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marketing.

Apstrakt: Danas se komunikacija

u poslovnom svetu ne moze zamisliti

bez upotrebe drustvenih mreza. One su
postale globalni komunikacijski fenomen
i predstavljaju informaciono-komunika-
cionu revoluciju. DruStvene mreZe svoju
primenu pronalaze u svim domenima
poslovanja. One takode igraju znacajnu
ulogu u marketinskim aktivnostima i
neizbeZan su alat u savremenoj marke-
tinskoj komunikaciji. Predmet ovog rada
ogleda se u traZenju odgovora na pitanje
zaSto potroSaci koriste druStvene mreze,
preciznije, koji su njihovi motivi za korisce-
nje druStvenih mreZa. Znacaj poznavanja
motiva ogleda se u njihovoj neophodnosti
za jasnije sagledavanje i kreiranje celoku-
pne marketing strategije koje kompanije
preduzimaju na druStvenim mrezama
kako bi adekvatno komunicirale sa svojim
potroSacima. Poznavanje motiva svakako
vodi ne samo kreiranju veé i poboljSanju
marketing komunikacije na druStvenim
mrezama. Cilj rada jeste da se kroz
pregled dosadasnjih istraZivanja prikazu
glavni motivi za koriS¢enje drusStvenih
mreZa kako bi se mogle kreirati uspesnije
marketing kampanije koje su namenjene
potroSacima, a koje Ce biti najucinkovitije
za postizanje krajnjeg cilja kompanije. Re-
zultati istrazivanja prikazani u ovom radu,
s jedne strane mogu se upotrebiti kao
osnova za dalja empirijska istraZivanja,
aliiza unapredenje marketinske prakse i
komunikacije na drustvenim mrezama.

Kljucne reéi: Drustvene mreze, Motivi
koriS¢enja druStvenih mreZa, Fejsbuk,
Savremene marketing komunikacije
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Drustvene mreZe su virtualne zajednice u kojima ljudi mogu da kreira-
ju svoje javne profile, povezu se sa drugim ljudima i dele informacije.
Drustvene mreze, kao $to su Fejsbuk i Tviter, postale su sveprisutne u
zivotima ljudi (Xu, Yang & Zeng, 2015). Pojedini autori tvrde da su drus-
tvene mreze, koje predstavljaju usluge zasnovane na webu a koje pruzaju
korisnicima funkcije socijalne interakcije i mikroblogovanja, iznenada
postale znacajan deo zivota ljudi u proteklim godinama (Liu, Ho & Lu,
2017). Sa druge strane, promene u ponasanju potro$aca zahtevaju od fir-
mi da ponovo razmisle o svojim marketinskim strategijama u digitalnom
domenu (Tiago & Verissimo, 2014). Neophodnost razumevanja raznih
drustvenih mreZa i nacina njihovog funkcionisanja te poznavanje moti-
va za koriS¢enje drustvenih mreza od strane korisnika istih ukljuc¢ujuci i
razumevanje njihovih preferencija klju¢ni su ¢inioci uspesnih marketing
strategija koje se koriste na drustvenim mrezama. U zavisnosti od samog
cilja koji kompanija zeli posti¢i tvorci marketing strategija u tim kom-
panijama, opredeljuju se za izbor drustvene mreze koje ¢e koristiti kao i
za vrstu marketing aktivnosti koju ¢e primeniti na drustvenim mrezama
radi postizanja krajnjeg cilja (Krsti¢ i Purdevi¢, 2017, str. 259).

Osnovni cilj rada jeste prikazivanje svetskih trendova u domenu upo-
trebe drustvenih mreza i digitalnog marketinga te dovodenje u vezu
motiva za kori$¢enje drustvenih mreza sa pobolj$anjem savremene mar-
keting komunikacije na drustvenim mrezama. Akcenat je stavljen na po-
znavanje karakteristika drustvene mreze Fejsbuk koja je napopularnija
drustvena mreza koja se koristi u marketinske svrhe kao i naj¢es¢im mo-
tivima za njeno koris¢enje.

1. KARAKTERISTIKE DRUSTVENIH MREZA
SA ASPEKTA MARKETINGA

U dobu digitalne ekonomije postoji ekspanzija drustvenih mreza (Dong,
Cheng & Wu, 2014). Autor Malinen (2015) navodi da su onlajn zajednice
postale jedne od najpopularnijih oblika onlajn usluga globalno, od kako



su uvedene pre vise od 20 godina, te da postoji veliki
broj studija na tu temu. Nemoguce je zamisliti danas-
nji internet bez drustvenih mreza. Vladini sluzbenici,
privredne, drzavne i drustvene organizacije, opozicija
i drugi gradani pojedinci koriste drustvene mreze kao
dzinovsku turbinu (Ignatova, Ivichev & Khusnoiarov,
2017). Drustvene mreze su uvele nove nacine izgrad-
nje i odrzavanja socijalnog kapitala svojim velikim
protokom saobracaja i tehnoloskim moguénostima
(Choi & Chung, 2013). One su predmet sve veceg in-
teresovanja kako u nauc¢nim, tako i u stru¢nim krugo-
vima pa je neophodno razumeti ih kao vazne pokre-
tace usvajanja i kori$¢enja tehnologije (Qin, Kim, Hsu
&Tan 2011). Promena komunikacionog okruZenja
donela je potro$acima novu ulogu u $iroj drustvenoj
zajednici, pre svega ulogu posrednika na internetu
kao posledicu njihove adaptacije novih tehnologija.
Njihova uloga je najzastupljenija u drustvenim medi-
jima (eng. Social media) kao $to su dru$vene mreze
(Facebook, Instagram, Twitter), blogovi, forumi, web
sajtovi namenjeni deljenju slika i klipova (Mari¢ i sar.,
2017).

Odnosi iz realnog sveta preselili su se u virtuelni
svet $to rezultira pojavom fenomena onlajn zajednica
koje spajaju ljude iz celog sveta. Preseljenje u digitalnu

dimenziju omogucava korisnicima da dele znanja, in-
formacije, zabavljaju jedni druge i promovisu dijaloge
izmedu razli¢itih kultura (Budden, Anthony, Budden
& Jones, 2011; Kumar, Novak &Tomkins, 2010). Si-
renje Web 2.0 tehnologija uslovilo je porastom broja
ljudi koji ucestvuju u onlaj interakciji na drustvenim
mrezama. Najznacajnije karakteristike sajtova za soci-
jalno umrezavanje su sledece (Li, 2011, str. 562):

+ Blogovanje (eng. Blogging) - korisnici mogu da
otpremaju razne materijale i sadrzaje (fotografije,
dnevnike) koji su organizovani hronoloski i koji
su podlozni interakciji i povratnoj reakciji od
strane ostalih korisnika mreZa;

« Clanstvo u grupama (eng. Grouping) - korisnici
mogu da se pridruze grupi korisnika sa kojima
imaju nesto zajednicko;

o Umrezavanje (eng. Networking) - korisnici mogu
dodavati ili brisati ostale korisnike u svakom tre-
nutuku;

« Instant poruke (eng. Instant Messaging) — korisnici
mogu slati instant poruke i time biti u konstantnoj
interakciji sa ostalim korisnicima;

Marketingka komunikacija je postala sve vise in-
tegrisana u digitalni prostor stoga marketingki struc-

TABELA 1. Karakteristike drustvene mreze Fejsbuk i Tviter, sa aspekta funkcija za sadrzaj.

Parametri za
analizu sadrzaja

Cilina grupa 54% starosna grupa 16-30 godina

Tip reklame

Oglasi, video oglasi, oglasi angazovani sa

6% Citaju azurirane vesti

22% kontakt sa ostalim prijateljima i
azuriranje statusa

Nema reklama vec¢ regularno pracenje

Mesto plasiranja
reklame

Komunikaciona
strategijja

Korisnicka
interakcija

Vizuelni faktori

Pristupacnost
Korisnicki interes

Prilagodavanje
(kastomizacija)

poklonima, dogadaiji, poslovne stranice
U gornjem desnom uglu i na zidovima profila

Promocija brenda, Prodaja, Korisnicka interakcija,
identitet brenda, deljenje, pracenje, upravljanje
onlajn reputacije

Putem profila, poslovnih stranica, postova,
dogadaja i organizovanje igara.

Bez tema, vizuelno privlaéne sa hladnim tonovima
poput plave i bele

Cist i jasan. Oglasi i sadrZaj se brzo ugitavaju.
Prijatan korsinicki interfejs.

Brend se prenosi putem igrica, stranica i dogadaja
Korisnici mogu kreirati sopstvene oglase i reklame,
otpremati ih i prodavati proizvode/usluge putem
opcije trzista

brendova i aZuriranja

Nije primenljivo

Redovne novosti vezane za brendove;
Odrzavanje identiteta brenda sa
korisnicima

Kroz tkz. retvitove, odgovaranje

na poruke, deljenje poruka medu
pratiocima brenda

MoZe se prilagodavati stranica i kreirati
sopstveni sadrzaj. Standardni dizajn.

Brzo i jednostavno ucitavanje.

Redovno azuriranje

Nije primenljivo

Izvor: Jothi, Neelamalar & Prasad, 2011, str. 240.
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njaci mogu da koriste drustvene mreze za stvaranje
digitalne veze sa svojim klijentima. One su koristan
alat pri stvaranju jakih brendova i kompetitivne pred-
nosti proizvoda ili usluga. Kako bi se efektivno kori-
stile prednosti koje nudi internet, web 2.0 tehnologi-
je i drustvene mreze kompanije moraju zvani¢no da
usvoje drustvene mreze kao kanal za pruzanje infor-
macija potroSacima, povezivanje sa zainteresovanim
stranama i na kraju za generisanje prodaje (Tiago &
Verissimo, 2014). Drustvene mreze se razlikuju od
prve generacije sajtova virtuelnih zajednica jer do-
zvoljavaju stvaranje novih veza kao i odrzavanje po-
stojecih socijalnih kontakata (Donath & Boyd, 2004).
Takode, one pruzaju razne komunikacijske funkcije
ukljucujuci deljenje sadrzaja, diskusije i organizaci-
ju aktivnosti i dogadaja kako bi olaksale interakciju
i povecale socijalni kapital (Cachia, Compano & Da
Costa, 2007). Osnovne karakteristike dru$tvenih mre-
za Fejsbuk i Tviter sa aspekta funkcija za sadrzaj, pri-
kazane su u Tabeli 1.

Medutim, konstantne promene u karakteristikama
drustvenih mreza u velikoj meri uti¢u na migracije
korisnika u okviru dve ili viSe drustvenih mreza. Em-
pirijsko istrazivanje sprovedeno od strane autora Xu i
saradnika (2014) otkriva da su pojedini faktori koji se
odnose na zajedni¢ku prirodu drustvenih mreza kao
$to su nefinansijski troskovi gubitka veze sa postoje-
¢im prijateljima, gubitak podrske za socijalizacijom,
promena politike ¢lanstva ili gubitak vrednosti fak-
tora zabave koje pruzaju drustvene mreze, samo neki
od faktora koji u velikoj meri uslovljavaju nezadovolj-
stvo korisnika pojedinim karakteristikama drustve-
nih mreza i koji dalje vode prelasku korisnika sa jedne
drustvene mreze na drugu (Xu et al., 2014).

Shodno funkcijama drustvenih mreza, u nastav-
ku teksta osvrnu¢emo se na razloge upotrebe drus-
tvenih mreza u kontekstu interakcije sa korisnicima,
kao jedne od bitnih karakteristika drustvenih mreza
sa aspekta marketinga. Tehnologije drustvenih mreza
su kategorisane na osnovu toga na koji nacin korisnici
imaju interakciju sa njima. Na primer, dru$tvene mre-
ze kao $to su Fejsbuk i Tviter (eng. Facebook, Twitter)
uglavnom se koriste kako bi korisnici delili informa-
cije o svakodnevnim dogadajima. Vikis (eng. Wikis)
su najcesce sajtovi koji su napravljeni da bi pruzili in-
formativni sadrzaj. Onlajn forumi su sajtovi za disku-
siju gde korisnici vode razgovore koji su postavljeni
u odredenu temu za diskusiju. Blogove cesto prave i
odrzavaju pojedinci ili povremeno mala grupa sa ci-
ljem Sirenja agende koja je usredsredena na odredeno
tematsko podrucje. Tradicionalne medijske kompani-
je sve vise odrzavaju blogove kako bi nastavile interak-
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ciju sa kupcima koji se pretplate na njihove publikaci-
je (Chung, Kim,Trammell & Porter, 2007).

Najvece prednosti drustvenih mreza i razlog velike
popularnosti pojedinih servisa ovog tipa su:

« Jednostavnost kori$¢enja i
» Dvosmerna komunikacija.

Medutim, uprkos ¢injenici da svako moze da ko-
risti drustvene mreze mali broj korisnika posedu-
je stvarnu kulturu dvosmerne komunikacije (pored
umeca davanja informacija, potrebno je znati i primiti
informaciju). Korisnici vrlo ¢esto ,,slusaju, ali ne ¢uju®
$ta im se saop$tava. Upravo iz ovih razloga, kori$¢enje
drustvenih mreza za ostvarenje razlicitih ciljeva pred-
stavlja veliki izazov u celom svetu, pa i u Srbiji. Neke
od trenutno najpopularnijih drustvenih mreza u Sr-
biji, medu razli¢itim grupama korisnika su: Fejsbuk,
Tviter, Instagram, LinkedIN, Jutjub (Ljubojevi¢ i Ci-
ri¢, 2017).

2. NEKI OD MOTIVA ZA KORISCENJE
DRUSTVENIH MREZA OD ZNACAJA ZA
USPESNE MARKETING KOMUNIKACLJE
NA DRUSTVENIM MREZAMA

Aktivno uce$ée korisnika je prepoznato kao klju¢na
komponenta za uspeh bilo koje onlajn zajednice (Ma-
linen, 2015). Samim tim, pitanje koje se dalje name-
¢e tice se utvrdivanja razlic¢itih motiva za koris¢enje
drustvenih mreza. Postoji mnogo razli¢itih teorija,
modela, okvira i pristupa koji se bave utvrdivanjem i
objasnjavanjem razli¢itih motiva za kori$¢enje drus-
tvenih mreza.

U ovom radu je spomenuto tek nekoliko, ne naj-
vaznijih, ve¢ naj¢escih pristupa za bolje razumevanje
motiva za kori$¢enje drustvenih mreza od strane kori-
snika istih. Savremene tehnologije omoguc¢avaju kori-
snicima da izraze svoju kreativnost stvarajuci sadrzaje
koji su zabavni i duhoviti ali i informativni i korisni sa
druge strane, a koje dele sa ostalim korisnicima.

Deljenjm tih sadrzaja $ire se informacije stvarajuci
time pogodno tle za kreiranje novog oblika marketin-
ga — virusni marketing (eng. Viral Marketing).

Samim tim korisnici direktno bivaju kreatori mar-
keting kampanja na drustvenim mrezama. S obzirom
da interakcija potrosaca biva prepoznata kao klju¢na
komponenta u prosledivanju sadrzaja o kompaniji,
proizvodima i uslugama putem interneta, od krucijal-
ne vaznosti za kompaniju jeste da prepozna motive i
razloge potrosaceve angazovanosti. S tim u vezi, kom-
panija dalje kreira marketing poruku koju Zzeli plasira-
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ti a pre toga mora zasnovati emotivnu vezu sa svojim
potrosacima koja ima karakteristike zabave, original-
nosti i intrigantnosti (Maric i sar., 2017).

Autori Luchman, Bergstorm i Kurilovski (2014) is-
pitali su motive za kori$¢enje drustvenih mreza medu
mladim amerikancima. Oni su prosirili neke od pret-
hodnih istrazivanja evaluacijom osnovne strukture
motiva kori$¢enja drustvenih mreza koriste¢i anke-
tu sa 13 stavki i evaluacijom 19 razli¢itih drustvenih
mreza u kojima je ucestvovalo 1686 mladih amerika-
naca. Koriste¢i visSedimenzionalni pristup skaliranja,
oni su otkrili dve glavne dimezije motiva koji su u os-
novi kori$¢enja drustvenih mreza:

« oni koji su vezani za zabavu i
« oni koji se odnose na sadrzaj.

Zakljucci do kojih su ovi autori u svom empirij-
skom istrazivanju dosli su slede¢i: prva dimenzija je
imala jasnu interpretaciju vezanu za zabavu i razme-
nu informacija. Prva dimenzija je takode bila dosta
povezana sa drustvenim mrezama koje imaju snaznu
komponentu deljenja i zabave, kao $to su Fejsbuk,
Instagram, Pinterest i Tviter. Druga dimenzija bila je
vise usredsredena na sadrzaj, vestine i izgradivanje
informacija/znanja u opstem smislu - ali ne i ucesce
u socijalnom kontaktu. Drustvene mreze koje su naj-
vi$e povezane sa tim su Jutjub, Mmorpg i Vikipedija
(Luchman, Bergstrom & Krulikowski, 2014).

U istrazivanju koje su vrsili autori Ciri¢ i Kuzman
(2016) o stepenu koriS¢enja interneta i drustvenih
mreza medu poljoprivrednim proizvodacima u Srbiji
ustanovljen je znacajan porast u kori$¢enju interneta
od strane poljoprivrednih proizvodaca. Prema dobije-
nim rezultatima navedenih autora na dnevnom nivou
internet koristi 66,47% ispitanika, §to je podatak koji
se moze smatrati zadovoljavajuc¢im, jer iako nije na ni-
vou kori$¢enja internata u SAD, krece se u okvirima
koji su karakteristi¢ni za zemlje u Evropi. Medutim,
iako je procenat farmera koji koriste interent znacajno
povecan u odnosu na prethodni period, autori navode
da je svrha u koju se internet, a posebno drustvene
mreze koriste, pre svega zabava, a ne informisanje i
posao. Kada je u pitanju drustvena mreza Fejsbuk uo-
¢ava se da je c¢ak 44,91% ispitanika koristi svaki dan
a 14, 97% par puta nedeljno. Izuzetno visok procenat
kori$¢enja Fejsbuka je u skladu sa utvrdenom tezom
da se internet najviSe koristi u zabavne svrhe i oci-
gledno je da se do zabavnih sadrzaja upravo dolazi
putem Fejsbuk mreze (Ciri¢ i Kuzman, 2016).

U radu kod Gironde i Korganoakara (2014) navodi
se da potrosaci koriste drustvene mreze za objavljiva-
nje i pregledanje porodi¢nih fotografija i sme$nih vi-
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deo snimaka, kao i za razmenu informacija o kuponi-
ma i popustima. Ovo pruza smernice stru¢njacima iz
oblasti digitalnog marketinga da bi pravljenje sme$nih
videa koji ukljuc¢uju brend ili postavljanjem eksklu-
zivnih kupona/popusta kompanije mogle da iskoriste
kao relativhu prednost kori$¢enja drustvenih mreza
(Gironda & Korganoakar, 2014).

Motiv socijalizacije je takode jedan od ¢estih mo-
tiva za koriS¢enje drustvenih mreza. Kako ljudska
bica treba da izgrade povoljne odnose sa drugim ljud-
skim bi¢ima (Brewer, 2004) uoc¢ava se nepohodnost u
snaznoj potrebi za ose¢ajem medusobne povezanosti
(Baumaister & Leary, 1995). Funkcije umrezavanja i
slanja poruka pomazu korisnicima da se povezu sa
svojim prijateljima, ¢lanovima porodica, kolegama
i poznanicima $irom sveta i tako zadovolje motiv za
socijalizacijom. Isto tako, ako ¢lan drustvene grupe na
mrezi zahteva od drugog ¢lana grupe da koristi mrezu
za medusobnu interakciju to moze povecati njegov ili
njen motiv za socijalizacijom (Li, 2011).

Da bi bolje razumeli funkcionisanje istih, mnogi
autori su se bavili podelom drustvenih mreza sa as-
pekta kako, zasto i gde korisnici komuniciraju jedni sa
drugima preko drustvene mreze. Pa je tako prva kla-
sifikacija mreza prema motivima za koris¢enje istih
uradena prema motivima primarno zasnovanim na
funkcijama (Brandtzaeg & Heim, 2009; Green, 2011;
Kietzman, Hermnkens, McCarthy & Silvestre, 2011):

« Dblogovanje,

o deljenje,

« arhiviranje,

o stvaranje zajednica (grupa),
o izgradnja li¢nog identiteta i
e umrezavanje.

Prema istrazivanjima autora Koh, Kim & Bock
(2007) koja su se ticala pre svega ¢inioca koji uticu
na korisnikove akcije postavljanja ili gledanja (eng.
Posting and Viewing) onlajn sadrzaja nametnuli su se
zakljucci da su oba uce$¢a i aktivno (postavljanje) i
pasivno (gledanje) stimulisani od strane brojnih fak-
tora. Njihova prethodna istrazivanja iznedrila su dve
osnovne podele samih korisnika (Okleshen & Gro-
ssbart, 1998; Preece, Nonnecke, & Andrews, 2004):

« aktivni korisnici ( korisnici koji postavljaju ve¢inu
sadrzaja) i

o pasivni korisnici (korisnici koji gledaju, pregledaju
i imaju koristi od sadrzaja ali ne uzimaju aktivno
ucesce u doprinosu onlajn zajednici niti kreiranju
sadrzaja).



SLIKA 1.
Model posvecenosti (eng.
Commitment model).
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Izvor: Bateman et al., 2011.

Obe vrste ponasanja korisnika su potrebne za op-
stanak mreza i reflektuju nivo korisnikove participaci-
je i posvecenosti onlajn zajednici (Koh & Kim, 2004).
U pokus$aju da opisu mehanizme koji reguliSu soci-
jalnu dinamiku u onlajn okruZzenju, Bateman, Gray &
Butler (2011), koji su pomenuti u radu autora Kuem,
Ray, Siponen & Kim (2017), dali su predlog modela
onlajn posvecenosti. Ovaj model iznosi pretpostavku
da posvecenost, koja se odnosi na psiholosku privr-
zenost individue web stranici zajednice, znatno utice
na njihovo ponasanje u fazi nakon usvajanja. U istom
istrazivanju prethodno pomenutih autora, Bateman
et al. (2011) su u studiji sa 192 korisnika sajtova za
onlajn diskusiju pokazali da afektivna, kontinuirana i
normativna posvecenost uti¢e na postavljanje, ¢itanje
i moderaciju poruka (Kuem et al., 2017). Slika 1. pri-
kazuje ovaj model posvecenosti, koji ukazuje na to da
se u kontekstu onlajn zajednica sistematski razlikuju
tri vrste posvecenosti u uticaju na ishode u fazi nakon
usvajanja, kao $to su Citanje, objavljivalje i moderaci-
ja poruka. Pored svoje primene na onlajn zajednice,
pojam posvecenosti se takode uspe$no primenjuje i
na socijalno orijentisane onlajn usluge. Stoga, o¢ekuje
se da model posvecenosti bude od koristi u “bacanju
novog svetla” na socijalne aspekte onlajn ponasanja u
kontekstu drustvenih mreza (Zhou, Fang, Vogel, Jin &
Zhang, 2012).

Druga znacajna teorija vezana za analizu motiva za
koris¢enje drustvenih mreza od strane korisnika je-
ste UGT teorija. Prema teoriji upotrebe i zadovoljenja
(eng. UGT theory), ljudi su aktivni subjekti koji kon-
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tinuirano koriste one alate koji zadovoljavaju njihove
potrebe (Garcia-Martin & Garcia-Sanchez, 2015). U
tom kontekstu, njihove potrebe mogu biti kategorisa-
ne u tri grupe na osnovu toga koja komponenta lezi u
0snovi:

« kognitivne (kognitivna komponenta) kao u potra-
zi za i razmenjivanjem informacija, radoznalosti
ili u¢enju (Park, Kee & Valenzuela, 2009; Kim,
Sohn & Choi, 2011; Cheng, Liang & Leung, 2014);

« emocionalne (emocionalna komponenta) kao u
komunikaciji, zadovoljstvu ili samopotvrdivanju
(Park et al., 2009) i

« socijalne (socijalna komponenta) kao u socijalnim
interakcijama, empatiji, potrebi za prizanjem, ose-
¢aju pripadnosti grupi ili drustvenom identitetu
(Park et al., 2009; Cheung, Chiu & Lee, 2011; Kim
et al,, 2011; Special & Li-Barber, 2012; Cheng et
al., 2014).

Trebalo bi pridodati i cetvrtu grupu ovim katego-
rijama, zabavu, kako bi se ukljucile druge potrebe od
klju¢nog znacaja za optimalan razvoj bilo kog ljud-
skog bica kao $to su zabava, opustanje, beg od proble-
ma ili prosto ispunjavanje slobodnog vremena (Park
et al., 2009; Cheung et al., 2011; Kim et al., 2011).
Rezultati do kojih su dosli autori Garcia-Martin &
Garcia-Sanchez (2015) pokazuju upravo da je jedan
od najzastupljenijih motiva za kori§¢enje drustvenih
mreza upravo zabava, zatim zadovoljenje potreba za
socijalizacijom i komunikacija, a tek na kraju eduka-
cija (Garcia-Martin & Garcia-Sanchez, 2015).
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3. NEKI OD MOTIVA ZA KORISCENJE
DRUSTVENE MREZE FEJSBUK

S obzirom da je drustvena mreza Fejsbuk proglasena
za omiljenu mrezu medu 65% pripadnika genaracije
X kao i bejbi bumera, Fejsbuk se smatra najpopular-
nijom drus$tvenom mrezom. I za milenijalce je drus-
tvena mreza Fejsbuk najpopularija s obzirom da njih
¢ak 33% koristi ovu mrezu a zatim na spisku njihovih
omiljenih mreza slede Instagram sa 22% korisnika i
Snepcet sa 16% korisnika. Milenijalci koji spadaju
u kategoriju najmladih (milenijalci koji su rodeni u
periodu od 1993. do 1999.) najvise koriste drustve-
nu mrezu Instagram 25%, zatim slede Fejsbuk 24% i
Snepcet 23%. Ostale drustvene mreze koje se pominju
su Jutjub, Tviter i Pinterest (Krsti¢ i Purdevi¢, 2017,
str. 258).

Drustvena mreza Fejsbuk predstavlja najkorisce-
niju drustvenu mrezu globalno, koja je prihvacena
od strane gradana iz 180 zemalja sveta (Shih, 2010).
Fenomen Fejsbuka se odrazava u sve ve¢em broju
akademskih ¢lanaka $irom sveta. Ova tema pobuduje
interesovanje medu naucnicima iz razli¢itih disciplina
kao $to su pravo, ekonomija, psihologija, sociologija,
informacione tehnologije a obim istrazivanja brzo
raste (Wilson, Gosling & Graham, 2012). Fejsbuk
omogucava korisnicima ne samo da medusobno ko-
municiraju, ve¢ i da dele fotografije, otkrivaju li¢ne
informacije, komentari$u neku temu, ili da se igraju.
Na osnovu velikog broja primena, mozemo re¢i da
Fejsbuk ima razlicite uloge, od nac¢ina komunikacije,
platforme za zabavu, sredstva za samopromociju do
igranja uloge u poslovanju. Pored toga $to sluzi u svr-
hu socijalizacije i zabave, Fejsbuk je popularno sred-
stvo u polju promovisanja i marketinga (Blachino, Pr-
zepiorka & Rudnicka, 2013).

Istrazivanja koje su sproveli Brandtzeeg & Heim
(2009) su ispitivala motive za koriS¢enj-e drustvenih
mreza, od vise do manje vaznih, kao $to su trazenje
novih veza, ostajanje u toku sa desavanjima kod prija-
telja, socijalizacija, razmena informacija, debatovanje,
besplatno slanje poruka, ubijanje vremena, razmena
sadrzaja, zabava bez posebne svrhe, gledanje profi-
la i odrzavanje porodi¢nih kontakata. Istrazivanja
su uglavnom bila fokusirana na drustvenu mrezu
Fejsbuk (Brandtzeeg & Heim, 2009).

U teoriji upotrebe i zadovoljenja (eng.UGT theory),
pominju se Cetiri motivisane potrebe koje se poduda-
raju sa motivima za koris¢enje Fejsbuka koja se pro-
nalaze kod njih u istrazivanju a to su: informacije, za-
bava, socijalna interakcija i licni identitet (Brandtzeeg
& Heim, 2009; Park et al., 2009). Joinson (2008) je
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takode demonstrirao da je odrzavanje kontakta jedan
od klju¢nih razloga za korisc¢enje Fejsbuka (Joinson,
2008). Stavise, ljudi koriste Fejsbuk zato $to zele da
upoznaju nove ljude i ¢itaju informacije o drugima
(Brandtzeeg & Heim, 2009).

Sheldon (2008) je predlozio upitnik sa Sest faktora
za merenje razloga koji su u osnovi kori¢enja Fejsbu-
ka: 1. OdrzZavanje (na primer, komunikacija sa prija-
teljima, stupanje u kontakt sa ljudima, ili slanje po-
ruka ljudima); 2. Razbibriga, koja moze biti povezana
sa dosadom; 3. Ucesée u virtuelnim zajednicama (na
primer, pronalaZenje prijateljstava ili upoznavanje no-
vih prijatelja); 4. Zabava (na primer, uzivanje u ¢itanju
profila drugih ljudi); 5. ,,Biti kul“ - zabavljati se ili biti
»kul“ medu vr$njacima; 6. Prijateljstvo, koje je pove-
zano sa ose¢ajem da je osoba manje usamljena (Shel-
don, 2008). Fejsbuk daje priliku da ostanemo u kon-
taktu sa drugima - potreba za socijalizacijom; pruza
dobar nacin da se zabavimo - zabava; on je izvor in-
formacija — potreba za informacijama; i koristan je u
razvoju karijere ili stvaranje pozitivnog imidza - tra-
zenje potvrde o sopstvenom statusu (Park et al., 2009).

4. KARAKTERISTIKE USPESNIH
MARKETING KOMUNIKACLJA
NA DRUSTVENIM MREZAMA

Razumevanje uloge drus$tvenih mreza u kontekstu
marketinga od izuzetne je vaznosti kako za istraziva-
¢e tako i za marketare (Fong & Burton, 2008; Kumar
et al., 2016; Schultz & Peltier, 2013). Autor Chaney
(2009) u svojoj knjizi sublimirao je primere iz prakse
velikog broja marketingkih stru¢njaka koji su upravo
na osnovu svoje prakse izvodili zakljucke i donosili
dalje odluke o tome kako i na koji na¢in poboljsavati
marketing komunikacije na drustvenim mrezama. U
jednom poglavnju bio je fokusiran na potrosace — ko-
risnike drustvenih mreza a kao zaklju¢ak nametalo se
da poznavanje genracije C (eng. Generation C) vrlo
bitno za razumevanje koncepta marketinga na drus-
tvenim mrezama. Definisao ih je kao digitalne sta-
novnike koji su povezani, kreativni, razumeju vred-
nost zajednice, stvaraoci su sadrzaja, i najée$¢e imaju
novac za potro$nju. Marketing u zajednici nastaje oko
nidnih segmenata (trzi$nih nida) u kojima korisnici
medusobno ucestvuju u kreiranju ineteresa i na taj
nacin formiraju samu zajednicu (Trusov & Bucklin,
2009).

Nauka se sporije prilagodila promenama u marke-
tingkom ekosistemu i ostavila je prazninu koju kom-
panije pokusavaju da nadomeste kori§¢enjem alata



kao $to su Google analitika, brend tragaci i tradici-
onalni media-miks modeli. To je zapravo i razuman
pristup menadzera koji prave balans izmedu turbu-
lentnih promena u okruzenju i razvoja informaciono
tehnoloskih promena koje diktiraju nacin savremenog
poslovanja. Pojavom koncepta Big Data dobijaju se
sofisticirana reSenja kojima su marketing menadzeri
u prilici da vi$e nego ikada pre blagovremeno testiraju
sve elemente marketing miksa sa akcijama i reakcija-
ma odredene strategije. Takode, pojavom Cloud com-
puting znacajno su smanjeni troskovi simulacije $to
omogucava menadzerima da gotovo iz minuta u mi-
nut budu u prilici da procene mnogo $iri i bogatiji niz
mogucih ishoda na gotovo beskrajne razlicite takticke
ulaze. Drustvene mreze predstavljaju alat marketari-
ma kakav nikada ranije nije bio na raspolaganju. Ono
$to je ovaj koncept jo$ doneo je svakako i moguénost
da pratimo pokazatelje uspeha, dozvoljavaju¢i mar-
keting menadzerima da znaju za nekoliko dana pa i
nekoliko sati da li je verovatno da ¢e npr. kampanja
ispuniti svoje ciljeve kako bi brzo reagovali u slucaju
da su promasili (Zekavica, Ciri¢ i Vukmirovi¢, 2018).

Marketing strategije usredsredene na kupce brzo su
postale glavno uporiste marketing stru¢njaka kako je
broj korisnika na drustvenim mrezama rastao. Ta ¢i-
njenica primorala je mnoga mala i srednja predzuzeca
ali i velike kompanije da razmotre svoje tehnoloske
sisteme kao alate za privlacenje, odrzavanje odnosa i
upravljanje potro$ac¢ima, kao glavni resurs za sticanje
informacija o ponasanju trzista odnosno potrosaca
(Vasquez & Escamilla, 2014).

Dakle, poznavanje stavova i ponaSanja potrosa-
¢a, kao korisnika drustvenih mreza, od presudnog je
znacaja za postizanje uspeha marketing kampanja na
drustvenim mrezama. Ukljuc¢ivanje medija omoguca-
va korisnicima drustvenih mreza da saraduju u krei-
ranju reklama. Dakle, nije re¢ samo o zainteresovano-
sti kompanije da proda svoje proizvode ili usluge ve¢
i zainteresovanost kupaca i opste javnosti da putem
razmene informacija i direktnih predloga u¢estvuju u
kreiranju politika drustvenih mreza (Needham, 2008;
Mangold & Faulds, 2009; Deighton & Kornfeld, 2011;
Mart, 2011; Piskorsky & Chen, 2012). Kada kompa-
nija jednom uspostavi strategiju marketing komuni-
kacije na drustvenim mrezama kroz regularnu komu-
nikaciju sa korisnicima drustvenih mreza, moze da se
orijenti$e ka kratkoro¢nim aktivnostima (ciljevima)
marketing komunikacije na drus$tvenim mrezama.
Ove kratoro¢ne aktivnosti moraju da budu sastavni
deo startegije marketing komunikacija na drustvenim
mrezama i moraju da sadrze ciljeve i vremenske pla-
nove realizacije (Zarrella, 2010). Mnogi marketinski
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stru¢njaci su poceli da sprovode reklamne kampanje
na drustvenim mrezama, ne samo zbog velike publike
(tkz. baze budu¢ih klijenata), ve¢ zato §to drustvene
mreze omogucavaju veoma specificno ciljanje oda-
branih pojednaca koji potpadaju pod prehodno defi-
nisane karakteristike (Gironda & Korgaonkar, 2014,
str. 572). Uze¢emo primer drustvene mreZe Fejsbuk.
Prema istim autorima, prilikom plasiranja i objavlji-
vanja informacija (postova, oglasa) marketar moze
uvesti u sistem geografske, demografske i psiholoske
varijable to jest kriterijume, a s obzirom da drustve-
na mreza Fejsbuk poseduje informacije o svim svojim
korisnicima, oglagavanje postavljeno od strane mar-
ketara bice prikazano samo onim korisnicima Fejsbu-
ka koji su u skladu sa gore postavljenim kriterijumima
(Gironda & Korgaonkar, 2014, str. 572). Pored ogla-
$avanja na Fejsbuku, firme i kompanije su isto tako
razvile i svoje poslovne stranice, profile, koje im omo-
gcavaju bolju interakciju sa trenutnim i potencijalnim
potroSacima. Na taj nacin se razvija nov put za mar-
ketare koji im pomaze da izgraduju i odrzavaju odnos
potrosac-brend. Poslovne stranice i reklame na drus-
tvenoj mrezi Fejsbuk, takode sluze marketarima kao
sredstvo za povecanje prepoznatljivosti brenda, a za
koje se pokazalo kao znacajno sredstvo koje ima po-
zitivan uticaj na efikasnost poruka vezanih za brend
(Delgado-Ballester, Navarro, & Sicilia, 2012; Lange &
Dabhlen, 2003). Informaciono-komunikcioni ambijent
preslikava realan svet u virtuelni. On doprinosi pro-
menama u ponasanju potrosaca i njihovim obrascima
ponasanja pocevsi od komunikacije i intrakcije preko
razli¢itih motiva za stupanje u virtuelni svet zajednis-
tva do izgradnje njihovih odnosa i licnog identiteta.
Savremene marketing komunikacije u digitalnom
svetu uslovljene su poznavanju s jedne strane osnov-
nim karakteristikama mreza a sa druge strane osnov-
nim karakteristikama pojedinaca, u¢esnika, potrosaca
(Mari¢ i sar., 2017).

5. ZAKLJUCAK

Analizom dosadasnjih istrazivanja dosli smo do sa-
znanja o tome da razli¢iti autori na razli¢ite nacine
formuliSu motive za kori$¢enje drustvenih mreza.
Medutim, ono oko ¢ega su autori saglasni jeste da je
poznavanje motiva potrosaca za koris¢enje drustve-
nih mreZa neophodno za bolje razumevanje savreme-
nih markting komunikacija na drustvenim mrezama.
U zavisnosti od toga zasto potrosaci koriste odrede-
ne drustvene mreze, kreiraju se adekvatni marketing
koncepti i time se podsti¢u krajnji ciljevi kompanije.
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Bez obzira da li je re¢ o izgradnji brenda, kreiranju i
odrzavanju pozitivnog imidza kompanije, informisa-
nju potrosaca o postoje¢im i novim proizvodima ili
uslugama, od presudnog znacaja je poznavati nacine
koji imaju za cilj da se bolje komunikaciono priblizi-
mo nasim potrosacima. Kako ¢emo to uciniti, najbo-
lje ¢emo znati ukoliko poznajemo njihove motive za
koris¢nje drustvenih mreza. U zavisnosti od toga da
li potrosaci koriS¢enjem drustvenih mreza zadovolja-
vaju svoje potrebe za zabavom, informisanos$¢u, emo-
cionalnos¢u ili socijalizacijom marketari ¢e kreirati
pristup putem koga ¢e komunicirati sa potro$¢ima i
na taj nacin postici ciljeve.

Mnogi autori razvili su modele i pristupe motivima
za kori$¢enje drustvnih mreza te su pronasli veze iz-
medu motiva i poboljsanja marketing koncepata koji
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Today, modern communication in the business world cannot
be imagined without the use of the Social Networks. They
also play an important role in modern marketing activity
and are an inevitable tool in modern marketing communica-
tion. The subject of this paper is reflected in the research for
the answer to the question why do consumers use the Social
Networks? More precisely, what are they motives for using
Social Networks? The significance of the knowledge of the
motives for using Social Networks is reflected in their neces-
sity for the clarity in the perception and creation of the over-
all marketing strategy undertaken by the marketers from the
companies on the Social Networks in order to communicate
adequately with their consumers.
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The aim of this paper is to present the main motives for
the using of Social Networks through the review of previ-
ous research papers in order to help marketers to create
more successful marketing campaigns for consumers that
will be further the most effective for achieving the ultimate
company’s goals. The results of the research presented in
this paper, on the one hand, can be used as a basis for the
turther empirical research but also for the improvement of
marketing practice and communication on Social Net-
works.
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