripadnosti. Razvoj Interneta i njegova masovna
popularizacija omoguéila ja poslovnim subjektima novi
naCin za globalnu trziSnu komunikaciju i promociju.
Prednost Interneta prilikom brendiranja proizvoda ogleda
se u Cinjenici §to omogucéava prikupljanje informacija o
potrebama i zeljama potrosaca.

Da bi se brend pozicionirao na internetu, potrebno je da
bude plasiran i promovisan preko veb-sajta ili nekih od
kanala drustvenih mreza. Nastup poslovnih subjekata na
drustvenim mreZama je potrebno ozbiljno shvatiti i taj deo
poslovanja obavezno ugraditi u strategiju poslovanja.

Istrazivanje i analiza u prakticnom delu ovog rada, pokazali
su da je preduzece CNS uspelo da izgradi prepoznatljiv
brend na teritoriji grada Novog Sada i to na osnovu
efektivne komunikacije na drustvenim mrezama. Stoga se
moze rec¢i da je u danasnje vreme izgradnja brenda putem
drustvenih mreza mogucéa uz pazljivo planiranje sadrzaja
stranice, targetiranje ciljne grupe, efektivnog komuniciranja
i naravno dobro podesenih parametra za promociju objava
potencijalnim i stalnim klijentima.
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