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Apstrakt: U savrenom poslovnom okruzenju, koje karakterisu ubrzana digitalizacija, velika
koli¢ina dostupnih informacija i intenzivna trziSna konkurecija, paznja potro$aca postaje jedan
od najvaznijih i najoskudnijih ekonomskih resursa. Potrosaci su svakodnevno izloZeni brojnim
porukama, oglasima i ponudama, zbog Cega kvalitet proizvoda ili usluga vise nije dovoljan za
ostvarivanje stabilne trzisne pozicije. Znacajan izazov savremenog preduzetnistva zato pred-
stavlja sposobnost preduzeéa da privuce paznju ciljne publike, zadrzi njeno interesovanje i
pretvori ga u poverenje i dugoroénu lojalnost. Predmet rada jeste analiza ekonomije paznje i
uloge tradicionalnih i digitalnih medija u kreiranju konkurentske prednosti preduzeéa. Posebno
se razmatra uticaj drustvenih mreza, digitalnih platformi, influensera i sadrZaja koji kreiraju
korisnici na vidljivost preduzeca, identitet brenda i odluke potrosaca. Cilj rada je da ukaze na
nacine na koje preduzeéa mogu strateski upravljati paznjom publike oslanjajuci se na relevan-
tan sadrzaj, autenticnu komunikaciju i izgradnju dugoroénih odnosa sa potrosacima. Rad se
zasniva na analizi relevantne naucne i strucne literature i savremenih praksi medijske komu-
nikacije. Polazi se od stava da konkurentsku prednost ne ostvaruju nuzno preduzeca sa najve-
¢im budzetima za oglasavanje, algoritamsko prilagodavanje sadrZaja i direktna komunikacija
pruZaju nove mogucnosti za trZisno pozicioniranje, njih prate izazovi poput prezasic¢enosti in-
formacijama, ugroZavanja privatnosti i slabljenja poverenja u brend.

Zakljucuje se da mediji nemaju samo promotivau ulogu, ve¢ znacajno uti¢u na stvaranje repu-
tacije, poverenja i percepcije vrednosti preduzeéa. Dugorocna konkurentska prednost zato se ne
zasniva samo na privlacenju paznje, ve¢ na njenom zadrzavanju kroz odgovornu komunikaciju,
relevantna sadrZaj i stvaranje trajne vrednosti za potrosace.
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THE ATTENTION ECONOMY IN CONTEMPORARY
ENTREPRENEURSHIP: THE ROLE OF MEDIA
IN CREATING COMPETITIVE ADVANTAGE

Keywords: attention economy, entrepreneurship, media, competitive advantage, digital plat-
forms, consumers.

Abstract: In the contemporary business environment, characterised by rapid digitalisation, an
abundance of available information, and intense market competition, consumer attention has
emerged as one of the most valuable and scarce economic resources. Consumers are exposed
daily to a large number of messages, advertisements, and commercial offers, which means that
product or service quality alone is no longer sufficient for an enterprise to secure a stable mar-
ket position. A key challenge of contemporary entrepreneurship therefore lies in an enterprise’s
ability to attract the attention of its target audience, maintain its interest, and transform that
attention into trust and long-term loyalty.

This paper examines the attention economy and the role of traditional and digital media in cre-
ating competitive advantage for enterprises. Particular emphasis is placed on the influence of
social media, digital platforms, influencers, and user-generated content on corporate visibility,
brand identity, and consumer decision-making. The aim of the paper is to identify the ways in
which enterprises can strategically manage audience attention by relying on relevant content,
authentic communication, and the development of long-term relationships with consumers.
The paper is based on an analysis of relevant academic and professional literature, as well as
contemporary practices in media communication. It proceeds from the assumption that compe-
titive advantage is not necessarily achieved by enterprises with the largest advertising budgets,
but rather by those that demonstrate the strongest understanding of the needs and behavioural
patterns of their audiences. Although personalised advertising, algorithmic content customisa-
tion, and direct communication provide new opportunities for market positioning, they are also
accompanied by challenges such as information overload, privacy concerns, and the erosion of
trust in brands.

The paper concludes that media perform not only a promotional function, but also play a si-
gnificant role in shaping corporate reputation, consumer trust, and the perceived value of an
enterprise. Long-term competitive advantage therefore depends not only on attracting attention,
but also on retaining it through responsible communication, relevant content, and the creation
of lasting value for consumers.

1. Uvod

Digitalizacija poslovanja znacajno je promenila na¢in na koji preduzeéa komuniciraju
sa trziStem, omogucavajudi brze $irenje informacija, razvoj novih kanala komunikacije i
intenzivniju interakciju sa potro$a¢ima. Prime¢ujemo da je ubrzani razvoj digitalnih teh-
nologija doveo je do naglog rasta koli¢ine dostupnih informacija i medijskih sadrzaja, usled
¢ega su savremeni potro$aci svakodnevno izlozeni velikom broju promotivnih poruka ra-
zli¢itih brendova koji istovremeno konkurisu za njihovo ogranic¢eno vreme i paznju. Upra-
vo u tome lezi jedan od klju¢nih izazova savremenog preduzetnistva koji se ogleda u tome
da iako su informacije dostupnije nego ikada ranije, ljudska paznja ostaje ogranicen resurs.

U takvom okruzenju kvalitet proivoda ili usluga vise nije dovoljan za ostvarivanje tr-
zi$nog uspeha ukoliko potro$aci nisu upoznati sa njegovim postojanjem, ne prepoznaju
njegovu vrednost u odnosu na konkurentske proizvode ili nemaju poverenja u prouke koje
preduzece plasira putem medija. Zbog toga se paznja potrosaca namece kao jedan od naj-
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vaznijih resursa savremenog poslovanja, pri ¢emu je neophodno razlikovati njeno privla-
¢enje, zadrzavanje i pretvaranje u poslovnu vrednost kroz izgradnju poverenja, lojalnosti i
dugoro¢ne konkurentske prednosti.

Nau¢na opravdanost ove teme ogleda se u povezivanju koncepta ekonomije paznje sa
teorijskim okvirima digitalnog marketinga, ponasanja potrosaca i konkurentske prednosti
preduzeca, ¢cime se doprinosi boljem razumevanju uloge medija u savremenom poslovnom
okruzenju. Prakti¢ni znacaj istrazivanja proizilazi iz potrebe da preduzetnici, a narudito
mala i srednja preduzeca, donose informisane odluke o izboru odgovarajuc¢ih medijskih
kanala, kreiranju sadrzaja, na¢inima merenja uspesnosti komunikacije i izgradnji odrzivih
odnosa sa potrosac¢ima, uz istovremeno izbegavanje zavisnosti od kratkotrajne popularno-
sti i Cestih promena algoritama digitalnih platformi.

Predmet ovog rada jeste analiza uloge tradicionalnih i digitalnih medija u privlacenju
i zadrzavanju paznje potro$aca, dok je cilj rada da ispita na koji nasin preduzeca paznju
potrosaca mogu pretvoriti u izvor odrzive konkurentske prednosti u uslovima savremenog
medijskog i digitalnog okruzenja.

U radu se primenjuje teorijsko-analiticki metod, zasnovan na pregledu i analizi re-
levantne naucne i stru¢ne literature iz oblasti ekonomije paznje, digitalnog marketinga,
ponasanja potrosaca i preduzetnistva. Posebna paznja posvecena je komparativnoj analizi
tradicionalnih i digitalnih medija, sa ciljem sagledavanja njihovih specifi¢nosti, moguc¢-
nosti i ogranic¢enja u privlacenju i zadrzavanju paznje potrosaca. Pored toga, sprovedena
je analiza odabranih poslovnih primera kako bi se teorijski uvidi povezali sa na¢inima na
koje preduzeca koriste razli¢ite medije za kreiranje vidljivosti, angaZovanja potro$aca i
konkurentske prednosti. Na osnovu navedene analize izvedeni su zakljuéci o ulozi medija
u savremenom poslovanju i znacaju efikasnog upravljanja paznjom potrosaca.

Za potrebe rada sprovedeno je istrazivanje ¢iji je cilj bio da se utvrdi u kojoj meri se
studenti naseg univerziteta rukovode marketinskim sadrzajima prilikom izbora proizvoda.
Istrazivanjem su obuhvacene tri razli¢ite kategorije proizvoda — mobilni telefon, gazirano
bezalkoholno pice i kozmeti¢ki proizvod, kako bi se ispitalo da li zna¢aj marketinskih sa-
drzaja varira u zavisnosti od vrste proizvoda.

2. Teorijski nastanak koncepta ekonomije paznje

Koncept ekonomije paznje razvio se kao odgovor na promenu karakteristika informaci-
onog okruzenja. Dok je u tradicionalnim ekonomskim odnosima problem ¢esto predstav-
ljala ogranicena dostupnost dobara i informacija, razvoj informacionih i komunikacionih
tehnologija doveo je do situacije u kojoj koli¢ina dostupnih informacija kontinuirano ra-
ste. U takvom okruzenju ogranicavajuci faktor vise nije samo pristup informacijama, ve¢
sposobnost pojedinca da ih primeti, obradi i na njih reaguje.

Jedan od prvih autora koji je ukazao na ovu promenu bio je Herbert A. Simon. U radu
Designing Organizations for an Information-Rich World, Simon polazi od toga da obilje in-
formacija istovremeno proizvodi oskudicu onoga $to informacije tro$e — paznje njihovih
primalaca. Njegova ideja predstavlja jednu od klu¢nih teorijskih osnova ekonomije paznje:
povecanje koli¢ine informacija ne povecava proporcionalno sposobnost pojedinca da ih
obradi, ve¢ povecava potrebu za njihovim selektovanjem i rasporedivanjem ogranicene
paznje. (Simon, 1971).
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Na Simonovu ideju nadovezuje se Michael H. Goldhaber, koji je u radu The Attention
Economz and the Net, razvio koncept ekonomije paznje u kontekstu razvoja interneta. Gol-
dhaber ukazuje na to da u digitalnom okruZenju informacija postaje obilna, dok paznja
ostaje ogranicena, zbog ¢ega se razliciti akteri medusobno nadmecu za sposobnost da budu
primeceni i da zadrze interesovanje publike. Time paznja pocinje da se posmatra ne samo
kao psiholoska karakteristika pojedinca, ve¢ kao resurs oko kojeg se formira svojevrsna
konkurencija. (Goldhaber, 1997).

Ovu ideju Davenport i Beck dalje razvijaju iz perspektive poslovanja. Oni predstavlja-
ju paznju kao oskudan resurs od neposrednog znacaja za poslovne organizacije, pri ¢emu
sposobnost preduzeéa da privuce, zadrzi i usmeri paznju potrosaca postaje povezana sa
njegovim poslovnim uspehom i konkurentskom pozicijom. (Davenport & Beck, 2001).

Na taj nacin se moze uociti razvoj osnovne ideje gde Simon ukazuje na ogranic¢enost
paznje u uslovima informacionog obilja, Goldhaber paznju postavlja u sredi$te nove eko-
nomije, dok Davenport i Beck tu ideju neposredno povezuju sa poslovnim odlu¢ivanjem
i konkurentskom prednosc¢u.

Ekonomija paznje zato zahteva da se paznja posmatra ne samo kao kognitivni proces,
ve¢ i kao ograniceni resurs koji u savremenom poslovnom okruzenju dobija ekonomsku
vrednost.

2.1. Paznja kao ogranicen resurs

Paznja predstavlja sposobnost pojedinca da usmeri svoje mentalne kapacitete na odre-
denu informacijuu, poruku, sadrzaj ili aktivnost. U svakodnevnom Zivotu pojedinac je
istovremeno okruzen velikim brojem razli¢itih sadrzaja, ali nije u mogu¢nosti da ih sve
obradi sa jednakim stepenom usredsredenosti. Paznja zato ima selektivnu funkciju: ona
omogucava pojedincu da iz mnostva dostupnih informacija izvodji ono §to ¢e u odrede-
nom trenutku primetiti, obraditi i zapamtiti.

Upravo ta selektivnost ¢ini paznju ograni¢enim resursom. Vreme kojim pojedinac ras-
polaze je konac¢no, kao i njegova sposobnost da istovremeno obraduje veliki broj informa-
cija. Povecanje koli¢ine informacija kojima je izloZen zato ne znaci da ¢e mo¢i da obradi i
vecu koli¢inu sadrzaja. Ekonomista Josef Falkinger paznju upravo posmatra kao oskudan
rwsurs ¢ija ograni¢enost uti¢e na ponasanje potrosaca i konkurenciju izmedu razli¢itih
ponudaca. (Falkinger, 2008).

Ogranicenost kapaciteta paznje narocito dolazi do izrazaja kada je pojedinac istovre-
meno izlozen ve¢em broju stimulusa, jer podela paznje izmedu viSe zadataka moze dovesti
do znacajnog pada uspesnosti u njihovoj obradi. Istrazivanje podeljene paznje pokazuje
da istovremeno obavljanje viSe zadataka dovodi do interferencije i da stepen te interferen-
cije zavisi od prirode i sloZenosti samih zadataka (Borojevi¢, 2014). Ogranicenost pasnje
postaje posebno znacajna u savemenom informacionom okruzenju. Potrosa¢ se tokom
jednog dana moze susresti sa velikim brojem reklama, objava na drustvenim mrezama, vi-
deo-sadrzaja, vesti, pomuda proizoda i drugih poruka. Medutim, ¢injenica da je odredena
informacija dostupna ne znaci da ¢e ona biti primecena. Naprotiv, $to je viSe sadrzaja oko
potrosaca, to je veca potreba da medu njima napravi izbor i odlu¢i c¢emu ¢e posvetiti svoje
vreme i mentalni kapacitet.

U tome se ogleda jedna od osnovnih ideja ekonomije paznje: $to je veca koli¢ina dostu-
pnih informacija, veca je potreba za izborom sadrzaja kojem ¢e pojedinac posvetiti paznju.
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Paznja predstavlja filter izmedu dostupne informacije i potro$ac¢a. Da bi poruka pre-
duzeéa uops$te mogla da uti¢e na potrosaca, ona najpre mora biti primecena. Tek nakon
toga moze uslediti interesovanje za proizvod, formiranje stava o brendu ili odluka o ku-
povini. zato paznja predstavlja prvi i neophodan korak u komunikaciji izmedu preduzeca
i potro$aca.

Za preduzece ovo stvara novu vrstu konkurencije. Ona se ne takmice samo za novac
potro$aca, ve¢ najpre za njegovo vreme i paznju. Svaki brend Zeli da njegova poruka bude
primecena pre konkurentske, da bude dovoljno zanimljiva da zadrzi paznju i dovoljno rele-
vantna da podstakne dalju reakciju. U tom smislu, ograni¢enost paznje predstavlja osnovu
njenog ekonomskog znacaja: ono $to je ograniceno, a za ¢im postoji veliki broj zaintereso-
vanih aktera, postaje resurs oko kojeg se razvija konkurencija.

Za preduzeée danas nije dovoljno da bude prisutno na trzistu, ve¢ je vazno da bude
primeceno i relevantno ciljnoj publici. Pri tome, vrednost paznje ne odreduje samo njen
obim, ve¢ i njena relevantnost: paznja manjeg broja zainteresovanih potrosa¢a moze biti
vrednija od kratkotrajne paznje velikog broja ljudi.

Paznja zato predstavlja ogranicen resurs za koji se preduzeca takmice, jer moze biti po-
Cetak interesovanja, interakcije, kupovine i izgradnje odnosa sa brendom. Konkurencija
se tako, pored kvaliteta i cene proizvoda, sve vi$e vodi i oko pitanja kako privuéi i zadrzati
paznju potrosaca. U tom procesu mediji imaju vaznu ulogu, jer predstavljaju kanale pu-
tem kojih preduzeéa pokusavaju da dopru do svoje ciljne publike i pretvore njenu paznju
u poslovnu vrednost.

2.2. Ekonomska vrednost paznje

Ekonomska vrednost paznje najbolje se moze razumeti kroz njenu mogu¢nost da po-
krene dalju reakciju potrosaca. Na primer, paznja koju potrosa¢ posveti reklami za restoran
moze rezultirati dodatnim interesovanjem - pregledom ponude, posetom profilu, ¢itanjem
utisaka ili kona¢no donosenjem odluka o poseti. Sama paznja, prema tome, ne predstavlja
neposredan poslovni rezultat, ve¢ stvara mogucnost za njegovo ostvarivanje. Sli¢an pro-
ces moze se primeniti na razli¢ite proizvode i usluge, gde paznja predstavlja pocetnu tacku
odnosa izmedu potro$aca i brenda.

U tom smislu, ekonomska vrednost paznje proizilazi iz njene sposobnosti da se kroz
reakciju i dalje ponasanje potrosaca pretvori u konkurentnu poslovnu vrednost:

Paznja - reakcija potroSaca > poslovna vrednost

Jedan od najdirektnijih oblika poslovne vrednosti paznje jeste prihod. Paznja potrosaca
moze predstaviti pocetak niza aktivnosti koje vode ka kupovini od klika na oglas i posete
internet stranici, preko dodatnog informisanja o proizvodu, do kona¢ne odluke o kupovi-
ni. U digitalnom okruZenju ovaj proces je posebno znacajan jer se razlicite faze interakcije
mogu pratiti i analizirati na osnovu podataka o ponasanju korisnika. Davenport i Beck uka-
zuju na znacaj povezivanja paznje sa konkretnim poslovnim rezultatima, umesto njenog
posmatranja samo kroz broj ostvarenih kontakata sa publikom. (Davenport & Beck, 2001).

Vrednost paznje, medutim, ne mora biti neposredno izrazena kroz kupovinu. Kontinu-
irana izloZenost potrosa¢a odredenom brendu moze doprineti njegovoj prepoznatljivosti
i dugoro¢noj vrednosti. Kada potrosac vie puta dolazi u kontakt sa odredenim brendom,
veca je mogucnost da ¢e ga prepoznati i uzeti u obzir prilikom kupovine. Keller svest o
brendu navodi kao jednu od klju¢nih komponenti izgradnje vrednosti brenda iz perspek-
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tive potro$aca. (Keller, 1993). Paznja tako mozZe doprineti izgradnji odnosa sa potrosacima
ijacanju trziSne pozicije preduzeca, ¢ak i kada ne rezultira neposrednim prihodom.

U digitalnom okruzenju, paznja moze predstavljati i osnovu za stvaranje podataka o
ponasanju potrosaca. Klikovi, pretrage, pregledi video-sadrzaja, komentari, deljenja i druge
aktivnosti korisnika mogu pruziti informacije o njihovim interesovanjima i preferencijama.

Takvi podaci mogu se koristiti za bolje razumevanje ciljne publike, prilagodavanje sa-
drzaja i preciznije oblikovanje marketinskih aktivnosti. Srnicek ukazuje na znacaj pri-
kupljanja i obrade podataka za poslovne modele digitalnih platformi, u kojima korisni¢ka
aktivnost predstavlja vazan izvor poslovne vrednosti. (Srnicek, 2017). U uslovima medijske
prezasi¢enosti, ogranicen kapacitet paznje podstice potrosace da selektuju sadrzaje kojima
¢e posvetiti mentalne resurse, dok oglasivaci razvijaju sve sofisticiranije nacine privlac¢enja
i zadrzavanja njihove paznje (Moravek, 2025)

Paznja takode moze biti povezana i sa uticajem. Brend koji uspeva da kontinuirano pri-
vlac¢i paznju odredene publike dobija veéi prostor da predstavi svoje proizvode, vrednosti
i poruke i da uti¢e na nacin na koji ih potrosaci dozivljavaju. Goldhaber je u okviru kon-
cepta ekonomije paznje ukazao da se u informacionom okruzenju razliliti akteri nadmecu
za ograni¢enu sposobnost publike da im posveti paznju, ¢ime ona postaje povezana i sa
moguénoséu ostvarivanja uticaja. (Goldhaber, 1997).

Zbog toga paznju ne treba poistovecivati sa prihodom, prodajom ili uspehom marke-
tinske aktivnosti. Njena ekonomska vrednost ogleda se u mogu¢nosti da bude pretvorena u
razlilite oblike poslovne vrednosti, u zavisnosti od nacina na koji preduzecée njome upravlja.
Paznja moze ostati samo kratkotrajna reakcija, ali moze predtsavljati i pocetak kupovine,
izgradnje odnosa sa brendom, prikupljanja podataka ili ostvarivanja uticaja.

Pri tome, za preduzece nije presudan samo broj ljudi koji su nekom sadrzaju posve-
tili paznju, ve¢ i kvalitet te paznje. Veliki broj pregleda ne mora imati zna¢ajnu poslovnu
vrednost ukoliko sadrzaj privuce publiku koja nema interesovanje za proizvod. Nasuprot
tome, paznja manjeg broja potros$aca iz ciljne grupe moze biti vrednija ukoliko dovede do
konkretne interakcije ili kupovine. Poslovna vewdnost paznje zato zavisi od toga kome je
ona privucena, koliko je relevantna i kakvu reakciju moze da proizvede.

Ovakvo shvatanje paznje ima direktne posledice po poslovnu strategiju. Preduzece vise
ne odluc¢uje samo $ta ¢e ponuditi, ve¢ i kako ¢e svoju ponudu predstaviti tako da dode do
odgovarajuce publike i podstakne Zeljenu reakciju. Time izbor na¢ina komunikacije postaje
deo procesa stvaranja poslovne vrednosti, jer razli¢iti na¢ini komunikacije omogucavaju
razli¢ite moguénosti za privlacenje, zadrzavanje i usmeravanje paznje.

Na taj nacin paznja predstavlja vezu izmedu potrosaca i poslovnih ciljeva preduzeca.
Ono $to na pocetku moze izgledati kao kratkotrajna reakcija na odredeni sadrzaj moze,
kroz dalju interakciju i odgovaraju¢u poslovnu strategiju, doprineti prihodu, vrednosti
brenda, stvaranju korisnih podataka ili ostvarivanju uticaja. Upravo zbog toga paznja pred-
stavlja vazan element savremenog poslovanja i jedan od resursa na kojima preduzeéa na-
stoje da izgrade i odrze svoju trzi$nu poziciju.

3. Uloga medija u privlacenju i zadrZavanju paznje

U uslovima u kojima potrosaci svakodnevno dolaze u kontakt sa velikim brojem razli¢i-
tih poruka, mediji predstavljaju osnovno sredstvo putem kojeg preduzeca nastoje da dopru
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do svoje ciljne publike. Njihova uloga nije samo u prenosenju informacija o proizvodima
i uslugama, ve¢ i u oblikovanju nacina na koji ¢e ta poruka biti predtavljena, kome ¢e biti
dostupna i kakvu ¢e reakciju kod publike izazvati. Zbog toga izbor medija predstavlja va-
zan deo komunikacijske i marketinske strategije preduzeca.

Sa razvojem digitalnih tehnologija na¢in komunikacije sa potrosa¢ima znacajno se
promenio. Tradicionalni mediji i dalje omogucavaju obracanje velikom broju ljudi i ima-
ju znacajnu ulogu u izgradnji opste prepoznatljivosti, dok digitalni mediji omogucavaju
neposredniju komunikaciju, preciznije usmeravanje sadrzaja i pracenje reakcija publike.
Razlika izmedu njih zato nije samo tehnoloska, ve¢ se ogleda i u na¢inu na koji preduzeée
pristupa svojoj publici i upravlja njenom paznjom.

3.1. Tradicionalni mediji

Tradicionalni mediji obuhvataju televiziju, radio, Stampane medije i spoljasnje oglasa-
vanje. Njihova osnovna karakteristika je moguc¢nost obracanja velikom broju ljudi, zbog
¢ega imaju znacajnu ulogu u izgradnji opste prepoznatljivosti proizvoda i brendova.

o Televizija omoguc¢ava kombinovanje slike, zvuka i pokreta, ¢ime pruza snazan po-
tencijal za privlacenje paznje i emocionalno predstavljanje proizvoda. Njena pred-
nost je $irok doseg, dok su visoki troskovi i ogranic¢ena personalizacija medu glav-
nim nedostacima.

« Radio se oslanja na zvu¢nu komunikaciju i omogucava relevantno jednostavno i
ucestalo ponavljanje poruke. Posebno je pogodan za lokalnu komunikaciju, ali od-
sustvo vizuelnog elementa ogranic¢ava nacin predstavljanja proizvoda.

« Stampani mediji, poput novina i ¢asopisa, omoguéavaju detaljnije predstavljanje
informacija i mogu doprineti kredibilitetu poruke, naro¢ito kada se obracaju jasno
definisanoj publici. njihovo ohrani¢enje je manja interaktivnost i uzi doseg u od-
nosu na pojedine digitalne kanale.

 Spoljasnje oglasavanje, kroz bilbord, plakate i druge formate u javnom prostoru,
omogucava visoku vidljivost i ponovljenu izlozenost poruci. Medutim, zbog kratkog
vremena u kojem prolaznik moze da je uo¢i, poruka mora biti jednostavna, jasna i
vizuelno upecatljiva.

Zajednicka vrednost tradicionalnih medija ogleda se prvenstveno u $irokom dosegu,
izgradnji prepoznatljivosti i moguc¢nosti obra¢anja velikom broju potrosaca, dok su njihova
glavna ogranicenja visi troSkovi, slabija personalizacija i ograni¢ena moguénost neposred-
nog pracenja reakcija publike.

3.2. Digitalni mediji

Razvoj interneta i digitalnih tehnologija prosirio je mogu¢nosti poslovne komunika-
cije i omogucio direktniji odnos izmedu preduzeca i potro$aca. Digitalni mediji obuhva-
taju internet stranice, drustvene mreze, pretrazivace, elektronsku postu i druge internet
platforme.

o Internet stranice predtsvljaju osnovno digitalno mesto prisustva preduzeéa i omo-

gucavaju korisnicima da pristupe informacijama o proizvodima i uslugama, ali i da
direktno izvr$e kupovinu ili stupe u kontakt sa preduzecem.
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o Drustvene mreze omogucavaju kontinuiranu komunikaciju sa publikom i karakte-
ri$u ih visok stepen interaktivnosti. Korisnici mogu reagovati na sadrzaj, komenta-
risati ga i deliti, ¢ime postaju aktivni u¢esnici komunikacije sa brendom.

o DPretraziva¢i omogucavaju preduze¢ima da dopru do korisnika u trenutku kada on
aktivno trazi odredenu informaciju, proizvod ili uslugu. Na taj na¢in komunikacija
moze biti povezana sa ve¢ postoje¢im potrebom ili interesovanjem potrosaca.

o Elektronska posta omogucava direktnu komunikaciju sa korisnicima i relativno
jednostavnu peronalizaciju sadrZaja, zvog Cega je posebno znacajna za odrzavanje
dugoro¢nog odnosa sa postoje¢im potrosacima.

Za razliku od tradicionalnih medija, digitalne medije karakteri$u interaktivnost, per-
sonalizacija, preciznije ciljanje i ve¢a merljivost komunikacije. Preduzeéa mogu pratiti re-
akcije korisnika i na osnovu prikupljenih podataka prilagodavati sadrzaj i komunikaciju.
Istovremeno, ogromna koli¢ina sadrzaja dostupnog na internetu stvara novu prepreku
- preduzece se mora izboriti da njegov sadrzaj bude primeéen medu brojnim konkurent-
skim porukama.

4. Paznja kao izvor konkurentske prednosti

Da li sposobnost preduzeca da privuce i zadrzi paznju moze predstavljati izvor konku-
rentske prednosti? Odgovor na ovo pitanje proizilazi iz ¢injenice da se preduzeca na trzi-
$tu ne takmice samo kvalitetom i cenom proizvoda, ve¢ i za ograni¢enu paznju potrosaca.
U situaciji kada je potrosa¢ svakodnevno izlozen velikom broju konkurentskih poruka,
sposobnost preduzeca da se izdvoji, bude primeceno i ostane prisutno u svesti potrosaca
moze predstaviti vaznu trzi$nu prednost. Paznja, medutim, ne predstavlja konkurentsku
prednost sama po sebi. Ona to postaje kada preduzece uspeva da je privuce na nacin koji
je relevantan za ciljnu publiku i da je poveze sa dugoro¢nim poslovnim ciljevima.

4.1. Paznja kao element diferencijacije na trZistu

Jedan od prvih nacina na koji paznja moze doprineti konkurentskoj prednosti jeste
omogucavanje preduzeca da se izdvoji iz mnogstva konkurentskih ponuda. Potrosa¢ moze
biti okruzen proizvodima sli¢ne cene, kvaliteta i funcionalnosti, ali ne¢e svim tim ponu-
dama posvetiti jednaku paznju. Zbog toga sposobnost brenda da bude primecen i prepo-
znatljiv moZe imati znac¢ajnu ulogu u procesu donosenja odluke.

Viljivost sama po sebi ne znaci da ¢e potrosac izabrati odredeni proizvod, ali poveéava
mogucénost da proizvod uopste bude uzet u razmatranje. Preduzece koje uspeva da se kon-
tinuirano pojavljuje u relevantnom kontekstu i da svoju ponudu jasno poveze sa potreba-
ma odredene publike moze izgraditi ve¢u prepoznatljivost u odnosu na konkurente. Na taj
nacin paznja moze doprineti i diferencijsciji, odnosno sposobnosti preduze¢a da zauume
prepoznatljivo mesto u svesti potro$aca.

Ovo je posebno znacajno u situacijama kada se proizvodi medusobno malo razlikuju.
Na primer, potrosa¢ koji bira izmedu nekoliko sli¢nih restorana, kozmeti¢kih proizvoda
ili mobilinih brendova ¢esto nece raspolagati detaljnim informacijama o svakoj ponudi.
Brend koji je prethodno zapamtio, koji mu je poznat ili koji mu je u odredenom trenutku
privukao paznju moze imati ve¢u verovatno¢u da bude uklju¢en u izbor.
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4.2. Kvalitet paznje i odnos sa potrosacima

Konkurentska prednost ne zavisi samo od toga koliko paznje preduzece uspe da privu-
e, ve¢ i od toga kakvu paznju privlaci. Veliki broj pregleda, pratilaca ili impresija ne mora
nuzno znaciti i veliki poslovni uspeh. Paznja publike koja nije zainteresovana za proizvod
moze imati znatno manju vrednost od paznje manjeg broja ljudi koji predstavljaju poten-
cijalne potrosace.

Zbog toga je za preduzece znacajno da privuce relevantnu paznju, odnosno paznju
publike kojoj je njegova ponuda namenjena. Kvalitet paznje moze se posmatrati kroz vise
elemenata: relevantnost publike, trajanje paznje, ucestalost kontakta i nivo angazovanja.
Paznja koja dovodi do ¢itanja sadrzaja, pretrage proivoda, komentara, preporuke, posete
prodajnom mestu ili ponovnog kontakta sa brendom predstavlja kvalitetniji oblik angazo-
vanja od puke izlozenosti poruci.

Ova razlika moze se jednostavno prikazati na primeru drustvenih mreza. Objavu jed-
nog preduzeca moze videti 100.000 korisnika, ali ako ve¢ina njih nema nikakav interes za
proivod, veliki broj pregleda ne mora predstavljati znac¢ajnu poslovnu vrednost. Sa druge
strane, sadrzaj koji vidi 100.000 korisnika iz jasno definisane ciljne grupe i koji kod njih

znacaj za preduzece.

Koli¢ina paznje Kvalitet paZnje
Broj pregleda i impresija Relevantnost publike
Sirok doseg Zainteresovanost za proizvod
Kratkotrajna izloZenost Duze zadrzavanje paznje
Pasivno gledanje Interakcija i agnazovanje
Veliki broj kontakata Veca verovatnoca konkretne reakcije

Tabela 1: Razlika izmedu kolicine i kvaliteta paznje potrosaca
Izvor: autorova sistematizacija na osnovu Davenport & Beck (2001) i Falkinger (2008)

Iz tog razloga cilj preduzeca ne bi trebalo da bude samo maskimiziranje koli¢ine pa-
znje, ve¢ pronalazenje nacina da ograni¢enu paznju usmeri prema publici koja je za njega
poslovno relevantna. Upravo se u tome moze pronaci vazna razlika izmedu puke vidljivosti
i konkurentske prednosti.

4.3. Medijska strategija kao deo konkurentske prednosti

U uslovima konkurencije za paznju potrosaca, izvor medija postaje vazan deo poslov-
ne strategije. Preduzece ne bira medijski kanal samo prema njegovoj popularnosti ili bro-
ju korisnika, ve¢ prema tome koliko odgovara ciljnoj publici, karakteristikama proizvoda
i cilju komunikacije. Stoga se pitanje ne svodi samo na to gde je moguce privudi najveci
broj ljudi, ve¢ gde je moguce ostvariti najrelevantniju paznju i povezati je sa Zeljenim po-
slovnim rezultatom.

Konkurencija za paznju posebno je izrazena u digitalnom okruzenju, gde veliki broj
korisnika i autora nastoji da svojim sadrzajem dosegne Siroku publiku. (Wu ¢ Huberman,
2009).
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Tradicionalni mediji mogu imati znac¢ajnu ulogu kada je cilj ostvarivanje $irokog dose-
ga iizgradnja opste prepoznatljivosti brenda, dok digitalni mediji omogucavaju preciznije
obradanje odredenim grupama, neposredniju komunikaciju i praéenje reakcija korisnika.
Zbog toga se konkurentska prednost ne mora zasnivati na izboru izmedu tradicionalnih i
digitalnih medija. Za savremeno preduzece ¢esto je vaznije da ih promisljeno kombinuje i
svakom kanalu dodeli odgovaraju¢u ulogu.

Na primer, televizijska kompanija moze omoguditi da veliki broj potencijalnih potro-
$aca prvi put primeti odredeni brend, dok drustvene mreze mogu produbiti komunikaci-
ju sa onima koji su pokazali interesovanje. Internet stranica zatim moze pruziti detaljnije
informacije, omoguc¢iti dodatnu interakciju ili direktnu kupovinu. Na taj nadin razliciti
mediji ne moraju medusobno da se isklju¢uju, ve¢ mogu delovati kao povezani elementi
jedinstvene komunikacione strategije.

Cilj preduzeca Pogodniji medijski potencijal Mogudi rezultat
Siroka vidljivost Televizija, spolja$nje oglagavanje Prepoznatljivost
Direktna komunikacija Drustvene mreZe, e-mail Interakcija
Dosezanje zai ntferesovanih ko- Pretrazivaci Relevantan kontakt
risnika
Detaljno informisanje Internet stranica, $tampa Bolje razumevanje ponude
Dugoro¢ni odnos Drustvene mreZe, e-mail AngaZovanje i lojalnost

Tabela 2. Uloga medija u stvaranju konkurentske prednosti
Izvor: Autorova sistematizacija na osnovu Kotler i Keller (2016) i Chaffey i Ellis-Chadwick (2019)

Zato se medijska strategija moze posmatrati kao deo $ire poslovne strategije: preduzece
bira na¢ine komunikacije kojima mze najefikasnije da dode do svoje publike i da ostvari
zeljeni nivo paznje i angazovanja.

4.4. Istrazivanje paznje studenata kao potrosaca

Kako bi se prethodno izlozene teorijske postavke ilustrovale na primeru potro$ackog
ponasanja, za potrebe rada sprovedeno je istrazivanje medu studentima naseg univerziteta.
Cilj istrazivanja bio je da se ispita u kojoj meri marketingki sadrzaji privlace paznju stu-
denata, podsti¢u njihovo interesovanje i uti¢u na izbor proizvoda i brenda. Istrazivanje je
sprovedeno na prigodnom uzorku od 100 studenata, pri cemu su obuhvacene tri kategorije
proizvoda: mobilni telefoni, bezalkoholna pica i kozmeticki proizvodi.

Ispitanici su procenjivali znacaj razlicitih oblika marketinske komunikacije, sa poseb-
nim osvrtom na sadrzaje dostupne putem drustvenih mreza, vizuelne sadrzaje, preporuke
drugih korisnika i sadrzaje influensera. Pored toga, ispitivano je da li privu¢ena paznja
ostaje na nivou same izlozenosti marketinskoj poruci ili podstic¢e dalje interesovanje za
proizvod, trazenje dodatnih informacija i izbor odredenog brenda.

Na ovaj nacin istrazivanje je omogucilo da se sagleda razlika izmedu same vidljivosti
marketinskog sadrzaja i kvaliteta paznje potrosaca. Poseban znacaj ima ¢injenica da paznja
nije posmatrana samo kao sposobnost da se odredena poruka primeti, ve¢ i kao potenci-
jalni pocetak daljeg angazovanja potrosaca. Rezultati istrazivanja prikazani su u Tabeli 3.
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Pitanje / pokazatelj Mobilni | Bezalko- | Kozmeticki
telefon | holno pi¢e | proizvod

Marketingki sadrzaj je privukao moju paznju 78% 69% 74%
Drustvene mreze su uticale na moje interesovanje 71% 63% 76%
Vizuelni sadrzaj mi je posebno privukao paznju 73% 81% 84%
Preporuke drugih korisnika uti¢u na moj izbor 76% 58% 72%
Sadrzaj influensera utie na moje interesovanje 54% 61% 70%
Nakon marketinskog sadrzaja trazio/la sam dodatne infor- 67% 49% 62%
macije

Marketingki sadrzaj je uticao na izbor brenda 59% 47% 56%

Tabela 3 - Rezultati sprovedenog istraZivanja
Izvor: Rezultati istrazivanja autora.

Rezultati prikazani u Tabeli 3 ukazuju da marketinski sadrzaji imaju primetan uticaj
na privlacenje paznje studenata, ali da intenzitet tog uticaja zavisi od vrste proizvoda i ka-
rakteristika sadrzaja. Najveci znacaj imaju sadrzaji koji su vizuelno atraktivni, kratki, lako
dostupni i povezani sa interesovanjima ciljne grupe. Kod mobilnih telefona posebno se
izdvajaju preporuke drugih korisnika i sadrzaji koji omogucavaju detaljnije upoznavanje
sa karakteristikama proizvoda, dok kod bezalkoholnih pi¢a i kozmetickih proizvoda vecu
ulogu imaju vizuelna prezentacija i sadrZaji povezani sa stilom Zzivota.

Rezultati takode pokazuju da drustvene mreze imaju znacajnu ulogu u procesu privla-
¢enja paznje. Ipak, ¢injenica da je odredeni sadrzaj primecen ne znaci nuzno da ¢e dovesti
do kupovine. Kod svih posmatranih kategorija procenat ispitanika koji navode da su na-
kon marketinskog sadrzaja trazili dodatne informacije nizi je od procenta onih kojima je
sadrzaj privukao paznju. Ovaj rezultat potvrduje razliku izmedu koli¢ine i kvaliteta paznje,
jer poslovnu vrednost nema samo broj osoba koje su bile izlozene poruci, ve¢ i stepen nji-
hovog daljeg angazovanja.

Posebno je znacajan nalaz da preporuke drugih korisnika i sadrzaji influensera imaju
izrazeniji uticaj kod kozmetickih proizvoda, dok kod mobilnih telefona ve¢u ulogu imaju
iskustva korisnika i informativni sadrzaji. To ukazuje da efikasnost marketinske komunika-
cije zavisi i od karakteristika proizvoda i potreba ciljne grupe. Preduzece zato ne moze kon-
kurentsku prednost graditi samo poveéanjem broja marketinskih poruka, ve¢ izborom sa-
drzaja i medijskih kanala koji omogucéavaju da se paznja relevantne publike privuce i zadrzi.

5. Primeri primene ekonomije paznje u poslovanju

Primena koncepta ekonomije paznje posebno je vidljiva u poslovanju preduzeca koja
svoju konkurentsku prednost grade na digitalnim platformama, drustvenim mrezama i
personalizovanoj komunikaciji sa korisnicima. U takvom okruZenju paznja postaje resurs
koji preduzeca nastoje ne samo da privuku, ve¢ i da zadrze i usmere ka Zeljenom obliku
ponasanja korisnika. Nacin na koji se paznja pretvara u poslovnu vrednost razlikuje se u za-
visnosti od poslovnog modela, karakteristika ciljne publike i kori§¢enog medijskog kanala.
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Preduzece Mediji/kanal = Nacin privlacenja pa- Reakcija publike Poslovna vred-
Znje nost
Spotify Digitalna | Personalizovane prepo- = Slusanje, otkrivanjei = AngaZovanje i
platforma  ruke i algoritamski oda- = duze zadrzavanje ko- = zadrZzavanje ko-
bir sadrzaja risnika risnika
Duolingo = Drustvene Humor, prepoznatljiv. | Veliki broj pregleda, = Prepoznatljivost
mreZe, poseb-  lik Duo i sadrzaj prila- =~ komentara i deljenja  brenda i angazo-
no TikTok goden trendovima vanje publike
Le Bo Instagram | Vizuelni sadrzaj, auten- = Pracenje profila, intere- =~ Vidljivost, pre-
idrustvene | ti¢anidentitetbrendai = sovanjeidirektnako- = poznatljivost i
mreZze predstavljanje proizvoda munikacija sa kupcima prodaja

Tabela 4 - Primeri primene ekonomije paznje u poslovanju
Izvor: Autori, na osnovu Spotify (2026), Duolingo/strucne literature o njihovoj strategiji drustvenih
mreza i Mladenovic¢ (2021).

Navedeni primeri pokazuju da se paznja u poslovanju moze privlaciti razli¢itim me-
hanizmima, u zavisnosti od cilja preduzeca i karakteristika ciljne publike. Spotify paznju
korisnika usmerava kroz personalizaciju i algoritamski odabir sadrzaja, dok Duolingo pa-
znju privlac¢i kombinovanjem zabavnog sadrzaja, humora i prepoznatljivog identiteta na
drustvenim mrezama. Kod brendova koji koriste Instagram kao dominantan komunikaci-
oni kanal, vizuelna prezentacija proizvoda i autenti¢nost komunikacije imaju vaznu ulogu
u privlacenju i zadrzavanju paznje.

Zajednicko navedenim primerima jeste nastojanje da se privuc¢ena paznja poveze sa
konkretnom poslovnom vredno$c¢u. Paznja se tako moze pretvoriti u duze kori$¢enje plat-
forme, vecu interakciju sa sadrzajem, prepoznatljivost brenda, interesovanje za proizvod
ili, u krajnjoj fazi, kupovinu. Na taj nacin ekonomija paznje postaje prakti¢an deo poslovne
strategije, jer uspe$nost preduzeca ne zavisi samo od toga koliko potencijalnih korisnika
moze da dosegne, ve¢ i od toga koliko uspe$no moze da njihovu paznju pretvori u trajno
angazovanje i poslovni rezultat.

6. Zakljucak

Ekonomija paznje predstavlja znacajan analiticki okvir za razumevanje savremenog
poslovanja, jer ukazuje na ¢injenicu da u uslovima informacionog obilja paznja potrosa-
¢a postaje ogranicen i ekonomski vredan resurs. Preduzeca se zato, pored konkurencije u
pogledu kvaliteta, cene i dostupnosti proizvoda, sve vise takmice za sposobnost da budu
primecena, da zadrZe interesovanje potro$aca i da privucenu paznju pretvore u konkretnu
poslovnu vrednost.

Analiza tradicionalnih i digitalnih medija pokazala je da savremena konkurentska
prednost ne proizilazi iz samog prisustva u medijima, ve¢ iz sposobnosti preduzeca da
izabere odgovarajudi kanal i sadrzaj u skladu sa karakteristikama ciljne publike. Dok tra-
dicionalni mediji i dalje imaju znacaj u ostvarivanju $irokog dosega i izgradnji prepoznat-
ljivosti, digitalni mediji omogucavaju visi stepen personalizacije, interakcije i pracenja po-
nasanja korisnika. Zbog toga njihova kombinovana i strateski usmerena primena moze
predstavljati vazan element konkurentske prednosti.
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Rezultati sprovedenog istrazivanja medu studentima dodatno potvrduju znacaj pa-
znje u procesu potrosackog odlucivanja. Istrazivanje je pokazalo da marketinski sadrzaji
u znacajnoj meri privlac¢e paznju ispitanika, pri ¢emu su posebno izrazeni uticaji vizuel-
nog sadrzaja i drustvenih mreza. Istovremeno, procenat ispitanika koji nakon uocavanja
marketingkog sadrzaja traze dodatne informacije ili navode da je sadrzaj uticao na izbor
brenda niZi je od procenta onih kojima je sadrzaj privukao paznju. Ovaj nalaz potvrduje
osnovnu pretpostavku rada da privucena paznja sama po sebi nije dovoljna za ostvarivanje
poslovnog rezultata. Njena vrednost zavisi od sposobnosti preduzeca da je pretvori u inte-
resovanje, angazovanje i, u krajnjoj instanci, kupovinu ili dugoro¢an odnos sa potrosacem.

Analizirani poslovni primeri dodatno ukazuju da se ekonomija paznje u praksi ostva-
ruje kroz razli¢ite mehanizme - od personalizacije sadrzaja i algoritamskih preporuka do
humoristi¢ne i autenti¢ne komunikacije na drustvenim mrezama. Bez obzira na koris¢eni
model, zajednicki cilj jeste pretvaranje paznje korisnika u ve¢u interakciju, prepoznatljivost,
zadrZavanje korisnika, lojalnost ili prihod.

Moze se zakljuditi da odrziva konkurentska prednost nije rezultat maksimalnog pri-
vlacenja paznje, ve¢ kvalitetnog upravljanja paznjom relevantne publike. U tom procesu
mediji prevazilaze svoju tradicionalnu promotivnu funkciju i postaju vazan instrument
izgradnje reputacije, poverenja i odnosa sa potro$a¢ima. Dugoro¢no uspesna preduzeca
zato nece biti nuzno ona koja proizvode najvecu koli¢inu sadrzaja, ve¢ ona koja uspevaju
da ograni¢enu paznju potrosaca privuku relevantnim sadrzajem, zadrze je odgovornom
i autenti¢cnom komunikacijom i pretvore je u trajnu vrednost za potro$aca i preduzece.
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