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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA U
ERI INTERNETA

» Razvoj digitalnih tehnologija menja ponasanje potrosaca.
« Digitalni potrosac
 Definicija: Potrosac koji svoje ponasanje primarno obavlja na
digitalnim platformama.

* Promene u navikama: Prosirenje internetske upotrebe, smanjenje
paznje, aktivno ucestvovanje potrosaca.
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA
ERI INTERNETA

 Aktivni potrosaci i UGC
 Aktivni potrosaci vole da postavljaju sadrzaj.

* Definicija UGC (User Generated Content- sadrzaj koji generisu
korisnici): Potrosaci stvaraju sadrzaj koji je vazan za brendove.

« Koristi koje kompanije imaju ako koriste UGC su (Bump, 2020):
* Potrosaci smatraju da UGC vise utice na njihovu nameru za kupovinom
nego sadrzaj koji postavljaju influenseri;
« 79% korisnika smatra da UGC veoma utice na odluku o kupovini
proizvoda;

the European Union



QWB%@&

1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA
ERI INTERNETA

« 48% strucnjaka koji se bave marketingom smatra da UGC cini brend
humanijim;

« 42% strucnjaka koji se bave marketingom smatra da je UGC kljucan
element njihove marketing strategije;

« Reklame koje ukljucuju UGC izazivaju 73% vise pozitivnih komentara
na drustenim mrezama nego tradicionalni oglasi;

« 31% potrosaca smatra da lakse pamte reklame koje imaju UGC u
odnosu na tradicionalne reklame

 Kljuéne prednosti za kompanije:
« UGC poboljsava lojalnost brendu.

the European Union
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA U
ERI INTERNETA

« Povecava angazman na drustvenim mrezama.
« Veca uticajnost na odluke o kupovini.
 Tipovi korisnika interneta (Luis i Luis, 1997)

1. Tragaci za informacijama (eng. Directed information-seekers) - Ovi
potrosaci traze podatke o brendu na internetu. Oni obicnho ne
planiraju da kupe proizvod onlajn;

2. Surferi (eng. Undirected information-seekers) - Ovi potrosaci surfuju
na internetu i ne traze direktne podatke o brendu. Oni vole da
pretrazuju internet i, ako nadu nesto zanimljivo, odu i pogledaju;

Ovaj tip internet ne koristi mnogo za kupovinu i neki se ne razumeju
u sve elemente interneta;
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA

ERI INTERNETA

3.

4.

5.

Kupci (eng. Directed buyers) - Ovi potrosaci vole da kupuju onlajn.
Koriste internet kako bi kupili odredene proizvode i usluge i tacno
razumeju internet;

Tragaci za dobrom cenom (eng. Bargain hunters) - Ovo su korisnici
interneta koji koriste internet kako bi nasli najpovoljniju cenu;

TragacCi za zabavom (eng. Entertainment seekers) - Ovi ljudi
iskljucivo koriste internet kako bi se zabavili. Oni igraju igrice,
gledaju video klipove, kvizove
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA
ERI INTERNETA

* Projekat Digital Sharing and Trust pokazuje da potrosaci zapravo
odbacuju svoje ,stvarne‘ identitete kada su na internetu i koriste
svoje ,,digitalne licnosti“ koje bolje pokazuju kako se osecaju, sta rade
po pitanju svojih liénih informacija i koliko vaznosti pridaju
sopstvenim podacima.

» Postoji pet glavnih tipova li€nosti medu korisnicima interneta:

» Otvoreni delioci (21% korisnika): Oni su najaktivniji na internetu,
cesto dele licne informacije u zamenu za povoljne ponude i snizenja,
a vecina su muskarci. Aktivni su vise od 10 puta dnevno.

the European Union
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA
ERI INTERNETA

« Samo komunikatori (21% korisnika): Ovaj tip se posvecuje drustvenim
mrezama, ali nisu posebno tehnoloski vesti. lako istrazuju proizvode
na internetu, vise vole da kupuju uzivo. Nisu previse zabrinuti za
privatnost svojih podataka.

« Samo kupci (21% korisnika): Fokusirani su na pretragu i kupovinu
proizvoda putem interneta, cesto koriste mobilne telefone da
proveravaju cene. lako su u velikoj meri nesvesni ciljanog marketinga,
koriste internet za dobijanje najboljih ponuda.

« Pasivni korisnici (20% korisnika): Ova grupa je najmanje aktivna na
internetu, ne koristi drustvene mreze cesto i retko kupuje online.
Spremni su da podele svoje podatke ako to donosi neku korist.

the European Union
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1. RAZUMEVANJE DIGITALNOG POTROSACA U
ERI INTERNETA

* Proaktivni zastitnici (17% korisnika): Veoma su svesni ciljanog
marketinga i preduzimaju mere zastite privatnosti na internetu. Nisu
skloni koriscenju drustvenih mreza i aktivno kontrolisu svoj digitalni

trag.
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2. KREIRANJE CUSTOMER PERSONA

« Customer persona predstavlja opis izmisljene osobe koja ¢e biti
zainteresovana za odredenu kompaniju i koja ¢e zeleti da kupi i da
koristi njihov proizvod ili uslugu.

* Odgovorom na pitanja kompanije ¢e bolje razumeti potrosace:
Ko su oni - demografski, psihografski, bihevioralni?
- Sta Zele - svoje potrebe - zasto kupuju ili ne kupuju?
 Kako kupuju (na mrezi ili van nje ili u kombinovanom rezimu)?
« Kada kupuju?
 Kako su pronasli nas ili nase konkurente?
* Na kojem kanalu ili kanalima su?
« Sta na njih uti¢e kori$é¢enje kanala?
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2. KREIRANJE CUSTOMER PERSONA

« Pomocu kog kanala kupuju?

« Sta posetiocima treba pre, tokom i nakon $to se poveZu na internet i
kada dodu na vasu veb-lokaciju?

« Koji tip sadrzaja kupci zele?

« Kreiranje customer persona (kupaca) je klju¢no iz nekoliko razloga:

1. Poznavanje ciljne grupe: Kompanije moraju jasno definisati kome se
obracaju kako bi njihova marketing strategija bila uspesna. Ako se
ne zna tacno koja je ciljana grupa, prvi koraci u kreiranju
komunikacije mogu biti pogresni.
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2. KREIRANJE CUSTOMER PERSONA

2. Relevantnost sadrzaja: Da bi sadrzaj bio efikasan, mora biti
prilagoden ciljnoj grupi. Ako sadrzaj nije relevantan i ne ukljucuje
potrosace, nece izazvati angazman niti biti deljen, cime se gubi
potencijal za promociju brenda.

3. Ukljucenost i angazovanost: To se odnosi na medusobno
razumevanje izmedu potrosaca i kompanije, kao i razumevanje
komunikacije, brenda i vrednosti koje kompanija pruza.

4. Nizi troskovi: Prilagodena i efikasna komunikacija sa ciljanom
grupom moze smanjiti troskove marketinga, jer ce biti manje
potrebe za opstim ili neefikasnim reklamnim kampanjama.
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3. PROCES KUPOVINE U DIGITALNOM
OKRUZENJU

* Proces donosenja odluke u procesu kupovine samog potrosaca
razvijen je iz AIDA modela i Modela hijerarhije efekata.

* Cilj: Shvatiti faze kroz koje potrosaci prolaze u procesu kupovine.

« AIDA modell (paznja, interes, zelja, akcija) od stru¢njaka za marketing
zahteva da postavi pitanje:

* Da li je oglas privukao paznju, pobudio interesovanje, podstakao zelju
i pruzio poziv na akciju?
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AIDA MODEL
Awereness PaZnja
Interest Interesovanje
Desire Zelja
Action Akcija

lzvor: (Charlesworth, 2018)
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3. PROCES KUPOVINE U DIGITALNOM
OKRUZENJU

» Robert J. Lavidz i Gari A. Stajner razvili su model hijerarhije efekata
koji opisuje tri kljuéne faze kroz koje potrosac prolazi prilikom
procesa kupovine: kognitivnu fazu, afektivnu fazu i motivacionu fazu.

 Kognitivna faza - Potrosaci shvataju potrebu.
« Afektivna faza - Emocionalna povezanost sa proizvodom.
* Motivaciona faza - Motivacija za kupovinu.
» Digitalni vs Tradicionalni put kupovine
« Tradicionalni put - TV, radio, direktna posta.

« Digitalni put - Web sajtovi, drustvene mreze, online oglasi, e-mail
marketing.
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3. PROCES KUPOVINE U DIGITALNOM
OKRUZENJU

» Faze procesa kupovine:

1. Neznanje - Potrosaci nisu svesni potrebe.
Prepoznat problem - Svestan je potrebe za proizvodom.
Trazenje informacija - Aktivno istrazivanje proizvoda.
Procena alternativa - Uporedivanje opcija.
Kupovina - Odlucuje se na kupovinu.
Procena posle kupovine - Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo.

o UT AN W N
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3. PROCES KUPOVINE U DIGITALNOM
OKRUZENJU

* Faza kupovine

« Kada potrosac donese odluku, vazno je da proces kupovine bude
jednostavan i brz.

« Optimizacija za mobilne uredaje, placanje karticama i pouzecem.
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4. DIGITALNI BREND

» Snazan digitalni brend pomaze da proizvodi i usluge budu lako
prepoznatljivi na digitalnim kanalima.

« Kako bi digitalni brend postigao svoje ciljeve i ostvario sve prednosti
koje donosi prepoznatljiv i pozeljan brend, mora konstantno odrzavati
ravnotezu izmedu tri kljuéna faktora:

* |dentiteta,
* Vidljivosti i
* Kredibiliteta.
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4. DIGITALNI BREND
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llustracija: Domeni digitalnog brenda

Identitet

Marketing Marketing
putem sadrzaja drustvenih medija

e DIGITALNI =

karakteristike E R E N D obracanja

Vidljivost Kredibilitet

SED Rangiranje i
rangiranje recenzije

lzvor: (Digital Branding Institute, 2027)
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* |dentitet Brenda obuhvata sve karakteristike koje ga ¢ine
prepoznatljivim, kao sto su vizuelni elementi, ton komunikacije i
doslednost u temama koje brend obraduje.

 Bitan aspekt digitalnog marketinga odnosi se na marketing putem
sadrzaja koji ima odredene korake koje treba sprovesti kako bi se
osiguralo da je sadrzaj relevantan i u ravni sa identitetom brenda:

1. Postavljanje ciljeva koje odredeni sadrzaj treba da ostvari,
Kreiranje rasporeda objava,

Proizvodnja vizuala i teksta (eng. copywritting),

Testiranje i pracenje performansi,

Priprema marketing izvestaja,

. Adaptacija strategije.
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4. DIGITALNI BREND

« Karakteristike dobrih ciljeva sadrzaja
« Specificni: Jasno definisani ciljevi
* Merljivi: Kvantitativni parametri
 Sprovodivi: Realni ciljevi prema kapacitetima
 VIDLJIVOST BRENDA

« Kako bi neki brend bio prepoznatljiv, pre svega mora da bude prisutan
i vidljiv. Jedan faktor vidljivosti brenda predstavlja mogucnost da se
brend pojavi kao odgovor na pitanje koje korisnik postavlja u nadi da
Ce resiti neki problem.

* U marketingu ,,problemom® nazivamo razliku izmedu trenutnog i
zeljenog stanja
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4. DIGITALNI BREND

 Potencijalni korisnik svestan nekog ,,problema“, aktivno trazi neko
resenje - cesto pretragom interneta uz pomoc popularnih
pretrazivaca.

* U zavisnisnosti od vrste upita, alati za pretragu mogu da sadrze

 Polje za pretragu

« Ukupan broj rezultata na pretrazivacu po zadatom pojmu pretrage
(ispod polja za pretragu),

« Istaknute rezultate pretrage u formi isecka veb-stranice (featured
snippet),

 Druge opcije koje nudi pretrazivac, radi potpunijeg zadovoljenja
potrebe korisnika ili suzavanja pretrage (npr. vesti, slike, video,
tvitovi, grafikon znanja),
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4. DIGITALNI BREND

 Lokalne rezultate pretrage sa odgovarajucim lokacijama na Google
mapama,

* Najrelevantnije veb-stranice, kao direktan rezultat internet pretrage,
« Povezane internet pretrage (related searches).

« KREDIBILITET BRENDA

 Kredibilitet se gradi konstantnim upravljanjem misljenja javnosti koje
izrazavaju na razlicitim digitalnim kanalima.

« Aktivnosti na kreiranju kredibiliteta se odnose na sve stavove, poruke
i komentare koje brend ostavlja na digitalnim platformama.

 Najbolji nacin da kredibilitet bude na visokom nivou (digitalni prostor)
jeste da brend ima kvalitetne i pozitivhe komentare kao i visoke
ocene na digitalnim platformama
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5. DIGITALNA STRATEGIJA

- Digitalna strategija za cilj uvek ima da identifikuje specifi¢nosti
digitalnog okruzenja i sagleda kapacitete kompanije i ostalih aktera
trzista, pa treba predloziti akcione korake koji za cilj imaju
uspostavljanje i odrzavanje konkurentnih prednosti kompanije u
digitalnom domenu.

» Bez jasne strategije brendovi cesto dolaze u situaciju da su prisutni na
digitalnim kanalima, ali ne uspevaju da se pozicioniraju u svesti svoje
target grupe kao dominantno zeljeni izbor. Drugim rec¢ima, samo
prisustvo na digitalnim kanalima za kompanije sustinski ne znaci
mnogo.

« Kompanije koje znaju sta zele da postignu komunikacijom na
digitalnim kanalima ¢esto razvrstavaju te aktivnosti kroz tri osnovna
pravca delovanja:
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* |zgradnja svesti,
« Razmatranje i pozicioniranje ponude,
« Konverzija (sto je cesto termin za prodaju nekog proizvoda ili usluge)
 ELEMENTI DIGITALNE STRATEGIJE
« Digitalna strategija za cilj ima izgradnju okruzenja u kom ce
kompanija moci da koristi postojece i nove digitalne kanale

komunikacije kao sto su veb-sajtovi, drustvene mreze i platforme za
komunikaciju.

 Digitalna strategija ima za cilj da uspostavi odgovore i konkretne
akcione korake koji bi adresirali sledecu problematiku:

o Razumevanje celokupnog okruzenja,
o lzgradnja kapaciteta za delovanje na digitalnim kanalima,
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o Odredivanje dinamike delovanja,
o Obezbedivanje dugorocne odrzivosti i rasta
* Dobra strategija, napisana u formi dokumenta ima sledece elemente:
« Uvodni deo - okviri delovanja digitalne strategije,
 Opis kompanije i mesto digitalne strategije u siroj marketing
strategiji,
* Analiza okruzenja, definisanje S.W.0.T.-a,
» Uspostava ciljeva i kreativnog koncepta,

* |zrada plana delovanja (Elementi plana delovanja, Podciljevi, Kljucni
pokazatelji uspeha-KPl),

« Budzet,
« Kalendar aktivnosti i medija plan.
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» Narocito bitan i u praksi vrlo primenjen element strategije jeste
medijski plan koji se odnosi na konkretne propagandne poruke i
kanale kojima ¢e ove poruke biti plasirane shodno predvidenoj
vremenskoj dinamici.

* U uvodnom delu digitalne strategije trebalo bi ukratko da se navedu
osnhovni ciljevi marketinga, kao i koji deo opstih marketinski ciljeva se
sprovode putem digitalnih kanala.

* Opis kompanije treba da bude koncizan i uglavnom sluzi da bi se
Citalac brzo podsetio organizacije i kako bi lakse tranzitirao u materiju
koja sledi.
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* Okruzenje svake kompanije odnosi se na sve aktere i faktore koji
uticu na ukupne poslovne okolnosti. Sposobnost razumevanja
okruzenja kompanije predstavlja znacajnu konkurentnu. Analize kao
sto su Porterovih 5 sila (pregovaracka mo¢ kupaca, pregovaracka mo¢
dobavljaca, barijere ulaska na trziste, opasnost od supstituta i
konkurencija na trzistu) mogu pomoc¢i u razumevanju prostora u kome
posluje kompanija.

« SWOT analiza (snage, slabosti, prilike i pretnje) moze da se uradi iz
dve perspektive, SWOT same kompanije ili samo fokusirani SWOT
digitalnih mogucénosti.
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* Ciljevi koje definise i tretira digitalna strategija moraju biti u skladu sa
marketinskim i Sirim kompanijskim ciljevima, a opet dovoljno
specificni da na svojstven nacin doprinose ostvarenju svih strategija.
Sustina sposobnosti kompanije da uspostavi kvalitetne ciljeve digitalne
strategije lezi u:

* Sposobnosti kompanije da razume odredenu situaciju, odnosno
okruzenje,

 Sposobnosti da razume potrebe i zelje svojih potencijalnih potrosaca
koje targetira kroz razlicite kanale,

« Sposobnosti da artikulise ciljeve tako da su za nju kao kompaniju ti
ciljevi izazovni, ali dostizni.
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 Kreiranje svesti o brendu ili proizvodu prvi je korak u pozicioniranju u
svesti potrosaca. Rani utisci su kljuéni jer ih je kasnije teze promeniti.
Poruke koje se plasiraju putem mreza treba da budu jasne i izazovne,
koristeci kontrastne boje i provokativne vizuale kako bi privukle
paznju. U fazi lansiranja novog proizvoda, ton komunikacije treba biti
edukativan, dok ¢e, za sliche proizvode, biti potrebno objasniti zasto
izabrati odredenu kompaniju.

* Faza razmatranja je zrelija od faze kreiranja svesti i ima za cilj da
dublje informise o odredenim benefitima koji ¢e targetiranu grupu
,sprovesti“ u slede¢u fazu, a to je konverzija.

« Konverzija oznacava neku promenu, u ovom sluc¢aju se misli na
konverziju iz nepotrosaca u potrosaca.
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 Kljuéni pokazatelji uspeha
« Jedan od ultimativni indikator uspesnosti jeste ROI koji predstavlja

iznos novca koji su ostvarili od prodaje naspram iznosa novca koji smo
utrosili na kampanju.

» U digitalnom marketingu jos jedan indikator predstavlja takozvani
ROAS (eng. Return of Ad spent), odnosi se na iznos pozitivne razlike u
prodaji u odnosu na trosak oglasavanja. Digitalni marketing menadzer
cesto uzimaju ROAS kao precizniji indikator svog uspeha i neuspeha.
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* Budzet, u smislu kolicine novca predodredene za projektovane
marketinske aktivnosti, moze se posmatrati na dva nacina:

 Budzet od dna ka vrhu (bottom-up)- karakteristican za kompanije koje
nastupaju iz manje etablirane kompanije ili na manje zrelim trzistima
jer u takvim situacijama trzisno pozicioniranje uglavnom ima
prioritet, te su samim tim i marketinski budzeti veci.

« Budzet od vrha ka dnu (top-down) - karakteristican je za zrele
kompanije koje su dugo na trzistu i koje imaju relativno ,,siguran“
trzisni udeo,
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5. DIGITALNA STRATEGIJA

* Medija plan podrazumeva plan objava putem razlicitih kanala
komunikacije. Medija plan podrazumeva da postoji plan, na nivou
Citave kompanije ili barem marketing odeljenja, koji za odredeni
period u buduénosti jasno definise sta od sadrzaja ¢e biti plasirano
putem razli¢itih kanala i u kom vremenskom periodu.
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