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SazZetak

Drustvene mreZe su postale socijalni, kulturni, ekonomski i tehnoloski
fenomen. Drustvene mreZe imaju primenu u svim domenima poslovanja.
One takode igraju znacajnu ulogu u marketinskim aktivnostima i neizbezan
su alat u modernoj marketinskoj komunikaciji. Korisnici drustvenih mreza
su svi ljudi na planeti. Ali, da li ih svi koristimo u istu svrhu? Nekoliko
svetskih autora je definisalo modele koji se bave razlozima za koris¢enje
drustvenih mreZa i u njih mozemo svrstatii motive za koriscenje drustvenih
mreza. U zavisnosti od cilja i svrhe korisc¢enja drustvenih mreza, mozemo
da definiSemo i sam izbor drustvene mreze. Veb 2.0 tehnologije zasnovane
na dvosmernoj komunikaciji pruzaju korisnicima interaktivau komunikaciju
i kvalitetno dvosmerno ucesce u globalnom komunikacijskom okruZenju.
Da li koristimo drustvene mrezZe za trazenje informacija, socijalizaciju,
promovisanje sopstvenog imidza i podizanje sopstvenog samopouzdanja
ili radi zabave u slobodno vreme? Cilj ovog rada je da pruzi pregled
svetske literature o ovoj aktuelnoj temi kako bismo pomogli kreatorima
medunarodnog komunikacijskog prostora, odnosno marketarima,da bolje
razumeju svoje ciljne grupe, Sto im indirektno omogucava postizanje uspeha
u poslovanju, kroz adekvatne marketinske kampanje na drustvenim mreZama.

Kljucne reci: drustvene mreze, motivi za korisc¢enje drustvenih mreza,
Fejsbuk, internet marketing

Uvod

Pojedini autori tvrde da su druStvene mreze, koje predstavljaju usluge
zasnovane na vebu a koje pruZaju korisnicima funkcije socijalne interakcije
i mikroblogovanja, iznenada postale znacajan deo zZivota ljudi u proteklim
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godinama (Liu 1 drugi, 2017). Prema drugim autorima, druStvene mreze
su virtualne zajednice gde ljudi mogu da kreiraju svoje javne profile,
povezu se sa drugim ljudima i dele informacije. Drustvene mreze, kao $to
su Fejsbuk i Tviter, su postale sveprisutne u zivotima ljudi (Ksu i drugi,
2015). Sa druge strane, promene u ponasanju potrosaca zahtevaju od firmi
da ponovo razmisle o svojim marketinskim strategijama u digitalnom
domenu (Tijago i1 drugi, 2014). Neki od autora koji se pojavljuju u
njihovom radu, rekli su da je brz porast sve veceg broja veb platformi koje
olakSavaju onlajn socijalno ponasanje, znacajno uslovio promenu prirode
ljudskih aktivnosti, navika i interakcija. Oni takode tvrde da su se druStveni
odnosi iz realnog sveta preselili u virtuelni svet, §to rezultira onlajn
zajednicama koje spajaju ljude iz celog sveta. Ovo preseljenje u digitalnu
dimenziju omogucava pojedincima da dele znanje, zabavljaju jedni druge i
promovisu dijaloge izmedu razli¢itih kultura (Buden i drugi, 2011; Kumar
1 drugi, 2010). Kao $to je pomenuto u radu, marketinSka komunikacija
je postala sve viSe integrisana u digitalni prostor, marketinski stu¢njaci
mogu da koriste drustvene mreze da stvaraju digitalne veze sa svojim
kljjentima. Veb moze biti izuzetno koristan alat za marketinske stru¢njake
pri stvaranju jakih brendova i kompetitivne prednosti proizvoda ili usluga.
Kako bi efektivno koristile prednosti koje nudi internet, firme moraju da
usvoje druStvene mreze kao kanal za pruzanje informacija klijentima;
povezivanje sa zainteresovanim stranama; i na kraju za generisanje prodaje
(Tyjago 1 drugi, 2014).

Uopsteni pristupi druStvenim mreZzama

Od njihovog uvodenja pre viSe od 20 godina, onlajn zajednice su postale
jedne od najpopularnijih oblika onlajn usluga globalno, stoga postoji velik
broj studija na tu temu (Malinen, 2015). Drustvene mreze su drasti¢no
promenile ulogu korisika ruseci granicu izmedu konzumenata medijskog
sadrzaja i onih koji proizvode taj sadrzaj, i ¢ine¢i korisnike koji ucestvuju
stvaranjem 1 deljenjem sadrzaja klju¢nim elementom svake druStvene
mreze (Malinen, 2015). Nemoguée je zamisliti danas$nji internet bez
druStvenih mreza. Vladini sluzbenici, privredne, drZzavne i druStvene
organizacije, opozicija 1 drugi gradani koriste druStvene mreze kao
dzinovsku turbinu (Ignatova i drugi, 2017). Isti autori tvrde da druStvene
mreze, koje ukljucuju, na primer, Fejsbuk 1 Tviter, znacajno nadmasuju
tradicionalne nacine komunikacije, kako u obimu, tako i u kvalitetu.
Pored miliona ljudi koji aktivno koriste druStvene mreze za direktnu
komunikaciju, druStvene mreze takode privlace i drugi tip korisnika, koji
ih koriste kao efikasno sredstvo za uspostavljanje uticaja nad vecim i
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raznim tipovima onlajn korisnika(Ignatova i drugi, 2017). DruStvene mreze
su uvele nove nacine izgradnje i odrzavanja socijalnog kapitala svojim
velikim protokom saobraéaja i tehnoloskim moguénostima (Coi i drugi,
2013).0ne su predmet sve veceg interesovanja kako u nauc¢nim, tako i u
stru¢nim krugovima; neophodno je razumeti vazne pokretace usvajanja i
koriS¢enja tehnologije (Kin 1 drugi, 2011). DrusStvene mreze se razlikuju
od prve generacije sajtova virtuelnih zajednica jer dozvoljavaju stvaranje
novih veza kao i odrzavanje postojecih socijalnih veza (Donati drugi,
2004).0ne takode pruzaju razne komunikacijske funkcije, koje ukljuc¢uju
deljenje sadrzaja, diskusije i organizaciju aktivnosti i dogadaja kako bi se
olaksale interakcije 1 povecao socijalni kapital (Kacija 1 drugi, 2007).

MozZzemo pomenuti nekoliko tipova druStvenih mreza. Tehnologije
drustvenih mreZa su kategorisane na osnovu toga na koji nacin korisnici
imaju interakciju sa njima. Na primer, druStvene mreze kao Sto su
Fejsbuk i Tviter se uglavnom koriste kako bi korisnici delili informacije o
svakodnevnim dogadajima. Vikis (eng. Wikis) su najcesc¢e sajtovi koji su
napravljeni da bi pruzili informativni sadrZaj. Onlajn forumi su sajtovi za
diskusiju gde korisnici vode razgovore koji su postavljeni u odredenu temu
za diskusiju. Blogove Cesto prave i odrzavaju pojednici ili povremeno mala
grupa sa ciljem Sirenja agende koja je usredsredena na odredeno tematsko
podrucje. Tradicionalne medijske kompanije sve vise odrzavaju blogove
kako bi nastavile interakciju sa kupcima koji se pretplate na njihove
publikacije (Cang i drugi, 2007).

Mnogi marketinski stru¢njaci su poceli da sprovode reklamne kampanje
na drustvenim mrezama, ne samo zbog velike publike (tkz. baze buducih
klijenata), ve¢ zato $to druStvene mreze omogucéavaju veoma specificno
ciljanje odabranih pojednaca koji potpadaju pod prehodno definisane
karakteristike (Gironda 1 drugi, 2014). Stranice kompanija na druStvenim
mrezama takode pruzaju izuzetno povoljnu platformu za korisnike jednog
brendadausmeno Sire pricumedusobno, zakojuse pokazalo dapruzaklju¢ne
informacije firmama u pogledu toga Sta korisnici cene(Dobele, 2011), i
da bude korisno sredstvo za firme da poboljSaju efikasnost marketinskih
komunikacija koje generiSe firma(Hogan 1 drugi, 2004; Huang 1 drugi,
2011). Ako marketinski stru¢njaci mogu da razviju sveobuhvatniju svest
o namerama aktivnosti i ponasanja potrosaca na drustvenim mrezama, oni
mogu da iskoriste ove uvide u razvoju i sprovodenju efektnijih reklamnih
kampanja na druStvenim mreZama, stranica kompanija na druStvenim
mrezama i drugih marketinskih alata kako bi bolje usluzili, privukli i
zadrzali klijente(Gironda i drugi, 2014).
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Neki od motiva za koriS¢enje drustvenih mreza

Aktivno ucesce korisnika je prepoznato kao klju¢na komponenta za uspeh
bilo koje onlajn zajednice (Malinen, 2015). Ali zasto korisnici koriste
drustvene mreze? Postoji mnogo razli¢itih teorija, modela, okvira i pristupa.
U ovom radu je spomenuto tek nekoliko, ne najvaznije, ve¢ najcesce. Autori
Luman, Bergstorm i Kurilovski (2014) ispitali su motive za koris¢enje
druStvenih mreZza medu mladim amerikancima. Oni su proSirili neke od
prethodnih istrazivanja evaluacijom osnovne strukture motiva koris¢enja
drusStvenih mreZa koriste¢i anketu sa 13 stavki 1 evaluacijom 19 razlicitih
druStvenith mreza u kojima je ucCestvovalo 1686 mladih amerikanaca.
Koriste¢i viSedimenzionalni pristup skaliranja, oni su otkrili dve glavne
dimezije motiva koji su u osnovi kori§¢enja druStvenih mreza: oni koji
su vezani za zabavu 1 oni koji se odnose na sadrzaj. Zakljucci kojima su
se bavili su sledeci: prva dimenzija je imala jasnu interpretaciju vezanu
za zabavu i1 razmenu informacija. Prva dimenzija je takode bila dosta
povezana sa drustvenim mrezama koje imaju snaznu komponentu deljenja
1 zabave, kao $to su Fejsbuk, Instagram, Pinterest 1 Tviter. Druga dimenzija
bila je viSe usredsredena na sadrzaj, vestine i izgradivanje informacija/
znanja u opStem smislu — ali ne 1 u¢escée u socijalnom kontaktu. DruStvene
mreZe koje su najviSe povezane sa tim su Jutjub, MMORPG I Vikipedija
(Luman 1 drugi, 2014). Drugi autori Mendelson i Mekkena (2010) koji su
pomenutiuradu Gironde i Korganokara (2014), navode da potrosaci koriste
drustvene mreze za objavljivanje i1 pregledanje porodi¢nih fotografija i
smesnih video snimaka, kao i za razmenu informacija o kuponima i
popustima. Ovo pruZa smernice struénjacima da bi pravljenje smeSnih
videa koji ukljucuju brend ili postavljanjem ekskluzivnih kupona/popusta
kompanije mogle da iskoriste kao relativnu prednost koriS¢enja drustvenih
mreza (Gironda i drugi, 2014). Neki drugi autori su vise fokusirani na
socijalizovanje ili na socijalnu motivaciju za koris¢enje druStvenih mreza.

Ljudska bica treba da izgrade povoljne odnose sa drugima (Bruver, 2004)
te stoga imaju snaznu potrebu da osete medusobnu povezanost (Baumajster
1 drugi, 1995). Pojedinci koji su drustveniji se dovode u pozitivhu vezu
sa povecanjem mreze istomiSljenika (Dineret 1 drugi,1984). Funkcije
umrezavanja i instant slanja poruka na drustvenim mreZama mogu pomoc¢i
korisnicima da se povezu sa svojim prijateljima sa razli¢itih geografskih
lokacija i tako zadovolje motivaciju za socijalizaciju. Ako ¢lan druStvene
grupe zahteva od drugog ¢lana da koristi druStvene mreze za interakciju, to
moze povecati njegov ili njen motiv za socijalizaciju (Li, 2011).
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U pokusaju da opiSu mehanizme koji reguliSu socijalnu dinamiku u onlajn
okruzenju, Batemanidrugi(2011), koji su pomenuti uradu Kumana i drugih
(2017), dali su predlog modela onlajn posvecenosti. Ovaj model iznosi
pretpostavku da posvecéenost, koja se odnosi na psiholosku privrzenost
individue veb stranici zajednice, znatno utice na njihovo ponasanje u
fazi nakon usvajanja. U istom istrazivanju prethodno pomenutih autora,
Bateman i drugi (2011) su u studiji sa 192 korisnika sajtova za onlajn
diskusijupokazali da afektivna, kontinuirana 1 normativna posvecenost
utice na postavljanje, ¢itanje i moderaciju poruka (Kuem i drugi, 2017).

Slika 1. prikazuje 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
1 moderacija poruka. Pored svoje primene na onlajn zajednice, pojam
posvecenosti se takode uspeSno primenjuje i1 na socijalno orijentisane
onlajn usluge. Stoga, ocekuje se da model posvecenosti bude od koristi u
bacanju novog svetla na socijalne aspekte onlajn ponasanja u kontekstu
drustvenih mreza (Zou i drugi, 2012).

/ POSVECENOST \ / ISHOD \

Afektivna Postovanje
posvecenost >
Kontm}urana Citanje
posvecenost >
Normativna Mod .
. oderacija
posvecenost > J
>

N / - /

Slikal. Model posvecenosti (eng. Commitment model).
Izvor: Autori prema Betman i sar., 2011.
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Prema teoriji upotrebe 1 zadovoljenja (eng. UGT theory), ljudi su aktivni
subjekti koji kontinuirano koriste one alate koji zadovoljavaju njihove potrebe
(Garsija-Martin i drugi, 2015). U tom kontekstu, njihove potrebe mogu biti
kategorisane u tri grupe na osnovu toga koja komponenta lezi u osnovi:
(1) kognitivne (kognitivna komponenta) kao u potrazi za i razmenjivanjem
informacija, radoznalosti ili u¢enju (Park i drugi, 2009; Kim 1 drugi, 2011;
Ceng i drugi, 2014); (ii) emocionalne (emocionalna komponenta) kao u
komunikaciji, zadovoljstvu ili samopotvrdivanju (Park 1 drugi, 2009) 1 (iii)
socijalne (socijalna komponenta) kao u socijalnim interakcijama, empatiji,
potrebi za prizanjem, osecaju pripadnosti grupi ili druStvenom identitetu
(Park i drugi, 2009; Dan i drugi, 2010; Ceung i drugi, 2011; Kim i drugi,
2011; Special i drugi, 2012; Ceng i drugi, 2014). Trebalo bi pridodati i éetvrtu
grupu ovim kategorijama, zabavu, kako bi se ukljucile druge potrebe od
klju€nog znacaja za optimalan razvoj bilo kog ljudskog bi¢a kao $to su zabava,
opustanje, beg od problema ili prosto ispunjavanje slobodnog vremena (Park
i drugi, 2009; Ceung i drugi, 2011; Kim i drugi, 2011).

Fejsbuk — neki od motiva za Kori$éenje
ove popularne drusStvene mreze

Fenomen Fejsbuka se odrazava u sve ve¢em broju akademskih ¢lanaka na
tu temu Sirom sveta. Ova tema pobuduje interesovanje medu nau¢nicima iz
razli¢itih disciplina kao §to su pravo, ekonomija, psihologija, sociologija,
informacione tehnologije i obim istrazivanja brzo raste (Vilson i
drugi, 2012). Fejsbuk omogucava korisnicima ne samo da medusobno
komuniciraju, ve¢ i da dele fotografije, otkrivaju li¢ne informacije,
komentariSu neku temu, ili da se igraju. Na osnovu velikog broja primena,
mozemo re¢i da Fejsbuk ima razli¢ite uloge, od nafina komunikacije,
platforme za zabavu, sredstva za samopromociju do igranja uloge u
poslovanju. Pored toga Sto sluzi u svrhu socijalizacije 1 zabave, Fejsbuk
je popularno sredstvo u polju promovisanja i marketinga (Blacino i drugi,
2013). Za Fejsbuk je karakteristicno da se vecina prijatelja susrece oflajn,
pa se potom pozivaju da postanu ¢lanovi onlajn grupa (Ros i drugi, 2009).
Prosecno vreme provedeno na Fejsbuku je izmedu 60 i 120 minuta kod
mladih korisnika (Kalpidou i drugi, 2011). Rejk i Bonds-Rejk (2008)
su sproveli istrazivanje na 116 studenata koji su imali naloge na raznim
druStvenim mrezama, ukljucujuci i Fejsbuk. Oni su u proseku provodili 3
sata dnevno komunicirajuci ili Salju¢i poruke (Rake i drugi, 2008).

Istrazivanja koje su sproveli Brancag i Hajm (2009) su ispitivala motive za
koris¢enje drustvenih mreza, od viSe do manje vaznih, kao §to su trazenje
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novih veza, ostajanje u toku sa deSavanjima kod prijatelja, socijalizacija,
razmena informacija, debatovanje, besplatno slanje poruka, ubijanje
vremena, razmena sadrzaja, zabava bez posebne svrhe, gledanje profila
1 odrzavanje porodi¢nih kontakata. Istrazivanja su uglavnom fokusirana
na Fejsbuk. U teoriji upotrebe i zadovoljenja (eng.UGT theory), pominju
se Cetiri motivisane potrebe koje se podudaraju sa motivima za koriS¢enje
Fejsbuka: informacije, zabava, socijalnainterakcijaili¢niidentitet (Branceg
1 drugi, 2009; Park i drugi, 2009).DzZojnson (2008) je takode demonstrirao
da je odrzavanje kontakta jedan od klju¢nih razloga za koris¢enje Fejsbuka.
Stavise, ljudi koriste Fejsbuk zato §to Zele da upoznaju nove ljude i &itaju
informacije o drugima (Branceg 1 drugi, 2009).

Seldon (2008) je predlozio upitnik sa Sest faktora za merenje razloga koji
su u osnovi koriS¢enja Fejsbuka: 1. OdrZavanje (na primer, komunikacija
sa prijateljima, stupanje u kontakt sa ljudima, ili slanje poruka ljudima); 2.
Razbibriga, koja moze biti povezana sa dosadom; 3. Ucesce u virtuelnim
zajednicama (na primer, pronalaZenje prijateljstava ili upoznavanje novih
prijatelja); 4. Zabava (na primer, uZivanje u Citanju profila drugih ljudi); 5.
,WBiti kul“ — zabavljati se ili biti ,,kul” medu vrSnjacima; 6. Prijateljstvo, koje
je povezano sa ose¢ajem da je osoba manje usamljena (Seldon, 2008). Fejsbuk
daje priliku da ostanemo u kontaktu sa drugima — potreba za socijalizacijom;
pruza dobar nacin da se zabavimo — zabava; on je izvor informacija — potreba
za informacijama; 1 koristan je u razvoju karijere ili stvaranje pozitivnogimidza
— trazenje potvrde o sopstvenom statusu (Park i drugi, 2009).

Zakljucak

Drustvene mreze imaju svoju primenu u internacionalnom marketingu
i postale su neizbezan marketinSki alat koji pomaze marketinSkim
stru¢njacima u informisanju potrosaca i klijenata 1 u stvaranju i odrzavanju
veza sa potroSaCima i klijentima. Drustvene mreze takode pomazu
u razvijanju brenda i1 njegovom priznavanju, kao i u promovisanju
proizvoda, usluga i kompanija. Prepoznavanje motiva za koriS¢enje
drustvenih mreza je kljucna cCinjenica za kreatore komunikacionog
prostora na druStvenim mrezama kako bi bolje razumeli svoje klijente 1
indirektno postigli marketinske ciljeve i poslovni uspeh. U ovom radu smo
stavili naglasak na druStvenu mreZu Fejsbuk kao najpopularniju mrezu
medu svim mrezama. UopSteni motivi za koriS¢enje druStvenih mreza su
razliiti. Takode postoje razli¢iti pristupi u definisanju motiva, razliitih

-----

mreza koriste pomenute mreze za socijalizaciju, ispunjavanje slobodnog
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vremena 1 ubijanje dosade, gradenje sopstvenog imidza i samopouzdanja,
1 odrzavanje kontakta sa prijateljima i pratiocima. Svrha ovog rada je da
da sintezu globalnog pregleda literature. Potrudili smo se da pregledom
svetske literature ukazemo marketinskim stru¢njacima, kreatorima onlajn
kampanja na drustvenim mrezama i drugim aktivnim ucesnicima u onlajn
promotivnim aktivnostima kako bolje da razumeju njihove klijente i tako
povecaju profit svoje kompanije indirektnim podizanjem prodaje.
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MOTIVES FOR USING SOCIAL NETWORKING
SITES IN THE CONTEXT OF MARKETING

Abstract

Social Networking Sites (SNS) become a social, cultural, economic
and technological phenomenon. The Social Networking Sites find their
application in all domains of business. Especially the SNS have the big
role in marketing purposes. They are the inevitably marketing tool in the
modern marketing communication. Users of SNS are all people on the
Earth. But do we all use them for the same purpose? There are several
models defined by some world authors about why we use SNS and into
which we can incorporate motives for the use of SNS. Certainly, depending
on the aim and purpose of using the SNS, we define the choice of the SNS
itself. Web 2.0 technologies based on two-way communication provide the
users with interactive communication and a quality two-way participation
in a global communication environment. Do we use SNS for searching
information, socializing, promoting personal image and raising personal
self-confidence or entertaining ourselves in the spare time? The purpose
of this paper is to give the literature review about this actual thematic
in order to help the creators of international communication space to
improve their opportunity for better understanding their target groups
and indirectly achieve business success through the adequate marketing
campaigns on SNS.

Key words: Social Networking Sites (SNS), Motives for using SNS, Facebook,
Internet, Marketing
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