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SadrZaj: Drustveno okrugenje vrsi drustveno oblikovanje pojedinaca rog stavove i ponasanje, tok in-
Sformisanja pojedinaca, kao i mrege Romunikacija koja se uspostavija imedu samib potrosaia u procesu
donoSenja odluke o kupovini, koristenju proivoda i postkupovnoj procent.

Proces globalizacije poslovanja i informaciona tebnologija postali su parametri uspesnosti i opstanka na
tr¥istu i ne samo da omoguinju realizovanje principa marketinga, nego unose nig novib elemenata koji
menjaju pravee postovanja. Komunikacija sa okrusgenjens i u okrusgenju preko drustvene mrege potrosaia
u trgovini slugi kao okvir za obavestavanje pojedinaca kod donosenja odinka o kupovini u trgovini, a ta-
kode daje i nvid n metode koje se mogn koristiti da bi se izazvale promene u ponasanju potrosaia.
Kljucne reci: mreza komunikacije, referentna grupa, drustveno prilagodavange i ogranicenje, drustveno
upuiivange, drustveno komunicirange.

Abstract: Social environment is doing social shaping of individual through his bebavior and attitudes,
as well as through information process and communication network, created between consumers them-
selves, in their purchase decision process, use of the product, and aflersale evaluation. Business globali-
satiopn process and information tehnology have become parameters of market performance, thus enabling
aplication of marketing principles. Further more they are bringing with them a whole set of hew elements,
which can shift business deciosions. Comunication with and within business environment trough consumers
social network in retail is a framework_for influencing consumers decisions at the purchasing point. These
networks, in adittion, are giving insight in available methods for influencing changes in consumer bebavior.
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Social Influencing, Social Comunication.
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1. Uvod

U fokusu istrazivanja je identifikovanje fak-
tora koji uticu na efekte komunikacije preko drustve-
ne mreze potrosaca u trgovini. Kada se posmatra i
analizira potrosa¢ neophodno je istraziti njegovo po-
nasanje, poc¢ev od momenta razmisljanja pre kupo-
vine, u toku kupovine i posle obavljene kupovine.
Ponasanje posle kupovine je veoma vazna faza u
procesu odlucivanja posto od odluke potrosaca zavi-
si njegovo buduée ponasanje tj. da li ¢e ponovo ku-
piti odredjent proizvod ili uslugu, pozitivno ili nega-
tivno iskustvo mogu da usmere potrosaca u buduéim
kupovinama. Poslekupovno zadovoljstvo potrosaca
je izuzetno znacajno podrudje interesovanja marke-
tara, a isto tako i proizvodaca i trgovaca.

Uocavanje faktora koji uticu i odreduju po-
loZzaj potrosaca, kao i identifikacija citave skale pona-
$anja pojedinaca, pocev od sklonosti, sposobnosti i
afiniteta je veoma kompleksna, a i veliki broj faktora
interaktivno reaguje i uti¢e jedni na druge, a samim
tim i na ocekivanja potrosaca, odnosno kona¢no po-
nasanje potrosaca.

Posto je drustveno okruzenje dinamicka po-
java, drustvena interakcija 1 komunikacija veoma »zi-
va», postoje 1 veoma naglasene razlicitosti u ponasa-
njima pojedinaca. Drustvene vrednosti se postepeno
i konstantno menjaju, tj. ideje, ciljevi, preferencije u
okviru datog drustvenog okruzenja.

Tehnoloska dostignuca u oblasti komunika-
cija izazivaju ogromne zaokrete u ponasanju potro-
$aca kao 1 u njihovim potrebama i Zeljama.
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2. Drustveno okruZenje i ponasanje
potrosaca

Promene koje se desavaju u okruzenju me-
njaju ustaljene oblike ponasanja, navike, shvatanja,
potrebe pojedinaca.

Ponasanje potrosaca je u svakom slucaju ref-
leksija odredenih drustvenih odnosa i procesa. Kada
se analizira nivo pojedinca u fokusu je identifikova-
nje procesa i faktora koji uticu na li¢nost, pocev od
momenta razmisljanja pre kupovine, u toku procesa
kupovine i posle obavljene kupovine. Nivo mikro-
okruzenja obuhvata interpersonalne i situacione fak-
tore izvan licnosti koji uti¢u na njeno ponasanje, a to
su grupne norme, grupne vrednosti, tj. drustvena
mreza kojoj su izlozeni potrosaci.

Potrosaceva usmerenost i traznja se menjaju
u razlic¢itim zivotnim i drustvenim ciklusima i odraza-
vaju se u specificnom oblikovanju motiva, stavova,
interesa, aspiracija, aktivnosti i njthovom znacaju koji
se temelji na vise ili manje homogenom vrednosnom
sistemu. Kada se posmatraju uslovi zivljenja, moze se
ista¢i da upravo oni odreduju krug zivotnih okvira,
ali kakav kvalitet Zivota e se ostvariti zavisi od po-
stojec¢ih drustvenih referenci. Krug datih alternativa
je u stvari zatvoren ali pri tome i1 bezgranican, me-
dutim,mnostvo organizacionih uslova, ¢iji je stvaraoc
pojedinac, menja te okvire u raznim dimenzijama.
Postojece drustveno okruzenje nudi pojedincu raz-
licite tipove nacine Zzivota, a samim tim i $iroku skalu
ubedivanja, orijentisanosti i motiva ponasanja.

Drustveni uticaj ima veoma velik znacaj u
drustvenoj grupi koja deluje na ponasanje pojedina-
ca, a pre svega u referentnoj grupi koja sluzi kao
»tacka poredenja (referenca) od strane pojedinaca u
formiranju njegovih opstih i specificnih vrednosti,
stavova 1 ponasanja« ( Marici¢ 1999, s. 99).

Referentna grupa vrsi drustveno upuéivanje
pojedinaca kroz stavove 1 ponasanja, tok infor-
misanja pojedinaca, preko lidera (vode misljenja), kao
i mreze komunikacija koja se uspostavlja izmedu
samih potrosaca u procesu kupovine i koriscenju
proizvoda. Prema tome, referentne grupe su vazan
¢inilac ponasanja pojedinaca i sluze kao modeli i me-
rila za uporedivanje 1 ocenjivanje vlastitog ponasanja.
One su interesantne za posmatranje posto sluze kao
okvir za obaveStavanje pojedinaca kod donosenja
odluke o kupovini u trgovini, a takode daju i uvid u
metode koje se mogu koristiti da bi se izazvale pro-
mene u ponasanju potrosaca.

Kod referentnih grupa neophodno je pome-
nuti i efekat prilagodavanja i ogranitenja (Antonides and
Van Raaij 1998, p. 331). Kada se govorti o efektu pri-
lagodavanja, misli se na izgradnju odredenog pona-
$anja usled prisustva drugih osoba, kao i sprecavanja
ponasanja od strane drugih osoba.

Drustveno prilagodavanje i drustveno ogra-
nicenje podrazumevaju uticaj drugih ljudi, a u vedini
slucajeva gde se pojavljuju ovakvi efekti postoji dru-
$tvena grupa — referentna grupa, koja utice na pona-
$anje pojedinaca putem grupnih normi, grupnih
vrednosti i Sirenjem informacija.

Drustveno prilagodavanje i ogranicenje

Ponasange

Kvalitet ponasanja Primer

Drustveno prilagodavanje | Imitacija

Bandwagon effect

Efekat sadejstva
Efekat pozitivne javne akcije

Pice u batu sa rijateljima

Drustveno ograniienje Taboo effect

Efekat negativne javne akcije

Kupovina »meke« porno
video kasete

Izvor: G. Antonides and W.Fred van Raaij, p. 331.

Odredena opazanja, stavovi i ponasanja
kontinuirano se razvijaju unutar grupe. Grupna not-
ma je misljenje kako pojedinci da se ponasaju u odre-
djenim situacijama. Normativna funkcija referentne
grupe je u tome $to je ona izvor ideologije, kao i iz-
vor usvajanja odredenih normi i stavova 1 njihovog
prihvatanja kao vlastitih.

Referentne grupe koje nose specificne i usko
definisane stavove 1 ponasanja nazivaju se kompa-
rativne referentne grupe. Komparativne referentne
grupe uticu na specificna potrosacka ponasanja i sta-
vove.

Drustveni uticaj ima veoma veliki znacaj u
grupi koja deluje na ponasanje pojedinaca, a pre
svega u referentnoj grupi. Referentna grupa vrsi dru-
§tveno upucivanje pojedinaca kroz oblikovanje
odredjenih stavova i ponasanja, tok informisanja po-
jedinaca preko lidera misljenja, kao i mreze komuni-
kacija koja se uspostavlja izmedu samih potrosaca u
procesu kupovine i koris¢enja proizvoda.

Drustveno upudivanje pojedinaca zavise od
sledecih faktora (Ibid., p. 333) :

o pritisak kulture (npr. japanska kultura),
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o strah od razlicitosti (pojedinac moze steéi utisak
da ¢e biti sankcionisan ako se ne ponasa na uobi-
¢ajen nacin),

o pripadnost grupi (npr. rock band) i

o mo¢ grupe (npr. strah od posledica).

Navedeni faktori uticu na zahteve za infor-
macijama o proizvodima i uslugama, kao i na stavove
potrosaca 1 samo ponasanje pri kupovini. Prema to-
me, stepen uticaja koji referentna grupa ima na po-
nasanje potrosaca zavisi od mnogo faktora pocev od
same licnosti pojedinaca, dostupnih informacija,
mreze komunikacija... Referentne grupe sluze potro-
$ac¢ima kao okvir za obavestavanje kod donosenja
odluka o kupovini. Verodostojnost i mo¢ referentnih
grupa uti¢u na stepen uticaja koji ona ima kod izbora
proizvoda ili izbor odluka o kupovini. Stepen do
kojeg ce referentna grupa uticati na potrosaca, tj.
odluku o kupovini zavisi od sklonosti pojedinca da
prihvati uticaj grupe, a i od stepena uklopljenosti u
samu grupu.

3. MreZe i drustveno komuniciranje

Proces odlucivanja je viSedimenzionalan i
multidisciplinaran proces, s obzirom da je potrosac
izrazito dinamicna i kompleksna osoba. Potrosac je
kompleksno biée, samim tim je i njegovo ponasanje
stimulisano 1 motivisano citavim spektrom drust-
venih, ekonomskih, psiholoskih i drugih faktora.

Drustveno okruzenje danas se nalazi u pe-
riodu duboke kulturno-socijalne transformacije kojoj
se pojedinac odnosno potrosa¢ u odredjenoj meri i
pod uticajem marketing aktivnosti prilagodava.

Uticaj kulturnih verovanja, vrednosti i obica-
ja je veoma zapazen u procesu odlucivanja, kupovine
i korisc¢enju proizvoda i usluga u razli¢itim kulturnim
okruzenjima. Izuzetno je vazno da u kroskulturalnoj
analizi razli¢itih stavova, vrednosti i potreba koje
ispoljavaju potrosaci pronadu odgovarajuée metode
poslovanja, kao i da se primene odgovarajuce po-
slovne strategije i taktike.

Mo¢ masovnih komunikacija se ogleda u to-
me da pobudi paznju potrosaca u lansiranju novih
proizvoda na masovnom trzistu. U trazenju novih
»modela» stilova zivota, marketing eksperti kreiraju i
lansiraju takve proizvode koje pokusavaju da priblize
(prosecnom) ukusu. Autor A.Tofler navodi »a sta se
dogada kada neka privreda, u trazenju novih puteva,
pocne sasvim ozbiljno da proizvodi dozivljaje radi
dozivljaja, dakle, dozivljaje koji brisu razliku izmedu
vestackog 1 izvornog, simuliranog i stvarnog.

Nova tehnologija, masovna proizvodnja,
problem sirovina, promene strukture stanovnistva

menjaju ustaljene vrednosti u svakodnevnom nacinu
zivota. Marketing stru¢njaci prateéi promene u okru-
zenju otkrivaju i nude takav proizvod, uslugu, koja
jeste ili ¢e biti prihvacena od strane potrosaca. Mar-
keting akcije preduzeca usmerene su na komuni-
ciranja preko masovne kulture » najcesce su to akcije
preduzeca koje su u trendu sa potrebama 1 zeljama
odredjenih segmenata potrosaca i vezane za kreiranje
i lansiranje novih proizvoda na trzisten. (Maric¢i¢
Ibid., s. 164) Moze se reci da kultura odreduje okvit-
ne vrednosti, verovanja i stavove pojedinaca koji
sticu 1 nadogradjuju kroz funkcionisanje pojedinaca u
okviru odredenih grupa i dovode do zajednickih mo-
dela ponasanja u potrosnji.

U savremenim uslovima izuzetno razvijenih
telekomunikacija 1 komunikacija uocava se globalna
kultura, u kojoj potrosaci imaju zajednicke stavove za
odredene marke proizvoda. »Centralni problem je u
tome, smatra Mari¢i¢ (Ibid, s. 168), kako odredene
kulturne vrednosti »smestiti na lokalno trziste
(kulturu)«. Da bi mogli da dobijemo uvid na koji na-
¢im se mogu odredene kulturne vrednosti uklopiti na
lokalno trziste, neophodno je izlvrsiti analizu potro-
$aca, odnosno specifi¢nih obelezja 1 nacina interak-
cija sa tradicionalnim kulturnim vrednostima i vero-
vanjima.

Potrosacka kultura odreduje pravila ponasa-
nja kod pojedinaca u procesu kupovine proizvoda i
usluga. Ona je veoma slozen drustveni fenomen, jer
sadrzi mnogostruke okvire ljudskog ponasanja u
kojem se formiraju ciljevi potrosaca (zelje, potrebe) 1
prihvatljiva sredstva za ostvarivanje potrosackih
ciljeva.

Proces prenosenja i proces preuzimanja kul-
turnih vrednosti, zavisi od samog pojedinca, grupa,
odnosno znacenja obelezja koje se prenosi i njegove
uskladenosti sa »mentalnim predstavama licnosti».
Kulturne vrednosti pokazuju visoku prilagodljivost,
koja upuéuje na sposobnost odredene kulturne sre-
dine da se suoci sa novim izazovima i vlastitim mo-
guénostima. Iz navedenoga proizilazi da je kultura u
stalnom procesu evoluiranja, pri c¢emu se formiraju i
razmenjuju kulturne vrednosti kroz drustvene in-
terakcije i postojeée mreze komunikacija. Posto ona
stalno evoluira, u sebi prozima stare i nove metode,
shvatanja i ideje. Kultura pruza spoznaju o prihvat-
liivom nacinu ponasanja i ona se stvara medure-
lacijom tri nezavisna sistema i to :

o ideoloski,
o tehnoloski i
o organizacioni sistem (Ibid., s. 21).
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Kultura je veoma prilagodljiva promenama
usled razvoja inovacija, tehnologije, promena u okru-
zenju i slicno. Prema tome, kultura obuhvata procese
i rezultate celokupne ljudske aktivnosti (duhovnu i
materijalnu) predodredeno cilju humanizovanja dru-
stvenog okruzenja. Kulturne vrednosti se odnose na
predmete, ciljeve, ideje 1 ponasanja pojedinaca. »Vre-
dnosti su duboko prosudivanje pojedinaca. Kulturne
vrednosti nisu statican, nego dinamican element
kulture jednog drustva koje se formiraju i razmenjuju
kroz drustvenu interakciju. Promene u kuturnim
vrednostima mogu kreirati nove marketinske Sanse i
obi¢no se ispoljavaju u promeni ponasanja potro-
saca» (Ibid., s. 148).

Na odluku o kupovini utice veoma mnogo
promenjivih, kao $to su potrosacevi motivi, verova-
nja, pretpostavke, sklonosti, emocije, aspiracije,
vrednosne orijentacije u drustvu, visina dohotka,
raspolozivo vreme, dostupnost informacijama, itd.
Ziva re¢, tj. komunikacija preko drustvene mreze
potrosaca ima takode mnogo uticaja na odluke o
kupovini. Da bi se uspesno ostvarila komunikacija,
neophodno je ispunjenje nekoliko uslova koje navo-
de Antonides i Van Raaij (Ibid., p. 344), i to:

o nema dovoljno informacija iz drugih izvora, kao
§to su potrosacki magazini,

o postoji informacija, ali je teska za objasnjenje,

o verodostojnost 1 pouzdanost pisane informacije,
moze biti nezadovoljavajuca,

o nesposobnost potrosaca da obradi pisanu infor-
maciju, pa pokusava da dobije informaciju usme-
nim putem,

o informacije o proizvodu su uopstene i ne odgo-
varaju situaciji konkretne upotrebe 1

o nekada je zadovoljstvo razgovarati o interesan-
tnim kupovinama, kao 1 iskustvima sa odredenim
proizvodima.

Potrosaci u vedini slucajeva ucestvuju u mre-
71 odnosa, a mreza moze biti veoma raznovrsna, po-
¢ev od clanova porodice, rodjaka, prijatelja, pozna-
nika, kolega na radnom mestu, suseda i drugih. Raz-
licite mreze se koriste u razli¢itim situacijama kod
kupovine razli¢itih proizvoda.

Kada se posmatraju pojedinci koji na status-
noj lestvici zauzimaju nizi polozaj, njihova mreza se
uglavnom locira na rodake, susede i kolege na rad-
nom mestu. Njihova mreza komunikacija je lokalna,
posto u vedini slucajeva zive u istom kraju. Proizvodi
koji su interesantni za navedeni sloj distribuiraju se
lokalno putem promocije u regionalnim novinama i
casopisima. Pojedinci koji zauzimaju visi polozaj
uglavnom zive i neguju drugacdiji stil zivota, a i mreza
komunikacije je mnogo $ira i raznovrsnija. Mreza je
manje regionalna, proizvodi imaju drugaciju distribu-
ciju, a i mediji su mnogo raznovrsniji. Veoma inte-
resantan je prikaz izgradene mreze i drustvene
komu-nikacije navedenih autora G. Antonidesa i
W.F von Raaija (Ibid., p. 346).

Odnosi izmedu pojedinaca u mrezi

G

Na slici osobe A, B i C imaju snazne veze i
formiraju »kliku« naznacenu linijama koje ih pove-
zuju. Oni mogu biti prijatelji koji Zive u istom sused-
stvu. Osobe E, F i G takodje su formirali »kliku«, oni
mogu biti kolege koji rade zajedno. Informacije koje
se odnose na nov proizvog idu od A do Bi D; od B
do CiE;iod E do FiG. Tokovi informacija su pri-
kazani pomocu strelica. »Kliku« uvek formiraju ne-
koliko pojedinaca u datoj drustvenoj mrezi koju ka-
rakterisu jake veze i sli¢ni nacini razmene informacija
tzv. homofilna komunikacija.

O

Z
10
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Veze unutar »klika« A, Bi Ci E, Fi G zovu
se »jake veze«, posto clanovi razmenjuju mnogo in-
formacija. Kada se posmatraju veze izmedju B i E i
veze izmedu A 1 D su »slabe veze« u ovoj mrezi se
razmenjuje relativno malo informacija. Interesantno
je jos istaci da veza B 1 E je vazna »slaba veza« zato
§to ona prenosi informacije iz A,B,C »klike« u E,F,G
»kliku«. Navedeni autori isticu da je slaba veza koja
povezuje »klike« od velikog znacaja za Sirenje infor-
macija unutar drustvene mreze. Osoba D samo
prima informacije od osobe A i ne prenosi informa-
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cije drugima, ona je drustveno zavisna u mrezi. Slabe
veze su bitne za brzu usmenu komunikaciju u mrezi.
Jake veze mogu ohrabriti formiranje misljenja i pro-
mene stavova potrosaca.

Drustvena komunikacija je efektivna posto
je obi¢no »zivljax od pisane informacije. Potrosaci
smatraju svoje razgovore bitnim faktorom u formi-
ranju stavova i ponasanja. Tema »Zivih reci«, »zivost«
drustvenog komuniciranja, glasine imaju veoma ve-
liki znacaj kod formiranja stavova potrosaca u trgo-
vini, kao 1 donosenja konac¢ne odluke o kupovini
odredjenog proizvoda. Razlicite potrosacke mreze se
mogu koristiti pri komunikaciji kod razlic¢itih potro-
sackih segmenata i1 u razlic¢itim potrosackim dome-
nima. »Komunikacija je proces putem kojeg ljudski
odnosi postaju akt, posto mehanizam manipulisanja
simbolima 1 sredstvima njihovog transmitovanja
obezbeduje razmenu informacija, ideja, emocija 1 is-
kustva, a to i jeste jedan od bitnih uslova ne samo za-
snivanja, ve¢ i kretanja i reprodukovanja ljudskih
odnosa« (Sneth, Mittal, Newman 1999, p. 10).

4. Zakljucak

Razlicite potrosacke mreze se mogu koristiti
pri komunikaciji razli¢itth segmenata potrosaca, a
isto tako i u razlicitim potro$ackim domenima. Po-
trosacki novi standardi Zivota, vrednosti, preferencije
1 ponasanje uopste su rezultat mreze komunikacija,
odnosno njenih postignutih efekata. Savremeni ko-
munikaciono — informacioni sistemi namecéu druga-

¢ije modele ponasanja potros$aca, a sami tim odre-
djuju i drugacije okvirne vrednosti i stavove poje-
dinaca. Za marketing i marketing kanale je znacajno
da istraze promene i efekte komunikacije koje pruza
drustveno okruZenje posto su povezane sa promena
u ponasanju potrosaca i njihovoj strukturi potrosnje.
Drustveno okruzenje odreduje okvirne vrednosti,
verovanja 1 stavove pojedinaca koji se sti¢u i nado-
graduju kroz funkcionisanje samih pojedinaca u ok-
viru odredenih grupa i dovode do zajednickih mode-
la ponasanja u potrosnji.
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COMUNICATION EFFECTS IN RETAIL THROUGH CONSUMERS
SOCIAL NETWORK

Conclusion: VVarious consumers' networks may be used in communication between different consumer's
segments and also in different consumer's domains. New consumer's life standards, values, preferences and
bebavior are in general the result of communication network, more exactly, the effects it causes. Contem-
porary communicationinformation systems impose consumers' different bebavioral models, consequently de-
termining different general values and attitudes of individuals. In terms of marketing and marketing cha-
nnels it is important to explore the changes and effects of communication imposed by social environment
since they are connected with the changes in consumer's bebavior and their structure of consumption. Social
environment determines general valnes, beliefs and positions of individuals obtained and enriched through
the functioning of individuals themselves within certain groups leading to common behavioral models in

terms of consumption.



