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IZVOD IZ TEZE

Sa razvojem tehologije i komunikacija raste i znacaj koji online Word-of-Mouth
(WOM) ima na ponaSanje potrosaca. Uticaj online WOMa na lojalnost potroSaca u
sektoru usluga, na primjeru bankarskog sektora u Crnoj Gori, pokazuje razlike u
uticaju u zavisnosti od izvora poruke (da li je rije¢ o ekspertu ili nekome ko ne
spada u tu kategoriju, a moZe biti prijatelj ili poznanik), tona poruke (pozitivan ili

negativan) i nacina na koji je poruka napisana.

Kada je rije¢ o metodologiji uzorkovanja i testiranja, u ovom testiranju su
ucestvovali ispitanici koji imaju viSe od 18 godina i koji su koristili usluge neke
crnogorske banke u prethodnih pola godine. Konacna stratifikacija uzorka za pilot
je izvrSena prema: polu, godinama starosti, regionu u kojem Zive i bracnom statusu.
Konacan uzorak za ovo istraZivanje je sastavljen iz dva poduzorka: (1) Prvi
poduzorak je biran u dvije etape. U prvoj etapi birana su biracka mjesta
proporcionalno svojoj velicini, a u drugoj etapi birana su lica. Ukupno 350 upitnika
je distribuirano po navedenom kriterijumu licima iz opStina u svim regijama Crne
Gore. (2) Jedinice drugog poduzorka prikupljene su online metodom. Naime, upitnik
je postavljen na platformu SurveyMonkey, a link na kojem se istrazivanje nalazilo je
promovisan pet dana kori§¢enjem Google oglaSavanja. U tu svrhu su kreirane tri
vrste banera. Zahvaljuju¢i tome S$to Google oglaSavanje jo$ uvijek nije previse
zastupljeno u Crnoj Gori, link sa anketom se pojavljivao ¢ak i na stranicama
najcitanijih crnogorskih portala. Kako u Crnoj Gori nije mogudée izvrsiti targetiranje
po svim parametrima koji se koriste u razvijenijim sistemima, najviSe smo se kao na
kriterijum oslonili na interesovanja potencijalnih ciljnih javnosti. Tako su
targetirani svi oni koji su u Crnoj Gori pretrazivali teme vezane za drustvene
medije, finansije, bankarstvo, kredite, obrazovanje, investicije, biznis i sl. Rezultat
toga je da je za pet dana oglas prikazan 106,032 puta, a iz toga je proizaslo 648
klikova. Od toga, njih 457 je odlucilo da po¢ne da popunjava upitnik, od ¢ega ih je
366 ispunilo do kraja. Kao $to mozemo zakljuciti, ukupno je alocirano 800 lica od

¢ega je 631 lice prihvatilo da u¢estvuje u anketi.
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Kada je rije¢ o pouzdanosti skala, Nunnally i Bernstein (1994) smatraju da je
koeficijent od 0.70 ili veci prihvatljiv, dok su koeficijenti od 0.90 i iznad znak dobre
pouzdanosti. U ovom istrazivanju Kronbahovo alfa je u svakom slucaju bilo vece od
0.70, pa se moze smatrati da su skale koje su kori§¢ene pokazale razuman nivo

interne konzistentnosti.

Za statisticku analizu koriSc¢en je IBM Statistics 20 (SPSS - Statistical Package for the
Social Sciences). S obzirom na koncepciju upitnika (sedmostepena Likertova skala)
koriS¢ene su neparametarske metode za statistiCku analizu. Za modeliranje
strukturnim jednacinama (SEM) koristili smo softver AMOS (Analysis of Moment

Structures).
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ABSTRACT

With technology and communication development there is also a growth of impact
which online Word-of-Mouth (WOM) has on the customer behavior. The impact of
online WOM on customer loyalty in the service sector, in the case of banking sector
in Montenegro, shows the differences regarding the impact that depend on the
source of the message (whether it comes from an expert or someone who does not
fall into that category, and can be a friend or acquaintance), message valence

(positive or negative) and the manner in which the message was written.

Regarding methodology used, we conducted a survey that included examinees who
are above 18 and who at the time were using the services of some of Montenegrin
banks in the past half a year. Final stratification of the pilot sample was executed on
the basis of: gender, age, region in which they live and marital status. Final sample
for this survey was composed of two subsamples: 1) First subsample was chosen in
two stages. In the first stage polling places were chosen proportionally to its size,
and people were chosen in the second stage. Total of 350 questionnaires were
distributed according to the above criteria to people from municipalities in all the
regions of Montenegro. 2) Units of the second subsample were collected by using an
online method. Namely, the questionnaire was put on the SurveyMonkey platform
and the link that contained the research was promoted five days using Google
advertising. For that purpose three kinds of banners were created. Due to the fact
that Google advertising still has low presence in Montenegro, link with the survey
appeared even on some pages of the most popular Montenegrin web portals. Since
targeting by all parameters, used in more developed systems, is not possible to
execute in Montenegro, the criterion we have leaned on the most was the interest of
potential target public. In that way, every person in Montenegro who searched for
the topics related to social media, finances, banking, credits, education, investments,
business etc., was targeted. The result was that in five days the advertisement was
shown 106,032 times, which further resulted in 648 clicks. Out of which 457

decided to start filling the questionnaire, and 366 actually completed it. In
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conclusion, total of 800 persons were allocated out of which 631 accepted to

participate in the survey.

When it comes to the reliability scale, Nunnally and Bernstein (1994) think that
coefficient of 0.70 or higher is acceptable, while coefficients of 0.90 and more are a
sign of good reliability. In this research Cronbach's alpha was at any rate higher
than 0.70, so we can say that the scales used here have shown reasonable level of
internal consistency. IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Statistics
20 was used for the statistical analysis. Considering the conception of the
questionnaire (seven-point Likert scale) nonparametric methods were used for the
statistical analysis. For structural equation modeling (SEM) we used AMOS

(Analysis of Moment Structures) software.
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IPOGLAVLJE: UVOD

1.1. Aktuelnost istrazivanja

Tema koja je vec jako dugo aktuelna u marketingu i prisutna u marketing
istrazivanjima jeste kako motivisati potroSafe da postanu i/ili ostanu lojalni
odredenim brendovima. Lojalnost brendu se moZe shvatiti kao potroSaceva najjaca
veza sa brendom i nivo identifikacije sa istim (Keller, 2008). Kako brendovi dobijaju
ekskluzivno, pozitivno i znac¢ajno mjesto u mislima veceg broja potrosaca, tako
postaju neodoljivi i nezamjenjivi, pa samim tim i pridobijaju njihovu lojalnost.
Lojalnost brendu, sa druge strane, kompanijama donosi vece prodajne zarade, udio
na trziStu i profitabilnost i na taj nacin im pomaZze da poboljSaju ili makar zadrze

svoju poziciju na trziStu (Keller, 2008; Kapferer, 1997; Aaker, 1991).

Strucnjaci koji se bave marketingom su koristili razli¢ita sredstva kako bi izgradili i
zadrzali lojalnost potroSaca, ukljucujuci kako klasi¢ne varijable marketing miksa,
tako i nove metode koje se koriste u marketingu, kao $to su dogadaji, sponzorstva,
jedan-na-jedan marketing aktivnosti, Internet marketing i marketing na dru$tvenim
medijima (Keller, 2008; Kotler i Keller, 2007). Marketing na dru$tvenim medijima je
drugaciji u odnosu na tradicionalne metode u marketingu pa zato zahtjeva
specijalnu paznju i strategiju kako bi se postigao odgovaraju¢i imidZ brenda i
izgradila lojalnost. Marketing na dru$tvenim medijima je blisko povezan sa
marketingom odnosa, gdje kompanije moraju da predu sa “pokuSaja prodaje” na
“stvaranje veza” sa potroSacima (Gordhamer, 2009). Kompanije takode moraju da se
udalje od “velikih kampanja” i da se drze “sitnih”, iz razloga $to neke male kampanje
mogu lako do¢i do velikog broja ljudi i postici ciljeve u jako kratkom vremenskom
periodu (Coon, 2010). Marketing na dru$tvenim medijima je takode mnogo iskreniji
u svojoj komunikaciji sa potro$ac¢ima, pokuSavaju¢i da pokaze S$ta taj brend
predstavlja, a ne da kontroliSe njegov imidz. Na kraju, danasnji potros$aci imaju
manje slobodnog vremena i viSe moci i obaveza, pa kompanije treba da im budu
dostupne na svakom kanalu dru$tvenih medija, kao S$to su Facebook, Twitter,

blogovi i forumi u svakom trenutku (Gordhamer, 2009).
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Ova tema postaje sve aktuelnija i to podjednako i medu onima koji se bave
akademskim istrazivanjima u marketingu i medu onima koji isti primjenjuju u
praksi. Marketing Science Institute (MSI) u izvjeStaju koji govori o prioritetnim
temama za istrazivanje u periodu od 2010 do 2012. godine, kada je osmiSljavano
ovo istrazivanje, naveo je da je za danaSnje kompanije od kriticnog znacaja
upravljanje marketing miksom, i to zbog proliferacije medija i kanala (posebno
druStvenih medija), kao i erozije tradicionalnih poslovnih modela i promjene
stukture troSkova u marketingu usluga. Navedeno je da je istrazivanje potrebno
kako bi se obezbijedio uvid u to kako upravljati proSirenim marketing miksom koji
obuhvata razlicite proizvode (kao sto su proizvod/usluga hibridi), brojne medije i
kanale, bogate marketing komunikacije i prilagodene cjenovne strategije. Pitanja
koja se danas postavljaju pred strucnjake iz oblasti marketinga i komunikacija bi
bila: Koje su implikacije novih medija i kanala (posebno drustvenih i mobilnih) na
upravljanje odnosima sa potroSacima, marketing komunikacije i brendiranje? Kako
bi kompanije trebale koristiti nove medije da odrzavaju i popravljaju odnose sa

potrosacima i ostalim partnerima u lancu vrijednosti?

I u izvjeStaju koji se odnosi na period od 2012 do 2014. godine MSI pominje slicnu
temu, pa kazu da ,neki ¢lanovi sumnjaju da postoje¢i modeli miksa medija mogu
iza¢i na kraj sa sloZenim okruzenjem kakvo je danasnje” i postavljaju pitanje: ,Gdje
zapravo kupovina pocinje? Pretrazivanjem internet stranica? Kada potrosa¢ pode
do prodavnice svojim automobilom? Ili kada potrosa¢ dopusti geolokalizatoru da

izabere prodavnicu u kojoj ¢e trgovati?“

Broj TV stanica, publikacija, internet stranica i drugih medijskih kanala iz dana u
dan raste i to dovodi do toga da se potrosaci sve viSe dijele u manje grupe, aida su
preplavljeni izborom medija koji im stoje na raspolaganju. Kao rezultat toga,
postaje jako teSko doc¢i do njih koriS¢enjem standardnih medija i tehnika
oglasavanja. To je razlog zbog kojeg kompanije postaju sve viSe zainteresovane za
nove nacine komunikacije sa potroSa¢ima. Online word-of-mouth (u naSem jeziku se
prevodi kao usmena propaganda, Ziva rije¢ ili propaganda od usta do usta, a u
daljem tekstu ¢emo Kkoristiti akronim WOM) omogucava jednu potpuno novu

dimenziju u komunikaciji - moguce je do¢i do WOM izvora bez obzira na vrijeme i
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mjesto. Neki smatraju da je upravo iz tih razloga danas WOM najbitniji element za

ekonomski uspjeh. (Oetting i Frank, 2010)

1.2 Svrhai cilj istrazivanja

U ovom radu se Zeli pokazati veza izmedu zadovoljstva potroSaca, kvaliteta
alternativa i nivoa ulaganja, iskazanog kroz trud, emocije i vrijeme sa lojalnoScu,
kao i veza koju lojalnost ima sa novim medijima (kroz online WOM). Analizirajuci
kompanije u Crnoj Gori stice se utisak da one joS uvijek ne prepoznaju puni
potencijal ovog kanala komuniciranja, a u nekim slucajevima ni klju¢nih faktora koji

uticu na lojalnost potrosaca.

Marketing komunikacije dozvoljavaju kompanijama da poveZu svoje brendove sa
drugim ljudima, mjestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osjecanjima i
stvarima. Marketing komunikacije mogu stvoriti iskustva i izgraditi zajednice kako

online tako i offline (Keller, 2009).

Tehnologija i drugi faktori su iz korijena promijenili kada, gdje i kako potroSaci
obraduju komunikacije, pa ¢ak i da li biraju da ih obraduju uops$te. Dramati¢ne
promjene koje se deSavaju na polju komunikacija zna¢ajno su umanjile efektivnost
masovnih medija (O'Leary 2003; Bianco 2004; Pendleton 2004). U ovom novom
okruzenju medija, potrosac sve viSe dobija kontrolu i to ne samo zato $to ima S§iri

izbor medija, ve¢ takode ima izbor da li i kako Zeli da dobija komercijalne sadrzaje.

Osnovni cilj ovog istrazivanja jeste da pokaze kako savremene komunikacije utic¢u
na izgradnju ili odrzavanje lojalnosti potrosaca u sektoru usluga. Jedna od novih
taktika koja se koristi u WOM marketing kontekstu jeste i novi pristup oglaSavanju
- kompanije aktivno pozivaju potrosace da postanu dio procesa komunikacija, tako
$to im dozvoljavaju da predloZe svoja rjeSenja za oglase ili da uti¢u na razvoj
marketing kampanja. Na taj nac¢in kompanije vezu potroSace za svoje proizvode i

usluge i lakSe grade lojalnost kod njih.

Dugi niz godina, glavni nosilac promotivne funkcije u veéini kompanija ¢inilo je

oglasavanje u masovnim medijima (Belch i Belch, 2001). Ali masovna komunikacija
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danas, ¢ini se viSe nego ikad, dovodi do problema izrazenog u tome da ne postoji
traznja za takvim porukama. PotroSa¢ ne zeli da cuje uopStenu poruku od
kompanije. To je surova istina o tradicionalnom marketingu. On prenosi poruke
ljudima koji ne Zele da ih cuju. Svaki oglas, saopStenje za javnost ili javni nastup
sastavljeni u odjeljenju za marketing imaju jednu zajednic¢ku osobinu, a to je da su

upuceni publici koja po pravilu nije trazila da ih cuje. (Levine et al., 2009)

Sa druge strane, marketing na drusStvenim medijima znaci da prihvatamo potpuno
novi vid komunikacije sa publikom u digitalnom okruzenju. Publika na druStvenim
medijima viSe nije indiferentna. Oni Cesto traZe informacije od kompanija. Zbog
toga, ljudi koji se bave marketingom moraju aktivno ucestvovati u komunikaciji i
organizovati razliCite aktivnosti na druStvenim mreZama kojima ljudi Zele da
pripadaju. Umjesto da govore potroSacima, oni moraju razgovarati sa njima (Weber,
2009a).

Poseban izazov lezi u Cinjenici da sa vecom upotrebom druStvenih medija
kompanije imaju manju kontrolu nad svojim brendom i reputacijom. Dok su u
proSlosti potrosSaci svoje iskustvo sa odredenom kompanijom dijelili sa svega
nekoliko prijatelja, danas im druStveni mediji omogucavaju da komuniciraju sa
velikim brojem ljudi. Zbog toga se kao poseban cilj ovog istraZivanja namece i to da
se ocijeni kako i koliko komunikacije na drustvenim medijima mogu uticati na
lojalnost potroSaca, $to bi dalo kompanijama objasnjenje zasto treba da budu
prisutne na druStvenim mrezama i zaSto moraju voditi ratuna o tome kako

potrosaci komentariSu njihove proizvode i usluge.
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1.3 Teorijsko-hipoteticki okvir istrazivanja

U posljednje vrijeme, literatura iz oblasti marketing komunikacija se sve viSe
udaljava od klasi¢nih modela. Zahvaljujuc¢i napretku u informacionoj tehnologiji ona
se sve viSe oslanja na moderne i brze komunikacije koje akcenat stavljaju na
razgovor izmedu samih potroSaca i jak uticaj koji ti razgovori imaju na njihovo
ponaSanje. Kako ova oblast u akademskim radovima nije joS uvijek dovoljno
objasnjena, to je motivisalo autora da teorijsko-hipoteticki okvir istrazivanja €ini
nekoliko hipoteza koje su medusobno povezane i koje e se potvrditi ili opovrgnuti
u daljoj razradi doktorske disertacije, a pokazuju vezu izmedu koriS¢enja novih

medija i lojalnosti potrosaca.

Tehnologija i internet iz korijena mijenjaju nacin na koji svijet djeluje i komunicira.
U isto vrijeme, brendiranje je postalo klju¢ni marketinski prioritet za vecinu
kompanija (Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 2005). JoS uvijek ne postoji
potpuna saglasnost oko toga kako brendovi i brendiranje mogu ili trebaju da se

razvijaju u modernom interaktivnom trziSnom okruzenju.

Tradicionalni pristupi brendiranju koji akcenat stavljaju na tehnike masovnih
medija dovode se u pitanje na trziStu gdje potroS$ac¢i imaju pristup ogromnim
koli¢inama informacija o brendovima, proizvodima i kompanijama. Nove
perspektive su neophodne kako bi razumjeli pravila za uspje$no brendiranje u

ovom komunikacionom kontekstu koji se brzo mijenja (Keller, 2009).

Polaze(i od ¢injenice da ¢e lojalnost potrosaca koja se odnosi na njihove pozitivne
stavove o kompaniji dovesti i do lojalnosti u ponaSanju, izveli smo sljedece

hipoteze:

Hla: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije receno, sa

povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H1b: Na lojalnost potro$aca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati veci kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,

odnosno da se sa povecanjem kvaliteta alternativa koje nudi konkurencija smanjuje
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nivo lojalnosti potrosaca.

H1lc: Na lojalnost potroSaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa

povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

Za nas rad smatramo izuzetno znacajnim i sljedece hipoteze:

H2a: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na nivo zadovoljstva potro$aca.
H2b: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na kvalitet alternativa.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na nivo investicija.

Tokom izrade disertacije uoceno je da bi bilo interesantno i znacajno testirati i

sljedece hipoteze:

H3a: Na zadovoljstvo potroSaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
kvaliteta usluga ili drugacije re€eno, sa povecanjem percipiranog kvaliteta usluga

raste i nivo zadovoljstva potroSaca.

H3b: Na zadovoljstvo potroSaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
vrijednosti usluga ili drugacije receno, sa povecanjem percipirane vrijednosti

usluga raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivho uticati lojalnost,

odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.

H4b: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati zadovoljstvo,

odnosno sa povecanjem zadovoljstva raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.
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1.4 Metodologija i instrumenti istrazivanja

Rad na ovom istrazivanju je sproveden u nekoliko faza:

* U prvoj fazi, istrazivanje je bilo fokusirano na pracenje savremenih trendova i
tokova u oblasti komunikacija i lojalnosti potroSaca u sektoru usluga.
Rezultati ovog istrazivanja su dati u prvom dijelu rada, koji se odnosi na

pregled literature istraZzivane oblasti.

* Druga faza istrazivanja je bila posvecena upoznavanju sa modelom ulaganja i
njegovom detaljnom objaSnjenju, kao i pokuSaju proSirenja modela novom

varijablom (novim medijima).

* Treca faza istrazivanja se odnosila na prikupljanje i obradu podataka. Na taj
nacin se moZze pokazati da li se kreirani model moze primijeniti u sektoru
usluga u Crnoj Gori. Kako bi ovaj dio istrazivanja mogao biti sproveden, nije
bilo dovoljno koristiti sekundarne podatke ve¢ je bilo neophodno
organizovati i anketno istrazivanje, a dobijeni podaci su obradeni
koris¢enjem statistickih (IBM SPSS - Statistical Package for the Social
Sciences i AMOS - Analysis of Moment Structures) i ekonometrijskih paketa
koji ¢e biti objasnjeni u nastavku teksta. Primjena ovih kvantitavnih metoda
za istrazivanja u domenu drustvenih, odnosno ekonomskih nauka, zahtijeva i
primjenu dijalektickih, sinteti¢kih i verifikacionih metoda, koje su kori§¢ene
za sagledavanje medusobne povezanosti i uslovljenosti pojava koje su
predmet istrazivanja. One su, takode, predstavljale osnovu za provjeru

hipoteza od kojih se polazi u radu.
Iz svega navedenog moze se zakljuciti da se metodologija istrazivanja zasniva na:
teorijsko-analitickom pristupu, kritickoj analizi, prikupljanju sekundarnih i
primarnih podataka i analizi tih podataka primjenom adekvatnih statistickih i

ekonometrijskih modela.
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1.5 Struktura rada

Rad je strukturiran u Cetiri medusobno tematski i analiticki povezane cjeline.

U prvom dijelu rada dato je objasSnjenje znacenja pojma “novi mediji”, definisano je
Sta sve spada u tu kategoriju i pokazano kako se moderne komunikacije mogu
koristiti za izgradnju lojalnosti potrosaca. U ranim godinama agrarne ekonomije, na
primjer, lokalni farmer je Zivio u zajednici i poznavao svoje potroSace, ono Sto oni
vole i ne vole, njihove preferencije, porodicu i poziciju i veze u druStvu. Farmer je
mogao lako da predvidi i prepozna potrebe potroSaca, preporuci im nesto, pa ¢ak i
da ih oslovljava imenom. Kako je poznavao svoje potroSace kao pojedince, bilo je
lako prepoznati profitabilne potroSace i obezbijediti im poseban tretman kako bi ih
zadrzao. Sa rastom trziSta kompanije viSe nijesu mogle imati blizak odnos sa svim
svojim potroSafima pojedinacno, menadzeri su poceli da traze nacine kako da
ponovo ostvare osjeCaj vezanosti koji je postojao izmedu lokalnog farmera i
njegovog potroSaca. RjeSenje za taj problem se danas nalazi u koriS§¢enju novih,

drustvenih i mobilnih, medija.

Safko i Brake (2009) definiSu drustvene medije kao “aktivnosti, praksu i ponasanje
medu zajednicama ljudi koji se okupljaju u online svijetu kako bi razmjenjivali
informacije, znanje i misljenja koriste¢i medije za konverzaciju”. Prema Robinsonu
(2007) druStveni mediji su alati koji se koriste za komunikaciju, a imaju Web 2.0
karakteristike, $to znac¢i da omoguéavaju participaciju, kolaboraciju i imaju alate za
dijeljenje znanja koji su dostupni na Webu. Kako omogucavaju efektivnu upotrebu
vremena i resursa, druStveni mediji omoguéavaju kompanijama bolje osnove za
komunikaciju sa potrosacfima sa ciljem izgradnje lojalnosti brendovima, nego $to to
¢ine tradicionalni metodi (Akhtar, 2011). Jedna studija pokazuje da je makar
polovina korisnika Twittera i Facebooka izjavila da je veca vjerovatnoca da ¢e oni
govoriti o brendu, preporucditi ga ili kupiti neki od proizvoda kompanija nakon toga
$to se sa kompanijom povezu na drusStvenim medijima (Jackson, 2011). Kompanije
mogu promovisati svoje proizvode i usluge, pruziti brzu podrsku i/ili kreirati online
zajednicu brend entuzijasta kroz sve oblike drustvenih medija, kao $to su: sajtovi za

druStveno umreZzavanje, virtuelni svijetovi, blogovi, sajtovi za mikroblogovanje,
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sajtovi za online igrice, servisi za oznacavanje sadrZaja, sajtovi sa vijestima, forumi i
slicno (Zarella, 2010; Kaplan i Haenlein, 2009; Weinberg, 2009). Pored toga,
druStveni mediji omogucavaju korisnicima da dijele informacije sa svojim
prijateljima o brendovima proizvoda i usluga koje koriste (Stileman, 2009; Magnold
i Foulds, 2009). Ovi razgovori izmedu prijatelja za kompanije predstavljaju jo$ jedan
troSkovno efektivan nacin povecanja svjesnosti o brendu, stvaranja jace
prepoznatljivosti brenda i povecavaju lojalnost brendu (Gunelius, 2011). Na osnovu
svega ovoga moze se zakljuciti da druStveni mediji pomazu kompanijama da
izgrade lojalnost brendu kroz umreZavanje, konverzaciju i gradenje zajednica

(McKee, 2010).

Drustveni mediji (Marken, 2009):

* omogucavaju nefiltriran pogled na percepcije potrosaca tako da kompanije

mogu vidjeti Sta Ce uticati na budu¢nost njihovog poslovanja;

e kroz WOM imaju ogromnu kontrolu nad prihvatanjem i percepcijama

proizvoda/usluga;

* kao sajtovi zajednica korisnika i blogovi obezbjeduju vrijednu povratnu

informaciju o iskustvu korisnika;
* mogu generisati efektivne viralne kampanje za proizvode;
* suarena kojom dominiraju rani prihvatioci (revolucionari);
* (e postajati sve vi§e znacajni u uticaju na kompanije i proizvode;

* obezbjeduju jedinstvenu priliku za povezivanje sa savremenicima i

potroSacima kako bi dobili povratne informacije i ucili iz toga.

Sheth i Parvatiya (1995a) iznose stav da potroSaci biraju da grade odnose sa
kompanijama zato $to Zele da pojednostave izbor. To znaci da, kada izgradi odnos
sa jednom kompanijom, potro$a¢ ne mora viSe da tro$i resurse na analizu
alternativnih ponuda. To dalje znaci da Ce, kada je veza formirana, potrosac ceSce
kupovati proizvode te kompanije i time ¢e direktno uticati na njen profit. Sli¢no,
Peppers, Rogers i Dorf (1999) smatraju da na taj nacin kompanija moze da poveca

33



prodaju svojih proizvoda i da “osvoji veci dio novcanika” potrosaca. Ovo se poklapa
sa stavom koji iznosi Reichheld (1996) da smanjenje nezadovoljstva kod potroSaca
za pet procenata moZe udvostruciti profit kompanije i da je lojalnost potroSaca

,najbolji indikator strategijskog uspjeha ili propasti®.

U narednom poglavlju je dat i kriticki osvrt na literaturu koja se bavi pitanjima
lojalnosti potrosaca. Pitanje lojalnosti je bilo centralno istrazivacko pitanje medu
strucnjacima koji su se bavili marketingom tokom 80.-ih godina (Rundle - Thiele,
2005). Vecina istrazivaca porijeklo ovog koncepta vezuje za Copelanda (Rundle -
Thiele, 2005), iako je termin "brend lojalnost™ poceo da se koristi mnogo kasnije
(Brown 1952; Guest 1944). Naime, u svom radu na temu kupovnih navika
potrosSaca, Copeland (1923) je kategorizovao stavove potroSaca prema brendovima
na tri tipa (prepoznavanje, preferencija i insistiranje) i tvrdio je da su preferencija

brenda i insistiranje rezultati brendiranja roba.

Na shvatanje koncepta lojalnosti uticala su tri glavna pristupa (Jacoby i Chestnut,
1978; Morais 2000; Rundle - Thiele, 2005). Vode(¢i se njihovim nalazima, dolazimo
do stava da se predlaZze da se lojalnost posmatra kao konzistentnost u ponaSanju
potroSaca, predispozicije u stavovima prema kupovini odredenog brenda ili kao
kombinacija ova dva pristupa. Ovaj dio rada daje kratak pregled ovih pristupa.
Svaki pristup ¢e biti obraden sa stanovi$ta konceptualnog razvoja, a bi¢e dat osvrt i

na nacine mjerenja, ali i snage i ogranicenja koji prate svaki od njih.

Drugi dio rada se odnosi na analizu modela ulaganja. Model ulaganja je “teorija
procesa kojim pojedinci postaju posveceni odredenim vezama, kao i okolnostima
pod kojima osjecanja vezanosti nestaju i veza se zavrSava” (Rusbult et al. 1994).
Model se teorijski temelji na teoriji medusobne zavisnosti (Kelley i Thibaut 1978;
Thibaut i Kelley 1959). Na njega su uticale i teorija Lewina (1951), teorija o

druStvenim razmjenama (Blau 1964) i drugi sli¢ni sociolo$ki koncepti.

Model ulaganja je na pocetku razvijen kao sredstvo za opisivanje zadovoljstva i
vezanosti koje se odnose na romanti¢ne veze (Rusbult 1980b). Prate¢i glavne
principe teorije medusobne zavisnosti, model ulaganja je poku$ao da objasni i

proS$iri teoriju medusobne zavisnosti (Rusbult et al. 1994). ProSirio je sa dva
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aspekta (Rusbult et al. 1998): prvo, dok se teorija medusobnih odnosa fokusira na
zavisnost, model ulaganja se fokusira na posvecenost, posljedicu rastuce zavisnosti.
U suStini, posvecenost je subjektivni, psiholoSki dozivljaj stanja zavisnosti (Le i
Agnew 2003; Rusbult et al. 1994). | drugo, Sto je i bitnije, model ulaganja uvodi i
tre¢i faktor, veliinu investicije, kao neophodan kada se istrazuje odrzavanje

medusobnih odnosa (Rusbult 1978).

Le i Agnew (2003} su zakljucili da “Model ulaganja nije iskljucivo interpersonalna
teorija i da se moze proSiriti i na oblasti kao $to su: posvecenost poslu, istrajnost
kod hobija ili razlicitih aktivnosti, lojalnost institucijama, proces donoSenja odluka i

ponasanje pri kupovini.”

Treci dio rada se odnosi na istrazivanje sprovedeno medu korisnicima bankarskih
usluga u Crnoj Gori. Prema Huntu (2002) ovo istraZivanje spada u kategoriju
pozitivisticke/nauc¢no realisticne paradigme. lako su tema ovog istrazivanja
uglavnom latentne varijable, kao Sto su lojalnost, zadovoljstvo itd., smatra se da su
njihovi indikatori mjerljivi. Za prikupljanje podataka je koriS¢en i Stampani i
elektronski upitnik. [ako se sva tri najveca metoda istrazivanja (tj. direktni (face-to-
face), poStom (self-administered) i telefonski intervju) (Bernard, 2000) koriste u
istrazivanjima lojalnosti, najc¢e$ce se koriste upitnici koji se $alju poStom (Rundle-
Thiele, 2005). U literaturi se predlaze da se ovakva vrsta upitnika koristi kada se
istrazivanje sprovodi nad pismenim ispitanicima, kada se ocekuje visok nivo
odgovora i kada postavljena pitanja ne zahtijevaju li¢ni intervju ili vizuelnu podrsku
(Bernard, 2000). Kako ovo istrazivanje zadovoljava sva tri kriterijuma, odluceno je
da je ovaj metod prihvatljiv. Druga prednost koriSéenja ovog metoda jeste i to Sto

ima znacajno nize troskove i nizak nivo uticaja na ispitanika (Rundle-Thiele, 2005).

U istrazivanju su koriS¢ene dvije vrste skala: semanticki diferencijal i Likertova
skala. Obje su se dosta koristile u ranijim istrazivanjima lojalnosti (Rundle-Thiele,
2005). Likertova skala je vjerovatno najceS¢e koriS§¢ena skala kada se govori o
mjerenju tvrdnji ispitanika vezanih za stavove i emocije (Bernard, 2000; Gay i
Airasian, 2000). UopSteno, ispitanik moZe odabrati jednu od tri do sedam
ponudenih opcija koje pokazuju nivo slaganja sa stavom i kre¢u se od Potpuno se

slazem do Apsolutno se ne slazem (Bernard, 2000; DeVellis, 2003; Gay i Airasian,
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2000). Semanticki diferencijal se sastoji od parova pridjeva koji su bipolarni po
prirodi (tj. dobro-loSe, vruce-hladno) ili unipolarni po prirodi (tj. dobro-nije dobro,

hladno-nije hladno) (Netemeyer et al, 2003).

Cesta briga koja je vezana za Likertovu skalu ili semanti¢ki diferencijal jeste da li
moZemo te skale smatrati neprekidnim u statistickoj analizi (Byrne, 2001; Rundle-
Thiele, 2005), poSto je velinu statistickih tehnika moguce primijeniti samo na
neprekidnim skalama. Predlaze se da se ovaj problem izbjegne tako Sto ¢e broj
kategorija biti veliki (Byrne, 2001). Tacnije, Bentler i Chou (1987) tvrde da dok god
varijable imaju normalan raspored, “neprekidni metodi se mogu koristiti sa malo
brige kada varijabla ima Cetiri ili viSe kategorija”. Uzimaju¢i u obzir sve ovo,
odluceno je da se u ovom istrazivanju koristi skala sa sedam kategorija ponudenih

odgovora, kada god je to moguce.
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II POGLAVLJE:

NOVI MEDIJI
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I POGLAVLJE: NOVI MEDI]1

2.1. Marketing i koncept integrisanih marketinskih komunikacija (IMK)

Prije XX vijeka, marketing studije su se fokusirale na distribuciju i razmjenu roba i
proizvoda i to je bio osnov ekonomije (Vargo i Lusch, 2004a). Za Adama Smitha,
kriterijum na osnovu kojeg je pravljena razlika izmedu proizvoda i usluga je bila
dodirljivost povezana sa trajnoS¢u ekonomske aktivnosti (Wilson, 1972). Smith je
smatrao da su neke usluge neproduktivne, ali neophodne. Na primjer, profesionalne
usluge poput onih koje pruzaju ljekari i advokati su smatrane “korisnim”,
“vrijednim poStovanja” i “vrijednim vecih plata”, ali ne i produktivnim u smislu
doprinosa stvaranju nacionalnog viska, za razliku od drugih produktivnih usluga

kao Sto su one koje stvaraju trgovci i proizvodaci (Vargo i Lusch, 2006).

Kasnije, kako se fokus marketinga pomjerao sa distribucije prema procesu
razmjene, ekonomisti su poceli da prepoznaju ideju marketinga dodajuéi joj
vrijeme, mjesto i posjedovanje vrijednosti (Vargo i Lusch 2004a). Imati robu
raspolozivu u trenutku kada i na mjestu gdje je Zele, a onda zavrSavanje prodajne
transakcije kako bi se obezbijedila vrijednost, je sama srz marketinga (McCarthy

1968) i ¢ini se da je ovo bila dominiraju¢a paradigma tokom XX vijeka.

lako su veze sa ekonomskim modelom i dalje bile jake (Vargo i Lusch 2004a),
marketing literatura od sredine XX vijeka se temelji na teorijskom konceptu
“marketing miksa”, koji je razvio Borden jo§ 1950ih i na “Cetiri P”, koje je
promovisao McCarthy tokom 1960ih (Duncan i Moriarty 1998; Gronroos 2002;
Schultz i Schultz 1998). Marketing miks je sugerisao da je marketar “mikser
sastojaka” (kako je originalno rekao Culliton 1948) i ukazivao je na listu marketing
varijabli, sugeriSu¢i da marketar treba da pomijeSa sastojke miksa u integrisani
marketing program (Gronroos 2002). Bordenu (1964) se svidala ideja da kadrove iz
oblasti marketinga zove “mikserima sastojaka” koji su dizajnirali “marketing miks”,
$to je bila lako razumljiva fraza koja je opisivala profitabilnu formulu marketing
operacija. Akronim poznat u marketingu kao “Cetiri P” odnosi se na aktivnosti jedne
organizacije vezane za cijenu, proizvod, distribuciju i promociju (od engleskih rijeci:

price, product, place i promotion).
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Borden je 1964. godine razvio listu od 12 varijabli (prikazana u Tabeli 1), ali je
kasnije McCarthy (1968) to sistematizovao kao Cetiri P, kako bi bila jednostavnija i
lakSa za koriScenje, jer bi u suprotnom broj mogucih kombinacija varijabli bio
prevelik. McCarthy (1968) je takode objasnio da marketing koncept zahtjeva da se
“ukupni poslovni sistem mora integrisati kako bi dobro funkcionisao” i da “neko
mora integrisati ukupne poslovne napore. Logican izbor je marketing menadzment,

posto je to veza izmedu poslovne firme i potrosaca.”

Tabela 2.1: Bordenovi (1964) elementi marketing miksa proizvodaca

(1) Planiranje proizvoda - politike i procedure koje se odnose na izbor:
a) linija proizvoda koje treba ponuditi: kvalitet, dizajn, itd;
b) trziSta kojima treba prodavati: kome, gdje, kada i u kojoj koli¢ini;

c) politika novih proizvoda: program za istrazivanje i razvoj.

(2) Formiranje cijena - politike i procedure koje se odnose na:
a) nivo cijena;
b) specifi¢ne cijene (parne - neparne itd.);

c) cjenovne politike.

(3) Brendiranje - politike i procedure koje se odnose na:
a) izbor zaStitnog znaka;
b) politiku brendiranja: pojedinacni ili grupni brend;

c) prodaja sa eksternom markom ili bez marke.

(4) Kanali distribucije - politike i procedure koje se odnose na:
a) kanale koji se koriste izmedu proizvodaca i potroSaca;
b) stepen selektivnosti u izboru prodavaca i zastupnika;

c) napore da se ostvari kooperacija u trgovini.

(5) Li¢na prodaja - politike i procedure koje se odnose na:
a) troSkove li¢ne prodaje i metode koje se koriste u:
i) organizaciji proizvodaca,
ii)  segment prodaje na veliko,

iii) segment prodaje na malo.
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(6) OglaSavanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) koli¢inu koju treba potrositi, na primjer, troSak koji treba vezati za
oglasavanje;
b) razviti platformu za usvajanje:
i) Zeljenog imidza proizvoda,
ii)  Zeljenog imidza organizacije.

c) miks oglaSavanja: prodaji, kroz prodaju i potrosac¢ima.

(7) Promocije - politike i procedure koje se odnose na:
a) troSkove za posebne planove prodaje;

b) oblike ovakve prodaje usmjerene ka potro$acima ili trgovini.

(8) Pakovanje - politike i procedure koje se odnose na:

a) definisanje pakovanja i obiljezavanja.

(9) Prikazivanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) troSakizlaganja kako bi se pobolj$ala prodaja;

b) metodi za obezbjedivanje dobre izloZenosti.

(10) Usluzivanje - politike i procedure koje se odnose na:

a) pruzanje potrebnih usluga.

(11) Fizicko rukovanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) skladistenje;
b) transport;

c) zalihe.

(12) PronalazZenje podataka i analiza - politike i procedure koje se odnose na:

a) obezbjedivanje, analizu i upotrebu podataka u marketing operacijama.

Izvor: Luck i Moffatt (2009)

Veliki broj autora je smatrao da je reformulisanoj listi koju je dao McCarthy
nedostajala integrativna dimenzija (Gronroos 2002). Sumnjalo se i u validnost i
korisnost koncepta na modernom trziStu (Day i Montgomery 1999), iako je on

stalno izucavan i o njemu su pisali i akademici i ljudi iz prakse i konsultanti i
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urednici (Schultz 2001). Teorija je bazirana na loSim osnovama, njena upotrebljivost
je diskutabilna, a postala je univerzalna marketing teorija. Cetiri P su razvijeni pod
uticajem mikroekonomske teorije i monopolske konkurencije 1930ih godina (Luck i
Moffatt 2009). To bi odgovaralo vremenima koja su povezivala potroSacka dobra iz
Sjeverne Amerike sa Sirokim masovnim medijima (Gronroos 2002), s obzirom na
¢injenicu da je poslije Il Svjetskog rata Sjeverna Amerika bila dominantan globalni
snabdjevac vecine potroSackih i industrijskih roba i usluga (Schultz i Schultz 1998).
To bi bilo pod pretpostavkom da se istorija marketinga SAD-a smatra svjetskom
istorijom (Gummesson 2006). Na kraju, Cetiri P su orjentisani na proizvodnju,
previSe pojednostavljeni i imaju okvir i metodologiju koji imaju ogranicenu

upotrebljivost (Baker 2002; Gronroos 2002).

Danas se sve viSe govori o tome da marketing koncepti koji su razvijeni sredinom
XX vijeka nijesu viSe relevantni. Naime, trZiSte je pretrpjelo znacajne promjene iako
se koncepti i pristupi gotovo i nijesu promijenili. Marketing je preSao put od fokusa
na proizvod i proizvodnju do fokusa na potroSaca (Eagle i Kitchen 2000; Schultz i
Schultz 1998), a skorije i sa fokusa na transakcije do fokusa na odnose (Vargo i
Lusch 2004b). Kao oblast sa viSe lica i usmjerena na viSe strana, marketingu
nedostaje jedinstvena, integralna teorija (Srivastava et al. 1998) i trebaju mu novi
pristupi i nove paradigme koje su viSe orijentisane na trziSte, gdje je potro$ac¢ u
centru svega (Gronroos 2002) i gdje se mozZe racunati na stalnu prirodu odnosa
izmedu marketing ucesnika (Vargo i Lusch 2006). Na kraju, velika promjena se
dogodila od masovnog marketinga, marketing teorija fokusiranih na proizvod koje
su bile popularizovane 1950-ih i 1960-ih (Kliatchko 2005) do novih trendova u

marketingu.

Preokupiranost marketinga paradigmom koja je u centar stavljala proizvod navela
je veliki broj stru¢njaka koji se bave ovom oblas¢u da razviju novo polje usluznog
marketinga u kasnim 1970-im i 1980-im godinama (Brown i Bitner 2006), a u
skorije vrijeme i da se razvije pravac u kojem su usluge dominantne. Vargo i Lusch
(2006) su odbacili dihotomiju proizvod versus usluge i predlozili logiku u kojoj su
usluge dominantne, $to pomjera naglasak sa razmjene operativnih resursa

(dodirljivih, inertnih) na same resurse (specijalizovane vjeStine, znanje i procesi).
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Usluga (ili usluge) nije alternativni (u odnosu na robu) oblik proizvoda, veé
predstavlja zajednicki imenilac procesa razmjene: usluga je ono Sto se stalno
razmjenjuje. Neosporno je da se trziSte znacajno promijenilo, ali se marketing nije
promijenio da bi iSao u korak sa okruzenjem pa je to otvorilo prostor za novi model

za XXI vijek.

U XXI vijeku ¢e dominirati potroSa¢ zbog njegove mogucénosti da kontrolise
informacionu tehnologiju, pristupa informacijama, kupuje proizvode i usluge na
bilo kom mjestu u bilo koje vrijeme i odlucuje $ta ¢ini vrijednost i koje veze su bitne,
potrebne i Zeljene (Schultz i Schultz 1998). Pristup vezan za Cetiri P ignorisSe ove
marketing ideje i centralnu premisu u kojoj dominiraju potrosac, stjekholderi i
globalna (i interaktivna) trzista. Cak je 2004. godine Ameri¢ka Marketing Akademija
(American Marketing Academy (AMA)) ponovo sagledala definiciju marketinga. U
2007. godini, ¢asopis Journal of Public Policy and Marketing je posvetio cijelo jedno
izdanje ovoj temi. Zajedno sa eksponencijalnim razvojem informacione tehnologije
(Kitchen i Schultz 2003; Kliatchko 2005) i menadZmentom povezane ekonomije
znanja (Day i Montgomery 1999), autori su naveli niz rastu¢ih trendova koji imaju

znacajan uticaj na marketare u XXI vijeku. To je prikazano u Tabeli 2.2.

Tabela 2.2: Trendovi koji uti¢u na marketare i trziSta u XXI vijeku

Implikacije za trziSta, Autor/i

marketare
Globalizacija, Konvergiranje Day i Montgomery (1999)
konvergencija i konkurenata,
konsolidacija konsolidovanje

Kitchen i Schultz (2003);
Eagle i Kitchen (2000);

privrednih granairast  industrijskih grana,

usluga globalizacija trzista
Gould, Lerman i Grein
Jaka konkurencija za udio (1999);

na globalnom trzistu utice

... Kitchen i Schultz (1999);
na sve organizacije i

_ . _ Grove, Carlson i Dorsh
razvoj merdzera i

L (2002).
akvizicija od strane
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kompanija koje se bore za
globalnu poziciju
OglaSavanje i

IMK

globalne

TrziSne sile

Ovo ukljucuje
fragmentaciju masovnih
trzista, sile
homogenizacije kako
svaki dio svijeta postaje
izloZen istom intenzitetu
komunikacije, globalni
brendovi postaju prisutni
svuda, a jedinstvena
trziSta diktiraju vecu

standardizaciju ponuda

Day i Montgomery (1999)

Komunikacija

Komunikacija je klju¢na za

IMK.

Marketing komunikacije
mogu usmjeriti i pojacati
atribute organizacije i
pribliziti ponudu

potroSacima

Madden i Perry (2003);

Steward (2003)

PonaSanje potrosaca

Potrosaci su sve
zahtjevniji, imaju ja¢u mo¢

i teSko je odrzati lojalnost

Day i Montgomery (1999)

Interaktivno okruzenje

Adaptivne organizacije i
kako izlaze na kraj sa
promjenama u jednom
interaktivnom i sve

intenzivnije

Day i Montgomery (1999)
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takmicarskom okruZenju

Dislokacija radne snage

Dislociranje radne snage
dalje od zemlje porijekla
ka ekonomijama Azije,
Indije i IstoCne Evrope je u

porastu

Kitchen i Schultz (2003)

Tok kapitala

Priroda kapitala koji moze
teci sa jedne strane svijeta
na drugu olaksan

tehnologijom

Kitchen i Schultz (2003)

Fragmentacija

tradicionalnih medija

Fragmentacija
tradicionalnih medija za
oglasavanje, na primjer,
televizija je napredovala
sa novim mrezama,
kablovskim, satelitskim i
nezavisnim stanicama
koje su umanjile udio
tradicionalnih vec¢ih
mreZa. Casopisi sa uze

targetiranim naslovima

Duncan i Caywood (1996);
Keller (2001)

Razvoj novih ne-

tradicionalnih medija

Razvoj novih,
netradicionalnih medija i
nacina kako do¢i do
potrosaca i kreirati
vrijednost brenda dobijaju

na znacaju.

Keller (2001)

Simultana izlozenost

medijima

Trenutni fenomen
simultane izloZenosti

medijima i potrosaca koji
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istovremeno koriste viSe ~ Duncan i Caywood (1996)
razli¢itih medija

Ovo ima direktan uticaj na

opadanje uticaja poruke i

njene kredibilnosti.

Izvor: Luck i Moffatt, 2009

Kao rezultat rastucih trendova, Keller (2001) je tvrdio da se strucnjaci iz oblasti
marketinga danas suoCavaju sa razliitim izazovima u smislu dizajniranja,
implementacije i ocjene marketing komunikacionih programa, koji se razlikuju od
onih sa kojima su bili suoceni marketari prije 30 ili 50 godina. To znaci da pristup
Cetiri P moze viSe Stetiti nego koristiti marketingu u uslovima koji vladaju na trzistu
XXI vijeka (Dev i Schultz 2005). Ovi trendovi imaju znacajan uticaj na poslovne
performanse i Zelja da budu konkurentne u ovakvom okruzenju moZe dati impuls
organizacijama da implementiraju IMK kako bi olaksale strategijsku koordinaciju
brend poruka (Reid, 2005). Kliatchko (2005) je prihvatio ovu ideju i predlozio da se

IMK shvate kao prirodan korak u evoluciji marketing komunikacija.

U uvodu revolucionarne knjige The new marketing paradigm: Integrated marketing
communications koju su 1993. godine izdali Schultz i drugi piSe: “Masovno
oglasavanje umire. Masovni mediji su u velikim problemima. Velike, trome
oglaSivacke agencije tonu i nestaju. Devedesete godine pozivaju ne samo na
reinzinjering pristupa komunikacijama, ve¢ i na ponovno osmisljavanje cjelokupnog
procesa marketing komunikacija. Funkcionalno izolovane, odvojene organizacije iz
proSlosti istinski izumiru. Devedesete pozivaju na integrisane, koordinisane,
kohezivne marketing komunikacione programe koji informisu, pomazu, ukljucuju i,

da, ubjeduju sadasnje i potencijalne potroSace (Schultz et al. 1993).

Sve ovo pokazuje kako se razvijao koncept marketing miksa i komunikacija, koji
izazovi stoje pred onima koji se bave marketingom i kako savremeni trendovi mogu

uticati na to.
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2.1.1. Definisanje i filozofija integrisanih marketinskih komunikacija

Svijet, potrosaci, sistemi komuniciranja i shvatanje integrisanih marketinskih
komunikacija (u daljem tekstu IMK) su se dramati¢no promijenili u poslednjih
dvadesetak godina. Evolucija marketing komunikacija od upravljanja promocijom
do pristupa koji se bavi integrisanim marketinSkim komunikacijama pocela je u
ranim 1990.-im kada su Schultz, Tannenbaum i Lauterborn (1993) izdali knjigu koja
se bavila tom temom. Tada su marketinSke komunikacije shvatane samo kao
jednostavan menadzerski zadatak. Vecina investicija u marketing komunikacije se
svodila na samo Cetiri oblasti: oglaSavanje, prodajnu promociju, direktni marketing
i odnose s javnoScu (Schultz i Patti 2009). Mnogi autori priznaju da jo$ uvijek nije
jasno definisan sam pojam i obuhvat integrisanih marketin§kih komunikacija
(Madhavaram et al. 2005; Swain 2004), a u literaturi postoji i neslaganje oko toga da
li je IMK prihvacena disciplina i da li ¢e se trajno zadrZati. lako vrijeme pokazuje da
integrisane marketinske komunikacije samo dobijaju na znacaju. Postoje suprotni
stavovi o njenom znacaju i relevantnosti. Kliatchko (2005) smatra da jo$ uvijek
postoji svada oko definicije IMK i teorijskih tema koje su bitne za njih. To se i moze
razumjeti s obzirom na broj razli¢itih promotivnih instrumenata koje IMK
obuhvataju. Swain (2004) se slozio da je definicija jo§ uvijek kontroverzna, a
Kitchen (2005) tvrdi da je pored toliko razlic¢itih definicija i ideja o IMK taj teorijski

koncept i dalje nejasan.

Kliatchko (2005) se osvrnuo na pet definicija IMK koje su razvijene tokom 1990.ih i
iznio je stav da iako se konceptualizacija IMK konstrukcija znacajno razvila, ipak
nijesu dovoljno obradene Kklju¢ne karakteristike IMK u to vrijeme. Ta debata je
nastavljena i pocCetkom 2000.-ih. Dodatno, brojni autori su se slozili da su
zajednicke karakteristike i klju¢ni elementi IMK ukljucivali upravljanje marketing
komunikacijama na holisticki i strategijski nac¢in (Duncan 2002; Kitchen et al. 2004;
Kliatchko 2005). U prakticnom smislu, one pokuSavaju da kombinuju, integriSu i
iskoriste sinergiju elemenata komunikacionog miksa, kako su snage jednih
iskoriS¢ene za prevazilazenje slabosti drugih (Kitchen et al. 2004) da bi se kreirala
jedinstvena poruka (Grove et al. 2002) $to ne moze biti razvijano u izolaciji (Keller
2001). S obzirom na brzinu kojom se mijenja medijska scena i kako se uvode novi
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oblici komunikacija, mala je Sansa da se ovaj koncept stabilizuje i da se oko
definicije sloZe i oni koji ga istrazuju u teoriji i oni koji ga koriste u praksi. Schultz i
Schultz (1998) su smatrali da je na pocetku akcenat stavljan na koncentraciju na
taktike i operacije vezane za marketing komunikacije, prije nego Sto je to bio
holisticki pristup izgradnji odnosa sa potroSacima. Kitchen (2005) se slozio i
predlozio da ako IMK treba da daju stvarni doprinos onda komunikacije moraju da
se pomjere sa takticke komponente na poziciju strategijskog poslovnog partnera

koji ¢e znacajno uticati na uspjeh kompanija.

Tabela 2.3: Definicije integrisanih marketin§kih komunikacija

“Koncept planiranja marketing komunikacija koji prepoznaje dodatnu vrijednost
opseznog plana koji ocjenjuje startegijsku ulogu razli¢itih komunikacijskih
disciplina - na primjer, opSteg oglasavanja, direktnog marketinga, prodajne
promocije i odnosa s javno$¢u - i kombinuje ove discipline kako bi stvorio jasan,
konzistentan i maksimalan komunicaioni uticaj.” (predloZzeno od strane Americke

asocijacije oglasivackih agencija 1989.godine) (Schultz 1993)

“Proces upravljanja svim izvorima informacija o proizvodu/usluzi kojima je
sada$nji ili potencijalni potroS8ac izloZen,a koje njegovo ponaSanje usmjeravaju ka

prodaji i zadrzavaju njihovu lojalnost.” (Duncan i Caywood 1996)

“Strategijska koordinacija svih poruka i medija upotrijebljena kako bi se kolektivno

uticalo na percipiranu vrijednost brenda.” (Duncan i Everett 1993)

“IMK je process razvoja i implementacije razli¢itih oblika ubjedivackih
komunikacionih programa sa sadas$njim i potencijalnim potrosacima tokom

vremena.” (Schultz 1993)

“Proces strategijskog kontrolisanja ili uticaja na sve poruke i ohrabrivanja
svrsishodnih dijaloga kako bi se stvorili i odrzavali profitabilni odnosi sa

potroSacima i drugim stejkholderima.” (Duncan i Caywood 1996)

“IMK je strategijska koordinacija viSe komunikacijskih glasova. Njegov cilj je da
optimizuje uticaj ubjedivacke komunikacije kako na potrosace tako i na onu publiku

koja ne spada u tu kategoriju (t.j. prodavce, profesionalce) i to kroz koordinaciju
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elemenata marketing miksa kao Sto su oglaSavanje, odnosi s javnoScu, promocije,

direktni marketing i dizajn pakovanja.” (Thorson i Moore, 1996)

“Koncept pod kojim kompanija pazljivo integriSe i koordinira svoje brojne
komunikacione kanale - oglaSavanje u masovnim medijima, li¢na prodaja, prodajna
promocija, odnosi s javno$¢u, direktni marketing, pakovanje i drugo - kako bi
prenijela jasnu i konzistentnu poruku o organizaciji i njenim proizvodima.” (Kotler i

Armstrong 1997)

“IMK je strategijski poslovni process koriS¢en za planiranje, razvoj, upotrebu i
evaluaciju koordinisanih mjerljivih, ubjedivackih brend komunikacionih programa
tokom vremena sa potroSac¢ima, kupcima, potencijalnim kupcima i drugim

tagretiranim relevantnim eksternim i internim javnostima.” (Schultz i Schultz 1998)

“Izgleda da je to prirodna evolucija oglaSavanja u tradicionalnim masovnim
medijima, koja se promijenila, prilagodila i izbistrila kao rezultat novih tehnologija.”

(Schultz 1999)

“Kros-funkcionalni proces za kreiranje i odrzavanje profitabilnih odnosa sa
potroSac¢ima i drugim stejkholderima kroz strategijsku kontrolu ili uticaj na sve
poruke koje se $alju ovim grupama i ohrabrivanje dijaloga sa njima, zasnovanog na

svrsishodnim podacima.” (Duncan 2002)

“Planiranje i izvrSavanje strategijskih komunikacija koje prepoznaje dodatnu
vrijednost iscrpnog i kohezivnog plana koji procjenjuje uloge razli¢itih internih i
eksternih marketing komunikacijskih alata i koordinira ovim alatima kako bi
obezbijedio mjerljiv, maksimalan uticaj u odnosu na indentifikovanu ciljnu javnost.”

(Roznowski, Daugherty i Reece 2002)

“Tekudi, interaktivan, viSefunkcionalan proces planiranja, izvrSenja i evaluacije
brend komunikacija koji integriSe sve strane u procesu razmjene sa ciljem
maksimiziranja zajednickog zadovoljstva u ostvarivanju Zelja i potreba.” (Duncan i

Mulhern 2004)

“IMK je koncept i proces strategijskog upravljanja brend komunikacijskim

programima tokom vremena koji su fokusirani na publiku, usmjereni na odredene
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kanale i vodeni rezultatima.” (Kliatchko 2005)

“IMK je dinamicki, holisti¢ki pristup, integrisan kroz sve strategijske nivoe jedne
organizacije. On upravlja i spaja sve tacke kontakta izmedu organizacije i njenih
stejkholdera. Kroz ove koordinasane snage, on podrzava usmjerenu, integrisanu,
konzistentnu brend komunikacionu strategiju u svrhu izgradnje pozitivnih
doZivotnih odnosa kroz tehnike vodene podacima, uz zaposlene koji su svjesni
znacaja potroSaca, $to u krajnjem daje organizaciji konkurentsku prednost i

vrijednost brendu.” (Mulder 2007)

“IMK je poslovni proces orjentisan na publiku, a koji se odnosi na strategijsko
upravljanje stejkholderima, sadrZajem, kanalima i rezultatima brend

komunikacijskih programa.” (Kliatchko 2008)

"IMK mogu predstavljati i strategijski i takticki pristup planiranom upravljanju
komunikacijama jedne organizacije. IMK zahtijevaju da organizacije koordiniSu
svoje razlilite strategije, izvore i poruke kako bi omogucilei dobru povezanost sa
svojom publikom. Klju¢na svrha je da se razvije jasno pozicioniranje i ohrabre veze
sa stejkholderima koje imaju vrijednost za sve. (The Institute of Practitioners in

Advertising (IPA), 2009)

Izvor: Prilagodeno prema Seri¢ and Saura, 2012

Neki autori su posmatrali IMK iz agencijske perspektive i shvatali ga kao
upravljanje tradicionalnim marketing komunikacionim miksom (oglaSavanje,
prodajna promocija, odnosi s javnos$c¢u i direktni marketing) na integrisan nacin i
smatrali su da marketing menadzZeri treba da imaju generalno poznavanje svih
komunikacionih alata (Shimp 2003). Ovo gledisSte je utemeljeno u definiciji koju je
dala Americka asocijacija oglaSivackih agencija (American Association of Advertising
Agencies) (Belch i Belch 2004; Kotler 2000), koja se fokusirala na proces (Duncan i
Caywood 1996).

Kada je rije¢ o analizi i pregledu stanja IMK, najbolje ga opisuje sljede¢a recenica:
"Jasno je da su IMK tu da bi ostale” (Kitchen et al. 2004). Vrijeme je pokazalo da je to

ba$ tako. Istovremeno, i teoreticari i prakti¢ari prepoznaju znacajne izazove sa

kojima ¢e se IMK susresti u buduc¢nosti (Fitzpatrick 2005). Fundamentalna pitanja
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koja se odnose na svrhu i obuhvatnost IMK i dalje moraju biti rijeSena (Kitchen
1999; Shimp 2000). Teorijske osnove IMK moraju biti postavljene (Cornelissen
2001; Kitchen et al. 2004; Schultz i Kitchen 2000). Efektivna sredstva za mjerenje
IMK moraju biti razvijena (Swain 2004). Mora se posti¢i dogovor oko odrzive
organizacione strukture (Wightman 1999) i stvoriti prakti¢ni uslovi za prihvatanje

IMK kao operativne filozofije (Smith 2002).

U svim radovima koji se danas bave pitanjem komunikacija neophodno je pomenuti

i objasniti proces IMK, pa je tako i sa ovom disertacijom.

2.1.2. Klju¢ne teme u integrisanim marketin§kim komunikacijama

Integrisane marketinS$ke komunikacije (IMK) su prepoznate kao “najvec¢i napredak
u oblasti komunikacija u poslednjoj deceniji XX vijeka” (Kitchen et al. 2004), “jedna
od najaktuelnijih tema u cijeloj oblasti marketinga” (Schultz 1993) i “dominantni
koncept marketinga tokom 1990-ih godina” (Harris 1997). Pregledom literature
koja se bavi integrisanim marketin§kim komunikacijama (IMK) identifikovano je
sedam klju¢nih tema koje su meduzavisne i povezane kroz strategijske
komunikacije (Luck i Moffatt 2009). One ukljucuju: komunikaciju, brendiranje,

upravljanje odnosima, planiranje, integraciju, sinergiju i trziSnu orijentaciju.

Osnovna premisa IMK je da postoji viSe komunikacijskih ciljeva za odredeni brend i
da se mogu koristiti razli¢ite komunikacione metode kako bi se postigli razlic¢iti
ciljevi (Keller 2001). Komunikacija predstavlja samo srce IMK. U danasnje vrijeme i
kompanije imaju jako Sirok izbor komunikacionih alata koje mogu koristiti. Kitchen
i Schultz (2003) predlazu da kompanija posmatra komunikaciju kao klju¢nu
konkurentsku prednost marketinga. Ipak, Duncan (2002) smatra da funkcije IMK
same po sebi nijesu dovoljne kako bi obezbijedile kompaniji odrZivu konkurentsku
prednost ako i mnogi drugi aspekti organizacije nijesu integrisani. Ali pristupi nove
generacije marketinga, kao $to je koncept IMK, su dokaz da komunikacije dobijaju
sve veli znaCaj u marketingu (Duncan i Moriarty 1998). Po Shimpu (2003),
marketing je komunikacija i komunikacija je marketing. Kako bi, u krajnjem, bilo
moguce prodati bilo koji proizvod bez komunikacije. Sve organizacije, bez obzira na

to Cime se bave, koriste razli¢ite forme marketing komunikacija kako bi
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promovisale svoju ponudu. Stavise, usluga je komunikacijsko iskustvo i kada klijent
osjeti emocionalnu “toplotu” kroz iskustvo, to pojacava vrijednost brenda i dodaje
vrijednost za potroSaca kroz pozitivno, toplo i emotivno iskustvo (Duncan i
Moriarty 2006). Pozitivno iskustvo se cesto pretvara u pozitivnu rije¢ koja se

prenosi izmedu potro$aca i na najbolji nac¢in promovise neki brend.

Jedan od klju¢nih razloga za rastuci znacaj IMK jeste bitna uloga koju komunikacije
igraju u procesu razvoja i odrzavanja identiteta i vrijednosti brenda (Belch i Belch
2004). Drugim rije¢ima, brendiranje je postalo prioritet u marketingu (Kotler i
Keller 2006). Cim je pocela da raste konkurencija i povecava se broj proizvoda koji
se nude potroSa¢ima, brend je dobio na znacaju kao znak razlikovanja i
prepoznavanja. Marketing komunikacije predstavljaju “glas” brenda. To je nacin na
koji kompanije mogu da uspostave dijalog sa potro$ac¢ima u vezi sa proizvodima
koje nude (Kotler 2001) i integriSuci faktor koji povezuje marketing i komunikacije
(Schultz 1998). Tako da marketing komunikacije treba posmatrati kao dio
cjelokupne brend ponude (Duncan 2002). Ipak, koncept brenda nije nov, jo$ ga je
Borden (1964) ukljucio na listu od 12 marketing elemenata (Sto se mozZe vidjeti i u
Tabeli 1.) Svaka tacka kontakta prenosi poruku o brendu (Duncan 2002). To je
jedna od klju¢nih stvari koje kompanije danas moraju da razumiju. IMK su
dizajnirane da upravljaju ovim tackama poSto koriste sve oblike komunikacije
(Kotler i Armstrong 2006). Dalje, kako je dana$nji marketing mnogo kompleksniji,
taCke dodira se mogu Kkoristiti i za sticanje jo§ nekih koristi, kao S$to su: (1)
dodavanje vrijednosti ponudi proizvoda i poboljSanje brend iskustva, (2)
prikupljanje povratnih informacija kako bi se pratilo zadovoljstvo korisnika i (3)
kreiranje dodatnih poruka o brendu kako bi se povecalo njegovo poznavanje i

ojacala veza izmedu klijenta i brenda (Duncan i Moriarty 2006).

Dok je prihvatanje orijentacije na potroSaca/klijenta centralni koncept marketinga,
odrzavanje profitabilnih odnosa je centralni koncept IMK. Niko ne osporava
¢injenicu da je zadovoljstvo potroSaca od izuzetne vaznosti, ali kompanije moraju
istovremeno brinuti i o profitu. IMK usmjerava veliki dio marketing napora na
odrzavanje i upravljanje dugorofnim odnosima sa svim stejkholderima (Duncan

2002). Kompanije shvataju da njihov najveci kapital ¢ine zapravo veze sa klju¢nim
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stejkholderima, uklju¢ujuéi potroSace (Duncan i Moriarty 1998), a ne samo
uklju¢enost u obi¢ne transakcije. Sto vise uklju¢imo potrosace, jaca ¢e biti njihova
vezanost za brend. Veliki broj autora smatra da se IMK odnose na kreiranje veza i
prihvatanje takvog pristupa (Belch i Belch 2004; Reid 2005; Shimp 2003). Ovakva
perspektiva, koja ukljucuje upravljanje vezama interno sa zaposlenima i eksterno sa
potro$ac¢ima i drugim stejkholderima, cesto ¢e kreirati neka nova rjeSenja za

unapredenje procesa.

Kod planiranja klju¢no je upravljanje velikim brojem odjeljenja i funkcija. Ono se
zasniva na premisi IMK da kriti¢ni procesi koji uticu na odnose potrosaca ukljucuju
viSe od jednog odjeljenja. Ukoliko u kompaniji zna¢aj komunikacija razumije samo
odjeljenje za Marketing ili Odnose s javnos$c¢u, teSko da ¢e prava poruka sti¢i do
potroSaca. Ovo zahtjeva konzistentnost u svim brend porukama i poboljSanje
interne komunikacije (Duncan i Moriarty 2006). Strategijska konzistentnost ce
dovesti do izgradnje, odrzavanja i unapredenja jakih odnosa s potroSa¢ima (Reid

2005). Jednostavno, svi u kompaniji ¢e slati istu poruku i nece zbunjivati potroSaca.

Kada je rije¢ o integraciji, u teoriji postoje dva razli¢ita pravca posmatranja i
shvatanja ovog pojma. (1) Autori poput Duncana (2002) su tvrdili da IMK zna¢i
integrisanje svih izvora brend poruka, a integracija i interaktivnost su vodeni
informacionom tehnologijom. Brzi razvoj informacione tehnologije je pokazao zasto
je to veliki izazov za razvoj i definisanje IMK. Sli¢no tome, Belch i Belch (2004) su
opisivali komunikaciju bez ikakvih prekida. Jedan od popularnih elemenata IMK
jeste vjerovanje da integracija popravlja medije i isporuku poruke (Nowak et al
1996) i da je potreba za kognitivnom konzistentno$cu i integracijom bez konflikta
jako bitna (Moriarty 1996). Ovakvo glediSte ukazuje na to da je integracijom
upravlja organizacija, a ne potro$aci. U periodu kada su se razvijale ove definicije to
je i imalo smisla, a danas kada gotovo svi potroSaci koriste razli¢ite drustvene
medije i preko njih $alju poruke, teSko da se komunikacije mogu posmatrati na ovaj
nacin. (2) Suprotno tome, neki autori smatraju da su potrosaci ti koji kontroliSu
integraciju i sinergiju, a ne marketari. Ovaj pogled se oslanja na empirijsko
istrazivanje koje je Levy sproveo tokom 1950-ih. On je primjetio da su menadzeri

viSe fokusirani na individualne komponente marketing aktivnosti (npr. oglasavanje,
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cijene ili pakovanje i dizajn), a potrosaci CeSce koriste kontekstualnu i integralnu
percepciju proizvoda, brenda i postoje¢ih veza sa njima kako bi definisali svoj
odgovor (Levy 2006). Duncan i Moriarty (1998) su objasnili da potros$aci i drugi
stejkholderi automatski integriSu brend poruke i marketari moraju odluditi da li ce
tu integraciju da prepuste ili ¢e upravljati njome. UspjeSna integracija je direktno

vezana za sinergiju.

Autori se slazu da je sinergija najveca korist IMK i njena centralna tema jeste da
svaki komunikacioni kanal poboljSava uce$¢e i upotrebu svih drugih medija, upravo
zahvaljujuéi potencijalnom prisustvu sinergije (Keller 2001; Kitchen 2005; Naik,
Raman i Hoeffler 2003;). Sinergija se objasSnjava tim da je cjelina bolja od zbira svih
pojedinacnih dijelova (van Riel 1995), snage jednog se koriste za prevazilaZenje
slabosti drugih (Kitchen et al. 2004), Sto stvara uticaj mnogo jaci od snage bilo koje
poruke kada je ona sama (Moriarty 1996). Ovo znacdi da postoji potreba za

jedinstvenim glasom koji dolazi iz kompanije.

Jo$ jedna karakteristika IMK se ogleda u tome $to je to koncept koji insistira na
ekternom fokusu. Naime, IMK pomjera kompaniju od govora i prodaje i razmisljanja
iznutra-napolje na sluSanje i ucenje, razmisljanje spolja-unutra (Duncan 2002). To
se pokazalo kao pravilan pristup, jer je vremenom sve viSe dobijao na znacaju. Ovo
znaci da je neophodno upravljanje i Zeljenom i neZeljenom komunikacijom koja
dolazi iz svih mogucih izvora, od kojih su neki i izvan kontrole marketara (Kliatchko
2005). Ranije su to bili samo neki izvori, a danas je pak vedina izvan kontrole

kompanija.

2.1.3. Integrisane marketinSke komunikacije kao proces

Duncan i Mulhern (2004) su primijetili da je zajednicki elemenat za vecinu definicija
IMK to Sto ih predstavljaju kao strategijski ili taktic¢ki proces. Strategijska dimenzija
marketing menadZmenta se Cesto posmatra kao okvir koji obezbjeduje vodi¢ za
aktivnosti (taktike) koje treba preduzeti, a istovremeno, on je oblikovan
aktivnostima koje su ve¢ ostvarene i odgovorima na takve aktivnosti od strane
konkurenata, potroSaca i drugih stejkholdera (Reid et al. 2005). U Sirem smislu,
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strategijski fokus naglasava pravilno prepoznavanje trziSnih Sansi kao osnove za
marketing planiranje i rast, sa ciljem postizanja odrzive konkurentske prednosti
(Rust et al. 2004). Sa druge strane, takticke dimenzije se odnose na kratkoro¢ne
aktivnosti koje se koriste za implementaciju ovih strategija kako bi se postigli

planirani marketin$ki ciljevi.

Smatra se da je ova podjela na strategijske i takticke dimenzije saglasna sa
klasifikacijom koja se koristila ranije, a odnosila se na vertikalnu i horizontalnu
integraciju (Cornelissen 2001) i procesne i organizacione nivoe (Duncan i Moriarty
1998). Vertikalna integracija zahtjeva da marketing i komunikacioni ciljevi budu
uskladeni sa ciljevima koji su definisani na vi§im nivoima organizacije i
korporativnom misijom, dok se horizontalna integracija fokusira na marketing miks
i koordinaciju poslovnih funkcija kao §to su: proizvodnja, finansije i distribucija. Od
svih zaposlenih u ovim funkcionalnim oblastima se zahtijeva da rade u kooperaciji i
konzistentno, svjesni ¢injenice da svaka odluka koju donese bilo ko od njih moze
poslati poruku koja u krajnjem uti¢e na potroSace (Smith 1996). Ovo je saglasno i sa
idejom koju su iznijeli Petrison i Wang (1996) da se IMK mogu interpretirati na dva

razli¢ita nac¢ina: “planiranje integracije” i “izvr§avanje integracije”.

Veliki je broj kompanija koje ni danas ne razumiju IMK kao proces koji je
neophodno planirati. Klju¢ni koraci koji se moraju napraviti u razvoju IMK
strategije su sljedeci: (1) poznavati ciljnu javnost - $to je jedno od klju¢nih pravila u
komunikaciji - nema "opSte javnosti". Uvijek kompanija Zeli da komunicira sa
specificnom publikom kako bi na najbolji nacin iskoristila svoje resurse. Zato je
segmentacija izuzetno znacajna. (2) Napraviti situacionu analizu - ona nam daje
uvid u interne i eksterne uslove koji nam mogu pomo¢i u kreiranju Sto efektivnije
strategije marketing komunikacija. Najc¢eS¢e se sprovodi SWOT analiza kojom se
ocjenjuju interne snage i slabosti kompanije, kao i eksterne $anse i prijetnje. (3)
Definisanje ciljeva marketing komunikacija - jasno definisati §ta se Zeli postici
strategijom IMK. (4) Odredivanje budZeta - kako bi se Sto realnije planirale
komunikacije imajuc¢i u vidu troSkove. (5) Strategija i taktika - kada su definisani
ciljevi u tre¢em koraku, treba razviti strategiju koja zapravo predstavlja ideje o

tome kako ostvariti te ciljeve i taktiku koju ¢ine specificne akcije za ostvarivanje
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strategije. (6) Evaluacija i mjerenje - gotovo jednaku vaznost kao pravljenje plana

ima i razvijanje metoda za mjerenje efektivnosti IMK strategije.

Planiranje integracije govori o tome da za maksimiziranje efikasnosti i efektivnosti
ljudi koji se bave marketingom moraju koordinisati sve marketing aktivnosti kako
bi obezbijedili da su one u saglasnosti sa cjelokupnom strategijom proizvoda i
brenda (vertikalno), dok se izvrSna integracija odnosi na konzistentnost izmedu
komunikacijskih poruka (horizontalno). Ipak, treba naglasiti i da se implementacija
integracije bilo koje vrste sprovodi sa izvjesnim poteSkocama i zahtijeva upravljanje
kako bi se prevaziSle mnoge barijere u tom procesu (Baker i Mitchell 2000; Kitchen i

Schultz 1999; Pickton i Hartley 1998).

Podjela na strategijske i takticke dimenzije se moze vidjeti i kod Schultza (Schultz
1998; Schultz i Schultz 1998) koji objaSnjava integraciju kao stalni proces od
integracije na nizem nivou do “apsolutne integracije” koja ukljucuje ve¢i broj

evolutivnih faza:

Faza 1: Takticka koordinacija poruka koja obezbjeduje konzistentno oslikavanje
klju¢nih vrijednosti. Jako je znacajno da kompanija uvijek vodi racuna da kroz sve

Sto radi $alje istu poruku svim javnostima.

Faza 2: Redefinisanje obuhvata marketing komunikacija kako bi se iskoristio
pristup “spolja-unutra”, sa svom potencijalnom komunikacijom usmjerenom na
percepcije potroSaca. Zbog toga je od izuzetnog znacaja stalno "osluSkivanje"

potroSaca.

Faza 3: Upotreba informacione tehnologije kako bi se podaci o potroSa¢ima
pretvorili u znanje o njima. Danas nam informacione tehnologije daju mogu¢nost da
upoznamo potroSace gotovo bolje nego Sto ih poznaju ljudi iz njihovog najblizeg

okruZenja.

Faza 4: Strategijska i finansijska integracija kako bi se obezbijedilo stalno pracenje

uticaja marketing komunikacija na povrat na investicije.

Sumarni pregled razlika izmedu strategijskog i taktickog aspekta IMK je dat u tabeli
br. 4. Klju¢ni znacaj sagledavanja toga se nalazi u prihvatanju IMK kao holisti¢kog

procesa. lako se globalni ili strategijski aspekti IMK svuda jako zagovaraju, nisSta
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manje nije bitno ni obezbijediti da se svakodnevno upravljanje taktickim aspektima
ne zapostavi ili uzme kao “dato” ukoliko se Zeli implementirati efektivan IMK
pristup. U sustini, brojne definicije (poput onih koje su pomenute u tekstu iznad)

pokazuju ovaj dualni aspekt IMK.

Tabela 2.4: Strategijske i takticke karakteristike IMK

Strategijske Takticke

Vodena trziSnim vrijednostima i | Konzistentnost na nivou kampanje

finansijskim ocekivanjima

Povezanost potrosaca i stejkholdera Jasnoc¢a na nivou kampanje

Strategijska konzistentnost Koordinacija na nivou kampanje

Kros-funkcionalna integracija

Opredijeljenost resursa za IMK

Izvor: Reid et al. 2005.

Dok se strategijski nivo IMK odnosi na uticaj na strategiju pozicioniranja brenda u
holistickom smislu, takticki aspekti IMK se primarno odnose na planiranje i
implementaciju individualnih holistickih kampanja koje, tokom vremena, uti¢u na
izgradnju i pojacanje pozicioniranja brenda i doprinose izgradnji njegove

vrijednosti (Reid et al. 2005).

Jo$ 1993. godine Schultz sa koautorima (Schultz et al. 1993) je upozorio marketare i
oglasSivace tog vremena da je na tradicionalni marketing proces znacajno uticala
drustvena, ekonomska i tehnolo$ka promjena (Kerr 2009). IMK su posmatrane kao
viSe holisticki, strategijski i na potroSaca fokusiran nacin planiranja i upravljanja
procesom marketinskih komunikacija. Vrijednost je u sinergetskom efektu. To je
bila “integracija specijalizovanih komunikacijskih funkcija koje su ranije
funkcionisale sa razli¢itim nivoima autonomije” (Duncan i Everett 1993). Neki
autori su IMK opisivali kao “magi¢ni metak” za sticanje konkurentske prednosti i

maksimiziranje povrata na investicije (Schultz et al. 1993).

Kao i za sve teorijske koncepte, i za IMK postoje kriticari koji kazu da to “nije nista
novo”. Spotts, Lambert i Joyce (1998) kazu da: “Mnogi u marketingu imaju
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percepciju da je IMK samo nova fraza za neSto $to znamo da postoji ve¢ dugo
vremena.” Za njih, IMK je samo brisanje granica i redefinisanje marketing koncepta
(Kerr 2009). Drugi su smatrali da su mnoge male agencije oduvijek integrisale
poruke i koordinisale viS§e od jedne marketing komunikacione discipline (Duncan i
Everett 1993). Cak su i oni koji su najvi$e podrzavali IMK, poput Hartley i Pickton
(1999) i Duncan (2002) izjavili da IMK nijesu novi koncept. Sigurno je da ideja
integrisanja oglaSavanja i prodaje pociva jo$ iz 1930.ih (Spotts et al. 1998). Ono S$to
je napravilo integraciju jesu tehnologija i baze podataka koje su olak$ale IMK proces
i omogucile njegovu implementaciju. Duncan (2002} je primjetio: “lako koncept
IMK - upravljanje odnosima s potroSa¢ima - nije nov, procesi koji se koriste u
upravljanju IMK su novi.” Kako godine prolaze, informaciona tehnologija se sve brze
razvija i daje nevjerovatne mogucnosti za upoznavanje potrosaca, pracenje njihovih

Zelja i potreba i razvoj direktno targetiranih komunikacija.

Ova konceptualna podjela izmedu IMK kao “magi¢nog metka” nasuprot tome da to
“nije nista novo” je u kasnijim godinama bila manje vidljiva u literaturi (Kerr 2009).
Djelimi¢no razlog za to jeste evolucija IMK od takticke koordinacije marketing
komunikacijskih disciplina do strategijskog fokusa na stejkholdere, koji se moze
osjetiti u definicijama koje su kasnije pisane (Duncan i Caywood 1996). Ipak, neki
govore i o tome da i pored napretka u razvoju IMK teorije i sve viSe sofisticiranom
konceptu, razumijevanje nekih prakticara i akademika ipak nije preslo onaj takticki

nivo (Eagle et al. 2007; Kitchen et al. 2007).

Jo$ jedna nezaobilazna tema koju treba pomenuti kada je rije¢ o implementaciji i
upravljanju IMK jeste i trziSna orijentacija. Pretpostavlja se da kompanije koje
prihvate IMK imaju jasnu orijentaciju na potroSaca i sisteme koji povezuju
organizaciju sa trziStem i potroSacima, kao i procese, sisteme i mentalne modele
koji povezuju razli¢ite funkcionalne oblasti jedne organizacije (Slater 1997; Steward
1996). Nije potrebno dodatno objasnjavati kako komunikacije uti¢u na prodaju
proizvoda i usluga. Kao $to je ve¢ refeno, danas savremene tehnologije daju
moguénost kompanijama da detaljno upoznaju svoje potroSace i da naprave

komunikacioni miks za svakog pojedinacno, prilagoden njihovim preferencijama.
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2.1.4. Znacaj integrisanih marketinskih komunikacija za razvoj brenda

Termin “brend orijentacija” je u sadaSnjem kontekstu prvi put upotrijebio Urde
(1994), koji ga je definisao kao: “pristup u kojem se proces organizacije okrece oko
kreiranja, razvoja i zaStite identiteta brenda u stalnoj interakciji sa ciljnim
potroSa¢ima sa ciljem postizanja odrZive konkurentske prednosti”. Brend
orijentacija predstavlja funkcionalni ili poslovni fokus na brendove koji podrzava
jake veze izmedu potrosaca i stejkholdera. Bez obzira na to da li se radi o brendu na
korporativnom nivou ili nivou proizvoda i da li je rije¢ o proizvodima ili uslugama
(Bridson i Evans 2004), ova orijentacija predlaze i da organizacija treba da ima
jasnu viziju i identitet brenda. Jedino tako moze da se diferencira neki proizvod i da

se gradi baza lojalnih potrosaca.

Ewing i Napoli (2004) objasSnjavaju da se upravljanje brendom moZe posmatrati iz
razli¢itih perspektiva, a neki autori su dali Sirok pregled procesa upravljanja
brendom (Keller 1998; Park et al. 1986), dok su se drugi fokusirali na specificne
elemente ili teme, ukljucujuéi kreiranje jedinstvenog identiteta brenda,
strukturiranja brend portfolija, upravljanje brend komunikacijama i nadgledanje
vrijednosti brenda (Aaker 1996; Duncan i Moriarty 1998). Fokusiranjem na svaki od
ovih aspekata, organizacija moZe efektivno da nadgleda percepcije potrosaca o
brendu, identifikuje da li te percepcije odgovaraju njihovoj viziji brenda i kreira
strategije koje pojacavaju pozitivna vjerovanja o brendu ili mijenjaju negativne
percepcije. Prepoznavanjem ove potrebe da se brendovi koriste kao osnova za
sticanje konkurentske prednosti, organizacije izlaze iz okvira tradicionalne trziSne

orijentacije i razvijaju brend orijentaciju (Reid et al. 2005).

Reid i ostali (2005) tvrde da je za kreiranje uspjeSnog brend identiteta neophodno
obezbijediti da brend poruke budu strategijski vodene i da pri tome sinhronizacija
komunikacije bude identifikovana kao jedan od najbitnijih aspekata u procesu
brend orijentacije (Urde 1994). A to se postize upravo kroz IMK strategiju.
Konzistentnost brend poruka je identifikovana kao jedna od klju¢nih determinanti
uspjeha brenda po velikom broju autora (de Chernatony i Segal-Horn 2003). Duncan

i Moriarty (1998), na primjer, kazu: “poruke koje Salje ukupna poslovna praksa i
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filozofija jedne kompanije imaju komunikacionu dimenziju... njena misija, praksa
zapoSljavanja, filantropija, korporativna kultura i praksa odgovaranja na upite, svi
oni Salju poruke koje potvrduju, jacaju ili slabe veze sa brendom.” Oni naglasavaju
da je klju¢na implikacija toga Sto “sve Salje poruku” to da brend poruke moraju biti
strategijski konzistentne i da se fokus stavlja i na druge stejkholdere pored

potroSaca.

Reid i ostali (2005) isticu da je fokus brend orijentacije i na kreiranju razlicitosti.
Oni navode da razli¢itost brenda u o¢ima potroSaca nije stvorena zahvaljujuci
samom proizvodu, ve¢ je to rezultat komunikacije brenda. Oni uocavaju i da
funkcionalnost brenda (upotrebljivost) nije rezultat samo proizvoda ili usluge jer
mnogi proizvodi potencijalno mogu imati istu funkciju. To dovodi do zakljucka da
na funkcionalnost brenda znacajno uti¢e njegova komunikacija (Reid et al. 2005).

Oni navode da se brend orijentacija sastoji od narednih Sest elemenata:

* Zajednicka vizija brenda: brend je klju¢ni za donoSonje korporativnih
odluka i misiju kompanije. On ukljucuje Siru perspektivu vezanu za
operacije organizacije, a strategijski ciljevi se direktno vezuju za brend.
Smatra se da je brend integrisan u sve resore i kompetencije, i da postoji
eksplicitno komunicirana vizija sa jasnom alokacijom odgovornosti i
autoriteta.

* Zajednicka brend funkcionalnost: organizacija prepoznaje da brend
olak$ava razlikovanje od konkurenata kroz komuniciranje specifi¢nih
funkcionalnih atributa i koristi potrosacima.

* Zajednicko pozicioniranje brenda: brend kreira sredstvo identifikacije,
diferencijacije i garancije konzistentnosti za potroSace. Organizacija
prepoznaje da je brend klju¢ni za gradenje lojalnosti potro$aca na trzistu i
sva komunikacija koja se odnosi na brend je povezana sa odgovarajuc¢im
konkurentskim pozicioniranjem i vrijedno$cu.

* Finansijske performanse brenda (ROI'): brend i izgradnja vrijednosti

brenda su prepoznate kao posebno znacajne u ostvarivanju prednosti na

1 . . L
Return on investment, odnosno povrat na investiciju
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trziStu i pretvaranja toga u finansijske nagrade.

* Brend simbolika: menadzeri priznaju da brend ima jak emotivni i
simbolicki uticaj i on je izraz same personalnosti i vrijednosti potroSaca.
Emocionalni aspekti se odnose na sposobnost da se potroSac veze za
brend.

* Sposobnost brenda da kreira dodatnu vrijednost: kako bi postigli ciljeve
brenda, organizacije moraju da upravljaju svojim unutra$njim i
spoljasnjim aktivnostima kako bi maksimizirale sposobnost dodavanja

vrijednosti.

Smatrali smo da je bilo zna¢ajno pomenuti i ovu vezu integralnih marketinskih
komunikacija i brenda, posebno uzimajuci u obzir da se u ovom radu objas$njava
lojalnost potroSaca odredenim brendovima, a poseban akcenat se stavlja na vezu
koja postoji izmedu odredenih vidova komunikacije, odnosno online Zive rijeci, i
faktora koji definisu i lojalnost, kao Sto su: zadovoljstvo, kvalitet alternativa i nivo

ulaganja.

2.1.6. Drustveni mediji — hibridna komponenta IMK

DrusStveni mediji se mogu smatrati hibridnom komponentom promocionog miksa,
pa ih zato treba ukljuciti u strategiju integrisanih marketinskih komunikacija (IMK).
Oni se posmatraju kao “hibridna komponenta” iz razloga S$to kombinuju
karakteristike tradicionalnih alata IMK gdje se kompanije obracaju potrosacima i
specifi¢ni oblik Zive rijec¢i gdje potroSaci razgovaraju jedni sa drugima. Jedan broj
autora predlaZze da bi marketing menadZer u ovoj novoj komunikacionoj paradigmi
trebao da se fokusira na oblikovanje komunikacije izmedu potro$aca, a ne na
kontrolu (Mangold i Faulds 2009). Seth Godin (2005) smatra da kompanije najce§ce
moraju ignorisati svoje potroSale zato Sto je cilj da potroSaci razgovaraju
medusobno. A kompanija mora slusati to Sto oni (potro$aci) govore jedni drugima.
Mangold i Faulds predlazu devet metoda za oblikovanje diskusija izmedu samih
potroSaca: (1) obezbijediti mrezne platforme, (2) koristiti blogove i druge alate

drustvenih medija kako bi se ukljucili potrosacdi, (3) koristiti i tradicionalne i
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internet promocione alate kako bi se ukljucili potrosaci, (4) obezbijediti
informacije, (5) nastupiti Zestoko, (6) obezbijediti ekskluzivnost, (7) kreirati
proizvode koji podsti¢u pricu i omogucavaju potroSacima da se poistovijete sa
njima, (8) podrzavati ono S$to je bitno potrosafima i (9) iskoristiti mo¢ price

(Mangold i Faulds 2009).

Nije svaka pri¢a namijenjena svima. Potrebno je poznavati svoje potroSace pa price
prilagodavati njima. Pricu treba ispricati ljudima koji je Zele ¢uti i povjerovati u nju,
a koji ¢e je onda prepricati svojim prijateljima (Godin 2005). A danas, zahvaljujuci
druStvenim medijima, price se mogu jednostavno podijeliti sa ogromnim brojem
ljudi. Novi mediji na neki nac¢in nagraduju dobre i logi¢ne ideje i pomaZu im da se
Sire. Ali isto tako, oni kaZnjavaju one koji poku$aju da zavaraju potrosace. Ako
kompanija ne vjeruje u ono Sto radi, potrosaci to osjecaju i kompanija propada.
Jedini signali koji se mogu prenositi danas kroz moderne kanale su oni koji su
iskreni (Godin 2011). Istrazivanje koje su sproveli Lee i Bernoff (2008) pokazalo je
da su za druStvene medije bitniji odnosi nego tehnologija; pitanje je kako kompanije

Zele da razvijaju odnose sa svojim potroSacima, a ne koju ¢e tehnologiju koristiti.

Stru¢njak za interaktivni marketing Giles Rhys Jones (2009) tvrdi da nema nikakve
misterije u tome kako digitalni potrosaci razmisljaju i kako se ponasaju. On kaze da
je to prili¢no jednostavno, jer ljudi rade ono $to su vijekovima i radili a to zna¢i da
komuniciraju jedni sa drugima. Tehnologija im omoguc¢ava nove nacine
komunikacije, nove dozivljaje koji se dijele sa ogromnim brojem ljudi. Ali je suStina
ista, ljudi razgovaraju jedni sa drugima - kao $to su uvijek i radili. Samo S$to se viSe
ne moraju naci na istom mjestu sa onima sa kojima Zele da razgovaraju, ve¢ to mogu

raditi i online.

Postoji jedna posebna kategorija online potrosaca koji se nazivaju "uticajne osobe".
To su rani prihvatioci koji predstavljaju online lidere miSljenja. Kroz blogove,
podkastove, forume i druStvene mreZe oni koriste moc¢ interneta kako bi naglasili
vrijednosti proizvoda i brendova koje vole, ali isto tako i kako bi kritikovali one

kojima su nezadovoljni. Takvi potro$aci kompanijama moraju biti vazni, jer ljudi
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¢itaju i sluSaju ono Sto imaju da kazuy, cijene njihovo misljenje i vjeruju u njihov sud.
Ukoliko im kompanija pruZi pozitivno iskustvo, u sustini su regrutovali tim moc¢nih
online advokata koji mogu imati masovni uticaj na mnogo Siru grupu potro$aca. Isto

se moZe desiti i sa negativnim iskustvom (Damian i Calvin 2009).

Ranije je velikim kompanijama bilo isplativo da samo ignori$u potrosace koji su se
zalili na njihove proizvode i usluge. Sada, nezadovoljni i razo¢arani potroS$aci imaju
mo¢ da ugroze kompanije koje im prouzrokuju nezadovoljstvo. Upravo je to razlog
zbog kojeg su mnoge kompanije shvatile druStvene medije ozbiljno. To znaci da ih
oni koriste kako bi reagovali na potencijalnu Stetu koju mogu prouzrokovati
njihovom poslovanju. Sa druge strane, druStveni mediji mogu napraviti mnogo
dobrog kada ih kompanije koriste proaktivno. To je odlican alat za lansiranje
interesantne price, a ¢ak je i bolji za izgradnju vrijednosti brenda i stvaranje
kvalitetne veze sa potroSa¢ima. Tek kada kompanije prestanu da posmatraju
drustvene medije kao alat za ucutkivanje potrosSaca koji govore loSe o njima, a
po¢nu da ih koriste za ohrabrivanje potro$aca da govore viSe i za razgovor sa njima,

otvara se cijeli novi svijet brendiranja i marketing mogucnosti (Vaynerchuk 2011).

Tradicionalni mediji su poku$avali da udu u svijest potroSaca tako $to su poruku
ponavljali viSe puta. Neke kompanije misle da tako funkcionisu i drustveni mediji,
pa ih potpuno pogre$no koriste. Ne shvataju da ¢e ljudi dijeliti pri¢e sa drugima
jedino ako one kod njih pobude neke emocije, bilo da su pozitivne ili negativne.
Mora im dati neSto o ¢emu mogu da razgovaraju, moraju pokrenuti moc¢nu Zivu rijec¢
i dozvoliti potroSac¢ima da ih sami uvuku u svoju svijest. Da li kompanija dopuSta
potro$ac¢ima da sami odluce Sta zapravo Zele da znaju ili ih ubjeduje $ta je to Sto bi
trebali da znaju, moZe da napravi ogromnu razliku u vrsti veze koju kompanija
stvara sa njima. DruStvene medije treba koristiti kako bi kreirali moguénost za

ukljucivanje potroSaca, a ne kako bi ih natjerali na to (Vaynerchuk 2011).
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2.2. Informaticka ekonomija i novi mediji

U posljednje vrijeme, literatura iz oblasti marketing komunikacija se sve viSe
udaljava od klasi¢nih modela. Zahvaljujué¢i napretku u informacionoj tehnologiji ona
se sve viSe oslanja na moderne i brze komunikacije koje akcenat stavljaju na
razgovor izmedu samih potro$aca i jak uticaj koji ti razgovori imaju na njihovo
ponasanje. lako je poslednju deceniju XX vijeka obiljezilo prihvatanje i razvoj
koncepta integrisanih marketin§$kih komunikacija (IMK), u poslednjih desetak
godina se ipak Cesto dovodi u pitanje to da li su one “novi horizont u korporativnim
i marketin$kim komunikacijama”. Diskusija se sve viSe ubrzava i pojacava i to kako
u akademskim tako i u profesionalnim zajednicama Sirom svijeta, kako se
marketing organizacije bore da se uklope u novu ekonomsku realnost (Kitchen i

Schultz 2009).

Trenutna revolucija u informacionoj tehnologiji i digitalnim komunikacijama uklapa
se u isti obrazac koji se prepoznaje i u prethodnim industrijskim revolucijama,
uklju¢uju¢i masovnu proizvodnju, masovni marketing i masovne komunikacije
(Mulhern 2009). U jednom intervjuu o predloZenoj Microsoft akviziciji Yahoo!,
generalni direktor Microsofta Steve Ballmer je izjavio: “offline oglaSavanje ¢e svo biti
online za 10 godina” (Wall Street Journal 2008). Ova jednostavna izjava pokazuje
ogromnu transformaciju koja se desila u oglaSavanju, na prelazu sa Stampanih
medija i medija emitovanja do digitalnih. TeSko je procijeniti uticaj ove tranzicije na

nacin na koji kompanije komuniciraju sa potro$ac¢ima (Mulhern 2009).

Sredinom 1990.-ih na scenu su stupile nove tehnologije u obliku Interneta i World
Wide Weba i to sve zahvaljuju¢i napretku digitalne tehnologije. Zajedno sa
digitalizacijom doSao je i veliki broj uredaja, proizvoda i usluga za komunikaciju.
Prvo su se koristile faks maSine i kompjuteri, zatim mobilni telefoni, onda uredaji
poput iPoda i sada brojne drustvene mreZe poput Facebooka i sli¢nih (Schultz i Patti
2009). PotroSaci koji su nekada mogli samo pasivno posmatrati poruke koje su

dobijali od kompanija, sada su odjednom postali aktivni generatori komunikacije.

Grupa vizionara je 1999. godine, u tekstu na vebsajtu <www.cluetrain.com>,

predstavila svoje videnje razvoja interneta, pod imenom ,Klutrejn manifesto” (The
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Cluetrain Manifesto), koje je naredne godine objavljeno i u Stampanoj formi. Autori
su istakli da se internet razlikuje od svih dosada$njih medija koji su koriSéeni za
masovni marketing, jer omogucava da se ostvare razgovori izmedu ljudi, koji imaju
potencijal da radikalno transformisu tradicionalni nac¢in poslovanja (Vuli¢ 2011).
Knjiga je izazivala zastareli nacin poslovnog razmisljanja iz XX vijeka, u svijetlu
ubrzanog razvoja veba (World Wide Web), tako Sto je navela listu od “95 teza” u
formi manifesta, jasno aludiraju¢i na “95 teza o indulgencijama, dogmama i
uredenju crkve” Martina Lutera, koje su oznacile poCetak protestantske reformacije.
Na samom pocletku Manifesta se navodi: ,SnaZan globalni razgovor je poceo.
Zahvaljujuéi internetu, ljudi otkrivaju i pronalaze nove nacine za razmjenu
relevantnog znanja i to zasljepljujuom brzinom. Kao direktna posljedica, trziSta
postaju pametnija i to mnogo brze nego vecina preduzeca. Ova trziSta su, u stvari,
razgovori. U¢esnici komuniciraju jezikom koji je prirodan, otvoren, iskren, direktan,

smijeSan, a ¢esto i Sokantan.” (Levine et al. 2009)

Manifest je bio jedan od prvih teorijskih radova koji je analizirao uticaj koji ce
internet, u buduc¢nosti, imati na kupce i organizacije i nagovijestio je nastanak
novog veba koji ¢e umjesto jednosmjernog protoka informacija, podrazumijevati
interaktivnu dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika, ¢ime ¢e oni od pasivnih
postati aktivni ucesnici. Nakon Sto je, pod uticajem interneta, mo¢ tradicionalnih
medija pocela da se smanjuje, nastupila su nova pravila na trziStu. Danas
organizacija mora imati izuzetan proizvod - toliko izuzetan da kupci Zele da
razgovaraju o njemu. Iz svijeta u kojem su informacije, vijesti i marketinski alati bili
u rukama manjine, presli smo u svijet drustvenih medija (Social Media), u kojem su

informacije u rukama vecine.

Ipak, Schultz i Patti (2009) naglaSavaju da digitalna revolucija nije ograni¢ena samo
na uredaje za komunikaciju. Ona je omogucila prihvatanje i upotrebu velikog broja
informacija u obliku baza podataka o potrosa¢ima koji su obogatili menadZment
odnosa s potrosac¢ima (CRM?) na nacin Sto stru¢njacima koji se bave marketingom

daju bolji uvid u sadasnje i potencijalne potro$ace. Danas potrosaci sve viSe koriste

? Customer Relationship Management
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menadZzment odnosa s prodavcima (VRM3), §to znacdi da potroSac¢i sada imaju
pristup i pocCinju da koriste tehnologiju na gotovo identican nacin kako su to
marketari radili u proS$losti - za identifikaciju, ocjenu i izgradnju odnosa sa
dobavlja¢ima za koje procjenjuju da mogu najrelevantnije i najprakti¢nije
zadovoljiti njihove potrebe (Schultz i Patti 2009). Tako Schultz i Patti (2009)
zaklju¢uju da smo vidjeli kako je digitalna tehnologija napravila puni krug, na

pocetku su je primarno koristili potro$aci, onda marketari i sada opet potrosaci.

U ranim godinama agrarne ekonomije, na primjer, lokalni farmer je Zivio u zajednici
i poznavao svoje potroSace, ono $to oni vole i ne vole, njihove preferencije, porodicu
i poziciju i veze u druStvu. Farmer je mogao lako da predvidi i prepozna potrebe
potro$aca, preporuci im nesto, pa ¢ak i da ih oslovljava imenom. Kako je poznavao
svoje potroSace kao pojedince, bilo je lako prepoznati profitabilne potrosace i
obezbijediti im poseban tretman kako bi ih zadrzao. Sa rastom trzi§ta kompanije
viSe nijesu mogle imati blizak odnos sa svim svojim potroSa¢ima pojedinacno,
menadzeri su poceli da traze nacine kako da ponovo ostvare osjecaj vezanosti koji
je postojao izmedu lokalnog farmera i njegovog potrosaca. RjeSenje za taj problem

se danas nalazi u kori$¢enju novih, drustvenih i mobilnih, medija.

Safko i Brake (2009) definiSu druStvene medije kao “aktivnosti, praksu i ponaSanje
medu zajednicama ljudi koji se okupljaju u online svijetu kako bi razmjenjivali
informacije, znanje i misljenja koriste¢i medije za konverzaciju”. Prema Robinsonu
(2007) druStveni mediji su alati koji se koriste za komunikaciju, a imaju Web 2.0
karakteristike, Sto znaci da omogucavaju participaciju, kolaboraciju i imaju alate za
dijeljenje znanja koji su dostupni na Webu. Kako omogucavaju efektivnu upotrebu
vremena i resursa, druStveni mediji omogucavaju kompanijama bolje osnove za
komunikaciju sa potroSacima sa ciljem izgradnje lojalnosti brendovima, nego Sto to
Cine tradicionalni metodi (Akhtar, 2011). Jedna studija pokazuje da je makar
polovina korisnika Twittera i Facebooka izjavila da je veca vjerovatnoca da ¢e oni
govoriti o brendu, preporuciti ga ili kupiti neki od proizvoda kompanija nakon toga

Sto se sa kompanijom poveZu na druStvenim medijima (Jackson 2011). Kompanije
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mogu promovisati svoje proizvode i usluge, pruZziti brzu podrsku i/ili kreirati online
zajednicu brend entuzijasta kroz sve oblike drustvenih medija, kao Sto su: sajtovi za
druStveno umrezavanje, virtuelni svijetovi, blogovi, sajtovi za mikroblogovanje,
sajtovi za online igrice, servisi za oznacavanje sadrZaja, sajtovi sa vijestima, forumi i
slicno (Zarella, 2010; Kaplan i Haenlein, 2009; Weinberg, 2009). Pored toga,
drustveni mediji omogucavaju korisnicima da dijele informacije sa svojim
prijateljima o brendovima proizvoda i usluga koje koriste (Stileman, 2009; Magnold
i Foulds, 2009). Ovi razgovori izmedu prijatelja za kompanije predstavljaju jo$ jedan
troSkovno efektivan nacin povecanja svjesnosti o brendu, stvaranja jace
prepoznatljivosti brenda i povecavaju lojalnost brendu (Gunelius 2011). Na osnovu
svega ovoga moze se zakljuliti da druStveni mediji pomazu kompanijama da
izgrade lojalnost brendu kroz umreZavanje, konverzaciju i gradenje zajednica

(McKee 2010).

DrusStveni mediji (Marken 2009):

* omogucavaju nefiltriran pogled na percepcije potrosaca tako da kompanije

mogu vidjeti $ta Ce uticati na buduénost njihovog poslovanja;

e kroz WOM imaju ogromnu kontrolu nad prihvatanjem i percepcijama

proizvoda/usluga;

* kao sajtovi zajednica korisnika i blogovi obezbjeduju vrijednu povratnu

informaciju o iskustvu korisnika;
* mogu generisati efektivne viralne kampanje za proizvode;
* suarena kojom dominiraju rani prihvatioci (revolucionari);
* (e postajati sve viSe znacajni u uticaju na kompanije i proizvode;

* obezbjeduju jedinstvenu priliku za povezivanje sa savremenicima i

potroSacima kako bi dobili povratne informacije i ucili iz toga.

Sheth i Parvatiya (1995a) iznose stav da potroSaci biraju da grade odnose sa
kompanijama zato Sto Zele da pojednostave izbor. To znaci da, kada izgradi odnos
sa jednom kompanijom, potro$a¢ ne mora viSe da troSi resurse na analizu
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alternativnih ponuda. To dalje znaci da ¢e, kada je veza formirana, potroSac¢ ceSce
kupovati proizvode te kompanije i time ¢e direktno uticati na njen profit. Sli¢no,
Peppers, Rogers i Dorf (1999) smatraju da na taj na¢in kompanija moZe da poveca
prodaju svojih proizvoda i da “osvoji vec¢i dio novcéanika” potro$aca. Ovo se poklapa
sa stavom koji iznosi Reichheld (1996) da smanjenje nezadovoljstva kod potroSaca
za pet procenata moZe udvostruciti profit kompanije i da je lojalnost potroSaca

,najbolji indikator strategijskog uspjeha ili propasti®.
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2.3. Interaktivni marketing i novi mediji

Pocetkom XXI vijeka, kada je koncept integrisanih marketin$kih komunikacija bivao
sve interesantniji, kako teoreticarima tako i ljudima iz prakse, dosta se pisalo o
promjenama u svijetu komunikacija i o neophodnosti prihvatanja nove paradigme.
Tako su Peppers i Rogers (2001; pogledati i Kotler i Keller 2006) napisali: “Stara
paradigma, sistem masovne proizvodnje,... mediji,... i... marketing ¢e zamijeniti
potpuno nova paradigma, jedan-na-jedan ekonomski sistem... proizvodi ce biti
kreirani po individualnim ukusima,... mediji ¢e biti usmjereni na... individualne

potroSace.”

U svijetu marketing komunikacija, ovo je dovelo do Cuvene fraze: “one sight, one
sound”, koja je oznacila prvu fazu razvoja IMK (Kitchen i Schultz 2009). Ova premisa
je bazirana na pretpostavci da su marketing komunikacije primarno izlazni sistem,
razvijen i kontrolisan od strane marketing organizacije (Gould 2004; Kitchen i Li
2005; Grove, Carlson i Dorsch 2007) i da potroSaci pokazuju u najmanju ruku Zelju,
ako ne i ¢eznju, da ¢uju od marketara sve $to imaju da kazu o svojim proizvodima i

uslugama (Kitchen i Schultz 2009).

Moderne marketing komunikacije su se razvile iz masovnih komunikacija koje su

pocivale na sljede¢im premisama (Mulhern 2009):

Publika se moZze svrstati u monolitne entitete sa homogenim ukusom (Napoli
2003). To se vezuje za ¢injenicu da je segmentacija opravdana jedino kada se

trziSte podijeli u grupe koje su homogene unutar, a heterogene izmedu sebe.

OglaSavanje se moze vezati za medijski sadrzaj i projektovati sebe na publiku
tako Sto ¢e prekidati isporuku odredenog sadrzaja (Malthouse, Calder i
Tamhane 2007). Oglasivaci uvijek biraju sadrzaj koji je najinteresantniji
njihovoj ciljoj grupi.

* Potrosaci ¢e prihvatiti napadnu isporuku komercijalnih poruka u zamjenu za

besplatne, ili skoro besplatne, sadrzaje (Moorman, Neijens i Smit 2005).

Brend poruke generiSu svjesnost o brendu i preferencije koje se pretvaraju u
potro$nju potroSaca (Tellis 2005). Cilj je da brend ude u podsvijest

potrosaca.
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* Brend komunikacije mogu biti uvezane u medija planove, a koriste se brojna
sredstva kako bi se obezbijedila izloZenost ciljnim potroSacima (Lee i Park
2007). KoriS¢enjem drustvenih medija znacajno se smanjuje trosSak, a

povecava direktno targetiranje ciljnih grupa.

lako su ove premise predstavljale temelj nekadasnjih komunikacija, u digitalnom,
interaktivnom svijetu one se postale manje relevantne. Internet je zamijenio
industrijsku eru modela komunikacija sa umreZenim informacionim sistemom Kkoji
kao temelj ima set vrijednosti koje viSe lice na otvoreno, slobodno trziSte nego Sto
su centralno kontrolisane (Mulhern 2009). Potrosaci su se promijenili. TrziSte se
takode promijenilo. Promijenio se i medijski sistem. Marketing organizacije su se
promijenile. Zbog svega toga, dvojica najvecih mislilaca i autora iz oblasti IMK,
Kitchen i Schultz, vjeruju da je neophodno ponovo sagledati i prilagoditi IMK za
interaktivno trziSte koje karakteriSe prve decenije XXI vijeka (Kitchen i Schultz

2009).

Promjene na ovom trziStu se deSavaju nevjerovatnom brzinom. Tehnologija i
internet iz korijena mijenjaju nacin na koji svijet djeluje i komunicira. U isto
vrijeme, brendiranje je postalo klju¢ni marketinski prioritet za ve¢inu kompanija
(Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 2005). Jo$ uvijek ne postoji potpuna
saglasnost oko toga kako brendovi i brendiranje mogu ili trebaju da se razvijaju u

modernom interaktivnom trziSnom okruzenju.

Tradicionalni pristupi brendiranju koji akcenat stavljaju na tehnike masovnih
medija dovode se u pitanje na trziS§tu gdje potro$ac¢i imaju pristup ogromnim
koli¢inama informacija o brendovima, proizvodima i kompanijama. Nove
perspektive su neophodne kako bi razumjeli pravila za uspjeSno brendiranje u

ovom komunikacionom kontekstu koji se brzo mijenja (Keller 2009).

Generalno, interaktivnost se u marketingu moZze posmatrati iz dva razli¢ita ugla
(prikaz je dat u narednoj tabeli). Po jednom, interaktivni marketing se odnosi na
momenat kada kupac i prodavac imaju kontakt, obi¢no licem u lice i/ili kao dio
stalne veze.<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>