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Cilj predavanja

[ Upoznati se sa specificnostima
marketinga u mikro, malim i
srednjim preduzecima

[] Saznati osnovne karakteristike
marketinskog koncepta
poslovanja

[ Objasniti prendosti direktnog i
digitalnog marketinga u
digitalnoj eri

Literatura:

Petkovié, S. i Berberovié, S.
(2013). Ekonomika i upravljanje
malim i srednjim preduzecima.
Principi i politike. Banja Luka:
Ekonomski fakultet.

Petkovi¢, S. (2023). Preduzetnicki

menadzment inovativnih startapa
u I 4.0 eri. (Monografija u izradi).

Macura, P. (2009). Marketing-

mikro, mala i srednja preduzeca.
Banja Luka: Ekonomski fakultet.




Definisanje marketinga

Da bi smo uopste
razmatrali shvatanje
koncepta marketinga malog
i srednjeg biznisa,
neophodno je upoznati se
sa definicijama i sustinom
marketinga uopste, te o
mogucnosti primjene
koncepta upravljanja
marketingom u MSP.

KAKO VI DEFINISETE
MARKETING?

WEBSITE




Definisanje marketinga

“Razni ljudi opisuju ga kao
poslovnu aktivnost, kao grupu
medusobno povezanih poslovnih
aktivnosti, kao fenomen
trgovine, kao koncept
razmisSljanja, kao
koordinirajucu, integrativnu
funkciju u stvaranju poslovne
politike, kao osjecaj za poslovni
cilj, kao ekonomski proces, kao
strukturu institucija, kao proces
razmjene ili prenosa vlasnistva
nad proizvodima, kao proces
koncentracije, ujednacavanja i
disperzije, kao stvaranje
pogodnosti u odnosu na vrijeme,
mjesto i posjedovanje, kao proces
usaglasavanja ponude i traznje
i..na jos isto toliko razlicitih
naCina” (Lancasteri
Massingham, 1997, str.14).

Sustina marketinga je stavljane
u centar paznje potreba i zelja
potrosaca i razvoj proizvoda i
usluga koji ¢e na najbolji nacin
zadovoljiti anticipirane potrebe,
kroz razmjenu na trzistu.




Sustina marketing koncepta jeste
orijentacija preduzeca na podmirenje
potreba, zadovoljavanje Zelja i
preferencija potrosaca na trzistu Siroke
potrosSnje, odnosno rjesavanje
problema i zahtjeva kupaca na trzistu
proizvodno-usluzne (industrijske)
potrosnje.

MarketinsKi orijentisane organizacije se
fokusiraju na postojece kupce jer znaju da 90 %
njihove prodaje dolazi od vec postojecih kupaca.

A najuspjesnije su one kompanije koje neprestano
pronalaze nacine da kupcima i Korisnicima
proizvoda i usluga pruze vise vrijednosti za
manje novca.

Sustina marketinga je ,uci pod kozu kupaca, u
njihove misli®




Shvatanje marketinga

L Za pravilno shvatanje
marketinga bitno je
razumjeti i univerzum oko
kojega se sve vrti, a to su
ljudi i razlozi zasto ljudi
Kupuju?

O Ne kupuju se proizvodi
kao proizvodi, vec se
Kupuje vrijednost,
status, svojstvo, kvalitet,
specifikacije, imidz,
obecanje i potrebe (Patten,
1997).

O ,Svrha marketinga je
planiranje i
implementiranje
razlicitih strategija s
ciliem da se inspiriSu
novi Kupci i da se ohrabre
postojeci kupci da
ponovo Kupuju” (Awe,
2006, str.101).




Shvatanje koncepta
marketinga malog i
srednjeg biznisa

* Dali se koncept marketinga i

» Vecina autora smatra da moze i

marketinSke orijentacije moZe
primijeniti u malim i srednjim
preduzeima?

mora, s time da se po misljenju
Dostica (2003), sva organizaciona
rjeSenja primjene koncepta
marketinga iz velikog biznisa ne
mogu primjenjivati u malom
biznisu.




Shvatanje koncepta marketinga malog i srednjeg
biznisa

O Pretpostavke uspjesSnog
upravljanja preduzeCima je
uspostavljanje poslovnih
funkcija (u zavisnosti od
velicine preduzeca i svrhe
poslovanja), kao Sto su ljudski
resursi, pravna, razvojno-
planska, marketing,
racunovodstvo, informatika, i
druge.

O Od svih tih funkcija, marketing
funkcija je ipak najvaznija
funkcija.

O Ona obuhvata pracenje i
istrazivanje trzista, prodaju,
nabavu, trziSnu distribuciju,
ekonomsku propagandu,
formiranje cijena, i dr.




MARKETING MALIH I SREDNJIH PREDUZECA

* Generalno je prihvaceno Marketing MSP u praksi,
da su bazi¢ni principi medutim, smatra se da je

marketinga univerzalno ~ “82/"°M sprovoden kroz
g umrezavanje ili kao kombinacija

primjenljivi kako za transakcija, odnosa, interakcija i
velike, tako i za male mreznog marketinga.

biznise.




MARKETING MALIH I SREDNJIH PREDUZECA

Upotreba Internet marketinga Denison i McDonald (1995)
ili e-komerc postali su popularni ukazuju da su studije
u svim tipovima biznisa, konzistentno pokazivale da su
ukljucujuci MSP. firme koje su bile marketinski
orijentisane, ili koje su bile
kompetentni prakticari
marketinga, pokazivale bolje
0° rezultate u odnosu na povrat na
)52 lozena sredstva i tr¥igno uedce.

What are our internal digital
marketing capabilties?

: Should we consider using
Number of quality fans/ any new channels to help us
followers/ ambassaders? W& ' 4§ Increasecu stomer
engagement online?

G o Twitter strategy?
Which e-tools should we be °
using?

. O “What’s

our mobile
strategy?”

How do we compare to our
competitors online?

How do we monitor and measure online results?




Naravno, ne postoji receptura za
primjenu koncepta marktinga, ali
je svakako ekonomski
neopravdano i neracionalno,
formirati ¢ak i marketinSko
odjeljenje u mikro preduzecu,
uvesti marketinsku organizacionu
funkciju u malo preduzece, ili sve
poslove marktinga iskljucivo
samostalno obavljati u srednjem
preduzecu (Macura, 2009).

Kod vecine mikro preduzeca
izdvajaju se dva poslovna
koncepta koja ova preduzeca
usvajaju:
— Komercijalni ili prodajni
koncept poslovanja; i
— Marketinski koncept
poslovanja.




Od prodajne do markentiske orijentacije preduzeca

,Marketinski orijentisana
kompanija proizvodi robu i usluge

koje potrosac Zeli da kupi, Po Hjustonu, marketing koncept
umjesto one koje firma zZeli da "predStaVl!a r_lam]el‘u_(_ia se _
proda“ prepoznajulrazumiju potrebe 1

zelje potrosaca, i namjeru da se
prilagode neki od elemenata
marketing miksa, ukljucujuci
proizvod, u cilju zadovoljavanja tih
potrebai Zelja“ (Houston, 1986, str.
86).




Razlike izmedu prodajne i markentiske orijentacije preduzeca

Polazna )
tacka Fokus Sredstva Namjera

Koncepcija prodaje

Koncepcij



Uloga marketing informacionog sistema u

orimjeni koncepta marketinga

Za razliku od istrazivanja trzista
koje se sprovodi uglavnom
prema specificnim istrazivackim
potrebama, MIS preduzecu
obezbjeduje kontinuirani
priliv informacija.

“Marketinski informacioni
sistem (MIS) Cine ljudi,
oprema i postupci za
prikupljanje, razvrstavanje,
analiziranje, vrednovanje i
distribuciju potrebnih,
pravovremenih i taCnih
informacija donosiocima
marketinskih odluka
“(Kotler, 2006, str. 338).




Market intelligence system

e MarketinSke sposobnosti
preduzeca ukljucuju trzisni
obavjestajni sistem (market
intelligence system, engl.)
koji pomaze firmama da
prate promjene spoljnih
promjenljivih koje uticu na
konkurentnost preduzeca
(Hunt & Madhavaram, 2019).

 Stavise, kompanije Koriste
informacije za optimizaciju
strategije, imitaciju novih
stvari od konkurenata i
uspostavljanje odrzivih
odnosa sa zainteresovanim
stranama.




Osnovne funkcionalne komponente ili podsistemi razvijenog i
dobro organizovanog MIS-a su:

dpodsistem internih

izvjestaja; ntermal Records
LAAAL

dpodsistem

marketinskog Marketing Infligenee .
obavjestavanja; s Busies
podsistem istrazivanja "o Decisions
trzista (marketinga); Marketing Research
U podsistem analitickog 5})’5‘5"103 v

marketinga.



Istrazivanje trzista i MIS?

1 Macura (2009) smatra da je
glavna razlika izmedu istrazivanja MIS i MSP?2??

trzista i marketinSkog [ak toie teoriisk
informacionog sistema u tome §to dKO postoje teoriske

je istraZivanje trziSta proces paradigme i prakticni
prikupljanja informacija za primjeri zabluda da MIS nije

specificne situacije, dok MIS _ _ :
organizaciji obezbjeduje stalni neophodan mikro i malim

priliv podataka. preduzecima, smatramo da

je, bez obzira na formu
O Macura(2009) navodi da se organizovanja, MIS

podaci koji se unoseu neophodan u manjoj ili

organizaciju pomocu istrazivanja *oi mieri i mikro i malim

trziSta postaju dijelom banke VeCoj m]?_rl 1 mikro 1 mall _

podataka za potrebe marketinga, preduzecima, kao sastavni

dakle niz podataka prikupljenih i dio infrastrukture uvodenja

omocu MIS-a i pomocu projekata oy
?straiivanja triiélia. PO marketinskog koncepta

poslovanja




MIS i mikro i mala preduzeca: Ako posmatramo rad mikro preduzeca, na

ovaj nacin definisan MIS, s obzirom na
velicinu mikro preduzeca, kapacitete,
finansijsku snagu, fokus djelovanja i
konacno, s obzirom na njihove potrebe,
mikro preduzeca nisu u mogucnosti da
imaju sva Cetiri elementa MIS-a, niti
organizaciju koja te elemente povezuje u
jedan sistem — MIS, niti ima primjera u
praksi da taj koncept mikro preduzeca i
primjenjuju.

Sli¢na situacija je i u malim
preduzecima.




MIS i srednja preduzeca

,U srednjem preduzecu Kkoje koristi
marketinsSki koncept u svome
poslovanju, istraZivanje trzista i

MIS srednjeg preduzeca mora imati
svoje sastavne elemente:

marketinski informacioni sistem * Interni racunovodstveni sistem;
(MIS) moraju postojati kao * Marketinski sistem obavjeStavanja;
organizaciono-funkcionalne » Sistem istraZivanja marketinga,
jedinice. “Macura (2009, p. 279) odnosno istraZivanje trzista;

* Informaticki sistem koga Cine banka
modela i banka podataka.

~ Market
Intelligence:

S ' | . From Research

s g A HiEs TaStrategy,

ZA05\ 2




Da se podsjetimo: Sta je to
marketing miks i koje elemente
marketing miksa u MSP treba
istrazivati?



Raznovrsnost Oglasavanje Cjenovnik Kanali

Kvalitet Promotivne akcije Popusti Pokrivenost
Dizajn Li¢na prodaja Bonifikacije Asortiman
Karakteristike Publicitet Rokovi plac¢anja Lokacije
Ime marke Uslovi kreditiranja Zalihe
Ambalaza Prevoz
Usluge
Garancije
l \J \j

Slika 4. Marketing miks (Kotler etal., 2006, p. 34)



Odluke o proizvodima

Koje karakteristike proizvoda treba
ponuditi potrosacima?

Koji dizajn proizvoda potrosaci
preferiraju?

U kojoj vrsti ambalaZe treba ponuditi
proizvod?

Gdje nabaviti sirovine i materijal za
proizvodnju?

Sirina, duZina i dubina proizvodnog
asortimana?

Odluke o cijenama

Koji nivo cijena najviSe odgovara
postavljenim ciljevima?

Kolika je cjenovna elastiCnost traznje?

Kako reagovati na promjene cijena
konkurentskih proizvoda?

Koji se metod formiranja cijena
primjenjuje?




Odluke o promociji

Odluke o distribuciji * Koliko sredstava treba uloziti u

Gdje prodavati proizvod? promociju?

* Koje propagandne medije treba
koristiti?

* Koje apele koristiti u oglaSavanju?

Koje vrste kanala prodaje treba
koristiti?

Koje kolicine zaliha drzati na

pojedinim lokacijama?

—= MARKETING
— chlFe

—> GROWTH.MN

.~




[ umjesto zakljucCka, Kotler (2006, p. 34)

smatra da ,sa gledista potrosaca, svaki

marketinski instrument mora donijeti
neku pogodnost za kupca.”

£

&

R

Kompanije bi na , Cetiri P" trebalc
da gledaju kao na Cetiri C"
potrosaca:



(i S Potrebe i zelje potrosaca Customer needs and wants)
Cijena (Price) Trosak za potrosaca (Cost to the customer)

Distribucija (Place)  REUs (Rt

yieR iR Komunikacia (Communication)

Slika 3.8.4 P - 4 C (Kotler et al., 2006, p. 35)



Direktni marketing versus masovni marketing

Masovnim marketingom
se slala standardizovana
poruka milionima kupaca
kroz masovne medije:
novine, magazine, radio i
televiziju.
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 Na taj nacin, kompanije su
tipiCno promovisale
proizvode sa jednom
porukom, nadajuci se da Ce
milioni kupaca prihvatiti
poruku i kupiti proizvod.

J Kompanije nisu imale
potrebu da znaju imena
kupaca niti specificnosti o
njima. Ve¢ina marketinskih
komunikacija, pogotovo kod
velikih kompanija je bila
jednosmjerna.




Direktni marketing versus masovni marketing

Sa povecanjem broja TV kanala i
novih medijskih rivala, kao Sto
je Internet, smart uredaji,
masovni audijens se
diverzifikovao i firme su morale
da poCnu ciljati potencijalne
Kupce dosta preciznije.

Direktni marketing se sastoji od
direktne komunikacije sa
ciljanim individualnim
kupcima, Cesto ,jedan na
jedan®, na interaktivnoj osnovi,
da bi se dobio trenutan odgovor
(Kotler et al., 1999, str. 950).




Direktni marketing
versus masovni
marketing

Za razliku od klasicnih
metoda jednosmjernog
komuniciranja (prodavac-
kupac), direktni marketing
se oslanja na dvosmjernu
(interaktivnu)
komunikaciju.

Tarketed Marketing
VS.
Mass Marketine




Osnovna karakteristika direktnog marketinga je neposredna

komunikacija s ciljnim segmentima, a njezini su glavni oblici:

 licna prodaja,
* telemarketing,

 direktna TV,

* Internet
marketing,

* Kiosci,
« katalozi,
* direktna posta.




Klju¢ni mehanizam za provodenje direktnog

marketinga lezi u marketinskoj bazi podataka o
kupcima (potrosaCima)




Baza podataka o kupcima treba da da
odgovore kome, kada i putem kojeg
medija poslati poruku potencijalnom
kupcu i stalnom klijentu, a da se novac
namijenjen marketingu uopste trosi
racionalno i da je moguce utvrditi
Korelaciju izmedu ulaganja u marketing
i povecanja prodaje i prihoda, odnosno
profita u konacnici.



Koji koncept marketinSkog
komuniciranja MSP trebaju
da primjenjuju, zavisi od
nekoliko faktora:

Koliko je proizvod
atraktivan?

Stepen inovativnosti
proizvoda?

Da li proizvod ¢vrsto drzi
trziSnu nisu?

Kolika je elasticnost
traznje proizvoda?
Koliko je jaka
konkurencija, pogotovo
multinacionalnih
kompanija?




MSP koja Zele da prihvate
koncept marketinski
orijentisane organizacije Ciji je
dugorocni benefit neupitan,
treba da se posvete izboru
onih instrumenata direktnog
marketinga, koji su im
najpodesniji i najisplativiji
sa troSkovnog aspekta.

Koris¢enje svih gore
nabrojanih instrumenata
direktnog marketinga nije
aplikativno istovremeno u
hotelijerstvu, informacino-
komunikacionim
tehnologijama, poljoprivred,i,
trgovini ili gradevinarstvu.



Direktni marketing sve viSe dobija na znacaju rastom sofistificiranosti i
zahtijeva koje upucuju kupci koji Zele jedinstven, i njima potpuno
prilagoden proizvod.

HATEINUT SPREAD WITH COCOA HAZELNUT SPREAD WITH COCOA




Strategije unapredenja prodaje primjenom integrisanog marketing
komuniciranja (IMK)

Komuniciranje sa kupcima
miksanjem cCetiri osnovna
elementa marketing miksa:
proizvoda/usluge, cijene,
promocije i distribucije moze
biti planirano i neplanirano,
sinhronizovano i
nesinhronizovano.

Sustina integrisanog marketing

koncepta je da se u preduzecu
sinhronizuju aktivnosti
Kkomuniciranja sa ciljanim
auditorijem, kako bi se postigla
sinergija svih elemenata
marketing miksa.




Par definicija IMK

“To znaci da svako
komunikacijsko sredstvo radeci
zajedno sa drugim sredstvima na
promociji proizvoda ima veci
uticaj nego kada bi radilo samo
za sebe.

To dalje znaci da je njihov
ukupni uticaj veci od zbira svih
pojedinacnih uticaja” (Brkic,
2003. p. 26).

“Integrisano marketing
komuniciranje je koncept uz
pomoc¢ kojeg kompanija pazljivo
integrise i koordinira mnoge
svoje komunikacijske kanale
kako bi isporucila jasnu,
konzistentnu i podsticajnu
poruku o organizaciji i njenim
proizvodima” (Kotler i dr. 1999.
p. 781).

TRADITIONAL MARKETING
MARKETING

INTEGRATED




Osnovni principi na kojima se zasniva videnje
integrisanog marketing komuniciranja:

IMK je proces upravljanja svi
oblicima Kkomuniciranja
preduzeca koji gradi dugorocne
pozitivne veze i odnose sa
sadasSnjim i potencijalnim
kupcima te drugim bitnim
akterima, stejkholderima u i oko
preduzeca, kao Sto su vlasnici,
zaposleni, mediji, zakonodavci,
dobavljaci.

* Radi se o kontinuiranom
procesu komuniciranja.

* Kljuc integrisanog marketing
komuniciranja je stratesko
planiranje, i

* Integrisano marketing
komuniciranje je orijentisano na
ponasanje potrosaca, odnosno
ciljnog auditorija.

Integrated
Marketing
Communications



Primjeri specificnosti primjene
nekonvencionalnih metoda i poruka
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Primjena informacionih tehnologija 1 povecanje efektivnosti poslovanja
malih i srednjih preduzeca

Doslo je vrijeme ciljanog
marketinga, ili Cak i individualnog
marketinga. Primjena modernih
internet rjeSenja i komunikacionih fa c e bOOk
tehnologija omogucava MSP da vrlo

efikasno, a u isto vrijeme i prilicno
jeftino, komunicira direktno sa
Zeljenim kupcem, individuom, ¢ime
i sustinski stavlja svoga kupca u
fokus paznje vlastitog poslovanja.




Primjena informacionih tehnologija i povecanje efektivnosti poslovanja malih i
srednjih preduzeca

* Internetinjegovo slobodno
koris¢enje van kontrole Pentagona
dalo je prvi puta gotovo jednaku
Sansu i malima i velikima.

* Nove informaciono-komunikacione
tehnologije pruzaju konacno prvi
puta velike moguc¢nosti malim
preduzecima da ulaze i u direktnu
konfrontaciju sa velikim
preduzecima, Sto ranije nije bio
slucaj.

Usig Instogaam
Forfour Sl e




Razvoj servisa interneta

Web 2.0. -
aktivni
medij

Web 1.0. - pasivni
medij



DIGITALNI MARKETING
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MarketinSke sposobnosti

Prema pojedinim studijama (npr.
Kamboj et al,, 2015; Hunt &
Madhavaram, 2019), marketinske
sposobnosti ukljucuju sposobnost
organizacije da prepozna i ispuni
zahtjeve kupaca u pravo vrijeme,
na pravom mjestu i po pravoj
cijeni.

[sto tako, Kamboj i dr. (2015) su
naveli ,marketinsku sposobnost”
kao integrisani proces koris¢enja
resursa (opipljivih i
nematerijalnih) da bi se zadovoljili
jedinstveni zahtjevi potrosaca,
obezbijedio konkurentan proizvod i
pozicionirao superiorni imidz
brenda u umovima kupaca.

BUSINESS




Digitalni marketing

1 Definisanje digitalnog
marketinga nije jednostavno,

pogotovo uzimajuci u obzir DIGITAL MARKETING
pitanje da li je digitalni

marketing donio nesto novo srategies focused on increasing the reach and vy
u marketingu? ,Brzi, o yourbshes

efikasniji, Stedljivi nacini
obavljanja starih stvari -
svakako. Ali nista novo...

4 Jasan, iako pojednostavljen,
opis sa kojim bi se malo ko
mogao sporiti je - to je
marketing omogucen
koriscenjem digitalne
tehnologije (Charlesworth,
2021, str. 2).




Digitalni marketing

 KoriS¢enje drustvenih medija, TP NARKETING X

veb stranica, digitalnih
aplikacija preko mobilnih
telefona, napravilo je revoluciju
u marketingu.

d Medutim, trgovci uvijek moraju
biti svjesni da je digitalni
marketing samo jedan
element u marketing miksu
proizvoda, cijene, promocije i
distribucije.



Digitalni marketing

o Takode, veoma je bitno

pozicioniranje kupaca.

Na primjer, u B2B odnosima
(business to business, engl.
odnos izmedu biznisa), digitalni
marketing ne igra tako znacajnu
ulogu kao Sto je slucaj sa B2C
(business to costumer, eng.
odnos izmedu biznisa i kupaca)
odnosima.

o Savremeno trziste

pozicionira digitalni
marketing kao mocnog
posrednika izmedu
efikasne digitalne
interakcije, mogucnosti
interpretacije podataka i
poslovnog rasta,
istovremeno proSirujuci
svoj potencijal uticaja kako
bi se uhvatio u kostac sa
razliCitim izazovima rasta
(Rizvanovic et al.,, 2021)



Digitalni marketing i drustveni mediji

o Biti kreativan i pametan u

digitalnom marketingu moze
promijeniti izgled cijele
kompanije, bez obzira dalijeu
pitanju startap ili korporacija.
Inovacija dostiZe nove nivoe
koriste¢i mogucnosti otvorene
inovacije koje omogucavaju
drusStveni mediji (Rizvanovic et
al., 202).

Kompanije koje u potpunosti
koriste prednosti druStvenih
medija imaju strategije koje
naglaSavaju koevoluciju
inovacija i resursa dok dijele
svoju viziju i obezbjeduju okvir
za inovacija (Hitchen et al,,
2017).

o DrusStveni mediji imaju

znacajan pozitivan uticaj
na inovacione rezultate
startapa u kojima digitalne
interakcije postaju
platforma za razmjenu
izmedu ucenja i inovacija
(Corral de Zubielqui &
Jones, 2020)



Social media/Savremeni mediji

Sa aspekta potrosaca:

Sansa da iznese svoje
misljenje u javnost; Sa aspekta preduzeca:

prilika da javno iznose i
razmjenjuju svoje stavove o
brendovima i kompanijama.

* mogucnost da Cuju utiske i
Zelje kupaca koje su im
vazne za poslovanje i na
osnovu njih donesu odluke

Word of mouth — World of mouth



arakteristike savremenih medija
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Klasifikacija savremenih
medija
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Kineski gejming studio napada najvec¢a imena industrije!

Razvojni studio kineskog tehnoloskog giganta Tencent-a, Timi Studios, koji je napravio
popularne video igre Honor of Kings i Call of Duty Mobile, zaradio je $10 milijardi 2020.
godine, navode neimenovani izvori.

[ZVOR: ENGADGET SUBOTA, 10.04.2021.




Istorija drustvenih mreza:

1997. - SixDegrees.com

\TN geha
o w‘hhef @ .“\C.\(r ‘
W 3 JLike 2002. - Friendster
i {#‘ af \le\p “h\!w
—target
marketing 2003. - LinkedIn i My Space
S medusobno 2004. - Facebook
uspostavljanje veza i 2006. - Twitter

komunikacije
2010. - Instagram
2011. - Snapchat
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Express yourself with a Tweet -
“hello” or an awesome GIF will do.
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Google Play

Twitter - Android Apps on Google
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Prime Communications

U moru agencija nije uvijek lako prepoznati pravu....
...l mozda jeste.
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www.prime.ba/
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I'm not lazy, I'm in
low-battery mode.
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Veb stranice i
upravljanje veb
stranicama

Prva smo domaca advokatska
kancelarija koja posiuje na tentonji
Bosne i Hercegovine sa sjediStem u
Banjoj Luci i Sarajevu. U cilju
sveobuhvatne pravne podrSke nasim
kiijentima odlucili smo se za otvaranje
kancelanje u Sarajevu, kako bismo
kiijentima iz Federacije BiH i
predstavniStvima stranih kompanija sa
sjediStem u Federaciji BiH, bili uvijek
dostupni.

0 NAMA USLUGE Ljuoi

SISTEM RADA

Profilisani smo za pruZanje usluga iz
oblasti privrednog prava. Nas sistem
rada se zasniva na pruzanju kvalitetnih,
efikasnih i ekonomi¢nih usluga, u
nastojanju da interesi nasih kiijenata u
svakoj situaciji budu na adekvatan
natin zasticeni. Nase iskustvo i strune
kvalifikacije, uéesce u velikom broju
slozenih transakcija, predstavijaju nase
opredjeljenje na putu ka prepoznatijivom
pravnom servisu na trZiStu Bosne i
Hercegovine.

KANCELARIJE KONTAKT

ENGLISH




Komunikacija
putem
elektronske
poste




* Gotove mejling liste mogu da
se kupuju od internet kompanija
koje se bave tim poslom, i mogu
da dodu do naoko bizarnih
podataka, ali veoma korisnih.

,Npr. mogu da kupe mejling listu
koja sadrzi imena gotovo svake
grupe, od milionera do novih
roditelja, ljevorukih ljudi, skoro
diplomiranih studenata“ (Kotler i
ostali, 1999, p. 956).




U kombinaciji sa mobilnom telefonijom, beZicni internet
omogucava Kreativnu eksploataciju ideja i formiranje biznisa
bez sjedista i velikog broja zaposlenih.

Poslovati mozete i sa javnih
povrsSina, kao Sto su parkovi
pokriveni signalom bezi¢nog
interneta.

Mnogi preduzetnici su ostvarili
svoj san eksploatacijom
infrastrukture korisnika
interneta. Google, Facebook,
eBay, Apple su primjeri
kompanija koje su bile male, sa
minimalnim pocCetnim
kapitalom, a danas obrc¢u
milijarde dolara na godiSnjem
nivou.




Tekstualne poruke (SMS)

* PocCeci mobilne trgovine datiraju od 1997. godine, kada je u Finskoj
nastao servis za kupovinu osvjeZavajucih napitaka iz automatskih
aparata slanjem sms-a.

* Razvijeni su novi nacCini placanja, od osnovnog zaduzenja telefonskog
raCuna, preko vaucera i Clanskih kartica, do posebnih naloga u
bankama.




Internet i druge tehnologije uticu na
tradicionalni marketing na tri nacina:

“Prvo, one povecavaju efikasnost kod postojecih
marketing funkcija. Drugo, tehnologija onlajn
marketinga utiCe i mijenja mnoge tradicionalne
marketing strategije. [ treCe, potpuno je
promijenjeno ponasSanje potrosaca tako Sto se
moc¢ sa firme preselila na one koji klikaju miSem”
(Brki¢, 2003, p. 450).




Hvala na paznji



