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marketing.

Apstrakt: Primena savremenih koncepata i
metoda marketinga namece se kao imperativ
pred preduzeca u smislu njihovog opstanka,
rasta i razvoja. Aktuelni trziSni ambijent,
karakteriSe izraziti dinamizam promena koje
se primarno mogu posmatrati kroz tehnloloski
progres i izmenjeno potroSacko ponaSanje.
Potrosaci su danas veoma skepticni prema
svim oblicima marketing poruka preduzeca,
pa se stoga sve viSe okrecu ka drugim tzv.
nekomercijalnim izvorima informacija, pre svih,
prijateljima i porodici sa kojima imaju veoma
intenzivnu interpersonalnu komunikaciju koja
opredeljujuée uti¢e na njihove stavove prema
preduzeéima, brendovima, proizvodima i uslu-
gama. Sa druge strane, razvoj novih tehnolo-
gija, pre svega, informaticke i komunikacione,
olakSao je potroSacima medusobne kontakte

i razmene potroSackih iskustava o svim as-
pektima njihovog Zivota, najviSe o proizvodima
i uslugama koje su kupili - koristili. Iz ovih
razloga, preduzeca se suoCavaju sa ozbiljnim
problemima efektivnosti i efikasnosti svojih
realizovanih marketing, pre svega promotivnih,
aktivnosti. Centralna tacka na koju je usmeren
marketing napor preduzeca, a to je donoSenje
odluke o kupovini koja odreduje poslovni
uspeh i opstanak na trzistu, sve manje biva
pod kontrolom preduzeca, a sve viSe pod
uticajem drugih potroSaca i njihovih utisaka,
komentara, preporuka, kroz interpersonalnu
komunikaciju ,od usta do usta’. Cilj rada je da
prikaze fenomen potroSacke elektronske inter-
personalne komunikacije, uzroke i efekte iste
na potroSako ponaSanje na trZistu Republike
Srbije, i na taj nacin ukaZe na dalje pravce nje-
nog istraZivanja i na moguca prakticna reSenja
problema efikasnosti i efektivnosti marketing
aktivnosti preduzeca.

Kljucne reci: Elektronska intereprsonalna
komunikacija, PotroSa¢, PonaSanje, Kupovina
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Savremena dostignuca tehnoloskog progresa, pre svega razvoja informa-
cionih tehnologija, ruse sve prostorno-vremenske barijere koje postoje u
jednom privrednom i drustvenom sistemu. U odnosu na tradicionalno
marketing okruZenje, najve¢e promene, koje generi$u aktuelni marke-
ting ambijent preduzeca, vezuju se za tehnolosku dimenziju - elektronsko
okruzenje, i poslediraju novom ulogom potrosaca na trzistu i drustvu.
Nesumljivo je da je pojava Interneta donela revolucionarne promene u
marketing i tehnoloskom okruzenju, i promenila odnose na trzistu jaca-
juci pregovaracku poziciju i povecavaju¢i dominaciju potrosaca u odno-
su na preduzeca idruge trzi$ne subjekte. Ova trzi$na zakonitost - preme-
$tanje pregovaracke snage u lancu vrednosti sa proizvodaca na potrosace,
omogucava istima da svojim ponasanjem diktiraju uspeh ili propast po-
jedinih preduzeca i njihovih proizvoda i usluga. Opste prihva¢eno razmi-
$ljanje aktuelne marketing teorije i prakse, je da je XXI vek adekvatnije
nazivati vekom potrosaca, nego vekom tehnologije jer je cilj nove tehno-
logije u poslovanju, u osnovi jeste povezivanje tehnoloskih moguénosti
sa onim §to potrosaci zZele.

Iako nova tehnologija omogucava preduze¢ima puno veci uvid u po-
nasanje potro$aca, potrebno je naglasiti da potrosaci tu istu tehnologiju
koriste za kontrolu svojih interakcija s preduze¢ima i drugim institucija-
ma na trzistu, $to podrazumeva i potpuno nove izazove koji se postav-
ljaju ispred marketing teorije i prakse. Tehnoloski progres se danas naj-
vi$e posmatra kroz prizmu interneta ¢ija primena u marketingu dobija
eksponencijalni karakter. Analizom brojnih nau¢nih i stru¢nih radova,
kao i posmatranjem i izu¢avanjem poslovne prakse preduzeca, moguce
je zakljuciti kako se internet postepeno razvio iz, prvenstveno komunika-
cijskog medija, u kanal prodaje i/ili distribucije, te kona¢no u platformu
za upravljanje odnosima sa potro$acima i virtualnim drustvenim zajed-
nicama. Interaktivnost kao osnovna karakteristika interneta, omogucila
je novu dimenziju kontakata i odnosa svih ucesnika na trzistu, uz pose-
ban naglasak na medusobno povezivanje i uspostavljanje odnosa izmedu
samih potro$aca. Sa druge strane, digitalna priroda interneta omogucila
je pracenje svih interakcija u elektronskom okruzenju, $to daje potpuno



novu dimenziju kljuénim oblastima marketinga kao
§to su marketing istrazivanje, analiziranje ponasanja
potrosaca, upravljanje marketing miksom,merenje
efektivnosti i efikasnosti realizovanih marketing ak-
tivnosti i sl.

1. SAVREMENI POTROSAC U
VIRTUELNOM PROSTORU

Potrosaci u aktuelnom marketing okruzenju i naroci-
to virtuelnom prostoru, insistiraju da aktivnosti mar-
ketinga budu definisane na tzv. permission pristupu
(Gauzente, 2004.), odnosno da je potreban pristanak
potrosaca na interakciju sa preduzeéem, npr. prima-
nje direktne e-poste. Osim nove uloge kontrolora nad
interakcijom sa preduzec¢em, potrosaci postaju i kre-
atori vrednosti u elektronskom okruzenju. Sve ovo
posledira nastajanjem interakcija u kojima potrosac
ima ulogu ponudaca, a drugi potrosaci, preduzeca i
vladine institucije imaju ulogu korisnika - interakcije
C2C, C2B i C2G. Ove nove uloge potrosaca u inter-
net virtuelnom okruZzenju uti¢u i na sve aspekte mar-
ketinga, od marketing istrazivanja, preko upravljanja
svim elementima marketing miksa, sve do upravljanja
odnosima s potros$acima.

Na novu ulogu potro$aca na trzistu i u drustvu,
posebno je uticalo prihvatanje novih informacionih
posrednika na internetu. Pored internet pretrazivaca,
znacajna grupa specifi¢nih informacionih posrednika
u internet marketingu su drustveni mediji (eng. so-
cialmedia) kao $to su drustvene mreZe(eng. social-
networks, npr. Facebook), blogovi, forumi, wikistra-
nica (npr. Wikipedia), web sajtovi za razmenu slika i
video zapisa (eng. sharingsites, npr. Flickr i YouTube)
i sl. Drustveni mediji su zasnovani na medusobnim
interakcijama korisnika i razmeni digitalnih sadr-
zaja, odnosno, omogucavaju svakom korisniku da
bude posiljaoc i primaoc sadrzaja. Tehnologija ima
posrednicku ulogu tj. korisnici svojim aktivnostima
stvaranja i pracenja odreduju popularnost i radirenost
nekog sadrzaja. Zbog svoje popularnosti i visokog
stepena popularnosti iprihvacenosti kod korisnika
interneta, preduzeca koriste drustvene medije za in-
terakciju s potrosac¢ima pojedina¢nim korisnicima, ali
i potrofackim drus$tvenim grupama tj. zajednicama
korisnika, koje se okupljaju putem drustvenih medija.

Jedna od najznacajnijih aktivnosti potrosaca u in-
ternet okruzenju danas je aktivno ucestvovanje u vir-
tuelnim zajednicama (eng. virtual communities) - za-
jednicama pojedinaca koje komuniciraju prvenstveno
putem interneta koristeci specijalizovane web stranice
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za medusobnu komunikaciju. Osnova medusobne in-
terakcije, komunikacije i povezivanja su zajednicki in-
teresi poput struke, hobija, zabave i sl. Clanovi zajed-
nice razmenjuju digitalne sadrzaje (tekst, slike, audio i
video datoteke), objavljuju ¢lanke (blogovi), ocenjuju
i komentari$u tude digitalne sadrzaje, izgraduju baze
znanja i razvijaju profesionalne mreze. Pojam virtuel-
nih zajednica vrlo je slican pojmu drustvenih mreza
(engl. social networks), ali je siri i obuhvaca sve oblike
virtualnog umrezavanja tj. putem svih vrsta drustve-
nih medija (blogova, stranica za razmjenu digitalnih
sadrzaja i sl.). Virtuelne zajednice nemoguce je u pot-
punosti kontrolisati tj. ¢lanovi iste mogu, a to cesto i
rade, svojim aktivnostima i kritikovati preduzece kroz
interpersonalnu komunikaciju elektronskog oblika (
Deighton i Kornfeld, 2009.).

Marketing, kao takav, je i pre pojave interneta,
imao snazan uticaj na popularnu kulturu, ali je in-
ternet omogucio da taj uticaj bude jos izrazeniji. Ko-
risnici interneta upotrebom savremene tehnologije
izrazavaju svoju kreativnost stvarajuci zanimljive, za-
bavne, duhovite i korisne sadrzaje koje Zele podeliti s
drugima. Ovo deljenje je olaksano sveprisutnim drus-
tvenim medijima, a sadrzaji se $ire od korisnika do
korisnika, poput virusa. Mogu¢nost virusnog $irenja
sadrzaja na internetu dovela je do razvoja posebnog
oblika marketing komunikacije koja se naziva virusni
marketing (engl. viral marketing). Izazov preduzeci-
ma jeste da svojim marketing aktivnostima, porukom,
komunikacionim kanalima, podstaknu potrosace da
preduzmu odredene akcije primenom novih tehnolo-
gija i na kraju donesu pozitivnu odluku o kupovini.

De Bruyn i Lilien (2008.) isti¢u da su preduzeca
shvatila koliki je potencijal koji internet nudi potrosa-
¢ima i navode da je cilj viralnog marketinga da iskori-
sti C2C komunikaciju tj. interpersonalnu komunika-
ciju izmedu potrosaca, da se informacije o preduzecu
i njegovim proizvodima i uslugama prosire na trzistu,
i tako na najbrzi i najjeftiniji na¢in omoguéi porast
prodaje i trzi$nog ucesc¢a. Viralnim marketingom pre-
duzeca transformisu elektronske mreze komunikacija
u mreze drustvenog uticaja, u funkciji donosenja po-
zitivne odluke o kupovini.

2. ELEKTRONSKA INTERPERSONALNA
KOMUNIKACIJA

U svojoj osnovi Internet je i kreiran da se komunikacio-
ni procesi olaksaju i ubrzaju, kako bi, pre svega, nau¢ni-
ci lak$e i intenzivnije komunicirali izmedu sebe, i raz-
menjivali informacije. Interesantno je napomenuti da
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je tek primenom interneta u komercijalne svrhe doslo
do rapidnog povecanja koli¢ine i brzine komunikaci-
ja medu ljudima. Prihvatanje novih proizvoda i usluga
danas je nezamislivo bez marketing aktivnosti predu-
ze¢a na internetu ali i odgovarajuce rekacije potrosaca.

Meiners, Schwarting, i Seeberger (2010.) isti¢u da
je pojava interneta znacajno izmenila obrasce razme-
ne pozitivnih i negativnih misljenja potrosaca o svim
aspektima njihovog bitisanja, prevashodno u smislu
olaksavanja i povecanja brzine. Za razliku od tradi-
cionalne offline interpersonalne komunikacije koja
podrazumeva izre¢enu izjavu izmedu pojedinaca u
direktnom kontaktu licem u lice, elektronska online
interpersonalna komunikacija jeste transimisija mi-
8ljenja, izjava i stavova putem elektronski pisane reci.
Osnovna prednost elektronski pisane re¢i u odnosu
na izreCenu re¢ lezi u tome $to ju je moguce $iriti iz
jedne pozicije npr. od kuce bez utroska vremena, na-
pora ili nekih drugih resursa. Elektronska pisana re¢
je viSe formalna i bez mogucnosti promene, i Cesto se
smatra iskrenijom. Ovakva onlineinterpersonalna ko-
munikacija je izmenila tradicionalni model interper-
sonalne komunikacije u kome postoji posiljalac - po-
ruka - primalac, uvodedi novu formu komunikatora
— transmiter ili prosledivac.

Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme i Van
Wijk (2007.) tvrde da klju¢ uspeha viralnog marke-
tinga lezi u emocijama tj. u drustvenom deljenju i raz-
meni emocija izmedu potrosaca. Ako je cilj viralnog
marketinga da se interakcije potrosaca iskoriste za
prosledivanje marketing poruka o preduzecu i nje-
govim proizvodima i uslugama online putem, onda
preduzece mora jasno da zna motive i razloge zbog
kojih ¢e potrosaci raditi to $to preduzece ocekuje od
njih da ¢e raditi. Marketing poruka preduze¢a mora
biti unikatna i ohrabrujuca potrosa¢ima za dalje pro-
sledivanje, odnosno mora izazvati emocionalnu vezu
sa potrosac¢ima, a to znaci da bude intrigantna, stra-
stvena, zabavna, originalna, i interesantna. Humor,
nasilje i pornografija su naj¢es¢i sadrzaj razmene elek-
tronskim poruka izmedu potrosaca (str.292.). Pored
emocija, svaka poruka viralnog marketinga mora iza-
zove i podstakne imaginaciju potro$aca i tek tada se ta
poruka prosleduje dalje drugim potrosacima; i svaka
poruka mora biti pravilno ciljana pravim ciljnim se-
gmentima lidera mi$ljenja i drugim potrosa¢ima.

Potrebno je naglasiti da medu marketing istrazi-
vacima postoje neslaganja o predznaku svih promena
koje je pojava interneta donela - jedni im daju aprio-
ri negativan karakter smatraju¢i da je nepripremeno
porementio ¢evekovvo mentalno zdravlje i odnose sa
drugim ljudima, dok drugi autori smatraju da Inter-
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net ne devastira drustveni bitisanje svojih korisnika,
ve¢, naprotiv, intenzivira isti kroz stvaranje i jacanje
sasvim novih oblika drustvenog povezivanja tzv. drus-
tvenih virtuelnih mreza.

Bodroza, Jovanovi¢ i Popov (2008.) istrazujuci la-
tentnu strukturu ponasanja u virtuelnim drustvenim
zajednicama i nastojeci utvrditi relacije istog sa soci-
jalnom anksiozno$c¢u, navode teoriju socijalne kom-
penzacije za objasnjavanje karakteristika potrosaca
korisnika Interneta, prema kojoj je on line komunika-
cija ,privla¢na socijalno anksioznim, povucenim, in-
trovertnim osobama, koje kroz ovaj vid komunikacije
kompenzuju probleme u socijalnom funkcionisanju®
(str. 20.). Internet i komunikacija putem njega omo-
gucava njegovim korisnicima da se potvrde i ostvare
na dru$tvenom planu jer se smatra da na ovaj nacin
¢ak i stidljive i nesigurne osobe mogu verovati da ima-
ju bolju kontrolu nad procesom komunikacije. Klju¢
ovakve percepcije korisnika Interneta lezi u bezbed-
nosti i kontroli koli¢ine i kvaliteta informacija koje
se razmenjuju on line, ¢ime se smanjuje i mogu¢nost
negativne evaluacije od strane drugih ucesnika ko-
munikacionog procesa, ¢ime se smanjuje nivo drus-
tvene anksioznosti. Vazno je napomenuti da Internet
omogucava svim korisnicima potpunu ili delimi¢nu,
po zelji dakle, anonimnost, ¢ak i kreiranje potpuno
novog identiteta koji eliminise sve eventualne slabosti
i nedostatke realnog identiteta, te time on line inter-
personalna komunikacija postaje jo§ atraktivnija soci-
jalno anksioznim i drugim potrosa¢ima.

Drustvene virtuelne mreze, kao integralni deo di-
rektnog marketinga, omogucavaju transfer informa-
cija primaocima na najbrzi, najrazumljiviji i najefika-
sniji nacin, ¢ime se sama komunikacija intenzivira i
produbljuje, uz rast poverenja i privrzenosti. Ono $to
virtuelne drus$tvene mreze ¢ini toliko atraktivnim i
uc¢inkovitim jesu njene osnovne karakteristike (Bu-
lovi¢, Cavi¢, Matovi¢, 2013.): Interaktivnost, Indivi-
dualizacija, Participacija, Transparentnost, Fokus na
zajednice, Velike korisnicke mogucnosti, Konverzacija,
Globalna povezanost.

Virtuelne drustvene mreze omogucavaju svojim
korisnicima i ¢lanovima da postanu deo medunarod-
ne i globalne zajednice unutar koje mogu slobodno
da iskazuju svoje stavove i misljenja, i da razmenjuju
informacije sa drugim ¢lanovima mrezZe, da prezentu-
ju sebe u svetlu koje im najvide odgovara, da artikuli-
$u svoje drustvene potrebe, i da stupaju u kontakte i
odnose sa drugim ¢lanovima mreze. Osnovni motiv
pristupanja virtuelnim dru$tvenim mrezama je mo-
gucnost drustvenog uticaja na druge, i Zelja za pripa-
danjem odredenoj grupi.
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SLIKA 1. Ciklus druStvene
povratne sprege

Generisano od strane predu

Generisan

KUPOVINA UPOTREBA < FORMIRANJE

MISLJENJA « INTERPERSONALNA

KOMUNIKACIJA

vV

lzvor: Evans Dave, McKee Jake, ,SOCIAL MEDIA MARKETING-TheNextGenerationofBusinessEngagement®,

WileyPublishinglinc., 2010., str. 5.

Osnovni modus interpersonalne komunikacije na
Internetu predstavlja mikroblog - nova komunikaci-
ona forma pomocu koje njen korisnik izrazava svoje
stavove i misljenja koja Zeli da podeli sa drugima, ali
i opisuje svoja osecanja i interesovanja, u kratkim po-
stovima tj. izjavama (Gregurec, Tomas, Cori¢, 2011.,
str. 229.). mikroblogovi istovremeno za preduzeca
mogu predstavljati novu i izuzetno ucinkovitu elek-
tronsku formu wordofmouth marketinga. Virtuelne
drustvene mreze kao $to su Facebook, Twitter i Lin-
kedIn su sve vise eksploatisani od strane preduzeca u
svrhu realizacije postavljenih marketing ciljeva.

Evans i McKeee (2010.) analiziraju¢i moguc¢nosti
koris¢enja drustvenih mreza u marketing aktivnosti-
ma preduzeca, isticu da se ljudi pojedinci okrecu jedni
ka drugima za dobijanje svih relevantnih informacija
da bi doneli mudre odluke i izbore, i to je karakteristi-
ka svih vrsta interakcija, od B2B, preko profitnih-ne-
profitnih, zaposleni-zaposleni, do B2C i C2C odnosa.
Ove interakcije izmedu potrosaca kada se realizuju u
on line prostoru dobijaju karakter digitalne interper-
sonalne komunikacije koja je sustina svih virtuelnih
drustvenih zajednica, $to prikazuju sledecom slikom
(2010., str. 5):

Analizom efektivnosti interpersonalne komunika-
cije na internetu su se bavili mnogi istrazivaci, a po-
sebno pregledan rad daju Cheung i Thadani (2010.)
koji istu defini$u kao ,bilo koji pozitivni ili negativni
stav i izjavu datu od strane stvarnog ili potencijalnog
i buduceg potrosaca o preduzecu ili proizvodu i uslu-
zi, putem interneta‘ (str. 329.). Autori isti¢u sve ve¢u
upotrebu Web 2.0 tehnologije - on line forumi za dis-
kusiju, potrosacke liste ocena i utisaka, web blogovi,
drustvene virtuelne mreze i sl., za $irenje i deljenje
informacija o proizvodima i uslugama, i samim pre-
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duze¢ima. U tom smislu, isti navode podatke da broj
potrosackih ocena prestigao cifru od 116 miliona i da
dalje raste, a da 83% potrosaca na internetu tvrdi da su
odluku o kupovini doneli na osnovu on line potrosac-
kih lista ocena i komentara, dakle, direktno kao posle-
dica uticaja digitalne interpersonalne komunikacije (
2010., str. 329.).

Uobicajeno za elektronsku interpersonalnu komu-
nikaciju kroz virtuelne drustvene mreze je da ih po-
stavljaju mali broj potro$aca osnivaca koji $alju pozive
za uclanjenje u mrezu svojoj mrezi poznanika i rod-
bine. Svaki novi ¢lan virtuelne drustvene mreze da-
lje poziva sve ¢lanove svoje licne mreze poznanstava
i tako u krug dok mreza ne postane globalni fenomen
tipa Facebook. Pozivnice za ¢lanstvo u virtuelnim
drus$tvenim mreZama u svojoj sustini nisu nita drugo
do preporuke tj. interpersonaln komunikacija on line
karaktera. Popularnost virtuelnih drustvenih mreza je
fascinantna i postoje podaci koji govore da je samo u
USA svaki drugi internet korisnik posecuje redovno
virtuelne drustvene mreze koje broje milionsko ¢lan-
stvo (Trusov, Bucklin, Pauwels, 2009., str.92.). Atrak-
tivnost i relevantnost virtuelne drustvene mreze zavisi
od njene veli¢ine tj. broja ¢lanova ¢ime se generise
intenzivnija interpersonalna komunikacija. Sa druge
strane, sociolo$ki fenomen zavisnosti od Interneta i
virtuelnih drustvenih mreza u osnovi podrazumeva
elektronsku interpersonalnu komunikaciju kao jedini
oblik komunikacije koji se smatra pozeljnim i zado-
voljavaju¢im.

Sirenje i generisanje interpersonalne komunikaci-
je unutar virtuelnih drustvenih zajednica odredeno
je dvema grupama faktora (Cao, Knotts, Xu, Chau,
2009.):
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o Karakteristikama mreze:

- Vidljivost strukture mreze tj. vidljivost ¢la-
nova medusobno — omoguc¢ava preduze¢ima
identifikaciju tzv. lidera misljenja i njihovih
sledbenika na osnovu vrste, smera i intenziteta
komunikacije;

- Centralizovanost - omogucava brzinu $irenja
informacija odozgo na dole ali ne i obratno;

- Kohezija grupe - utice na intenziviranje inter-
personalne komunikacije;

- Snaga medusobnih veza - uti¢e na sporije pri-
hvatanje spolja ali i brze $irenje unutra inter-
personalnih informacija;

- Frekvencija interakcija — uti¢e upravno sraz-
merno na interpersonalnu komunikaciju;

 Karakteristikama pojedinca:

- Kredibilitet izvora tj. pojedinca koji generise
interpersonalnu komunikaciju;

- Angazovanost proizvodom i uslugom upravno
srazmerno utiCe na generisanje i Sirenje inter-
personalne komunikacije;

- Ekspertiza generatora interpersonalne komuni-
kacije;

- Namera interpersonalne komunikacije se od-
nosi na klju¢nu ¢injenicu da svaka materijalno
motivisana tj. neiskrena interpersonalna ko-
munikacija gubi snagu uveravanja i uticaja na
ponasanje drugih potrosaca i njihovu odluku o
kupovini;

Brown, Broderick i Lee (2007.) istrazuju uticaj in-
terpersonalne komunikacije unutar virtuelnih drus-
tvenih zajednica i mreza, i isti¢cu podatak da je in-
teresovanje za interpersonalnom komunikacijom i
njenom primenom u marketingu u rapidnom porastu
i to potvrduju podatkom da je Word ofMouth Asoci-
jacija u svega tri godine svog postojanja povecala broj
svojih ¢lanica (preduzeca i institucija) sa 3 na 350 (str.
3.). Dalje, autori navode da iako 90% interpersonalne
komunikacije u USA se realizuje off line, 15% potro-
$aca generise vise od trecine svih interpersonalnih ko-
munikacija, u kojima je osnovni izvor informacija za
dalje $irenje, Internet (str. 3.).

Razvoj komunikacione i informaticke tehnologije,
i opsta digitalizacija drustva doveli su do toga da svaki
pojedinac koji ima pristup internetu moze da dozivi
vlastitu vaznost i vlastiti doprinos drustvu, ¢ak i u
smislu uticaja i menjanja odredenih dogadaja. Li¢ni
ego ili¢ne emocije postaju javne u smislu da ih usme-
ravamo prema li¢nim afinitetima u javnost. Ova for-
ma samopotvrdivanja pojedinaca u drustvu je veoma
sli¢cna Hajdegerovom nihilistickom shvatanju moder-
nog (Murthy, 2012., str. 1063.).
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Potrosacke virtuelne drustvene zajednice su su-
$tinski mreZe interpersonalne on line komunikacije
unutar kojih se razmenjuju iskustva i misljenja o pro-
izvodima, uslugama, preduze¢ima, koja oblikuju po-
nasanje potrosaca i njihovu odluku o kupovini. Ove
mreze imaju i $iri drustveni znacaj jer svojim ¢lano-
vima obezbeduju drustvenu podrsku, prihvatanjem
odobravanje, te kao takve postaju suplement drustve-
nog ponasanja pojedinaca u okruzenju.

3. ELEKTRONSKA INTERPERSONALNA
KOMUNIKACIJA U REPUBLICI SRBUJI

Posmatrano sa marketing aspekta, virtuelne drustve-
ne zajednice se posmatraju kao nesto unutar cega se
realizuje dinami¢na interpersonalna komunikacija
izmedu ¢lanova medusobno, ali i izmedu ¢lanova i sa-
mog preduzeca. Ovako shvacene virtuelne drustvene
mreze direktno uti¢u na poslovni rezultat preduzeca
jer iste uticu na prezentaciju preduzeca i potrosaca
¢lanova, omogucavaju privlacenje i regrutovanje po-
tencijalnih ljudskih resursa preduzeca, i definisi li¢ni
imidz svakog pojedinca. Najvazniji uticaj virtuelnih
drustvenih mreza jeste komunikacioni interpersonal-
ni uticaj na ponasanje i odluke potrosaca u kupovini.

Istrazivanje o uticaju interpersonalne komunika-
cije na odluku o kupovini koje se periodi¢no ponav-
lja od 2013god. koriste¢i upitnik definisan u prvom
istrazivanju (Mari¢, 2014.) podrazumevalo je uzorak
od 303 ispitanika u Republici Srbiji anketiran tokom
januara i februara 2017.godine, a struktura odgovora
je pokazala da je najveci broj ispitanika odgovorio da
internet ne koristi za $irenje informacija o proizvodi-
ma i uslugama drugim potrosa¢ima - ¢ak 21%, dok
od ispitanika koji koriste internet u tu svrhu, najveci
procenat njih to ¢ini 2-3 puta mese¢no (18.7%), za-
tim 2-3 puta godis$nje (17.1%), pa 2-3 puta nedeljno
(14.2%), i tek 7.1% ispitanika internetom $iri interper-
sonalne poruke vi$e puta tokom dana. Indikativno je
da svaki peti ispitanik nije odgovorio na ovo pitanje
$to ukazuje da ili veliki broj ispitanika nije korisnik
interneta ili da isti koriste prevashodno u svrhu zaba-
ve i socijalizacije.

Istrazivanje je takode nastojalo da utvrdi i koje
drustvene mreze ispitanici u uzorku najcesée koriste
i interesantno je napomenuti da je 4.6% ispitanika
izjavilo da nije ¢lan drustvenih mreza, kao i da zane-
marljiv broj ispitanika nije odgovorio na ovo pitanje
- svega Cetiri tj. 0.4%. Dominantno najpopularnija
drustvena mreza u republici Srbiji u uzorku je Face-
book gde je ¢ak 64.1% ispitanika stavio tu drustvenu
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mrezu kao jedinu koju koristi. Dominacija facebooka
je jo$ veca ukoliko se pogleda da je ¢ak 27.5% ispita-
nika reklo da koriste i Facebook i Twitter ali da vise

koriste Facebook drustvenu mrezu, $to zbirno daje
91.6% ispitanika uzorka koji su korisnici ove najpopu-
larnije virtuelne drustvene mreze u svetu. U svrhu po-
redenja, procenat ispitanika koji koriste samo Twitter
je 1.4%, dok je 2.1% ispitanika istaklo da su c¢lanovi
nekih drugih drustvenih mreza - LinkedIn, Google
+ 1 sl. Ovo ukazuje da preduze¢a dominantno svoje
word of mouth aktivnosti trenutno mogu realizovati
putem Facebooka ali i da u ostalim drustvenim mre-
zama leZi znacajan potencijal ukoliko iste steknu $iru
popularnost. Ve¢i broj korisnika znaci i vecu interper-
sonalnu komunikaciju.

Marketing literatura jo$ uvek nije zauzela jedin-
stven stav u pogledu iskoristljivosti virtuelnih drus-
tvenih mreza za potrebe marketing aktivnosti predu-
zeca. Tako je Interent marketing danas u potpunosti
afirmisan i kao nauka i kao prakti¢na marketing ak-
tivnost, i dalje se efekti istog uzimaju sa odredenom
dozom rezerve u smislu da su potrosadi izrazito oset-
ljivi i neraspolozZeni za elektronske poruke komercijal-
nog karaktera koje shvataju kao elektronsko smece ili
spam. Nesumnjivo je da internet kao komunikacijski
medij i web 2.0 tehnologije omogucavaju posiljaocu
informacije da za kratko vreme i uz minimalan trud
posalje poruku na fantastican broj potencijalnih pri-
malaca iste, ali se Cesto istice i ¢injenica da potencijal-
ni primaoci nisu uvek voljni da istu prime. Informa-
ticki sektor svakodnevno lansira veliki broj software
paketa koji upravo sluzi u svrhu zastite potrosaca od
nezeljenih poruka na internetu. U tom smislu, istra-
zivanje je sadrzalo i nekoliko pitanja o aktivnostima
potrosaca u smislu interpersonalne komunikacije na
internetu.

Pitanje: Najcesce pogledam i obratim pazZnju na sve
oglase na internetu na koje mi ukazu moji prijatelji!?

Odgovori ispitanika govore da zbirno 47.3% ispita-
nika gledaju i obrate paznju na sve poruke koje im
preporuce i pokazu prijatelji, ali da je apsolutno sla-
ganje sa tom tvrdnjom istaklo svega 10.3% potrosaca.
Veoma sli¢an i malo manji procenat je kod ispitanika
koji se apsolutno ne slazu sa navedenom tvrdnjom
(9.9%), dok zbirno 34.9% ispitanika ne gleda oglase i
poruke na koje im prijatelji skrenu paznju, a znacajan
procenat (17.8%) ispitanika ima neutralan stav. Ova-
kva polarizovana struktura odgovora se moze delom
tumaciti saturacijom potrosaca za enormnim brojem
marketing poruka kojima su svakodnevno izloZeni,
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pa isti nisu raspoloZeni ni za poruke koje im prijatelji
preporuce.

Pitanje: Aktivno prosledujem e-mailom oglase, kritike i
preporuke koje smatram vaznim i interesantnim!?

Svako istrazivanje interpersonalne komunikacije, po-
gotovo elektronskog oblika, podrazumeva i ispitivanje
ne samo koliko potro$aci iniciraju tj. traze interperso-
nalne preporuke i savete, nego i koliko su isti raspolo-
zeni da te preporuke i savete Sire dalje tj. da generisu
i $ire interpersonalnu komunikaciju. Struktura odgo-
vora ispitanika u tom smislu nije preterano ohrabru-
juca jer je svega 5.9% ispitanika se izjasnilo da se ap-
solutno slaze sa konstatacijom da aktivno prosleduje
internetom oglase i marketing informacije koje sma-
tra vaznim i interesantnim. Dakle, pitanje se odnosilo
na samo one komercijalne poruke koje potrosac licno
smatra interesantnim i zbog toga je zabrinjavajuce
mali procenat ispitanika koji to apsolutno rade. Dalje,
veoma mali procenat ispitanika u uzorku je izjavio da
uglavnom to ¢ini - svega 12.6%, $to u zbiru daje 18.5%
potros$aca koji $ire dalje marketing poruke interperso-
nalnog karaktera. Ovo pitanje je karakteristi¢no i po
izuzetno velikom procentu ispitanika od 45.6% koji
apsolutno se ne slazu sa navedenom konstatacijom
tj. ne prosleduju dalje internetom preporuke i kritike,
gde se toliki procenat nije javio ni u jednom drugom
pitanju u upitniku. Kada se tome doda 17.8% ispitani-
ka koji uglavnom ne prosleduju dalje primljene inter-
personalne kritike, preporuke i oglase, to daje velikih
63.4% potrosaca koji internet ne koriste za proslediva-
nje interpersonalne komunikacije.

Pitanje: Ne otvaram mail od nepoznatih posiljaoca!?

Rezistentnost potro$aca prema nezeljenim porukama
marketing i drugog karaktera se najbolje posmatra
kroz pitanja o tome da li isti otvaraju elektronske po-
ruke od nepoznatih posiljalaca?. Struktura odgovora
potvrduje uverenje da se nepoznate poruke od nepo-
znatih posiljalaca najc¢e$¢e ne otvaraju — c¢ak 48.8 is-
pitanika apsolutno ne otvara takve mailove, §to sa jo$
22.8 onih koji najcesce ne otvaraju ¢ini dominantnih
71..6% ispitanika na koje bilo kakve eventualne in-
ternet marketing aktivnosti preduzeca ili pojedinaca
prakti¢no nemaju nikakvog uticaja. Procenat ispitani-
ka koji nije imao definisan stav je 10.9%, $to znaci da
svega 5.3% ispitanika u uzorku pripada grupi potrosa-
¢a koji uvek otvaraju i prate sve poruke koje im stignu
internetom.

Evidentno je da savremene informacione teh-
nologije imaju sve vi$e upliva u svakodnevni Zivot i
aktivnosti pojedinaca. Razvijenija trziSta i potrosaci
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na istima, prema mnogim istraZivanjima, sve su vise
otvorena za socijalizaciju putem interneta i virtuelnih
drustvenih mreza, ali se iste sve vi$e koriste i kao ve-
oma ucinkovit medij za razmenu marketing poruka i
sadrzaja, kako od preduzeca ka potrosacu, tako i iz-
medu samih potrosaca. Istrazivanja u Republici Srbiji
ipak ukazuju na relativno ogranicen trenutni uticaj
drustvenih mreZa na, ne toliko iniciranje, koliko na
$irenje interpersonalne komunikacije a time i uticaja
na odluku o kupovini.

ZAKLJUCAK

Fenomen virtuelnih drustvenih mreza i zajednica,
moze se reci, postaje sve dominantniji obrazac pona-
$anja potrosaca, i jedna vrsta opsesije aktuelnog in-
formacionog drustvenog ambijenta, koji podjednako
izaziva kako odusevljenje tako i zabrinutost istog.
Virtuelni svet u izvesnoj meri preslikava realan svet
u kome postoje razliciti vidovi ponasanja potrosaca i
razlic¢iti pojavni oblici i obrasci - komunikacija, inte-
rakcija i stupanje u razli¢ite forme odnosa, izgradnja
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Abstract:

Contemorary Consumer and Impersonal
Electronic Communication

DraZen Marié, RuZica Kova& Znidersic,
Nikola Paskas, Jelena Jevti¢, Zorjana Kanjuga

Application of contemporary marketing concepts and
methods imposes itself on companies in terms of their
survival, growth and development. The current market
environment is characterized by pronounced dynamism
of changes, which can be primarily observed through
technological progress and altered consumer behaviour.
Consumers are nowadays highly sceptic towards all
forms of companies’ marketing messages, and therefore
increasingly turn to other, so-called non-commercial
information sources, above all friends and family, with
whom they have highly intensive interpersonal commu-
nication, which decisively impacts their attitudes towards
companies, brands, products and services. On the other
hand, the development of new technologies, primar-

ily information and communication technologies, has
facilitated consumers’ mutual contacts and exchange of
consumer experiences about all aspects of their lives, most
of all, products and services that they have purchased and
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used. For these reasons, companies are faced with serious
problems of effectives and efficiency of their marketing
activities, primarily promotional ones. The central point to
which companies’ marketing efforts are directed, making
purchase decision that determines business success and
survival on the market, is decreasingly under the control
of companies, and increasingly under the influence of
other consumers and their impressions, comments, and
recommendations through interpersonal word-of-mouth
communication. The aim of this paper is to present the
phenomenon of electronic interpersonal consumer com-
munication, its causes and effects on consumer behaviour
on the market of the Republic of Serbia, and thus point to
further avenues of its research, as well as possible practical
solutions of the problem of efficiency and effectiveness of
companies’ marketing activities.
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