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O modulu

Opis obuke

U okviru ove teme razmatra se znacaj razvoja efikasnih konkurentskih strategija u poslovnom
kontekstu KKI. Bi¢e re€i o vaznim temama kao 3to su definicija ciljnih trzista, privlaCenje
kupaca i komunikacija poslovnog predloga kao nacina za utvrdivanje konkurentske prednosti
preduzeca u odnosu na konkurente. Studenti se takode ohrabruju da razgovaraju i razmisljaju
o0 izgradnji baze klijenata i konkurentnosti u KKI, sa svim svojim manama i prednostima, kako
bi mogli da iznesu specificne marketindke i prodajne strategije. Plan se sastoji analize brend
menadzmenta, zasnovanog na opipljivim i nematerijalnim vrednostima brenda i na primeni
strategija brendiranja unutar KKI, koje su dodatno naglasene novim tehnologijama i
komunikacionim strategijama poput pri€e (story telling). Poseban akcenat je stavljen na
potencijal digitalnog marketinga kada je u pitanju dostizanje globalnog trzista na isplativiji i

brendu.

Ciljevi ovog modula

Na kraju ovog modula polaznici ¢ée moci da:

PoboljSaju preduzetnicke vestine i kompetencije klju¢ne za rad u KKI;

Razviju kapacitete u formiranju i radu i kulturnim i kreativnim timovima, koji su ¢vrsto
utemeljeni u ekonomsku stvarnosti i savremeni kulturni kontekst,

Se uopznaju sa osnovnim aspektima samozapoSljavanja u KKI; kao $to su li¢na
promocija u on-line okruZenju, organizovanje umetnickih dogadaja i umetnicka
istraZivanja;
Se promoviSu druStvenu promenu, odgovornost i inovacije koji su bazirani na
kreativnosti

Da ubede profesionalce iz oblasti umetnosti i humanisti¢kih nauka u sveopsti znacaj
timskog rada u koordinaciji sa profesionalcima/specijalistima u oblasti poslovnih i
ekonomskih nauka (B&E) koji se takode usavrSavaju u projektima i aktivnostima unutar
KKI

Ciljne grupe

Ovaj nastavni plan je namenjen:

Profesionalcima sa obrazovanjem u oblasti umetnostii humanisti¢kih nauka (A&H) koji
zele da se samostalno zaposle ili upravljaju kreativnim timovima u okviru svojih karijera.



Umetnicima ili buduéim umetnicima jer ¢e im ovo usavrSavanje obezbediti uvid u
preduzetni€ke i upravljacke prakse koje definiSu moderan nacin poslovanja unutar KKI;

profesionalcima interdisciplinarnih oblasti.

SteCena znanja i vestine nakon zavrSetka ovog modula

Nakon upoznavanja sa ovim modulom, mo¢iéete da:

Interpretirate klju€ne karakteristike ekonomije KKI, vazne izazove sa kojim se industrija
suocCava, kao $to su tehnoloske, pravne i ekonomske — kao i politike koje se usvajaju
da bi se odgovorilo n ate izazove

Razvijate poslovne modele kreativnih poslovnih poduhvata, ukljuCujuéi stratesko
planiranje preduzetnickih inicijativa, inovativne metode za generisanje sredstava,
upravljanje zainteresovanim stranama i razvoj partnerstava, strukture upravljanja
kreativnih preduzeca itd.

Identifikujete nove mogucnosti u okviru drustvenih i poslovnih problema i da kreirate
poslovna reSenja, dok u isto vreme, obezbedujete izvore prihoda zarad finansijske
odrzivosti

Radite u interdisciplinarnim KKI timovima

Kreirate umetniCke dogadaje (izlozbe, radionice, promocije itd.) i on-line promotivne
kampanje

Metode obuke

Plan obuke se zasniva na modelu iskustvenog uc¢enja (ETL),! i pratice sledece klju¢ne faze.
Nastavnici ¢e prilagoditi redosled aktivnosti prema specificnostima grupe polaznika:

Faza 1. Motivacija (Zasto?)

* Motivacione video price iz stvarne prakse

» Grupne diskusije i disusije u paru

« Subjektivni kvizovi praceni samoocenjivanjem ili ocenjivanjem vrsSnjaka (peer-
assessment)

» Virtuelni izleti (posmatranje aktivnosti)

» Jednostavni grupni projekti (povratne informacije od nastavnika i kolega)

1 Kolb, David. (1984). Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and Development.



Faza 2. Ekspertiza (Sta?)

* (Video) predavanje — modeli, Cinjenic¢ne informacije, teorijska pozadina

« Citanje (udzbenici, &asopisi, &lanci, veb stranice)

* Video demonstracije

* Nezavisno istrazivanje i primena teorijskih modela (jednostavna kvantitativna ili
kvalitativna istrazivacka pitanja)

*  Objektivni testovi (kvizovi)

Faza 3. Koucing (Kako?)

» Studije slu¢aja

* Problemi samostalnog ucenja

* Pojedinacni (pismeni ili usmeni) izvestaji

* Eseji

» ReSavanje problema putem virtuelne diskusije

Faza 4. Evaluacija (Sta ako?)

*  Subjektivni ispiti

» Kratki pojedinacni (ili grupni) istrazivacki projekti

* Grupne ili pojedinagéne simulacije konkurencije (studenti vode virtuelno preduzeée
- analiziraju odredeno trZiSte i promotivne strategije, uspostavljanje cena,
identifikovanje konkurentskih prednosti...)

» Studentske prezentacije reSenja za komplikovanija pitanja (studentima se pruza
mogucnost da pokazu licne prednosti i talente - $to ukljuéuje muziku, umetnost,
tehniCke vestine ili stru¢na znanja...)

* Brainstorming, igre sa ulogama, takmi€enja, igrice



Sadrzaj obuke



1 Sta je ponasanje potrosaca?

Prema Kotleru (2000) pona$anje potroSaca je oblast koja prou¢ava kako pojedinci, grupe i
organizacije biraju, kupuju, koriste i raspolazu robom, uslugama, idejama ili iskustvima kako
bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje.

Pona8anje potroSaCa se generalno smatra postupnim procesom na koji mogu uticati razni
faktori unutar okruzenja (okoline) potro$aca. Interakcija potroSaca izazvana organizacionom
strategijom i akcijama vlade (politika, ekonomija itd.). Za Mestre (2004) polazna tacka tog
procesa je prepoznavanje potrebe za ne€im, odnosno podsticanje nekoga da postane
potencijalni potro$ag. Odatle dolazimo i do druge faze:

a) Prepoznavanje: trazenje informacija (vreme i trud);

b) Zamenska identifikacija: van brenda u umu potrosaca;

c) Evaluacija alternativa: poredenje po atributima;

d) Odluka: akt kupovine/sticanja;

e) Pona8anje nakon kupovine: procenite svoje iskustvo, osecanja i zadovoljstvo
proizvodima i/ili uslugama; i prilagodite svoje znanje ili procenu o proizvodima

U tom kontekstu, i da bi se razumele potrebe potrosaca, organizacije treba da (Kotler, 2000):

¢ |dentifikuju segmente u kojima potroSaci imaju iste potrebe;

e Ubace nove proizvode i/ili usluge na trziste ili ih ponovo pozicioniraju;

¢ Razviju marketinSke komunikacijske strategije kako bi istakli prednosti proizvoda i/ili
usluga;

e Procene strategije u odnosu na njihovu efikasnost; i

¢ Osiguraju da takve strategije ne dovode u zabludu potro$ace, niti nanose Stetu drustvu.

1.1 Kakvi su danasnji, a kakvi buduci potrosaci?

Gretzel, Fesenmaier and O'Leary (2006) identifikuju tri vazna momenta u razumevanju
sadaSnjeg i buducCeg ponaSanja potroSaca. Prvi momenat je vizualizacija potroSaca kao
korisnika novih IKT (informacionih i komunikacionih tehnologija). Ovo im omogucava da dobiju
sve vrste informacija i pristup proizvodima i uslugama na transparentan nacin dok je kontrola
nad pruzaocima usluga ojaCana. Da bi ovo bilo mogucée, vazno je razumeti pet pitanja IKT-a:

Ko koristi nove IKT?

Koje vrste sadrzaja i informacija koriste nove IKT?
Kada se koriste?

Gde se koriste nove IKT?

Zasto se koriste nove IKT?

a s w DN e



Drugi momenat je kada potro3aci imaju ulogu koproducenata vaznih iskustava, jer vrednosti i
emocije predstavljaju odgovore na situacije potroSnje. Konaéno, u treéem momentu potrosac¢
postaje pripovedac. PrepriCavanje iskustava drugim ljudima je vazno jer transformide i
sakuplja razliCite rastrkane senzorne i kognitivhe informacije u jednu koherentnu celinu sto
takvo iskustvo &ini nezaboravnim. Razumevanje ponasanja potrodaca uz pomoc¢ ove tri faze i
uticaja novih IKT doprinosi formulisanju strategije za dobijanje konkurentske prednosti. Jedna
od tih prednosti se moze dobiti koris¢enjem digitalnog marketinga.

Oznake za tematsku jedinicu 1: PonaSanje potroSaca

Potrosac, ponaSanje, IKT



2 Sta je digitalni marketing i kako on uti¢e na ponasanje
potrosaca?

Digitalni marketing predstavlja primenu filozofije i koncepata marketinga u digitalnom
okruzenju (Marketing 4.0). U tom smislu, digitalni marketing ima ne samo funkciju stvaranja i
artikulisanja najbolje ponude za vasu ciljnu publiku, ve¢ i izbor najprikladnijih investicija, bilo
da se radi o softveru ili hardveru, ili €ak o drugim vrstama resursa koji omogucavaju bolje
rezultate unutar vasih digitalnim kanala (Rian & Jones, 2013).

Digitalni marketing poseduje nekoliko kanala i marketinskih strategija koje su prirodno
optimizovane za digitalnu verziju, tj. postoje specifiCni alati za poslovanje online, iako sve
pocinje od prethodno utvrdenih opcija, ali u ,oflajn verziji“. U tom kontekstu, Internet i ostali
tehnoloski uredaji pruzaju razne alate koji su u potpunosti bazirani na tehnikama digitalnog
marketinga, i koji mogu da pokrenu proces rasta kompanije.

U isto vreme, digitalni marketing takode moze biti sagledaan kao umetnost istrazivanja,
stvaranja i pruzanja vrednosti ljudima putem digitalnog sadrzaja, zadovoljavanja njihovih
potreba ili Zelja i obezbedivanja visokog stepena ROI (povracaja investicije) kada su u pitanju
brendovi (Ryan & Jones, 2013). Ovo omoguc¢ava da se pravac usvojene strategije lako moze
ispraviti/optimizovati u kratkom vremenskom periodu i sa ograni¢enim resursima.

2.1 Sta je sadrzajni marketing? | gde se on uklapa?

Istorijski gledano, oglaSavanje se zasniva na kreiranju sadrzaja namenjenih ljudima. Medutim,
evolucija digitalnog domena prisilila je brendove da prilagode svoj sadrzaj i strategije novoj
stvarnosti. Sadrzajni marketing ima za cilj da ojata veze izmedu potroSaca i brendova koji
prevazilaze svoje komercijalno stanje, i postaju emocionalni.

Sadrzajni makreting predstavlja marketinSki proces usmeren ka stvaranju i distribuciji
relevantnog i vrednog sadrzaja na doslednoj osnovi kako bi se privukao i zadrZzao ciljni
segment, a samim tim i ostvario profit njihovim u¢esSéem (Rian & Jones, 2013).

Uprkos velikom znacaju koji je sadrzajni marketing stekao u poslednjih deset godina posebno
u kontekstu digitalnog marketinga, sustina ovog procesa se ne razlikuje mnogo od prve
Stampane publikacije i marketinSkih strategija usmerenih na komunikaciju proizvoda kao
prodajnih alata.

PonaSanje i odnosi potroSaca se menjaju. Mlade generacije su mnogo viSe zanima kako
brendovi u€estvuju u njihovom zivotu, kao i na uticaj koji svaki od njih ima na drustvo, a ne
samo karakteristike samih proizvoda. Stoga, digitalni sadrzaj razvijen kao deo ovog procesa



moze da poprimi mnoge formate, kao $to su blogovi, €lanci, video zapisi, infografika, postovi
na druStvenim mrezama, e-knjige, prezentacije, vebinari, podkastovi, vesti, izvestaji,
mikrosajtovi i virtuelne konferencije (Lieb, 2012).

Ovo nas primorava da sagledamo suprotstavljenost stvarnosti i marketinskog pristupa
proizvodu, koji podrazumeva komunikaciju koja je usredsredena na prednosti proizvoda i/ili
usluga brenda, sa ciljem pokretanja kupovine.

Istovremeno, Lieb (2012) nagladava potencijal marketinga sadrzaja kao nadolazecdeg
marketin§kog alata navodeci da ,sadrzaj ima ulogu mamca. To je ono §to privlaci paznju i
stvara odnos sa potroSacima. On je poput ugovora: kompanije pruzaju sadrzaj, a potrosaci
uzvracaju paznjom®“. Stoga ¢e svaki strateski pristup sadrzajnom marketingu zavisiti od dobro
strukturiranih procesa i najboljih praksi koje prate njegovo pravilno izvrsenje.

Ryan & Jones (2013) definiSu tri koraka koji mogu da struktuiSu bilo koju strategiju digitalnog
marketinga i marketinga sadrzaja: (1) upoznavanje se sa poslovanjem i potro§acima, (2) cilja
i nacina kako cete ga dositi¢i, i (3) uspostavljanje procesa.

Ako uzmemo u obzir konkretno proces marketinga sadrzaja, Rose & Pulizzi (2011) govore o
Cetiri razliCite faze koje se ciklicno integriSu i u zavisnosti jedne od druge:

1. Kreiranje i upravljanje - faza proizvodnje sadrzaja, u kojoj je prioritet stvaranje i
upravljanje celokupnom dostupnom bazom sadrzaja brenda;

2. Optimizacija, sakupljanje, organizacija - faza selekcije i distribucije, u kojoj se
sadrzaj mora optimizovati i distribuirati, sakupiti i filtrirati;

3. Razgovor i slusanje - faza razgovora sa publikom, koja ima za cilj da se korisnici
saslusaju kako bi saznali njihov stav i na€in komunikacije sa distribuiranim sadrZzajem;
iy

4. Merenje i uéenje - faza merenja dobijenih rezultata i u€enja od njih, $to omogucéava
da se kreirana strategija sadrzaja preispita i prilagodi.

2.2 Kako posti¢i uspeh u marketingu sadrzaja?

Uspeh u marketingu sadrzaja baziran je na personalizaciji. Proizvodaci marketinga sadrzaja
moraju da se fokusiraju na proizvodnju sadrzaja koji je vrlo prilagodljiv i klju¢an za njihove
segmente. Dakle, trenutni izgled marketinga sadrzaja stvara neku vrstu demokratizacije
marketinga, jer svaka kompanija, bez obzira na to koliko mala ona bila, ili koliko god se njena
ideja razlikuje od durgih ili dosledno komunicira sa odgovoraju¢im sadrzajem, moze da
dominira unutar svoje industrije (Ryan & Jones, 2013).



Proizvodnja sadrZzaja moze biti interna ili eksterna u odnosu na kompaniju, ali strategija mora
biti i osmisljena i definisana interno. Zbog toga je neophodno da to radi kvalifikovana osoba,
neko ko zna da radi unutar nekoliko kanala.

Kada je proizvedena, distribucija sadrzaja se vr8i pomocu odgovarajucih distributivnih kanala
koji su isklju€ivo vlasnistvo brenda, a ne putem spoljnih kanala (kao npr. blogovi trec¢ih strana
ili YouTube kanali). Takode, sadrzaj treba distribuirati unutar strateski dodirnih tackaka, gde
je aktivno lociran i cilini segment, kako bi se privukla paznja, a zauzvrat dovelo do stvaranja
dugotrajnog odnosa.

Sto se tie ucestalosti, sadrzajni marketing ne moze biti okarakterisan izolovanim
marketinSkim praksama, ve¢ kontinuiranim i produzenim radnjama tokom vremena, a koji su
integrisani u strukturiranu strategiju (Rose & Pulizzi, 2011)

Oznake za tematsku jedinicu 2: Digitalni marketing, marketing sadrzaja

Marketing, digitalni, sadrzaj.

3 Kakav je odnos izmedu marketinga sadrzaja i
brendiranja?

Vazno je uzeti u obzir da sadrzaj ima sli¢ne cilieve sa vrednostima brenda i vrednostima
publike: obratite paznju na koncepte, probudite ose¢anja, motiviSite aktivnosti koje su u
saglasnosti sa Zeljama potencijalnih potroSaca, zadrzite im paznju dovoljno dugo kako bi
obezbedili njihovo u€esce i participaciju. Dakle, dobra strategija marketinga sadrzaja ima mo¢
da stvori pozitivan imidz brenda, i kao posledicu, da privlaci, angazuje i zadrzi zeljenu publiku,
omogucavajuci tako razvoj privilegovanih dugoro¢nih odnosa (Baltes, 2015).

Ukratko, marketing sadrzaja je proces koji pomaze u komunikaciji identiteta brenda, a kada
se efikasno sprovodi, moze se pozicionirati u Zeljeni kontekst. Kompanije koje primenjuju
strategije marketinga sadrzaja dobijaju privilegovane rezultate projekcija i prepoznavanja
svojih brendova sa Zeljenom publikom. Prema Kee & Yazdanifard (2015), 84% kompanija koje
sprovode strategije marketinga sadrzaja to ¢ine upravo jer Zele da rade na svesti o brendu,
Sto je to jedan od glavnih ciljeva takve strategije.



3.1 Sta je brendiranje?

Brendiranje oznagava davanje proizvodima i uslugama moc¢ brenda. Brend predstavlja ime,
termin, znak, simbol ili dizajn ili kombinaciju svega ovoga sa ciliem da istakne proizvode ili
usluge odredenog dobavljaca ili grupe dobavljata kako bi se razlikovali od konkurenata.
Predstavlja materijane karakteristike (vezana za performanse proizvoda) i nematerijalne
(vezana za sve ono $to brend predstavlja) (Kotler & Keller, 2006).

Na taj nacin, brendiranje promoviSe stvaranje mentalnih struktura kako bi pomogli
potroSaCima da organizuju svoje znanje o proizvodima i uslugama Sto pomaze u procesu
donoSenju odluka, i u isto vreme stvara vrednost za kompaniju. Tabela 1 prikazuje neke od
funkcija brendova i neke od karakteristika najjacih svetskih brendova.

Ove prednosti doprinose stvaranju kapitala, a kapital brenda predstavlja dodatnu vrednost
koja se pripisuje proizvodima i uslugama. Ova vrednost je vidljiva je u na€inu kako potrosaci
misle, osecaju i delaju u odnosu na brend, kao i cenama, udelu na trzistu i profitu koji brend
donosi kompaniji.

Tabelal Funkcije brenda i neke od karakteristika najjacih svetskih brendova.

Funkcije brenda

Karakteristike najja¢ih svetskih brendova

Pojednostavljeno  rukovanje ili
pracenje proizvoda,;
Organizacija zaliha i

racunovodstvene evidencije;

Pravna zastita u
jedinstvenih
aspekata proizvoda;

pogledu
karakteristika ili

Ime zasti¢eno zastitnim znakom:;

Procesi zasti¢eni patentima;

Pakovanje zasticeno autorskim
pravima,;
Signalizacija  odredenog nivoa
kvaliteta;

Lojalnost potroSaca;

Brend se isti¢e jer nudi prednosti koje potrodadi
zaista Zele;

Brend ostaje relevantan;

Strategija cena zasniva se na percepciji
vrednosti kupaca;

Brend je na odgovarajuci nacin pozicioniran;
Brend je konzistentan;

Portfolio brenda i hijerarhija su smisleno

osmisljeni;

Brend koristi i koordinira kompletan repertoar
aktivnosti za izgradnju kapitala brenda;

Menadzeri brendova razumeju Sta brend znadi
potrosacima;

Brend ima adekvatnu i Cestu podrsku;

Kompanija prati izvore kapitala brenda;




Izvor: li€na analiza zasnovana na Kotler & Keller (2006)

3.2 Brendiranje u KKI

Drustvena upotreba prenosi li€ne sklonosti i ukuse, dok promovisanje i brendiranje doiprinose
poboljSanju date implikacije u organizovanju razvoja favorizovanih koncepcija za odredene
grupe kupaca. Brendovi u socijalnim ekonomijama kao i inventivha preduzeca vitalni su
druStveni objekti i njihov stav je tipi€no kritican (Chang, 2021).

S tim u vezi, poboljSavanje brenda deluje putem stvaranja drustvenog stanovista koje odlucuje
o tome na koji nadin je prepoznavanje kupaca zasiceno tipi€nim porukama odredenih
proizvoda ili poslovanja (Peterson & Anand, 2004). Pisanja mladih generacija svedoce o
posredni¢koj praksi prikazivanja €ime se potencijalnim kupcima prenosi imaginativna i
druStvena supstanca putem dodatnih i rafiniranih znacenja od onih tipi¢nih (Schroeder, 2002).

Promovisanje je neizbezno kada je u pitanju drustvena komercijalizacija, formirajuci priznanja
kupaca drustvenog i inventivnog materijala posredstvom unutar tipicnih okvira. Stoga,
promotivne i prakse brendiranja osnazuju nematerijalne i inventivne aspekte kako bi podstakli
interakciju proizvodaca i potroSaca kroz tokove koji uti€u na smisleno rasudivanje potrosaca
0 novim proizvodima.

Stav potroSaca o kreativnom proizvodu ili benefitima se formira njihovim pronazenjem
znaCenja unutar inventivnin aspekata, Sto je rezultat komplikovane interakcije izmedu
postovanja pojedinaca, naklonosti, uklju€ivanja, njihovih ubedenja i drustvenog okruzenja.
Praksa prikazivanja i brendiranja utiCe na ove procene pripisuju¢i znacenje drustvenim ili
poslovnim aspektima. Na primer, moderni i noviji oblici zanata mogu komercijalno propasti
bez preduzetniCkog otkrivanja kvaliteta intersubjektivnog znacenja, kao $to su intrigantno
poreklo, kreativni rad ili impozantna pozadina (Chang, 2021).

Oznake za tematsku jedinicu 3: Brendiranje

Brendiranje, marketing sadrzaja, KKI.

Oznake: Samoprocena
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