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| UVODNA RAZMATRANIJA

Brze promene na polju informacionih tehnologija i onlajn komunikacije kreiraju brojne
mogucnosti za unapredenje poslovanja kompanija. Informacione tehnologije (IT) su
najefikasnije tehnologije koje omogucavaju BPR (eng. business process reengineering). T
tehnologije pomazu u ispunjavanju ciljeva reinZenjeringa na vise nacina: davanjem
informacija preko funkcionalnih nivoa i uspostavljanjem jednostavne komunikacije,
poboljSanjem performansi procesa i pomazuci naporima reinZenjeringa modelovanjem,
optimizacijom i procenom posledica (Davenport, Harris, & Cantrell, 2004). IT moZe igrati
vaznu ulogu u reinZenjeringu poslovnih procesa, ali samo kada su organizacije usvojile
promenu u nacinu razmisljanja o ulozi IT funkcije. Bez vizionarskog vodstva i podrske, vecina
promena u IT oblasti ¢e biti neefikasna i malo je verovatno da ¢e inovativne snage biti
mobilisane da olakSaju proces redizajniranja i organizacionu transformaciju. Organizacije
Cesto ne uspevaju da postignu ciljeve reinZenjeringa, jer trivijalizuju koncept. ReinZenjering
zahteva kreativno razmisljanje, novu perspektivu, a ponekad ¢ak i novu filozofiju (Attaran,
2004).

Jedan od dobrih primera unapredenja postojecih procesa rada u oblasti komunikacije na
internetu su aplikacije u oblaku (eng. cloud applications). Ove aplikacije se nazivaju softver
kao usluga (eng. Software as a Service, skraéeno SAAS), Sto znacli da se aplikacijama pristupa
putem interneta dok se one same izvrSavaju u okviru centara podataka koji se nalaze u
tudem vlasnistvu. Takav pristup se naziva javni oblak (eng. public cloud), koji se razlikuje od
privatnog oblaka koji je smesten unutar podatkovnih centara same kompanije. Aplikacije u
javnom oblaku koje su dostupne korisnicima putem interneta se nazivaju softver kao usluga
ili skra¢eno — SAAS.

Za organizacije, SAAS model nudi lakse i fleksibilnije upravljanje aplikacijama. SAAS model
obezbeduje dostupnost najnovijih verzija aplikacija za sve korisnike, bez potrebe za
kontinuiranom i skupom nadogradnjom veb-strane. Ovo omogucava zaposlenima u IT
sektoru da se fokusiraju na razvijanje znacajnih IT strategija (Greschler & Mangan, 2002).

Kada je re¢ o komunikaciji na internetu, jedan od popularnih vidova savremene komunikacije
su blogovi. Korisnike na blogove privlaci novi vid komunikacije, ,Ziva rec” ili licna preporuka
(eng. word of mouth, WOM), koja se u okviru onlajn komunikacije naziva eWOM. Sve vise
ljudi koristi informacije dobijene u okvru eWOM mreZe u cilju dobijanja preporuka za
realizovanje odredenih akcija. U ovom kontekstu, zanimljiv za prouc¢avanje je proces u kojem
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korisnici ocenjuju kredibilitet izvora i argumenata preporuka dobijenih na blogovima, kao i
uskladenost tih saveta sa preporukama koje su ¢uli od drugih izvora.

Problem istrazivanja u okviru disertacije predstavlja primena SAAS modela na unapredenje
onlajn komunikacije. Sa sve ve¢om popularnos¢u blogova kao mesta na kojima korisnici
dobijaju savete, sve su znacajniji faktori koje savete sa blogova ¢ini uverljivim, kako za
prakticare, tako i u akademskim krugovima. Sadrzaj kreiran od strane korisnika predstavlja
novu formu promocije “od usta do usta” (word-of-mouth). Znacaj ovakvog oblika promocije
na poslovanje kompanija je predmet brojnih istrazivanja. Na internetu pojedinci mogu uciniti
svoje ideje, stavove i misSljenja lakSe dostupnim drugim korisnicima ovog globalnog
virtuelnog prostora.

U predmetnom istraZzivanju primenjeni su Model verovatnoce obrade informacija i Model
prihvatanja tehnologije i istraZzene su informacione putanje koje korisnici koriste za procenu
kredibiliteta onlajn saveta: kvalitet argumenta, kredibilitet izvora, konzistentnost saveta.
Pored ovog uticaja, istrazeno je kako medijatorski faktori (uklju¢enost primaoca poruke i
njegova ekspertiza) uticu na vezu kvaliteta argumenta, kredibilitet izvora i konzistentnosti
saveta sa jedne strane, kao i korisnosti saveta i kredibilitet saveta sa druge strane. Takode je
utvrdena povezanost izmedu korisnosti saveta i kredibiliteta saveta (eWOM-a) i prihvatanja
saveta od strane korisnika blogova.

Svi ovi faktori su testirani kako bi se utvrdilo koji faktori uti¢u u najve¢oj meri na prihvatanje
saveta sa blogova, a implikacije efikasnosti onlajn komunikacije testirane su u okviru internet
SAAS platforme BeeShaper.

1.1. DEFINISANJE | OPIS PREDMETA (PROBLEMA)
ISTRAZIVANJA

Komunikacija posredstvom racunara omoguéava korisnicima interneta da se informisu i da
stupe u komunikaciju, ostvarujuci poslovne i privatne virtuelne odnose. Onlajn komunikacija
omogucava kreiranje i odrzavanje drustvenih veza i uspostavljanje specificnih odnosa u
organizacijama i Sire, u drustvu.

Sadrzaj kreiran od strane korisnika predstavlja novu formu marketinga “od usta do usta” ili
licne preporuke (eng. word-of-mouth, WOM). Znacaj ovakvog oblika promocije na poslovanje
kompanija je predmet brojnih istrazivanja (Brown, Broderick, & Lee, 2007; Godes & Mayzlin,
2004; Goldenberg, Libai, & Muller, 2001; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).

Na internetu pojedinci mogu uciniti svoje ideje, stavove i misljenja lakSe dostupnim drugim
korisnicima ovog globalnog virtuelnog prostora.
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Sa sve ve¢om popularnoséu blogova kao mesta putem kojih korisnici dobijaju savete, sve su
znacajniji faktori koji savete sa blogova cCine uverljivim, kako za prakti¢are, tako i u
akademskim krugovima.

Predmetno istraZivanje oslanja se na Model verovatnoée obrade informacija, ELM
(Elaboration Likelihood Model, ELM) i Model prihvatanja tehnologije (Technology Acceptace
Model, TAM) i istrazuje informacione putanje koje korisnici koriste za procenu kredibiliteta
onlajn saveta: kvalitet agumenta, kredibilitet izvora, konzistentnost saveta. Pored ovog
uticaja, istrazeno je kako medijatorski faktori (uklju¢enost primaoca poruke i njegova
ekspertiza) uti€u na vezu kvaliteta argumenta, kredibilitet izvora i konzistentnosti saveta sa
jedne strane, kao i korisnosti saveta i kredibilitet saveta sa druge strane. Takode je utvrdena
povezanosti izmedu korisnosti saveta i kredibiliteta saveta (eWOM-a) i prihvatanja saveta od
strane korisnika blogova.

Implikacije eWOM-a na prihvatanje saveta su istrazene u okviru internet SAAS platforme
BeeShaper, gde su komunikacione karakteristike koje utiCu na korisnost i krediibilitet saveta
dovedene u vezu sa prihvatanjem saveta korisnika blogova.

1.2. CILJ ISTRAZIVANJA

Opsti cilj istraZzivanja je utvrdivanje faktora koji utiCu na kvalitet komunikacije u okviru
SAAS platforme.

Pojedinacni ciljevi istraZivanja su uskladeni sa odabirom istrazivackih metoda; u prvom delu
rada, istraZivan je stav influensera na blogovima, u vezi sa kvalitetom sadrzaja na blogovima i
prihvatanjem saveta koji dolaze sa blogova. Na osnovu dobijenih odgovora struénjaka,
modifikovan je upitnik kreiran za drugu fazu istrazivanja.

U drugom, kvantitativnom delu rada, ispitivano je koji faktori, po misljenju korisnika blogova,
utiCu na prihvatanje saveta, uverljivost saveta i njihovu korisnost.

U radu je analizirano i da li se, i u kojoj meri, misljenja i stavovi influensera slazu sa
misljenjima i stavovima korisnika bloga, kada je u pitanju procesu prihvatanja saveta.
Specifi¢an cilj bio je utvrdivanje faktora koji znacajno utiCu na prihvatanje saveta, zbog Cega
je kreiran predloZzeni model.

U kvalitativnom delu rada, definisana su sledeca istraZivacka pitanja:

IPol: Da li su procesi tradicionalnog oglasavanja prevazideni i u kojoj meri?
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IPo2: U kojoj meri su se promenile potrebe i preferencije potrosaca?

IPo3: Na ¢emu se zasniva poverenje korisnika u oglasavanju na internetu?

IPo4: Da li je moguée razviti SAAS model koji Ce iskoristiti sve prednosti elektronske
promocije “od usta do usta” (eWOM-a) u razvoju poverenja i upravljanju komunikacionim
sadrzajem?

U kvantitativnom delu rada, definisane su sledece hipoteze:

H1 Sto je vedi kvalitet argumenta poruke, to je veéa percepcija o korisnosti saveta.

H2 Sto je vedi percipirani kredibilitet izvora poruke, to je veéa percepcija o korisnosti
saveta.

H3 Saveti koji deluju kao da prenose informacije veceg stepena korisnosti imace veci
nivo prihvatanja poruke nego saveti koji deluju da sadrze informacije manjeg stepena
korisnosti.

H4a Sto je veca ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, to vie uti¢e kvalitet
argumenta na percipiranu korisnost saveta.

H4b  Sto je veda ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, manji uticaj imaju faktori
kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H5a  Sto je veda ukljuéenost primaoca u temu saveta, to vise kvalitet argumenta uti¢e na
percipiranu korisnost saveta.

H5b Sto je vecéa ukljuenost primaoca u temu saveta, manji uticaj imaju faktori
kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H6a  Kvalitet agrumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
H6b  Kredibilitet izvora ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
H7 Konzistentnost saveta pozitivno uti¢e na kredibilitet saveta.

H8a  Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta vedi je za korisnike sa manjim nivoom
ekspertize.

H8b  Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta vedi je za korisnike sa manjim nivoom
ukljucenosti.

H9a  Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ekspertize.

H9b  Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ukljucenosti.

H10a Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa veé¢im nivoom
ekspertize.
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H10b Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta vedi je za korisnike sa veé¢im nivoom
ukljucenosti.

H11 Kredibilitet saveta pozitivno utiCe na prihvatanje saveta.

H12a Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.
H12b Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
H13a Kredibilitet saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.

H13b Kredibilitet saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.

1.3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U radu je sprovedena meSovita metoda (eng. mixed method research) istrazivanja kako bi se
nedovoljno istrazena tema uticaja licne preporuke u onlajn okruZenju detaljno ispitala.
MeSovita metoda istrazivanja podrazumeva sakupljanje, analizu i kombinovanje
kvantitativnih i kvalitativnih metoda u jednoj studiji kako bi se odgovorilo na istraZivacki
problem na najbolji nacin (Creswell, Clark, & Garrett, 2008). MesStovita metoda primenjuje se
kada kombinovanje metoda istrazivanja pomaze boljem razumevanju istrazivackog pitanja
nego Sto bi to uradile pojedinaéne metode.

Kvantitativni podaci omogucavaju statisticku analizu i pokazuju trendove, pokrivajuci veliki
broj ispitanika. Kvalitativni podaci, kao Sto su intervjui sa otvorenim pitanjima, pruzaju uvid u
reci ispitanika, Cesto i razliCita gledista ispitanika. Kombinacijom obe metode, dobija se
,kompleksna“ slika o fenomenu koji se proucava (Miles & Huberman, 1994).

Prikupljanje podataka za potrebe istrazivanja sastojalo se iz dve faze.

Prva faza podrazumevala je slanje strukturiranog upitnika influenserima - individulalnim
korisnicima internerneta koji imaju sposobnost vrsenja uticaja na odluke i stavove drugih
individualnih korisnika interneta, a koji su deo BeeShaper SAAS platforme. U istrazivanju je
ucestovalo ukupno 25 influensera, Ciji se blogovi bave razli¢itim temama. Upitnik se sastojao
iz 17 pitanja i kreiran je za potrebe ovog istrazivanja (Prilog 2).

Cilj kvalitativnog istrazivanja bio je ispitivanje misljenja i stavova influensera o procesu
prihvatanja saveta dobijenih putem blog objava, kao i strategija koje influenseri sprovode
kako bi njihovi saveti kod citalaca doveli do promena u misljenju ili ponasanju. Upitnik za
influensere sastojao se iz pitanja otvorenog tipa koji su slati imejlom. Naucnici koriste tri
glavne vrste kvalitativnih metoda zasovanih na internetu: onlajn sinhroni intervjui, onlajn
asihroni intervjui i virtuelne fokus grupe (Meho, 2006). U predmetnom istraZivanju
primenjena je asihrona metoda dubinskog intervjua za prikupljanje kvalitativnih podataka.
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Nakon prikupljanja odgovora, izvrSena je njihova kategorizacija radi lakSeg uvida u obrasce
koji se javljaju u odgovorima.

U drugoj fazi influenseri su upitnik za korisnike blogova (Prilog 1) objavili uz poziv korisnicima
da ucestvuju u istrazivanju. U kvantitativnom delu istraZivanja ucestovalo je 356 ispitanika.
Podaci dobijeni na osnovu ovog upitnika koris¢eni su za proveru adekvatnosti predloZenog
modela. Upitnik je pre samog zadavanja prosao kroz testiranje njegovih mernih
karakteristika na pilot uzorku, kojim je potvrdeno da poseduje zadovoljavajucu internu
konzistentnost, pouzdanost i diskriminativnu validnost.

Prilikom obrade podataka koriS¢eni su statisticki softver IBM SPSS Statistics 21 i Amos
Graphics 21, dok su za opis podataka koris¢ene: frekvence, procentni racun, FiSerov test
(Fisher's exact test), t-test, konfirmativna faktorska analiza i regresija na faktorskim
skorovima.

U radu je koris¢en prigodan uzorak. Ovakvo uzorkovanje smatrano je adekvatnim jer
ispitanici nisu nasumicno birani iz cele populacije, ve¢ su birani na osnovu njihove Zelje da
ucestvuju u istraZzivanju, metodom snezne grudve (Wilkins, 2011).
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1.4. STRUKTURA RADA

U uvodnom delu rada navedena je potreba za istrazivanjem u Sirem kontekstu, osnovna
istrazivacka pitanja, hipoteze, kao i planirana metodologija istrazivanja.

Nakon toga, uradena je detaljna analiza teorijskih podloga za istrazivanje u radu. Prvi deo
poglavlja razmatra osnove onlajn komunikacije, ulogu kompanija i potrosa¢a u procesu
onlajn komunikacije, objasnjava proces povezivanja na internetu, pojam onlanjn poverenja,
licnog saveta na internetu i njegovih implikacija na prihvatanje saveta sa blogova, uz
poseban osvrt na teorije prihvatanja informacija i model verovatnoce elaboracije. Pored toga
uveden je pojam racunarstva na oblaku i softvera kao usluge.

U tre¢em delu rada su predstavljeni rezultati kvalitativnog i kvantitativnog istraZivanja.U
ovom poglavlju dat je prikaz Beeshaper-a kao SAAS platforme na kom se posmatraju
implikacije istrazivanja. Objasnjen je polazni model istraZzivanja, a nakon toga je dat uvid u
kvalitativno i kvantitativno istrazivanje sprovedeno u okviru disertacije, uz objasnjenje
metodologije, pilot testiranja, karakteristike uzorka i validnosti modela. U kvantitativnom
delu sprovedeno je strukturalno modelovanje. Na kraju poglavlja su data ogranicenja u radu i
buduce implikacije istrazivanja.

U diskusiji rezultata, razmotreni su dobijeni rezultati empirijskog istrazivanja i analizirne
polazne pretpostavke. Dobijeni rezultati poredeni su sa rezultatima prethodnih istrazivanja iz
posmatrane oblasti. Na kraju ovog dela prikazana je generalna diskusija predlozenog modela
prihvatanja saveta na blogovima. Takode, ukazano je na osnovne implikacije rezultata za
teoriju i praksu.

U petom poglavlju formulisani su zakljucci rada i identifikovan naucni i prakti¢ni doprinos
disertacije. Poseban doprinos je primena razvijenog modela prihvatanja saveta na

blogovima, koji prikazuje povezanost odabranih faktora na prihvatanje saveta na blogovima.

U Sestom poglavlju dat je pregled literaturnih izvora koji su koris¢eni u izradi doktorske
disertacije.

Poslednje poglavlje obuhvata priloge u vidu upitnika koris¢enih za potrebe kvalitativnog i
kvantitativnog istrazivanja.
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Il TEORIJSKI OKVIR ZA
ISTRAZIVANIJE

Nastanak interneta i savremenih tehnologija je u znacajnoj meri promenio nacin na koji
obavljamo svakodnevne aktivnosti i Zivimo. ,Internet predstavlja najradikalnije brisanje
granica vremena i prostora koje su onemogucavale ljudsku komunikaciju jos od vremena
kada smo napustili savane i naucili da koristimo jezik” (Makner, 2005).

Autor Lev Manovich, priznati sociolog, smatra da je eksplozija medijskih sadrZaja na
internetu kreiranih od strane korisnika Sirom sveta kreirala potpuno novi medijski univerzum
(Manovich, 2009). Osnovni preduslov za navedeno je nastanak brojnih besplatnih mreznih
platformi i pristupacan softver, Sto je uz pad cena razli¢itih tehnickih uredaja transformisalo
informaciju u nesto Sto je sve teze kontrolisati u okviru drzavnih ili bilo kakvih drugih granica.
Informacije postaju globalne, dostupne u svakom trenutku svima onima koji poseduju
raCunar i pristup internetu.

Internet kao medij je doZiveo znacajnu transformaciju — devedesetih godina proslog veka je
za primarnu svrhu imao objavljivanje informacija, dok danas predstavlja savremeni,
interaktivni medij koji poseduje ogroman potencijal u savremenom komuniciranju. Brojni
naucnici Sirom sveta propagiraju ovakav stav u svojim nau¢nim razmatranjima zasnovanim
na istrazivanjima mogucénosti ovog novog medija jo$ od sredine devedesetih godina proslog
veka. Internet je kreirao virtuelno i globalno trziste oslobodeno granica vremena i prostora.
Uticao je na promenu svih formi marketinga koje su do tada postojale. 1z komunikacionog
ugla, najvaznija prednost i novina koju je internet doneo jeste promena komunikacije izmedu
subjekata na trziStu. Jednosmerna komunikacija je postala prevazidena, a njeno mesto
zauzima konverzacija izmedu korisnika. Interaktivnost predstavlja najvazniju prednost
interneta u odnosu na tradicionalne medije, u koje uvrStavamo radio, novine i televiziju.
Internet je uticao na promenu marketinga od tradicionalnog (masovnog) koji je bio usmeren
na “univerzalog potrosaca” do individualizovanog, ciljanog marketinga koji je usmeren na
pazljivo odabranog i targetiranog potrosaca. Savremena forma marketinga je fokusirana na
individualnog internet potrosada putem neposredne interakcije. Masovni marketing je
prevaziden koncept, a nastaje marketing mase individua, gde se viSe ne govori o oglasavanju
vec o izboru pravih informacija.
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Sredinom devedesetih godina 20. veka, marketing na internetu se poceo razvijati kao
koncept u marketinskoj teoriji. DefiniSe se kao upotreba interneta i drugih digitalnih
tehnologija za postizanje marketinskih ciljeva i kao podrSka savremenom marketing
konceptu (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009). Onlajn marketing je u sustini
marketing u novom elektronskom okruzenju tj. predstavlja skup aktivnosti Ciji je cilj izgradnja
i odrzavanje odnosa s korisnicima putem interneta.

Trenutno u svetu postoje brojna istrazivanja koja se bave internetom i njegovim uticajem na
razliCite segmente poslovanja preduzeca. IstraZivanja iz ove oblasti za temu najceSc¢e imaju
ispitivanje ponasanja potrosa¢a na internetu, kao i efikasnost primenjenih modela
komunikacije. Le (Le, 2011) je u svom radu , The Interactive Web“ kreirao pregled ¢lanaka
objavljenih u prethodnih petnaest godina, koji su ispitivali ulogu i znacaj interneta kao
medija u funkciji komunikacionih i marketinskih aktivnosti. Prema istom autoru najcesce i
najznacajnije teme kojima su se istrazivaCi bavili su internet kao medij oglasavanja,
prikazivanje oglasa na internetu, elektronska usmena propaganda, integracija interneta sa
tradicionalnim, dobro poznatim medijima i novi koncepti i modeli oglasavanja (Le, 2011).

Srbija ne zaostaje u interesovanju naucnika za ovu oblast, ¢emu u prilog govore i
mnogobrojna istraZivanja iz oblasti poslovne i komunikacione primene interneta. Nazalost, i
dalje ne postoji sveobuhvatan pregledni rad koji objedinjuje ¢lanke na temu marketinga i
komuniciranja na internetu. U poslednjih dvadeset godina pojavio se znacajan broj radova
koji se bave komuniciranjem preduzeca na internetu (Ognjanov, 2003; Stankovi¢ & Veljkovic,
2003; Znider$ié-Kova€, Mari¢, Grubor, & Salai, 2008), elektronske trgovine (Cuzovi¢ &
Sokolov-Mladenovi¢, 2009; Kozomara & Bjeli¢, 2003; Petkovi¢ & Lovreta, 2003), digitalne
ekonomije (Cuzovi¢ & Sokolov-Mladenovi¢, 2009; Sofronijevi¢, Milicevi¢, & lli¢, 2017;
Sokolov-Mladenovié, 2014), deljenja znanja (Kaljevi¢, 2016). Pored navedenih, prisutni su i
¢lanci koji se bave istrazivanjem ponasanja i potreba korisnika interneta (Petkovi¢ & Lovreta,
2003; Stankovi¢ & Veljkovi¢, 2003).

2.1. ONLAJN KOMUNIKACLA

Brojna istrazivanja koja su ispitivala poziciju interneta kao medija u buduénosti, predvidaju
njegovu predominaciju u odnosu na klasiéne medije (Stankov, Curéi¢, & Dragiéevi¢, 2010).
Medutim, zanimljivo je da Kotler zastupa u potpunosti drugacije stanoviste. Kotler predvida
da internet u buduénosti ne moZze postati znac¢ajan medij za oglasavanje jer korisnici
interneta ignorisu oglase i reklame postavljene direktno na internetu (P. Kotler, Keller, &
Cunningham, 2006).
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U praksi, koriséenje interneta kao komunikacionog medija postaje sve znacajniji aspekt
savremenih marketinskih komunikacija, Ciji uticaj kontinuirano nastavlja da raste. Internet
vide nije stati¢an, ne nudi jednosmernu komunikaciju, ve¢ je postao “Ziv” i interaktivan. Cine
ga ljudi koji razgovaraju jedni s drugima, komuniciraju, prenose svoje ideje i osecanja. Tako je
nastao novi fenomen — fenomen drustvenih medija. Zbog rasprostranjenosti i uticaja koji
ima, ovaj fenomen nije mogao biti zanemaren od strane kompanija, bas kao ni oglasivaca
(Jurkovi¢ & Katolik, 2016).

Velike kompanije sa ozbiljnoséu pristupaju vodenju svojih kompanijskih naloga na
drustvenim mreZama jer shvataju da se njihova publika najceSce informiSe i pretrazuje na taj
nacin. Kompanije najcesce koriste Facebook, Twitter, Instagram, Google+ i LinkedIn (Jurkovié
& Katolik, 2016).

Pozitivna strana ove vrste komunukacije je veliina publike koja se nalazi na internetu i
drustvnim mrezama, kao i moguénost dvosmerne komunikacije. Medutim, postoji i nekoliko
nedostataka: ciljna grupa je ¢esto nedovoljno precizna, a vecina korisnika je razvila ,banner
blindness” (slepilo na banere), pa ignorise internet oglase.

Prema istrazivanju iz 2009. godine (Calder, Malthouse, & Schaedel, 2009) onlajn kampanje ¢e
biti efikasnije i poruka kompanija ¢e se prosiriti na internetu ukoliko se poruka posalje na
medij na kome su korisnici i inaCe najukljuceniji. Dakle, pretpostavka je da ¢e korisnici koji su
ukljuceni na specificnom drustvenom mediju i navikli su da se informisu kroz format video-
sadrZaja (na primer na YouTube-u), pre biti izloZzeni onlajn kampanji koja se sprovodi na toj
drustvenoj mrezi, te Ce i poruka kompanije, tj. odredena kampanja posti¢i bolje efekte i
ostvariti ciljeve kampanje.

Berger i Milkman u svom istraZivanju isticu da je pozitivan sadrzaj koji prenosi pozitivhu
emociju viralniji nego negativan sadrzaj. Medutim, navode da i negativnhe emocije poput
tuge i ljutnje izazivaju viralnost. Moze se zakljuCiti da je vazno da sadrzaj koji plasiraju
kompanije kroz onlajn kampanje mora da bude takav da izaziva snazne emocije kod korisnika
— sadrzaj koji je umeren, koji relaksira korisnika najéeS¢e neée izazvati reakciju i ukljucivanje
korisnika. Kompanije su Cesto suzdrZane od kampanja i poruka koje izazivaju negativne
emocije, medutim rezultati navedene studije ukazuju da i negativne emocije mogu izazvati
viralan sadrZaj i aktivaciju korisnika (Berger & Milkman, 2012).

Istrazivadi istiCu i sledecée faktore kao znacajne za kreiranje viralnih kampanja:
* sadrzaj, koji je dovoljno atraktivan da poruku ¢ini zapamtljivom (Berger & Milkman,

2012);
* struktura drustvene mreze (Bampo, Ewing, Mather, Stewart, & Wallace, 2008);
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* bihejvioralne karakteristike primaoca poruke i njihova Zelja da podele poruku; i

* strategija deljenja, koja utvrduje inicijalne usko targetirane korisnike koji su izabrani
od kompanija (Bampo et al., 2008; Goldenberg et al., 2001). Targetiranje publike
(korisnika) je veoma vazno za uspeh kampanje, jer samo ukoliko poruka stigne do
onih koji su istinski zainteresovani da je Cuju, moZe postati viralna.

Kompanije teze da izmere ucinke oglasavanja putem sopstvene veb strane, kao i prema
rezultatima na druStvenim medijima. U proslosti se verovalo da je relevantan pokazatelj
uspesnosti onlajn kampanje samo broj pregleda veb stranice. Medutim, danas postoji
nekoliko relevantnih parametara koji se mere (Jurkovi¢ & Katolik, 2016).

Na internetu se najceSée prate tri metrike: broj impresija, klikova i akcija. Impresija
predstavlja broj pregleda, tj. koliko je puta oglas bio prikazan (vidljiv) posetiocima veb-
stranice. Impresija se raCuna svaki put kada posetilac otvori bilo koju stranicu na internetu i
vidi oglas. Ukoliko jedna osoba vise puta vidi oglas svaki pregled se raCuna. Impresija za cilj
najceSc¢e ima povecanje vidljivosti i kreiranje prepoznatljivosti brenda. S druge strane, klikovi
se, kao Sto im i sam naziv kaze, odnose na broj klikova na oglas. Klikovi imaju za cilj
usmeravanje sadrzaja na specificnu veb-lokaciju, i posredno, kupovinu ili neku drugu akciju.
Treca metrika — akcija, predstavlja izvrSavanje Zeljene aktivnosti koju je oglasivac zatrazZio. To
mozZe biti registracija na kompanijskoj veb-strani, ostavljanje imejl adrese, kupovina
proizvoda ili nesto slicno. Ukoliko su oglasavacu vazni i pregledi i akcije, potrebno je da
racuna Click Trough Rate — CTR. Ovaj broj pokazuje odnos broja ljudi koji su kliknuli na oglas i
broja impresija oglasa. Takode, ako oglasiva¢ Zeli da prati odnos izmedu broja klikova i
Zeljenih akcija, potrebno je da raCuna i Conversion Rate — CR, tj. broj konverzija izrazen u
procentima (Mahdian & Tomak, 2007).

lzuzev spomenutih metoda i onlajn istraZivanja, joS uvek su u upotrebi klasicne metode
istrazivanja koje su prilagodene internet poslovanju. Tradicionalne metode poput anketnih
istrazivanja koja mere razliCite aspekte ponasanja, Zelja i potreba potrosaca, kao i njihove
namere ponasanja u buduénosti, jos uvek se cesto koriste (Jurkovi¢ & Katolik, 2016).

Kompanije bi trebalo da redovno prate informacije dobijene od strane korisnika, te da na
osnovu istih azuriraju, koriguju ili nadopunjuju svoj nastup na internetu i druStvenim
medijima. Preduzecima se preporucuje koris¢enje softverskih programa zasnovanih na
metrikama koje analiziraju korisnicki profil, traze najées¢e preuzimane datoteke, najcesce
koris¢ene veb-pretrazivace, klijentske hardverske platforme, posecivane veb-stranice.
Internet nudi niz prednosti koje ¢e se u buduénosti jos viSe razvijati, pa je za kompanije vrlo
korisno upoznavanje sa potrosacima i kreiranje partnerskog odnosa koji im moze posluziti da
ostvare zajednicke poslovne ciljeve (Philip Kotler, Renko, & Pavici¢, 2001).
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2.2. ULOGA KOMPANIJA | POTROSACA U ONLAJN
KOMUNIKACUI

Razumevanje kako informacione tehnologije uticu na ponasanje potrosa¢a moze da posluzi
kao osnov za kompanije i preduzetnike prilikom identifikacije i razvoja efektivne i odrzive
marketinsSke tj. komunikacijske strategije. Tehnologije dolaze i prolaze, stoga je vazno da
kompanije identifikuju koje tehnologije imaju potencijal da sluZze dugorocnim strateskim
interesima i ciljevima njihove organizacije.

Internet je fundamentalno preoblikovao nacin na koji kompanije i potrosaci komuniciraju i
sprovode transakcije Sirom sveta. Internet marketing je postao integralni deo marketinskih
strategija. UCesnici na trziStu moraju razumeti kako korisnici, tj. potrosaci koriste internet da
bi doneli odluke, odabrali brendove i vrsili transakcije sa onlajn prodavcima. Ova pitanja
vode razvoju novih znanja, modela i teorija o ponasanju potrosaca na internetu, kako iz
perspektive B2C (eng. business to customer, prodaja usmerena od biznisa ka pojedina¢nom
potrosacu), tako i iz perspektive B2B (eng. business to business, prodaja usmerena od biznisa
ka drugom biznisu) onlajn trgovine.

Sredinom devedesetih godina 20. veka, vodedi ¢asopisi iz oblasti marketinga poceli su da
objavljuju ¢lanke o transformacionim potencijalima interneta kao vodeceg podsticaja
marketinskih aktivnosti, koji su iz ove perspektive bili vrlo futuristicki i vizionarski. Medu
prvima su tu Hoffman i Novak (Hoffman & Novak, 1996) i njihov “hipermedijski
kompjuterskim putem posredovani” model komunikacije kao i Burke (Burke, 1997) sa
predvidanjima o buduénosti onlajn potroSackog marketinga. Takode, revolucija je
predvidena i u oblasti marketinske filozofije i strategije (Sharma & Sheth, 2004).

Eksplozivan rast interneta otvorio je prostor za nove mogucnosti i nove odnose u okviru
potrosacke kulture (Kozinets, 2010). Sve je vidljivija potreba za istraZzivanjima promena, a
naroCito nastanka, razvoja i dinamike onlajn zajednica. Poseban fokus je na virtuelnim
zajednicama brendova (McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002) buduéi da bi bolje
razumevanje kulture i vrednosti potro$aca i njihovih uloga umnogome poboljsalo procese e-
trgovine i e-poslovanja (Schau, Muiiiz Jr, & Arnould, 2009).

Uloga potrosaca i kompanija ilustrovana je na Slici 1 (Hennig-Thurau et al., 2010).
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TRADICIONALNI MEDIJI
npr. novinarstvo

Y ﬁ N N
Kompanija-kupac A

odnos

KUPAC A

(A) | MARKETING AKTIVNOSTI ®)
4P, instrumenti odnosa

Stavovi o brendu

KOMPANIJA/BREND (npr. prednosti, zadovoljstvo, dopadanje)
(D) ISHODI ODNOSA (©) . .
kupovina, CLV (Customer Lifetime Value - Stavovi 0 novim mEdlj_[ma
vrednost potrosaca u zivotnom veku) (npr. utilitarni, hedonisticki,
: retenciona, monetarna socio-psiholoski)
(K) \ / (H) angazovanje brenda u novim medijima
NOVI MEDUJI
Informacije i Tehnologije
usluge Botovi za pretragu,
nove multimedijalne botovi za kupovinu,
ot mobine tehnalogie. |~ (g) OSTALI POTROSAGI
artikulacija, kupci kao preporuku, P2P afekat i ponasanje
trgovci/prodavci, mreze i piraterija,
onlajn zajednice onlajn aukcije

Slika 1 - Efekti novih medija na veze potrosaca i kompanija
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2.2.1. ULOGA KOMPANIJA U PROCESU ONLAIJN KOMUNIKACIJE

Internet je otvorio nove horizonte u poslovanju, kako za organizacije, tako i za pojedince.
Kako su njegove mogucénosti Siroko dostupne svima, on sam po sebi ne obezbeduje prednost
odredenim akterima. Kreativnost samih ucesnika u onlajn komunikaciji i poslovanju je ta koja
obezbeduje prednost. Internet svakako daje kompanijama bezgranicne mogucnosti da
unaprede svoje poslovanje, pruze bolje usluge korisnicima i potrosacima, kao i da smanje
troskove poslovanja. Takode, internet omogucava pristup globalnom trzistu i ogromnom
broju potrosaca i kompanija, te neogranicene moguénosti onlajn povezivanja. On takode
omogucava brz i jednostavan pristup informacijama koje su znacajne za prodavce i kupce, jer
dovode do smanjenja troskova komunikacije, oglaSavanja, poslovanja, kontakta sa
partnerima i dobavlja¢ima.

Moderno poslovanje za klju¢ni cilj ima razumevanje potrosata u svim navedenim
segmentima. Razumevanje potrosaca predstavlja korak dalje od veé rasprostranjene fraze o
poznavanju potrosaca. Poslovni uspeh kompanija “lezi” u uvazavanju nacina razmisljanja,
donosenja odluka i ponasanja potrosaca. U tom kontekstu, potrebno je teziti da se pronikne
u konkretne potrebe svakog individualnog potrosaca. Neizvesno poslovno okruzenje pod
uticajem velikog broja faktora i svakodnevnih odluka, cini potrosacke odluke sve
nepredvidivijim, Sto zadaje nove probleme kompanijama, koje onda moraju vise da ulazu u
razumevanje, kako bi njihove marketinske strategije imale efekta.

Internet je kao medij otvorio vrata novim i inovativnim poslovnim modelima. Omogucio je
kreiranje dodatne vrednosti za vec¢ postojeCe proizvode i usluge, ali i kreiranje i
pozicioniranje novih brendova. Neki od najefikasnijih poslovnih modela na internetu su
preuzeti iz tradicionalnih modela poslovanja i zatim prilagodeni novom okruzenju. Internet je
doneo i vecu slobodu, vece moguénosti, ali i demokratizaciju poslovanja — svako sa internet
vezom i kreditnom karticom sada moZe ucestvovati na globalnom trzistu, bez obzira na
drzavne i druge granice. Poslovanje na internetu je takode olaksalo i postojanje velikog broja
banaka koje danas posluju u elektronskom obliku, te se transfer sredstava prakticno moze
obavljati sa bilo koje tacke planete, bez ¢ekanja u redovima, papirologije i fizickog prisustva u
banci.

Efikasan poslovni model na internetu mora da ispuni nekoliko kriterijuma kako bi se smatrao
uspesnim. Prevashodno, tu je spremnost kompanije/organizacije na stalne promene i
evoluciju u poslovanju, zatim fleksibilnost zaduzenja i uloge zaposlenih, i na kraju, dobro
poznavanje informacionih tehnologija i Sirokog spektra mogucnosti koje internet pruza. U
literaturi je prisutno nekoliko razliCitih klasifikacija onlajn poslovnih modela. Jedna od
najpoznatijih klasifikacija deli modele poslovanja na internetu u Sest grupa (Laudon &
Laudon, 2011):
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Virtuelna prodavnica;

Partnerski i udruzeni marketing;
Informacioni posrednik (broker);
Onlajn trziste;

Provajder onlajn usluga;

o vk wN e

Virtuelna zajednica.

Navedeni poslovni modeli su gotovo u potpunosti bazirani na primeni interneta. Postoje i
razliciti poslovni modeli koji kombinuju tradicionalno poslovanje i poslovanje na internetu.
Takvi modeli se nazivaju hibridnim poslovnim modelima.

UspeSne kompanije ¢e se u bliskoj buducnosti izdvajati po tome koliko koriste, razvijaju i
primenjuju internet servise za bolje obavljanje svojih tradicionalnih aktivnosti, ali i za
kreiranje inovativnih resenja u obavljanju novih zadataka, koji pre interneta nisu bili moguci.
Ova razlika odredi¢e osobenost i identitet brojnih kompanija. Kompanije i organizacije u
celosti nisu i ne mogu ostati izolovane od promena u Sirem drustvenom okruZzenju. One se
stoga prilagodavaju tehnoloskom napretku i ukljucuju ga u sopstvene dugorocne planove.
UspeSne organizacije pravilno koriste tehnoloSke promene u svoju korist, u svrhu rasta i
razvoja, te ih stavljaju u funkciju poja¢avanja sopstvenih prednosti u odnosu na
konkurenciju. Medutim, mnoge organizacije ostaju zatvorene za tehnoloske novine, sve dok
ih ekonomski pokazatelji ne primoraju na otvaranje. Sposoban i liderski nastrojen
menadZment koji razume nove tehnologije i nacine na koje moze da ih upotrebi u
poboljSanju sopstvenih operacija je krucijalan za uspeh organizacije koja posluje u onlajn
okruzenju. Zbog cestih i brzih promena u tehnologijama i trziStu koje postaje sve fluidnije,
dolazi do pojave novih poslovnih modela, a samim tim i do promena u samoj strukturi i
prirodi konkurencije. Stoga ¢e kompanije koje ostvare komparativne prednosti u ovom
okruzenju imati i bolje pokazatelje poslovanja i znadajne prednosti u odnosu na druge
(Masovic, Saracevi¢, Kamberovi¢, & Mededovic, 2011).

Onlajn komunikacija preuzima vodecu ulogu u medijskom miksu metoda koje koristi
komunikacioni menadZment. Tu se prevashodno misli na onlajn komunikaciju (veb-strane i
elektronsku postu), ali i na odnose sa onlajn novinarima, blogerima i kanalima drustvenih
medija. Marketing menadzZeri su danas zaokupljeni pitanjima poput digitalne evolucije i
drustvenih mreza, povezivanjima poslovne strategije i komunikacija, odrZivim razvojem i
drustvenom odgovornos¢u, kao i sa zahtevima za povedanom transparentnoséu na
internetu, ali i sa prisustvom aktivne i dvosmerne komunikacije sa dosadasnjom “publikom”,
te odrzavanjem onlajn poverenja izmedu potrosaca i kompanija (Zerfass, Verci¢, Verhoeven,
Moreno, & Tench, 2012).
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Medutim, kako Zivimo u vremenu nebrojenih interakcija na raznim onlajn platformama,
kompanije vise nisu u mogucnosti da kontrolisu koli¢inu i vrstu informacija koje ¢e o njima,
njihovim proizvodima ili uslugama biti objavljene na internetu. One stoga moraju da nauce
da upravljaju drustvenim medijima i iskoriste ih na nacin koji bi im doneo prednost. Jedan od
najces¢ih nacina upotrebe drustvenih medija je kreiranje zajednice korisnika nekog brenda
(Muniz & O’guinn, 2001).

Drustveni mediji omoguéavaju kompanijama direktno povezivanje sa potrosacima ili
korisnicima u veoma kratkom roku, sa niskim troSkovima uspostavljanja i odrzavanja
kontakta i sa veéim nivoom efikasnosti u poredenju sa tradicionalnim instrumentima
komunikacije. Drustvene medije i njihove komparativne prednosti na ovaj nacin koriste kako
velike multinacionalne kompanije, tako i mala porodi¢na preduzeca, ali i institucije,
organizacije civilnog drustva, politicki akteri i sli¢no.

Mnoge kompanije Zele da saznaju koji je najbolji pristup drustvenim medijima. Ali nije
dovoljna samo Zelja da se bude prisutan. Kada je internet usao u poslovni svet, mnoge
organizacije su jednostavno napravile svoje veb-strane i verovale da je tako posao zavrsen.
Mnogi nisu shvatili da veb-strana sama po sebi nece privuéi posetioce i potrosace ukoliko
nije deo vec¢e medijske strategije koja u krajnjoj liniji ima za cilj izgradnju i promociju brenda
organizacije. Danas Facebook, Twitter i drugi druStveni mediji dobijaju slican tretman —
ponovo je pretpostavka da je dovoljno samo napraviti profil i da ¢e potrosaci sami da se
pojave. Tako su mnoge kompanije kreirale svoj Facebook ili Twitter identitet, upoznale se sa
tehnologijom drustvenih mreza, mnoge su ¢ak usle i u blogosferu, ali ¢esto to nema nikakvog
efekta na potrosace i u krajnjoj liniji na ekonomske rezultate poslovanja. Kompanijama koje
Zele da uspostave prisustvo na drustvenim mreZzama moze izostati uspeh, Sto pre svega za
uzrok ima pogresno shvatanje drustvenih mreza kao tradicionalnog medija, dok su one po
svojoj sustini potpuno nova platforma sa sopstvenim pravilima, te samim tim i zahtevaju
potpuno nove marketinske strategije.

Organizacije eksperimentiSu sa druStvenim mreZzama na vise nacina. Neke od njih ukljucuju
potrosace u kreiranje i dizajniranje novih proizvoda. Druge koriste druStvene mreze da
“oslusnu” zahteve trzista i utiske potrosaca. Neke od kompanija se na taj nacin povezuju sa
prodavcima, dobavlja¢ima i partnerima, te odrzavaju konstantan dijalog s njima. Konacno,
veliki broj kompanija tezi da ukljuci potrosace kroz upotrebu drustvenih medija kao jos jedne
platforme za oglasavanje, dok druge u potpunosti usluzuju svoje korisnike i potroSace putem
drustvenih mreza.

Da bi bile u mogucnosti da ispune sve ove zadatke, organizacijama je potreban strateski

pristup drustvenim medijima i kapaciteti za takticku implementaciju tog pristupa. Brojne
kompanije dele isto pogresno uverenje da su drusStveni mediji samo dodatak postoje¢im
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strategijama, a ne potpuno nova drustvena pojava. Dalje, timovi koji se u okviru organizacija
bave drustvenim medijima moraju biti uklju¢eni u konstantnu konverzaciju sa potrosacima.
Organizacije koje posluju samo sa kompanijama (eng. business to business) se ovom zahtevu
tesko prilagodavaju, pa se €esto i ne upustaju u ovu vrstu interakcije.

Vedina organizacija je takode navikla na jednosmernu vrstu komunikacije. Malo njih je
spremno da ucestvuje u dvosmernoj razmeni koja je uobicajena za drustvene medije.
Medutim, principi koji su do sada postojali bitno su izmenjeni. Javnost na drustvenim
mreZzama je narocito osetljiva na neiskrenost i nespremnost na konverzaciju.

Kreiranje i odrZavanje poverenja u brend i kompaniju, tj. stavljanje ovog procesa u ruke
internet zajednici, neugodno je pitanje za mnoge kompanije. Grupe i zajednice na internetu i
drustvenim medijima stvaraju sopstvena pravila, koja je nemoguce kontrolisati. Organizacije
su sve svesnije Cinjenice da moraju da se transformisu kako bi se prilagodile ovom svetu u
kome vaze drugacija pravila. Poveéana je transparentnost i otvorenost, raste svest da je
brend aktivni deo socijalnog prostora, te da se gradenje i vodenje posla sada odvija u
saradnji sa kupcima, a da je jednosmerna komunikacija prema kupcima proslost. Marketinski
rezultat ovakvog okruzZenja je preporuka “od usta do usta” — sve veéi marketinski i brending
napori u svetu drustvenih medija usmereni su ka jednom cilju: da ljudi preporucuju proizvod,
tj. da govore o proizvodu ili usluzi. Drustveni mediji su, uostalom, bazirani na komunkaciji,
razgovoru i deljenju iskustava (Nair, 2011).

Internet se tokom godina razvijao kao medij koji u velikoj meri kontroliSu korisnici. Osnazeni
korisnici i brend zajednice koje se u potpunosti okrenute ka Zeljama i potrebama korisnika su
dovele do nove realnosti — potrosaci Zele da kontroliSu interakciju. Kompanije i marketinske
agencije su prinudene da se prilagode i osiguraju najbolje iskustvo svojim korisnicima.
Medutim, njihov zadatak je kompleksniji. Kreatori marketinskih strategija moraju uciniti da
se korisnici zaista osete kao ¢lanovi vece zajednice kojoj pripadaju jer dele zajednicke
vrednosti.

Kompanije koje jo$ uvek nisu svesne ovog novog ,poretka” pokusavaju da kontroliSu
diskusiju ili dijalog u okviru zajednice. Posledica toga je da se administratori brend veb-strana
suoCavaju sa gubitkom interesa potroSaca i gubitkom kreativnosti koja dolazi iz njihove
komunikacije. Odluka o nivou i nacinu kontrole ima uticaj i na identitet samog brenda. Zato
je vaino odrzati balans izmedu slobode govora i uredivacke kontrole zajednice. eBay,
popularna onlajn aukcijska kuca, sebe predstavlja prvo kao zajednicu, a tek onda kao veb-
stranu za komercijalne transakcije. Ova kompanija je kreirala sistem u kojem kupci i prodavci
sude o pristojnosti i verodostojnosti korisnika sa kojima su poslovali kroz sistem reputacija
(Cabral & Hortacsu, 2010). Ovakvi reputacioni sistemi postoje i na srpskim veb-stranama,
poput Limunda, Kupujem Prodajem i brojnih drugih.
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Strategija komunikacije sa korisnicima i kreiranje veb zajednice mora biti integralni deo
celokupne strategije brenda. Integracija strategije odreduje kako razli¢iti aspekti brenda
mogu doprineti brendu u celini. Kompanije sposobne za multifunkcionalnu komunikaciju i
integraciju ¢e izvuéi maksimum benefita iz brend zajednice. Medutim, uvek treba imati na
umu da, kada joj se jednom da glas, brend zajednica ée nastaviti da se ponasa kao
manifestacija identiteta brenda i kao svojevrsni instrument veze sa potroSaCima. Obaveze i
obedéanja koje dolaze sa brendom, sada iskazane kroz brend zajednicu, moraée da budu
ispunjene (McWilliam, 2000).

2.2.2. ULOGA POTROSACA U PROCESU ONLAJN KOMUNIKACIE

Internet otvara prostor za nove veze i kontakte, olakSava edukaciju, podstice personalni rast
i razvoj, kreira prostor za hobije i inovacije, redefiniSe karijere (Cohendet & Llerena, 2003).
Medutim, podele u ovom digitalnom svetu, ne samo na one koji imaju pristup internetu i
one koji nemaju, ve¢ i disbalans u koris¢enju interneta, ugrozavaju viziju demokratskog
prostora u kojem svi imaju jednaku priliku za ulestvovanje. Zbog toga, razumevanje i
analiziranje kompleksnih varijacija u ponasanju korisnika i samoj onlajn participaciji postaje
sve vaznije za naucnike i istrazivace, posebno one koje se bave rastom i razvojem interneta.

Cesto se suo&avamo sa pogresnim shvatanjima da su svi korisnici interneta jednaki i jednako
kreativni, posebno u vezi sa takozvanom “veb 2.0” kulturom u kojoj se svako definiSe kao
ucesnik u novim internet uslugama (Van Dijck, 2009). Medutim, nekoliko studija je pokazalo
da ljudi sa sliénim nivoom pristupa internetu shvataju onlajn svet na fundalmentalno
drugacije nacine, te mu tako i pristupaju u praksi (Hargittai, 2010). Uprkos ovim razlikama,
sve do nedavno, vecina istrazivaca se fokusirala samo na ljude koji imaju pristup internetu i
na ucestalost koris¢enja. Dodatno, ova istraZivanja su neretko isticala razliite grupe
korisnika prema njihovom polu i godinama starosti, Sto je rezultiralo pojednostavljenim
objasnjenjima o tome zasto i kako ljudi koriste internet, kakve koristi imaju i kako uopste
onlajn okruZenje uti¢e na njih (Hargittai, 2010). Danas, nova digitalna podela, odnosno
nejednakost u participaciji, ide iznad razlika izmedu onih koji imaju i onih koji nemaju
direktan pristup internetu. Tokom perioda u kojem je Pew Research Center pratio i istrazivao
digitalne tehnologije, javile su se vaine tehnoloske revolucije (“Six Trends That Will Shape
Consumer Behavior This Year.,” 2014).

Prva je ekspanzija Sirokopojasnog (eng. broadband) interneta. Ogroman rast interneta
promenio je nacin na koji ljudi dobijaju informacije i dele ih, utiCu¢i na sve od osnovnih
socijalnih veza korisnika pa do nacina na koji oni rade, uée i brinu o sebi. Brzina internet veze
je znacajno porasla sa razvojem Sirokopojasnih konekcija. Ljudi su usvajali vece brzine
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interneta, navikavali su se na stalnost konekcije, i tako postajali drugaciji tip korisnika:
provodili su viSe vremena onlajn, obavljali sve viSe aktivnosti na internetu, gledali filmove,
pratili medije, slusali muziku i kona¢no i sami postali kreatori onlajn sadrzaja.

Druga revolucija je omogucavanje mobilnog pristupa. Moguénost stalnog onlajn prisustva i
konstantnog pristupa informacijama i kontaktima ostvarena je putem mobilnih telefona i
kasnije pametnih telefona i tablet racunara. Mobilni uredaji su promenili nacin na koji ljudi
shvataju komunikaciju, te je informacije i interakcije postavila u realno vreme i tako trajno
promenila danasnje shvatanje tehnologije. Takode je promenila nacdin na koji ljudi
rasporeduju svoje vreme i paznju, ali i nacin na koji obavljaju poslove i odrzavaju socijalne
veze. Jednom recju, ova revolucija je u potpunosti izmenila koncept vremena i prostora.

Trece, uspon drustvenih medija i drustvenih mreza je uticao na nacin na koji ljudi shvataju
prijateljstva, poznanstva, pa €ak i strance. Pre interneta, ljudi su imali druStvene veze u
stvarnom svetu, pre svega sacinjene od porodice i prijatelja na koje su se mogli osloniti. Nova
realnost nalaze da ljudi stvaraju druStvene kontakte u onlajn okruzenju, gde su mreze
poznanstava vece i znacdajno drugacije nego ranije. Drustveni mediji omogucéavaju
korisnicima da se ukljue u ove mreze i bez fizickog prisustva, Sto ih Cini sveprisutnim i vise
prozimajuéim na nacine koji nisu bili shvatljivi u proslosti. Jedan od najvaznijih uticaja je bilo
brisanje tradicionalne granice izmedu privatnog i javnog, izmedu doma i radnog mesta,
izmedu uloge potrosaca informacija i kreatora informacija.

Vise od dve milijarde ljudi svakog meseca kumulativno na mrezi provedu vise od 35 milijardi
Casova, odnosno oko 4 miliona godina (Slika 2). Postavlja se pitanje Sta ljudi rade onlajn
toliko vremena? Prosecan korisnik najvise vremena potrosi na drustvenim mrezama (22
procenta), u potrazi za informacijama (21 procenat), citajuéi onlajn sadrzaje (20 procenata) i
razmenjujuci elektronsku postu (19 procenata). Najposecenija veb-strana je Google, ali
korisnici u proseku provode najviSe vremena na Facebook-u. Google inae ima preko
milijardu upita dnevno (PR Daily, 2014).
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) Internet Prodor na trziste NESE] Nekorisnici | Promena korisnika | Promena korisnika | Fromenau
2016*  3.424.971.237 46,1%  7.432.663.275  4.007.692.038 75% 238.975.082 1,13 %
2015*  3.185.996.155 434%  7.349.472.099  4.163.475.944 78 % 229.610.586 1,15 %
2014 2.956.385.569 40,7 %  7.265.785.946  4.309.400.377 84 % 227.957.462 1,14 %
2013 2.728.428.107 38%  7.181.715.139  4.452.287.032 9,4 % 233.691.859 1,19 %
2012 2.494.736.248 351%  7.097.500.453  4.602.764.205 118% 262.778.889 1,2%
201 2.231.957.359 31,8%  7.013.427.052  4.781.469.693 10,3 % 208.754.385 1,21 %
2010 2.023.202.974 292%  6.929.725.043  4.906.522.069 14,5 % 256.799.160 1,22 %
2009 1.766.403.814 258%  6.846.479.521 5.080.075.707 121 % 191.336.294 1,22 %
2008 1.575.067.520 233%  6.763.732.879 5.188.665.359 14,7 % 201.840.532 1,23 %
2007 1.373.226.988 206 %  6.681.607.320 5.308.380.332 18,1 % 210.310.170 1,23 %
2006 1.162.916.818 176 %  6.600.220.247 5.437.303.429 129 % 132.815.529 1,24 %

Slika 2 - Broj internet korisnika globalnol

Danasnji potrosaci su mnogo bolje upoznati sa svojim moguénostima u odnosu na prethodne
generacije. Dobro su informisani, digitalno pismeni, ali imaju manje vremena na
raspolaganju. Zelje i potrebe, ali i navike ovakvih osnaZenih potro$aca sve vise uti¢u na
stavove i ponasanja kompanija. Zbog toga sve veci broj organizacija usmerava napore ka
utvrdivanju stavova i ponaSanja potroSaca. Veliki deo ovih ispitivanja se odnosi na
istrazivanje stavova potroSsaca prema konceptu vremena, kao najvainijem resursu
danasnjice. Manjak vremena je ono S$to karakterise potrosacko drustvo danas, Sto verno
oslikava Zivotni stil danasnjeg ¢oveka, a narocito onih sa visSim primanjima. Kompleksnost
Zivota potroSata u danasnje vreme karakteriSe nepredvidljivost, fleksibilnost i brzo
prilagodavanje promenama i razli¢itim okruzenjima, $to sve znacajno uti¢e na promenu
poslovnog modela i marketinske strategije kompanija, posebno onih koje nastupaju u onlajn
okruZenju. Pored promena u Zivotnom stilu, savremeni potrosac tezi da bude informisan,
obi¢no je dovoljno obrazovan da poseduje odredena znanja iz oblasti poslovanja i
marketinga, te samim tim i zahtevi takvog potroSaca rastu. Stoga, potroSaci moraju biti
aktivno ukljuceni u kreiranje i razvoj marketinskih strategija, ¢ak se namecée potreba za
razvijanjem neke vrste partnerskog odnosa sa njima. U krajnjoj liniji, to je i neophodno zbog
velikog razvoja informacionih tehnologija i globalnog prisustva potrosaca na brojnim onlajn
platformama, Sto uslovljava jasan zavrSetak doba masovne jednosmerne komunikacije u
marketingu, te stavlja fokus na dvosmernu interakciju sa gotovo svakim individualnim
potrosacem koji zeli da stupi u takvu vrstu odnosa.

! Procena za dan 1. jul, 2016. godine, Izvor: Internet Live Stats, http://www.internetlivestats.com/internet-
users
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Potrosaci su danas konstantno izloZzeni velikom broju reklama, medija, bilborda,
marketinskih kampanja, te im je mnogo teze privudi paznju i zainteresovati ih za odredeni
proizvod, uslugu ili kompaniju. Potrosac vise ne predstavlja pasivhu kategoriju — Stavise,
danasnji potrosac je aktivan konzument medija koji u tom svetu odreduje sopstvena pravila,
filtrirajuci nepotrebno u potrazi za informacijama. U onlajn okruzenju potrosa¢ samostalno
odreduje kojim kanalima ¢e se informisati, koje stranice ¢e posecivati, u koje zajednice ¢e se
aktivno ukljuciti, koje sadrzaje ce kreirati ili komentarisati, sa kim ¢ée stupati u interakciju i u
kojoj meri, i, u krajnjoj liniji, koje proizvode i usluge ¢e pogledati i eventualno kupiti i na kraju
preporuciti drugim korisnicima (Husejnefendi¢, 2011).

Ovakvo okruZenje i stalne promene koje se deSavaju nuZzno menjaju ustaljene obrasce
ponasanja i dugotrajne navike potrosaca. Kompleksnost potrosaca dolazi i iz Cinjenice da je
njihovo ponasanje odredeno Citavim nizom razliCitih subjektivnih determinanti, kao Sto su
motivi, stavovi, interesi, licne aspiracije, svakodnevne poslovne i slobodne aktivnosti, sistemi
vrednosti, kvalitet Zivota, socijalni status, psiholoska dimenzija, svakodnevne interakcije,
navike, potrebe, Zelje, ali i brojne druge objektivne determinante okruzenja u kojem se
interakcija odvija. Drustvene grupe takode znacajno deluju na ponaSanje potrosaca, na taj
nacin se kanaliSu i upucuju pojedinci kroz stavove i ponaSanja, tokove informisanja i
komunikacija kako izmedu potrosa¢a medusobno, tako i izmedu potro$aca i brendova, a sve
u procesu donosenja odluke i obavljanja poslovanja tj. kupovine. Grupne norme, grupne
vrednosti i nacini Sirenja informacija u okviru onlajn zajednica imaju veliki znacaj kod
proucavanja ponasanja potrosaca, ali i nacina funkcionisanja neke zajednice uopste.

Proces donosenja odluke o koris¢enju neke usluge ili kupovini proizvoda u ovom kontekstu je
viSedimenzionalan, i sa istrazivacke tacke glediSta, multidisciplinaran, uzevsi u obzir
dinamicnost i kompleksnost danasnjeg potrosaca, kao i heterogenost svakog individualnog
potrosaca, njegovih okolnosti, specificnosti i potreba. Pristup razli¢itim stilovima Zivota igra
veliku ulogu u kreiranju marketinskih aktivnosti kompanija, te predstavlja jedan od osnovnih
stubova savremenog marketinga (Slika 3) (Blackwell & Stephan, 2001). Odredeni tipovi
potrosaca nose vecu vrednost za kompaniju, Sto se ogleda kroz razvoj fokusa na odredene
segmente, grupe ili individue. Ovaj proces mozemo posmatrati u etapama. U pocetku je
fokus bio pre svega na zadovoljenju potreba i Zelja potrosada, zatim se premestio ka
poznavanju individualnog potrosaca, zatim na izazivanju njihovog odusevljenja brendom, pa
na kreiranje dodane vrednosti za potrosace, dok se danas govori o razumevanju potrosaca.
Stoga je kontinuirano istraZivanje i razumevanje potrosaca imperativ svih savremenih
kompanija, jer ono podrazumeva saznavanje svih agregatnih pomenutih osobina: i
zadovoljenja potreba, i lojalnosti i uvida u stilove Zivota, odnosno okruzenja u kom potrosac
Zivi i obavlja poslove. Medutim, potrosa¢ danas nije pasivno smesten u svoje okruzenje, vec
teZi da aktivno utice i kreira promene, te i marketinski pristup mora da bude kreiran prema
takvom, aktivnom potroacu (Salai & Kovaé-Znidersi¢, 2012).
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Prepoznavanje potrebe

Licne preferencije:

- demografija

- licnost, vrednost, Zivotni stil
Potraga za informacijama - kupovna mo¢

- motivacija

7‘7 - stavovi

- Znanje

Razmatranje alternativa pre kupovine

Kupovina

X

Eksterni uticaiji:

- kultura

- drustveni status
Konzumacija - liéni uticaji

- porodica

| - prijatelji

- situacija

Razmatranje posle kupovine

Slika 3 - Proces odlucivanja porosaca o kupovini proizvoda

Broj onlajn platformi se u poslednjoj deceniji enormno povecao, tako da danas postoji veliki
broj kompanija ili drustvenih grupa koje pokusavaju da podrZe svoje marketinske strategije
sa nekom vrstom onlajn interaktivne platforme. Ipak, na onlajn potro$acima je krajnja odluka
o tome koliko ée vremena provesti na odredenim veb-stranama, te koliko ¢e uéestvovati u
virtuelnim zajednicama. Stoga, neke od ovih onlajn zajednica su uspesne, dok su druge
napustene. Definitivno postoji percepcija razlike u vrednosti izmedu uspesnih i neuspesnih
onlajn zajednica. Zeithaml definise “vrednost” kao “procenu korisnika o korisnosti proizvoda,
koja je bazirana na percepciji o tome S$ta je dato a Sta zauzvrat dobijeno”. To je vazian
koncept u stvaranju marketinskih strategija, jer logic¢ki prethodi zadovoljstvu korisnika,
lojalnosti, odrzivosti i slicnim konceptima (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Ljudi se ukljuc¢uju u rad onlajn zajednica da bi postigli grupne i individualne ciljeve (Dholakia,
Bagozzi, & Pearo, 2004), koji mogu biti raznovrsni i koji mogu varirati. Neki od ciljeva mogu
biti samopromocija, u¢enje kroz transfer znanja, socijalizacija i kreiranje prijateljstva, hobi i
rekreacija itd. (Molesworth & Denegri-Knott, 2007). Takode, znacajne za korisnike su i onlajn
zajednice odredenih brendova koje se grade u cilju deljenja iskustava povezanih sa
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odredenim brendom ili razmene informacija o proizvodu, usluzi, tehnickim detaljima, nacinu
upotrebe itd. (Muiiz & Schau, 2011). Nekoliko studija je sprovedeno kako bi bila ispitana
motivacija ljudi da se pridruze onlajn zajednicama, te njihov proces socijalizacije sa ovim
okruzenjem (Dholakia et al., 2004; Ridings & Gefen, 2004), ali postoje i studije o novim, tek
nastaju¢im tipovima onlajn zajednica kao i kulturi informacija u takvom okruzenju (Cova &
Cova, 2002) i kona¢no o ekonomskoj vrednosti drustvenih medija i posebno onlajn zajednica
(Sridhar Balasubramanian, 2001). Ovaj Sirok spektar tema i osobina samo govori o znacaju
koji onlajn zajednice i njihovi aktivni u€esnici imaju u onlajn svetu, kako za kompanije, tako i
za potrosace.

Drustveni mediji su jedan od najrasprostranjenijih nacina povezivanja ljudi, a sve vise i
kompanija, na internetu. DruStveni mediji su izmenili nain na koji ljudi komuniciraju,
saraduju i povezuju se sa drugima, te su kompanije prepoznale njihov veliki potencijal za
povezivanje sa potrosacima (Lali¢, 2010). Drustveni mediji daju kompanijama sredstvo za
direktnu interakciju, koja predstavlja idealno okruZenje za kreiranje brend zajednica,
uspostavljanje i oja¢avanje veza, za bolje razumevanje potrosSaca i istrazivanje njihovih
preferencija i navika. Ipak, drustveni mediji zahtevaju da kompanije razumeju okruzenje ako
Zele da izbegnu potencijalne neuspehe kao Sto su negativni komentari i negativni publicitet,
oStecena reputacija, troskovi parnic¢enja i u krajnjoj liniji, gubitak profita. Interaktivna priroda
drustvenih medija je trajno promenila vezu potrosaca sa brendovima, dozvoljavajuéi im da
postanu kljucni i aktivniigraci u kreiranju i razvoju brendova.

Kako se broj korisnika drustvenih medija povecéava, poveéavaju se i oCekivanja koja potrosaci
imaju od brendova, $to je evidentno u skorasnjim izveStajima koji govore da polovina
potrosaca sada ocekuje da brend reaguje na njihove komentare. Takode, kako se sve vedi
broj potrosaca uklju¢uje u interakciju sa brendovima, kompanije se vise posveéuju internim i
spoljnim timovima za drustvene medije, razvijaju softvere, ali i strategije za ophodenje u
ovim okruZenjima. Razvijeni su i softveri koji automatski i inteligentno reaguju na poruke
potrosaca u realnom vremenu, sa sposobnos¢u da integriSu veliki broj varijabli kako bi
interakcija bila personalizovana i autenti¢na. Kako su ove inovacije sve vise inkorporirane u
svet drustvenih medija (Starbird, Muzny, & Palen, 2012) bice sve teZe raspoznati automatski
od ljudskog odgovora odnosno kontakta. Ovo dodatno povecava znacaj drustvenih medija i
direktnog kontakta sa potrosacima u ostvarivanju njihovih upita ili zahteva.

Zbog svega toga Ce i jedna od najvaznijih karakteristika poslovanja u narednim decenijama
biti upravo izmeStanje pregovaracke snage u lancu vrednosti sa proizvodaca na same
potrosace, koji svojim aktivnim pristupom, Zeljama, potrebama i zahtevima, odreduju uspeh
kompanija, odnosno brendova. Informacione tehnologije su u tom smislu samo medij za
dvosmernu komunikaciju sa potrosac¢ima. Tehnoloska resenja kompanija se stoga uskladuju
sa Zeljama i potrebama potrosaca, a ne obratno. Potrosaci se, kao glavni resurs, nalaze u
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centru paznje poslovnih aktivnosti i u tom smislu se pokusSava stvoriti dodatna vrednost za
njih. Razlika izmedu kompanija koje svoje poslovanje primarno ostvaruju oflajn i onlajn nije u
oblasti tehnologije, ve¢ na polju efikasnog zadovoljenja korisnickih potreba, tj. razumevanja
potrosackih Zelja i u tom kontekstu kreiranja bolje ponude u odnosu na konkurente.

Walther & Parks (Walther & Parks, 2002) su uspostavili princip garancije koji objasnjava
stavove ljudi o informacijama primljenim onlajn. Oni definiSu garantnu vrednost informacije
kao deriviranu iz percepcije potrosata o stepenu do kojeg je informacija imuna na
manipulaciju (Walther & Parks, 2002). Povezano s tim, teorija davanja signala (Donath, 2007)
smatra da su odredeni signali o poreklu, odnosno verodostojnosti svake informacije dostupni
i vidljivi onlajn. Posebno se radi o onim signalima koje je tesko falsifikovati, koji su podrzani
od strane formalnih zakona ili drustvenih konvencija, koji su skupi da se falsifikuju. Takvi
signali su najpouzdaniji za procenu kvaliteta informacije i njima se moZze verovati. Obe
pomenute perspektive sugeriSu da specifi¢ni signali mogu biti delimi¢no kredibilni onlajn.
Testovi primenjeni na ove dve teorije pokazuje da su signali teski za laziranje i zaista vise
kredibilni. Na primer, u skladu sa principom garancija, komentari i preporuke prijatelja su
uticajniji nego individualna vizuelna fizicka privlaCnost proizvoda. Takode, informacija
generisana od strane drugih korisnika ima vedi uticaj nego informacije primljene od
prodavca. U skladu sa teorijom davanja signala, raznovrsnost signala (reputacija prodavca,
stanje proizvoda, kvalitet argumenata) dokazano predvida vazne ishode u onlajn prodaji i
onlajn aukcijama. Ljudi viSe obracaju paznju na signale koji su skupi za laZiranje, onda kada
prosuduju i donose odluke u onlajn kupovini (Shami, Ehrlich, Gay, & Hancock, 2009).

Davno je utvrdeno da su pojedinci podloZni uticaju od strane misljenja i akcija svog
neposrednog okruZzenja, te da ljudi podlezu drustvenim pritiscima raznih vrsta, koji ukljucuju:
ubedivanje, pritisak vrSnjaka, Zelju za uklapanjem u zajednicu, konformizam i slicne
podsticaje (Cialdini, 2001; Kelman, 1958). Ovaj drustveni uticaj je posebno znacajan u sferi
informacija, sa tendencijom pojedinaca da prihvate informaciju dobijenu od druge osobe kao
dokaz o realnosti neke pojave ili stvari. Posebno je evidentno da u nedostatku sopstvenog
iskustva, ljudi teZze da veruju u tacnost interpretacija drugih korisnika, te se oslanjaju na one
koji im pomazu da izaberu prikladne akcije i donesu odluke. U tom smislu, ljudi ¢e doneti
zaklju¢ak na osnovu iskustava drugih, te ¢e tako pokusati da smanje neizvesnost akcija u
onlajn okruzenju kroz internalizaciju tudih misljenja, stavova i iskustava (Burnkrant &
Cousineau, 1975). Preporuke takode pruzaju korisniku umirujuci efekat konformiteta, kroz
eliminisanje dvosmislenosti od strane onih koji poseduju odredeni nivo ekspertize.

Znacaj drustvenog uticaja onlajn informacija, pokazuje Cinjenica da ljudi ocenjuju filmove na
popularnim veb-stranama poput IMDB u skladu sa percipiranom ocenom tj. rejtingom koji
daju ostali (Cosley, Lam, Albert, Konstan, & Riedl, 2003). Izbori korisnika su izloZeni uticaju
preporuka ili misljenja drugih korisnika (H. Zhu, Huberman, & Luon, 2011). Takode, stepen
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usvajanja korisni¢ki kreiranog onlajn sadrZaja je posebno podlozan drustvenom uticaju
prijatelja (Bakshy, Karrer, & Adamic, 2009). U vezi s tim, viSe je puta dokazano da uticaj
drugih pojedinaca na internetu vodi i odreduje ocekivanja individualnih korisnika (Kowai-
Bell, Guadagno, Little, Preiss, & Hensley, 2011). Na taj nacin, drustveni uticaj Cesto je
presudni uticaj na kompleksna ili dvosmislena okruzenja u kojima postoji niz informacija, te
tako moze da bude i presudan faktor prilikom kupovine i poslovanja u onlajn okruzenju.
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2.3. DRUSTVENO POVEZIVANJE NA INTERNETU

U savremeno doba, sve vise ljudi se oslanja na internet ukoliko im zatreba smernica il
koristan savet, $to je u velikoj meri doprinelo poveéanju drustvenog uticaja informacija. U
poslednje vreme, u Sjedinjenim Americkim Drzavama, prilikom istraZivanja javnog mnjenja,
doslo se do zakljucka da jedna od osam osoba tvrdi da su je onlajn informacije o politickim
izborima dovele do odluke za koga ée da glasa. Odluke vezane za lecenje takode se donose
pod uticajem onlajn informacije, sto potvrduje 21 milion ljudi koji su potvrdno odgovorili na
ovu tvrdnju. lako mnogi ljudi koriste onlajn informacije, njihov kvalitet veoma varira (Briggs,
Burford, De Angeli, & Lynch, 2002). O tome govori Cinjenica da je manje od polovine
medicinskih saveta na internetu odobreno od strane strucnih lica. Na osnovu navedenih
Cinjenica, postavlja se pitanje na koji nacin ljudi odlucuju da poveruju informacijama do kojih
dolaze na internetu. Ova tema je postala interesantna istraZivacima, zato danas postoji vise
studija na temu onlajn poverenja i kredibiliteta (Cassell & Bickmore, 2000; Fogg et al., 2001).

Veliki broj korisnika pretrazuje sadrzaj koji je generisan od strane drugih kako bi smanijili rizik
donosenja odluka samostalno. Nekoliko studija govori o tome kako korisnici odgovaraju na
komentare drugih korisnika i da li te informacije i na koji nacin utiCu na njihove odluke
(Riegner, 2007). Medutim, potrebno je posvetiti se poredenju uticaja veb-strana na kojima
drugi korisnici generiSu sadrzaj (eng. consumer-generated sites) i veb-strana na kojima
sadrZaj kreiraju kompanije (eng. marketer-generated sites).

Istrazivanje uticaja personalnih veb-strana vazno je sa prakti¢ne strane, jer moze uticati na
promenu i prilagodavanje marketinskih strategija. Pitanje od izuzetnog znacaja je da li ce
personalne veb-strane zameniti i potisnuti korporativnhe veb-strane ili su oni
komplementarni. Frias, Rodriguez i Castafeda su zakljucili da zamena nije verovatna, vec se
oCekuje saradnja izmedu dva tipa veb-stana (Frias, Rodriguez, & Castafieda, 2008). Pri izboru
informacija izuzetno vazan faktor mora biti kredibilitet. Veéa je verovatnoca da korisnici
veruju informaciji dobijenoj od osobe ili organizacije koja ima visok kredibilitet na internetu
(Appiah, 2007). Nielsen-ova studija govori o tome da ljudi imaju poverenje u obe vrste veb-
strana (Nielsen Company, 2009). U ovoj studiji su ispitivani stavovi potrosac¢a o 13 tipova
oglasavanja — od konvencionalnih novinskih i televizijskih reklama i oglasa, do brendiranja
veb-strana i sadrZaja generisanog od strane korisnika. Rezultati dobijeni u ovoj studiji
ukazuju da korisnici jednako veruju eWOM-u i brendiranju veb-strana. Ovo istraZzivanje u
suprotnosti je sa tvrdnjom Buhalis i Law, da su onlajn zajednice postale izuzetno uticajne i da
korisnici vise veruju drugim korinicima nego marketarima (Buhalis & Law, 2008).
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Cinjenica da se onlajn komunikacijom ostvaruje dru$tvena komunikacija i specifiéni drustveni
odnosi privlaci paznju naucnika humanistickog opredeljenja. Onlajn komunikacija omogucava
korisnicima interneta da se informisu i da stupe u drustvenu interakciju, ostvarujudi razlicite
vrste virtuelnog odnosa (poslovne, prijateljske, ljubavne i sl.). Internet omogucava korisniku
da stupi u komunikaciju ne samo sa jednim, ve¢ sa velikim brojem korisnika. Korisnici se
okupljaju u virtuelnom prostoru, ¢ineci zajednicu koja se stvara oko odredenih informacija ili
tema, koje mogu biti razli¢ite. Takve socijalne grupe koje nastaju povezivanjem korisnika u
virtuelnom prostoru nazivaju se virtuelnim zajednicama. Osnovu onlajn zajednice ne
predstavlja geografska povezanost, te ne postoje geografska ograni¢enja. U izucavanju
onlajn zajednica Cesto se koristi termin virtuelna stvarnost ili virtuelna realnost (eng. virtual
reality) koji je osmislio William Gibson u svojoj knjizi “Neuromancer” 1984. godine. Na
osnovu istraZivanja ovog autora, realnost je odredena presekom vremena i prostora, za
razliku od virtuelne realnosti koja je odredena samo tehnologijom. Virtuelna realnost ne
mora da egzistira u zadatom vremenu i prostoru. Virtuelna stvarnost predstavlja potpuno
isklju€enje iz realnog Zivota jer se sve desava u virtuelnom prostoru (Gibson, 1995).

U poslednjih nekoliko godina, onlajn zajednice postaju sve vaZznije za inicijaciju i odrZzavanje
razmene znanja, jer internet nudi pristup razli¢itim individuama koje imaju Sirok spektar
znanja i sposobnosti. Clanovi virtuelnih zajednica su veéinom mladi, obrazovani ljudi,
ekstravertnog tipa licnosti (Gibson, 1995). Takav profil ljudi najbrze i najlakse stupa u
interakciju sa drugima i postaje Clan virtuelne zajednice. Kako bi zajednica adekvatno
funkcionisala, neophodno je postojanje obostrane prihvadenosti i dugoroc¢no opredeljenje
svih ¢lanova da postuju zakone zajednice. Virtuelne zajednice imaju neku vrstu unutrasnje
prepoznatljivosti, kulturu i vrednosti zajednice, koje i jesu kriterijumi na osnovu kojih se
postojeée zajednice medusobno razlikuju. Korisniku koji krsi pravila upuéuju se opomene, a
zatim se isklju€uje iz zajednice ukoliko se oglusi o njih.

Jedna od vrlo vaznih razlika izmedu virtuelne i realne zajednice jeste jezik kojim se sluze
¢lanovi zajednice. Skracenice i oznake su osnova komunikacije medu ¢lanovima zajednice,
kao i oznake za osecanja, emotikoni (eng. emoticons) kako bi se kompjuterski jezik pribliZio
govornom. Usled nemoguénosti da se sporazumeva neposredno, uz neophodno neverbalno
komuniciranje, kompjuterski govor podrazumeva ustanovljen koncept i nastaje iz potrebe da
se taj tekstualni razgovor, po brzini, Sto viSe priblizi govornom. Sastavni deo onlajn jezika
jesu i oznake za osecanja, pomenuti emotikoni. U tekstualnoj kompjuterskoj komunikaciji
emocije se ne mogu izraziti nikako drugacije osim recima ili znakovima, te su oznake za
osecanja nacin prenoSenja emocija u tekst, rukovodeci se principom: pisi kao Sto oseéas
(Bagozzi & Dholakia, 2002).

Prema motivima i potrebama povezivanja virtuelnih zajednica, postoje Ccetiri tipa
elektronskih zajednica (Armstrong & Hagel, 2000):
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* zajednice usmerene na transakcije (omogucavaju kupovinu i prodaju proizvoda i
usluga i pruzanje informacija koje su povezane sa tim transakcijama);

* zajednice usmerene na zajednicki interes (kao zajednica interesa koja okuplja
ucesnike u interaktivni odnos sa drugima o specifi¢cnim temama);

* zajednice usmerene na fantaziju (kao zajednice fantazije koje kreiraju novo
okruZenje, licnosti ili price); i

*  zajednice usmerene na zajednicko Zivotno iskustvo ili odnos (kao zajednice odnosa
gde su grupe formirane oko odredenih doZivljaja koji su ¢esto veoma intenzivni i koji
mogu dovesti do formiranja dubljih personalnih veza).

Poverenje (lojalnost) u znatnoj meri zavisi od vrste virtuelne zajednice. Poverenje je od
izuzetnog znaCaja u zajednici odnosa i interesa. Kako bi se sprovele ideje o novim
proizvodima ili modifikaciji postojecih, u velikoj meri se koriste virtuelne zajednice. Ove
zajednice pomazu velikim kompanijama da unaprede svoje prodajno osoblje. Od izuzetne
vaznosti su informacije koje se dobijaju od potrosaca. Iz tog razloga neophodno je sagledati
vaznost virtuelnih zajednica i njihovih glavnih Cinilaca. Nakon analize relevantnih podataka,
velike kompanije stupaju u kreiranje svog marketing miksa. S obzirom na to da virtuelne
zajednice pomeraju ravnotezu snage u komercijalnim transakcijama prema potrosacu, one
obezbeduju snazno dejstvo na prodavca, te se produbljuju i odnosi sa ljudima koji kupuju
njihove proizvode i koriste usluge. Ovaj postulat uti¢e na nacin na koji se posluje u fizickom
prostoru, kao i u virtuelnom svetu. lzuzetno visok stepen uticaja ée se osecati kod
menadZera u marketingu i prodajnim funkcijama, koji ¢e se naci u borbi s novim pravilima
sticanja lojalnosti potrosac¢a. Medutim, sve te opasnosti predstavljaju i nove moguénosti za
ucesnike na novim trzZistima. Implikacije virtuelnih drustava za marketare mogu se podeliti
na pozitivne i negativne. Snaga pozitivnih implikacija virtuelnih zajednica omogucava
kompanijama da ostvare odrzivu konkurentsku prednost (Armstrong & Hagel, 2000)

Postavlja se pitanje zasto ljudi odluCuju da se prikljuCe odredenoj virtuelnoj zajednici.
Postoje razliCiti stavovi, ali najrasprostranjenije je misljenje da oni to Cine kako bi dosli do
odredenih informacija (Wellman et al., 1996). Psiholozi takode navode ovaj razlog pri odluci
da se pojedinac pridruzi odredenoj zajednici na internetu (Watson & Johnson, 1972).

Virtuelne zajednice su jedinstvene jer je u njima sadrzaj kreiran od strane ¢lanova, nasuprot
drugih internet informacija koje pruzaju vlasnici veb-strana. Virtuelne zajednice moraju imati
privla¢an sadrzaj i gotovo sigurno ¢e biti neuspesne ukoliko ne ispune taj standard. Jedan od
nacina kreiranja interesantnog sadrzaja je putem sadrZaja generisanog od strane korisnika i
njegove osobine da se samostalno odrzava: Sto viSe ¢lanova generiSe sadrzaj, povecéava se i
broj ¢lanova zajednice (Hagel Il & Armstrong, 1997).
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Znanje i informacija su znacajni, ali istovremeno i ranjivi socijalni resursi u virtuelnim
zajednicama. Velicina i uticaj odnosa sa poznanicima i strancima kako bi se dobile korisne
informacije kroz komunikaciju su ono Sto virtuelnu zajednicu Cini posebnom u odnosu na
tradicionalne drustvene zajednice (Binik, Cantor, Ochs, & Meana, 1997).

Virtuelna zajednica je idealno mesto za prikupljanje informacija od potpunih stranaca.
Virtuelna zajednica nastoji da se fokusira na specificnu temu, a odnosi medu ¢lanovima se
iskljuCivo zasnivaju radi razmene informacija o datoj temi. Virtuelne zajednice su primarno
namenjene za tri stvari (Baym, 2002):

* Da bi se iskazalo misljenje o odredenoj temi;
* Da bise pruzale i zahtevale odredene informacije;
* Kako bi se iskazala ose¢anja i predlagala reSenja.

Anketa kompanija Pew Research Center i The American Life Project proucavala je 1426
virtuelnih zajednica i zakljuCila da ¢lanovi u grupama fokusiraju svoje aktivnosti na
odrZzavanje informacija unutar istih. Ovo se posebno odnosi na virtuelne zajednice koje se
odnose na sport, zabavu, kao i profesionalne grupe. Takode, istrazivanje pokazuje da su
aktivni korisnici na internetu, najbolji potrosacéi odredenog brenda. Oni su ti koji kupuju i
preporucuju brend ukoliko su socijalno povezani sa istim (Horrigan, 2001).

Drustvene mreZe su najpopularnije vrste onlajn zajednica koje koriste mobilne i veb
tehnologije kako bi kreirale interaktivne platforme gde pojedinci i zajednice mogu deliti,
kreirati, diskutovati i prilagodavati sadrzaj generisan od strane korisnika. Popularni ¢asopisi u
velikoj meri iskoriséavaju sadrzaj koji pruzaju drustvene mreze $to Cini potpuno novu okolinu
u kojoj se kreira komunikacija sa korisnicima (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre,
2011).

Danas postoji veliki broj drustvenih mreza koje variraju u odnosu na funkcionalnost i
namenu. Neke veb-strane i su namenjene Sirokom broju korisnika kao $to su najpopularnije
drustvene mreze Facebook, Twitter i Instagram. Druge veb-strane, kao $to je LinkedIn, vise
se fokusiraju na kreiranje i odrzavanje profesionalnih odnosa, najéeS¢e sa kolegama iz
industrije. Veb-strane za deljenje sadrzaja kao Sto su YouTube i Flickr koncentrisane su na
deljenje fotografija i video zapisa. Blogovi su jos uvek veoma popularni jer ih je lako kreirati i
odrzavati. Njihovi autori su profesionalni pisci, poznate licnosti, ali i obicni ljudi. Danas je
blogosfera, zajednica blogova na odredenom geografskom podrucju, postala znacajan izvor
javnog misljenja. Postoje Cak i pretrazivaci iskljucivo za blogove, kao $to je npr. Technorati.
Veé nekoliko godina aktuelno je i mikroblogovanje, koje nudi aZurirane informacije u
realnom vremenu (eng. real-time updates). Ovaj vid blogovanja se u velikoj meri razvijao
pomocu drustvene mreze Twitter, koja je osnovana 2006. godine.
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Sa porastom upotrebe drustvenih mreZa, korporativna komunikacija postaje
demokratizovanija. Sva “moé¢” je prenesena sa marketara na pojedince i zajednice koje
kreiraju, razmenjuju, piSu blogove, tvituju, itd. Komunikacija o brendovima se deSava sa ili
bez dozvole brenda o kojem se govori. Na kompanijama je da odluée da li ée ozbiljno da
pristupe komunikaciji na drustvenim mrezama ili ¢ée nastaviti da ih ignorisu. Obe strategije
imaju veliki uticaj na poslovanje. Odluka da kompanija prolongira ili ne donese odluku o
kreiranju nastupa na drustvenim mrezama je vrsta odluke, koja ima posledice.

lako je veoma jasno da su drustveni mediji veoma moc¢na alatka, mnogi direktori kompanija
nisu zainteresovani ili nisu u stanju da razviju strategiju i alociraju resurse kako bi kreirali
nastup na drustvenim mrezama. Kompanije ¢esto ignorisu ili propustaju da odgovore na
prilike ili negativhe komentare korisnika (Berthon, Pitt, McCarthy, & Kates, 2007). Jedan od
razloga za ovakvo ponasanje je nedostatak razumevanja fenomena drustvenih mreza kao
osnazenih virtuelnih zajednica i nacina na koje kompanije mogu da se predstave na istim
(Kaplan & Haenlein, 2010).

2.4. ONLAJN POVERENIJE

2.4.1. POJAM POVERENIJA

Poverenje kao koncept postoji koliko i istorija ljudskog drustva i ljudskih odnosa. Skoro svaki
aspekt Zivota jedne osobe je baziran na nekoj vrsti poverenja. Sire gledano, poverenje je od
vitalnog znacaja za Covecanstvo, buduci da je sastavni deo odnosa poput ljubavi,
prijateljstva, poslovnih interakcija, kao i drugih vrsta odnosa medu ljudima. Medutim,
istrazivaCi ¢esto imaju probleme u operacionalizaciji poverenja, a ¢ak ne postoji ni slaganje
oko osnovnih definicija ovog pojma (Husted, 1998). Niz razlicitih definicija u svojim radovima
navode Shneiderman i drugi autori (Shneiderman, 2000; Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002).

Poverenje je Cesto konceptualizovano od strane pojedinacnih istrazivata u skladu sa
njihovim potrebama i specificnim kontekstom oblasti kojom se bave. Detaljno se proucava u
mnogim disciplinama i naukama, ali svaka od njih ima svoje razumevanje koncepta, kao i
razliCite nacine da ga operacionalizuje. Uprkos tome Sto ne postoji jasan i konzistentan set
principa na osnovu kojih bi poverenje moglo biti definisano, niz autora se bavio ovom
temom, narocito u kontekstu poverenja kao jedne od odredujucih osobina koja karakterise
vezu izmedu prodavca i potrosaca.
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Poverenje je apstraktan koncept i ¢esto se koristi kao sinonim sa povezanim pojmovima
poput kredibiliteta, pouzdanosti ili istinitosti. Stoga, definisanje pojma i pravljenje distinkcije
izmedu poverenja i povezanih pojmova predstavlja znacajan izazov za istraZivace. Takode,
poverenje predstavlja viSeznacan koncept koji sadrzi kognitivhe, emocionalne i bihejvioralne
dimenzije (Lewis & Weigert, 1985).

Poverenje se tako u jednom od istrazivanja definiSe kao “spremnost jedne strane u odnosu
da bude podlozna akcijama druge strane, $to je bazirano na ocekivanju da ée druga strana
izvrSiti odredenu radnju, bez obzira na sposobnost da se nadgleda ili kontrolise druga strana”
(Mayer, Davis, & Schoorman, 1995).

Nissenbaum (Nissenbaum, 2001) navodi ,Poverenje je izuzetno bogat koncept, koji pokriva
Siroku lepezu odnosa, sjedinjujuéi pritom niz objekata. Jedna osoba moZe da ima ili nema
poverenje u druge osobe, institucije, vlade, informacije, boZanstva, fizicke pojave, sisteme i
slicno”.

Definicija poverenja koja se ¢esto koristi definiSe poverenje kao: “Spremnost da se osloni na
partnera u razmeni koja se percipira kao pouzdana” (Moorman, Deshpande, & Zaltman,
1993).

Poverenje se definiSe i kao verovanje u verodostojnost partnera i kao bihejvioralna namera
da se pouzda u partnera u situaciji ranjivosti. Kredibilitet i dobronamernost leze u osnovi
poverenja (Doney & Cannon, 1997; Ganesan, 1994). Kredibilitet se odnosi na verovanje
kupca u ekspertizu prodavca da uradi posao efektivno; dok se dobronamernost bazira na
kupevom verovanju u pozitivne namere prodavca (Ganesan, 1994). Poverenje je stoga
multidimenzionalni koncept koji ukljuCuje dva razli¢ita saznanja koja se odnose na
kompetencije i namere snabdevaca nekom uslugom ili proizvodom (Sirdeshmukh et al.,
2002).

Onlajn poverenje je ponekad definisano kao vera u e-prodavca koja rezultira bihejvioralnim
namerama (Chiu, Huang, & Yen, 2010; Doney & Cannon, 1997; Gefen & Straub, 2000), te je
posmatrana kao set specificnih verovanja prevashodno povezanih sa dobronamernos¢u,
sposobnostima i integritetom druge strane (Chiu et al., 2010; Doney & Cannon, 1997,
Kankanhalli, Tan, & Wei, 2005). Uopste, poverenje je povezano sa slikom i utiskom o drugoj
strani u medusobnom odnosu. Naucnici se slazu da poverenje igra klju¢nu ulogu u ljudskom
ponasanju. Kada su ljudi suoceni sa rizikom i kada nisu u mogucnosti da kontroliSu ponasanje
drugih, znacaj poverenja je ocigledan, narocito prilikom uspesnog Sirenja novih tehnologija,
kao $to je slucaj sa e-trgovinom i e-poslovanjem uopste (Hoffman, Novak, & Peralta, 1999).
Poverenje je takode neophodno u vezi izmedu prodavaca i potrosaca u okruzenju e-trgovine
(Gefen & Straub, 2000). Manjak poverenja je predstavljao znacajnu barijeru za elektronsku
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trgovinu, narocito prilikom ranih faza razvoja ove oblasti (Chang, Cheung, & Lai, 2005;
McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002). Uobicajeno se veruje da je fizicko odsustvo
prodavca i generalna nesigurnost internet okruzenja nacinilo poverenje klju¢nim faktorom u
privlacenju i zadrzavanju korisnika (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003; Gefen & Straub, 2000).

Postoje brojne studije o onlajn kupovini koje naglasavaju da su namere, zadovoljstvo i
lojalnost kupca bazirane na poverenju (Ba & Pavlou, 2002; Li, Browne, & Wetherbe, 2006;
Lim, Sia, Lee, & Benbasat, 2006). Poverenje i drugi faktori kao Sto su dizajn veb-strane,
pouzdanost, brzina reagovanja zajedno utic¢u na opsti kvalitet usluge i zadovoljstvo korisnika
uslugom koja mu je pruzena. Nekoliko istrazivanja o motivima korisnika u onlajn kupovini
primecuju da distributivna pravi¢nost, proceduralna pravi¢nost i pravicnost u medusobnoj
interakciji postaju snazni indikatori poverenja (Chiu, Lin, Sun, & Hsu, 2009). Poverenje je
takode vazan faktor i u odnosima unutar organizacije, a ne samo u spoljnim interakcijama
prema korisniku, potrosacu ili poslovhom partneru. Studije o interpersonalnoj razmeni
takode sugeriSu da je poverenje neophodan uslov za otkrivanje i razmenu liénih podataka na
internetu, jer smanjuje ocekivane rizike koji se javljaju prilikom tih radnji (Metzger, 2004).

U danasnjem svetu optereéenom svakodnevnim odlukama, ogroman broj ljudi se okreée
internetu za savete i uputstva, sto za posledicu ima situaciju u kojoj onlajn informacije imaju
izuzetno jak drustveni i li¢ni uticaj. Kvalitet informacija i saveta koji su dostupni onlajn moze
znacajno da varira. Istrazivaci su se bavili poverenjem u nekoliko izdatih studija iz oblasti
onlajn poverenja (Cassell & Bickmore, 2000; Olson & Olson, 2000; Resnick, Kuwabara,
Zeckhauser, & Friedman, 2000; Yao-Hua Tan, 2000) i internet kredibiliteta (Berdichevsky &
Neuenschwander, 1999; Fogg et al., 2001; Fogg & Tseng, 1999).

Onlajn poverenje je tesko postici, pre svega jer zahteva uspostavljanje uzajamnih veza u
izmenjenom kontekstu onlajn sveta. Internet je po sebi objekat poverenja sa neizvesnim
ishodima i uslovima koriséenja. Sami korisnici percipiraju onlajn svet kao okruzenje u kojem
postoji odredena nesigurnost u vezi sa rizicima i rezultatima onlajn transakcija (Friedman,
Khan Jr, & Howe, 2000). Studije o otkrivanju licnih podataka na internetu su dokazale
postojanje direktne veze izmedu poverenja u onlajn provajdere i odluku korisnika da otkriju
ili podele licne podatke. Korisnici teze da prilagode koli¢inu informacija koju daju o sebi na
osnovu sopstvene percepcije rizika i poverenja okruienja na mreZi (Joinson, Reips,
Buchanan, & Schofield, 2010; Krasnova, Spiekermann, Koroleva, & Hildebrand, 2010).

Sto se ti¢e veze izmedu onlajn i oflajn poverenja i njenog efekta na otkrivanje liénih
informacija, istrazivanja pokazuju da internet okruzenje sa svojim implicitnim atributima
(relativna anonimnost, manjak naznaka o licnosti i opSta mogucnost kontrole sopstvenog
okruZenja) generisu onlajn ponasanje koje je nezavisno od konvencionalnih oflajn obrazaca
ponasanja (McAlexander et al., 2002). Prema ovom pristupu, strukturalni atributi interneta
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ohrabruju korisnike da se u veéoj meri uklju¢uju u odnose razmene u onlajn okruzenju, nego
u stvarnom “lice-u-lice” okruzenju. Prvi takav atribut je smanjena moguénost ispoljavanja
neverbalnih naznaka. Komunikacija putem racunara je tipicno karakterizovana po
smanjenom vizuelnom, ¢ulnom i kontekstualnom obimu naznaka, kao $to su npr. naznake
socijalnog statusa, poput odece; ili naznaka raspoloZenja, poput grimasa. Drugi strukturalni
atribut koji odreduje verovatnodu otkrivanja podataka jeste moguénost kontrole ove vrste
komunkacije. Komunikacija putem racunara omoguéava korisnicima odredeno vreme da
pregledaju i izmene svoje poruke i da razmisle o potencijalnim odgovorima (McAlexander et
al., 2002; Schouten, Valkenburg, & Peter, 2007; Walther, 1996). Manjak neverbalnih naznaka
i ve¢a mogucnost kontrole umanjuju prepreke u komunikaciji, Sto potencijalno vodi do brzeg
razvoja onlajn poverenja, $to dalje vodi ve¢em nivou otkrivanja licnih informacija na
internetu. Vazno je primetiti da, prema autorima ovog pristupa, onlajn poverenje nije po
sebi povezano sa poverenjem u pojedince ili u institucije, vec¢ se razvija iskljucivo kao rezultat
atributa okruzenja, stoga se radi o fenomenu koji je karakteristi¢an za onlajn interakcije.

2.4.2 PREGLED LITERATURE O ONLAJN POVERENJU 1Z RAZLICITIH POSLOVNIH UGLOVA

Poverenje se u literaturi o menadZmentu istice kao veoma znacajno jer predstavlja predznak
satisfakcije korisnika u odredenom odnosu (Driscoll, 1978). Takode, poverenje smanjuje
neizvesnost (Mayer et al., 1995), ali moze biti i forma organizacione kontrole (Creed, Miles,
Kramer, & Tyler, 1996). Poverenje poseban znacaj ima u onlajn okruzenju, zbog
implementacije racunarski posredovanih tehnologija i brzog prenosa informacija. Brojna
literatura o poverenju u menadZmentu i organizaciji povezana je sa poverenjem unutar i
preko organizacionih linija, tj. posmatra poverenje iz perspektive zaposlenih i organizacionih
entiteta (Jarvenpaa, Shaw, & Staples, 2004; Zaheer, McEvily, & Perrone, 1998). Medutim,
navedena literatura je relevantna i za korisni¢ku perspektivu onlajn poverenja, pre svega
zato Sto poverenje u organizacije i pojedince stoji u korelaciji (Zaheer et al., 1998).

Iskrenost, konzistentnost i kompetentnost su vazni elementi kako oflajn, tako i onlajn
poverenja. Kada se radi iskljuivo o onlajn poverenju, definicije uglavnom isti¢u
predvidljivost u izvrSenju ocekivanih usluga kao klju¢ni element. Satisfakcija korisnika i
redukcija ¢ak i najmanje neizvesnosti, u tom smislu, takode predstavlja relevantne faktore za
sticanje onlajn poverenja.

Postojeda literatura o poverenju iz ugla marketinga se primarno fokusira na poverenje u
kontekstu marketinga odnosa (eng. relationship marketing), pre svega zato Sto se poverenje
percipira kao vazno za marketing strategiju kompanije (Doney & Cannon, 1997; Ganesan,
1994; Kumar, 1996). Sveobuhvatna studija poverenja u marketingu odnosa (Geyskens,
Steenkamp, & Kumar, 1998) istice da su primarni preduslovi poverenja: neizvesnost
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okruZenja, zavisnost, ishodi komunikacija i ekonomije; dok su satisfakcija i dugorocna
orijentacija posledice poverenja.

Prilikom razvoja poverenja, brendovi imaju znacajnu ulogu. Ukoliko su neka kompanija ili
proizvod uspeli da postanu brend, to samo po sebi oslikava poverenje i predstavlja simbol
kvaliteta i garanciju sposobnosti. Pozitivne posledice stvaranja i odrZavanja poverenja su
dugorocna saradnja (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994).

Poverenje je veoma vaino kod prihvatanja novih tehnologija (Fukuyama, 1995). Za
elektronsko poslovanje se vezuje visok nivo nepoverenja (Shankar, Urban, & Sultan, 2002),
pa se kompanije mogu ponasati oportunisticki na internetu, Sto cini njihove poteze
nepredvidljivim. Poverenje je odredeno proslim iskustvima, dugoroCnim orijentacijama,
pozitivnim stavom korisnika i ose¢ajem kontrole (Jarvenpaa, Tractinsky, & Saarinen, 1999).
Kvantitet, kvalitet, pravovremenost informacije i virtuelni li¢ni utisci mogu da poboljsaju
poverenje (Urban, Sultan, & Qualls, 2000). Dayal (Dayal, Landesberg, & Zeisser, 2003)
predlaze piramidu poverenja u kojoj su bezbednost, legitimnost trgovca i ispunjenje potreba
klju¢ni podsticaji onlajn poverenja, dok su kontrola korisnika, ambijent i ton, kao i odnos sa
korisnicima — faktori diferencijacije. Postoje i drugi faktori koji uti€u na onlajn poverenje
poput pouzdanosti tj. perioda postojanja veb-strane, selekcija tema, postojanje i
funkcionisanje onlajn zajednice, povezanost sa drugim veb-stranama, kvalitet pretrazivaca
na samoj veb-strani i privatnost (M. D. Smith, Bailey, & Brynjolfsson, 2001). Hoffman i
saradnici (Hoffman et al., 1999) smatraju da su bezbednost i privatnost klju¢ni podsticaji
onlajn poverenja. Prema drugim autorima (Shankar et al., 2002) postoje tri fundamentalne
dimenzije poverenja: pouzdanost, vizuelni oseéaj komfora i kvalitet same kompanije.
Jarvenpaa i saradnici (Jarvenpaa et al.,, 2004) nalaze da percepcije veli¢ine i reputacije
odreduju poverenje u odredenu kompaniju u oblasti elektronske prodaje. Shankar i saradnici
(Shankar et al.,, 2002) smatraju da potroSacke percepcije poverenja bivaju uslovljene
karakteristikama veb-strane i karakteristikama samog potrosaca. Poverenje tako odreduje
devet osobina veb-strana: navigacija, savet, odsustvo gresaka, ispunjenost sadrzajem, onlajn
zajednica, privatnost, bezbednost, brend i prezentacija. Na poverenje utiCu i Cetiri faktora
koji se ticu samog potrosaca: razumevanje interneta, prethodna iskustva sa veb-stranama,
prethodna iskustva sa onlajn kupovinom i nacin koris¢enja interneta.

Jgsang i Pope isti¢u razliku izmedu referalnog i funkcionalnog poverenja (Jgsang & Pope,
2005). Referalno poverenje (eng. referral trust) predstavlja sposobnost da se preporuci
dobar cilj ili ciljna grupa, dok funkcionalno poverenje (eng. functional trust) predstavlja pravu
sposobnost ciljne grupe iz perspektive njenog direktnog korisnika. Jednostavnije receno,
referalno poverenje je posredno, dok je funkcionalno poverenje direktno. Primera radi,
osoba A upita osobu B da joj preporuci pouzdanu veb-stranu za e-kupovinu. Osoba B tom
prilikom preporucuje veb-stranu C. U toj interakciji, osoba A ima poverenju u osobu B da zna
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dobru veb-stranu, te se tu radi o referalnom poverenju. Sa druge strane, osoba B veruje da je
veb-strana dobro mesto za e-kupovinu zbog njenog direktnog iskustva — u pitanju je
funkcionalno poverenje. Znacajan izazov sa procenom poverenja je uzimanje u obzir pravilne
informacije kroz pravilne kanale protoka, odnosno povezano je sa poverenjem u medijume
kroz koje dobijamo informaciju. Informacije su cesto subjektivne i mogu trpeti znacajan
uticaj od strane korisnika koji dolaze u kontakt s njima.

Fogg i saradnici (Fogg et al., 2001) su ispitivali percepciju ljudi prema kredibilitetu veb-strana.
U istrazivanju je ucestvovalo 1400 studenata iz Sjedinjenih Americkih Drzava i Evrope, koji su
ocenjivali 51 razlic¢it element veb-strana koji se odnosi na poverenje. Rezultati pokazuju da
osecaj stvarnosti, lakoéa upotrebe, ekspertiza, pouzdanost i skrojenost prema korisniku (tim
redom vaznosti) predstavljaju najvaZnije faktore koji uti¢u na kredibilitet veb-strana. S druge
strane, Yoon (Yoon, 2002) je proucavao poverenje u kontekstu donosenja odluka prilikom
onlajn kupovine. Prema rezultatima ovog istraZivanja, poverenje u veb-strane odreduje pre
svega svest o kompaniji i njenoj reputaciji, te upoznatost korisnika sa e-kupovinom i
prethodni nivo zadovoljstva ovom vrstom kupovine.

Druge studije su istrazivale razliCite posledice u kontekstu onlajn poverenja. Shankar i
saradnici (Shankar et al., 2002) ukazuju na cinjenicu da onlajn poverenje znadajno uti¢e na
nameru kupca da deluje, sto moZe da ukljuéuje kupovinu i lojalnost. Jarvenpaa i Staples
ukazuju da poverenje utice na stavove i percepcije rizika, Sto dovodi do kreiranja volje da se
kupuje u elektronskoj trgovini (Jarvenpaa & Staples, 2000). Sliéno misljenje zastupa i Yoon,
koji navodi da poverenje u veb-stranu utice na nameru kupovine (Yoon, 2002).

Tokom godina, poverenje je aktuelna tema u brojnim nau¢nim radovima. Vremenom je
razvijen Sirok konceptualni okvir za istrazivanje onlajn poverenja, kao i za utvrdivanje
njegovih preduslova i posledica u razliCitim kontekstima. MozZzemo zakljuciti da onlajn
poverenje ima posebno znadajnu ulogu u oblastima menadimenta i marketinga, kao i
elektronskog poslovanja.
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2.5. ZIVA REC U MARKETINGU - "WORD-OF-MOUTH" (WOM)
| "ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH" (EWOM)

Kada se govori o direktnom kontaktu kompanije i potrosaca, Ziva rec (licna preporuka) ili
“Worth Of Mouth — WOM” moc¢no je sredstvo komunikacije. Gotovo da nema sli¢nog vida
promocije koji moZe da se meri sa licnom preporukom koju je potrosa¢ dobio od prijatelja,
porodice ili kolega. Kada se stekne utisak na ovakav nacin, on je veoma uticajan i njegovo
dejstvo je dugotrajnije. lako govorimo o subjektivnoj proceni korisnika usluga ili proizvoda,
misljenje je u najve¢em broju slucajeva prihvaceno i kao takvo sluZi kao vodilja potrosacu u
ponasanju prema proizvodu ili usluzi.

Word-of-mouth (WOM) komunikacija, mozZe se definisati kao “sve neformalne komunikacije,
namenjene drugim korisnicima, o vlasnistvu, upotrebi ili karakteristikama odredenog
proizvoda/usluge, ili kompanije" (Westbrook, 1987). Tokom godina, mnoge studije su
pokazale da WOM komunikacija ima veliki uticaj na izbor potrosaca, kao i na percepciju o
proizvodu nakon izvrSene kupovine (eng. post-purchase perceptions) (Bone, 1995; Hennig-
Thurau, Gwinner, et al., 2004; Katz & Paul, 1955). Dodatne studije su pokazale premoc
WOM-a u odnosu na druge forme oglasavanja. Prema nekoliko istrazivanja, u odredenim
okolnostima, WOM ima vedi uticaj na ponasanje potrosaca od direktne prodaje, Stampanih
brosura, i radija (Goldsmith & Horowitz, 2006; Katz & Lazarsfeld, 1966).

Promocija od usta do usta (WOM) je jedan od vidova promocije koji ne kosta nista, a efekti
koji se postizu su veoma veliki. S tim u vezi, preduzeéa koja u okviru svojih principa
poslovanja primenjuju tehnike savremenog marketinga, sve vise vode ra¢una o obliku WOM-
a, jer i pored koriS¢enja tradicionalnih i onlajn sredstava za promociju, veliki broj ljudi
formira svoje misljenje na osnovu zakljuaka drugih. WOM nije pasivna, nekontrolisana,
amorfna i nedostizna kategorija, on se moze meriti, usmeravati, i Sto je najvaznije, njime se
moze upravljati.

Ovakva vrsta promocije ne moze da zameni ostale vidove promocije, niti moZze sama da
deluje. Takode, da bi ovakav vid promocije bio uspeSan, neophodno je da kompanije
konstantno pruzaju kvalitetne informacije, proizvode i usluge. Potrebno je raditi dobre stvari,
na dobar nacin.

Istrazivanja pokazuju da nezadovoljni klijenti o svom iskustvu govore dva do tri puta vise
nego zadovoljni klijenti (Philip Kotler, 1994). Medutim, zadovoljni klijenti nemaju toliku
potrebu da o svom pozitivnom iskustvu pri¢aju drugim ljudima. Postoji ve¢a verovatnoca da
¢e pozitivno iskustvo ovakvih korisnika uticati na dugorocnu lojalnost kompaniji. Veoma mali

47



Model poslovnog reSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

broj nezadovoljnih klijenata ulaze reklamaciju, $to govori o Cinjenici da kompanije nemaju
pravi uvid u to na koji nacin njihov proizvod ili usluga zadovoljava potrebe korisnika.

WOM se sve vise posmatra kao deo kompanijskog marketing miksa. Na primer, Keller (Keller,
2007) navodi da prosecan Amerikanac ucestvuje u 121 WOM konverzaciji nedeljno, od ¢ega
se 92 diskusije odnose na brendove, te stoga navodi da kompanije moraju da posmatraju
WOM kao kanal komunikacije. Drugi autori (Y. Chen & Xie, 2008) se slazu, te predlazu da
korisnicki WOM bude element marketing miksa kompanija i da pomogne korisnicima da
identifikuju proizvode koji ¢e na najbolji nain zadovoljiti njihove preferencije i uslove
koriséenja. Pretpostavka u literaturi je da se WOM i klasiéni marketing dopunjuju —
povecéanje oglasavanja dovodi do povedanja svesti o brendu, a zatim i poveéanja WOM-a
(Hogan, Lemon, & Libai, 2004; Keller, 2007), i obrnuto (Y. Chen & Xie, 2008; Hogan et al.,
2004). Postoji, medutim, jos nekoliko empirijskih istraZivanja o vezama izmedu klasi¢nog
oglasavanja i WOM-a. Jedna od pretpostavki koja je bila predmet istrazivanja, su efekti
oglasavanja na WOM (Graham & Havlena, 2007). Zaklju¢ci Graham i Havlena u vezi sa
efektima oglasavanja na onlajn WOM su u najboljem slucaju dvosmisleni, jer u nekim
kategorijama imaju pozitivne efekte, a u drugim negativne. lako ovo deluje iznenadujuce,
postoji vise faktora koji mogu doprineti negativnim odnosima izmedu WOM-a i oglasavanja.
Tome u prilog ide i istraZivanje (Dichter, 1966) u kojem se navodi da oglasavanje moze da
smanji interes korisnika, ¢emu smo mnogo puta i sami bili svedoci.

WOM igra veliku ulogu u formiranju stavova potrosaca i njegovih bihejvioralnih navika
(Chatterjee, 2001; Chevalier & Mayzlin, 2006; Kiecker & Cowles, 2002; Xia & Bechwati,
2008). Brojna istrazivanja ukazuju na ¢injenicu da WOM komunikacija ima veci znacaj i uticaj
od drugih nacina promocije (Bickart & Schindler, 2001; D. Smith, Menon, & Sivakumar, 2005;
Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009a) jer pruza pouzdanije i verodostojnije informacije od
drugih vrsta promocije (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006). Shodno tome, ova vrsta
komunikacije ima vedi kredibilitet i uverljivost (Chatterjee, 2001; Godes & Mayzlin, 2004).
WOM je moéna forma komunikacije koja igra znacajnu ulogu u uticaju na usvajanje i
koriS¢enje proizvoda i usluga od strane potrosaca (Godes & Mayzlin, 2004).

Na pocetku se promocija “od usta do usta” odnosila na razgovore “licem u lice” izmedu
potrosaca i proizvodaca (Chatterjee, 2001; Sen & Lerman, 2007). Danas, kada internet
preuzima primat u komunikaciji, kompanije se sve vise okre¢u elektronskoj WOM
komunikaciji — eWOM-u (Brown et al., 2007; A. Davis & Khazanchi, 2008; Godes & Mayzlin,
2004). Promocija se vise ne moZe zamisliti bez eWOM-a (Godes & Mayzlin, 2004; Hennig-
Thurau, Gwinner, et al., 2004; Mayzlin, 2006) i neki istrazivac¢i navode da ¢e ovakakav vid
komunikacije postati znacajniji i uticajniji nego WOM jer korisnici interneta lakSe mogu da
dodu do velike koli¢ine podataka i informacija koje su postavili drugi korisnici (Chatterjee,
2001).
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Prema Hennig-Thurau i saradnicima definicija eWOM je sledeéa ,eWOM se odnosi na bilo
kakvu, pozitivnu ili negativnu, izjavu koju je kreirao potencijalni, sadasnji ili bivsi korisnik
proizvoda ili usluga, o proizvodu ili kompaniji, kojoj moze pristupiti veliki broj ljudi i
institucija posredstvom interneta“ (Hennig-Thurau, Gwinner, et al., 2004). Napredak u veb
tehnologiji je otvorio nove mogucnosti za WOM, koji se ubrzo proSirio na razliCite vrste
medija na internetu, kao Sto su: imejl, veb-strane, forumi, drustvene mreze, itd. eWOM
komunikacija prevazilazi ograni¢enja konvencijalnog WOM-a, zbog postojanja velikog broja
medija i kanala preko kojih korisnici mogu da dele informacije o proizvodu; anonimnosti i
diskrecije jer korisnici ne moraju da daju svoj pravi identitet kada traZze ili nude savet;
nepostojanje geografskog i vremenskog ograniéenja; i zbog neprestane onlajn komunikacije
(Gelb & Sundaram, 2002).

Danas, u ekspanziji interneta, eWOM je postao znacajniji nego ikada. Internet predstavlja
ogroman prostor gde korisnici mogu da dele svoje stavove, preferencije, ili iskustva sa
drugima, kao i prilika za kompanije da iskoriste prednosti eWOM marketinga. Konceptualni
model WOM-a prikazan je na Slici 4. Ukoliko sagledamo brzinu kojom se Sire informacije na
internetu, moZemo videti koliko je vazno brzo donositi odluke. Brzina odlucivanja je vreme
koje potrosac uloZi od inicijalne svesnosti do odusevljene upotrebe i preporuke za odredeni
proizvod ili uslugu. Uspeh marketing strategije viSe zavisi od vremena koje je potrosac
proveo donoseci odluku o kupovini, nego bilo koji drugi faktor. Brzina odlucivanja postala je
neizostavni i jedan od najvaznijih faktora za pozicioniranje kompanije. Kako bi se skratio
proces odlu¢ivanja o kupovini, koriste se slededi alati: isticanje prednosti koris¢enja
proizvoda ili usluge; zahtevi i obeéanja koji su transparentni i ocigledni; jasne informacije.

Odanost kupca

Procena izvora
Kupac/zaposleni

Poznavanje
Ukljué brenda
jucivanje i
potrosaca Pokretat Preporuka
Sociometrijska

Afekti

Procena proizvoda

Potrosacko

Altruizam —_— iskustvo

Odluka o kupovini

/ Masovni mediji
Osnazivanje kupca
lemorija
Uzvracanje
Izvori licnih Posrednicke . ‘
Motivacije za preporuka varijable Posrednicke Prihvatanje proizvoda
J varijable

doprinos

Ishodi
preporuka

Slika 4 - Konceptualni model WOM-a

49



Model poslovnog reSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

Na Slici 4 ilustrovan je konceptualni model WOM-a (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008). U
poslednjih nekoliko godina, raste broj publikacija na temu eWOM-a (Kawakami, Kishiya, &
Parry, 2013; Parry, Kawakami, & Kishiya, 2012). Veéina ovih publikacija fokusirana je na
uticaj eWOM:-a na stav korisnika i nameru o kupovini. Chan i Ngai (Chan & Ngai, 2011) su
napravili pregled istrazivanja o vezi izmedu eWOM-a i drustvenih mreza. Veéina sadasnjih
istrazivanja koristi blogove (Kozinets, 2010) i e-forume (Dellarocas, 2003) kao eWOM
platforme za svoje analize. U proslosti, brojne studije su koristile veb platforme za
prikupljanje velike kolicine eWOM informacija, a te informacije su se kasnije koristile za
kvalitativna i kvantitativna istrazivanja (Dwyer, Hiltz, & Passerini, 2007; Godes & Mayzlin,
2004).

Postoji nekoliko oblika eWOM komunikacije, ali je najznacajniji prikaz proizvoda i usluga koje
korisnici postavljaju onlajn (Sen & Lerman, 2007). Sada je potpuno uobicajeno da potrosac,
pre kupovine proizvoda, pogleda na internetu komentare i iskustva drugih korisnika (Adjei,
Noble, & Noble, 2010; F. Zhu & Zhang, 2010). S obzirom na to da se na internetu mogu nadi i
pozitivni i negativni komentari, neophodno je napraviti razliku izmedu efekata pozitivne i
negativne eWOM komunikacije. Pozitivni komentari su pozeljni i idu u korist kompanijama,
dok oni negativni mogu da ucine veliku Stetu po reputaciju (Luo, 2009).

Internet kompanije Cesto koriste nekoliko tipova eWOM marketing aktivnosti (Trusov,
Bucklin, & Pauwels, 2009b):

* Viralni marketing — odnosi se na kreiranje zanimljivih ili informativnih poruka
dizajniranih tako da budu zanimljive velikom broju korisnika. Viralne kampanje su one
kampanje koje svi pamte i koje ostaju u se¢anju. Veoma je vazno istaci da su to one
kampanje u koje se ljudi uklju¢uju, a ne samo pric¢aju o njima.

* Programi “obradanja/preporuka” (eng. referral programs) — programi koji
omogucavaju zadovoljnim korisnicima da se obrate porodici i prijateljima i preporuce
im proizvode ili usluge;

* Marketing zajednice (eng. community marketing) — formiranje ili podrska takozvanim
zajednicama niSama (specijalizovanim zajednicama) koje dele interes o odredenom
proizvodu ili brendu (kao $to su korisnicke grupe, fan klubovi, forumi i sl.).

Kako internet otvara ogromne mogucnosti za Sirenje eWOM-a, povedala se potreba za
koris¢enjem veb 2.0 aplikacija za pisanje i Citanje onlajn recenzija. Preporuke proizvoda i
WOM medu korisnicima su dugo bili interesantni marketarima i istrazivacima, ali su se ranija
istrazivanja bazirala na interpersonalni uticaj korisnika (lice u lice) (Anderson, 1998; Bearden
& Etzel, 1982; Lazarsfeld & Katz, 1955; Rogers, 2003). U skorije vreme, globalna priroda
interneta, stvorila je medij za elektronsku WOM komunikaciju izmedu anonimnih korisnika
(Gruen et al., 2006). Internet, takode, omogucava korisnicima da pruze povratnu informaciju
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drugima putem imejl-a, blogova, foruma, u pisanoj formi eWOM-a, koji imaju veci kredibiltet
od recenzija marketara (Bickart & Schindler, 2001). lako marketari pocinju da shvataju znacaj
eWOM-a, razlike u stavovima medu korisnicima iz razli¢itih kulturoloskih okruzenja, jo$ uvek
su prepreka za kompanije koje Sire svoj posao (Godes & Mayzlin, 2004; Kozinets, 2002).

Sve viSe korisnika je zainteresovano za proizvode o kojima se govori na blogovima,
drustvenim mrezama ili forumima, nego za one koje nalaze na trzZistu, u tradicionalnoj
sredini. eWOM, dakle, moZe da doprinese povecanju kredibiliteta proizvoda ili usluge
(Bickart & Schindler, 2001). Prema tome, efikasno prikupljanje i analiza ocena i stavova
korisnika, moZze pomoc¢i kompanijama da ostanu konkurentne, a takode ima uticaj i na
donosenje odluka korisnika (Brown et al., 2007).

Preko veb 2.0 aplikacija kao Sto su blogovi, veb-strane i za veb-strane za recenzije (eng.
review sites), druStvene mreZe i veb-strane za instant dopisivanje (eng. instant messaging
sites), onlajn recenzije su postale izvor informacija za potroSace koje im pomazu pri
donosenju odluka o kupovini proizvoda ili koris¢enju usluga (M. K. O. Lee, Shi, Cheung, Lim,
& Sia, 2011). Korisnici veruju da su informacije do kojih su dosli na ovaj nacin istinite, s
obzirom na to da recenzije i komentari dolaze od samih potrosaca (Dellarocas, 2003).
Takode, korisnici percipiraju ove informacije korisnim jer dobijaju informacije o pozitivnim
aspektima proizvoda/usluga, ali i onim negativnim, kroz neposredno iskustvo drugih
korisnika. Onlajn recenzije su uglavnom sveobuhvatne i obimne, te su znacajan izvor stavova
korisnika o proizvodu ili uslugama. U poredenju sa drugim izvorima informacija, kao sto su
knjige i magazini, informacije prikupljene onlajn su vremenski podobnije. Takode, postoje
onlajn recenzije, koje postavljaju struénjaci u oblasti, koje su pouzdane i imaju veliki
kredibilitet. MoZemo uzeti za primer novu mobilnu aplikaciju banke. Korisnici ¢e viSe verovati
preporuci blogera koji pise o aplikacijama, ili misljenju korisnika foruma, nego prikazu
aplikacije na veb-strani banke.

eWOM ima direktan uticaj na nameru o kupovini. Dok pozitivhi eWOM uveéava nameru o
kupovini, negativni je smanjuje (Xia & Bechwati, 2008). Takode, eWOM uti¢e na nameru o
kupovini kroz uticaj na poverenje korisnika (Chan & Ngai, 2011). Poverenje korisnika se
pokazalo kao znacajan faktor koji utice na nameru o kupovini (McKnight et al., 2002). eWOM
takode moze uticati na nameru o kupovini kroz stvaranje vrednosti. Stvaranje vrednosti je
proces gde su potrosaC i kompanija zajedno uklju¢eni u kreiranje vrednosti koja je
jedinstvena za potrosaca i odrziva za kompaniju (Prahalad & Ramaswamy, 2004). U literaturi
se navodi (Abela & Murphy, 2008) da eWOM ima direktan i indirektan uticaj, kroz poverenje
korisnika na stvaranje vrednosti.

Predasnje studije pokazuju da eWOM ima uticaj na poverenje korisnika u kompaniju i njene
proizvode. Dellarocas (Dellarocas, 2003) navodi da poverenje u kompaniju i njene proizvode
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moze biti razvijeno na e-forumima, putem eWOM komunikacije od strane postojecih
korisnika proizvoda ili usluga. Takvi korisnici daju svoje misljenje ili ocenjuju ponasSanje
kompanije u odnosu korisnik-prodavac. Potencijalni potrosaci obi¢no koriste ovakave eWOM
informacije kako bi odlucili da li da veruju kompaniji i njenim proizvodima. Druge studije,
takode pokazuju da eWOM o kompaniji ima znacajan uticaj na finalnu cenu elektronskih
aukcija (eng. e-auction) (Ba & Pavlou, 2002; Yoo, Ho, & Tam, 2006; Zhou, Dresner, & Windle,
2009), sto opet znaci da eWOM ima znacajan uticaj na nameru o kupovini. Vecina ovih
studija analizira uticaj eWOM-a koristedi regresionu analizu, koja koristi podatke o evaluaciji
kao nezavisnu varijablu, i vraca ih koristeéi zavrSnu cenu elektronske aukcije kao zavisnu
varijablu. Na osnovu ove analize, zakljuCuje se da ¢e korisnik, kada vidi veliku koli¢inu
pozitivnih komentara za kompaniju ili njen proizvod, razviti pozitivha ocekivanja o kvalitetu
proizvoda i usluga koje pruza kompanija. Ova pozitivha ocekivanja dovode do uverenja da
treba kupiti odredeni proizvod od odredene kompanije. Prema tome, poverenje korisnika
prema proizvodu dobijeno na osnovu eWOM-a, dovodi do povedanja namera o kupovini (M.
Y. Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009; Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Kim, Ferrin, & Rao,
2009), za koje su istrazivaci informacionih sistema pronasli empirijske dokaze kako bi
potvrdili ovakve tvrdnje zasnovane na eksperimentalnim studijama razvijenim na teoriji
poverenja (M. Y. Cheung et al., 2009). S druge strane, ako potencijalni korisnik primeti da
postoji velika koli¢ina negativnih komentara o kompaniji ili proizvodu, on ¢ée razviti negativno
oCekivanje o kvalitetu proizvoda ili usluge, sto dovodi do redukcije poverenja prema
proizvodu ili kompaniji, a takode uti¢e negativno i na nameru o kupovini.

Awad i Ragowsky (Awad & Ragowsky, 2008) takode navode da kvalitet eWOM-a na e-
forumima ima pozitivan uticaj na poverenje onlajn korisnika prema kompaniji, Sto doprinosi
nameri o onlajn kupovini. Marketari takode govore o uticaju eWOM-a na razli¢itim onlajn
platformama, uklju€ujuéi veb-strane i onlajn forume (Xia & Bechwati, 2008), blogove, imejl,
virtuelne zajednice o namerama o kupovini (Chan & Ngai, 2011). Ovo pokazuje da eWOM
ima uticaj na poverenje i nameru o kupovini preko razli¢itih internet platformi.

Tokom procesa kupovine, potrosaci zele i traze informacije i preporuke od razlicitih izvora. S
obzirom na to da se potrosaci ponasaju kao osobe koje preporucuju proizvod, njihove
recenzije imaju mogucénost uticaja na donoSenje odluka o kupovini. Onlajn recenzije
potrosaca mogu delovati slicno kao informacije koje pruza prodavac. Medutim, recenzije
potrosaca nude informacije koje su relevantne potrosacima, dok informacije prodavca nude
informacije koje su viSe orijentisane ka proizvodu, poput: atributa proizvoda, tehnickih
specifikacija proizvoda, rezultata, performansi, itd. Sa druge strane, recenzije potrosaca
opisuju atribute proizvoda u slucaju koriséenja proizvoda iz perspektive korisnika. Recenzije
takode omogudavaju dodatne informacije o atributima koje prodavci izbegavaju da
spomenu. Kao osoba koja preporucuje, potrosac piSe recenzije o proizvodu ili kompaniji na
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nacin slican tradicionalnom WOM:-u. Onlajn recenzije korisnika su efektne jer mogu da dopru
kako do lokalne, tako i do globalne zajednice (Slika 5) (Pai, Chu, Wang, & Chen, 2013).
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Kao Sto je navedeno, korisnici u danasnje vreme sve visSe koriste sisteme za pretraZivanje
podataka da bi prikupili eWOM informacije pre donosSenja odluka o kupovini proizvoda ili
usluga. Medutim, velika kolicina eWOM:-a koja je dostupna onlajn predstavlja izazov za ovaj
proces (S.-H. Lee, Beamish, Lee, & Park, 2009). Dodatno, korisnici ¢esto ne znaju da koriste
prave kljucne reci da bi pronasli adekvatan eWOM koji im je potreban (Tudhope, Binding,
Blocks, & Cunliffe, 2006). Najrasprostranjeniji modeli pretraZivanja traze od njih da “izgube”
mnogo vremena na Citanje, odabir i filtraciju rezultata pretrage (Law & Lee-Partridge, 2001).
Dakle, javlja se problem automatizacije analize eWOM informacija potrebnih korisnicima ali i
kompanijama.

Empirijski dokazi o efektivnosti eWOM-a i njegovom uticaju na razvoj kompanije, su trenutno
oskudni. Ove Cinjenice povecavaju potrebu za nalazenjem nacina na koji ¢e kompanije meriti
efekte eWOM komunikacije i porediti eWOM sa drugim oblicima marketing komunikacije.
Whitman, pre viSe od deset godina, u svom radu citira komentatora koji je rekao da umesto
bacanja miliona dolara na reklame za vreme Superbowl-a, onlajn kompanije pokusavaju da
privuku paznju kroz mnogo jeftinije marketing strategije, kao Sto su blogovanje i eWOM
kampanje (Whitman, 2006). Vazno je razumeti da li je eWOM zaista efektivan, i ako jeste,
kako se njegov uticaj moZe meriti sa tradicionalnim marketing aktivnostima.

Internet i tehnologija za podrZavanje informacija imaju moguénost da duboko uti¢u na
proces pretrage, ukljuCujuci i koli¢inu informacija koja se trazi, tip informacija i znacaj
prikupljenih informacija (Bakos & Brynjolfsson, 2000; Kulviwat, Guo, & Engchanil, 2004).
Internet i onlajn kompanije pomerili su trziSte od kompanije ka potrosacu. Ranije studije na
temu znacaja informacija za korisnika, koje kombinuju ekonomske, bihevijarolane, i
drustvene uticaje, podriavaju evaluaciju vrednosti informacija usmerenu na korisnika
(Raban, 2007). Pojam evaluacije informacija usmerene na korisnika je povezan sa eWOM-om
zbog obima informacija generisanih od strane korisnika koje umnogome otezavaju
korisnicima da determiniSu njihovu vrednost.

Internet je povecao broj informacija, ukljucujuéi i kolicinu WOM-a. Korisnici sve vise i
spretnije koriste internet za prikupljanje informacija, Sto znaci da ¢e kompanije morati da
razvijaju optimalne strategije za dostavljanje informacija kroz komercijalne i drustvene
kanale. U skladu sa napretkom onlajn tehnologija, veoma je vaino da kompanije razumeju
vrednost eWOM-a u odnosu sa potrosac¢ima. Takode, neophodno je da kompanije razumeju
da je eWOM produzetak WOM-a, ali istovremeno i specifican fenomen sa sopstvenim
drustvenim implikacijama (Steffes & Burgee, 2009).

Bez obzira na formu WOM-a, fokus komunikacije je uvek deljenje informacija u vezi sa
iskustvom korisnika o proizvodu ili usluzi. IstraZivanja pokazuju da se potrosaci oslanjaju na
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WOM kako bi izbegli rizik pri donoSenju odluka o konzumiranju odredenih proizvoda i usluga
(Murray, 1991). Uprkos fundamentalnim slicnostima izmedu WOM-a i eWOM-a, postoje i
znacajne razlike medu njima. Prvo, WOM je personalna konverzacija izmedu ljudi, eWOM je
konverzacija gde su primalac i posaljilac poruke razdvojeni vremenom i prostorom. Drugo,
WOM je proces podele informacija izmedu dvoje ili vise ljudi, dok je eWOM podela putem
tehnologije i moZze da dosegne do miliona drugih korisnika posredstvom internet (Dellarocas,
2003). Trece, tradicionalni WOM polazi od posaljioca koji je poznat primaocu poruke, te je
kredibilitet informacije takode poznat. Elektronska priroda eWOM, u najve¢em, broju
slu¢ajeva, onemogucava primaocu poruke da sudi o kredibilitetu poruke, jer u najveéem
broju slu¢ajeva, ne zna nista o poSiljaocu poruke. Deljenje tradicionalnog WOM-a, zasniva se
na altruistickoj prirodi poSiljaoca informacije, pri ¢emu je on ubeden da ¢e poruka biti od
pomoci primaocu. U prilog ubedivackoj prirodi WOM-a ide Cinjenica da potrosaci viSe veruju
komunikaciji sa drugim ljudima nego marketarima (Goldsmith & Horowitz, 2006). Priroda
eWOM-a istiCe vaznost teorijskog pitanja o izvoru kredibiliteta i poverenja korisnika. Dalje,
tradicionalni okviri WOM komunikacije nemaju motivaciju za profitom. Kada se poznati izvor
informacije u WOM-u, zameni sa nepoznatim izvorom u eWOM-u, tada se javlja moguénost
za postojanje motivacije za profitom.

Kroz eWOM korisnici kompanijama, ali i drugim korisnicima, daju povratnu informaciju o
njihovim proizvodima i uslugama. Onlajn povratna sprega ili informacija (eng. feedback),
poznata i kao sistem reputacije (Resnick et al., 2000), koristi dvosmernu komunikaciju kako
bi vestacki upravljala ogromnom mrezom WOM komunikacije gde korisnici razmenjuju
misljenja i iskustva o raznim temama kao Sto su kompanije, proizvodi, usluge ili svetske
aktuelnosti. Na primer, kao Sto je u radu ve¢ navedeno, Epinions.com ohrabruje korisnike da
ocenjuju bilo kakvu vrstu industrije (telefoni, hoteli, vazduhovne kompanije, itd.). Internet
Movie Data Base (IMDB) i Moviefone.com su veb strane putem kojih korisnici mogu postaviti
svoje komentare o filmovima, zajedno za profesionalnim recenzijama, a Yelp i
Citysearch.com rade to isto, ali za restorane i barove. Cak i veb-strane za vesti postavljaju
ovakve komentare, pored svojih, zvani¢nih vesti na svojim veb-stranama (BBC’s Talking Point
Web forum). Ogroman broj povratnih informacija tj. misljenja korisnika je ve¢ poceo da utice
na ponasanje ljudi. Istrazivanja pokazuju da se ljudi, ve¢ sada, oslanjaju na misljenja drugih,
od toga koji ¢e film da gledaju, do izbora u koje ¢e akcije da uloZe svoj novac. Tesko je
zamisliti da su pre samo desetak godina, ti isti ljudi donosili svoje odluke na osnovu reklama
ili profesionalnog saveta.

Ovi trendovi imaju znacajne posledice za menadZere. Danasnji menadzeri bi morali da
razumeju kako rastuci trend koris¢enja misljenja drugih korisnika i generalno eWOM-a utice
na njihovu organizaciju. Onlajn feedback mehanizmi sluze kao jeftini, ali, potencijalno veoma
efektivni, kanali za akviziciju i zadrZzavanje potrosaca (Godes & Mayzlin, 2004). Istovremeno,
kompanije moraju biti veoma oprezne, jer ovi mehanizmi mogu da Sire i loSe vesti koje mogu
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ostaviti posledice na brend. Onlajn feedback korisnika moze pomoci organizaciji da bolje
razume reakcije potroSaca. Takode, korisnicki feedback na internetu moZe otkriti
kompanijama informacije o konkurentskim kompanijama. Korisnicki feedback moze pomoci
organizacijama da provere svoje dobavljaCe; mozZe sluziti kao garancija da ¢e dobavljaci
ispuniti obaveze navedene u ugovoru jer im od toga zavisi reputacija. Feedback mehanizmi
se javljaju kao odrzivi za negovanje saradnje medu nepoznatim ljudima i kompanijama,
osiguravajuci da ¢e ponaSanje kompanije prema drugoj kompaniji postati javno dostupno, i
mozZe uticati na ponasanje Citave zajednice prema toj kompaniji.

2.6. UTICAJ EWOM-A NA PRIHVATANIJE SAVETA SA BLOGOVA

Jedan vid elekronske licne preporuke (eng. Electronic Word-of-Mouth, eWOM) su onlajn
saveti i preporuke, koji su bitno promenili nacin na koji korisnici traze informacije koje
podrZavaju odluke o kupovini proizvoda ili preuzimanju odredenih akcija. U poredenju sa
tradicionalnom Zivom recju (eng. Word of Mouth, WOM), eWOM ima daleko ve¢i uticaj od
lokalne zajednice u cijim okvirima se Ziva rec Siri.

Prethodna istrazivanja naglasavaju vezu izmedu akcije koju korisnici preuzimaju, i onlajn
saveta ili preporuke (P.-Y. Chen, Dhanasobhon, & Smith, 2008; Chevalier & Mayzlin, 2006; F.
Zhu & Zhang, 2010).

Kredibilitet onlajn saveta je veoma vazna, a saveti sa visokim stepenom kredibiliteta
pozitivno utiCu na stepen prihvatanja informacija od strane korisnika. Procena kredibiliteta
onlajn saveta je od velikog znacaja, jer je broj onlajn saveta koji se postavljaju na blogovima
veoma velik.

Sa razvojem interneta, koli¢ina informacija dostupna korisnicima visestruko je umnozena. U
mnosStvu saveta koje dobijaju, korisnici moraju da naprave kriterijume za prihvatanje saveta.

Istrazivanje sprovedeno u ovom radu ispituje kakav uticaj vodi ka preuzimanju odredenih
akcija zasnovanih na savetima dobijenim putem blogova. Hipoteze koje ¢e biti testirane u
radu proizilaze iz teorije prihvatanja (TAM) i informacionog uticaja.

Prema teoreti¢arima, tokovi znanja sacinjeni su od pet elemenata (Gupta & Govindarajan,
1996):

1. percepcije o vrednosti izvora znanja;
2. spremnosti izvora da deli znanje;
3. dostupnosti bogatih informacionih kanala;
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4. spremnost primaoca da stekne znanje i
5. apsorptivnog kapaciteta primaoca (Cohen & Levinthal, 1990).

Ove elemente je moguce konceptualizovati kao karakteristike ili percepcije koje se odnose na
(1) i(2) izvor, (3) kanal i primaoca (4) i (5).

Proces prihvatanja znanja izuzetno je kompleksan i vazno je definisati njegove granice. Znanje
moze biti tacitno ili eksplicitno, proceduralno ili deklarativno, socijalno, pragmati¢no ili
dvosmisleno (Nonaka, 1994).

U vecini slu¢ajeva prihvatanje informacija je efektivnije ukoliko se deSava u licnom nego u
posrednom procesu (Lave & Wenger, 1991; Zack & McKenney, 1995). Nonaka isti¢e znacaj
internacionalizovane faze organizacionog transfera znanja, u kojoj se eksplicitne informacije
transformisu u internacionalizovano znanje i znacenje (Nonaka, 1994).

U radu je fokus stavljen na partikularnu manifestaciju internalizacije znanja — prihvatanje
informacija kao odgovora na savete dobijene putem blogova. Takode, u radu smo usmereni
na jedinstven vid objave na blogu — savet dobijen putem bloga.

Blogovi su treci najpouzdaniji izvor informacija, odmah iza porodice i prijatelja. Blogerima se
veruje vise nego kontaktima sa drustvenih mreza, vise nego kolegama, novinarima, javnim
licnostima ili politicarima. U SAD, ¢ak 81% svih korisnika interneta najviSe veruje savetima i
preporukama blogera (BlogHer, 2012).

2.6.1. TEORIE PRIHVATANJA

Teorije prihvatanja opisuju procese kroz koje ljudi prolaze kada se opredeljuju da po prvi put
sprovedu odredenu akciju. Prema teoriji razumne akcije (eng. TRA-Theory of reasonable
acton) (Ajzen & Fishbein, 1975) i njenom derivatu — modelu prihvatanja tehnologije (eng.
Technology Acceptance model — TAM) (F. D. Davis, 1989), ljudi oblikuju namere u pravcu
prihvatanja odredenog ponasanja ili tehnologije na osnovu posledica ovakvog prihvatanja ili
procene posledica koje proizilaze iz prihvatanja. Informaciono zasnovan pogled na transfer
znanja polazi od pretpostavke da na isti nacin na koji ljudi formiraju namere ka prihvatanju
odredenog ponasanja ili tehnologije, oblikuju namere ka prihvatanju odredenih
promovisanih ideja ili ponasanja. U tom smislu, fakori koji uti€¢u na prihvatanje ponasanja ili
tehnologije, takode mogu biti primenjeni na razumevanje prihvatanja saveta.

Kada je re¢ o prihvatanju saveta, od klju¢ne vaZosti je percipirana korisnost saveta. Teorija

»socijalne zaraze” (eng. social contagion theory) istiCe relevantnost stimulusa kao vazinu
determinantu prihvatanja saveta (Kiesler & Sproull, 1982). U ovom kontekstu, ocena saveta i
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proces prihvatanja moze se tumaciti kao oblik informacionog uticaja, gde su pojedinci pod
uticajem informacija koje dobijaju od drugih kroz procenu koliko su te informacije koristan

dokaz realnosti (Eagly & Chaiken, 1993).

Ovi modeli su veoma korisni kao pocetni korak u razumevanju formiranja namera ka
odredenim porukama, ali ne odgovaraju na pitanje o uticaju samih procesa.
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2.6.2. PRIHVATANJE INFORMACUA | ELM

Kada dobiju isti savet na blogu, razliCiti ljudi se ponasaju na razli¢ite nacine.

TAM (eng. Technology Accepance Model) i Teorija razumne akcije (eng. Theory of Reasonable
Action) ne objasnjavaju koji su to ljudi koji ignorisu kvalitet argumenta ili u kojim situacijama
izvor poruke ima znacajan uticaj. U tom kontekstu koristan je model verovatnoée obrade
informacija (eng. Elabration Likelihood Model, ELM).

ELM su razvili Petty i Cacioppo (Petty & Cacioppo, 1986), kako bi razumeli razlike uticaja na
razlic¢ite pojedince i u razli¢itim kontekstima. Prema ELM-u, u razli¢itim situacijama, razliciti
primaoci informacija razlikovaée se u nacinu njihove kognitivne obrade poruke, a ove
varijacije u verovatnodi elaboracije imace, izmedu ostalih fakora, uticaj na uspeh pokusaja
uticaja na prihvatanje te informacije.

Model predloZen u radu naslanja se na teoriju razumne akcije (eng. Theory of reasonable
acton) (Ajzen & Fishbein, 1980), i model koji iz nje proizilazi, TAM model (Model prihvatanja
tehnologije, Technology Acceptance model) (F. D. Davis, 1989).

Pretpostavke na kojim je zasnovana ova teorija (F. D. Davis, 1989):

* Ljudi formiraju namere u vezi sa prihvatanjem tehnologije na osnovu uverenja o
posledicama prihvatanja i njihovoj proceni ovih posledica. Faktori koji uti¢u na
prihvatanje tehnologije mogu biti primenjeni za razumevanje prihvatanja saveta;

* Percepcija u vezi korisnosti primljenog saveta bi trebala da predvidi nameru u vezi
prihvatanja tog saveta.

* Relevantnost stimulusa smatra se klju¢nim faktorom koji odreduje da li se savet
prihvata ili ignorise (Kiesler & Sproull, 1982).

TAM model koristan je za razumevanje nacina na koji se formiraju namere prema poruci. On
ne objasanjava sam proces uticaja na sadrzaj poruke (npr. kada konsultant primi savet od
kolega mejlom, koji aspekti poruke u vecoj ili manjoj meri utiCe na prihvatanje tog saveta?
Kako ista poruka na razli¢ite nacine utiCe na razlicite ljude? Koje osobe ignoriSu kvalitet
argumenta?). Za razumevanje procesa uticaja poruke na pojedince, uveden je ELM model
(Petty & Cacioppo, 1986).

ELM model je teorija informacionog uticaja, koja objasnjava kako ljudi oblikuju poruke koje
imaju za svrhu da budu uverljive. Prema ELM modelu, u razli¢itim situacijama, razliciti
primaoci poruke ce se razlikovati po meri u kojoj kognitivho obraduju (eng. elaborate)
poruku, a ove varijacije u obradivanju poruke uticu na uspeh prihvatanja poruke, zajedno sa
drugim faktorima.
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Elaboracija podrazumeva obradu sadrzaja poruke, detaljnu analizu sadrzaja i razmisljanje o
stavkama povezanim sa porukom.

Prema ELM-u, postoje dve glavne rute prema kojima je moguce obraditi uverljivu poruku:
centralna ruta i periferna ruta (C. M.-Y. Cheung, Sia, & Kuan, 2012).

Visok nivo obrade poruke predstavlja centralnu rutu uticaja, dok niZi nivo obrade predstavlja
perifernu rutu (Tabela 1). U centralnoj ruti, primaoci paZljivo razmatraju argumente
predstavljene u poruci.

Periferna ruta zahteva manje kognitivhog rada. Primaoci se oslanjaju na jednostavne
informacione signale pri proceni poruke, kao sto je kredibilitet izvora, bez detaljnog fokusa
na sadrzaj poruke (Sussman & Siegal, 2003). Teoretski, primaoci biraju centralnu ili perifernu
rutu za obradu informacija, dok u praksi ¢esto angazuju odreden nivo svake od ruta.

Pretpostavka je da Sto je manja obrada, sve je veli efekat perifernih ruta na ponasSanje
primaoca.

Tabela 1 - Karakteristike centralne i periferne rute

Ruta Indikator lzvor

Centralna ruta Kvalitet argumenta: (C. M. K. Cheung, Lee, &
Rabjohn, 2008);

* relevantnost, (Bailey & Pearson, 1983)

* vremenska
komponenta,

* tacCnosti

* sveobuhvatnost
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Periferna ruta e Kredibilitet izvora | (C. M.-Y. Cheung et al.,
(ekspertiza, 2012)
pouzdanost)

¢ Konzistentnost saveta

* Uskladenost saveta sa
postojeéim dostupnim
savetima

Prema ELM modelu, kada je pojedinac u mogucnosti i ima Zelju da kognitivho obraduje
poruku, kvalitet argumenta uticaée na stepen prihvatanja saveta ili preporuke. Kada
pojedinac nije sposoban/ne Zeli da obradi argumente predstavljene u poruci, periferna ruta
imace kljuénu ulogu u procesu uticaja. Prema istrazivanju (Sussman & Siegal, 2003), na
pojedince koji se nalaze na perifernoj ruti, od uticaja mogu biti privlacnost izvora,
dopadljivost ili kredibilitet.

Pretpostavlja se da kada su primaoci poruke u velikoj meri ukljuceni u temu poruke,
kredibilitet izvora ima manji uticaj na primaoca, jer pojedinci detaljno obraduju sadrzaj
poruke. Kada pojedinci nisu informisani o temi poruke, kredibilitet izvora ima uticaj na
ponasanje.

Literatura koja obraduje informacioni uticaj i ELM sugeriSe da sledede varijable uti¢u na
stepen uticaja poruke (Jejlov model):

1) poruka;
2) izvori
3) primalac (Hovland, 1951; Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981).

Istrazivaci su razmatrali brojne varijable koje se odnose na poruku i na izvor u okviru eWOM-
a, medu kojima su (C. M.-Y. Cheung et al., 2012):

1. kvalitet argumenta;

2. kredibilitet izvora;

3. konzistentnost saveta i
4. jednostranost saveta.

Prema ELM-u, ove varijable mogu se nalaziti na centralnoj ruti (npr. kvalitet argumenta) ili na
perifernoj ruti (npr. kredibilitet izvora) pri oceni onlajn saveta. Pored toga, stepen uticaja
ovih signala zavisi¢e od dve varijable: ukljuenost i ekspertiza.
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Prema ELM modelu, dva faktora uticu na stepen elaboracije (obrade) primaoca (Sussman &
Siegal, 2003):

1) sposobnost primaoca da obradi informaciju i
2) motivacija primaoca da obradi informaciju, a obe su neophodne za visok
stepen elaboracije.

Prethodno iskustvo primaoca poruke utice na verovatnoéu obrade (eng. elaboration
likeliness), uticajem na sposobnost primaoca da obraduje (veci stepen prethodnog znanja o
temi poruke povecacde kvantitet i dubinu misli i sposobnost razumevanja, Sto ¢e povedati
verovatno¢u obrade i smanijiti verovatno¢u oslanjanja na periferne rute) (Ratneshwar &
Chaiken, 1991).

Dakle, pretpostavka je da ée se eksperti manje oslanjati na periferne rute (kredibilitet izvora)
nego primaoci sa manjim stepenom ekspertize i ozbiljnje ¢e obradivati kvalitet argumenata.
Kredibilitet poruke bice najvazniji za one poruke koje primaju osobe koje nisu eksperti za
datu oblast.

Nivo motivacije takode uti¢e na obradu poruke od strane primaoca. Veci nivo uklju¢enosti
primaoca (relevantnost/vaznost teme za primaoca), podstice veéu obradu poruke (eng.
elaboration likeliness) (Petty et al., 1981).

Kredibilitet izvora prema Hovland-u (Hovland, 1951) mozZe se meriti kroz kompetencije-
eksperiza i ekspertnost i pouzdanost (trustworthiness) — karakter i integritet izvora. Na
internetu, percepcija o kredibilitetu izvora predstavlja vaznu ulogu u proceni kognitivhog
autoriteta (Rieh & Belkin, 1998). Kredibilitet ima ulogu periferne akcije u uslovima manje
verovatonoce obrade.

ELM omogudéava procenu relativnog uticaja razliCitih faktora na prihvatanje informacija u
razli¢itim nivoima verovatnoée obrade informacija, ali se ne bavi korisno$éu informacija u
procesu uticaja. U kontekstu prihvatanja informacija, korisnost informacija moZe biti
medijator izmedu ishoda uticaja i konstrukta kvaliteta argumenta i kredibiliteta izvora. TAM
model sugeriSe da je veoma znacajan aspekt procesa u kojem pojedinci u organizacijama
slede predloZeno ponasanje, stepen uverenja da je informacija preneta porukom korisna. Iz
ELM modela pravi se veza izmedu ovog procesa i verovatnoce obrade informacija, uz kvalitet
argumenta i kredibilitet izvora.

Saveti na blogovima predstavljaju jedan vid elektronske , Zive reci”, saveta ili eWOM, putem
kojeg korisnici dele pozitivna i negativna iskustva (Boush & Kahle, 2002; Hu, Liu, & Zhang,
2008). Ovakav vid povratne informacije od uticaja je na ponasanje Citaoce koji na osnovu
toga formiraju svesnost o proizvodu, uverenja, stavove, namere o kupovini i druge odluke
koje su u vezi sa kupovinom (Hennig-Thurau, Walsh, & Schrader, 2004).

63



Model poslovnog reSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

Kredibilitet poruke od velikog je znacaja u komunikacionim istrazivanjima. Kredibilitet se
moze definisati kao uverenje ili karakteristika koja Cini da ljudi veruju nekome ili necemu
(Wathen & Burkell, 2002). Savet koji se smatra kredibilnim je onaj kojem se moZe verovati,
ali i koji je prihvacen od strane primaoca i utiCe na njegovo dalje ponasanje (Fogg et al.,
2001; Petty & Cacioppo, 1986; R. E. Smith & Vogt, 1995).

lako je jasan znacaj kredibilieta saveta na ponasanje korisnika, znanje o faktorima koji uticu
na kredibilitet onlajn saveta sa teoretskog stanovista ostaje nedovoljno istrazen. U
tradicionalnom kontekstu prihvatanja znanja u organizacijama utvrdeno je da su primarni
faktori informacionog uticaja u organizacijama, kvalitet argumenta i kredibilitet izvora
(Sussman & Siegal, 2003). Imajudi u vidu Siroku zastupljenost onlajn saveta na blogovima,
korisnici najverovatnije nece C(itati svaki savet kako bi pojedinacno ocenili kvalitet
argumenata. Umesto toga, korisnici se Cesto oslanjaju na odredene informacione signale
(eng. information cues), koji im sugeriSu koje savete je potrebno detaljnije Citati.

Interesantno je poredenje uspostavljanja kredibiliteta u stvarnom i onlajn svetu. Dok
pojedinci u fizickom okruzenju uglavnom uspostavljaju kredibilitet izvora na osnovu li¢nih
interakcija tokom vremena, ovaj proces je manje verovatan u onlajn okruzenju.

2.7. SOFTVER KAO USLUGA — SOFTWARE AS A SERVICE, SAAS

Racunarstvo u oblaku (eng. Cloud Computing) transformisalo je nacin na koji organizacije
funkcioniSu i dodaju vrednost operacionom menadZzmentu i raCunarstvu usluga. Istrazivaci su
potvdili pozitivan uticaj koji racunarstvo u oblaku moZze da ima na nivou poslovnog
inZenjerstva i menadZmenta usluga (Armbrust et al., 2009).

Razliciti autori istiCu kao pozitivnu stranu primene racunarstva u oblaku, smanjenje troskova
IT usluga (Armbrust et al., 2009; Buyya, Yeo, Venugopal, Broberg, & Brandic, 2009).

Sve je veci broj organizacija koje nude proizvode racunarstva u oblaku u industiji. Salesforce
(Salesforce.com), pionir je u racunarstvu u oblaku i nudi aplikacije za upravljanje odnosom sa
klijentima (eng. Customer Relationship Management, CRM) velikom broju korisnika. Amazon
je jedan od lidera na trziStu u oblasti javnog rac¢unarstva u oblaku, a Microsoft pruza
"Windows Azure" usluge za programere koji, na taj nacin, mogu da kodiraju i razvijaju nove
aplikacije za svoje klijente ili kompanije. IBM i Oracle nude proizvode i usluge koji variraju od
hardvera, do usluga aplikacija. Pored toga, postoji veliki broj malih i srednjih preduzeca koja
nude razli¢ite modele za razvoj i prodaju racunarstva u oblaku i proizvode koji se na njega
odnose.

64



Model poslovnog reSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

Pojam racunarstvo u oblaku (eng. Cloud Computing) podrazumeva i aplikacije koje su
razvijene kao usluge preko interneta, ali i hardvere i softver sistema u centrima podataka koji
ove usluge pruzaju. Kada je oblak dostupan Siroj javnosti, govori se o javom oblaku; privatni
oblak je termin koji se odnosi na interne centre podataka organizacije koji nisu dostupni
javnosti (Armbrust et al., 2009).

Vedina literature koja se odnosi na oblak, definiSe okvir racunarstva u oblaku kao servisno
orijentisanu arhitekturu (eng. Service Oriented Architecture - SOA) koja nudi tri vrste usluga:
1) infrastruktura kao usluga (IAAS), 2) platforma kao usluga (PAAS) i 3) softver kao usluga
(SAAS) (Foster, Zhao, Raicu, & Lu, 2008).

Prednost SAAS-a za pruzaoce usluga odnosi se na znacajno pojednostavljenu instalaciju
softvera i odrzavanje, kao i centralizovanu kontrolu verzija softvera; krajnji korisnici mogu da
pristupe usluzi bilo gde i bilo kad, podele podatke i saraduju mnogo lakse, pri ¢emu su podaci
bezbedno smesteni u okviru infrastrukture.

Softver kao usluga omogucava korisnicima da koriste aplikacije provajdera koje se nalaze na
infrastrukturi oblaka. Ove aplikacije su dostupne kroz veb pregledac (web browser), npr.
imejl zasnovan na vebu, ili programski interfejs.

SAAS je ,softver na zahtev” i uglavhom se naplacuje po osnovu koris€enja, pretplatom na
korisé¢enje aplikacije. U okviru SAAS modela, provajderi oblaka instaliraju i pokreéu softver za
aplikacije u oblaku, a korisnici oblaka pristupaju softveru iz klijenata na oblaku. Korisnici
oblaka ne upravljaju infrastrukturom oblaka i platformom. Ovo eliminise potrebu za
instalacijom i pokretanjem aplikacija na sopstvenom racunaru korisnika, Sto olakSava
odrzavanje i podrsku. Aplikacije u oblaku razlikuju se od drugih aplikacija po prilagodljivosti
koja mozZe biti postignuta kloniranjem zadataka na viSe virtuelnih masina u vremenu koje
prati promene u zahtevima u radu (Hamdagqa, Livogiannis, & Tahvildari, 2011).
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Il Istrazivacki deo

3.1. BEESHAPER — SAAS SOFTVER

U vremenu u kojem sve informacije slobodno kruZe internetom, gde su oflajn interakcije
smanjene na minimum, a internet komuniciranje medu ljudima dostiglo istorijski maksimum,
kompanije su angaZiovane na pronalazenju odgovora na pitanja kako dobiti pozitivne
preporuke na internetu u tako dinami¢nom okruzenju, ali i kako motivisati korisnike da
pricaju o odredenom brendu ili usluzi i doprinesu povecanju prodaje, vidljivosti ili promociji
novog proizvoda i usluge. Kompanije razumeju da su im za promociju poslovnih aktivnosti,
proizvoda i usluga potrebni ljudi.

S jedne strane, marketinskim stru¢njacima su potrebni idealni brend ambasadori, Cije efekte
mogu da kvantifikuju, a sa kojima imaju jednostavnu saradnju, rasterec¢enu suvisnih mejlova i
interpersonalnih nesporazuma. Marketing stru¢njacima postaje sve znacajnija mogucnost da
definiSu adekvatan iznos materijalne nadokane za blogere i druge influensere koji
organizovano promovisu njihov brend, najavljuju inovacije, nove proizvode i druge aktivnosti
znacajne za taj brend.

S druge strane, primetan je i izvestan broj korisnika interneta koji zagovaraju neku ideju ili
promovisu odredeni brend, a koji su za to placeni ili imaju neki drugi materijalni ili
nematerijalni interes. Problem se javlja kada njihovi prijatelji saznaju da su placeni za stav ili
misljenje koje javno zagovaraju putem drustvenih mreza. Medutim, ¢injenica da je influenser
placen za odredenu objavu nuzno ne znaci da je neiskren u svojoj preporuci. Prihvatljivije je
da u takvom slucaju javnost unapred bude upoznata sa profesionalnim karakterom objave,
kako bi mogla da usmeri svoju paznju ka evaluaciji kvaliteta i znacaja samog sadrzaja, u
odnosu na evaluaciju motiva zbog kojeg je sadrzaj inicijalno napisan u datom trenutku o
odredenom brendu, proizvodu ili usluzi.

Takode, pojedinacne saradnje sa influenserima su finansijski veoma zahtevne za kompanije i
najceSc¢e nedovoljno transparentne.

BeeShaper je SAAS internet platforma za onlajn oglasavanje koja omogucéava uspostavljanje
direktnog profesionalizovanog odnosa izmedu kompanija i individualnih korisnika interneta.

U tehni¢kom smislu, BeeShaper je SAAS internet platforma i predstavlja poslovno IT resenje
koje se sastoji iz 3 prilagodena IT alata: BeeProfiling-a, BeeAnalytics-a i BeeStorm-a. Koristedi
ovaj troslojni algoritam za profilisanje, BeeShaper SAAS platforma pronalazi influensere koji
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odgovaraju odredenom brendu, kampanji, organizaciji, javnoj li¢nosti, a u cilju obezbedenja
masovnog i visoko relevantnog efekta elektronske promocije “od usta do usta“ - eWOM.

BeeShaper SAAS platforma analizira afinitete influensera koji su se registrovali putem
platforme (individualni korisnici BeeShaper-a se nazivaju Shaper-i) i na taj nac¢in omogucava
povezivanje kompanija sa potencijalnim internet promoterima njihovog brenda. Shaper-i
prema svojim interesovanjima, a na osnovu kompleksnog profilisanja koje je u pozadini ove
SAAS platforme, dobijaju moguénost uclestvovanja u organizovanoj eWOM kampaniji.
Ucestvovanje u kampanji podrazumeva deljenje linka do kampanje kompanije i organizovano
pokretanje javnog dijaloga na temu kampanje putem drustvenih mreza. Individualni korisnici
BeeShaper SAAS platforme, koji su uz pomo¢ BeeProfiling algoritma definisani kao korisnici
koji na najadekvatniji naCin mogu preneti poruku kompanije na internetu, dele svoje
misljenje o kampanji ili brendu putem licnih naloga na drustvenim mrezama poput
Facebook-a i Twitter-a, ali i putem imejla, blogova, Vibera i slicnih servisa, za unapred
definisanu i standardizovanu finansijsku nadoknadu. Softverom je definisano 9 kategorija i
215 podkategorija u okviru kojih se Shaper-i klasteruju. Na osnovu postignutih i softverom
precizno izmerenih rezultata u odredenoj kampanji, Shaper-i su placeni za svoje aktivnosti.

Na Slici 6 je prikazan BeeShaper algoritam kojim je definisano na koji nacin funkcionise
eWOM SAAS platforma.
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BeeShaper istovremeno koriste registrovani individualni i registrovani korporativni korisnici
(eng. multi-sided platform). Individualni internet korisnik (U), registracijom na internet
stranici Beeshaper.com postaje korisnik platforme. Svaki novo-registrovani korisnik
BeeShaper SAAS platforme prolazi kroz troslojni analiticki proces (BeeAnalytics) utvrdivanja
kategorije (9) i subkategorije (215) kojoj pripada (BeeProfiling). Korisni¢ku bazu BeeShaper-a
¢ine verifikovani (VU) i regularni korisnici (RU).

Najuspesniji korisnici su verifikovani i ¢ine deo posebne baze ¢lanova, koji osim Sto ucestvuju
u komunikacijskim i oglaSivackim aktivnostima u okviru pojedinaénih eWOM kampanja,
prethodno testiraju interesantnost marketinske kampanje (Testiranje Interesantnosti
Marketinskih kampanja - TIM) sa kojom je korporativni korisnik (C) aplicirao na platformi.
Korporativni korisnik sa svojom aktuelnom kampanjom ili komunikacijskim zadatkom,
aplicira na servisu definisuéi ocekivane rezultate — outcomes (O) u odnosu na unapred zadate
poslovne, komunikacijske i oglaSivacke ciljeve, budzZet i Zeljeno trajanje organizovane eWOM
kampanje. Ukoliko je kampanja potvrdena kao vredna deljenja od strane verifikovanih
individualnih korisnika (TIM), nakon procesa softverske obrade (BeeStorm), kampanja se
prosleduje i ostalim regularnim (RU) korisnicima BeeShaper SAAS platforme na deljenje i
promociju u okviru njihove individualne baze internet konekcija, odnosno prijatelja i
pratilaca na drustvenim mrezama. Na takav nacin, Sireci se kroz manje grupe i individualne
drustvene krugove, kampanja postaje viralna dosezuéi do Sire publike na internetu.
Kampanja koja ne prode testiranje verifikovanih korisnika (VU) ne mozZe biti promovisana
putem BeeShaper SAAS internet platforme.

Predmetno istrazivanje u ovom radu sprovedeno je u okviru Beeshaper SAAS platforme.
Intervjui sa misljenjima najuticajnijih blogera su sprovedeni u okviru baze podataka
navedene platforme. Upitnik je prosleden krajnjim korisnicima blogova (¢itaocima), koji su u
proslosti prihvatili odredeni savet sa bloga.
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3.2. PREDLOG MODELA ISTRAZIVANJA

Predmetno istraZivanje sprovedeno je u cilju utvrdivanja uticaja saveta dobijenih na
blogovima na pojedince. U radu su razvijene i testirane hipoteze zasnovane na teoriji
prihvatanja (eng. Technology Aceptance Model, TAM) (F. D. Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989)
kao i dualnih procesnih modela informacionog uticaja (eng. Dual Process Models of
Information Influence) (Eagly & Chaiken, 1993; Petty & Cacioppo, 1986).

CENTRALNA RUTA

Ukljuée ) )
Kvalitet argumenta n =

PERIFERNA RUTA

Konzistentnost preporuke Korisnost ENOM-a

Prihvatanje
preporuke

Kredibilitet izvora KREDIBILNOST EWOM-a

\ 4

Slika 7 - PredloZeni model istraZivanja u radu

Model u radu je integrisan model procesa prihvatanja informacija (Slika 7). 1z TRA/TAM,
poznato je da je za delovanje pojedinaca od kriticnog znacaja procena korisnosti informacija
koje su mu predstavljene.

Iz ELM-a, sugerisan je znacaj elaboracije za ovaj proces, pa su uvrstene i periferna i centralna
ruta obrade informacija. Prema ELM-u, ljudi poruku ne obraduju uvek na osnovu
argumenata. Umesto toga, oni se naslanjaju i na perifernu rutu. Za razliku od centralne rute
(kvalitet argumenta), periferne rute su kontekstualno okrenute ka komunikacionom
okruZenju i obraduju okolnosti koje se ne odnose samo na kvalitet argumenta. Na osnovu
luterature, u radu su razmatrane, a u okviru periferne rute, konzistetnost poruke i kredbilitet
izvora.
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3.2.1. CENTRALNA RUTA: KVALITET ARGUMENTA

Kvalitet poruke je u literaturi koja se bavi komunikacijom identifikovan kao vazan kriterijum
uveravanja (Slater & Rouner, 1996). Kvalitet argumenta je centralni signal koji odreduje stav
pojedinca ka poruci kroz paZljivo razmatranje koristi koje su predstavljene argumentom.
Poruka koja ima jace argumente bi trebalo da proizvede pozitivnije odgovore (Petty et al.,
1981). Slicno tome, kvalitet informacija je dokazano vaZan faktor prihvatanja znanja u
organizacijama (M. Y. Cheung et al., 2009; Wathen & Burkell, 2002).

U takvom kontekstu, ocekivano je da saveti sa ve¢im kvalitetom argumenta budu percipirani
kao kredibilniji.

H1 Sto je vedi kvalitet argumenta poruke, to je veéa percepcija o korisnosti saveta.

H2 Sto je vedi percipirani kredibilitet izvora poruke, to je vecéa percepcija o korisnosti
saveta.

H3 Saveti koji deluju kao da prenose informacije vecéeg stepena korisnosti imace veci
nivo prihvatanja poruke nego saveti koji deluju da sadrie informacije manjeg stepena
korisnosti.

3.2.2. PERIFERNA RUTA — KREDIBILITET IZVORA | KONZISTETNOST SAVETA

Prema ELM-u, ljudi ne obraduju uvek poruke na osnovu argumenata, vec se ¢esto oslanjaju
na takozvane periferne rute. U radu ¢e biti razmotrene sledeée komponente perferne rute:

* konzistentnost saveta;
* kredibilitet izvora.

Kredibilitet izvora odnosi se na percepciju primaoca o izvoru poruke; on se ne bavi samom
porukom (Chaiken, 1980). Kredibilitet izvora je znacajan signal u procesu prihvatanja
informacija, a takode je primaran za razmatranje onlajn aktivnosti od strane korisnika (Ba &
Pavlou, 2002; Brown et al., 2007; M. Y. Cheung et al., 2009).

Dokazan je pozitivan efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta (Hou Wee, Luan Lim, &
Lwin, 1995; Mak & Lyytinen, 1997; Slater & Rouner, 1996; Wathen & Burkell, 2002).

U radu se ocekuje da ¢e savet koji dolazi od reputabilnog izvora na blogu biti percipiran kao
kredibilniji od manje reputabilnog izvora.

H6a: Kvalitet argumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
H6b: Kredibilitet izvora ima pozitivan uticaj na kredibilitet saveta.

Konzistentnost saveta odnosi se na stepen u kojem su informacije konzistentne sa drugim
savetima koje je moguce prona¢i na blogovima. Ranija istraZivanja pokazuju znacaj
konzistensti u prihvatanju znanja u onlajn okruZenju (Zhang & Watts, 2004). Pojedinci
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procenjuju poruku na osnovu informacija na kojima se poruka zasniva, a koje porede sa
informacijama navedenim u sli¢nim savetima. Sto je ova uskladenost veéa to je poruka
uverljivija. Korisnici ¢e verovatnije prihvatiti glediste koje je uskladeno sa vec¢inom dostupnih
onlajn saveta, za razliku od usamljenih stavova koji se mogu naci na manjem broju blogova.

H7: Konzistentnost saveta ima pozitivan uticaj na kredibilitet saveta.
3.2.3. EKSPERTIZA | UKLJUCENOST PRIMACA

Prema ELM-u, stepen uticaja centralne ili periferne rute zavisi od sposobnosti i motivacije
primaoca (Sussman & Siegal, 2003; Zhang & Watts, 2004).

Ekspertiza primaoca odnosi se na prethodno znanje primaoca o poruci, a ukljuéenost
primaoca odnosi se na li¢ni znacaj poruke za primaoca (Sussman & Siegal, 2003).

Prema ELM-u, centralne rute e biti od veceg znacaja kada je primalac sposoban i motivisan
da razmatra informacije iz date poruke. Ljudi sa ve¢im nivoima ekspertize bi trebalo da imaju
znanje i motivaciju da obraduju datu poruku.

Slicno tome, ljudi sa veéim nivoom ukljucenosti dovoljno su motivisani da razumeju poruku.
Dakle, za ove grupe se pretpostavlja da ¢e procenjivati poruku na osnovu kvaliteta
argumenta (Sussman & Siegal, 2003).

H4a Sto je veca ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, to vise utice kvalitet
argumenta na percipiranu korisnost saveta.

H4b  Sto je veca ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, maniji uticaj imaju faktori
kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H5a Sto je veéa ukljucenost primaoca u temu saveta, to vise kvalitet argumenta utice na
percipiranu korisnost saveta.

H5b Sto je veéa ukljuéenost primaoca u temu saveta, manji uticaj imaju faktori
kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H9a Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ekspertize.

H9b Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ukljucenosti.

H10a Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa veéim
nivoom ekspertize.

H10b Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa veéim
nivoom ukljucenosti.
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Kada primaoci nisu sposobni ili motivisani da razmotre informacije, periferne rute se
smatraju vaznijim u formiranju njihove procene. Ljudi koji nemaj dovoljan nivo ekspertize,
jednostavno nisu u stanju da procene kvalitet poruke. Slicno tome, ljudi koji nisu ukljuéeni
nemaju motivaciju da kognitivno procenjuju poruku do detalja.

H8a Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ekspertize.

H8b Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim
nivoom ukljucenosti.

Takode, u radu su ispitani efekti medijacije kredibiliteta saveta i korisnosti saveta, izmedu
kvaliteta argumenta, kredibiliteta izvora i konzistentnosti saveta sa jedne strane, kao i
prihvatanja saveta, sa druge strane.

H12a Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.
H12b Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
H13a Kredibilitet saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.

H13b Kredibilitet saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
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3.3. ISTRAZIVANIJE

U radu je sprovedena meSovita metoda (eng. mixed method research) istrazivanja kako bi se
nedovoljno istrazena tema uticaja licne preporuke u onlajn okruZenju detaljno ispitala.
MeSovita metoda istrazivanja podrazumeva sakupljanje, analizu i kombinovanje
kvantitativnih i kvalitativnih metoda u jednoj studiji kako bi se odgovorilo na istraZivacki
problem na najbolji nacin (Creswell et al., 2008). MeSovita metoda primenjuje se kada
kombinovanje metoda istrazivanja pomaze boljem razumevanju istrazivackog pitanja nego
Sto bi to uradile pojedinacne metode.

Kvantitativni podaci omogucavaju statisticku analizu i pokazuju trendove, pokrivajuci veliki
broj ispitanika. Kvalitativni podaci, kao Sto su podaci dobijeni intervjuima, pruzaju uvid u
misljenja ispitanika, Cesto i sa razliCitih gledista. Kombinacijom obe metode, dobija se
,kompleksna“ slika o fenomenu koji se proucava (Miles & Huberman, 1994).

Za anketu su bili neophodni odgovori korisnika blogova koji su nekad prihvatilii savet sa
bloga. Samim tim je u deljenju upitnika na blogovima koris¢ena metoda grudve snega —
blogeri su putem svojih naloga na drustvenim mrezama pozvali Citaoce koji su nekad
prihvatili savet sa bloga, da u€estvuju u istrazivanju.

Istrazivacka pitanja na koja rad odgovara:
* |Pol: Da li su procesi tradicionalnog oglasavanja prevazideni i u kojoj meri?
* |Po2: U kojoj meri su se promenile potrebe i preferencije potrosaca?
* |Po3: Na ¢emu se zasniva poverenje korisnika u oglasavanju na internetu?

* |Po4: Da li je moguce razviti SAAS model koji ¢e iskoristiti sve prednosti
elektronske promocije “od usta do usta” (eWOM-a) u razvoju poverenja i
upravljanju komunikacionim sadrzajem?

* |Po5: Da li SAAS model predstavlja platformu koja u buduc¢nosti moze u znacajnoj
meri promeniti globalnu industriju internet oglasavanja?

* |Po6: Kakve implikacije imaju efekti eWOM-a na SAAS?
Prikupljanje podataka za potrebe istrazivanja sastojalo se iz dve faze.

Prva faza istrazivanja podrazumevala je slanje strukturiranog upitnika individulalnim
korisnicima interneta koji putem bloga imaju sposobnost vrSenja uticaja na odluke i stavove
drugih individualnih korisnika interneta (influenseri), koji su i registrovani korisnici
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BeeShaper SAAS platforme. U istraZivanju je ucestovalo ukupno 25 influensera koji na svojim
blogovima obraduju razli¢ite drustveno popularne teme.

Cilj kvalitativnog istrazivanja bio je ispitivanje misljenja i stavova influensera o procesu
prihvatanja saveta dobijenih iz blog postova, kao i strategija koje oni sprovode kako bi saveti
koje daju kod citalaca doveli do promena u misljenju ili ponasanju. Upitnik za influensere
sastojao se iz pitanja otvorenog tipa. Nakon prikupljanja odgovora, izvrSena je njihova
kategorizacija radi lakSeg uvida u obrasce koji se javljaju u odgovorima.

U drugoj fazi influenseri su upitnik za korisnike blogova (Prilog 1) podelili sa svojim ¢itaocima,
pozivajuéi ih da ucestvuju u istrazivanju. Poziv za istraZivanje distribuiran je i putem
drustvenih mreza. U kvantitativnom delu istraZivanja ucestovalo je ukupno 356 ispitanika.

Podaci dobijeni na osnovu upitnika koris¢eni su za proveru adekvatnosti predloZenog
modela. Upitnik je pre samog zadavanja prosao kroz testiranje njegovih mernih
karakteristika na pilot uzorku, kojim je potvrdeno da poseduje zadovoljavajucu internu
konzistentnost, pouzdanost i diskriminativnu validnost.

U radu je ispitivano da li se i u kojoj meri misljenja i stavovi influensera slazu sa misljenjima i
stavovima korisnika bloga, kada je u pitanju proces prihvatanja saveta. Specifican cilj bio je
da se utvrdi koji faktori znacajno uti¢u na prihvatanje saveta, zbog ¢ega je kreiran predlozZeni
model.

Prilikom obrade podataka koriS¢eni su statisticki softver IBM SPSS Statistics 21 i Amos
Graphics 21, dok su za opis podataka koris¢ene: frekvence, procentni racun, FiSerov test
(Fisher's exact test), t-test, konfirmativna faktorska analiza i regresija na faktorskim
skorovima.

U radu je koris¢en prigodan uzorak, elementi u uzorku birani su na nacin koji pogoduje
istrazivaCu, pri ¢emu je iskustvo istrazivaca i ekspertski nivo poznavanja populacije pozitivno
uticao na tok analize.
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3.3.1. KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE

U uvodnom delu upitnika za influensere ispitivano je misljenje influensera o zastupljenosti i
efektivnosti tradicionalnih procesa oglasavanja, kao i pokazateljima koji govore o
promenama potreba i preferencija potrosaca.

Tabela 2 - Misljenje influensera o potencijalnoj prevazidenosti tradicionalnog oglasavanja

Da li smatrate da su procesi tradicionalnog oglasavanja prevazideni?

Frekvence Procenti
Da 14 56%
Ne 8 32%
Ne znam 3 12%

Kada je u pitanju relevantnost tradicionalnih nacina oglasavanja u danasnjem svetu, nesto
vise od polovine (56%) ispitanih influensera misli da su procesi tradicionalnog oglasavanja
prevazideni, dok nezanemarljiv broj njih (32%) misli da nisu (Tabela 2). U prilog argumentu
koji govori o prevazidenosti, influenseri navode da je ,internet oglasavanje znatno ispred
tradicionalnih nacina oglasavanja kada se gleda odnos cene i dobijenog”, kao i da se
»digitalnim marketingom mogu posti¢i daleko veci rezultati“. Jo$ jedan od razloga za
favorizovanje digitalnog marketinga jeste Cinjenica da ,saradnjom sa blogerima brend dobija
tacan uvid u broj ljudi do kojih je njegov proizvod ili usluga stigao kroz preglede i
komentare”. Influenseri koji misle da tradicionalni procesi oglasavanja jo$ uvek nisu
prevazideni istiCu da su oni pogodni za sve starosne kategorije i da ne zahtevaju znanje
koris¢enja racunara, kao i da same kompanije Cesto ne shvataju prednosti internet
oglasavanja.
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Tabela 3 - Misljenje influensera o potencijalnoj promeni potreba potrosaca

Sta su po vama konkretni pokazatelji koji potvrduju da je do3lo do promena potreba i
preferencija potrosaca?

Frekvence Procenti
EWOM 7 16.3%
Personalizovano iskustvo 7 16.3%
Interakcija 6 13.9%
Internet 5 11.6%
Promenjene potrebe 5 11.6%
DruStvene mreze 3 6.9%
Blogovi 2 4.7%
Brzina komunikacije 2 4.7%
Prelazak na telefone 2 4.7%
Ne znam 2 4.7%
Veb 2.0 1 2.3%
Nema promene 1 2.3%
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Influenseri, u najvecoj meri, promenu preferencija potrosaca vezuju za tri pojma: eWOM,
personalizovano iskustvo i interakciju (Tabela 3). Ono Sto je ovim pojmovima zajednic¢ko
jeste mogucnost donosSenja odluka na osnovu procesa ili sistema koji su znatno manje
nasumicni, zbog Cega su ih influenseri videli kao prekretnicu u promeni preferencija. U opisu
ova tri pojma najcescée se javljaju odgovori poput: , potrosaci sve vise svoje odluke o kupovini
donose pretragom, uporedivanjem i observacijom informacija upravo na internetu”,
»potrosaci se raspituju o iskustvima drugih u vezi sa onim S$to ih interesuje, precizno
navodedi Sta ih interesuje, kao i gde i kako najbrze mogu doci do traZenog i da li ono Sto
trazZe, bilo to roba ili usluga, moZe da se obavi online” i ,,¢ini mi se da bez provere komentara
onih koji su veé probali [neki proizvod ili uslugu], njihove procene, ocene i rangiranja
proizvoda ili usluge gotovo da nema kupovine®”.

Ekspertiza primaoca i uklju¢enost primaoca

Influenseri su svesni da pored faktora na koji su pod njihovom direktnom kontrolom, postoje
i oni koji se ti€u osobina samih primaoca, te da stoga sam proces prenosenja saveta moze
nai¢i na bolju ili loSiju prihvacenost pod posredstvom ekspertiza ili uklju¢enost primaoca u
temu saveta.

Tabela 4 - Znacaj prethodnog znanja pratioca za prihvatanje saveta sa blogova

Da li smatrate da prethodno znanje pratioca bloga o odredenoj temi znacajno doprinosi
stepenu prihvatanja saveta na blogu o toj temi?

Frekvence Procenti
Da 11 44%
Delimi¢no 5 20%
Ne 9 36%

Misljenje influensera je podeljeno kada je u pitanju uticaj prethodnog znanja pratilaca bloga
na stepen prihvatanja saveta (Tabela 4). Influenseri koji misle da prethodno znanje ne
doprinosi prihvatanju saveta (36%) kao agrumetne u prilog tome navode da ,$to manje
posetilac zna, to ¢e lakSe da prihvati [savet]” ili govore o tome kako drugi faktori (npr. Zelja
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da se nauci nesto novo ili steknu nove vestine) igraju mnogo vazniju ulogu od znanja
pratilaca u procesu prihvatanja saveta.

S druge strane, influenseri koji zagovaraju tezu da je za prihvatanje saveta vazno prethodno
znanje pratilaca (44%) izveStavaju o Cinjenici da ono ,, pomaZe pratiocima da u okviru bloga
pronadu odgovore na konkretna pitanja koja ih zanimaju®, kao i da su pratioci koji poseduju
predznanje motivisaniji da komentarisu i razvijaju diskusiju, sve dok ne donesu odluku o
prihvatanju ili odbacivanju konkretnog saveta.

Tabela 5 - Znacaj stepena zainteresovanosti pratioca za prihvatanje saveta

Da li smatrate da je za prihvatanje saveta znacajan stepen zainteresovanosti pratioca za
datu temu saveta?

Frekvence Procenti
Da 20 80%
Ne 5 20%

Prema odgovorima 80% ispitanih influensera, zainteresovanost pratioca predstavlja znacajan
faktor koji utiCe na prihvatanje saveta dobijenog na blogu (Tabela 5). Oni navode da se
zainteresovanost moze ispoljiti na razlicite nacine (npr. internet pretragom odredenog
pojma, praéenjem odredenog bloga, povremenim Citanjem sadrzaja bloga/blogova Cije teme
ih zanimaju), a ujedno su svesni i pozicije u kojoj se kao kreatori sadrzaja nalaze, te stoga i
sami teZe da zainteresuju ¢itaoce pomocu dobro osmisljenih naslova i doslednosti u temama
kojima se njihov blog bavi.
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Korisnost saveta

Bitno je napomenuti da se prilikom procene korisnosti saveta koji dolaze sa bloga izdvojio
odgovor prema kojem se korisnost procenjuje na osnovu informacija koje ¢itaoci imaju o
samom autoru (52%), Sto bi islo u prilog tome da su influenseri prepoznali uticaj kredibiliteta
izvora na percepciju korisnosti saveta, odnosno vezu koja je veé ispitivana u literaturi i Ciji je
znacaj potvrden (Tabela 6).

Tabela 6 - Korisnost saveta sa blogova

Koliko smatrate korisnim savete koji dolaze sa blogova?

Frekvence Procenti
U velikoj meri 9 36%
Zavisi od autora 13 52%
Ne smatram 3 12%

Prilikom donoSenja odluke o prihvatanju saveta sa odredenog bloga, Citaoci u obzir mogu
uzeti i odredena znanja koja nisu iskljucivo vezana za sadrzaj napisanog teksta. Uloga autora
je, po misljenju influensera, znacajna. Medutim, vrlo je verovatno da zbog prirode njihovog
posla postoji pristrastnost u ovom odgovoru i da ¢itaoci nisu uvek usmereni ka prvobitnom
sticanju poverenja u blogera, veé¢ da je glavni motivi za njihovu pretragu reSenje konkretnog
problema ili razreSavanje konkretne nedoumice.
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Kvalitet argumenta

Kako bi dobro argumentovali savet o kojem pisu, influenseri koriste razliite taktike.
NajceS¢e se radi o davanju licnog primera (29.5%), sto po njihovom misljenju predstavlja
efektivan nacin da savet bude viden kao dobro argumentovan (Tabela 7). Ujedno, davanje
dodatnih linkova (18.2%) koji vode ka izvorima od kojih su oni polazili kada su pripremali
objavu, takode je Cest nacin argumentacije, koji potvrduje relevantnosti informacija o kojima
se piSe. Ideja dvostranosti (18.2%) ogleda se u izjavama poput: ,savet je dobro
argumentovan ukoliko sadrZi i prednosti i mane koriS¢enja proizvoda [usluge]”, odnosno
sadrzi kompletne informacije o odredenom proizvodu ili usluzi.

Tabela 7 - Kvalitet argumenta

Sta podrazumevate pod tim da je neki savet na blogu dobro argumentovan?
Frekvence Procenti

Licni primer 13 29.5%
Dvostranost 8 18.2%
Relevantni linkovi 8 18.2%
Cinjenice 6 13.6%
Stavovi stru¢njaka 4 9.1%
Sveobuhvatnost 3 6.8%
Uskladeni stavovi 1 2.3%
Iskrenost 1 2.3%
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Tabela 8 - Uskladenost saveta

Koliko je vazno za prihvatanje saveta da savet bude uskladen sa postoje¢im savetima na

tu temu?

Frekvence Procenti
Veoma vazno 10 40%
Zavisi od teme 5 20%
Nije vazno 10 40%

Kada je u pitanju konzistentnost saveta, misljenja influensera su podeljena (Tabela 8).
Njihova oprecnost mozZe se zabeleZiti odgovorima koji glase: , Posetioci po prirodi lakSe
prihvataju ono sto li¢i na savete koje su vec ¢uli“ i ,,Ukoliko postoji mnogo tekstova sa istim ili
gotovo istim preporukama to moze izazvati kontra efekat.”

Cini se da odgovor na ovo pitanje nije jednostavan. lako nalelno deluje da uskladenost
saveta sa veC postojeé¢im savetima dovodi do ceSéeg prihvatanja saveta, poznatno je i da
uvodenje suprotstavljenih saveta moze dovesti do porasta popularnosti i paznje javnosti, a
samim tim i povecanog prihvatanja suprotstavljenog saveta. Povrh toga, influenseri sugerisu
da kada postoji veliki broj vrlo uskladenih saveta, to mozZe biti indikator da se radi o
naru¢enim postovima od strane odredene kompanije i da prepoznavanje ovog obrasca
poslovanja neée dovesti do prihvatanja saveta.

Kredibilitet izvora

Vaznost kredibiliteta izvora ispitana je kroz nekoliko pitanja. Odgovori velike vecine
influensera dovode do istog zakljucka: za postizanje kredibiliteta izvora neophodno je znanje
blogera o oblasti o kojoj se piSe i doZivljavanje blogera kao osobe od poverenja. Dat je
pregled Cinilaca koje influenseri smatraju bitnim za sticanje poverenja, kao i najcesce tehnike
koje upotrebljavaju kako bi svoje blogove ucinili sto je moguée kredibilnijim. Na samom
kraju, ispitano je i njihovo misljenje o postojanju povezanosti izmedu kredibiliteta izvora i
prihvatanja saveta.
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Tabela 9 - Prethodno znanje ¢itaoca i prihvatanje saveta

Po vasem misljenju, da li pravi razliku Cinjenica koliko znate o temi o kojoj piSete na blogu
kada je re¢ o procesu prihvatanja vaseg saveta?

Frekvence Procenti
Da 22 88%
Ne 3 12%

Vedina influensera (88%) slaze se da znanje koje imaju o temi o kojoj piSu utie na proces
prihvatanja saveta. Preostali influenseri (12%) izjavili su da znanje o temi ne igra bitnu ulogu
u procesu prihvatanja saveta (Tabela 9). Oni su prilikom davanja odgovora na ovo pitanje, na
umu imali konkretan vid pisanja blog postova, prema kojem je autor u ulozi naivnog subjekta
i po prvi put se susrece sa odredenim problemom ili nedoumicom. U tom slucaju, njegov cilj
je da prenese celokupno iskustvo i savete proistekle iz samog procesa saznavanja.

Tabela 10 - Uticaj poverenja na prihvatanje saveta

Po vasem misljenju, da li pravi razliku Cinjenica koliko poverenja ulivate ¢itaocima bloga,
kada je re¢ o procesu prihvatanja saveta?

Frekvence Procenti
Da 24 96%
Ne 1 4%
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Gotovo svi influenseri (96%) slazu se da poverenje Citalaca igra znacajnu ulogu u procesu
prihvatanja njihovih saveta (Tabela 10). Bitno je napomenuti i da su influenseri bili veoma
temeljni u svojim odgovorima na ovo pitanje, u kojima su opisali na koji nacin su izgradili
poverenje kod svojih Citalaca i Sta rade kako bi steCeno poverenje zadrzali. To nam govori da
influenseri poverenje vide kao vazan adut za plasiranje saveta, ali ujedno i dokaz licnog
uspeha.

Tabela 11 - Faktori koji uti¢u na izgradnju poverenja ¢itaoca blogova

Sta smatrate da doprinosi da pratilac bloga stekne poverenja u blogera?
Frekvence Procenti

Konstantnost 9 14.5%
Iskrenost 9 14.5%
Strucnost 6 9.7%
Licni stil 6 9.7%
Doslednost 5 8.1%
Objektivnost 4 6.5%
Kredibilitet blogera 4 6.5%
Interakcija 4 6.5%
Poverenje 3 4.8%
Kvalitet sadrzaja 3 4.8%
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Kvalitet pisanja 3 4.8%
Relevantni izvori 2 3.2%
Licno iskustvo 2 3.2%
Integritet blogera 2 3.2%

U ¢inioce koji doprinose sticanju poverenja u blogera, influenseri su pobrojali: konstantnost,
iskrenost, stru¢nost, li¢ni stil, doslednost, objektivnost, itd (Tabela 11). Konstantnost (14.5%)
i iskrenost (14.5%) Cine se jako vazinim aspektima za sticanje poverenja. Pod pojmom
»konstantnost” misli se na ,kontinuitet u objavljivanju sadrzaja na blogu“, a mozZe imati i
dublji smisao koji podrazumeva ,konstantno isporucivanje kvalitetnog i relevantnog

sadrzaja“. Cinjenica je da influenseri mogu osecati pritisak da u ustanovljenim vremenskim

razmacima na svojim blogovima postavljaju nov materijal Cijim kvalitetom ¢e biti zadovoljni,

medutim deluje da upravo taj zahtev dovodi do videnja blogera kao osoba od poverenja.

Tabela 12 - Faktori koji uti¢u na kredibilitet bloga

Cime se postize kredibilitet bloga?

Frekvence Procenti
Konstantnost 11 20.0%
Kvalitet sadrzaja 10 18.2%
Dvosmerna komunikacija 6 10.9%
Strucnost 5 9.1%
Objektivnost 5 9.1%
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Iskrenost 4 7.2%
AZurnost 3 5.5%
Trajanje 3 5.5%
Integritet 3 5.5%
Licni stil 2 3.6%
Povezanost naloga 2 3.6%
Licno iskustvo 1 1.8%

Konstantnost (20%) i kvalitet sadrzaja (18.2%) nalaze se u samom vrhu ¢inilaca koji, prema
misljenju influensera, dovode do toga da njihov blog bude viden kao kredibilan (Tabela 12).
Ujedno primeéujemo i da se Cinioci navedeni u odgovoru na ovo pitanje u velikoj meri
preklapaju sa Ciniocima datim prilikom odgovora na pitanje o sticanju poverenja u blogera.

Razlog tome moze biti videnje prema kome je percipirani kredibilitet bloga neodvojiv od
kredibiliteta samog blogera, ili kako je jedan influenser naveo: ,Kredibilitet bloga je stepen
poverenja u nekoga.”

Tabela 13 - Uticaj kredibiliteta izvora na prihvatanje saveta

Da li smatrate da je za prihvatanje saveta na blogu znacajan stepen kredibiliteta izvora
saveta?

Frekvence Procenti
Da 21 84%
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Ne 4 16%

Influenseri vedinom (84%) smatraju da je proces prihvatanje saveta pod uticajem
kredibiliteta izvora (Tabela 13). S tim u vezi su i izjave poput: ,Bez kredibiliteta izvora saveta
nema ni prihvatanja saveta”, ,,Mislim da veci kredibilitet bloga dovodi do veceg prihvatanja
saveta” i ,Apsolutno. Stavide, mislim da je kredibilitet mnogo vaZniji [za prihvatanje saveta]
od danas sveprisutnih brojeva, odnosno rezultata koje Google analitika pokazuje.”

Faktori koji uticu na kredibilitet saveta

Tabela 14 - Faktori koji uticu na kredibilitet saveta

Koji faktori Cine savet na blogu kredibilnim?
Frekvence Procenti

Strucnost 11 20.5%
Iskustvo 11 20.5%
Kvalitet sadrzaja 8 15.2%
Iskrenost 6 11.5%
Objektivnost 3 5.7%
Kvalitet pisanja 3 5.7%
Dvostranost 2 3.8%
Jasnoca 2 3.8%
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Konstantnost 2 3.8%
Integritet 2 3.8%
Interakcija 1 1.9%
Trajanje 1 1.9%
Potrebe korisnika 1 1.9%

U ovom segmentu je od influensera traZzeno da navedu faktore koji ¢ine savete date na blogu
kredibilnim. Stru¢nost (20.5%) i iskustvo (20.5%) pojavili su se na samom vrhu liste, pored
ova dva faktora, kvalitet sadrzaja i iskrenost su takode visoko kotirani (Tabela 14). Zanimljivo
je primetiti da i u odgovoru na ovo pitanje preovladavaju termini koji se tiCu kredibiliteta
izvora (npr. stru¢nost blogera i njegovo iskustvo), dok su same karakteristike saveta (npr.
jasnoca, dvostranost, trajanje) nesto niZe pozicionirane. To nam ponovo usmerava paznju na
Cinjenicu da influenseri svoj blog, i savete koje daju na njemu, dozivljavaju vrlo li¢nim.

Povezanost izmedu korisnosti saveta i prihvatanja saveta

Tabela 15 - Veza izmedu korisnosti saveta i prihvatanja saveta

Da li mislite da postoji veza izmedu korisnosti saveta i prihvatanja saveta sa bloga?

Frekvence Procenti
Da 22 88%
Ne 3 12%
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Za prihvatanje saveta neophodno je da postoji jo$ jedan uslov koji je, prema odgovorima
influensera (88%), nezanemarljiv (Tabela 15). Do prihvatanja saveta dolazi kada je savet
viden kao koristan, odnosno kada ¢itaoci primete da ,dati savet moZe da se implementira u
praksi“. Ujedno, nekoliko ispitanika je primetilo da korisnost nije jedini faktor koji dovodi do
prihvatanja saveta, ve¢ da predstavlja mogucnost da savet bude uzet u obazir.

Faktori koji uti¢u na korisnost saveta

Tabela 16 - Fakrori koji uti¢u na korisnost i relevantnost saveta sa bloga

Koji faktori doprinose da savet koji vi dajete putem bloga bude koristan i relevantan?
Frekvence Procenti

Licni primer 19 37.3%

Iskrenost 7 13.7%

Strucnost 5 9.8%

Relevantni linkovi 5 9.8%

Analiti¢nost 5 9.8%

Cinjenice 3 5.9%

Prilagodavanje potrebama 3 5.9%

Aktuelnost 3 5.9%
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Sveobuhvatnost

1.9%
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Tabela 17 - Faktori koji uti¢u na korisnost saveta na blogu

Koji faktori po vasem misljenju uti¢u na korisnost saveta na blogu?

Frekvence Procenti
Licno iskustvo 7 12.8%
Strucnost blogera 6 10.9%
Primenjivost saveta 6 10.9%
Prilagodavanje potrebama | 6 10.9%
Kredibilitet blogera 5 9.1%
Cinjenice i argumenti 5 9.1%
Objektivnost 5 9.1%
Kvalitet sadrzaja 3 5.6%
Znanje primaoca 2 3.6%
Relevantnost 2 3.6%
Iskrenost 2 3.6%
Poverenje 2 3.6%
Pravovremenost 2 3.6%
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Konzistentnost 1 1.8%

Dvostranost 1 1.8%

Na kraju, ispitani su i faktori koji mogu dovesti do percepcije saveta kao korisnog.

Primetno je da su influenseri najc¢es¢e navodili faktore koji se mogu svrstati u domen
kredibiliteta izvora (npr. stru¢nost blogera, kredibilitet blogera) i karakteristike saveta koje se
ticu kvaliteta (npr. ¢injenice i argumenti, kvalitet sadrZaja). Ideja o korisnosti saveta usko je
povezana sa percepcijom o njegovoj primenljivosti, dok se ,licno iskustvo” i ovde pojavilo u
najve¢em broj odgovora (Tabela 17).

Faktori koji uti¢u na korisnost saveta®

Tabela 18 - Povezanost Korisnosti saveta sa Znanjem blogera

Koliko smatrate korisnim savete koji dolaze sa blogova?

U velikoj meri Zavisi od autora Ne smatram

Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti

Znanje | Da 9 36% 11 44% 2 8%
o temi

Ne 0 0% 2 8% 1 4%

Rezultat FiSerovog testa, 2.749, p=0.214, pokazuje da ne postoji statisticki znacajna
povezanost izmedu misljenja o znanju koje bloger treba da ima kada piSe o odredenoj temi i
videnja saveta koji dolaze sa blogova kao korisnih (Tabela 18).

2 p-vrednost mora da bude <0.05 da bi test bio statisti¢ki znacajan ¢cime moZemo da tvrdimo postojanje
povezanosti
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Tabela 19 - Povezanost Korisnosti saveta sa Poverenjem koje Citaoci imaju u blogera

Koliko smatrate korisnim savete koji dolaze sa blogova?

U velikoj meri Zavisi od autora Ne smatram

Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti

Poverenje | Da 9 36% 12 48% 3 12%

Ne 0 0% 1 4% 0 0%

Rezultat FiSerovog testa, 1.510, p=1.000, pokazuje da ne postoji statisticki znacajna
povezanost izmedu misljenja o vaznosti poverenja koje blogeri treba da ulivaju Citaocima i
videnja saveta koji dolaze sa blogova kao korisnih (Tabela 19).

Tabela 20 - Povezanost Korisnosti saveta sa Kredibilnos¢u izvora

Koliko smatrate korisnim savete koji dolaze sa blogova?

U velikoj meri Zavisi od autora Ne smatram

Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti | Frekvence | Procenti

Kredibilitet | Da 7 28% 11 44% 3 12%
izvora

Ne 2 8% 2 8% 0 0%

Rezultat FiSerovog testa, 0.707, p=1.000, pokazuje da ne postoji statisticki znacajna
povezanost izmedu kredibiliteti izvora i videnja saveta koji dolaze sa blogova kao korisnih
(Tabela 20).
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3.3.2. KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE — UPITNIK NAMENJEN KORISNICIMA BLOGOVA

U kvantitativnom delu rada su ispitivane sledeée hipoteze:
H1. Sto je vedi kvalitet argumenta poruke, to je veca percepcija o korisnosti saveta.
H2. Sto je vedi percipirani kredibilitet izvora poruke, to je veéa percepcija o korisnosti saveta.

H3. Savet koji deluju kao da prenose informacije veceg stepena korisnosti imaée veci nivo
prihvatanja poruke nego saveti koji deluju da sadrze informacije manjeg stepena korisnosti.

H4a. Sto je veda ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta/preporuke, to vise utice
kvalitet argumenta na percipiranu korisnost saveta.

H4b. Sto je veca ekpertiza primaoca u vezi sa temom saveta/preporuke, maniji uticaj imaju
faktori kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H5a. Sto je veca ukljuéenost primaoca u temu saveta, to vie kvalitet argumenta uti¢e na
percipiranu korisnost saveta.

H5b. Sto je veca ukljuéenost primaoca u temu poruke, manji uticaj imaju faktori kredibiliteta
izvora na percipiranu korisnost saveta.

H6a. Kvalitet argumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
H6b. Kredibilitet izvora ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
H7. Konzistentnost saveta pozitivno utice na kredibilitet saveta.

H8. Efekat kredibiliteta izvora saveta veci je za korisnike sa manjim nivoima ekspertize (H8a) i
ukljucenosti (H8b).

H9. Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta, jaci je kod primaoca sa manjim
nivoima ekspertize (H9a) i uklju¢enosti (H9b).

H10a. Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa ve¢im nivoom
ekspertize.

H10b. Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa vecim nivoom
ukljucenosti.

H11. Kredibilitet saveta pozitivno uti¢e na prihvatanje saveta.

H12a. Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.
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H12b. Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
H13a. Kredibilitet saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.

H13b. Kredibilitet saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
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3.3.2.1. Pilot testiranje

Pilot istraZivanje sprovedeno je u radu sa ciljem utvrdivanja metrijskih karakteristika upitnika
koji ¢e biti koriS¢en u samom istrazivanju. U pilot istraZivanju je ucestvovalo 120 ispitanika
od kojih 78 (65%) Zenskog i 42 (35%) muskog pola. Pregled starosnih kategorija ispitanika
dostupan je u Tabeli 17.

Tabela 21 - Starosna struktura ispitanika u pilot istraZivanju

Starost ispitanika Broj ispitanika Procenat ispitanika
18 — 25 godina 13 10.8%

26 —35 godina 36 30.0%

36 — 45 godina 40 33.3%

46 — 54 godine 21 17.5%

Vise od 55 godina 10 8.3%

Proces prikupljanja podataka sproveden je popunjavanjem Upitnika za korisnike blogova
(Prilog 1), koji je u periodu od 01.05.2017. do 15.05.2017. bio dostupan na drustvenim
mrezama i na blogovima influensera koji su deo BeeShaper SAAS platforme, a koji su
ucestvovali u kvalitativnom delu ovog istrazivanja.

Analiza podataka iz pilot istraZivanja zapoceta je proverom prisustva univarijatnih i
multivarijatnih autlajera (eng. outliers), nakon cega je proverena i univarijatna i
multivarijatna normalnost. Nakon zadovoljenja prethodnih uslova, pristupljeno je proveri
metrijskih karakteristika samog upitnika za korisnike blogova. Tom prilikom izracdunta je:
srednja vrednost i standardna devijacija svake od skala, njihova interna konzistentnost,
diskriminativna i konvergentna validnost, kao i provera odsustva multikolinearnosti.
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Univarijatni autlajeri

Prilikom testiranja prisustva univarijatnih autlajera, nakon standardizacije vrednosti na
dvadeset i pet varijabli koriséenih u analizi, pronadeno je pet éelija u matrici ¢ija se vrednost
nalazila izvan dozvoljenog opsega (-3.29, 3.29), nakon Cega je izvrSena njihova vinzorizacija,
tj. zamena tih vrednosti vrednostima -3.29 ili 3.29.

Multivarijatni autlajeri

Provereno je prisustvo multivarijatnih autlajera pomoc¢u Mahalanobisovih distanci. Utvrdeno
je postojanje tri multivarijatna autlajera koji su izbaceni iz dalje analize, tako da je u pilot
istrazivanju od pocetnih 120 ispitanika, u daljoj analizi koris¢ena matrica sa 117 ispitanika.

Univarijatna normalnost — skewness i kurtosis

Vrednost koeficijenta zakoSenosti (skewness) kretala se u rasponu od -1.228 do -0.163, dok
se vrednost koeficijenta zaravnjenosti (kurtosis) kretao u rasponu od -0.677 do 1.434.

Za varijablu ¢iji koeficijent zakoSenosti ima vrednosti izmedu -2 < skewness < 2 i vrednost
koeficijenta zaravnjenosti izmedu -7 < kurtosis < 7, kazemo da normalnost nije narusena,
stoga je uslov univarijatne normalnosti zadovoljen za sve varijable u pilot istrazivanju.

Multivarijatna normalnost — Vizuelni uvid

Vizuelnim uvidom u grafik odnosa vrednosti hi-kvadrata i Mahalanobisovih distanci utvrdeno
je prisustvo multivarijatne normalnosti.

Interna konzistencija

Za proveru interne konzistencije 6 od 8 skala koris¢enih u ovom istrazivanju izracunat je
Kronbahov a koeficijent (Tabela 3). Vrednosti ovog koeficijenta su u domenu dobrih (a=0.8) i
odlicnih (a20.9), ¢ime je konstatovano da skale poseduju zadovoljavajucu internu
konzistenciju.

Preostala dva faktora: Uklju¢enost primaoca i Ekspertiza primaoca pretvorena su u binarne
varijable na osnovu njihovih medijalnih vrednosti, s obzirom da ¢e biti koris¢ene kao
moderatorske varijable.
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Tabela 22 - Vrednosti Konbahovog koeficijenta a
Kronbahov a koeficijent
Kredibilitet izvora 0.901
Kredibilitet saveta 0.926
Prihvatanje saveta 0.871
Korisnost saveta 0.896
Konzistentnost saveta 0.820
Kvalitet argumenta 0.921

Vrednosti Kronbahovog a koeficijenta, koje variraju od 0.896 do 0.926, pokazuju da upitnik

za korisnike blogova zadovoljava uslov interne konzistencije za sve skale koriséene u ovom

istrazivanju.

Konvergentna i diskriminativna validnost

Kako bi bilo utvrdeno da li su zadovoljeni uslovi konvergentne i diskriminativne validnosti,

izraCunate su vrednosti koeficijenata CR (eng. composite reliability) i AVE (eng. average
variance extracted) (Tabela 23).

Tabela 23 - Deskriptivni pokazatelji i konvergentna validnost

Broj ajtema | Srednja vrednost | Varijansa | CR AVE
Kredibilitet izvora 4 3.989 0.890 | 0.92 0.75
Kredibilitet saveta 3 4.043 0.949 | 0.93 0.81
Prihvatanje saveta 4 3.870 0.986 | 0.91 0.71
Korisnost saveta 3 4.114 0.924 | 0.91 0.76
Konzistentnost saveta 3 3.775 0.805 | 0.87 0.70
Kvalitet argumenta 4 4.056 0.852 | 0.92 | 0.75
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Konvergentna validnost, koja meri koliko dobro pitanja namenjena objasnjavanju jednog
latentnog konstrukta dobro koreliraju sa svojim latentnim konstruktom, zadovoljena je kada
su vrednosti CR>0.7, AVE>0.5 i CR>AVE. Vrednosti CR i AVE nalaze se iznad predlozZenih
grani¢nih vrednosti, dok je ujedno i vrednost CR ve¢a od vrednosti AVE za sve latentne
konstrukte, cime moZemo da potvrdimo zadovoljenje uslova konvergentne validnosti.

Uslov diskriminativne validnosti zadovoljen je kada su vrednosti VAVE za svaki pojedinacni
konstrukt vise od vrednosti korelacija koje taj konstrukt ostavaruje sa drugim konstruktima.
Ova vrsta validnosti govori o tome koliko pitanja koja mere jedan latentni konstrukt
koreliraju sa pitanjima koja mere druge latentne konstrukte. Uvidom u vrednosti kros-
korelacija i vrednosti VAVE dostupnih u glavnoj dijagonali tabele 4, zaklju¢ujemo da je i uslov
divergentne validnosti zadovoljen za sve latente konstrukte koje planiramo da koristimo u
istrazivanju.

Tabela 24 - Diskriminativna validnost

1 2 3 4 5 6
1 | Kredibilitet izvora 0.87
2 | Kredibilitet saveta .661 0.90
3 Prihvatanje saveta .684 .769 0.84
4 | Korisnost saveta 316 .390 468 0.87
5 | Konzistentnost saveta .656 .762 .761 474 0.84
6 | Kvalitet argumenta 747 .760 791 442 .759 0.96

Multikolinearnost

U cilju provere da li multikolinearnost predstavlja problem, izra¢unat je VIF (eng. variance
inflation factor) za varijable iz upitnika, za korisnike blogova. Multikolinearnost je mera
povezanosti merenih varijabli i njena vrednost ve¢a od 10 govori o visokoj povezanosti.
Pozeljno je da merene varijable ne budu visoko povezane zato $to moze doci do problema sa
interpretacijom rezultata. Vrednosti VIF koeficijenta kretala se izmedu 1.662 i 5.493, iz Cega
mozemo da zaklju¢imo da multikolinearnost ne predstavlja problem.

Na osnovu zaklju¢aka do kojih smo dosli u toku pilot testiranja moZzemo da tvrdimo da su
pouzdanost i validnost ovog upitnika zadovoljeni. Ne postoji potreba za izmenama
predloZzenih skala ili pojedinacnih pitanja, te su podaci u samom istrazivanju prikupljeni
koris¢enjem istog upitnika.

101




Model poslovnog reSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

3.3.2.2. Statisticka analiza kvantitativnog dela rada

Upitnik u radu je nastao kombinovanjem upitnika koji su korisili Sussman i Siegal u svom
radu ,Informational influence in organizations: An integrated approach to knowledge
adoption” koji je citiraran vise od 800 puta (Sussman & Siegal, 2003), kao i dva rada koja su
objavili Cheung i drugi ,,Credibility of electronic word-of-mouth: Informational and normative
determinants of on-line consumer recommendations” i ,The impact of electronic word-of-
mouth communication: A literature analysis and integrative model”“ (M. Y. Cheung et al.,
2009).

Kredibilitet izvora je ispitan u radu kroz ispitivanje kredibiliteta zasnovanog na
kompetencijama (Hovland, 1951) i kredibiliteta zasnovanog na pouzdanosti (eng.
trustworthiness) (Berlo, Lemert, & Mertz, 1969; Wu & Shaffer, 1987).

Ukljucenost (eng. involvement) i ekspertiza primaoca su ispitivane na osnovu rada Stamm-a i
Dube-a (Stamm & Dube, 1994).

Kvalitet argumenta i korisnost saveta ispitivane su pitanjima prilagodenim od Bailey-a i
drugih, kao i Cheung-a i drugih (Bailey & Pearson, 1983; C. M. K. Cheung et al., 2008).

Konzistentnost je ispitivana na osnovu radova Cheung-a i Vandenbosch-a (C. M.-Y. Cheung et
al., 2012; Vandenbosch & Higgins, 1996).

U istraZivanju je ucestvovalo 356 ispitanika, od ¢ega 111 (31.2%) muskog, a 245 (68.8%)
Zenskog pola. Broj ispitanika po kategorijama starosti dostupan je u Tabeli 25.

Tabela 25 - Starosna struktura ispitanika

Starost ispitanika Broj ispitanika Procenat ispitanika

18 — 25 godina 70 19.7%
26 —35 godina 118 33.1%
36 —45 godina 101 28.4%
46 — 54 godine 44 12.4%
Vise od 55 godina 23 6.5%
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S obzirom na to da je u pilot istraZivanju utvrdeno da upitnik ima zadovoljavajuée metrijske
karakteristike, nije bilo potrebno vrsiti njegove izmene. Podaci su prikupljani u periodu od
01.06.2017. do 30.06.2017. na isti nacin kao i u pilot istrazivanju. Uvid u nivo obrazovanja
ispitanika i oblast njihovog zaposlenja dostupni su u Tabeli 26 i Tabeli 27.

Tabela 26 - Obrazovna struktura ispitanika

Nivo obrazovanja Broj ispitanika Procenat ispitanika

Osnovna $kola 0 0.0%
Srednja Skola 74 20.8%
Osnovne (Bachelor) studije 157 44.1%
Master/magistarske studije 108 30.3%
Doktorske studije 17 4.8%

Tabela 27 - Oblast zaposlenja ispitanika

Oblast zaposlenja Broj ispitanika Procenat ispitanika
Preduzetnistvo i samozaposljavanje (eng. 62 17.4%
freelance)

IT sektor 52 14.6%
Savetovanje i menadzment 50 14.0%
Student 48 13.5%
Zdravstvo, socijalne usluge, obrazovanje a7 13.2%
Nezaposlen, u penziji 30 8.4%
Trgovina 11 3.1%
Ostalo 56 15.7%

Pored toga, prikupljeni su i podaci o njihovim mesecnim primanjima (Tabela 28) i kategoriji
bloga sa kojeg su primili odabrani savet (Tabela 29). Prema visini mesec¢nih primanja, grupe
ispitanika su prilicno ujednacene.
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Kada je u pitanju kategorija bloga, ispitanici su najc¢esée prilikom popunjavanja upitnika

u

vidu imali savete koji dolaze sa blogova koji se bave: tehnologijom, kompjuterima i

internetom, zatim zdravljem i zdravim Zivotovom, kao i hranom i piéem.

Tabela 28 - Mesecna primanja ispitanika

Mesecna primanja Broj ispitanika Procenat ispitanika

Manja od 300€ 61 17.1%

300 —500€ 80 22.5%

500 — 800€ 69 19.4%

Preko 800€ 79 22.2%

Bez odgovora 67 18.8%

Tabela 29 - Kategorija bloga sa kojeg je dobijen savet

Kategorija bloga Broj ispitanika Procenat ispitanika
Tehnologija, kompjuteri, 73 20.5%
internet
Zdravlje, zdrav Zivot 67 18.8%
Hrana, pice 42 11.8%
Biznis/ekonomija 32 9.0%
Knjige, muzika, film, video 27 7.6%
Moda, nakit 26 7.3%
Turizam i putovanja 18 5.1%
Roditeljstvo 13 3.7%
Obrazovanje 12 3.4%
Li¢ni dnevnik 9 2.5%
Vesti, drustvo i politika 8 2.2%
Sport 7 2.0%
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Automobilizam 3 0.8%

Ostalo 19 5.3%

Moze se zakljuCiti da vecina saveta na koje su se ispitanici pozivali u radu pripada grupi
tehnologija, kompjuteri i internet, a na drugom mestu zdravlje i zdrav Zivot.

Pre kreiranja modela, pomocu t-testa provereno je da li se ispitanici razlikuju po
karakteristikama. Rezultati pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima
ispitanika u zavisnosi od njihovog pola, godina starosti, nivoa obrazovanja i mesecnih
primanja.

Uvidom u IP adrese ispitanika i njihove demografske podatke osigurano je da ispitanici koji
su ucestvovali u pilot istraZivanju ne budu prisutni i u samom istrazZivanju, kao i da ispitanici
nisu popunjavali upitnik vise od jednog puta.

Kako bi podaci bili pripremljeni za obradu, izvrsen je uvid u prisustvo univarijatnih i
multivarijatnih autlajera, kao i zadovoljenje uslova univarijatne i multivarijatne normalnosti
varijabli. Potom je kreiran model koji je podrazumevao regresiju sprovedenu na faktorskim
skorovima.

Univarijatni autlajeri

Prilikom testiranje prisustva univarijatnih autlajera nisu primecene nikakve nepravilnosti,
standardizovane vrednosti svih varijabli nalazile su se u predvidenom opsegu, iz Cega je
mogce zakljuciti da u ovom setu podataka ne postoje univarijatni autlajeri.

Multivarijatni autlajeri

Provereno je prisustvo multivarijatnih autlajera pomoc¢u Mahalanobisovih distanci. Utvrdeno
je da postoji 19 multivarijatnih autlajera, koji su izbaceni iz dalje analize, tako da je kreirani
model testiran na osnovu uzorka veli¢ine n=337.

Univarijatna normalnost — skewness i kurtosis

Vrednost koeficijenta zakoSenosti (skewness) kretao se u rasponu od -1.231 do -0.032, dok
se vrednost koeficijenta zaravnjenosti (kurtosis) kretao u rasponu od -0.750 do 0.871. Ovim
je potvrdeno prisustvo univarijatne normalnosti za svih 25 varijabli koriséenih u ovom
istrazivanju.
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Multivarijatna normalnost — Vizuelni uvid

Kao i u okviru pilot istrazivanja, vizuelnim uvidom u grafik odnosa vrednosti hi-kvadrata i
Mahalanobisovih distanci utvrdeno je prisustvo multivarijatne normalnosti.

Strukturalni model — regresija na faktorskim skorovima

Prvobitno predlozen model za potrebe strukturalnog modelovanja® podrazumevao je
postojanje uticaja: Kvaliteta argumenta na Koristnost saveta i Kredibilitet eWOM-a (saveta),
Kredibiliteta izvora na Korisnost saveta i Kredibilitet eWOM-a (saveta), Konzistentnosti
saveta na Kredibilitet eWOM:-a (saveta), Korisnosti saveta na Prihvatanje saveta i Kredibiliteti
eWOM-a (saveta) na Prihvatanje saveta (Slika 9).

3 Modelovanje strukturalnim jednacinama je vrlo popularna statisticka tehnika koja se koristi u velikom broju
oblasti. Sluzi za obradu multivarijatnih podataka, a njegova prednost u odnosu na multiplu regresiju je u tome
Sto naucnicima omogucava da ispitaju povezana istrazivacka pitanja u okviru istog modela. Stoga je
modelovanje strukturalnim jednacinama i lakSe za razumevanje. Za naucnike koji se bave obradom vedeg broja
varijabli i njihovih odnosa, Sto je slucaj u ispitivanju inZenjerstva, ovaj vid obrade podataka je od velikog
znacaja, jer daje mogucnost sticanja sveobuhvatnog uvida u odnose mernih varijabli, kao i konstrukata koji
nastaju kao posledica njihovog kombinovanja.
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Slika 8 - PredloZeni model istraZivanja

Za predlozeni model vrednost hi-kvadrat testa iznosila je, x2(182)=939.024, p<0.001.
Dobijena vrednost testa je nepoZeljna, s obzirom na to da je cilj kreiranje modela koji dobro
pristaje podacima, odnosno da dobijemo neznacajan rezultat. Medutim, ovakav rezultat nije
zabrinjavaju¢, posto je utvrdeno da hi-kvadrat statistika zavisi od veli¢ine uzorka i da
povecanje veli¢ine uzorka dovodi do ¢esSéeg neuspeha u prihvatanju nulte hipoteze. 1z ovog
razloga su konsultovani drugi indeksi u radu, kreirani upravo kako bi se ovaj problem
prevazisao.

Vrednost normiranog hi-kvadrata iznosila je x2/df=5.159, dok vrednost ovog statistika veca
od tri ukazuje na neadekvatan fit. Vrednosti nekoliko naj¢eS¢e koriS¢enih indeksa fita
(RMR=0.326, IFI=0.893, CFI=0.893, TLI=0.876, RMSEA=0.111) takode pokazuju da model ne
objasnjava podatke na adekvatan nacin, s obzirom da su vrednosti navedenih indeksa koje
govore o prihvatljivom fitu modela slede¢e: RMR — Sto blize nuli, IFI>0.950, CFI>0.950,
TLI>0.950, RMSEA<O0.06.
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Uvidom u indekse modifikacije (Tabela 26) provereno je da li postoji mogucnost za
poboljSanje modela. Na osnovu najvisih indeksa modifikacije i teorijske smislenosti uvodenja
predloZzenih izmena odlucili smo da dozvolimo faktorima Kvalitet argumenta, Konzistentnost
saveta i Kredibilitet izvora da medusobno koreliraju. Time bi, prema proceni indeksa
modifikacije, vrednost hi-kvadrat testa opala za vrednosti prikazane u tabeli, dok bi se
vrednosti parametara povecale za vrednosti date u tabeli.

Tabela 30 - Indeksi modifikacije za uvodenje kovarijansi u predloZeni model

Indeks modifikacije Promena parametra

Kvalitet ta <>
valet argimenta 179.643 0.519
Kredibilitet izvora
Kvalitet ta <>
valet argimenta 134.457 0.357
Konzistentnost saveta
Kredibilitet i <-->

oIt - 1zvora 81.931 0.292
Konzistentnost saveta

Nakon ove izmene, vrednost hi-kvadrata x2(179)=486.350, p<0.001, normiranog hi-kvadrata
x2/df=2.717 i indeksa fita (RMR=0.045, IFI=0.957, CFI=0.956, TLI=0.949, RMSEA=0.071) su se
poboljsale. Vrednosti hi-kvadrat testa i RMR su se drasticno smanijile, sto znaci da odluka o
uvodenju korelacija izmedu navedenih latentnih varijabli poboljSava opisivanje podataka.
Vrednosti normiranog hi-kvadrata, CFl i IFl usle su u domen vrednosti koje govore u prilog
prihvatanja modela, dok vrednosti TLI i RMSEA sugeriSu marginalno prihvatanje modela.

Zbog toga je ponovo izvrSen uvid u indekse modifikacije koji su sugerisali jo$ jednu teorijski
opravdanu izmenu. Modifikacija se odnosila na koreliranje greSaka merenja za pitanja 25.
(Informacije iz konkretnog saveta na blogu potvrdile su u potpunosti moje pretpostavke o
datoj temi) i 26. (Informacije iz konkretnog saveta na blogu su potpuno uskladene sa drugim
savetima). Najverovatniji razlog tome jeste slicnost u formulaciji ova dva pitanja.

U naredna dva koraka sproveli smo i korelaciju greSaka merenja za pitanje 8 (Koliko smatrate
da je strucan bloger koji je napisao konkretni savet?) i pitanje 9 (U kojoj meri je taj bloger
ekspert vezano za temu saveta?), kao i za pitanje 30 (U kojoj meri ste se slozZili sa
predloZenim koracima u odabranom savetu na blogu?) i pitanje 31 (Kada ste reagovali na
sadrZaj konkretnog saveta, koliko ste precizno ispratili predloge sa bloga?). Razlozi za
uvodenje ovih korelacija takode se ti¢u semanticke slicnosti u navedenim parovima pitanja.

Ove izmene dovele su do dodatnog poboljSanja rezultata (Slika 9), tako da hi-kvadrat ima
vrednost x2(176)=352.245, p<0.001, normirani hi-kvadrat x2/df=2.001, dok svi indeksi fita
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(RMR=0.032, IFI=0.975, CFI=0.975, TLI=0.970, RMSEA=0.055) postizu vrednosti na osnovu
kojih moZzemo da tvrdimo da ovako postavaljen model odgovara podacima.

S obzirom da indeksi modifikacije ne sugerisSu viSe ni jednu teorijski opravdanu izmenu koja
bi dovela do znacajnog poboljSanja modela, ovo reSenje smatra se zadovoljavajucéim.
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Slika 9 - Izgled modifikovanog modela

Standardizovana regresiona opterecenja i nivoi njihove znacdajnosti dobijeni na osnovu
modifikovanog modela govore nam o uticaju koji latentni faktori imaju jedni na druge
(Tabela 11). Na primeru Kvaliteta argumenta i Korisnosti saveta mozemo reéi da: Kvalitet
agrumenta utice na Korisnost saveta tako Sto promena u jednoj jedinici Kvaliteta argumenta
dovodi do povecanja percipirane Korisnosti saveta za 0.670. Smer standardizovanog
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regresionog optereéenja govori nam o smeru povezanosti dva latentna konstrukta, tako da u
svim ovdeprisutnim slu¢ajevima govorimo o povecanju u kriterijumskoj varijabli u zavisnosti
od prediktorske varijable. Uticaj Konzistentnosti saveta na Kredibilitet eWOM-a (saveta) nije
statisticki znacajan, zbog cega ne moZzemo da tvrdimo da se promena u Kredibilitetu eWOM-
a (saveta) desava pod uticajem Konzistentnosti saveta.

Tabela 31 - Parametri ocenjeni metodom maksimalne verodostojnosti za modifikovani model

Standardizovano Standardne
. .. Y p-vrednost
regresiono opterecenje greske

Kori t t <---
orisnost - saveta 0.670 0.066 <0.001
Kvalitet argumenta
Korisnost saveta <---

ere 0.302 0.059 <0.001
Kredibilitet izvora
Prihvatanj t <---
rivatanje — saveta 0.727 0.075 <0.001
Korisnost saveta
Kredibilitet EWOMa <---
redibrite 2 0.482 0.068 <0.001
Kvalitet argumenta
Kredibilitet EWOMa <---
reaibrtet. 2 0.483 0.056 <0.001
Kredibilitet izvora
Kredibilitet EWOMa <---

. 0.036 0.042 0.362
Konzistentnost saveta
Prihvatanje saveta <---

2 .072 <0.001

Kredibilitet EWOMa 0.255 0.0 0.00

Na osnovu vrednosti standardizovanih regresionih optereéenja i nivoa njihove znacajnosti
dobijenih na osnovu modifikovanog modela mozemo da odgovorimo na hipoteze: H1, H2,
H3, H6a, H6b, H7 i H11 (Tabela 28).
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Tabela 32 - Evaluacija hipoteza na osnovu modifikovanog modela

H1 | Sto je vedi kvalitet argumenta poruke, to je veca percepcija o korisnosti | Prihvata
saveta. se

H2 | Sto je vedi percipirani kredibilitet izvora poruke, to je veéa percepcija o | Prihvata
korisnosti saveta. se

H3 | Saveti koji deluju kao da prenose informacije veéeg stepena korisnosti | Prihvata
imace vedi nivo prihvatanja poruke nego saveti koji deluju da sadrze | se
informacije manjeg stepena korisnosti.

H6a | Kvalitet agrumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta. Prihvata
se

H6b | Kredibilitet izvora ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta. Prihvata
se

H7 | Konzistentnost saveta pozitivno utice na kredibilitet saveta. Odbija se

H11 | Kredibilitet saveta pozitivno utiCe na prihvatanje saveta. Prihvata
se

Uvodenje moderatora u model

Pored testiranja osnovnog modela, zanimalo nas je i na koji nain moderatorske varijable
(UkljuCenost primaoca i Ekspertiza primaoca) uti¢u na odnos: Kredibiliteta izvora i Korisnosti
saveta, Kvaliteta argumenta i Korisnosti saveta, Kredibiliteta izvora i Kredibiliteta eWOM-a,
Konzistentnosti saveta i Kredibiliteti eWOM-a, kao i Kvaliteta argumenta i Kredibiliteta
eWOM-a. Kodirane su obe moderatorske varijable u binarne na osnovu njihovih medijalnih
vrednosti.

Uticaj moderatorskih varijabli zapocet je podelom ispitanika u grupe u zavisnosti od nivoa
njihove ukljucenosti (visoka ukljuenost i niska ukljuenost) i ekspertize (visoka ekspertiza i
niska ekspertiza), a zatim na novonastalim matricama testirana je razlika u
standardizovanom regresionom opterecenju i njegovom nivou znacajnosti za ve¢ pomenute
veze izmedu latentnih faktora. U Tabeli 29 dat je pregled standardizovanih regresionih
optereéenja na osnovu kojih moZzemo da utvrdimo razliku koja se javlja u zavisnosti od
ukljucenosti i ekspertize primaoca. Na primeru uticaja Kvaliteta argumenta na Korisnost
saveta vidimo da je vrednost standardizovanog regresionog optereéenja za ispitanike sa
niskim nivoom ekspertize 0.806, a 0.539 za ispitanike sa visokim nivoom ekspertize. Ovaj
rezultat govori da je uticaj Kvaliteta argumenta na percipiranu Korisnost saveta veca za
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ispitanike sa nizim nivoom ekspertize. Po istom principu uporedujemo i razlike za preostale

parove varijabli.

Tabela 33 - Uticaj moderatorskih varijabli Ekspertiza primaoca i Ukljucenost primaoca

Ekspertiza primaoca

Niska ekspertiza Standardizovano Standardne p-
regresiono optere¢enje | greske vrednost
Korisnost saveta <--- Kvalitet 0.806 0.114 <0.001
argumenta
Korisnost saveta <--- Kredibilitet 0.171 0.080 <0.05
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- Kredibilitet 0.564 0.089 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- 0.029 0.075 0.616
Konzistentnost saveta
Kredibilitet EWOM-a <--- Kvalitet 0.440 0.107 <0.001
argumenta
Visoka ekspertiza Standardizovano Standardne p-
regresiono optereéenje | greske vrednost
Korisnost saveta <--- Kvalitet 0.539 0.084 <0.001
argumenta
Korisnost saveta <--- Kredibilitet 0.431 0.095 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- Kredibilitet 0.396 0.079 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- 0.048 0.053 0.367
Konzistentnost saveta
Kredibilitet EWOM-a <--- Kvalitet 0.567 0.088 <0.001
argumenta
Ukljucenost primaoca
Niska uklju¢enost Standardizovano Standardne p-
regresiono optere¢enje | greske vrednost
Korisnost saveta <--- Kvalitet | 0.666 0.102 <0.001
argumenta
Korisnost saveta <--- Kredibilitet | 0.326 0.077 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- Kredibilitet | 0.536 0.079 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- | 0.056 0.075 0.324
Konzistentnost saveta
Kredibilitet EWOM-a <--- Kvalitet 0.425 0.104 <0.001
argumenta
Visoka uklju¢enost Standardizovano Standardne p-
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regresiono optere¢enje | greske vrednost
Korisnost saveta <--- Kvalitet | 0.715 0.114 <0.001
argumenta
Korisnost saveta <--- Kredibilitet | 0.227 0.125 <0.05
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- Kredibilitet | 0.305 0.101 <0.001
izvora
Kredibilitet EWOM-a <--- | 0.055 0.048 0.294
Konzistentnost saveta
Kredibilitet EWOM-a <--- Kvalitet 0.638 0.099 <0.001
argumenta

Nakon uvodenja moderatora u modifikovani model mozemo da odgovorimo i na preostale
hipoteze: H4a, H4b, H5a, H5b, H8a, H8b, H9a, H9b, H10a i H10b (Tabela 30). Kao i u slucaju
modifikovanog modela bez moderatora, ovde uticaj Konzistentnosti saveta na Kredibilitet
eWOM-a takode nije statisticki znacajan, te stoga ne mozemo da govorimo o promenama
kojima su posredovali ekspertiza i uklju¢enost primaoca.

Tabela 34 - Evaluacija hipoteza na osnovu modifikovanog modela sa moderatorima

H4a | Sto je veda ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, to vie uti¢e | Odbija se
kvalitet argumenta na percipiranu korisnost saveta.

H4b | Sto je veca ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, manji uticaj | Odbija se
imaju faktori kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H5a | Sto je veca uklju¢enost primaoca u temu saveta, to vide kvalitet | Prihvata se
argumenta utice na percipiranu korisnost saveta.

H5b | Sto je veéa ukljuenost primaoca u temu saveta, manji uticaj imaju | Prihvata se
faktori kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H8a | Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa | Prihvata se
manjim nivoom ekspertize.

H8b | Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa | Prihvata se
manjim nivoom ukljucenosti.

H9a | Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta vecli je za | Odbijase
korisnike sa manjim nivoom ekspertize.

HO9b | Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veli je za | Odbijase
korisnike sa manjim nivoom uklju¢enosti.

H10a | Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta vedi je za korisnike | Prihvata se
sa veéim nivoom ekspertize.

H10b | Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta vedi je za korisnike | Prihvata se
sa veéim nivoom ukljuc¢enosti.
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Medijacija u modifikovanom modelu

Modifikovani model predvida postojanje dva medijatora, u pitanju su: Koristnost saveta i
Kredibilitet eWOM-a (saveta). Zanimalo nas je da ispitamo da li i na koji nacin Kvalitet
argumenta, Kredibilitet izvora i Konzistentnost saveta uti¢u na Prihvatanje saveta, kao i da li
se njihov uticaj na Prihvatanje saveta menja sa prisustvom medijatora, odnosno da li postoji
efekat medijacije.

Istrazivanjem je utvrdeno postojanje dve vrste medijacije: potpuna i parcijalna. Postoje dve
vrste medijacije: potpuna i parcijalna. U slu¢aju potpune medijacije, postoji znacajna
povezanost izmedu prediktorske varijable i medijatora, kao i izmedu medijatora i
kriterijumske varijable, ali ne postoji znacajna povezanost izmedu prediktorske i
kriterijumske varijable. Kada govorimo o parcijalnoj medijaciji, sve tri veze koje opisuju
odnose prediktorske varijable, kriterijumske varijable i medijatora su statisti¢ki znacajne.
Parcijalna medijacija, kako joj i samo ime kaZe, javlja se kada medijator objasnjava samo
jedan deo odnosa izmedu prediktorske i kriterijumske varijable, dok prilikom potpune
medijacije, medijator objasnjava njihov celokupan odnos.

Na osnovu standardizovanih regresionih optereéenja i nivoa njihovih znacajnosti (Tabela 31)
efekat potpune medijacije javlja se u odnosu izmedu Kvaliteta argumenta i Prihvatanja
saveta, kao i Kredibiliteta izvora i Prihvatanja saveta, kada se kao medijator koristi Korisnost
saveta. Kredibilitet eWOM-a (saveta) dovodi do potpune medijacije efekta koji Kredibilitet
izvora ima na Prihvatanje saveta, dok se efekat parcijalne medijacije javio u odnosu izmedu
Kvaliteta argumenta i Prihvatanja saveta. Jedini slucaj u kojem medijacija nije zabeleZena
jeste u odnosu izmedu Konzistentnosti saveta i Prihvatanja saveta, s obzirom da direktan
efekat bez medijatora nije bio znacajan, zbog ¢ega kazemo da ne postoji efekat koji bi mogao
da bude pod uticajem medijacije.

Tabela 35 - Utvrdivanje postojanja efekta medijacije u modifikovanom modelu

Odnos Direktan bez | Direktan sa | Medijacija
medijatora medijatorom

Kvalitet argumenta sa
Prihvatanjem saveta 0.595 (<0.001) 0.177 (0.086) Potpuna
preko Korisnosti saveta

Kredibilitet izvora sa
Prihvatanjem saveta 0.306 (<0.001) 0.027 (0.690) Potpuna
preko Korisnosti saveta
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Kvalitet argumenta sa
Prihvatanjem saveta
preko Kredibiliteta
EWOM-a

0.595 (<0.001)

0.274 (<0.001)

Parcijalna

Kredibilitet izvora sa
Prihvatanjem saveta
preko Kredibiliteta
EWOM-a

0.306 (<0.001)

0.062 (0.412)

Potpuna

Konzistentnost saveta
sa Prihvatanjem saveta
preko Kredibiliteta
EWOM-a

0.084 (0.079)

-0.24 (0.550)

Odsustvo
medijacije

Tabela 36 - Evaluacija hipoteza na osnovu modifikovanog modela sa medijatorima

H12a | Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i | Prihvata se
prihvatanja saveta.
H12b | Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja | Prihvata se
saveta.
H13a | EWOM je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta. | Delimi¢no se
prihvata
H13b | EWOM je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta. Prihvata se
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3.4. OGRANICENJA U RADU | BUDUCE IMPLIKACIJE

Istrazivanje sprovedeno u radu ima nekoliko ogranienja. Kada je re¢ o anketi, postoji
mogucnost pristrasnosti u odgovorima. Naime, sva merila su bazirana na percepciji korisnika
na osnovu njihovog se¢anja na neku od skorih preporuka koju su dobili na blogu. Moguce je
da korisnici nisu na adekvatan nacin razumeli pitanja. Od korisnika je trazeno da razmotre
konkretan savet koji su dobili na blogu. Istrazivanje bi potencijalno bilo bolje kontrolisano da
su ispitanici pre popunjavanja upitnika prvo Citali neki ¢lanak na blogu koji im je zadat, a
zatim odgovarali na pitanja.

lako ne postoji razlog da se dovede u pitanje ta¢nost procene korisnika, buduce studije bi
mogle kombinovati subjektivna i objektivna merila kako bi potvrdile zaklju¢ke dobijene u
radu.

Takode, u radu su zbog potrebe veceg uzorka za Sto pouzdaniji model proveren struktralnim
modelovanjem, uklju¢ene sve vrste blogova. Bilo bi interesantno sprovesti istrazivanje samo
na jednoj vrsti blogova (npr. tehnicki blogovi) i uporediti rezultate (sprovesti testiranje
invarijantnosti modela).

Imajuci u vidu da je ovo prvo istrazivanje ovog tipa sprovedeno na blogu (jedna vrsta izvora,
vremenski ogranicena), trebalo bi biti oprezan pri generalizaciji rezultata. Neka od narednih
istrazivanja bi mogla napraviti poredenja dobijenih rezultata istraZivanja sprovedenog na
blogu, sa nekom drugom platformom, na primer, rezultatima istaZivanja na forumima sa
preporukama.

Takode, za neka od bududih istraZivanja bilo bi interesantno izbacivanje konzistentnosti, sa
pretpostavkom da bi se postoje¢i model dodatno poboljsao.

Kada se posmatra model predloZen u radu, u okviru ELM-a, u centralnoj ruti posmatran je
Kvalitet argumenta, a u perifernoj Kredibilitet izvora i Konzistentnost poruke. Mozda bi bilo
interesantno u buduénosti ispitati joS neke od faktora koje je moguée proucavati u okviru
periferne rute: popularnost proizvoda, volumen, valencija (eng. valence) — pozitivni ili
negativni saveti, dvostranost (eng. sideness) i dr.
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IV DISKUSLJA REZULTATA

Prva faza istraZivanja u radu podrazumevala je slanje strukturiranog upitnika sa otvorenim
pitanjima blogerima od uticaja (baza influensera preuzeta je iz najveceg istrazivanja blogova
sprovedenog na teritorije bivse Jugoslavije 2015. godine, , Blogometar”).

U razgovoru sa influenserima, ispitivano je koji su to faktori koji doprinose da jedan savet sa
bloga deluje korisno, koji su to faktori koji ga Cine kredibilnim i, na kraju, Sta dovodi do
prihvatanja saveta dobijenog na blogu.

U literaturi se navodi da na percepciju korisnika o tome da li je odredeni savet koristan, uti¢u
kvalitet argumenta, kredibilitet izvora i konzistentnost saveta. Takode, ovi faktori u
odredenoj meri utiCu i na kredibilnost saveta. Na prihvatanje saveta, prema literaturi, uticu
korisnost i kredibilnost saveta. Predmetno kvalitativno istraZivanje sprovedeno je na
individulalnim korisnicima interneta koji putem bloga imaju sposobnost vrSenja uticaja na
odluke i stavove drugih individualnih korisnika interneta (influenseri). Dosadasnja istrazivanja
sprovedena su putem imejl intranet poruka i recenzija na prodajnim sajtovima. Sta je ono $to
savet na blogu ¢ini dobro argumentovanim, bilo je jedno od pitanja koje je postavljeno
influenserima. U razgovoru sa influenserima zaklju¢eno je da su za dobru argumentaciju
vazne Cinjenice, unosenje relevantnih internet veza (linkova) u tekst na blogu, dvostranost
poruke (iznoSenje pozitivnih i negativnih aspekata proizvoda ili usluge koja se preporucuje) i
iznoSenje licnog primera. Na korisnost saveta, prema misljenju influensera, utiCe deljenje
licnog iskustva u vezi sa predmetom preporuke, analiticnost, kao i relevatnost izvora
informacija na koje se influenser poziva. Gotovo svi influenseri razumeju znacaj korisnosti
podeljene informacije za prihvatanje saveta. Ono Sto influeseri istiCu gotovo u svim svojim
odgovorima kao znacajno za kvalitet eWOM:-a i prihvatanje saveta sa bloga je znacaj licnog
iskustva, iskrenost, upotreba relevantnih izvora, kao i kostantnosti u objavama. Gotovo svi
influenseri su naglasili znacaj dvostranosti za prihvatanje saveta. lznenadujuée je da u pilot
istrazivanju u kvantitativnom delu rada, krajnji korisnici uopste nisu smatrali znac¢ajnim ovaj
faktor, pa je on uklonjen iz krajnje verzije upitnika. Kada je re¢ o znadaju konzistentnosti za
prihvatanje saveta, misljenja influensera bila su podeljena. Kao argumente za manji uticaj na
korisnost influenseri navode da je li¢no iskustvo od veéeg znacaja u odnosu na uskladenost
sa postojeéim savetima. Prema influenserima, za blogove je mnogo vaznije iznoSenje licnog
stava i iskustva, posebno kad je rec¢ o blogovima koji nisu nau¢nog ili tehnickog tipa.

Istrazivacka pitanja na koje je kvalitativni deo rada odgovorio:

. IPol: Da li su procesi tradicionalnog oglasavanja prevazideni i u kojoj meri?
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IPo2: U kojoj meri su se promenile potrebe i preferencije potrosaca?
. IPo3: Na ¢emu se zasniva poverenje korisnika u oglasavanju na internetu?

. IPo4: Da li je moguée razviti SAAS model koji ce iskoristiti sve prednosti
elektronske promocije “od usta do usta” (eWOM-a) u razvoju poverenja i
upravljanju komunikacionim sadrzajem?

. IPo5: Da li SAAS model predstavlja platformu koja u buduénosti moze u znacajnoj
meri promeniti globalnu industriju internet oglasavanja?

. IPo6: Kakve implikacije imaju efekti eWOM-a na SAAS?

Na prvo istrazivacko pitanje odgovor je trazen u kvalitativnom delu doktorata.
Strukturiranim  intervjuom kojim je 25 influensera davalo misljenje o procesima
tradicionalnog oglasavanja, 56% je zakljuCilo da su procesi tradicionalnog oglasavnja
prevazideni. Dobar deo influensera zakljuuje da nisu prevazideni, ve¢ da su prilagodeni
starijoj ciljnoj grupi. Ovim je dobijen odgovor na prvo istraZivacko pitanje (IPo1l).

Kada je re¢ o sledecem istrazivackom pitanju (IPo2) (U kojoj meri su se promenile potrebe i
preferencije potrosaca?), 16.3% ispitanika je odgovorilo da je pokazatelj promene potreba i
preferencija potrosaca eWOM i personalizovano iskustvo, a interakcija je visoko rangirana
medu pokazateljima promena preferencija potrosaca. Ovim je moguce zakljuciti u radu da ne
samo da je doslo do promene u potrebama potrosaca, veé da je i li€na preporuka visoko
rangiran faktor medu influenserima. Skoro u svim razgovorima istican je znacaj
personalizovanog iskustva sa korisnicima interneta. Navodi se i da su Stampani mediji najvise
izgubili na znacaju, a da su se korisnici preusmerili na internet.

Na istrazivacko pitanje IPo3 koje se odnosi na poverenje, gotovo svi ispitanici slazu se da je
poverenje od velikog znacaja u procesu povezivanja na inernetu. Kao faktore koji doprinose
veéem poverenju u blogera navode se konstantnost, iskrenost, strucnost, licni stil,
doslednost i objektvnost. Jedan od faktora koji je kasnije kvantitativno testiran u modelu je
uticaj konzistentnosti saveta koji blogeri daju, na prihvatanje saveta.

Na istrazivacko pitanje IPo4 i IPo5, implikacije se nalaze u primeni BeeShaper SAAS internet

platforme. Na primeru BeeShaper SAAS platfome, prikazano je kako elektronska licna
preporuka (eWOM) doprinosi efikasnijem upravljanju komunikacionim sadrzajem.
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Na Sesto istrazivacko pitanje, IPo6, odgovor je dat kroz sledeée hipoteze, ispitane

kvantitativnom delu rada:

Tabela 37 - Testirane hipoteze u radu

H1 Sto je vedi kvalitet argumenta poruke, to je veéa percepcija o | PRIHVATA SE
korisnosti saveta.

H2 Sto je veéi percipirani kredibilitet izvora poruke, to je veéa | PRIHVATA SE
percepcija o korisnosti saveta.

H3 Saveti koji deluju kao da prenose informacije veéeg stepena | PRIHVATA SE
korisnosti imace veéi nivo prihvatanja poruke nego saveti koji
deluju da sadrze informacije manjeg stepena korisnosti.

H4a | Sto je vecda ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, to vise | ODBIJA SE
utice kvalitet argumenta na percipiranu korisnost saveta.

H4b | Sto je veca ekspertiza primaoca u vezi sa temom saveta, manji | ODBIJA SE
uticaj imaju faktori kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost
saveta.

H5a | Sto je veéa ukljuenost primaoca u temu saveta, to vise kvalitet | PRIHVATA SE
argumenta uti¢e na percipiranu korisnost saveta.

H5b | Sto je veéa uklju¢enost primaoca u temu saveta, manji uticaj imaju | PRIHVATA SE
faktori kredibiliteta izvora na percipiranu korisnost saveta.

H6a | Kvalitet argumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta. PRIHVATA SE

H6b | Kredibilitet izvora ima pozitivan uticaj na kredibilnot saveta. PRIHVATA SE

H7 Konzistentnost saveta ima pozitivan uticaj na kredibilitet saveta. ODBIJA SE

H8a | Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta vedi je za korisnike | PRIHVATA SE
sa manjim nivoom ekspertize

H8b | Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta vedi je za korisnike | PRIHVATA SE
sa manjim nivoom ukljuc¢enosti.

H9a | Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za | ODBIJA SE
korisnike sa manjim nivoom ekspertize.

H9b | Efekat konzistentnosti saveta na kredibilitet saveta veci je za | ODBIJA SE
korisnike sa manjim nivoom uklju¢enosti.

H10a | Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veli je za | PRIHVATA SE
korisnike sa ve¢im nivoom ekspertize.

H10b | Efekat kvaliteta argumenta na kredibilitet saveta veci je za | PRIHVATA SE
korisnike sa ve¢im nivoom uklju¢enosti.

H12a | Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i | PRIHVATA SE
prihvatanja saveta.

H12b | Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i | PRIHVATA SE
prihvatanja saveta.

H13a | EWOM je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja | DELIMICNO
saveta. SE PRIHVATA

H13b | EWOM je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja | PRIHVATA SE

saveta.
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Prema prvoj hipotezi, Sto je veci kvalitet argumenta, to je veda percepcija korisnika o
korisnosti poruke. Slicno tome, prema drugoj hipotezi, veci nivo kredibiliteta izvora, znacajno
je povezan sa korisno$éu poruke. Standardnom regresijom utvrdeno je da su rezultati
znacajni, kako je i predvidano inicijalnim modelom. Oba nezavisna konstrukta bila su
znacajna u modelu. Ovakvi rezultati impliciraju da je korisnicima vazniji kvalitet argumenta za
percipiranu korisnost poruke, od kredibiliteta izvora, ali i da su oba faktora znacdajna za
percepciju saveta kao korisnog od strane korisnika. Ovim su prva i druga hipoteza
prihvacene.

Prema trecoj hipotezi, veci nivo percipirane korisnosti bi¢e znafajno povezan sa veéim
nivoom prihvatanja informacija. Ovo je osnovna pretpostavka TAM i TRA modela. Kada se
prihvatanje saveta regresira na percipiranu korisnost, rezultati su znacajni, kao Sto je
predvidano u modelu. Koeficijent standardizovanog regresionog opterecenja iznosi 0.727,
Sto indikuje jasnu korelaciju izmedu korisnosti saveta i prihvatanja saveta. Ovim se treca
hipoteza prihvata.

Nakon ovoga, uvedeni su moderatori u model: ekpertiza primaoca i uklju¢enost primoca.

Prema Cetvrtoj hipotezi, ekspertiza je moderator efekata kvaliteta argumenta i kredibiliteta
izvora na korisnost saveta. U inicijalnom predlogu modela implicirano je da ¢e pojedinci koji
imaju veci nivo ekpertize, percipirati kvalitet poruke znacajnijim, dok ¢e pojedinci sa nizim
nivoom ekspertize, vise vrednovati kredibilitet izvora. U ELM teorijskom modelu, naveden je
teorijski argument da je uklju¢enost takode moderator u ovom odnosu (Hipoteza 5), jer
ukljuc¢enost takode utice na veéu verovatnocu elaboracije poruke.

Na primeru uticaja Kvaliteta argumenta na Korisnost saveta uoceno je da je uticaj Kvaliteta
argumenta na percipiranu Korisnost saveta veca za ispitanike sa niZim nivoom ekspertize.
Ovim je pobijena teorijska pretpostavka da e Citaoci blogova koji imaju vedi stepen
ekspertize ukljuciti vedi stepen elaboracije poruke, pa samim tim, da ée obradujuci argument
zakljucivati o korisnosti saveta (Hipoteza 4a). Ova pretpostavka je prethodno testirana i
potvrdena u radu ,Informational influence in organizations“ autora Stephane Watts Sussman
i Wendy Schneier Siegal, ali na preporukama dobijenim mejlom u okviru kompanije.
Drugacijim rezultatima predmetnog istrazivanja mogla je doprineti promena konteksta u
kom je istrazivanje sprovedeno — saveti dobijeni na blogovima.

Korisnicima koji Citaju savete na blogovima, nezavisno od njihovog stepena ekspertize,
kvalitet argumenta je vazniji od kredibiliteta izvora, za percepciju saveta kao korisnog.

Korisnicima sa visokom ekpertizom vazniji je kredibilitet izvora za procenu saveta kao
korisnog, nego korisnicima sa niskom ekspertizom. Uporednom analizom sa zaklju¢cima
dobijenim u kvalitativnom delu istraZzivanja, moze se zakljuditi da je Citaocima blogova sa
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visokom ekspertizom (medu kojima su i influenseri u radu) mnogo vaznije da li su upoznati
sa kredibilitetom izvora nego korisnicima sa manjim stepenom ekspertize.

Ekpertiza predstavlja nauceno, a ukljuenost licnu Zelju i motivaciju korisnika da se bave
temom saveta. S tim u skladu, kvalitet argumenta je vazniji za korisnike koji su vise ukljuceni
u temu poruke, za percipiranje saveta kao korisnog. Kad je rec o kredibilitetu izvora, vazniji je
za korisnike sa niskom uklju¢enoséu za percipiranje saveta kao korisnog, nego za korisnike sa
viSim stepenom ukljucenosti. Za obe grupe, kvalitet argumenta ima vedi uticaj na korisnost
saveta od kredibiliteti izvora. Ovim su Hipoteze 5a i 5b potvrdene.

Prema Sestoj hipototezi (H6a), kvalitet argumenta ima pozitivan efekat na kredibilitet saveta.
Kvalitet argumenta bavi se kvalitetom primljenih informacija. To je pokazatelj uverljivosti ili
validnosti argumentacije poSiljaoca poruke, a brojne studije su pokazale direktnu vezu
izmedu kvaliteta argumenta i ponasanja primaoca poruke, posebno u onlajn okruzenju (M. Y.
Cheung et al., 2009; Petty & Morris, 1983). Sesta hipoteza se u radu prihvata. Moguce je
zakljuciti da ce, ukoliko savet na blogu sadrzi validne argumente, primalac razviti pozitivan
stav prema primljenim informacijama i proceniti ih kao kredibilne. U eWOM okruzeniju,
Citaoci blogova procenjuju kredibilitet saveta (eWOM-a) na osnovu jacine argumeta koji on
sadrzi.

Slededa hipoteza (H6b) povezuje kredibilitet izvora i kredibilitet saveta (eWOM-a). Hovland i
Weiss (Hovland & Weiss, 1951) su dokazali da su kredibilitet izvora, privlacnost, fizicki izgled i
mo¢, atributi koji se odnose na izvor informacija, a imaju uticaj na kredibilitet poruke koja se
Salje u oflajn okruZenju. U onlajn okruZenju, neki od ovih atributa nisu primenljivi (npr.
privliacnost, fizicki izgled izvora) zbog prirode virtuelne komunikacije.

Kredibilitet izvora i kvalitet argumenta znacajno uti¢u na kredibilitet eWOM-a, dok
konzistentnost saveta nema znacajan uticaj na kredibilitet saveta (eWOMa).

Kada je re¢ o sedmoj hipotezi (konzistentnost saveta ima pozitiva uticaj na kredibilitet
saveta), ona se u radu odbija. Konzistentnost saveta je indikator uskladenosti saveta na
blogu sa postoje¢im savetima na istu temu (Zhang & Watts, 2016). Teorijska pretpostavka je
da ukoliko je preporuka uskladena/slicna sa drugim preporukama, citalac ¢e oceniti da je
njen kredibilitet na viSem nivou. Ova pretpostavka je prihva¢ena u radovima koji su testirali
veb-strane koje sadrZe savete na odredenu temu koje je moguce ocenjivati. U predmetnom
istrazivanju posmatrane su preporuke na blogovima, Sto je moglo biti od uticaja na
odbacivanje ove hipoteze.

Kada je re¢ o osmoj hipotezi, razmatran je uticaj moderatora (ekspertize i uklju¢enosti), na
veze kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta. MozZe se zakljuciti iz statistiCcke analize da je
efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veéi za korisnike sa manjim nivoom
ekspertize.
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Efekat kredibiliteta izvora na kredibilitet saveta veci je za korisnike sa manjim nivoom
ukljuc¢enosti. Ovakvi zakljuCci impliciraju da je za manje ukljuene Ccitaoce saveta na
blogovima, kao i za Citaoce sa nizim stepenom ekspertize, manji i stepen elaboracije poruke,
pa se samim tim viSe oslanjaju na kredibilitet izvora poruke.

Imajuci u vidu da ne postoji veza izmedu konzistentnosti saveta i kredibilnosti eWOM:-a
(saveta) — hipoteza 7, jasno je da se odbija i hipoteza 9.

Deseta hipoteza razmatra moderatorski efekat uklju¢enosti i ekspertize, na efekat kvaliteta
argumenta na kredibilnost eWOM-a (saveta). Za Citaoce saveta na blogovima sa veéim
nivoom ekspertize, koji imaju sposobnost i motivaciju da obraduju (elaboriraju) poruku,
kvalitet argumenta je vazniji nego za Citaoce sa manjim stepenom ukljucenosti. Isti rezultati
javljaju se i kod korisnika sa viSim nivoima uklju¢enosti. Ovim se hipoteza 10 prihvata.

Hipoteza 11 potvrduje statisticku znacajnost izmedu percipiranog kredbiliteta saveta i
prihvatanja saveta. eWOM kredibiltet (kredibilitet saveta) predstavlja stepen u kojem
pojedinac procenjuje savet kao uverljiv, ta¢an i da prikazuje Cinjeni¢no stanje. U kontekstu
eWOM-a, Citalac koji proceni da je savet koji dobija na blogu uverljiv, verovatno ¢e ga
prihvatiti i pratiti instrukcije koje on sugerise.

Na kraju su testirani medijatorski efekti korisnosti saveta i kredibiliteta saveta na prihvatanje
saveta (H12 i H13). Potpuna medijacija prisutna je u sledeéim slucajevima:

* Korisnost saveta je medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.
* Korisnost saveta je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.
* H13b EWOM je medijator izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.

U slucaju hipoteze H13a, prisutna je parcijalna medijacija, zbog ¢ega se moze zakljuciti da je
eWOM delimi¢no medijator izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta.

Kada je re¢ o konzistentnosti saveta sa prihvatanjema saveta preko kredibilnosti saveta,
statisticki je pokazano da nema osnova za medijaciju.

Najvedi doprinosi predmetnog istrazivanja, koji su po prvi put istrazeni su:
o Kredibilitet eWOM-a kao medijatora izmedu kvaliteta argumenta i prihvatanja saveta;
e Kredibilitet eWOM-a kao medijatora izmedu kredibiliteta izvora i prihvatanja saveta.

Do sada nije istrazen efekat medijacije i utvrdena je potpuna medijacija u oba sluéaja.
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Pored toga, ceo model je ispitan na novoj platformi — blogu. Vecina hipoteza prepostavljenih
i u drugim radovima bila je potvrdena i na ovoj platformi, dok ostaje interesantan je efekat
moderatora. Na Citaoce sa vecom ekspertizom veci uticaj na korisnost saveta ima kvalitet
argumenta u poredenju sa kredibilnos¢u saveta. Kada se uporeduju ispitanici sa manjom i
vecom ekspertizom (kako su bile postavljene hipoteze), kod ispitanika sa vecom ekspertizom
kvalitet argumenta manje utie na korisnost saveta u poredenju sa ispitanicima sa manjom
ekspertizom. Isto tako, kod ispitanika sa ve¢om ekspertizom, kredibilnost izvora ima vedi
uticaj na korisnost saveta u poredenju sa ispitanicima sa manjom ekspertizom. Ovakvi
rezultati suprotstavljeni su osnovi "Elaboration Likelihood" modela (ELM) da veci stepen
ekspertize vodi do vece elaboracije, ¢ime su korisnici viSe motivisani i sposobni da analiziraju
kvalitet argumenta, pa samim tim, viSe ga i vrednuju u kontekstu korisnosti u odnosu na
kredibilitet izvora.

Takode, nema znacajnog uticaja konzistentnosti saveta u celom modelu. Najinteresantnije je
da konzistentnost saveta ne utiCe pozitivho na kredibilnost eWOM-a. Ovo je moguce
objasniti samom prirodom saveta koji se dobijaju na blogovima. Prema misljenju influensera
intervjuisanih u kvalitativnom delu rada, vaznije od uskladenosti saveta sa stavovima koji se
pronalaze na drugim mestima, je li€no iskustvo blogera, kao i referenciranje u savetu
(navodenje internet izvora za iznete tvrdnje), kao i iskrenost samog blogera. Ovo bi ujedno
mogle biti potencijalne varijable koje bi se mogle testirati u nekom narednom istrazivanju.

Kada je re¢ o SAAS-u kao racunarstvu na oblaku, zajedno sa internetom, a u okviru nove
kompjuterske revolucije, ovaj softver je izvesno promenio nacin na koji ljudi primenjuju
aplikacije na oblaku, ali i na¢in na koji komuniciraju. Ocigledan vid ove primene je upotreba
drustvenog umrezavanja za povezivanje, deljenje i komunikaciju, sve u cilju poboljsanja
iskustava korisnika. Implikacije eWOM-a na prihvatanje saveta su istrazene u okviru SAAS
platforme BeeShaper, gde su komunikacione karakteristike koje uti€u na korisnost i
kredibilitet saveta dovedene u vezu sa prihvatanjem saveta korisnika blogova.
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V ZAKLjUCNA RAZMATRANjA

Mobilni uredaji, drusvene mreZe, racunarstvo u oblaku, SAAS i ostale progresivne
tehnologije u znadajnoj su meri transformisale veze izmedu kompanija sa jedne strane, i
individualnih korisnika, sa druge strane. Industrijsko drustvo se transformisalo u
informaciono drustvo, a u takozvanoj , digitalnoj ekonomiji“ brzina postaje sve znacajnija, pri
pomeranju sa povezane ka ,hiper povezanoj“ ekonomiji, u kojoj primat imaju mobilni
uredaji, aplikacije na oblaku i bezi¢ni sistemi.

U istraZivanju je dat doprinos u delu razumevanja informacionog uticaja na prihvatanje
saveta u kontekstu SAAS platforme. Bilo bi interesantno sprovesti slicno istraZivanje u
drugacijem organizacionom kontekstu ili na drugacijoj komunikacionoj platformi.

Predmetno istraZivanje doprinosi teoriji organizacionih sistema na vise nacina. U radu je
pokazano da raCunarom podrzana komunikacija ima primenu i na kompleksnu komunikaciju
u okviru SAAS platforme. Centralni doprinos je integracija ELM i TAM modela u okviru SAAS
platforme.

Kada je re¢ o primeni u prakti¢nim sistemima, znacajne su implikacije istrazivanja u
kontekstu razumevanja procesa prihvatnja informacija koji je refleksija kompleksnog
uplitanja centralne i periferne rute procesuiranja poruke. Implikacije eWOM-a na prihvatanje
saveta su istrazene u okviru SAAS platforme BeeShaper, gde su komunikacione karakteristike
koje utiCcu na korisnost i krediibilitet saveta dovedene u vezu sa prihvatanjem saveta
korisnika blogova.

Analizom rezultata istrazivanja potvrdene su pojedine veze izmedu latentnih varijabli u
strukturalnom modelu, koje su ranije bile ispitivane u razli¢itim okruZenjima i na razlicitim
platformama. Neke pretpostavljene veze izmedu latentnih varijabli strukturalnog modela
nisu potvrdene, ali i ti nalazi doprinose boljem razumevanju interakcije komunikacije na
internetu i blogera u domaéem poslovnom ambijentu, a u okviru SAAS platforme.

Proucavajuci date stavove i opisane aktivnosti pojedinaca i grupa na internetu pokazana je
primena modela procesa komunikacije na internetu koji je zasnovan na usmerenom
generisanju sadrZaja uz usvajanje svih atributa koji proizilaze iz prethodno opisanih
elemenata internet komuniciranja u virtualnim grupama. Na taj nacin je uz pomo¢ razvijenog
tehnoloskog reSenja ostvarena napredna poslovna komunikacija na internetu uz povecanje
stepena poverenja u izvor informacija.
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VIl PRILOZI

7.1. UPITNIK KORISCEN U KVANTITATIVNOM DELU RADA

Postovani/a,

Molim Vas da se setite nekog odredenog teksta na domacem ili stranom blogu na kojem ste
procitali konkretan savet za koris¢enje nekog prozivoda/usluge ili savet za nekoriséenje
odredenog proizvoda i usluge (na primer mobilnog telefona, bankarske usluge, pica,
kozmetickog proizvoda, knjige, filma, turisticke destinacije...).

Razmisljajuci o tom konkretnom tekstu, potrebno je da izdvojite svega 5 minuta i odgovorite
na pitanja u upitniku koji je potpuno anoniman (nije potrebno da ostavite ¢ak ni mejl). Vasi
odgovori ¢e biti koriS¢eni u istrazivackom delu mog doktorata. Hvala mnogo!

Dragana Bermanovic, gaga.djermanovic@gmail.com

1. Pol
e Muski
e Zenski

2. Starost

* 18-25godina
* 26-35godina
* 36-45 godina
* 46-54 godine
* >55godina

3. Obrazovanje

* Osnovna $kola

* Srednja skola

* Osnovne (Bachelor) studije
* Master/magistarske studije
* Doktorske studije
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4. Oblast zaposlenja

e Zdravstvo, socijalne usluge, obrazovanje
* Nezaposlen, u penziji
* Preduzetnistvo i frilens

e Student
e |T sektor
* Trgovina

* Savetovanje i manadZment
* Ostalo (navedite)

5. Kolika su vam mesecna primanja? (nije obavezan odgovor)

* Manja od 300€
* 300-500€

* 500-800€

* Preko 800€

* Bez odgovora

6. Kategorija bloga sa kog ste dobili odabrani savet:

* Sport

* Knjige, muzika, film, video
* Tehnologija, kompjuteri, internet
* Biznis/ekonomija

* Moda, nakit

* Zdravlje, zdrav Zivot

* Hrana, pic¢e

* Turizam i putovanja

* Roditeljstvo

* Vesti, drustvo i politika

* Automobilizam

* QObrazovanje

* Li¢ni dnevnik

* QOstalo (navedite)

7. Link ka savetu sa bloga koju razmatrate za ovo istraZzivanje (nije obavezno)

IstraZivanje uticaja saveta sa blogova

Istrazivanje kredibiliteta izvora i primaoca poruke
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8. Koliko smatrate da je strucan bloger koji je napisao konkretni savet?
Nije strucan - 1

Potpuno je struc¢an - 5

9. U kojoj meri je taj bloger ekspert vezano za temu saveta?

Nije ekspert za temu saveta - 1

U potpunosti je ekspert za temu saveta - 5

10. Koliko je bloger koji je napisao konkretan savet dostojan poverenja?
Uopste nije dostojan poverenja -1

U potpunosti je dostojan poverenja -5

11. Koliiko je pouzdan bloger koji je napisao konkretan savet, kada je re¢ o temi poruke?
U potpunosti -1

Uopste nije pouzdan/a pouzdan/a -5

12. Koliko ste aktivno uklju¢eni u temu na koju se odnosi odabrani savet?
Uopste nisam ukljuéen/a u temu saveta - 1

U potpunosti sam uklju¢en/a u temu saveta -5

13. Koliko dugo vam se tema odabranog saveta koju ste dobili na blogu ,vrti po glavi“?
Ni malo mi se ne "vrti po glavi" -1

Veoma dugo mi se "vrti po glavi" - 5

14. Koliko ste informisani o temi odabranog saveta koji ste dobili na blogu?
Uopste nisam informisan/a - 1

Potpuno sam informisan/a -5

15. U kojoj meri sebe smatrate ekspertom za temu odabranog saveta?

Uopste sebe ne smatram ekspertom — 1
U velikoj meri sebe smatram ekspertom - 5
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IstraZivanje uticaja saveta sa blogova
Ispitivanje kvaliteta i kredibiliteta saveta
16. Dobijeni savet na blogu je kredibilan.
Uopste nije kredibilan - 1

U potpunosti je kredibilan - 5

17. Dobijeni savet na blogu je tacan.
Uopste nije tacdan - 1

U potpunosti je taéan - 5

18. Dobijeni savet na blogu prikazuje ¢injenicno stanje.
Uopste ne prikazuje ¢injeni¢no stanje -1

U potpunosti prikazuje Cinjeni¢no stanje — 5

19. Savet dobijen na blogu doprineo je efektivnijem donosSenju odluke u vezi sa temom
saveta.

Uopste nije doprineo -1

U potpunosti je doprineo efektivnijem donosenju odluka -5
20. Informacije iz dobijenog saveta na blogu su...
Neprimenljive -1

U potpunosti primenljive -5

21. Informacije iz dobijenog saveta na blogu...

Uopste nisu informativne -1
Veoma su informativne -5

22. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su...
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Beznacajne - 1
Veoma znacajne -5

23. Informacije iz konkretnog saveta na blogu...

Nisu uopste potvrdile moje pretpostavke o datoj temi—1
Potvrdile su u potpunosti moje pretpostavke o datoj temi-5
24. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su...

Potpuno razlicite od drugih saveta - 1

Potpuno uskladene sa drugim savetima -5

25. Informacije iz konkretnog saveta na blogu...

Nisu uskladene sa drugim savetima na koje sam nailazio/la (sadrze skroz
savete) -1

razlicite

Uskladene su u potpunosti sa drugim savetima na koje sam nailazio/la (ne sadrZe razli¢ite

savete) -5

26. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su...
Irelevantne za temu poruke - 1

U potpunosti relevantne za temu poruke -5

27. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su...
Potpuno netacne - 1

Potpuno tacne -5

28. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su..
Potpuno nedosledne - 1

U potpunosti dosledne -5

29. Informacije iz konkretnog saveta na blogu su..
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Nekompletne -1
U potpunosti kompletne -5

IstraZivanje uticaja saveta sa blogova

Prihvatanje saveta na blogu

30. U kojoj meri ste se sloZili sa predlozenim koracima u odabranom savetu na blogu?
Uopste se ne slazem sa predloZzenim koracima -1

U potpunosti se slazem sa predloZenim koracima -5

31. Kada ste reagovali na sadrZaj konkretnog saveta, koliko ste precizno ispratili predloge sa
bloga?

U potpunosti sam ispratio/la savete sa bloga - 1
Uopste nisam prihvatio/la savete sa bloga - 5

PAQAGA A Gk

32. U kojoj meri vas je konkretan sadrZaj saveta koji ste dobili na blogu motivisao da
preduzmete akciju?

U maloj meri me je motivisao na akciju -1

Veoma me je motivisao na akciju -5
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7.2. PITANJA | ODGOVORI KORISCENI U KVALITATIVNOM DELU RADA

1. Da li smatrate da su procesi tradicionalnog oglasavanja prevazideni?

1

Da.

DA

Ne u potpunosti. | dalje nailazim na kompanije koje uopste ne shvataju
prednosti internet oglasavanja.

NE

Ukoliko gledamo na odnos cene i dobijenog, ili statistike rezultata,
prevazideni su itekako. Ukoliko gledamo prema segmentaciji ciljne grupe,
nisu prevazideni jer i dalje tradicionalni nacin oglasavanja dolazi do
odredenog segmenta populacije.

DA

Jesu prevazideni, ali joS uvek predstavljaju vecinski deo oglasavanja i istace
tako sve dok kompletno drustvo ne postane digitalno, kompanije shvate
prednost digitalnog oglasavanja, bar one koje Zele da unapreduju svoje
usluge, Sta god to bilo, koje postuju svoje klijente, ko god oni bili, a potrosaci,
konzumenti, klijenti, kupci, ne shvate prednost interakcija na isto, to jest, ne
shvate prednost preporuke koja ne dolazi samo od ponudaca usluge ili robe.

DA

Donekle

DA

Ne, smatram da je TV i dalje najjaci nacin oglasavanja. Na Zalost po veéinu
online influensera koji misle da se njihova rec¢ predaleko Cuje :))

NE

Ne. Mislim da su to jos uvek jaki kanali, jakog uticaja, ali da su krajnji korisnici
usluga prezasi¢eni zbog broja reklama i njihove prirode. Originalni pristupi,
zanimljivi, nesvakidasnji, koji "iskacu" iz sada ve¢ ustaljenih okvira, koji jasno
pogadaju potrebu/problem/nude resenje jos uvek nalaze put i pokazuju
rezultate. Dobra ideja ne moZze da promasi cilj. Takode verujem da veliki broj
korisnika raznih usluga, odredene dobi i navika, joS uvek neguju tradicionalne
kanale, praéenjem odredenih radijskih, televizijskih emisija, novina i ¢asopisa
i da ¢e mali broj njih posegnuti za novim kanalima. ne treba odustajati od
njih, ali od nacina oglasavanja koji viSe ne pogadaju cilj, svakako da.

NE

Mozda nuzno nisu prevazidjeni, ali verujem da brend ulaganjem istog iznosa
novca u saradnje sa blogerima i generalno digitalni marketing moze postici
daleko vece rezultate nego tradicionalnim kanalima. Takodje, saradnjom sa
blogerima brend dobija tacan uvid u broj ljudi do kojih je njegov proizvod ili
usluga stigao kroz preglede i komentare, dok reklamom na televiziji ili u
novinama dobija samo informaciju o gledanosti emisije ili tirazu novina.

NE

Sve zavisi sta se podrazumeva pod tradicionalni procesi. Ali u svakom slucaju,
svi ti tradicionalni procesi u velikoj meri treba da budu unapredjeni.

NE
INAM
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10 | Ne znam Sta su tacno procesi tradicionalnog oglasavanja. NE
ZNAM

11 | Jesu, ali ne u potpunosti u smislu da vise nece postojati. DA

12 | Da, smatram da jesu prevazideni. Ali i pored toga me zaintrigiraju odredene DA
reklame, posebno u Stampanim izdanjima, ¢asopisima i odlu¢im se da nesto
kupim. Reklame na tv-u ne gledam, jednostavno okrenem kanal na neki drugi
dok tru.

13 | Smatram da su procesi tradicionalnog oglasavanja itekako prevazideni. DA
Medutim, unapredenje na moderne procese ne mozemo uspesno sprovesti,
tako da donose rezultate, ako ne edukujemo kako trziste, tako i oglasSivace.

14 | Ne, u stvari zavisi od ciljne grupe. Ako je proizvod namenjen starijim NE
generacijama onda ne ali ako je ciljna grupa mlada populacija onda svakako
jeste prevaziden.

15 | Smatram da su tradicionalni procesi oglasavnja u vec¢oj meri prevazideni, ali DA
ne u potpunosti.

16 | Mislim da nisu prevazideni ve¢ da samo imaju manji uticaj na odluke NE
potrosaca u odnosu na pre jer sve manje ljudi gleda televiziju i slusa radio.

17 | Ne mogu da kazem da su u potpunosti prevazideni, jer i dalje se najveci deo DA
budZeta za oglasavanje trosi na tradicionalno oglasavanje. Nemam uvid u to
da li su oglasivaci zadovoljni ROI-jem ili stvari idu po inerciji, da se medija
buying radi po inerciji, ali na osnovu svog iskustva verujem da bi za taj novac
(ili deo novca) mogla ¢uda da se naprave u sferi onlajn oglasavanja u najSirem
smislu.

18 | Da, jer su jednostrani i zastareli, ne komuniciraju sa ciljnim grupama i nisu DA
dovoljni.

19 | Verujem da je za odredenu ciljnu grupu tradicionalno oglasavanje i dalje NE
vazno, narocito kada se komunicira nov proizvod ili usluga, kada se tek gradi | ZNAM
svest 0 postojanju neceg novog na trzistu. Za brendove koji su veé
pozicionirani, smatram klasi¢an advertajzing alatom za odrzanje imidza, ne
verujem da motiviSe postojeée potroSace na intenzivniju konzumaciju, niti da
u znacajnom broju privlac¢i nove potrosace.

20 | Mislim da jesu. DA

21 | Ne nuzno. Novi modeli i kanali oglasavanja su se pojavili i sigurno da je putem | NE

njih lakSe doci do odredenih ciljnih grupa (najvise mladih, ali i onih iskusnijih),
ali to ne znaci da su tradicionalni prevazideni. Sve dok TV bude ovoliko
zastupljen format, odnosno sve dok on-demand sadrzaj ne presisa standardni
TV sadrzaj, ni tradicionalno oglasavanje nece biti prevazideno.
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22

U slucaju bogova - jesu. Zato i promoviSsem Native Advertising koncept.

DA

23

Ako sagledamo Siru sliku na svetskom nivou, tradicionalno oglasavanje se
drasti¢no promenilo i sve se viSe pribegava nekim novim procesima
oglasavanja koji imaju za cilj da Sto viSe dopru do krajnjeg korisnika tako Sto
¢e mu plasirati personalizovanu poruku na liéni nacin i time steéi njegovo
poverenje koje ée izrasti u lojalnost. Za razliku od ovog pravca, u Srbiji je
situacija jo$ na osnovama tradicionalnog oglasavanja, sa izuzecima koji
potvrduju opste pravilo. Procesi se menjaju, usvajaju i trudimo se da ih
primenjujemo kad god nam se ukaZze prilika, medutim, svaki proces usvojen
sa globala nije lako primenljiv na lokalu, jer taj proces opet mora da promeni
svoj algoritam i bude prilagodljiv eko-sistemu koji obitava na jednom
prostoru oglasavanja. To je opet jedan vid personalizacije procesa za potrebe
oglasavanja. U Srbiji ti tradicionalni procesi joS uvek daju dobre rezultate, jer
ni trZiste, kao ni target grupa, nisu spremni na novitete, jer ih mahom ne
razumeju. Zakljuc¢ak: Kod nas jo$ uvek nisu prevazideni, a nadam se pomaku u
svesti svih.

DA

24

Ne smatram da su u potpunosti prevazideni, ali su ¢esto nedovoljno
uskladeni sa ostalim tokovima u industriji. U kojoj meri su procesi
tradicionalnog oglasavanja i dalje relevantni zavisi od trzista koje
posmatramo, ali smatram da ono i dalje ima svoju (vaznu) ulogu u
oglasivackom ekosistemu. Naravno, tradicionalno i online oglasavanje se vise
ne mogu posmatrati kao izolovani procesi, vec je potrebno njihove uloge
prilagoditi trenutnim i buduéim trendovima kako bi njihova sinergija dala
maksimalan rezultat (a samim tim i ROI). Da iskoristim Aristotelov citat:
"Celina je veca od proste sume njenih delova/Cinioca."

NE

25

Zavisi o kojoj ciljnoj grupi pricamo. Kod mladih generacija, a ovde mislim na
poprilicno Siroku starosnu grupu, od 10 pa do 30 godine (da usudic¢u se da i
nas od 30 svrstam u mlade generacije ¥ ) tradicionalni mediji a samim tim i
tradicionalni tip oglasavanja jeste prevaziden. Ipak, kod starijih generacija
televizija i dalje dominira u svakom pa i u marketinskom smislu. Ono u sta
sam uverena da je sluéaj u svim generacijama jeste prevazidenost Stampe.
Zanimljivo, radio uspeva da odoli novim trendovima u oglasavanju i mislim da
¢e uspeti u tome i u buducnosti. | da, oglasavanje iskljucivo povezujem sa
medijima zato se na iste i osvréem. lzvinjavam se ukoliko ste mislili i na neke
druge vidove oglasavanja.

DA
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2. Sta su po Vama konkretni pokazatelji koji potvrduju da je doslo do promena potreba i

preferencija potrosaca?

1 | Upotreba Interenta i drustvenih mreza, blogova doprineli su da na Internet
odredenu temu imamo ogroman broj relevantnih sadrzaja. Li¢ni
osvrti i zapazanja korisnika su najbolji pokazatelj. Interakcija i VEB Drustvene
2.0! Svakodnenvno povecanje korsnika i li¢ni statusi u online mreze
vremenu.
Blogovi
Interakcija
Veb 2.0
2 | Nisam sigurna u ovaj odgovor. Izmedu ostalog i promene u Blogovi
popularnosti blogova odredene tematike i identiteta.
3 | Nemam potpuno jasne pokazatelje Ne znam
4 | S obzirom da ja Zivim digitalno, ono Sto primecujem je da se eWOM
potrosaci, pre nego Sto "potrose", raspituju o iskustvima drugih u
vezi sa onim $to ih interesuje, precizno navodedi Sta ih interesuje, Interakcija
kao i gde i kako najbrze mogu doci do trazenog i da li ono $to traze,
bilo to roba ili usluga, moze da se obavi online. Primeéujem i veliku
"pobunu” zbog neaZuriranja veb-strana sto dovodi u zabludu, no
kod nas uvek za to imaju opravdanje. Dakle, informaticki pismeni
ljudi, da tako kazem, ne razumeju ove druge, odnosno traze vecu
informatic¢ku pismenost kompletnog segmenta koji im se obra¢a kao
potrosacima koji ne moze biti sveden na - nalazimo se tu i tu,
posetite nas, pokaza¢emo vam... Da bih dosla, morate mi pokazati
odmah.
5 | Tradicionalni kanali marketing promocije nisu i nece biti eWOM
prevazideni. Jer radio joS uvek opstaje kao kanal oglasavanja. Sa
druge strana, internet kanali promocije dobijaju sve vec¢u upotrebu i
znacaj s obzirom da je sve vise ljudi online. Potrosaci sve vise svoje
odluke o kupovini donose
pretragom/uporedivanjem/gledanjem/observacijom informacija
upravo na internetu te iz toga razloga se danas sve vedi znacaj daje
internet kanalima marketinga.
6 | N/A Ne znam
7 | Cinjenica da je veéina njih na drugim kanalima, da sadrzaje Drustvene
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uglavnom prate na internetu, pa ¢ak mozda i najviSe one koji su mreze
plasirani na drustvenim mrezama.

8 | Nacin zivota veceg dela platezno spospobne populacije je nametnuo | Interakcija
da oni zele informaciju odmah, a da je internet mesto gde ce je
dobiti. Brzina

komunikacije

9 | Neki od pokazatelja sto tradicionalni vidovi oglasavanja su u trendu | Personalizovano
opadanja a digitalno raste iz razloga sto je u digitalnom omoguceno | jskustvo
bolje personalizovano iskustvo, merljivost i vise rezultata za isti ili
manji novac.

10 | Doslo je do preteranog proizvodenja potrosackih potreba. | to je Promenjene
industrija sa najbrzim razvojem u svetu u kojem ima iole para: potrebe
proizvodenje potreba. potrogaca

11 | Najvise se vidi po tome da oko 50% posetioca dolazi sa Smart Prelazak na
telefona. telefone

12 | Iz svog licnog iskustva, rekla bih da su drustvene mreze i saveti koji Personalizovano
se na njima dele, bilo privatno, na licnim kanalima ili na "sluzbenim" | jskustvo
kanalima brendova, uz "Zivu rec i diskusiju" ti koji potrosaca
nateraju da na nesto obarte viSe painje.

13 | Ljudi ne reaguju vise na stvari koje su nekada prolazile. Volim da Promenjene
kazem da se potrosaci bude, a nase je da se probudimo sa njima ili potrebe
izgubimo veliko parce kolaca u buducnosti. potrogaca

14 | Za starije generacije joS uvek je potreban stari nacin oglasavanja jer | Prelazak na
oni prate televiziju i kupuju novine ali mlade generacije za sve telefone
informacije posezu za svojim telefonom i sve potrebne informacije,

o svemu, traze na mrezi.

15 | Brzi nacin Zivota, sve veci broj korisnika mobilnih telefona, Personalizovano
kompjutera, drustvenih mreza. iskustvo

16 | Potreba za custom made proizvodima, potraga za jedinstvenim Personalizovano
dozivljajem i emocijom. iskustvo

17 | Potrosaci su postali dosta imuni na klasi¢ne oblike oglasavanja, kao i | Personalizovano
na reklamne poruke koje ubeduju da je bas njihov proizvod najbolji. | iskustvo
Istrazivanja pokazuju da sve veéi udeo u donosenju odluje u
kupovini imaju misljenja njemu poznatih ljudi, prijatelja i poznanika. | Interakcija

18 | Internet. Potrosacima je dao ogromnu mo¢ - kako glasa, tako i Internet
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danas pretrazuju sve ono Sto ih o potencijalnom proizvodu Interakcija

interesuje i raspituju se kod ¢lanova porodice i prijatelja, a potom i
na drustvenim mrezama; retko ko ¢e obaviti impulsivhu kupovinu

Personalizovano

pre doze pretraZivanja. iskustvo
eWOM
19 | Potrosaci imaju sve veci izbor i to znacajno komplikuje Zivot. eWOM
Preporuka i savet tako postaju kljuéni okida¢ za odluku. Cini mi se
Brzina

da bez provere komentara onih koji su veé probali, njihove procene,
ocene i rangiranja proizvoda ili usluge gotovo da nema kupovine.
Mislim da, s jedne strane, potrosaci ne veruju reklamama jer su se
dovoljno puta u proslosti prevarili, dok, s druge strane, internet kao
super-brz kanal komunikacije nudi instant informaciju "iz prve
ruke".

komunikacije

20 | Danas su svi ipak vise orjentisani na drustvene mreze i licne Drustvene
preporuke ili licna losa iskustva. Reklame ubrzavamo na yt, kanal mreze
menjamo na tv, novine retko ko kupuje. Zivi se brzo, nekako, trazi se
mogucnost da neko za tebe sve odradi. eWOM

21 | Mislim da su potrosaci danas mnogo obavesteniji, i znaju da lakse Promenjene
mogu da dodu do informacija o usluzi/proizvodu, poredenju sa potrebe
konkurencijom i sl. Stavi$e, za mnoge proizvode/usluge potro3aci potrogaca
danas saznaju tek kad istrazuju neki reklamirani proizvod/uslugu pa
nalete na konkurenciju. To znaci da se i potrebe potrosaca menjaju - | Interakcija

viSe nije vazno samo predstaviti proizvod/uslugu, narocito kada
najbolji proizvodi toliko li¢e jedni na druge, veé se mora predstaviti

Personalizovano

ono Sto izdvaja taj proizvod/uslugu iz mase. Npr. kod najboljih iskustvo
mobilnih uredaja danas je u Srbiji vaznija garancija servisa i brzine
usluge popravke/zamene uredaja nego performanse. Kod sportske
obuce je vaznije baviti se brendom, odnosno emocijama potrosaca,
nego dizajnom.

22 | Korisnici prvo proveravaju na internetu mnoge potrebstine, pre eWOM
nego Sto ih kupe klasi¢no - ZMOT.

23 | Ono po ¢emu ja to primeéujem jesu Zalbe koje ljudi sve viSe ulazu Internet
na kvalitet proizvoda ili usluga. Ako me pitate kako sam dosao do te
spoznaje, odgovor je veoma prost. Pre pojave interneta kod nas, pre | Promenjene
pojave blogova, drustvenih mreza i neke vrste slobode govora, potrebe
potrosaci nisu toliko posvecivali paznju procesima kupovine, potro$aca
njihovim pravima, zakonima koji trebaju i moraju da se postuju itd.
Nakon penetracije interneta na ovo podneblje, doslo je ogromnog eWOM

broja razmene informacija, misljenja, stavova i osvesc¢ivanja
potrosaca da je zapravo mogude i ispravno da ako niste zadovoljni,
vi uloZite Zalbu na proizvod, proces ili uslugu. To je pre ljudima bilo
nezamislivo, i smatrali su da oni ta prava nemaju, iako su ona
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postojala. Internet je taj koji im je "’ulio” samopouzdanje da je
"’klijent uvek u pravu”’, da mogu da iznesu svoje misljenje o neemu
i da ¢e ih neko u tome podrzati. Ovo nije direktno njihova potreba ili
preferenca, pa bas zato ovo $to sam izneo kao zapazanje govori da
potrosaci direktno ocekuju kvalitet, pouzdan proizvod ili uslugu za
svoj novac, osecaj da su podjenako vazni kao i svako drugi, da ako
veé dugo biraju best buy, poverenje koje su dali vama - ne smete
izneveriti, jer éete time sebi naneti jos vedu Stetu.

24

Pre svega, mislim da velike promene u potrebama potrosaca nema.
Ali postojanje uze definisanih preferencija jeste pokazatelj
promena, jer su one i posledica veéeg izbora i olakSanog pristupa
proizvodima i uslugama. U tom novom ekosistemu, moguce je
iznova i iznova rafinisati preferencije sa ciljem da se dode do necega
$to nam najvise odgovara ili bar nudi najbolji odnos cena/kvalitet.
Konkretni pokazatelji: Alibaba je imala istorijski izlazak na berzu,
Amazon je prikazao profit u poslovanju 8 kvartala zaredom (Q1
2017), 25% US Soping centara ce biti zatvoreno u narednih 5 godina.
https://www.recode.net/2017/4/27/15451726/amazon-q1-2017-
earnings-profits-net-income-cash-flow-chart
http://money.cnn.com/2017/06/02/news/economy/doomed-
malls/index.html

Nema promene

25

Kako sam imala prilike da radim u Stampanim medijima licno sam se
uverila u drastican pad interesovanja oglasivaca za zakup prostora u
nedeljnciima i mesecénicima. Jos 2013. godine taj pad je bio
evidentan a danas je neosporan. Mnogi brendovi su preusmerili
svoje budZete sa Stampe na internet i to je meni kao blogeru koji
vise od 3 i po godine Zivi isklju¢ivo od bloga, odli¢no poznato.
Brendovi, odnosno njihovi predstavnici se ni ne trude da to sakriju.
To sve jasno govori da su i oni postali svesni afiniteta potrosaca, koji
u potrazi za novim informacijama i predlozima vise ne kupuju
Stampu i ne pale televizor, vec iskljucivo skroluju, lajkuju,
komentarisu.

Promenjene
potrebe
potrosaca

Internet
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3. Sta podrazumevate pod tim da je neki savet/preporuka na blogu dobro argumentovan?

1 | Ukoliko savet/preporuka sadr#i jasno vidljive &injenice, argumente, | Cinjenice
relavante linkove i stavove drugih ljudi koji su struc¢ni u toj oblasti,

blog sadrzi dobro argumentovane detanje. Stavovi
stru¢njaka
Relevantni
linkovi

2 | Ako autor bloga svoj savet bazira na iskustvu, dace dovoljno jasnoi | Relevantni

precizno objasnjenje zasto je taj savet bas takav, tj. zasto inkovi

funkcionide i umeée adekvatno odgovoriti na pitanja ¢itaoca. Cak i

ako autor nema dovoljno iskustva u nekoj temi, svoj savet moze Stavovi

potkrepiti adekvatnim linkovima. stru¢njaka

3 | Dobro je argumentovan ukoliko sadrzi i prednosti i mane koris¢enja | Dvostranost

proizvoda (usluge), a najvaznije i liéni primer koris¢enja. saveta
Licni primer
4 | Kako nista nije samo dobro ili samo loSe, mora da obuhvati Dvostranost

prednosti i mane, loSe i dobre strane, objasnjenje i, po meni, iznad saveta
svega li¢no iskustvo onoga ko savetuje ili preporucuje sa onim sto
savetuje ili preporucuje. Ne moZe - ¢uo sam, rekli su mi, to je kao da | Li¢ni primer
mi kaze - Da li si veé videla onu reklamu? - bez obzira da li jesam il
nisam, to ne predstavlja nista, ti si onda puki prenosilac informacije,
dakle - konkretno, za$to mi to savetujes ili preporucuje$? Sta ¢éu
time dobiti i da li ¢u nesto izgubiti, zbog ¢ega treba na to da
potrosim vreme ili novac.

5 | Ukoliko odredeni bloger/influenser promovise proizvod koji sam ne | Li¢ni primer
koristi ili nema nekih veéih dodirnih ta¢aka sa istim, u tom slucaju
dolazi do pada kredibiliteta te osobe a savet/preporuka ne moze biti
dobro argumentovana. Da bi bila takva, osoba mora snazno verovati
u proizvod/uslugu koju promovise kako bi iskrenost i argumentaciju
dobro preneo na ciljnu grupu potrosaca. Primer loSe argumentacije
je svakako osoba bez brade koja promovise kremu za brade.

6 | Na blogu to znaci samo jedno: da je autora bloga posvetio dovoljno | Relevantni
vremena, pazenje i energije - pa iznetu tvrdnju moze da ulinkuje sa linkovi

prethodnim (starim) tekstovima, u kojima mu stavovi nisu u
suprotnosti. Oni koji piSu "odokativno" i ne razumeju temu dovoljno | Uskladeni
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- pogrese upravo u ovome. stavovi
7 | Za mene je pre svega savet koji je potkrepljen znanjem, ¢injenicama | Cinjenice
tac¢nije. Cinjenicama preuzetim iz relevantnih izvora. Cesto i savet za
koji znam da je uz to i deo liénog iskustva. Relevantni
izvori
Licni primer
8 | Verujem da bloger mora detaljno preneti svoje iskustvo sa uslugom | Li¢ni primer
ili proizvodom o kom govori, iznoseci i prednosti i mane, jer bas ono
sto je za njega mana za drugu osobu moze biti prednost. Na taj Dvostranost
nacin se zadrzava kredibilitet, a brend dobija potrosace koji ce se
vracati, zadovoljni jer su platili ono sto su ocekivali.
9 | Podrazumevam da citaoc stekne utisak da to nije samo subjektivan | Cinjenice
stav blogera vec nesto sto je utemeljeno na konkretnim
cinjenicama.
10 | Savet na blogu ne mora nuzno da bude dobro argumentovan u Licni primer
konvencionalnom smislu reci. Blog je li¢na stvar, bloger ima pravo
da stvari posmatra li¢no i da se koristi liénim iskustvom u Relevantni
savetu/preporuci. Blogeru je dozvoljeno da svoje savete plasira izvori
preko "ja poruka" i da iznosi svoje misljenje kao jedinu istinu o
ne¢emu. S druge strane i medutim, blogovi koji pretenduju da budu
mesto preporuke, imaju obavezu da Cesce izbegavaju anegdotarno
iskustvo i da se vise oslanjaju na ¢injenice a ne na sebe. U tom
slu¢aju, znanje o temi o kojoj se piSe mora biti duboko i Siroko,
pisano obi¢nim, jasnim jezikom koje moze pomodi Citaocu da
razume i prihvati savet/preporuku i sve na blogu mora biti
proverljivo, odnosno, potkrepljeno nekim kredibilnim izvorima.
11 | Argumentovanim savetom ili preporukom smatram onim savetom- | Cinjenice
preporukom koja se lako moZze verifikovati ¢injenicama i/ili sadrzi
vi$e linkova ka izvoru ili potvrdi argumenata koji se navode. Linkovi ka
izvoru
12 | Ako je ta preporuka od strane nekoga ko je zaista bio u dodiru sa Licni primer
proizvodom, sa relavantnim dokazima.
13 | Pod tim da je neki savet dobro argumentovan na blogu Sveobuhvatnost

podrazumevam da daje odgovore na sva pitanja koja korisnik
potencijalno ima pri Citanju odredenog posta. Uvek kada piSem neki
savet ili preporuku na licnom blogu imam na umu da mozda
razgovaram sa nekim ko ne zna ama bas nista o tome, pa se trudim
da svaki tekst bude takav da dete od 10 godina moZe da ga procita i
razume.
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14

Preporuka je po meni dobro argumentovana ako je ukazano na sve
"vrline i mane" i eventualno uporedeno zasto je odredeni proizvod
bolji od sli¢nih drugih proizvodaca...

Dvostranost

15

Za mene preporuka dobro argumentovana, ako je osoba koja ga
preporucuje ujedno i korisnik, govori iz prve ruke i ako odgovara na
pitanja koja mene kao korisnika zanimaju.

Licni primer

16

Da je napisano iskreno misljenje. Sa svim pozitivnim i negativnim
aspektima. Da su navedeni primeri i prakse i da tekst uliva
poverenje da je autor sve dobro proucio i tek onda se odlucio za
pisanje saveta/preporuke.

Dvostranost

Iskrenost

17

Pre svega, mislim da je vazno da bloger veruje u proizvod dovoljno
da ga preporuci. Ako nije u pitanju preporuka, potrebno je da to
bude iskrena recenzija, koja ¢e predstaviti sve osobine proizvoda il
usluge, iz ugla blogera i njegovog iskustva. Li¢no, uvek se trudim da
Sto bolje opisem proizvod, uslugu, i razloge zasto ga ja
preporucujem i Sta je dobro doneo u moj zZivot ili moze doneti u
zivote ljudi kojji me citaju.

Sveobuhvatnost

Licni primer

18

Da je potkrepljen ¢injenicama, da je objektivno napisan, da daje
uvid u sve aspekte teme koju obraduje i da ima konkretne,
relevantne primere.

Cinjenice
Dvostranost

Licni primer

19

Kada bloger svojim recima, svojim uobicajenim stilom pisanja opiSe
iskustvo koris¢enja odredenog proizvoda ili usluge, ne izbegavajudi
da navede i dobre i loSe strane sa kojima se susreo u konkretnim
situacijama. Kada se savet/preporuka svede na ono sto je Zeljena
karakteristika proizvoda/usluge (Sto je ¢esto zahtev klijenta), licno
to vidim kao tradicionalnu reklamu. Desilo mi se da mi agencija vrati
tekst jer u opisu iskustva nisam upotrebila slogan koji je planiran za
datu kampanju.

Licni primer

20

Dobro argumentovan savet/preporuka na blogu podrazumeva licno
iskustvo koje se oseti (ne znam kako to da opiSem), uo€avanje i
dobrih i losih strana, a sve od strane osoba/blogera koji se i inace
bave tim ili sliénim interesovanjima.

Licni primer

Dvostranost

21

Zavisi i od teme i od bloga, odnosno blogera/blogerke. Ako je tema
bliska blogeru/ki i ako tu osobu pratim ve¢ neko vreme, poznajem i
generalno imam poverenja u nju, onda su automatski vece Sanse da
savet/preporuku lakse prihvatim i obradim kroz svoj
vrednosno/znanstveni sistem i donesem odluku. Medutim, ako je
tema takva da subjektivno igra vecu ulogu od objektivnog u temi

Kredibilitet
izvora

Link ka izvoru
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onda mi je super kad dobijem poredenje, linkove ka izvorima i sl.
Npr, kad Toma Damnjanovic¢ piSe o izbornom procesu u Keniji i
uporeduje ga sa nasim, to prihvatim kao fakat jer znam da je ekspert
u tom polju. Medutim, kad recimo Marko Selakovi¢ ili Dragan
Varagi¢ daju svoj sud o eti¢nosti nekog procesa ili dogadaja, onda
volim da u tekstu vidim i dokaze, linkove, poredenja, jer znam da
nisu bas najbolje osobe za tu temu.

22

Link do relevantnog izvora.

Link ka izvoru

23

Argumentovan savet ili preporuka na blogu znaci samo jedno: da se
u izlozenom i napisanom vidi da je neko posvetio vreme temi, kako
bi je na Sto bolji nacin obradio i istu predstavio na najbolji nacin.
Kada sagledate sve strane teme i svakoj podjednako posvetite
paznju u cilju prikupljanja ¢injenica, i to iznesete objektivho u svom
blogu, sam savet ili preporuka ¢e imati svoju "’tezinu” kod krajnjih
Citaoca. Subjektivnosti tu nema mesta, jer se ona oseti.
Napominjem da je normalno i da neko iznese svoj licni stav na temu,
no to ga na anulira od argumentovane istine koju je izneo radeci na
nekoj temi, a koju je doneo na osnovu svog iskustva, strucnosti i
rada. Drugim reCima dobro argumentovan savet ili preporuka je ono
Sto bloger objektivno iznese na svom blogu a $to je potkrepljeno
neopozivim Cinjenicama.

Dvostranost

Cinjenice

24

Potrebno je pre svega objasniti kontekst i (za autora) relevantne
aspekte preporuke,tj. okvire u kojima ¢e se baviti temom. Veza
izmedu argumenata i preporuke, mora biti jasna, tacnije
interpretacija argumenata se ne bi trebala zasnivati na
konceptualnoj apstrakciji veé logici.

Sveobuhvatnost

25

Da je zasnovan iskljucivo na licnom iskustvu blogera, da stize od
strane osobe ciji kredibilitet nije narusen nesmotrenim odabriom
saradnji i saradnika i da je potkrepljen kvalitetnim objasnjenjem.

Licni primer

Kredibilitet
izvora
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4. Koji faktori doprinose da savet/preporuka koji Vi dajete putem bloga bude koristan i
relevantan?

1 | Cinjenice, realni saveti, analiti¢ko sagledavanje, istraZivanje, Cinjenice
relevantni linkovi, razgovori sa stru¢nim licima - intervjui, upitinici,
ankete... Analiti¢nost
Relevantni
izvori
Strucnjaci

2 | Moj blog je kulinarski, a to je tema koja zanima veéinu ljudi. Recepti | Li¢ni primer
koje objavljujem su isprobani i dopali su se meni i mojoj porodici.
Trudim se da ih ispiem detaljno. Prate ih kvalitetne fotografije. Ako | Sveobuhvatnost
je neki recept zbog bila ¢ega poseban (brz, jednostavan...) to
posebno naglasim.

3 | Pre svega iskrenost Iskrenost

4 | Tesko mi je da kazem da je nesto Sto ja preporuCujem relevantno, Li¢no iskustvo
ali kao u prethodnom odgovoru - ja ne mogu preporuciti ili
savetovati neSto s ¢im nemam li¢na iskustva, onog trenutka kad
"slazem", gubim pravo da me neko shvati ozbiljno, dakle iskustvo i
iskrenost. Sto se korisnosti ti¢e, mislim da je sve to bih preporucila
nekome korisno, uvek postoji neko kome je korisno ono sto
preporucujem ili savetujem.

5 | Promovisem isklju¢ivo ono u $ta verujem da je dobro/kvalitetno. U Liéno iskustvo
suprotnom odbijam saradnju. Kao $to sam odbio Samsung. Jer svi
znaju koliko volim i koristim Apple. Ne mogu promovisati nesto sa
¢im nemam dodirnih tacaka ili ne verujem u to. PiSem i promovisem
0 onome u $ta se razumem.

6 | Prviinajvazniji faktor je da sam nesto sam isprobala i eventualno Li¢no iskustvo
testirala na prijateljima (npr. ukus stevije u kola¢ima bez Secera)

7 | U mom slucaju to je spoj Cinjenica baziranih na kvalitetnim izvorima, | Kvalitet izvora
cesto na poredenju nekoliko razli¢itih, a u zavisnosti od teme i moje

licno iskustvo. Licno iskusvo
Strucnost
8 | Tacne informacije o proizvodu, detaljno licno iskustvo i predlog Cinjenice

kome bi proizvod ili usluga mogli odgovarati, a kome ne. Takodje,
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uvek podsticem svoje pratioce da pisu svoja iskustva na temu o
kojoj govorim jer verujem da je to sustina - razmena misljenja i
iskustava. Mozda najvazniji faktor je sve ono sto si uradio do tada -

Li¢no iskustvo

Prilagodavanje

ako je bloger stekao poverenje pratilaca nema prostora za druge potrebama
faktore. Oni znaju da ce bloger preneti sve sto je njima vazno da korisnika
znaju, a onda ce proceniti da li je bas to njima potrebno.
Strucnost
9 | Da ga citaju oni kojima taj savet treba, da je aktuealan i da je dobro | Aktuelnost
objasnjen.
Strucnost
10 | Na blogu ne dajem savete, iako su mnogi tekstovi prihvaéeni kao Iskrenost
saveti i preporuke od strane Citalaca. Moj blog je posve lican, pisem
o temama koje me iskreno li¢no zanimaju, izbegavam da se doti¢em | Li€no iskustvo
tema o kojima ne znam nista ili dovoljno, pa ¢ak i ako me zanimaju.
Glavni faktor zbog kojeg mi se veruje je taj Sto sam iskrena, imam
sasvim dobar stil pisanja i sposobnost da komplikovane stvari
objasnim jednostavno, a ozbiljne stvari duhovito. PiSem o temama o
kojima svi sve znaju zapravo, samo $to je ugao iz kojeg posmatram
perspektiva koja je prihvatljiva ¢itaocima i razumljiva. Moj blog nije
savetovaliste, ve¢ mesto koje motivise.
11 | Navodenje izvora informacije i relevantnost onoga ko je tvrdi. Relevantnost
izvora
12 | Ono sto preporucujem na svom blogu, proizvod (posude, odredenu | Li¢no iskustvo
namirnicu, pice...) zaista proverim li¢no, u svojoj kuhinji. Ako ne
zadovoljava moje kriterijume kvaliteta, ja to i kazem ili jednostavno i
ne objavim taj post. Ako nije sponzorisana saradnaj, pa nisam u
obavezi da iznesem svoje misljenje.
13 | Faktori za koji verujem da su bitni su autenti¢nost, izrazavanje Iskrenost
svojim recima, skretanje paznje na objektivnu sliku sa svim manama
i vrlinama. Meni je vazno da proizvod ili uslugu koju preporu¢ujem i | Analiticnost
sama koristim, ili da bih koristila. Jako je bitno da ljudi znaju da je L
preporuka iz srca, jer te kao blogera Citaoci jako dobro osecaju i Li€no iskustvo
finese jesu bitne.
14 | Iskrenost, uvek sam iskrena u vezi svakog proizvoda koji preporu¢im | Iskrenost
drugima i glavni moto mi je da ako nesto ja ne koristim ili ne bih
koristila ne mogu ni drugima da savetujem da koriste. Licno iskustvo
15 | Potkrepljivanje preporuke nau¢nim Cinjenicama, istrazivanjima, Cinjenice

upucivanje na izvore, licno iskustvo.
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Analiticnost

Link ka izvoru

Li¢no iskustvo

16

Najvaznije mi je da je to proizvod koji i sama koristim ili neSto Sto
bih koristila. Posto je moj blog posvecen hrani, izuzetno je bitno da
proizvod bude kvalitetan i sa Sto manje, ili da nema uopste, stetnih
sastojaka.

Li¢no iskustvo

17

Pre svega da tekst bude dobro koncipiran i zasnovan na realnom
iskustvu, bez preteranog Sminkanja i ulepsavanja, jer samo tako ée
bloger, koji je inace vredno radio na svom kredibilitetu ostati i dalje
kredibilan i neko kome moZe da se veruje. Uvek je dobro da bloger
piSe iz ugla svojih potreba i iskustva i da sve stavi u odredeni
kontekst, kako bi ¢itaocima bilo jasnije na Sta se odnosi ta
preporuka i kako bi oni i na osnovu tog teksta mogli da donesu svoj
sud. Smatram da je i za brendove ¢esto veoma korisno da tekstovi
budu uravnotezeni i sa kritikama cak, jer na primer ako blogerka
piSe o svom iskustvu sa kozmetikom to $to njoj licno neki proizvod
nije odgovarao ne znaci da nekoj drugoj osobi nece - sve dok je
kvalitet proizvoda dobar. Li¢no, ja se uvek trudima ti tekstovi budu
korisni pre svega za Citaoce, da oni nauce nesto novo i dobiju
dodatnu vrednost, jer su oni ti koji treba tu preporuku da primer i
da joj poveruju. Uvek se daleko vise trudim oko tekstova koji se ti¢u
brendova i proizvoda upravo da oni ne bi izgledali kao jeftin
marketing bez osnova veé da budu ono $to i jesu - moje li¢no
iskustvo. Inace,. rukovodim se time da ako ne verujem u proizvod
obijam saradanje jer prosto znam da u 99 odsto slucajeva ne bih
mogla da iznesem potpuno iskreno misljenje i recenziju kao i da ne
mogu da preporucim proizvod koji i sama ne koristim ili u njega ne
verujem.

Li¢no iskustvo

Analiticnost

Iskrenost

18

Glavni faktor je taj da u davanju preporuke/saveta piSem o onome
Sto dobro znam i $to li¢no koristim jer ne Zelim da svojim imenom i
renomeom stanem iza bilo ¢ega/bilo koga u $ta licno ne verujem.
Li¢na iskustva su nesto Sto ljudi vole da ¢itaju i sa ¢im se mogu
poistovetiti, a ujedno je to i nacin koji doprinosi da savet i preporuka
budu utoliko korisniji. Verujem da je to ispravan nacin i da se tako
ostaje autentic¢an i vredan za Citaoce.

Li¢no iskustvo

19

Smatram da je vazno da se pre pocetka saradnje bloger i klijent
dobro upoznaju, da utvrde ciljeve i ciljne grupe. Imala sam iskustvo
kada je klijent Zeleo da promovisem tradicionalne vrednosti
(uklju€ujuci i kuhinju), sto nije cilj mog bloga, niti u tom pravcu
gradim publiku. Takode, vazno mi je da mogu da se prepoznam kao
korisnik odredenog proizvoda/usluge i iskreno se posvetim

Li¢no iskustvo
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isprobavanju, a potom i pisanju licnih iskustava, saveta i preporuka.
Ne bih mogla da se prihvatim promovisanja npr. Plazme, jer ne
konzumiram kupovni keks, a uz to ne pravim klasic¢ne kolace.

20

Preporuke koje ja dajem putem bloga se odnose na one

proizvode/usluge koje bih preporucila i nekome u razgovoru uz kafu.

To su neke stvari koje mogu ili su sastavni deo Zivota jedne porodice
sa decom, jedne mame, itd.

Li¢no iskustvo

21

Trudim se da, kada dajem savet ili preporuku, iste ili obrazlozim
detaljno ili se pozovem na svoje iskustvo na tu temu i objasnim.
Mislim da mi oni koji veruju, veruju zato Sto nikad nisam lagao na
blogu, veé sam uvek pisao onako kako mislim (veoma sam ponosan i
na to Sto se moZe videti moje sazrevanje kao osobe i blogera na
samom blogu, narocito $to se politi¢kih stavova tice). Sto se
relevantnosti tie, znanje i iskustvo koje ¢esto delim su iskreni i
aktuelni. Mislim da niSta krucijalno ne mogu da izgubim kada
podelim informaciju/znanje sa svojom mrezom, koliko god aktuelno
bilo i koliko god bilo moguce da bude iskoriséeno protiv mene.
Imam i negativnih iskustava na tu temu, ali mnogo vise pozitivnih.

Li¢no iskutvo

Aktuelnost

Iskrenost

22 | Koliko je savet u vezi sa realnim potrebama/problemima/namerama | Prilagodavanje
korisnika - toliko je koristan, koliko je obuhvatno objasnjenje i nije u | potrebama
njemuizostavljeno nista vazno - toliko je relevantan. korisnika

23 | 1z mog iskusta, postoji nekoliko faktora koji doprinose da savet ili Aktuelnost
preporuka koju iznesem na svom blogu bude korisna ili relevantna. | teme
Ne bih mogao da ih poredam nekim redom po vaznosti, jer svaki od
njih moze da bude "okidac¢” da napisem blog, ali ono sto je vaznije Analiti¢nost

jeste da su ovi faktori u neraskidivoj vezi u trenutku pisanja blog
posta. Ti faktori, koji doprinose korisnosti i relevanosti, su tajming
blog posta, aktulenost teme za koju dajem savet ili preporuku,
kontekst u kom obradujem temu, sustina koja obraduje Siru i uzu
sliku saveta ili preporuke, dostupnost informacija o temi koju
obradujem kao i vreme uloZeno u sklapanje mozaika sadrzaja
buduéeg blog posta. Takode, sastavni deo ovih faktora je svakako i
potreba javnosti za reSenjem nekog problema, koji u datom
trenutku zna da bude aktulenost kojoj treba posvetiti paznju. Treba
osluskivati puls interneta i javnosti kako bi bili uvek u toku sa
temama koje se pokreéu. Ono $to je vazno jeste Cinjenica da je
jedan od najkrucijalnijih faktora da savet ili preporuka budu korisni i
relevantni - strucnost i kredibilitet osobe koja daje savet ili
preporuku. Ja liéno dosta puta preskacem teme za koje smatram da
nisam kompetentan da obradim.

Stru¢nost izvora

Relevantni
izvori

24

Pre svega, bavim se temama koje su meni licno vazne. To pozitivho
uti¢e na moju motivaciju da temu detaljno istrazim i u tekstu dam

Li¢no iskustvo
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odgovore na pitanja koja mene interesuju. Drugi skup pitanja se tice

Prilagodavanje

moje ciljne publike, onoga $to njih interesuje i $to bi njima bilo od potrebama
koristi. To mi pomazZe da u tekstu istaknem najvaznije stvari, korisnika
filtriram one manje bitne i odlué¢im o formatu samog sadrzaja, tako
da on prenese poruku na Sto zanimljiviji (i efikasniji) nacin.

25 | Kroz Sest i po godina aktivnog bavljenja blogovanjem, bila sam Iskrenost

krajnje iskrena i otvorena prema svojoj publici, stekavsi tako njihovo
poverenje. Usled toga oni znaju da im nikada, ali nikada necu
preporuciti proizvod/brend u koji i sama ne verujem i u Ciji se
kvalitet nisam uverila. To poverenje je meni dalo na kredibilitetu a
mojim preporukama na tezini.

Li¢no iskustvo
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5. Da li mislite da postoji veza izmedu korisnosti saveta/preporuke i prihvatanja
saveta/preporuke sa bloga?

1 | Da DA

2 | Delimi¢no. Lakse se prihvati savet koji je istovremeno koristan. Mada, ne DA
mora uvek biti tako. Prihvadaju se i saveti koji nisu trenutno korisni.

3 | Smatram da postoji direktna veza DA

4 | Naravno da postoji, da bi neko prihvatio savet ili preporuku, oni mu zbog DA
necega moraju biti korisni, ili misli da ¢e mu biti korisni.

5 | Da. Apsolutno. DA

6 | Postoji, ali nekada ne odmah. Odredeni tekstovi su popularniji kada se kasnije | DA
ponovo Seruju u pravom trenutku... Nekada im prosto "nije vreme". DeSavalo
mi se da pozurim, pa kasnije to dode na svoje. Biti ispred trenutka je
poizitivno €ak i kad rezultat nije odmah masa Serova.

7 | Mislim da ne mora da postoji. Da nam Cesto zbog toga sto ma koliko se trudili, | NE
tesko izlazimo iz svog referentnog okvira, promakne savet ne toliko u skladu s
nasim sistemom verovanja ili suprotnog stava cak.

8 | Apsolutno. Ukoliko je savet zaista koristan sigurno je da ce ga odredjeni broj DA
ljudi prihvatiti i primeniti. Cesto dobijam mailove svojih pratilaca koji mi
prenose svoja iskustva sa nekim savetima koje sam podelila. To je divan
osecaj, ali je najvaznije znati kolika je odgovornost na blogeru buduci da nas
prate i deca, labilne osobe i ljudi iz ostalih "osetljivih" kategorija.

9 | Naravno. To u velikoj meri zavisi od spremnosti da citalac dati savet DA
implementira u praksi.

10 | Ne postoji ¢vrsta veza. Ono Sto je korisno za sve, ne mora biti interesantnoiili | NE
prihvatljivo za nekoga; ono Sto je besmisleno i glupo, moze biti izvor istine za
drugoga. Prihvatanje saveta ili preporuke sa bloga veoma Cesto zavisi od
naklonosti Citaoca prema samom blogeru, njegovog prethodnog iskustva sa
temom o kojoj Cita i ve¢ postojecih stavova i uverenja koje je imao pre nego
Sto je poceo da Cita odredeni savet ili preporuku.

11 | Postoji veza, ali smatram da to nije jedini argument koji ¢e posetilac uzeti u DA
obzir, ali ¢e postajati sve relevantniji i bitniji.

12 | Bez obzira $to i sama imam blog i preporucujem odredene artikle, i sama sam | DA
Cesto na drugim blogovima sa odredenom tematikom koja me u datom
trenutku interesuje, pa Citam i proveravam savete i recenzije. Oglavnom se i
odluc€ujem na kupovinu bas po savetima sa blogova.
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13 | Apsolutno verujem da postoji veza izmedu korisnosti saveta/preporuke i DA
prihvatanja saveta/preporuke sa bloga. Iz mog iskustva tekstovi koji najbolje
prolaze kod mene na blogu jesu oni na temu "Kako da?". Sto su saveti
korisniji, prakticniji i proZetiji licnim iskustvom, veéa je verovatnoca da ¢e
¢itaocu koristiti.

14 | Iskreno ja sama ako procitam dobru preporuku za neki proizvod a pre toga DA
sam se dvoumila izmedu par sli¢nih, da, preovladace preporuka osobe od
poverenja...

15 | Mislim da postoji. DA

16 | Da. Ukoliko je dobro argumentovano i istinito i ako je tema koja me zanima, DA
najverovatnije ¢u prihvatiti savet/preporuku.

17 | Da, verujem da postoji, jer ljudi zato i iCitaju takve tekstove. Bez obzira da li DA
Zele da kupe maskaru ili ve§ masinu ili ih zanima kvalitet onlajn kursa, ljudi
Zele da Cuju tude relavatno misljenje sa korisnim savetima. Uz to, mislim da je
vazan faktor reputacija koju neki bloger ima i koliko generalno se veruje
njegovim preporukama. Zato je to jedna od najvaznijih i najosetljivih stvari u
svetu bloginga.

18 | Objektivno, sto je savet/preporuka korisnija, utoliko ¢e biti prihvatljivija, Sto DA
svako ko iSe blog treba uvek da ima na umu. Kredibilitet se veoma tesko stice,
a u jednom trenu gubi zbog Cega je vazno biti iskren prema sebi i ¢itaocima i
ne prihvatati svaki content angazman samo zato $to je plaéen.

19 | Da, mislim, ali samo ukoliko je zaista u pitanju pravi savet, a ne unapred dat DA
propagandni tekst, koji cete naci u istoj formi kod vise blogera. Kao potrosac
vrlo reagujem na savete blogera, koji, prirodno, nekada ispune kreirana
ocekivanja, a nekad bas i ne. Ipak, prateci savete blogera postala sam
potrosa¢ mnogih brendova koji su mi ranije bili nepoznati. Verujem da ta veza
mnogo zavisi i od kredibiliteta blogera, koji se ne meri samo brojem pratilaca,
vec i tonom i liénim stilom kojim se obraéa publici.

20 | Veruj da da. Svaka informacija koja je Citaocu donela neku korist olaksava da DA
on prihvati neki savet sa bloga.

21 | Korisnost je subjektivna kategorija, samim tim je i prihvatanje DA
saveta/preporuke u zavisnosti od osecaja korisnosti za ¢itaoca bloga.
Korisnost, naravno, nije jedini faktor za prihvatanje, ali moze da bude.

22 | Ima, ako je savet/preporuka realno koristan. DA

23 | Po meni to su dve razliCite kategorije. Ako uporedimo to sa Zivotom, to je isto | NE
kada vam roditelji daju savet za neku temu, a vi pomislite da se to vama neée
desiti, pa samim tim taj isti savet i ne prihvatite. Tako je i sa blogovima.
Ukoliko je savet/preporuka korisna, to ne znaci da ée je neko prihvatiti. Sve se
svodi na licnu odgovornost i percepciju sebe, svog ega i okruzenja. Mnosto
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korisnih saveta ljudi nisu prihvatili, ili su ih pak kasno prihvatili. Dakle, po meni
tu ne postoji veza, jer se sve svodi na subjektivni oseéaj potrebe i usvajanja
nekog saveta ili potrebe. Koristan savet ne znaci i prihvatanje istog.
Prihvatanje saveta ne znaci i sprovodenje istog. Koristan savet koji je
prihvacen i primenjen ima rezultat.

24

Veza svakako postoji, uz dodatak da "korisnost" saveta svaki posetilac
ocenjuje spram svojih potreba, Zelja i moguénosti. Zato, nije bitno samo voditi
raCuna da savet bude koristan, vec i raCuna o tome kome je on koristan, tj. da
li su Vasi ¢itaoci u toj grupi. Neko ko ima potrebu za novim telefonom i Zelju
da najbolje iskoristi budzet od 300€, preporuku uredaja od 700€ neée
smatrati korisnom. To ne menja Cinjenicu da ista preporuka, posetiocu iz
druge ciljne grupe, moze biti i viSe nego korisna.

DA

25

Da, svakako da jedna stvar povlaci drugu. Posebno sto je u odnosu izmedu
Citalaca i autora bloga prisutan momenat postovecivanja. Ono $to nemate
kod klasi¢nih nacdina oglasavanja jer ¢e se potrosac uvek lakSe poistovetiti sa
nekim bliskim sebim no slavnim licnostima, manekenkama, zvezdama

DA
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6. Koji faktori po Vasem misljenju uti¢u na korisnost saveta/preporuke na blogu?
1 | Struénost i kredibilitet blogera. Cinjenice i argumenti. Realna Strucnost
razmisljanja. blogera
Kredibilitet
blogera
Cinjenice i
argumenti
Objektivnost
2 | NajviSe prakti¢na primenjivost saveta. Najlakse i najvise se Primenljivost
prihvataju saveti vezani za svakodnevne, prakti¢ne stvari i potrebe saveta
Citaoca. Ako je u pitanju recept za kiflice, ¢italac ga moze lako i brzo
isprobati i odusSeviti svoje ukuc¢ane. Ako je u pitanju nesto vezano za
bastu ili zdravlje, najkorisnije je ono 5to brzo daje Zeljene rezultate.
3 | Posvecenost blogera tematici, proizvodu, usluzi o kojoj pise. Srucnost
blogera
4 | Direktnost, otvorenost, odsustvo bilo kakve Sminke koja zavarava, Struénost
dobro poznavanje onoga sto neko preporucuje ili savetuje i ponovo, | blogera
licno iskustvo, recimo mene kao blogerke, $to mi daje za pravo da
savetujem i preporuéujem, jer ja nisam reklama na televiziji ili u Primenljivost
novinama, u mnogim oblastima nisam stru¢na da bih tek tako nesto | saveta
savetovala i preporucila, dakle moram imati liéno iskustvo i ograditi
se da to nesto Sto je korisno meni ne mora biti korisno i drugima. Li¢no iskustvo
Poverenje
5 | Iskrenost. Objektivnost. Poverenje. Znanje. Iskrenost
Objektivnost
Poverenje
Strucnost
6 | Kaoiu kreiranju svakog proizvoda, tako je i tekst sa savetom neki Prilagodenost
"proizvod". Prihvati¢e ga viSe ljudi ako je bloger (isto kao i potrebama
preduzetnik) dobro identifikovao problem koji njegovi Citaoci imaju | orisnika
- i pronasao dobro i prihvatljivo resenje.
7 | Osim ¢&injenicama kojima je potkrepljen, autoriteta onoga ko o tome | Cinjenice
piSe, utie i nivo znanja koji u vezi sa tom temom ima Citalac
Kredibilitet

(ukoliko je visi od naseg, manje su Sanse da ¢e nas uzeti u obzir),
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zatim i referentni okvir nas i ¢itaoca- hoce li se poklopiti ili ne. izvora
Nivo znanja
primaoca
poruke
8 | Na prvom mestu relevantnost u datom trenutku (koliko god bio Prilagodavajnje
sjajan savet u vezi sa suncanjem u januaru, tesko da ce nekome potrebama
zaista biti od koristi). Primenljivost tj. da li ono sto savetujete ili korisnika
predstavljate moze da se primeni u nasim uslovima (npr. recept sa 7
zacina kojih nema na nasem trzistu tesko da ce izazvati sjajne Primenljvost
reakcije). | ponovo licno iskustvo kao faktor koji razlikuje blogera od | ¢4y eta
klasicnog medija.
Li¢no iskustvo
9 | Nacin na koji je nesto objasnjeno. Jedna ista stvar objasnjena od Argumentacija
vise ljudi moze da bude razlicito vrednovana.
10 | Znanje o materiji o kojoj se piSe, prethodni saveti i preporuke na Strucnost
tom blogu, konzistentnost u izboru tema...
Konzistentnost
11 | To pre svega zavisi 0 oblasti i tipu saveta, kada je nesto konkretno u | Argumentacija
pitanju u vezi automobila, Sto jasnije i argumentovanije je bolje,
sazeto, ali sa dovoljno informacija da potvrduje savet a ne zbunjuje Kvalitet sadrzaja
Citaoca.
12 | Autor ne bi trebao da bude po svaku cenu za odredeni proizvod, Li¢no iskustvo
samo zato jer je placen da ga reklamira. Doduse, takvi se tekstovi
prepoznaju.
13 | Faktori koji uti¢u na korisnost saveta/preporuke na blogu su da je Li¢no iskustvo
autor zaista prosao kroz nesto o ¢emu pise, da piSe sa vremenske
distance kako bi bio manje ostras¢en na tu temu, da ima jasan cilj i Kvalitet sadrzaja
poruku teksta i jasan poziv na akciju za Citaoce. Volim da kazem da
¢itaoca treba da vodimo za ruku kroz tekst, a ne da ga pustimo da
baulja po mraku i sam se navigira.
14 | Meni je bitno ko nesto preporuci a onda i na koji nacin, posto Krediilnost
obi¢no uzimam savete i preporuke od blogova koje i inace pratima | ijzvora
ne na koje sam slucajno "zalutala"... Mada nekad se desi da me
neka preporuka navede na blog koji kasnije nastavim da pratim i
Cije preporuke pocinjem da cenim.
15 | Primenjivost saveta, dostupnost, licna korist Primenljivost
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Dostupnost
16 | Istinitost, dobra i taCna arugementacija i kvalitet kako je prikazana Argumentacija
(snimljena, napisana) preporuka.
Objektivnost

17

Mislim da je potrebno, tj neophodno da bloger piSe o onome o
¢emu ima iskustva, i da piSe svoje dozZivljaje i iskustva, postavljajudi
se pritom i u ulogu potencijalnog Citaoca, tj njegovih potreba. Tekst

Li¢no iskustvo

Identfikovanje

napisan o proizvodu nikada ne moze biti toliko relevantan i koristan | potrebe

koliko tekst napisan o tome koji problem ili potrebu ¢oveka time korisnika

reSavate. Zato je potrebno da bloger i poznaje proizvod i da se o

njemu obavesti pre nego napise tekst/snimi video...

18 | Kredibilitet autora bloga, poznavanje tematike o kojoj se pise, Kredibilitet

relevantni primeri, objektivno izlaganje . autora
Strucnost
autora

Relevnhantost

Objektivnost

19

Verujem da publika nanjusi iskrenost, odnosno kad bloger govori o
licnom iskustvu, a kad samo prenosti poruke iz agencijskog brifa.

Iskrenost

Li¢no iskustvo

20

Licno iskustvo i da su Citaoci (niSa) kojima se obracas nasli nesto
zajednicko sa tobom, te se lakse identifikuju sa tobom i tim
iskustvom.

Li¢no iskustvo

21

Relevantnost informacije vs blogera, vremenska odrednica (da li je
savet zakasnio ili je na vreme?), kvalitet posta.

Relevantnost

Kvalitet objave

Pravovremenost
22 | Prilagodenost potrebama/problemima/namerama korisnika. Prilagodenost
potrebama
korisnika
23 | Sli¢no kao i odgovor na pitanje - Koji faktori doprinose da Kredibilitet
savet/preporuka koji vi dajete putem bloga bude koristan i blogera

relevantan? To su kredibilitet blogera, stru¢nost, tajming kada je
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blog napisan, njegova nephodnost da bude napisan, sustina
saveta/preporuke, da li savet potencijalno resava neki problem ili
nedoumicu, ili pak usmerava ka reSavaniju istih, kontekst u kome je
napisan itd. Sa druge strane imamo faktore koji su vezani za Citaoce,
a to je njihova opsta, emocionalna i socijalna inteligencija da uvide
korisnost saveta/preporuke.

Pravovremenost

Prilagodenost
potrebama
korisnika

Znanje
primaoca
poruke

24

Dobro definisan okvir za odgovore na odredena pitanja. Preporuka
je korisna samo ukoliko je primenjiva, i ukoliko kao rezultat ima
ishod koji je pozitivan za posetioca bloga. Savet koji nije primenjiv
se moze okarakterisati kao "nepotrebno znanje", dok preporuka
koja ima drugaciji rezultat od ocekivanog moze biti ¢ak i
kontraproduktivna.

Primenljivost

25

Njegova primenjivost, realnost, prilagodenost drustvu ciji su ¢itaoci
deo i uslovima Zivota u njemu.

Primenljivost
Objektivnost

Prilagodavanje
potrebama
Citaoca
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7. Po Vasem misljenju, da li pravi razliku ¢injenica koliko znate o temi o kojoj piSete na
blogu kada je rec o procesu prihvatanja Vaseg saveta/preporuke?

1 | Da. Iz tog razloga Cesto ne piSem na teme o kojima malo znam, a ¢esto pisem | DA
o temama u kojima sam siguran da u svakom trenutku mogu dati
argumentovane odgovore pratiocima.

2 | Cini mi se da da. Moji &itaoci znaju uglavnom $ta sam po profesiji, a znajuida | DA
imam bastu, pa kad piSem o lekovitom bilju ili uzgoju voca i povrca na primer,
imaju poverenja u moje savete. Ako samo piSem o receptima tj. jelima koje
spremam, mislim da je to ipak manje bitno. U tom slu¢aju najvedi utisak
ostavi fotografija isprobanog jela.

3 | Smatram da pravi razliku jer je u tom slucaju tema bolje uradena i iskrenost DA
se visSe oseti u tekstu

4 | Sli¢no kao prethodno, ja moram da sagledam temu o kojoj piSem, da se DA
informiSem ako mi nedostaju informacije, u suprotnom, licila bih na nekoga
ko za kafanskim stolom razglaba o ne¢emu tek da o ne¢emu prica,
nepoznavanje onoga Sto savetujem ili preporucujem mi apsolutno oduzima
pravo da to radim.

5 | Naravno. Ako piSem o ne¢emu sto ne znam proces prihvatanja DA
preporuke/saveta nece dobro tedi.

6 | Trudim se da na blogu ne piSem o tomi koju ne poznajem. Ako to i uradim, DA
onda ¢u otvoriti diskusiju uz napomenu da ja Zelim da me citaoci informisu o
toj temi... Ipak, kao bloger smatram da ako me tema zanima - uvek mogu da
joj posvetim vreme i istrazim je. Bilo i ostalo. IstraZivala sam neke teme i
nedeljama...

7 | Mislim da pravi veliku razliku. Da bas iz razloga Sto danas svi nastoje da budu | DA
"struénjaci opste prakse", da se svi razumeju u sve i da o tome imaju
misljenje, bez da ga i potkrepe neophodnom informisanoséu, znanjem,
poznavanjem vestina, iskustvom, u prednosti su oni za koje pouzdano znamo
da sve te stepenice prelaze, pre nego Sto formiraju, a kamoli na blogu iznesu
stav ili savet. Zapravo nadam se da je tako, iako jako cesto sre¢em situaciju da
nema spremnosti kod ¢itaoca da promeni mipljenje, stav, ve¢ da naprotiv
tragaju samo za Stivom koje ¢e potkrepiti, potvrditi njihova verovanja.

8 | Naravno. Verujem da bloger mora dobro da poznaje materiju o kojoj govori DA
osim u slucaju da je upravo to poenta posta - prvi susret blogera sa nekom
temom ili proizvodom. Kada je naglaseno da bloger ne zna mnogo o temi vec
prenosi samo svoj utisak verujem da to moze biti od koristi drugim ljudima
koji takodje nemaju iskustva. Ipak, u osnovi verujem da bloger treba da se drzi
tema kojima dobro barata kako ne bi preneo pogresnu poruku.

9 | Svakako da zavisi. Uvek je bolje da o necemu pise neko ko je zaista to uradio u | NE

177




Model poslovnog resSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

praksi nego neko ko zna kako nesto treba ali nikad stvarno to nije radio.

10 | Ako umete dobro da pisete, moZete napisati nesto, o necemu, o ¢emu pojma | NE
nemate i da to za nekoga to bude dobar savet ili preporuka. Znanje blogera o
temi o kojoj pisSe utice iskljucivo na inteligentne Citaoce.

11 | Apsoltuno smatram da pravi drasti¢nu razliku, ali do odredene granice. Tj DA
samim tim Sto neko sa autoritetom nesto tvrdi ne znaci da ¢e neko da prihvati
savet ali ako sam dobro argumentovao u smislu u kome sam naveo to iznad,
onda i Cinjenica da znam temu i da Citaoci znaju da znam je jako bitna.

12 | Da, pravi. Ali ¢ak i u svojoj nisi, bloger ne moze da bude 100% u materiji i da DA
se razume u sve. To treba naglasiti.

13 | Cinjenica koliko znate o temi o kojoj piSete na blogu je presudan faktor za DA
Citaoca, kada pricamo o tome da li ¢e zaista primeniti vas savet ili preporuku.

14 | Da, svakako. DA

15 | Ako je blog stru¢nog karaktera veoma je vazno da osoba vlada materijom, jer | DA
je utom slucaju i prihvatanje saveta veée, dok je za blogove opsteg karaktera
nekada dovoljno licno iskustvo korisnika, u ovom slucaju pisca bloga.

16 | Da. Mislim da je to jedna od najvaznijih stavki. Uliva poverenje i daje na snazi | DA
preporuci.

17 | Mislim da pravi ogromnu razliku i da je veoma vazno da piSemo o onome sto | DA
poznajemo. Zato se ja na primer drzim tema koje poznajem - nege dece,
roditeljstva, proizvoda za kuéu, organizacije kuée i obaveza... i tu sam navikla
ljude na moje tekstove, iskustva, preporuke, oni su ve¢ uvideli da ja te teme
poznajem. Dakle nije vazan samo taj tekst, ve¢ i "minuli rad".

18 | Mislim da pravi, jer pisanjem o temi kojom se ne vlada dolazi do srozavanja DA
integriteta i kvaliteta samog bloga, pa i blogera koji prestaje da bude
relevantan izvor informacija i postaje "samo jos jedno plac¢eno lice".

19 | I dai ne, zavisi kako je napisan savet. Ako o neCemu ne znam, pa isprobam i NE
celokupno iskustvo iskreno opisSem kao prvo i jedino — to je publici
prihvatljivo. Ali ako je po sadrzaju bloga jasno da ne znam o nekoj temi, a ja
prvi put isprobani proizvod/uslugu iskomuniciram kao “nema boljeg od ovog,
majke mi”, nedovoljan kredibilitet potrosaci kad-tad osete.

20 | Naravno da da. Pokusavam da svakom savetu/preporuci pridem uz neki DA
period pripreme, istrazivanja, ma koliko o tome znala. Ono gde nisam sigurna
ni ne prihvatam za predmet pisanja preporuka.

21 | Naravno da pravi razliku. Siguran sam da, ako piSem o kuvanju, ljudi neée ni DA
pokusati da prihvate moj savet/preporuku. Ali kada piSem o HR-u ili
drustvenom preduzetnistvu, onda procitaju i daju mi Sansu.
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22

Sto se vide zna o temi, to bolje. Kada se o temi ne zna, dobra analiza
postojecih onlajn podataka moze da utiCe na kreiranje dobrih
saveta/preporuka - to bi trebalo da bude posao novinara, ili pojedinih tipova
blogera.

DA

23

Apsolutno da. Ta Cinjenica zna da bude krucijalna razlika u pogledu kvaliteta
vaSeg bloga u odnosu na ostale. Ukoliko ste ekspert u svojoj nisi delovanja,
dokazani i prihvaceni od zajednice Ciji ste deo, proces prihvatanja vaseg
saveta je dosta prodorniji i lakSi u odnosu na ostale koji nisu na vasem nivou
znanja. Sa druge strane, ukoliko ste struc¢ni u jednoj temi i prepoznati ste kao
ekspert, to vam otvara moguénost da date savet i na druge teme u kojima ne
znate toliko, jer ¢e vas sud i zapazZanja takode biti usvojeni kao relevantni, a
samim tim i prihvaceni u velikoj meri.

DA

24

Vede znanje o temi koja se obraduje pozitivno uti¢e na vise aspekata kada je
re€ o pisanju bloga, pa samim tim i na verovatnocu da ée preporuke naici na
dobar odziv. Medutim, nisu iskljuéeni ni slu€ajevi u kojima autor bloga tek uci
i istraZzuje temu koju obraduje. Kulinarski saveti nekoga ko tek uci da kuva
mogu dati jedan potpuno nov i svez pristup temi i obraditi pitanja o kojima
iskusniji ne razmisljaju. A osecaj da se bloger zajedno "razvija" i raste sa
svojom publikom moze pozitivno da utice na gradenje lojalnosti kod
posetilaca.

DA

25

Naravno da znaci jer to znanje povecava kredibilitet blogera | poverenje koje
uziva kod svojih ¢italaca. Razume se nije neophodno da poseduje akademsko
znanje iz svake oblasti koje se dotakne, ali ono osnovno je neohpodno. U
suprotnom, rizikuje da ispadne smesan.

DA
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8. Po Vasem misljenju, da li pravi razliku ¢injenica koliko poverenja ulivate ¢itaocima bloga,
kada je re€ o procesu prihvatanja Vaseg saveta/preporuke?

1 | Da. Ukoliko nema poverenja, skoro da ne postoji prilika za sam proces DA
prihvatanja saveta ilii preporuke koje salje bloger.

2 | Definitivno. Citaoci koji su stekli poverenje u moje tekstove tokom godina DA
lakSe prihvataju svaki moj savet.

3 | Poverenje je klju¢no ali je vrlo diskutabilno da li je steCeno. Vrlo ¢esto neko DA
do teksta dode putem Gugl pretrage neznajudi za blog i blogera od ranije. Taj
tekst je jedini momenat sticanja poverenja i zato je stil pisanja i iskrenost
najbitniji faktor.

4 | Naravno da pravi. Moram ulivati poverenje, a poverenje se sti¢e, ne mogu DA
samo redi - verujte mi, to je generalno nemoguce. Ja sam shvatila da oni koji
me Citaju imaju poverenja u mene i ono o ¢emu piSem onog trenutka kad su
pre par godina pocele da mi stiZzu poruke - Sta misliS o ovome, da li bi mogla
nesto da napise$ o ovome, iznad svega, putem Fejsbuka, ljudi iz celog regiona
mi Salju poruke sa raznoraznim pitanjima, gde i Sta mogu ovde kod nas, da im
objasnim nesto iz politickog Zivota, a sve to se samo prelilo sa bloga. Blog je
moja online licna karta koja me identifikuje kod onih koji me pazljivo
"slusaju".

5 | Da. Sto osoba/bloger ima veéi renome znaci da (uglavnom) da uliva DA
poverenje. Ali, ono se moze brzo izgubiti.

6 | Pravi. Kad ozbiljne tekstove Citaju po 12-17 minuta, onda je to to. DA

7 | Mislim da poverenje Citaoca puno znaci u tom procesu jer da se formira DA
nakon Sto blog neko vreme prate, bas iz razloga Sto su se prepoznali u
odredenim segmentima, Sto kroz kontinuitet pisanja vide koliko je bloger
zaista dosledan, koliko zaista Zivi to Sto propagira u tekstovima. Takode
mislim da i to poverenje prvenstveno dolazi od onih koji imaju sli¢an ili isti
nacin razmisljanja ili iskustvo, ali i da poverenje u blogera moze kod mnogih
dovesti do toga da preispitaju svoj eventualno drugaciji stav o konkretnoj
temi.

8 | To je najvazniji deo price - odnos blogera prema onima koji ga prate. DA
Brendova i saradnji ce uvek biti, ali pratilac koji to vise nije se ne vraca.
Verujem da se ne moze izmeriti koliko neko uliva poverenje vec da je to stvar
licnog dozivljaja - meni poverenje ulivaju blogeri koji pisu ili govore kao da sa
mnom piju kafu, dok verujem da nekim ljudima vise prijaju oni koji govore
ozbiljnije i/ili profesionalnije. U oba slucaja, poverenje pratilaca je osnova
bloga koji ce rasti.

9 | Naravno. Osobe koje imaju autoritet u datoj oblasti mogu da ocekuju da ce DA
njihovi saveti vise biti prihvaceni od strane citalaca.
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10 | Poverenje je klju¢no za stalne Citaoce i ono se stiCe vezom izmedu stalnih DA
Citalaca i blogera i onoga Sto ce vas Citalac o vama reci dalje (preporuka,
share...) Medutim, nov Citalac koji je doSao pretraZivanjem klju¢ne reci moze
da se "primi" nakon jednog teksta samo ako se njegovo prethodno misljenje
vec slagalo sa misljenjem o kojem Cita. Tada oseca da ima poverenja u izvor,
iako ne zna da li bi to poverenje bilo zasluzeno.

11 | Svakako da nije zanemarljivo i deo je procesa prihvatanja savet-preporuke. DA

12 | Da, poverenje Citaoca se stice tesko, godinama i vrlo lako se rusi. Oni koji vas | DA
prate godinama ta¢no znaju $ta od vas mogu da oCekuju i zbog togaijesu tui
Citaju vas. Poverenje se stiCe i ako pred Citaoce izadete punim imenom i
prezimenom, gde ¢e oni videti da iza "Citave price" zaista stoji neko ko
"postoji" i nije izmisljeni lik.

13 | Kada je blog u pitanju, sav uspeh blogera bazira se na poverenju. Ne smemo DA
kao blogeri da zaboravimo da ¢ovek pri¢a sa covekom, a ne brendom. Ako
druga strana oseti da moze da vam veruje, a da vi takode njima ukazujete
poverenje, stvara se poseban odnos izmedu autora i fana njegovog rada, Sto
se manifestuje licnim iskrenim ispovestima i porukama na email, Instagram
itd.

14 | Kao $to sam rekla ja se trudim da uvek budem iskrena, mnogo vise saradnji DA
sam odbila nego prihvatila bas zato sto ¢itaocima ne Zelim da nameéem nesto
po svaku cenu (a da ni sama ne verujem u to), ve¢ samo ono Sto zaista
koristim i usta zaista verujem. | mislim da su Citaoci to prepoznali...

15 | Sve zavisi od ciljne grupe, za mladu populaciju (tinejdZeri) poverenje ima NE
potpuno drugo znacenje u odnosu na stariju populaciju. Ako se pricamo o
populaciji kojoj se obraca moj blog, veoma je bitno poverenje, mislim da
¢itaoci najbolje reaguju na iskrene emocije i da vrlo dobro prepoznaju
neiskrenost.

16 | Apsolutno. Poverenje koje Citaoci steknu u autora se sti¢e vremenom i mislim | DA
da kada se preporuka procita od nepoznatog izvora, velika je Sansa da Ce biti
potrebno jos dodatno istraZivati pre prihvatanja saveta.

17 | Mislim da je to klju¢na stvar. Poverenje se gradi dugo i strpljivo a gubi veoma | DA
lako, i ¢esto kazem da blogeri ne prodaju svoje posete i broj otvorenih strana
kao portali, ve¢ "prodaju" svoj kredibilitet, tj njime stoje iza onoga Sto rade, a
to nosi ogromnu odgovornost.

18 | Naravno da pravi, jer e se poruka tezZe prihvatiti ako ne postoji neki stepen DA
poverenja Citalaca u blog i samog autora. Bez poverenja nema ni kredibiliteta
a samim tim ni prilike za prihvatanje saveta/preporuke.

19 | Apsolutno. Poverenije je kljuéno u izgradnji svake vrste odnosa, pa tako i onog | DA
izmedu blogera i publike.
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20

Definivno da. Mislim da nije bitan toliko broj Citalaca koliko broj onih vernih,
jer to pokazuje da ulivate poverenje svojim pisanjem. A to dalje znaci i lakse
prihvatanje saveta/preporuke bas od vas.

DA

21

Poverenje se stice vremenom i izuzetno lako gubi. Znam bar 5 blogera/ki koji
su dugo gradeno poverenje prokockali (uglavhom zbog novca, i to male
koli¢ine). Ono, food blogerka koja promovise zdrav Zivot, kritikuje sve u vezi
Secera, a onda potpise ugovor sa coca colom. Mislim da je izgradnja
poverenja izuzetno vazna, ali i da nije usko povezana samo sa blogom, vec sa
Sirom prisutno$cu na internetu i javnom Zivotu. Ho¢u da kazem da su blog,
twitter, facebook, linkedin i sve druge mreze koje koristimo potpuno
povezani i deo naseg licnog brenda.

DA

22

Poverenje je klju¢no. Ali, veoma relevantni saveti sa nepoznatih blogova
mogu uticati na sticanje poverenja u tu osobu.

DA

23

Apsolutno da. Poverenje koje ¢itaoci imaju u blog je proces koji se dugo gradi.

Kao i u Zivotu, poverenje treba zasluZiti i odrzati ga. Ta Cinjenica da vam
Citaoci veruju apsolutno olaksava proces prihvatanja saveta/preporuke, s tim
da to poverenje ne treba zloupotrebiti, jer se onda ono lako gubi, a tesko
vraca.

DA

24

Ako bih morao da izdvojim jedan faktor koji bitno uti¢e na prihvatanje
sadrzaja/saveta/preporuka sa blogova, to bi bilo poverenje. Poverenje

podrazumeva iskren odnos izmedu autora i Citalaca, i ono se postepeno gradi.

Posetioci ne moraju biti Vasi istomisljenici, ali mogu imati poverenje u Vas
ukoliko svoje savete i preporuke gradite na Cistim osnovama. Poverenje je
faktor koji donosi rezultate i tamo gde ih ne ocekujete.

DA

25

Apsolutno, kao Sto sam vec viSe puta napomenula u ranijim odgovorima.

DA
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9. Da li smatrate da je za prihvatanje saveta/preporuke znacajan stepen zainteresovanosti
pratioca za datu temu saveta/preporuke?

1 | Da, defintivno postoji potreba da pratioc bude zainteresovan za temu. DA

2 | Da. Ako bih ja kao kulinarski bloger koji povremeno pise o basti, prirodi, DA
lekovitom bilju i takvim temama izbacila nekoliko modnih postova, mislim da
ih moji ¢itaoci ne bi dobro prihvatili. Moja publika nije zainteresovana da od
mene slusa o takvim temama. Bar ja to tako vidim.

3 | Najc¢esce do teksta dodu upravo ljudi koji su zainteresovani, posebno u "long | DA
tail" Zivotu teksta u kome posetioci dolaze putem Gugl pretrage. Posetioci iz
prvog naleta kada se poseta gradila na osnovu prvog Serovanja ¢esto i na
moraju biti previse zainteresovani.

4 | Jeste, ali iz iskustva, ne postoji ono za Sta ne mozZes zainteresovati neku NE
osobu, samo ako umes da je uvedes u temu. Ljudi ¢esto misle, pa Cesto i
napisu ili izgovore da ih nesto ne interesuje, kroz komunikaciju vidis da o
tome Sto ih navodno ne interesuje ne znaju nista, ili sa tim nisu imali nikakvog
dodira i onda na kraju zahvale $to su dobili informaciju i radosno saopste da
Ce se viSe raspitati. Zato su moji postovi prilicno dugi. lako se deSavalo da mi
spocitavaju da duge postove niko nede Citati, moje Citaju jer ja svakoj temi,
preporuci, savetu, pristupam kao da se obracam nekome ko s tim nema
nikakva iskustva i kao da mu je bas to Sto preporucujem ili savetujem bilo
potrebno.

5 | Da. Pratioc mora biti zainteresovan. lli inicijalno, "sam od sebe", ili mu vi DA
morate stvoriti zainteresovanost.

6 | ako prate blog, prete Page i preko maila - ve¢ su zainteresovani za teme DA
generalno. Sada, za odredene teme: nekad viSe, nekad manje. Ja obradim i
manje aktuelnu temu i napiSem manje Citan tekst - koji postane Citaniji tek
kada ga ulinkujem da argumentujem neki drugi tekst. Recimo tekst o
metabilizmu proteina, kad je objavljen niko nije ¢itao. On je napisan da bude
tacan i dosadan. Kad sam krenula da ga linkujem u druge tekstove (da ih
pojasnim) postao je veoma citan. Tek onda su shvatili koliko je vazan.

7 | Naravno da da. Ukoliko mu ta tema nije bliska, ne verujem da ce tekst uopste | DA
procitati, ili samo preporuku, a kamoli poverovati u nju.

8 | Ukoliko je postu dodeljeno pravilno ime onda ce citalac znati sta u njemu DA
moze ocekivati pa ce kliknuti samo ako ga tema zanima.

9 Naravno. DA

10 | Bitan je stepen zainteresovanosti. Ali je izuzetno bitno prethodno misljenje DA
Citaoca o toj temi ili o autoru(izvoru) koji piSe o temi.
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11 | U vedini slucaja da. DA
12 | Generalno da. Mada ima i izuzetaka, u mom iskustvu, vrlo malo. DA
13 | Mislim da nije nuzno stepen zainteresovanosti pratioca za datu temu NE

znacajan za prihvatanje saveta/preporuke, jer ako autor napise tekst na nacin
da i nezainteresovanu osobu zainteresuje za temu, ona ¢e sigurno prihvatiti
savet.

14 | Svakako jeste mada ne mora biti iskljucivo... Ipak bilo bi bezveze DA
savetovati/preporucivati ljudima nesto sto je potpuno van teme.

15 | Mislim da jeste u korelaciji, vece interesovanje, veée prihvatanje DA
saveta/preporuke.
16 | Da. Mora da postoji zainteresovanost i Zelja za temu kako bi se uvela neka DA

promena u Zivot i navike.

17 | Svakako da jeste. Osim neke stalne baze ljudi koji ¢itaju blogove, iako prate DA
nekog blogera nede Citati svaki tekst a joS manje poslusati svaku preporuku ne
zato $to nije dobra, nego Sto im prosto to nije u fokusu trenutno. Ali recimo,
ja iako ne Citam svaki tekst Brane ili na Makeupand more, kad pozelim da
kupim nesto od kozmetike uvek prvo potrazim Sta ima na njihovim blogovima
o tom proizvodu ili Sta preporucuju. Dakle, kredibilitet je klju¢an za
preporuku, i ona moZe da vazi dugo, a ne samo vezano kratkoro¢no za neku
kampanju, kao Sto Cesto klijenti misle. Meni licno smeta kada klijenti posle
kampanje traZe rezulate posle 7 dana - ne moZe da se da realan prikaz ni
vidljivosto a kamoli neke odluke kao Sto su kupovina na osnovu preporuke i
slicno. To trazi vreme - ja to zamisljam kao izlaganje robe u izlog, i cekanje da
dode kupac. Mi mozemo da se oglasimo i trazimo kupce koji to traze, ali
potrebno je da naide zainteresovani kupac pa da nasa preporuka ima smisla.

18 | Da, jer je uobicajeno da savet i preporuku teze prihvataju oni koji za to i nisu DA
preterano zainteresovani.

19 | Svakako. Jednog vegetarijanca uopste ne zanimaju moji saveti o mesu na bilo | DA
koju temu. Uz zainteresovanost, vazna je i aktuelnost teme.

20 | Da, smatra da jeste. DA

21 | I daine. Kada je pratilac zainteresovan za temu, a bloger i tekst relevantni, NE
onda se prenos znanja, dakle prihvatanje, lakSe desi. Medutim, iskustvo mi
kaze da pratilac ne mora biti previSe zainteresovan za temu da preporuku
ipak procita i prihvati jer je bloger/ka poznat/a, osoba od poverenja i sl. Npr.
ljudi mene Cesto pitaju vezano za odredene dogadaje na Kosovu, samo zato
Sto sam sa Kosova i ljudi su navikli da imam misljenje za veéinu tema koje su
mi bliske. Oni su dakle tek pomalo zainteresovani, neée guglati da se
informisu, veé e pitati mene. Takav status koristim za promociju pomirenja,
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ukazivanje da postoje normalni ljudi sa obe strane i sl.

22

Ako bloger piSe na temu koja nije direktno interesantna pratiocima, pitanje je
da li ¢e savet biti prihvaéen - Sto zavisi od stepena poverenja u blogera. Sa
druge strane, takav savet moze da prihvati drugacija ciljna grpa, ako savet
dode do njih (pretrazivadi, npr.).

NE

23

Po mom misljenju, tacnije iz iskustva, stepen zainteresovanosti jeste znacajan
ali nije presudan. Samom zainteresovanoscu pratioca on se lakSe odlucuje i
vise se trudi da sazna vise o temi, savetima i preporukama. Po okoncanju
procesa saznanja o savetima/preporuci, dolazi onaj deo o prihvatanju ili ne
prihvatanju, a koji je u skladu sa licnim vrednostima koje svako od nas ima.
Samo prihvatanje, ponavljam, ne znadi i ponasanje/delovanje u skladu sa
prihva¢enim. Zainteresovanost mozZe da bude onaj stepen znacajnosti koji
doprinosi da takvi pratioci pre obrate paznju na savet/preporuku, te da iste
prihvate ili ne.

NE

24

Stepen zainteresovanosti, po mom misljenju, igra ulogu na tri nivoa. Najvisi
stepen zainteresovanosti je kod pratioca koji su do preporuke dosli na osnovu
pretrage. Oni su vec¢ u situaciji da razmisljaju o proizvodu/usluzi, imaju
konkretna pitanja, pa im konkretna analiza moze pomoci da donesu konacnu
odluku. Srednji stepen zainteresovanosti se javlja kod redovnih pratilaca koji
trenutno nisu fokusirani na temu, ali se ona svakako nalazi u njihovom Sirem
krugu interesovanja. Po sistemu "ne moze da Skodi", oni su skloni da
preporuku razmotre/prihvate ili je proslede kontaktima kojima ona moze
pomoci. Posetioci koji nisu zainteresovani ¢e najcesce ignorisati savet, ali
kvalitet preporuke, kredibilitet izvora ili poverenje posetioca mogu odluciti da
li ée se preporuci vratiti kada im bude zatrebala (ili je proslediti nekome kome
treba).

DA

25

Svakako ali ovo je realtivniji pojam no svi prethodni. Jer, viimate mo¢ da
zainteresujete Citaoca za temu koja mu je ranije bila strana. Ukoliko to udinite
na pravi nacin, dopreée do njega i vase preporuke | saveti.

DA
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10. Da li smatrate da je za prihvatanje saveta/preporuke na blogu znac¢ajan stepen
kredibiliteti izvora preporuke?

1 | Da, u velikoj meri. Bez kredibiliteta izvora preporuke nema ni prihvatanja DA
saveta.

2 | Da, definitivno. DA

3 | U danasnje vreme sve manje. Novi mediji i takozvani mediji i sami Cesto NE

koriste neproverene izvore. Citaoci nisu navikli da izvore proveravaju.
Zaklju€ak: nije znacajan stepen kredibiliteta izvora.

4 | Naravno da je znacajan, najznacajniji. Sta meni znaci preporuka onoga ko se DA
juce pojavio i krenuo pun entuzijazma da me savetuje i preporucuje a ne
znam ni ko je, ni Sta je, Sta god da je napisao u svojoj biografiji i ti potkovao
nekom titulom, to mi jednostavno nista ne znaci. Moram da te pratim, Citam,
sluSam, proveravam te, zapitkujem, da bih sutra obratila paznju na to da si
bilo Sta objavio i uzela u razmatranje savet ili preporuku.

5 | Da. Kao i u pisanju svakog rada, ejesa, izvori se moraju navoditi linkovanjem, DA
sa ciljem potkrepljivanja preporuka i stavova autora bloga

6 | Naravno. Mada bez obzira na to, ohrabrujem ¢itaoce da Citaju Sto vise na DA
odredenu temu. Nisam ja najpametnija. Nije niko. A svako imasvoju glavu
koju treba da koristi. Vise me raduje da nekoga naucim da sam misli o
odredenoj temi, nego da usvoji moj stav.

7 | Nazalost ne, ili makar ne u meri u kojoj bi nam to trebalo da bismo bili zdravo | NE
drustvo. Moj utisak je da ljudi uglavnom kroz tekstove, savete, preporuke
traze samo nesto ¢ime bi opravdali svoj stav, svoj izbor.

8 | Verujem da jeste, posebno kada informaciju trazi osoba koja zna sta su DA
blogovi i zna sta trazi. Nekome sa slabijim poznavanjem situacije na internetu
ce verovatno biti svejedno gde je procitao informaciju, dok ce iskusnom
korisniku vaznije biti ko je nesto preneo.

9 | Svakako. DA

10 | Kredibilitet je stepen poverenja u nekoga. Ovo je isto pitanje kao i prethodno. | DA

11 | Da, i to je ono Sto sam naveo iznad. DA

12 | Da, smatram da jeste. Da bi nesto preporucili, morate zaista da budete u DA
dodiru sa tim.

13 | Smatram da na Zalost stepen kredibilitet izvora preporuke prose¢nom citaocu | NE
nije vazan, Sto vidim kao veliki problem u blogosferi, posebno kada je u
pitanju neobrazovana populacija. Ljudi sve manje proveravaju odakle dolazi
nesto, a sve viSe su naivni i poverljivi. Primer toga je le¢enja kancera na svoju
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ruku preko wikipedie i blogova umesto slusanje saveta onkologa, ako smem
da napravim takvu analogiju.

14 | Da, apsolutno. DA

15 | Mislim da je, takode u korelaciji, veci kredibilitet bloga, vece prihvatanje DA
saveta/preporuke.

16 | Naravno, uvek treba koristiti izvore za koje je sigurno da su autenticni. DA

17 | Mislim da je veoma znacajna, ako mislite na kompaniju, proizvod ili uslugu. Ja | DA
veé odavno imam crvenu linijiu koju ne prelazim kada su saradnje u pitanju,
jer ne Zelim da neciji lo$ kredibilitet uti¢e na moj. Takode, ako imate los
proizvod nema tog marketinga od usta do usta koji vam moze pomodi.

18 | Apsolutno. DA
19 | lzuzetno. DA
20 | Definitvno, da. DA
21 | Apsolutno. Stavise, mislim da je kredibilitet mnogo vaznija od danas DA

sveprisutnih brojeva, odnosno rezultata koje google analitika pokazuje. Zavisi,
naravno, od teme do teme i od ciljne grupe do ciljne grupe, ali mislim da
kredibilitet jeste i da ¢e tek biti od izuzetnog znacaja. Zivimo u vreme fake
newsa, uskoro neéemo moci da razaznamo Sta jeste fake a Sta ne, i mislim da
¢e kredibilitet blogera i blogova tek doéi do izrazaja.

22 | Da. DA

23 | Kredibilitet svakako igra vaznu ulogu, no u zavisnosti od intepretacije NE
saveta/preporuke koju neko iznosi, umnogome zavisi da li Ce isti biti
prihvacen. Nekada dobar i kredibilan izvor moze biti loSe predstavljen, lose
usmeren, nepravilno naveden, kontekstualno pogresan, spinovan, pa samim
tim ni prihvatanje saveta/preporuke nece i¢i dobro. Ovom logikom stepen
kredibiliteti izvora preporuke nema znacajan uticaj na prihvaéanje
saveta/preporuke, osim u sluc¢ajevima kada je sve dobro intepretirano. Ovde
se javlja jedna tema koja se odnosi na sposobnost blogera da kredibilan izvor
preporuke dobro navede, predstavi i obradi.

24 | Kredibilitet je neSto Sto bloger gradi od pocetka, i tim kredibilitetom podupire | DA
svaki novi post. Zato u prihvatanju jedne preporuke posetioci cesto uzimaju u
obzir i prethodne, tj. da li autor svojim kredibilitetom moze da stane iza njih i
Sta su te preporuke u ranijim slucajevima donele onima koji su ih prihvatili.

25 | Naravno, ba$ kao Sto sam u vise navrata | napomenula u prethodnim DA
odgovorima.

187




Model poslovnog resSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

188



Model poslovnog resSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"

11. Koliko generalno smatrate korisnim preporuke/savete koji dolaze sa blogova?

1 | U velikoj meri. Vremenom vidimo da bloger poseduje odredeno znanje iz U velikoj
oblasti koju obraduje, pa nam je njegovo misljenje od izuzetnog znacaja meri
kod donoSenija licnih stavova ili ¢ak i odluka. NajéeSc¢e kod kupovine
odredenih proizvoda ili usluga koje nam se nude, a ne retko i na drustvene
teme od znacaja u oblasti politike, sporta, komunikacije i slicno...

2 | Veoma. Vremenom sam napravila selekciju blogova u raznim oblastima U velikoj
koje pratim i kojima verujem. Kod tih ljudi sam procitala najbolje i meri
najpouzdanije savete. Mnogo bolje nego u nekim ¢asopisima, pa ¢ak i
knjigama.

3 | Ukoliko procenim da postoji zar i iskrenost, smatram ih korisnim U velikoj

meri

4 | Meni su znacajniji od bilo kog drugog kanala sa koga mi se neko obraca, U velikoj
ozbiljni blogeri ¢e ozbiljno preporucivati i savetovati jer oni ne "prodaju” meri
savet ili preporuku, vec¢ i sebe, dugoro¢no. Imam moguénost da trazim
dodatnu informaciju, do detalja, o ¢emu god da se radi, to je znacajnije od
svega ostalog.

5 | Veoma. Zavisi od samog bloga i autora. U velikoj

meri

6 | Ja kao bloger - ne ¢itam blogove. Tj. ne ¢itam domace jer na njma nema Ne
onoga $to meni treba. Citam nekoliko stranih blogova koji su struéni i smatram
Citam knjige. Neko koga zanimaju teme o kojima pisem bi ubio za moj
Kindle. Knige su izvor informacija za dobre blogere. Drugi blogovi za one
prosecne.

7 | One su jako korisne, ukoliko i ¢itaoci i blogeri prate standarde. Blogeri- da | U velikoj
ne preporucuju sve Sto im se ponudi, da ne staju bas iza svega uz Staim se | meri
nudi nagrada ili neka druga nadoknada, a cCitaoci, korisnici da budu mnogo
strozi kod biranja izvora i otvoreniji za menjanje stavova.

8 | Ne mislim da se moze govoriti generalno. Za pokretanje bloga ne postoje Zavisi od
ogranicenja niti kvalifikacije. Mozda je upravo u tome lepota blogova - autora
svako moze izneti misljenje, a na pratiocima je da tu osobu nastave da
podrzavaju ili shvate da im ne odgovara.

9 | Sve zavisi sa kojih blogova, ali generalno smatram da su korisni. Zavisi od

autora

10 | Zavisi od autora. Na srpskom jeziku veoma je malo blogova na kojima Zavisi od
trazim preporuke i savete. Ipak, kada trazim preporuku ili savet, pre ih autora

trazim na blogovima (tacnije, na viSe blogova), nego na drugim izvorima.
Obracam veliku paznju da li je savet ili preporuka o kojima ¢itam mozda

189




Model poslovnog resSenja za komunikacione aktivnosti primenom "'softvera kao usluge 2017
(SAAS)"
narucen i to utiCe na moj stav prema izvoru.

11 | Isto ili relevantnijim od drugih ili tradicionalnih preporuka. Nazalost Ne
smatram da postoji problem filtriranja kvalitetnog sadrzaja u moru SPAM smatram
ili dubreta ili papagaj veb-strana, ali se to lako profiltirira nakon iskustva.

12 | Obzirom da idem na odredene blogove, za koje znam da ih pisSu "stvarni U velikoj
ljudi", koji rade po pravilima, preporuke smatram korisnim. meri

13 | Smatram preporuke/savete koji dolaze sa blogova jako korisnim, ali uvek Zavisi od
naglasavam mojim pratiocima da paze od koga uzimaju savet. Savetujem autora
svima da procitaju ovaj tekst na tu temu.
https://medium.com/patrickdaniel/hunter-s-thompson-s-letter-to-hume-
dd19c7b0a403

14 | Ako dolaze od ljudi koje "poznajem" verujem im apsolutno. Mada ima i Zavisi od
onih za koje unapred znam da ¢e reklamirati bilo Sta tako da zavisi od autora
osobe od koje preporuka dolazi.

15 | U zavisnosti od teme i autora, smatram ih relativno korisnim. Zavisi od

autora

16 | Ukoliko je u pitanju neki proizvod preporuke i saveti su mi bas znacajni. Zavisi od
Kada su u pitanju saveti koji se ticu promene nacina Zivota i navika, nisu mi | qutora
dovoljne preporuke sa blogova ve¢ uvek trazim neke relevantnije izvore.

Pogotovo ako je pisano neargumentovano i iz licnog ugla.

17 | Ako imam povrenje u blogera, smatram veoma korisnim. Ali generalno Zavisi od
mislim da mi jo$ patimo od deciji bolesti kada je to u pitanju i da je autora
potrebno vreme i da blogeri shvate da ne mogu biti univerzalni
preporucitelji svega i da time ostavljaju lo$ utisak na publiku i druge strane
ne proizvode ocCekivani efekat klijentu.

18 | U doba kad ne postoje nezavisni i objektivni mediji, blogove smatram za U velikoj
korisne izvore informacija, u zavisnosti od samog kredibiliteta blogera. meri

19 | Mislim da joS uvek treba da radimo na unapredenju forme tih saveta. Ne
Smatram ih korisnim, ali ih nema dovoljno, odnosno blogeri ¢esto ne smatram
savetuju veé objave blog-post "u saradniji sa...".

20 | Ako imam poverenje u bloga kao osobu, onda se oslanjam i da je njegovo Zavisi od
iskustvo (u ovom slucaju preporuka) vrednja paznje. autora

21 | lzuzetno. Vise verujem bilo kom travel blog-postu Milosa Petroviéa, nego U velikoj
bilo kojoj reportazi ili novinskom tekstu o nekoj turistickoj destinaciji. meri

Prosto, kod TV i novina nikad nisi siguran sta je placena objava a sta ne,
dok je kod blogova koje pratim to mnogo jednostavnije i iskrenije.
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22 | Zavisi od saveta. Dosta blogera se realno trudi da daje dobre savete u Zavisi od
svojim oblastima. Problem je veoma Cesto subjektivnost blogera... autora

23 | Sve zavisi od koga oni dolaze, u kom trenutku, na koji nacinidalisuu Zavisi od

skladu sa mojim uverenjima, vrednostima i razmisljanjima. Naravno ovo je | gutora
promenljiva kategorija koja zavisi od godina, iskustva i u¢enja koje sticemo
kroz Zivot. Mislim da je potrebno da se sklopi nekoliko kockica da bi pravi
savet/preporuka dosla do prave osobe i da isti budu od koristi. Blogovi
obiluju savetima/preporukama, mada, nije svaki savet dobar, kao i Sto
dobar savet u pogreSnom trenutku moze biti kontraproduktivan. Za mene
korisnim smatram preporuke od onih blogera sa ¢ijim radom sam vec
upoznat i ¢ije sam savete usvajao i pre, Sto ne znaci da nisam otvoren za
nove savete/preporuke i nove blogere koji se pojavljuju na internet nebu.

24 | Na dnevnoj bazi tragam za analizama i preporukama na blogovima, pa Zavisi od
Cesto neke od njih i prihvatim. U zavisnosti od argumentacije, nemam autora
problem da donesem odluku ukoliko smatram da mi je ponudeno dovoljno
informacija i ukoliko se obradeni aspekti poklapaju sa mojim
interesovanjima.

25 | Ukoliko stizu od kredibilnih blogera, smatram ih izuzetno korisnim. Daleko | Zavisi od
korisnijim od onih na koje nailazim u Stampi | televiziji. Relevantniji su, brZi, | qutora
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12. Sta smatrate da doprinosi da pratilac bloga stekne poverenje u blogera?
1 | Objektivno i profesionalno izvestavanje na oredenu temu. Relevantni Objektivnost
izvori koji se mogu proveriti u realnom vremenu, stru¢nost i znanje
blogera. Kredibilitet
blogera
Relevantni
izvori
Strucnost
2 | Zavisi od teme bloga, ali svakako tacnost i preciznost teksta, bez obzira | Kvalitet
o ¢emu se radi. Kao i pismenost tekstova. Mislim da je to prilicno sadriaja
vazno.
Strucnost
3 | Iskreno obraéanje, prepri¢avanje realnih situacija iz Zivota, bez mnogo | Iskrenost
uvijanja i opstih teza, superlativa i slicno.
Licno
iskustvo
4 | Iskljucivo iskrenost. Pored toga, talenat za pisanje. Ako uzmemo u Iskrenost
obzir da mene vole da Citaju i da mi veruju, ja sam to zasluzila samo
svojom iskreno$éu ¢ak i kad su vrlo osetljive teme u pitanju. Cesto mi Kvalitet
kazu da se u vezi sa ne¢im apsolutno nisu sloZili sa mnom, ali da pisanja
postuju moje misljenje ili da su "debelo" razmisljali o onome o ¢emu
sam pisala, da ih dotle nije doticalo, to predstavlja poverenje, ta Steceno
¢injenica da sam nekoga naterala da razmisli, proba, iskusi. poverenje
5 | Objektivnost, iskrenost, znanje, kvalitet pisanja. Objektivnost
Iskrenost
Strucnost
Kvalitet
pisanja
6 | Konstantnost. Nepromenljivost ili jako male oscilacije u stavovima. Ne | Konstantnost
moze danas ovako sutra onako.
Doslednost
7 | Pre svega ozbiljnost samog blogera. Njrgova licnost i harizma. Zatim, Kredibilitet
da odabere jasan pravac, da o njemu zaista i dosta zna i da bude blogera
vidljivo njegovo trajno uéenje iz te oblasti. Da unosi liéne primere iz
svoje prakse, deli licno iskustvo. Da ima kontitnuitet, da ozbiljno radi Licni stil
na blogu praéenjem informacija, deljenjem na mrezama. Da pronade i
Licno
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neguje svoj stil. Iskustvo
Konstantnost
Kvalitet
pisanja
8 | Misljenja koja su konstantna, ali i priznavanje prethodnih gresaka. Konstantnost
Verujem da je vazno da bloger na samom pocetku "karijere" odluci
koje su mu granice preko kojih nikada nece preci kada je posao u Doslednost
pitanju. Na taj nacin nece sebi dozvoliti da se kompromituje i mozda o
jednim pogresnim postom unisti godine rada Licni stil
9 | Konstantno isporucivanje kvalitetnog i relevantnog sadrzaja. Konstantnost
Kvalitetan
sadrzaj
Relevantan
sadrzaj
10 | Konzistentnost u odabiru tema, u stavovima, u stilu (ili ¢ak istrajnost u | Konstantost
promenama stila), iskrenost i odsustvo nadmenosti, trajanje bloga.
Licni stil
Iskrenost
11 | U mom slucaju kvalitet ¢lanka i azurnost u kombinaciji sa Kvalitet
kontinuiranim izbacivanje ¢lanaka istog kvaliteta pre ostalih. sadrzaja
Konstantnost
12 | Moguénost da bloger stoji "jasno i glasno" iza svake svoje napisane reci | Kredibilitet
i preporuke. Spreman da se upusti u komentarisanje i da daje blogera
odgovore na pitanja, podnosi podjednako dobro i pohvale i kritike.
Interakcija
13 | Ono sto doprinosi da pratilac bloga stekne poverenje u blogera je Li¢ni stil
autenti¢nost, iskrenost, otvorenost za priznavanje sopstvenih gresaka i
ekspertiza u temi o kojoj bloger pise. Interakcija
Strucnost
14 | Iskrenost i doslednost. Iskrenost
Doslednost
15 | Konstantnost i jasnoca u stavovima i principima. Konstantnost
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Doslednost
16 | Najvise iskrenost i znanje. Iskrenost
Strucnost
17 | Konsitentnost u stavovima, principi kojih se bloger pridrzava, Konstantnost
transparentnost oglasavanja, dvosmerna iskrena komunikacija i
postovanje pratilaca a ne njihovo svodjenje na broj. Interakcija
Iskrenost
18 | Ton i nacin pisanja, poznavanje oblasti o kojoj pise, koris¢enje Stil pisanja
relevantnih izvora informacija, ponasanje samog blogera u online
svetu - u smislu odnosa sa drugim ljudima, Strucnost
Relevantni
izvori
Interakcija
19 | Ispunjena ocekivanja. Poverenje
20 | Pisanjem blog postova na teme koje ¢ine sam blog, tako da su tekstovi | Doslednost
sa preporukama tek deli¢ svega toga. Drzanje do svojih uverenja, kao
necega u $ta Citalac ima uvid. Pisanje otvoreno i direktno. Objektivnost
21 | Sveukupna online prisutnost. Sve je teZe biti folirant na mrezama jer Konstantost
smo svi na mrezama i lako se otkrije ko je ko.
22 | Dugorocna poseta blogu zbog interesantni i/ili korisnih Kvalitet
sadrzaja/tekstova. sadrzaja
23 | Li¢ni kredibilitet i integritet, vrednosti koje pokazuje koz svoje Licni
tekstove, vrednosti koje Zeli da prenese na druge, nacin pisanja, kredibilitet
strucnost, neposrednost, iskrenost, drugaciji pogled na stvari, gadanje
sustine, pokazivanje Sire slike, emocionalna, opsta i socijalna
inteligencija, teme koje pokreée, pitanja koja otvara, nacin na koji te
tera da razmi$ljas, nacin na koji ti prikazuje stvari, da li te nagoni na Integritet
nove izazove itd. Lista je poprili¢na.
24 | Poverenje se ne stiCe preko noci. Posetilac bloga mora da "vidi" osobu | Poverenje
koja stoji iza tekstova, da stekne predstavu o njegovom/njenom
sistemu vrednosti, dobije uvid u proces izvodenja zakljucka i nacin Licni
izbora. Ukratko, radi se o reSavanju matematicke formule gde nije integritet

dovoljno dati samo konacan rezultat, vec prikazati i ceo postupak koji
stoji iza toga - na nacin koji pokazuje u kojoj meri autor razume
zadatak.
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25

| na ovo pitanja sam ve¢ dala odgovor, ali bih joS jednom podvukla da
je to jedan otvoren, iskren i prijateljski odnos sa publikom, gde vi sebe
nikako ne stavljate u poziciju nadmocnijeg, ve¢ naprotiv, u poziciju
nekog ko je na usluzi svojoj publici.

Objektivnost

Iskrenost
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13. Cime se postize kredibilitet bloga?
1 | Redovnim aZuriranjem, vremenskim trajanjem, realno obradenim AZurnost
temama, argumentovanim stavovima blogera, jasnim i vidljivim li¢nim
podacima blogera, sadrzajem koji ima sve forme komunikacije, brzim Trajanje
konkretnim odgovorima na komentare, povezanim licnim nalozima sa o
drustvenih mreza i bloga... Objektivnost
Dvosmerna
komunikacija
Povezanost
svih
drustvenih
naloga
2 | Pouzdanoséu informacija, uCestalo$¢u objavljivanja, kvalitetom teksta i | Objektivnost
fotografija
AZurnost
Kvalitet
sadrZaja
3 | Konstantno pisanje u istoj oblasti, dvosmerna komunikacija, Sirenje Konstantnost
teksta blogera od strane drugih blogeraili influensera
Dvosmerna
komunikacija
4 | Prethodno odgovorih. Iskrenost. Ja nista, ni u jednom svom tekstu Iskrenost
nisam slagala i mislim da ljudi koji me Citaju to oseéaju, pa o ¢emu god
da sam pisala.
5 | Kvalitetnim, stru¢nim i nadasve objektivnim pisanjem neplacenih i Kvalitet
pladenih tekstova .
Strucnost
Objektivnost
6 | Konstantnost. Nepromenljivost ili jako male oscilacije u stavovima. Ne | Konstantnost
moze danas ovako sutra onako.
7 | Kontinuiranim radom na njemu, redovnim azuriranjem, prisutno$¢u na | Konstantnost
mreZama, saradnjama koje svedoce o kredibilitetu i kompetentnosti.
Da se jasno vidi kome se blog obraca, kojim temama se bavi, $ta nudii | Azuriranje
na koji nacin.
Povezanost
svih
drustvenih
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naloga
8 | Vremenom, jasnim i nepromenjenim stavovima, iznosenjem tacnih Trajanje
informacija )i izvora istih, po potrebi) i detaljnim licnim iskustvima koje
bloger prenosi citaocima. Kostantnost
Objektivnost
Licno
iskustvo
9 | Konstantno isporucivanje kvalitetnog i relevantnog sadrzaja. Kvalitet
sardrZaja
10 | Konzistentnost u odabiru tema, u stavovima, u stilu (ili cak istrajnost u | Konstantnost
promenama stila), iskrenost i odsustvo nadmenosti, trajanje bloga.
Iskrenost
Trajanje
11 | Potrebno je imati kontinuitet u kvalitetu ¢lanaka, moderisanje Konstantnost
komentara (jako bitno u mom slucaju), tehnicka besprekornost ( u
smislu podrske mobilnih platofrmi i responsive design) i Kvalitet
komentarisanje relevantnih posetioca i aktiviranje istih.
Dvosmerna
komunikacija
12 | Aktivnoscu, tacnoséu kada je rec o informacijama koje dajete. Konstantnost
Objektivnost
13 | Kredibilitet bloga se postize stru¢nosti na temu o kojoj se pise, stalnim | Stru¢nost
radom na sebi i usavrSavanjem, analizom vasih Citaoca i njihovog
feedbacka. Dvosmerna
komunikacija
14 | Iskrenim stavom i dosledno$¢u u njemu. Iskrenost
Konstantnost
15 | Konstantnost i jasnoca u stavovima i principima autora bloga i stalnoj Konstantnost
komunikaciji sa korisnicima/citaocima.
Integritet
Dvosmerna

komunikacija
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16 | Redovnim objavljivanjem sadrzaja koji je kvalitetan i pozitivno uti¢e na | Konstantnost
Citaoca.
Kvalitet
sadrZaja
17 | Osim ve¢ nabrojanog, pisanjem o oblasti koju dobro poznajem, Strucnost
temeljnoscu, tacnoscu i ¢vrstim stavovima koji se ne¢e menjati kako
vetar duva. Kvalitet
sadrZaja
Objektivnost
Integritet
18 | Iskrenos¢u, neposrednoscu, poznavanjem nise u kojoj postoji i pise, Iskrenost
autenti¢noséu i nezavisnoséu Sto je danas retko, ali je mogude.
Strucnost

Autenti¢nost

19

Kvalitetom sadrzaja, za pocetak. Ja npr. ne objavljujem recepte koje ne
bih Zelela da ponovim, ili fotografije koje ne oslikavaju na najbolji nacin
pripremljenu hranu. Takodje, ton i stil komunikacije nisu zanemarljivi -
jaidalje verujem u skromnost i otvorenost: kad nesto znam mnogo
dobro - dozvoljavam da drugi ipak znaju bolje, a kad neSto ne znam -
otvoreno priznam.

Kvalitet
sadrZaja

Dvosmernost
komunikacije

20 | Pisanje u duhu svojih nacela i uverenja, tako da i pisanje Licni stil
preporuka/saveta ne odstupa od tema koje inace su deo bloga.

21 | Znanjem i aktivnoS¢u. Opet, ne nuzno samo aktivnim blogom vec Konstantnost
ukupnom aktivnosc¢u blogera vezano za tu temu. Znam blogove koji
nemaju objavu i po godinu dana, ali ti blogeri/ke su izuzetno aktivniu | Strucnost
svojim oblastima pa je tekst na blogu uvek prava poslastica i riznica
znanja.

22 | Neprestanim kvalitetom onoga $to je kreirano na blogu, bez obzira sta | Kvalitet
je u konkretnom slucaju taj kvalitet. Stav i jedinstvenost stava koji je
ispravan - u slucaju stru¢nih blogova. Integritet

23 | Blog oslikava osobu. To je njegov online CV. To je njegov prostor na Licni stil

internetu u kom moZzete da vidite ko je i kakav je bloger kao osoba.
Stavovi koje iznosimo kroz blogove, emocije koje pokazujemo,
stru¢nost koja je u nama, od velike su vaznosti za kredibilitet jer se ljudi
zanimljivi. Kulturom i elokventnoséu, i svim Sto sam naveo u
prethodnom pitanju, sve to ¢ini kredibilitet. Ono Sto moram da
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naglasim je da, pored svega Sto sam napisao, krucijalna ¢injenica u
stvaranju kredibiliteti jeste da piSete blog iz ljubavi ka temama koje
pokrivate, ka pisanju i iznoSenju najlicnijih misli i razmisljanja javnosti.
Blogeri koji imaju svoj kredibilitet su ljudi koji su native blogeri, koji su
zapoceli blog iz ljubavi, a ne zbog slave ili jurnjave za novcem i
sponzorisanim tekstovima. Takvi su vremenom sebi obezbedili i
zaradu, ali nisu izgubili onu esenciju koja ih ¢ini blogerima od
kredibiliteta. Danas, svako moZze da piSe blog, samo su ciljevi
pokretanja bloga drugaciji. E sve ovo kada se stavi na vagu, vrlo brzo se
uvide razlozi pokretanja bloga.

24 | IskrenoS¢u. Kao autor bloga prvo moram da pokaZzem zasto je tema o Iskrenost
kojoj piSem meni vazna. Zatim da postepenom analizom dodem do
zakljucka koji se slaZe sa njom i na osnovu tog zaklju¢ka dam Kvalitet
preporuku. Poverenje posetilaca se tesko stice, a lako gubi, zato je sadrzaja
svaki post osvajanje tog poverenja iznova i obaveza da se prema
posetiocima postupa odgovorno.

25 | Uz ovakav odnos i kvalitetan sadrzaj, koji ¢e biti pismen, koncizan, Kvalitet
informativan, koristan i relevantan, bloger privlaci kvalitetnu publiku. sadriaja

Kvalitetna publika vodi do kvalitetnih saradnji | kvalitetnih angazovanja
razliCite prirode. Sve ove stavke zajedno daju kredibiliet blogu |
blogeru.
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14. Da li smatrate da prethodno znanje pratioca bloga o odredenoj temi znacajno
doprinosi stepenu prihvatanja saveta/preporuke na blogu o toj temi?

1

Defintitivno da. Sto je znanje pratioca bloga vece, u vec¢oj meri je
moguce ostvariti interakciju putem komentara, ne retko prosiriti temu u
dubinu, razmeniti stavove i doneti zakljucke koji u mnogome mogu
razraditi samu temu, a kasnije kroz obradu iste dati javnosti na uvid
znacaj i bitnost same teme. Ukoliko je znanje manje, postoji moguénost
udaljavanja od teme ukoliko pratioc nema interesovanja za istu.

DA

Delimi¢no. Osobe koje ne znaju skoro niSta o nekoj temi ¢e lakse
prihvatiti savet, bez toga da posumnjaju u njegovu verodostojnost. Bas
zbog toga je veca odgovornost autora bloga. Nasuprot tome, Citalac koji
ima predznanje o tome o kojoj se piSe moze dati i konstruktivan
komentar i time povecati kvalitet napisanog.

DELIMICNO

Sto manje posetilac zna, to ¢e lak$e da prihvati

NE

Da, naravno, ve¢ sam pomenula da su poznavanje teme i licna iskustva
vezana za nju veoma znacajni. To je blog, nije glasilo, nije kanal za
prenos informacija. Ja sam potpuno sigurna da ponekad vise veruju
meni nego nekom struénom licu koje onako skolski preporucuje i
savetuje, odnosno prema drugima se odnosi sa - ja sam autoritet,
morate mi verovati.

DA

Ne uvek. Zavisi od teme i oblasti. Ukoliko je u pitanju genericka (opsta)
oblast onda svako moZe napisati/iskazati svoje misljenje, stav i sud. Za
usko specificne teme autor naravno mora posedovati izuzetno znanje.
Ja ne mogu pisati

DELIMICNO

Da. Ali ako ga tema zanima ili jos bolje - ako ga ja zainteresujem za temu
- trazice jos, pitace u komentarima, Citace joS sam...

DA

Mislim da jako uti¢e. Oni koji znaju viSe, vise Ce i traziti. Ukoliko to ne
dobiju od blogera koji se posvetio toj temi, tesko da ée mu verovati, ne
samo u toj, nego i u drugim temama. Ne mislim da pratioc treba da,
ukoliko recimo pisSem o kvalitetu podova koje odredena kompanija radi
za Skole, da zna vise od blogera, ali da bloger takvom c¢itaocu mora da
pokaZe da zna dovoljno da bi davao preporuku ili savet. Da je imao licno
iskustvo u vezi sa tim, da se jasno vidi na kojim cinjenicama ga bazira.

DA

Verujem da doprinosi, ali i da bloger kada pise o nekoj temi ima ideju da
li pise za laike ili strucnjake u toj oblasti. Tako tekst za amatere
verovatno nece citati strucnjak i obrnuto, samim tim verujem da ce
pratilac usvojiti savet/preporuku iz teksta koji mu je jasan i daje
prihvatljiv predlog.

DELIMICNO

Svakako.

DA
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10

Prethodno znanje ne mora uopste da bude bitno, ali prethodno
misljenje ili stav Citaoca o tome je krucijalno.

NE

11

Mislim da moZe da utice, ali ne znacajno.

NE

12

Shodno da ja imam blog o kuvanju, mislim da to nije bitna ¢injenica. Kod
mene upravo dolaze oni koji tek Zele da uée na tu temu, pocetnici u
kuvanju npr.

NE

13

Smatram da prethodno znanje pratioca bloga o odredenoj temi
znacajno ne doprinosi stepenu prihvatanja saveta/preporuke na blogu o
toj temi iz razloga Sto je do autora da temu o kojoj Citalac ne zna ama
bas nista argumentovano obrazlozi i ako veé ima prethodno izgraden
autoritet u o€ima Citalaca, onda ¢e oni prihvatiti savet ili preporuku
nevezano za prethodno znanje o temi.

NE

14

Ne, moze se i tek na blogu upoznati sa istom pa kasnije znanje i
interesovanje produbiti i na drugim mestima.

NE

15

Smatram da prethodno znanje o odredenoj temi umnogome utice na
stepen prihvatanja saveta/preporuke.

DA

16

Da. To ¢ak i pomaze Citaocu da se lakSe razume savet a i moguée da ga
motiviSe na komentarisanje $to je uvek dobro jer se stvara razmena
misljenja.

DA

17

Ne nuZno, zavisi koja je oblast u pitanju. Nekada je posao blogera da
edukuje pratioce, zapravo oni i dolaze na blog traZzeéi ono Sto im je
potrebno da bi dobili informacije ili prosilili svoje znanje.

DELIMICNO

18

Ne nuzno, ako je sama tema obradena na takav nacin da daje
objektivan uvid u datu temu. Naravno da je pozeljno da Citaoci imaju
neko elementarno poznavanje teme, ali nije iskljucivo da i neiformisani
prihvate savet ako je kvalitetno predocen.

DELIMICNO

19

Mislim da je mnogo vaZnija zainteresovanost od prethodnog znanja.

NE

20

Onako. Verujem da pisanje jednostavnim jezikom uz lako navodenje
osobina, koristi itd. moze da stvori lakSe prihvatanje saveta pa i na temu
o kojoj manje znas.

NE

21

Prethodno znanje pratioca bloga o odredenoj temi je uvek veliki plus i
moze samo da doprinese blogu (pod pretpostavkom da je blog post
kvalitetan). Ne znam za stepen prihvatanja, ali meni licno su najbolji oni
postovi koji su privukli ljude koje smatram ekspertima na odredenu
temu, da komentarisu, podele blog post i sl.

DA

22

Da.

DA
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23 | Znanje koje neki pratilac ima o nekoj temi moZe da doprinese stepenu NE
prihvatanja saveta/preporuke, ali ne u znacajnijoj meri. Pratioci ¢esto
dosta toga ne znaju o nekoj temi, a razlozi zasto prihvataju
savet/preporuku mogu da budu razni, od toga ko je dao savet, na koji
nacin, u kom trenutku itd. Nekada nemanje prethodnog znanja o nekoj
temi ne znaci da pratilac nece prihvatiti savet/preporuku, stavise,
upravo ga taj savet/preporuka moZe navesti da vise istraZzi temu o kojoj
malo zna ili ne zna nista. Dakle, neki mini zakljucak je da je sve
individualno i da razli¢iti nivoi znanja o nekoj temi nisu presudni za
stepen prihvatanja saveta/preporuke.

24 | Smatram da je to kraci put. Pratioci bloga koji ve¢ poseduju neko DA
(pred)znanje uglavnom veé imaju konkretna pitanja na koja traze
odgovore. Ukoliko ih nadu na blogu, to u znacajnoj meri moze uticati na
njihovu odluku. Postoji i mogucénost da te odgovore ne pronadu, pa su
upuceniji posetioci motivisaniji da postave pitanja ili svojim
komentarima zapoc¢nu diskusiju i na taj nacin dodatno obogate temu.

25 | Svakako. Zato publiku nikada ne smete potcenjivati. DA
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15. Koliko je vaZno za prihvatanje saveta/preporuke koje dajete da obradite i pozitivne i
negativne aspekte? ObrazloZite ukratko.

1 | Ukoliko obradimo temu samo sa jedne strane, pratioci znaju da budu Veoma
nemilostrdni i da kritikuju takve tekstove. Na taj nacin gubimo kredibilitet. vaino
Zato je jako vazno obraditi obe strane, ili uzeti informacije od svih aktera u
temi koju obradujemo.

2 | Veoma je vazno. Na Zalost ja ne stizem uvek obraditi i negativne aspekte, ali | Veoma
to Citaocu odaje utisak da se autor ozbiljno posvetio temi o kojoj pise. vazno

3 | lzuzetno je vaZzno jer svaka prica ima svoje pozitivne i negativne aspekte Veoma

vazno

4 | Na pocetku sam rekla da nista nije crno ili belo, dobro ili loSe. Zato moras Veoma
reci prednosti i mane, zackoljice i uvek se ograditi da je to tvoje licno vaino
iskustvo koje nekome moze biti korisno, da si poZeleo da ga podelis sa
drugima. Apsolutno odbijamm savete i preporuke tipa - ovo je odli¢no, samo
si ovo ¢ekala, ovo je kao stvoreno za tebe. Onda se svodis na reklamu.

5 | Ako se pitanjem misli na negativne aspekte proizvoda ili usluge prilikom Veoma
pisanja teksta, u tom slucaju je jako vazno pokriti i negativne aspekte. Ljudi vazno
ne vole klasi¢ne PR placene hvalospeve. Ljudi vole objektivnost i realnu sliku
utiska/saveta/recenzije/preporuke proizvoda ili usluge

6 | Ako radim pricu o proizvodu onda je jako vazno. Ako piSem svoje licne Veoma
stavove/misljenje - vec ¢e se sam naci neko da pise protiv... Jane moramda | va¥no
se trudim :)

7 | Mislim da je veoma vazno jer pokazuje da nas neko nije "kupio" da bismo Veoma
govorili dobro o odredenom proizvodu ili temi, ve¢ da zaista prenosimo vazno
svoje iskustvo i sve Sto o tome do sada znamo. To je vazno zbog kredibiliteta
blogera ne samo pred ¢itaocima, ve¢ i pred onima koji ga eventualno
angazuju za takve poslove.

8 | To je vrlo vazna stavka. Ne postoji proizvod/usluga koji ce svakome Veoma
odgovarati. Zato je na blogeru da iznese svoje misljenje i iskustvo (koji vaZno
ukljucuju i pozitivne i negativne strane) kako bi pratioci prepoznali da li je
bas to njima potrebno.

9 | Uvek je dobro analizirati stvari iz svih aspekata. Time se pokazuje dobro Veoma
poznavanje materije ali i izbegava da neko pomisli da je u pitanju vaZno
sponzorisan tekst ako se prica samo o pozitivnim stvarima neke firme ili
usluge.

10 | Ako ne nalazim nista pozitivho/negativno u ne¢emu, nemam nikakvu Nije
potrebu da trazim da bi bilo neke ravnoteze. Ako ¢u pisati da kalup za kolace | va¥no

smrdi na naftu i da ne pravi obecane oblike, moj jedini razlog Sto piSem o toj
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gluposti jeste da kazem Citaocima da ga ne kupuju. Tu nema pozitivne
strane, iako bi mozda bila jedna, da je kalup bio jeftin. Ali, ako ga bace nakon
Sto su ga jeftino kupili, onda je skup i bas me briga sto je lepe boje.

11 | Tamo gde se u preporuci to primenjuje smatram da je vazno, ali ne Zelim ni Veoma
da zbunim previse posetioca ako dajem savet vise ¢u navesti pozitivnih nego | vaino
negativnih aspekata ako ¢inim argument za nesto.

12 | Jer potroSac onda tacno zna na ¢emu je, pa se shodno tome i sam upravlja. Veoma
Ako je meni nesto "negativno" ne mora da znaci da je i Citaocu i obrnuto. vaino
Ako je pozitivno...

13 | Jako je vazno za prihvatanje saveta/preporuke koje dajete da obradite i Veoma
pozitivne i negativne aspekte, jer osoba koja Cita tekst Zeli da zna da ste se vaZno
posvetili temi i obradili je iz svih uglova, a ne da gurate vodu na vasu
vodenicu, kako biste udovoljili sponzoru teksta ili klijentu.

14 | Bitno je biti iskren pa i u skretanju paznje na nesavrsenosti proizvoda koji Veoma
preporucujete. vaino

15 | Veoma je vazno obraditi i pozitivne i negativne aspekte preporuke zato sto Veoma
na taj naci korisniku ostavljamo prostora da samostalno odluci da li prihvata | yvasno
rizik ili ne.

16 | Mislim da pozitivni i negativni (kada ih ima) aspekti govore o tome da je Veoma
preporuka napisana objektivno i da nema puno pristrasnosti a to je vazno va‘no
kada su u pitanju preporuke.

17 | Mislim da je vazno, kako bi bili sveobuhvatni, ali da nazalost, klijenti to ¢esto | Veoma
ne razumeju dovoljno i smatraju to losSim po svoj kredibilitet. vazno

18 | Iz licnog iskustva, vazno je jer daje objektivniju sliku i uvid o samoj temi. Veoma
Jednostrano pisanje (pre)vise moze podsecati na hvalospev, PR tekst ili neku | va¥no
placenu saradnju - ¢ak i da jeste to u pitanju - medutim, zarad kredibiliteta
blogera i samog kvaliteta teksta, vazno je posvetiti paznju svim aspektima

19 | Ako postoje i negativni aspekti, vazno je da ih spomenemo. U kuvanju, jedna | Veoma
namirnica moze u dve situacije da se ponasa sasvim drugacije i potpuno je u | va¥no
redu da publiku postedimo muka licnog negativnog iskustva.

20 | Veoma. Preterano hvaljenje ¢e uvek zvucati kao lazna reklama, pa ¢ak i ako Veoma
je sasvim iskreno. vaZno

21 | Zavisi Sta Zelim da postignem. Ako Zelim da se nesto konkretno desi, Zavisi

obradic¢u i jedno i drugo jer mislim da je tako poruka jac¢a. Npr. u pismu
ministarstvu koje sam objavio na blogu, a vezano za Zakon o socijalnom
preduzetnistvu, bilo mi je vazno da temu priblizim Sto ve¢em broju ljudi, a da
tekst bude snazan i izazove reakciju ljudi i relevantnih organizacija. Tu sam
obrazloZio i poiztivne i negativne aspekte potencijalnog izglasavanja tok
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zakona, uticaj na ciljne grupe zakona itd. Mislim da mi je to i dalje jedan od
najcitanijih tekstova, a meni svakako jedan od najvaznijih jer je proizveo
reakciju kakvu sam Zeleo i na kraju smo taj zakon oborili, odnosno naterali
smo ministarstvo da ga povuce. Sa druge strane, ne razmisljam uvek toliko o
strukturi blog posta. Cesto samo sednem i napi$em, sa Zeljom da nesto
podelim, promovisem neku ideju, posloZim stvari u svojoj glavi i sl. Kod
takvih tekstova ne osecam Zelju da detaljno obradujem temu, razne aspekte
isl.

22

Vazno je zbog toga Sto i pozitivni i negativni aspekti treba da obuhvataju
celokupnu tematiku, ako Zelimo da savet bude relevantan.

Veoma
vazno

23

Zaista smatram da ovakvim pristupom jedan bloger moze da izdvoji sebe iz
mnostva blogera. Vaznost obrade svih aspekata cini da pratilac dosta
ozbiljnije, jasnije i svesnije prihvati savet/preporuku. Ukoliko se samo
koncentriSemo na jedan aspekt, mi $aljemo informaciju da nismo dovoljno
vremena posvetili savetu/preporuci, odnosno temi. Samim tim rusimo nas
kredibilitet i ostavljamo otvorena vrata za napade. Ukoliko Zelimo da
savet/preporuka naide na prihvatanje, moramo dati sve od sebe da
sagledamo sve aspekte saveta/preporuke, jer samo tako prvenstveno
postujemo sebe kao blogera ili stru¢njaka na temu, a onda i svoje pratioce.
Time Saljemo poruku da smo svesni svih aspekata na temu, negativnih i
pozitivnih, i da smo prisutni i realni u vremenu i prostoru.

Veoma
vazno

24

Ukoliko nesto zvuci previse dobro da bi bilo istinito - verovatno nije istinito.
Zato je vazno ukazati i ne eventualne nedostatke ili bar slucajeve koje vasa
preporuka ne pokriva. Nije cilj da pratilac prihvati preporuku po svaku cenu,
ve¢ da mu ona ukoliko je prihvati zaista pomogne. Ukoliko posetioca bloga
stavimo u ulogu donosioca odluka, nas je zadatak da njemu pruzimo
dovoljno relevantnih podataka kako bi za tu odluku imao évrstu osnovu. Cak
i kada odluce da ne prihvate preporuku, posetioci ¢e to ceniti jer nisu
dovedeni u zabludu.

Veoma
vazno

25

lzuzetno vazno. Time dajete do znanja svojim Citaocima da su vam bitniji od
brendova koji ¢e se uvrediti zbog koje lose reci napisanu o njhovom
proizvodu. Iskren odnos po svaku cenu.

Veoma
vazno
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16. Koliko je vaino za prihvatanje saveta/preporuke da savet/preporuka bude uskladen sa
postoje¢im savetima/preporukama na tu temu? Obrazlozite.

1 | Ukoliko je bloger analiticki obradio temu, a zatim izneo niz ¢injenica, i na Veoma
kraju ponudio realna resenja, svakako da postojeéi saveti uti¢u na vaZno
prihvatanje preporuka/saveta.

2 | Nije vazno. Kada dajem savete vezane za teme u kojima imam dosta Nije
iskustva, baziram se bas na tome - na svom znanju i iskustvu. S obzirom da je | vasno
moj blog kulinarski, a po profesiji sam farmaceut, kada piSem o nutritivnim i
lekovitim svojstvima nekih namirnica, trudim se da potvrdu onoga Sto piSem
nadem u nau¢nim radovima, a ne na opste popularnim veb-stranama.

3 | Posetioci po prirodi lakse prihvataju ono Sto li¢i na savete koje su vec Culi. Veoma
TeZe prihvataju nesto Sto je potpuno suprotno. Treba biti uskladeno ali ne vazno
po svaku cenu, posebno ako se iskrenom analizom dode do potpune
suprotnosti.

4 | Apsolutno nije vazno. Ljudi Cesto reaguju stihijski, povuéeni tudim Nije

iskustvima, tudim reakcijama, idu na prvu loptu, ne daju Sansu neéemu da ga | vasno
prihvate. Moj savet ili preporuka, opet ponavljam, proisticu iz mog licnog
iskustva i u opste ne moraju biti uskladeni sa savetima i preporukama
drugih, mogu biti dijametralno razliciti, ali je veoma vazno to obrazloziti, ne
sa tvrdnjama - ovo nije tacno, ovo nije tako, ovo treba ovako, nego detaljno
obrazloziti zasto ti sad govoris drugacije od vedine.

5 | Nije vazno, u zavisnosti od teme koja se obradjuje. Narocito u nauci gde se Nije
stalno dolazi do novih otkri¢a i rezultata istrazivanja. vazno

6 | Kljuéno - ali mislim da sam pre dolaska na ovo pitanje to i sama napisala. Kad | Veoma
se neko vrati na tekst pisan pre 4-5 godina i pronade isto to Sto se pise i va‘no
danas.... znaci da ima osobu koja stvarno ima misljenje i stav.

7 | Mislim da nije nuzno da bude uskladen. Puno je razli¢itih ljudi, samim tim i Nije
potreba i puteva ka njihovom ostvarenju ili ka reSenju jednog istog vaZno
problema.

8 | Ukoliko postoji mnogo tekstova sa istim ili gotovo istim preporukama to Zavisi
moze izazvati kontra efekat. Sa druge strane, neke stvari se jednostavno od
rade na jedan nacin i verujem da nema prostora ni potrebe za trazenjem teme
drugih. Verujem da ovo zavisi od konkretne teme i da se ne moze dati jedan
odgovor za sve teme.

9 | Nekad ne mora da bude uskladjen savet/preporuka sa postojecim Zavisi
savetima/preporukama ako autor misli o necemu drugacije. Cesto autori od
najvise pokazuju svoje znanje i kredibilitet kada nisu deo nekog mainstream | o me

misljenja vec argumentovano zastupaju neki svoj stav.
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10 | U danasnjem svetu skoro da je vaznije da savet bude u suprotnosti sa Nije
vladajuc¢im savetima na tu temu, pa makar i pogresan. Ako je drugaciji od vaino
vladajuceg, onda savet dobija na paznji i znacaju. Mnogi blogeri koketiraju sa
takvim nacinima obradanja javnosti, da bi skrenuli paznju na sebe drugacijim
misljenjem, tj. savetima i povecali vidljivost svog bloga i deljivost svog
sadrZaja.

11 | Da, apsoltuno smatram da je konzistentnost jako bitna, Stavise ralika u Veoma
savetu se daje samo ukoliko postoje novi argumenti koji potvrSuju izmenu vaZno
prethodnog stava, pre svega jer stalni psoetioci znaju i pamte a takode se
starija misljenja mogu naci na netu. Ali je jako bitno da se naglasi kod
revidiranog argumenta u odnosu na prethodni zasto je promenjen.

12 | Ako ih preporucuje vise "pravih blogera". Uvek sam rezervisana kada su Zavisi
reklame samih brendova u pitanju. Ako procitam na viSe mesta (blogova) da | og
koriste jednu marku ¢okolade npr. onda Cu je i sama koristiti rado, pre i po teme
toj "nesponzorisanoj" preporuci, nego gledajuéi samu reklamu kompanije.

13 | Autenticnost i integritet su nesto bez ¢ega u blogosferi nema dugoroénog Veoma
uspeha i mislim da je bitno da saveti koje bloger daje budu u skladu sa vaZno
postojeéim. Ukoliko dode do promena licnog stava ili vrednosti, smatram da
je bloger duzan to obrazlozZiti svojim pratiocima u cilju bolje povezanosti i
iskrenosti, kako ne bi izgubio ste¢eno poverenje.

14 | Po meni bitno je da ja dam svoj stav/pogled/preporuku na zadatu temu bez | Nije
obzira da li se on poklapa sa stavom/pogledom/preporukom drugih ili ne. va‘no
Ako bih gledala da se utopim u opste prihvacen stav (a da ga ja nemam
takvog) onda "moj" stav ne bi bio MOJ, i gubi se iskrenost o kojoj sam pricala
a koja je jako bitna. Doduse ako o neCemu imam negativan stav/pogled onda
o tome necu ni pisati, promovisati...

15 | Ako je preporuka potkrepljena ¢injenicama i dokazima onda nije toliko bitno | Nije
da bude uskladena sa postojeé¢im preporukama na tu temu. Nekada nove vaZno
situacije i otkrica utici na to da li ¢e novi saveti biti uskladeni sa postojecim.

16 | Ukoliko se savet bitno razlikuje od postojecih preporuka, potrebno je mnogo | Zavisi
bolje obrazloziti i razraditi preporuku jer ¢e Citalac hteti da sve bude dobroi | ogd
tacno argumentovano ukoliko se razlikuje od svega Sto je do sada procitao. teme
Ukoliko je preporuka uskaladena sa postojeéim, biée laksSe usvojena jer je
veé prepoznata sa vise strana.

17 | Nisam sigurna Sta ovde da odgovorim, nema univerzalnog odgovora na ovo | Zavisi
pitanje. Nekada to moze da bude uskladeno, a nekada i ne, na primer, ako od
imate blogera koji se bavi ishranom, on moze savetovati ishranu koja nije po | tome

zvani¢nim preporukama i to ne znaci da nije u pravu. Ali sustinski je da ne
preporucujemo ono za Sta nismo dovoljno sigurni ili nemamo dovoljno
znanja.
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18 | Uvek se treba truditi da sadrzaj/preporuka/savet budu autenti¢ni i li¢ni, Veoma
svoji. Naravno da ako se radi o temi koja je ve¢ N-puta obradivana postoji je
velika Sansa da dode do preklapanja, ali Cak i tada, davanjem licnog pecatai | \33n0
misljenja daje novu dozu autenti¢nosti. Nisam bas uverena da je vazno, ne
moze da Skodi, ali se ne treba iskljucivo time voditi.

19 | Mislim da je veoma vazno. Cini mi se da bi u ovom trenutku bilo beskorisno | Veoma
savetovati da se jedu samo belanca, kad su se nutricionisti Sirom sveta je
"predomislili" i celo jaje proglasili super namirnicom. vano

20 | Mislim da citaoci (ljudi inace) lakSe prihvataju ako nesto li¢i na ustanovljenu | Veoma
formu, no kao nesto novo. S druge strane, potrebno je i ako je uskladeno sa | je
postojeéim preporukama, da bude obradeno drugacije, sa dodatnim vaino
savetom ili preporukom.

21 | Ako se pod "postojeéim" misli na one koji ve¢ postoje u drustvu oko nas Nije
(npr. od strane drugih blogera ili opSte prihvacena stanovista), onda mislim vaino
da to nema previse dodirnih tacaka. Mislim, sigurno da ima i "klimaca
glavom" koji neke blogove ili blogere ¢itaju samo da potvrde svoje ranije
utvrdene stavove, ali ja se ne obazirem na to i moji postovi su uvek moje i
samo moje misljenje koje ne uskladujem da bi bilo prihvacenije i Citanije.

Stavise, gnusam se uskladivanja za klik vide.

22 | Relevantnost se potize kontinuiranim kvalitetom i doslednos¢u. Ako nema Veoma
doslednosti, nema kredibiliteta. je

vazno

23 | Po mom misljenju nije najvaznije da savet/preporuka budu uskladeni sa Nije
postojeéim savetima na temu. Ono $to je vazno jeste da se saveti odnose na | ya¥no
temu i da je pokrivaju iz svih uglova i aspekata. Nekada saveti mogu da budu
nadogradnja postojeéih, a nekad ne. Nekad mogu da budu revolucionarni i
da donesu novitete i poboljsanja, a nekad mogu da budu samo komparativni
sa postoje¢im. Uskladenost po mom misljenju ne donosi novitet, vec Cini
novu varijaciju na temu.

24 | Svaki post na blogu bi trebao da donese nesto novo u odnosu na ono sto veé | Nije
postoji u blogosferi. To uklju€uje i pristup nekoj od tema. Drugaciji pristup va‘no
temi Cesto dovede do saveta/preporuke koji ve¢ postoje, ali to ne treba uzeti
strogo kao okvir. Vazno je da preporuka bude adekvatno potkrepljena
argumentima. Na pratiocu, kao donosiocu odluke, je da proceni koliku tezinu
u njoj imaju Vasi argumenti.

25 | Ponovo, izuzetno vazno. Evo mog primera: moji €itaoci znaju da se ja trudim | Veoma
da se hranim zdravo. Zbog toga odbijam sve ponude proizvoda koje ne vaZno

jedem ili ne smatram da su previse zdravi. Odbila sam, na primer,
proizvodaca pasteta. Ali odbila sam i jednu poznatu vodu, jer sam samo
mesec i po dana ranije pisala o jednoj drugoj vodi, koju iskreno obozavam.
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Nesmotrenost u slucaju odabira saradnika moZze da vam mnogo narusi
kredibilitet | onda gubite poverenje kod publike, koje je, makar za mene,
najvaznije.
17. Koji faktori ¢ine savet/preporuku na blogu kredibilnom?
1 | Obrazovanje blogera, elokventnost, upuéenost, istrazivacko i Kvalitet
argumentovano pisanje, profesija blogera... pisanja
Strucnost
2 | Znanje i iskustvo autora u nekoj oblasti na prvom mestu. To se moze Strucnost
videti iz biografije autora, ali i iz nacina pisanja. Tekst koji je napisan
pismeno, bez jezickih i gramatickih gresaka ostavlja ozbiljniji utisak. Kvalitet
Bez obzira o kojoj temi se radi. Ja volim kada blog, bez obzira da li je pisanja
modni ili kulinarski, izgleda lepo, profesionalno.
Iskustvo
3 | Iskustvo blogera, iskrenost, primeri Iskustvo
Iskrenost
4 | Pa blogerski kredibilitet, iskustvo, iskrenost, spremnost da komuniciras | Iskustvo
na temu, odgovaras na pitanja, prihvatas sugestije, priznas i dasi
pogresio... Iskrenost
Dvostranost
Interakcija
5 | Iskrenost, objektivnost, realnost, kvalitetno pisanje Iskrenost
Objektivnost
Kvalitet
pisanja
6 | Konstantnost Konstantnost
7 | Daje plasirana na blogu koji privlaci tu ciljnu grupu, da je sam bloger Integritet
zaista u skladu sa tim vrednostima, neko za koga verujemo da veruje u
to. Da se jasno vidi njegovo iskustvo, stav i &ime ga potkrepljuje. Da je | Iskustvo
pisano prepoznatljivim jezikom blogera, da komunicira na isti nacin sa
Dvostranost

Citaocem kao i svi ostali postovi sa tog bloga.
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8 | Stepen poznavanja teme od strane blogera, tacnost informacija, Strucnost
korisnost ideja i saveta, a pre svega toga - sve ono sto je bloger uradio
do tada i time stekao ili izgubio kredibilitet kod pratilaca. Kvalitet
sadrZaja
Iskustvo
9 | Daje zasnovano na nekim proverenim cinjenicama, a ne samo Objektivnost
subjektivnom misljenju autora bez obzira koliko je sam autor
kredibilan. Strucnost
10 | Blog mora da postoji izvesno vreme, autor mora imati sposobnost da Trajanje
se ubedljivo i jednostavno izrazi o svojim temama, pozeljno je da se
bavi onim ¢ime pise ili da ima obrazovanje/iskustvo o temama o Jasnoca
kojima pise, ili, ako nema nista od toga, da ima strast za teme kojima
se bavi. Bloger nuzno mora da navede da je tekst narucen ako jeste, Iskustvo
da bi tekstovi koji nisu naruceni a sadrze savet ili misljenje, bili Struénost
relevantni zaitaoca i izazivali poverenje i da bi tekstovi koji jesu
naruceni bili pazljivo razmatrani, a ne odbaceni.

11 | Strucnost autora, konzistentnost, kvalitet izvora i jasnoca Strucnost
Kvalitet
sadrZaja
Jasnoca

12 | Da to nesto vidite zaista da je bloger koristio. Iskustvo

13 | Ono sto Cini Cine savet/preporuku na blogu kredibilnom je li¢na Iskustvo

Zivotna prica autora koja svedoci o tome, to je najbolji nacin da
pokaZete Citaocu da nesto radi tj.da ste i sami nesto iskusili.

14 | Uvek se vratim na iskrenost. Iskrenost

15 | Li¢no iskustvo, svedocenja autenti¢nih korisnika, naucna Iskustvo

potkrepljenost.
Strucnost

16 | Znanje, iskrenost, da bloger sam Zivi/koristi tu preporuku. Struénost
Iskrenost

17 | Kao Sto sam vec napisala da je preporuka bazirana na licnom Iskustvo

iskustvu,temeljna, uz dovoljno informacija i korisnih saveta, da stojite
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iza nje i da vi kao licnost stojite iza onog Sto preporucujete. Kvalitet
sadrZaja
Integritet
18 | Poznavanje teme koja se obraduje i, uopste, o kojoj se pise, Strucnost
pouzdanost i poverenje u autora, koriséenje relevantnih izvora,
objektivnost u pisanju.. Kvalitet
sadrZaja
Objektivnost
19 | Iskreno opisano li¢no iskustvo. Iskrenost
20 | Da se preporuka/savet odnose na sfere koje inace obradujes na blogu. | Stru¢nost
Da su saveti/preporuke tek deo bloga, nikako primarni.
21 | Isto Sto i sam blog Cini kredibilnim, plus eventualno autenti¢nost Kvalitet
preporuke i vreme objave, odnosno aktuelnost preporuke. sadrzaja

22 | Saveti koji su prilagodeni potrebama/problemima/namerama Prilagodenost
korisnika. potrebama

korisnika

23 | Kao i prethodnim odgovorima, faktori su umrezeni, a tu mrezu cine: Kvalitet
vreme provedeno na obradi saveta, tema koja se obraduje, strucnosti | sadrzaja
znanje osobe koja daje savet, nacin na koji se daje, kontekst, sustina,
objedinjena slika, liéna iskustva itd. Strucnost

Iskustvo

24 | Argumenti koji mogu biti zasnovani na drugim kredibilnim izvorima, Kvalitet
prikaz koji argumente stavlja u kontekst i pojasnjava njihovu ulogu i sadrzaja
jasna slika o aspektima koje autor bloga obraduje uz navodenje i onih
aspekata koji nisu obradeni.

25 | Uz ovakav odnos i kvalitetan sadrzaj, koji ¢e biti pismen, koncizan, Kvalitetat
informativan, koristan i relevantan, bloger privlaci kvalitetnu publiku. | sadrzaja
Kvalitetna publika vodi do kvalitetnih saradnji | kvalitetnih
angaZzovanja razliCite prirode. Sve ove stavke zajedno daju kredibiliet Konstantnost

blogu | blogeru.
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