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1

Kvalitet i cena proizvoda su veoma bitni kako bi se uspesno zadovoljile potrebe kupaca, ali od
nacina na koji se proizvodi plasiraju na trziste zavisi poslovni uspeh preduzeca. Preduzecde ima
veci potencijal da ostvari konkurentsku prednost ukoliko pronade efikasan nacin prodaje proiz-
voda i zadovoljavanja potreba potroSaca. Inovacije u segmentu prisustva na trzistu se odnose
na unapredenije distribucije proizvoda, lanca snabdevanja i umreZzavanja sa drugim organizaci-
jama, a zavise od odabrane strategije pozicioniranja proizvoda i u skladu sa njom prilagodenog
proizvodnog asortimana i kombinacije instrumenata marketinga (cene, distribucije, promocije).

Prisustvo na trzistu je nacin koji je preduzece odabralo da plasira i prodaje proizvode i usluge.
Ovo je jedna od najvaznijih poslovnih odluka, s obzirom na to da osnovno pravilo odrzivog
trziSnog prisustva glasi da nacin na koji se prodaju proizvodi treba da bude usaglasen sa zivotim
ciklusom proizvoda i nac¢inom na koji kupci biraju i kupuju proizvode. Ali, da bi preduzece
usaglasilo poslovne cilieve sa potrebama potroSaca, potrebno je da strategiju distribucije
proizvoda kreira na bazi sledecih informacija: kako i gde potroSaci kupuju proizvode i gde bi
potencijalno mogli da ih kupuju; koje su mogucénosti preduzeca za distribuciju i koliki prodajno-
logisticki budZet ima na raspolaganju; kakav odnos ima sa dobavlja¢ima i gde su mogucénosti
za unapredenje.

TrziSno prisustvo predstavija odabir distributivnih kanala koje preduzece koristi da
predstavi svoje proizvode na trzistu i prodajnih mesta na kojima potroSaci mogu da kupe,
koriste ili iznajme proizvode i usluge iz ponude preduzeca. Na osnovu analize ekster-
nog (opsti privredni ambijent i konkurentsko okruzenje) i internog okruzenja preduzeca
(primarnih aktivnosti i vrednosti koju preduzece stvara), trzisno prisustvo podrazumeva
odabir kanala distribucije (kako obezbediti protok proizvoda i usluga); mesta prodaje
(gde potroSac dolazi do proizvoda/usluga i informacija) i posrednika (imaju ulogu da
olaksaju dostavljanje proizvoda do kupaca) kako bi se zadovoljile potrebe potroSaca,
realizovali poslovni cilievi preduzeca i ostvarila konkurentska prednost.

Inoviranje u segmentu trziSnog prisustva ukljucuje izbor novih lokacija (taCaka) prisus-
tva ili koris¢enja vec postojecih na novi nacin, sa ciliem podizanja efikasnosti zado-
volienja potreba potroSaca u odnosu na konkurenciju i povecanja prodaje. Izbor nacina
unapredenja trziSnog prisustva zavisi od toga da li preduzece namerava da ojaca pozic-
iju na postojecem trziSnom segmentu, 0svoji novu ciljinu grupu potrosaca ili da sprovode
aktivnosti repozicioniranja u cilju zauzimanja bolje pozicije na trzistu.
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Lanac nabavke podrazumeva niz uCesnika i skup aktivnosti koje oni obavljaju kako bi proiz-
vodi, usluge i informacije presle put od dobavlja¢a do kupca. Lanac snabdevanja pokriva ce-
lokupan proces od nabavke sirovina, preko proizvodnje proizvoda, skladistenja, distribucije i
prodaje proizvoda krajnjem kupcu. Upravljanje lancem nabavke podrazumeva upravljanje svim
aktivnostima koje imaju za cilj obezbedenje zadovoljstva potroSaca — predvidanje potraznje
za proizvodima, nabavku sirovina i upravljanje zalihama robe, pa sve do distribucije i isporuke
proizvoda kupcima. Cilj je sinhronizacija procesa nabavke sirovina, proizvodnje, distribucije i
prodaje. Kriterijumi koje treba uzeti u obzir prilikom formiranja lanca nabavke su: povezanost
poslovnih aktivnosti, koriS¢enje kapaciteta u procesu proizvodnje, vreme i lokacija plasiranja
proizvoda.

Grafikon 1. Inovacioni radar — Fokus na prisustvo preduzeca na trzistu
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Inoviranje u segmentu lanca snabdevanja ukljucuje usmeravanje toka informacija kroz sistem
nabavke, promenu strukture nabavke, optimizaciju procesa proizvodnje ili jacanje saradnje sa
dobavlja¢ima. Razvojem informacionih sistema upravljanje lancem nabavke je postalo znacajno
lakSe, a najvedi izazovi su i dalje organizovanije fizicke distribucije proizvoda i upravijanje odno-
sima sa korisnicima.

Umrezavanje predstavlja nacin plasiranja proizvoda i usluga na trZistu udruzivanjem sa or-
ganizacijama i pojedincima. Svrha postojanja takvih mreza je jacanje efikasnosti nastupa na
trZistu sa ciliem zajednicke proizvodnje i plasmana proizvoda ili usluga. Umrezavanje se moze
realizovati primenom sledecih strategija: logistika trecih lica, partnerstvo trgovac — dobavljac, in-
tegracija distributera i upravljanje odnosima sa korisnicima (CRM). Inoviranje u ovom segmentu
se sastoji od jacanja veza u cilju uvecanja vrednosti ponude preduzeca.

Inoviranje u segmentu prisustva na trziStu preduzec¢e moze da realizuje na nekoliko
nacina:

* izborom novog ili unapredenjem postojeceg kanala distribucije proizvoda

* promenom strukture nabavke ili unapredenjem saradnje sa dobavljacima

 formiranjem novih udruzenja ili unapredenjem postojecih naCina povezivanja i
udruzivanja
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Planiranje i organizovanje
distribucije proizvoda

Nakon definisanja ciline grupe potrosaca i njihovih potreba, preduzece odreduje nacin plasir-
anja proizvoda i definiSe adekvatnu kombinaciju instrumenata marketinga — cena, distribucija i
promocija. Marketing miks koncept predstavija kombinaciju instrumenata koje preduzece koristi
kako bi se postigao o¢ekivani nivo prodaje proizvoda na cilinom trzistu. Osnovni zadatak dis-
tribucije je da omogudi da proizvodi budu raspolozivi kupcima na pravom mestu i u pravo vreme.

Distribucija obuhvata upravljanje nizom aktivnosti kako bi proizvod od proizvoda&a direktno ili
preko posrednika bio dostupan krajnjim korisnicima. Prilikom odabira kanala distribucije ne-
ophodno je uzeti u obzir karakteristike proizvoda, politiku cena i odabran nacin promocije.
Strategijom distribucije se definiSu kanali distribucije i nacin odvijanja fizicke distribucije (lokacija
prodaje, teritorijalna pokrivenost, kreiranje zaliha i transport) kako bi se olak8ao protok proiz-
voda i usluga od proizvodaca do kupaca i ostvarila konkurentska prednost.
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Prvi korak u organizovanju distribucije je izbor tipa kanala distribucije koji ¢e omoguciti najefi-
kasniju distribuciju proizvoda od preduzeca do krajnjih korisnika: direktni prodajni kanali (direk-
tna veza proizvodaca i maloprodaje) i indirektni prodajni kanali (koriSéenje jednog ili vise posred-
nika), kao i broja posrednika u kanalu prodaje (posrednici imaju vaznu ulogu u olakSavanju
procesa razmene). Direktni kanali distribucije su kanali putem kojih proizvodaci sami prodaju
sopstvene proizvode krajnjim korisnicima. Prednosti su neposredan kontakt sa kupcima i kon-
trola nad proizvodima, a nedostaci visoki troskovi prodaje usled organizovanja prodajne mreze.
Indirektni kanali distribucije se koriste u vecini slucajeva, jer omogucavaju pokrivanje cilinog
trZista uz nize troskove angazovanja specijalizovanih preduzeca. Indirektni kanali distribucije
su: maloprodaja, veleprodaja i agenti/brokeri prodaje. U praksi preduzeda najéesce kombinuju
direktan i indirektan sistem distribucije.

Ucesnici u kanalu distribucije:

e proizvodadi

e kupci, potrosadi, korisnici

e trgovci na veliko

e trgovci na malo

* skladista

e firme koje obavljaju transport robe
e finansijske institucije

Kanal distribucije je definisan i vrstom proizvoda: potroSna dobra (sa daljom podelom na trajna
potrosna dobra kao Sto su automobili, TV aparati, namesta;j i sl., dobra produzene upotrebe kao
Sto je odeca, obuca, igracke, posude i sl., i jednokratna dobra kao sto je hrana, novine, pice i
sl.), i proizvodna (industrijska dobra kao $to su masine, alati, poluproizvodi i sl.).

Putevi do trzista:

Direktna prodaja

Maloprodaja

Veleprodaja

Distributeri

Agenti/brokeri

Telefonska prodaja

KataloSka prodaja

Strateska saradnja sa proizvodacem
Fransiza

Tenderi, javne nabavke, projekti...
E-commerce (prodaja koris¢enjem informacionih i telekomunikacionih tehnologija)
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Grafikon 2. Tradicionalni kanali distribucije proizvoda
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Proizvodac - Potrosaci

Kanal distribucije proizvodac¢ — potro$ac¢ je najjednostavniji i najdirektniji kanal koji ne mora biti
i najefikasniji. S obzirom na to da se prodaja obavlja bez posrednika, proizvodac¢ ima kontrolu
i uticaj na sve faze prodaje. Nedostaci direktne prodaje: roba nije izloZzena (da mogu da je vide
i drugi potencijalni kupci); proizvodi se ne mogu kupiti na svim mestima na kojima se donosi
odluka o kupovini.

Proizvodac¢ - Maloprodaja - Potrosaci

Ovaj kanal distribucije stvara uslove poredenja za potroSaca (koji moze da uporedi proizvode
viSe proizvodaca u istom objektu), a proizvodacu daje priliku za prosirenje prodaje kroz istovre-
meno snabdevanje vise maloprodajnih objekata.

Proizvodac¢ - Veleprodaja — Maloprodaja - Potrosaci

Ovo je najceSce koriscen kanal distribucije za potrosna dobra, koji je pogodan za velike
proizvodade sa Sirokom ponudom proizvoda za masovnu potrosnju.

Proizvodac - Agenti ili brokeri — Veleprodaja — Maloprodaja - Potrosaci

Mreza od tri posrednika je korisna za proizvode za marzom, koja omogucava koris¢enje vise
kanala distribucije.

Elektronska trgovina (e-commerce)

Elektronska trgovina (e-commerce) je posebno pogodna za neke kategorije kupaca, proizvoda
i usluga i podrazumeva kupovinu, prenos ili razmenu proizvoda, usluga i/ili informacija putem
racunarskih mreza, kroz stvaranje izvora prinoda koris¢enjem interneta. E-trgovina omogucava
znatno smanjenje troskova marketinga i poboljSanje komunikacije sa kupcima. Web prezen-
tacije preduzeca pruzaju detaline podatke o proizvodima i uslugama koje preduzeca nude,
omogucavaju posetiocima postavljanje pitanja o proizvodima i uslugama, kupovinu proizvoda,
poducavaju kako se proizvod upotrebljava.
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Grafikon 3. Internet kao kanal distribucije proizvoda

Unapredenje prisustva na odredenom trziStu je proces donosenja planskih odlu-
ka kojima se definiSe uloga distribucije, bira tip kanala distribucije, odreduje intezitet
distribucije i broj uc¢esnika distribucije. Bolije poznavanje kupaca i njihovih navika u
kupovini, omogucava da preduzece lakse organizuje distribuciju proizvoda. Najvedi
broj preduzeda ne prodaje svoje proizvode direktno krajnjim korisnicima, ve¢ putem
posrednika. Koju ¢e ulogu imati kanal prodaje i posrednici, zavisi od marketing strate-
gije preduzeca i Zzivotnog ciklusa proizvoda: uvodenje proizvoda (pokrivanje trzista), rast
(pozicioniranje u odnosu na kanal prodaje), zrelost (podsticanje i motivisanje potrosaca),
opadanije (eliminisanje odredenih ¢lanova). Kombinovanje tradicionalnih i online proda-
jnih kanala je idealan oblik za unapredenje prisustva na trziStu i zahteva jasnu strategiju
prodaje. Kombinovanje kanala znaci uvecanje stepena ucesca na cilinom trzistu, kao i
mogucnost analize efikasnosti kanala i prilagodavanje strategije na osnovu nalaza.
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Strategija distribucije obuhvata planiranje i upravijanje procesima koji treba da omoguce
proizvodacu da Sto kracim, efikasnijim i rentabilnijim putem dode u kontakt sa odabranim cilinim
trzistem - cilinim kupcima, potroSacima i korisnicima. Odlugivanje o kanalima distribucije i fizickoj
distribuciji (logistika) podrazumeva izbor organizacija koje ¢e obavljati neophodne aktivnosti za
kretanje proizvoda od proizvodnje do potrosnje. Pod izborom kanala distribucije podrazume-
va se donoSenje odluke proizvodada o broju, tipu i karakteru ucesnika u kanalu distribucije
proizvodnog asortimana. Prilikom donoSenja odluke o strategiji distribucije i na¢inu upravijanja
prodajom proizvoda, preduzeda uzimaju u obzir sledece faktore: karakteristike trziSta na kojem
plasiraju proizvode, cilini segment potrosaca, karakteristike proizvoda i proizvodni potencijal
preduzeca.

Grafikon 4. Upravljanje kanalima distribucije
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Prilikom izbora vrste i strukture kanala distribucije potrebno je pronaci odgovore na sledeca
pitanja:

* Da li je potrebno angazovanje posrednika pri prodaiji proizvoda krajnjim potrosacima?
» Ukoliko je potrebno, koliko posrednika treba koristiti?

e Koliko prodajnih mesta treba ustanoviti?

e Da li primeniti intenzivnu, selektivnu ili ekskluzivnu distribuciju?

 Koji je najbolji nacin odnosa sa posrednikom?

Nakon Sto je preduzece odabralo vrstu kanala koju ¢e Kkoristiti potrebno je izvrSiti izbor
pojedinacnih ¢lanova kanala. Intenzitet pokrivenosti zavisi od navika potroSaca, karakteristika
cilinog trzista i konkurencije. Veleprodaja i maloprodaja obezbeduju razliitu pokrivenost trzista
i zato broj uCesnika u kanalu distribucije mora da bude paZljivo odabran kako bi se ostvario
poslovni uspeh.

Preduzece moze da primeni sledece strategije distribucije:

1. Intenzivna distribucija omoguc¢ava dostupnost proizvoda u svim raspolozivim
prodajnim objektima i koriSéenje svih kanala distribucije kako bi se kupovina obavila
uz minimalno ulaganje napora i vremena. Pogodna je za robu Siroke potrosnje i
polazi se od pretpostavke da su kupci dobro upoznati sa proizvodima.

2. Selektivna distribucija koristi manji broj kanala distribucije i mesta na kojima
se roba moze kupiti. Ovaj oblik distribucije se moze koristiti za sve vrste proizvoda.

3. Ekskluzivna distribucija je oblik kod kojeg proizvoda¢ daje posredniku jed-
instveno pravo da prodaje njegove proizvode na relativno velikom geografskom
podrudju. Cilj ekskluzivne distribucije je povecanje imidza proizvoda i kontrole nad
procesom distribucije.

Proizvoda¢ mora povremeno procenjivati, modifikovati i unapredivati vrstu i sastav kanala dis-
tribucije. Cilj upravijanja kanalima distribucije je kreiranje efikasnog i efektivhog integrisanog
sistema udruzivanjem svih ¢lanova kako bi se smaniili troskovi isporuke i sukobi izmedu posred-
nika u kanalu distribucije. Proces upravljanja se moze efikasno obaviti samo ako se koordiniSu
aktivnosti fizicke distribucije proizvoda sa marketing aktivnostima i periodi¢no procenjuju per-
formanse svih u¢esnika i njihove medusobne veze u cilju unapredenja.

Fizicka distribucija predstavija skup aktivnosti neophodnih da se proizvodi fizicki dopreme od
proizvodaca do potrosaca, a obuhvata aktivnosti skladistenja, upravijanja zalihama i planiranja
transporta. Planiranjem fizicke distribucije se kreira vreme i mesto koje je pogodno za dostupnost
proizvoda sa adekvatnom uslugom i minimalnim troskovima. Upravljanje kanalima distribucije se
razlikuje od upravijanja fizickom distribucijom - fiziCki tokovi robe od skladista proizvodaca, prevoz
transportnim sredstvima do distributivnih centara, pa preko trgovine do krajnjeg potrosaca.
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Fizicka distribucija obuhvata sledece aktivnosti:

Naloge za tok distribucije proizvoda
Skladistenje — Cuvanije robe pre nego sto dode do finalnog potroSaca
Transport — fizicko kretanje roba od jedne do druge lokacije

Kontrola zaliha — identifikovanje koji tipovi proizvoda i koja koli¢ina treba da bude
u skladistu pre prodaje
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U odnosu na klasi¢an nacin upravljanja distribucijom (nezavisni proizvodac, veleprodaja i malo-
prodaja, nijedan ¢lan nema potpunu kontrolu nad ostalim clanovima), preduzeca imaju na
raspolaganju horizontalnu (trziSno povezivanje u okviru jedne oblasti poslovanja u ciliu bolieg
plasmana proizvoda) i vertikalnu integraciju u okviru kanala (mnogo je viSe zastupliena jer pred-
stavlja povezivanje ucesnika jednog proizvodnog procesa - proizvodac, veleprodaja i malo-
prodaja koji deluju kao jedinstven sistem, a jedan od ¢lanova upravlja sistemom). DonosSenje
odluke o horizontalnoj ili vertikalnoj integraciji i kooperaciji uvek podrazumeva davanje odgovora
na pitanje na koji nacin i u kom obimu kompanija Zeli da realizuje distribuciju proizvoda i upravija
troSkovima distribucije. Lider je onaj ¢lan kanala distribucije koji ima najvecdi uticaj na aktivnosti
kanala.

Upravljanje fizickom distribucijom ima za cilj da omogudi efikasnu distribuciju proizvoda do ku-
paca, a meri se troSkovima distribucije i kvalitetom usluge. Upotreba informacionih tehnologija
u velikoj meri utie na unapredenije sistema distribucije, jer omogucava da se uspostavi direktan
kontakt sa potrosacima, da se smanije troskovi distribucije i poslovne operacije obave veoma
brzo i efikasno. Struktura troskova distribucije zavisi od vrste i koli¢ine uskladistene robe, nacina
upravljanja distribucijom, visine zaliha, kvaliteta distributivnih usluga i dr.

Ukupni troSkovi distribucije se mogu podeliti na:

- troskove skladistenja,

- troskove prevoza,

- troskove obrade narudzbina,

- troskove plac¢anja administrativnog osoblja,
- troskove komunikacije,

- troskove servisa,

- ostali troskovi vezani za distribuciju robe.

Osnovni ciljevi unapredenja distribucije su:

skratiti put i vreme proizvoda od mesta proizvodnje do potrosnje
povecati konkurentnost proizvoda i usluga

vremenski i prostorno uskladiti proizvodnju i potroSnju

planirati proizvodnju prema potrebama potrosaca

osigurati plasman novih proizvoda

uticaj na promene navika potrosaca

veci stepen kontrolisanja proizvoda i usluga kako bi se bolje zadovoljile potrebe i
zahtevi odredenih cilinih grupa i trziSnih segmenata

otklanjanje rizika u uslovima nestabilnih ili nesigurnih izvora nabavki
uspesnije sprovodenije diferencijacije na trzistu

optimizacija troSkova poslovanija i njihovo smanjivanje
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4 Internet kao kanal distribucije

Povezanost preduzeca sa trzistem je od klju¢nog znacaja za njegovo funkcionisanje. Uza-
jamno povezivanje preduzeda kroz mreze je tradicionalan nacin poslovanja koji danas dobija
novu dimenziju upotrebom interneta. Internet omogucava izgradnju sasvim novog pristupa
prodaji odredenih proizvoda i predstavija veoma efikasno sredstvo direktnog marketinga, jer
omogucava da kupac dobije brzo neophodne informacije kako bi doneo odluku o kupovini.
Najbrze rastuci kanal distribucije je prodaja proizvoda i usluga putem web sajta, koji funkcionise
kao elektronski katalog sa informacijama i cenom o proizvodima i koji omogucava kupcima da
brzo uporede ponude razli¢itin proizvodada.

Elektronska trgovina (e-com-
merce) je ekonomican oblik prodaje
koji podrazumeva uStedu resursa
iznajmljivanja prodajnog prostora
i putovanja do Klijenta. LoSa stra-
na prodaje putem interneta je Sto
znaCajan procenat potroSaca Zzeli
da isproba novi proizvod i proveri
njegove karakteristike (boju, tezinu,
kvalitet materijala i sl.) pre nego $to
donese odluku o kupovini. Pover-
enje u proizvod se teze stice u vir-
tuelnom svetu, ali kada je jednom
ste¢eno, online prodaja je najefikas-
niji nacin kupovine za ponoviene
porudZbine i udaliene lokacije.

Prednosti internet kanala distribucije su:

globalna dostupnost

brzina transakcije

efikasnije i fleksibilnije informisanje o proizvodu
upravljanje prodajom putem baze podataka i
nizi troSkovi prodaje i distribucije




Put ka kupcima: definisanje strategije i poslovnih partnera

Polazna postavka internet prodaje je postojanje online prezentacije preduzeca i njegove ponude
u formi: web sajta preduzeca (platforma sa kojom mogu da budu povezani drugi oblici prisustva
na internetu) ili zastuplienosti proizvoda na e-commerce sajtovima drugih preduzeca.

Dva su vazna kriterijuma uspesnosti online prodaje:

1. jednostavnost web sajta za koriSéenje: preglednost ponude proizvoda, preciznost
informacija o proizvodu, nedvosmislenost cene i uslova kupovine, jednostavnost postupka
porucivanja i naplate;

2. intenzitet posecéenosti, odnosno broj posetilaca koji pregledaju web sajt (iako vedi broj
posetilaca najceSce znaci i vecu prodaju, broj poseta uti¢e na broj komercijalnih transak-
cija). Termin SEO (Search Engine Optimization) definiSe proces kojim se utiCe na vidljivost
web sajta po kljuénim kriterijumima pretrage po kojima zeli da ga klijenti pronadu kada
krenu u potragu na Internetu.

U ciliu uvecanja posecenosti na web
sajtu za e-prodaju se intenzivno koristi
umrezavanje sa drugim ucesnicima u
web industrijsko-distributivnom lancu,
na sledece nacine:

e affiliate marketing - prodaja preko
mreze posrednika sa Cijih web sajtova
posetioci, privuceni sadrzajem koji su
oni ponudili 0 proizvodu, dolaze na
web stranice preduzeca

e aukcijski web sajtovi (eBay i dr.)

' * prodaja preko web sajta veleprodavaca
e direct mail - prodaja putem upucivanja

prodajnog pisma (prodajne ponude)
na e-mail adresu poznatog ili
nepoznatog kupca

\
7060112

Postoje dva osnovna nacina internet umrezavanja (online networking): drustveno i poslovno.
Online drusteno umrezavanje je (poslovna) usluga koja se fokusira na izgradnju odnosa sa
potroSacima. Online poslovno umrezavanje se odnosi na izgradnju odnosa sa poslovnim sub-
jektima (dobavijacima i prodajnom mrezom). Koriséenje drustvenih mreza olakSava izdvajanje
u odnosu na konkurenciju. Online komunikacija i podsticanje potroSaca podizu nivo njihove
svesnosti o proizvodima koje preduzece plasira na trzistu, gradi brend i reputaciju. Drustvene
mreze daju mogucnost uspostavijanja novih kontakata bez napustanja kancelarije, uz ustedu
troSkova, vremena i drugih resursa u slucajevima organizacije virtuelnih dogadaja.
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Vodi¢ za preduzeca

Drustvene mreze unapreduju poslovanje u nekoliko klju¢nih oblasti:

interakcija sa klijentima
marketing

izgradnja brenda
regrutacija novih kadrova
pronalazenje komercijalnih partnera

prikuplianje poslovnih informacija o trzistu i konkurenciji

|zbor drustvene mreze je uslovlien znanjem o tome gde se nalaze potrosaci i koje su njihove na-
vike — preduzece usmerava svoje napore i resurse prema onim kanalima koje ciljni klijenti koriste.

Ponekad je potrebno da preduzece napravi kombinaciju online kanala:

¢ Blog (blogging) je online platforma za postavljanje komentara, pri¢a i drugih sadrzaja na
web sajt sa namerom da ga potrosadi i drugi industrijski korisnici interneta procitaju i,
po mogucstvu, ostave svoj komentar. Postavljenje kvalitetnin tekstova moze da pokrene
online diskusiju i ojaca vezu sa potrosacima.

e Forumi su online platforme koje omogucavaju ostavljanje poruka posetilaca i pokrecu
diskusiju i razmenu informacija. U¢eSce na forumima omogucava pokazivanje znanja u
oblasti poslovanja i podrsku jacanju reputacije.

e Drustvene mreze (Facebook, Linkedin) su online platforme koje omogucavaju da
pojedinci i poslovni subjekti kreiraju profile pomodu kojih se povezuju sa drugim
pojedincima i poslovnim subjektima radi pruzanja informacija, ostajanja u kontaktu,
slanja poruka i preporuka.

Prednosti upotrebe drustvenih mreza:

e zanimljiv i relevantan sadrzaj skrec¢e paznju potencijalnih potroSaca i uvecava vidljivost
brenda

e trenutna mogucnost reagovanja na trziSna deSavanja

* manja investicija od tradicionalnog reklamiranja i promotivnih aktivnosti

° mogucnost brzog odgovora na zahteve/reklamacije/ zalbe klijenata

e olakSana dostupnost i vidljivost potencijalnim novim klijentima

e povecana lojalnost klijenata

Negativne strane upotrebe drustvenih mreza:
e ulaganje znacajnih resursa za pracenje i upravljanje prisustva na drustvenim mrezama

e teSko je izraCunati povrat na uloZzena sredstva, kao i sprovesti uporednu analizu vrednosti
razlicitih drustvenih kanala




Put ka kupcima: definisanje strategije i poslovnih partnera

* neefektivna upotreba - npr. podsticanje prodaje bez prethodnog povezivanja, ukljucivanja
i podsticanja potroSaca.

Intethet
Adveﬁfsfng
A

> Social

Search
nsmes

Marketing aktivnosti koje se koriste na online mrezama su slicne onima koje
se koriste na web sajtu:

* Reklamiranje pomocu banera (Google words, Facebook): baner je prostor odredene
veli¢ine na web stranici (medijskih - novinskih kuc¢a, drustvenih mreza i sl.) koji se
iznajmljuje u odredenom periodu i vodi ka Zelienom web sajtu. Baner moze ukljucivati
video, audio i interaktivne sadrzaje. Najcesce se placa “po Kliku”.

e E-mail kampanje: slanje ciljanih email poruka odredenoj grupi klijenata ili potencijalnih
klijenata sa posebnim ponudama, obavestenjima o popustima i drugim promotivnim
informacijama.

e Viralni marketing: kampanje koje “’provociraju” preporuke kreirajuci uslove da korisnici
mogu jednostavno da prenesu zelienu poruku svojoj mrezi kontakata. Jednostavan
metod je kreiranje sadrzaja za Youtube u formi video i audio materijala.

* |zgradnja linkova: neke drustvene mreze obezbeduju profilnu stranu, blogove ili strane
koje korisnici mogu uredivati, a koje se povezuju sa web sajtovima kompanija.
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Vodi¢ za preduzeca

Dobra praksa u internet marketingu

Detaljna analiza mreza na kojima zelite da se reklamirate. Ispitajte ko su ¢lanovi
mreze i za koje poruke su oni otvoreni.

Razvijte merni sistem koji ¢e olakSati pracenje rezultata i njihovu analizu.
Redovno pratite i usaglasite poslovanje sa svim zakonima i propisima koji se
odnose na online marketing.

Losa praksa u internet marketingu

Unutar online zajednice kvalitet je vazniji od kvantiteta, zato i ne razmisljajte o
spamovanju vaseg trziSnog segmenta (spam je slanje velikog broja poruka ne-
selektovanog sadrzaja, velikom broju primalaca).

Prodaja ili predaja bilo kog licnog ili poslovnog podatka o ljudima ili preduzedima
koji se nalaze unutar vaseg trziSnog segmenta i na vasoj e-mail listi.




Put ka kupcima: definisanje strategije i poslovnih partnera

Analiza mogucénosti za inoviranje prisustva na trzistu koris¢enjem SWOT analize, omogucava
preduzecu da poredenjem internih snaga i slabosti sa Sansama i pretnjama na trzistu, identifi-
kuje segment koji ima najveci uticaj na unapredenje poslovanja.

Analiza: mogucnosti inoviranja u okviru segmenta PRISUSTVA

(kanali distribucije,lanac nabavke i umrezavanje)

Snage

Slabosti

Sanse

Pretnje

Snage (jake strane preduzeca) — npr. koje su prednosti za distribuciju proizvoda.

Slabosti (slabe strane preduzeca) — npr. u kom segmentu plasiranja proizvoda je vas ne-
dostatak.

Sanse (prilike u okruzenju) — npr. §ta je kupcima potrebno, a konkurencija im efikasnije i na
pravom mestu isporucuije.

Pretnje (opasnost u okruzenju) — npr. koje promene na trziStu predstavljaju opasnost za
distribuciju vasih proizvoda.
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