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Sažetak

Marketinško komuniciranje podrazumeva primenu sredstava koji-
ma organizacije na direktan ili indirektan način informišu, uveravaju i 
podsećaju potrošače na brendove koje im predstavljaju. Kao jedna od 
posledica ubrzanog razvoja informaciono-komunikacionih tehnologi-
ja i posledično promena u ponašanju potrošača, došlo je do potrebe da 
se marketinške aktivnosti digitalizuju. Razvojem digitalnih tehnologija 
došlo je do pojave novih prodajnih kanala proizvoda i usluga, ali i do 
temeljnih promena u tokovima marketinške komunikacije, s obzirom da 
su potrošači dobili centralno mesto u okviru marketinških aktivnosti. 
Ovome su posebno pridonele onlajn društvene zajednice, promenivši 
način pristupanja i prikupljanja informacija, te sticanja i deljenja sazna-
nja o organizacijama, brendovima te njihovim proizvodima ili uslugama. 
S obzirom da je odrastanje pripadnika generacije ipsilon pratio inten-
zivan tehnološki razvoj, ova sociološka grupa pokazuje značajne prefe-
rencije ka generisanju i razmeni različitih vrsta informacija digitalnim 
putem. Stoga je u ovom radu dat pregled aktuelnih kretanja u razvoju 
marketinške komunikacije u svetu, ali i sprovedeno istraživanje s ciljem 
sticanja uvida u stavove i preferencije domaćeg auditorijuma u Srbiji u 
pogledu digitalne marketinške komunikacije.

Ključne reči: marketinška komunikacija, digitalna sofisticiranost, digital-
ni marketing, društveni mediji, generacija ipsilon.
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Uvod

Marketinška komunikacija predstavlja glavnu komponentu moder-
nog marketinga, te se njen značaj svakodnevno uvećava obuhvatajući 
sve komunikacijske aktivnosti između pojedine organizacije i njenih 
stejkholdera u svrhu realizacije postavljenih marketinških ciljeva (usp. 
Filipović – Kostić-Stanković, 2014). U toku poslednjih deceniju i po, 
marketinški teoretičari i praktičari svedoče značajnim promenama u 
marketingu, koje su nastale kao posledica tehnoloških inovacija (usp. 
Lamberton – Stephen, 2016). Autori navode da su se razvoj i ekspan-
zija digitalnih i društvenih medija kao i mobilnog marketinga desili 
paralelno sa razvojem tehnologije koja je omogućila široku dostupnost 
i korišćenje kućnog i mobilnog interneta. Prema podacima Internet 
World Stats (2017), zaključno sa junom 2017. godine, 51 posto svetske 
populacije, odnosno preko 3,8 milijardi ljudi, aktivno koriste internet 
(internetworldstats.com). Rezultati istraživanja sprovedenog u radu Je-
vremović i dr. (2017), ukazuju na to da 98% ispitanika starosne dobi 15-21 
godine koristi internet za obavljanje svakodnevnih životnih aktivnosti, 
63% ispitanika koristi internet na prenosnim uređajima, dok 85,9% ispi-
tanika koristi društvene mreže gotovo svakodnevno. S obzirom na ova-
kve trendove i rapidan rast korišćenja interneta među potrošačima, sve 
više kompanija koristi digitalni marketing da bi komunicirala sa svojim 
ciljnim tržištima (usp. Smith, 2011). O tome svedoči i navod Okazaki i 
dr. (2007), koji tvrde da će, u nadolazećim decenijama, komuniciranje s 
potrošačima posredstvom digitalnih medija biti najprosperitetnije polje 
razvoja marketinga.

Jevremović i dr. (2017) navode da je digitalni marketing u velikoj meri 
izmenio načine komuni-kacije s ciljnim grupama potrošača, ali ga zbog 
toga ne treba posmatrati odvojeno od tradicionalnog marketinškog ko-
municiranja. Međutim, autori ističu potrebu da se sadržaj poruke, kao i 
vreme i način na koji se ista šalje potencijalnim potrošačima, prilagodi 
novim, digitalnim medijima. Sass (2006) u Tanyel i dr. (2013) navodi 
da su promene u pogledu korišćenja medija, posebno od strane mla-
đih generacija potrošača, uzrokovale da se oglašivači manje oslanjaju na 
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tradicionalne medije a više na druge vrste marketinške komunikacije, 
kao što su internet oglašavanje, direktno oglašavanje (product place-
ment), advergaming, oglašavanje generisano od strane potrošača (con-
sumer-generated advertising) i buzz marketing. Kao rezultat pojave saj-
tova društvenih mreža (eng. Social network sites) i njihove brzorastuće 
popularnosti kao platforme putem koje sve veći broj korisnika izražava 
svoje stavove i interesovanja, te vrši razmenu multimedijalnog sadržaja, 
javio se interes organizacija da koriste ove medije kao sredstva slanja 
promotivnih poruka potrošačima (usp. Duffett, 2015).

Pripadnici generacije ipsilon, takozvani milenijalsi (eng. millennials), 
predstavljaju ključnu grupu za koju se kreira i kojoj se plasira digitalni 
marketinški sadržaj (usp. Tanyel i dr, 2013). Ova tvrdnja može biti pot-
krepljena navodima Black (2010), koji ističe da je odrastanje pripadnika 
generacije ipsilon bilo praćeno rapidnim razvojem digitalnih interaktiv-
nih tehnologija, koje su ostavile značajan uticaj na njih, u smislu dostu-
pnosti informacija i mogućnosti njihove obrade, kao i u pogledu načina 
razmišljanja pripadnika ipsilon generacije. S tim u vezi, Smith (2011) 
smatra da su internet i društvene mreže, kao i interaktivne tehnologije 
osnažile pripadnike generacije ipsilon da aktivno učestvuju ne samo u 
prikupljanju informacija o proizvodima i brendovima već i u procesu 
njihovog kreiranja i unapređenja. Kao posledica prethodno iznete tvrd-
nje, došlo je i do promene u pogledu na potrošača kao pasivnog činioca 
kojem se isporučuje vrendost kreirana od strane kompanija, u aktivnog 
faktora koji učestvuje u procesu stvaranja vrednosti, odnosno kokreato-
ra vrednosti (usp. Bijmolt, 2010).

U skladu sa prethodno navedenim tvrdnjama, u okviru ovog rada 
sprovedeno je empirijsko istraživanje, koje je za cilj imalo sticanje uvida 
u način na koji pripadnici ipsilon generacije, razvoj tehnologija, porast 
aktivizma u društvenim medijima i moć digitalnog povezivanja, tran-
sformišu marketinške komunikacije. Fokus ovog istraživanja bio je na 
analizi stavova, navika i preferencija studentske populacije u pogledu 
upotrebe društvenih mreža i drugih onlajn platformi kao i ulozi pripad-
nika ove ciljne grupe u kreiranju i transformisanju komunikacionih to-
kova u marketingu. Na bazi dobijenih rezultata istraživanja,predstavljeni 
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su specifični zaključci te je data preporuka za dalja istraživanja iz pred-
metne oblasti.

1. Konceptualni okvir marketinške komunikacije

Na globalnom tržištu koje karakteriše intenzivna konkurencija i di-
namične promene, organizacije ulažu napore da pronađu najefikasniji 
način da komuniciraju s potrošačima kako bi im predstavili specifične 
prednosti svojih proizvoda ili usluga (usp. Clow, 2010). Kao posledica 
ove potrebe, marketinška komunikacija postala je fundamentalni aspekt 
marketinga, ali i vizije kao i strateških ciljeva kompanije, jer kompanije 
primenom različitih formi marketinške komunikacije nastoje da posti-
gnu svoje finansijske i ne-finansijske ciljeve (usp. Shimp, 2003). Marke-
tinške komunikacije predstavljaju sredstva putem kojih kompanije po-
kušavaju da informišu, uvere, podstaknu i podsete potrošače, direktno 
ili indirektno, na brendove koje im plasiraju (usp. Keller, 2001). Mar-
ketinške komunikacije imaju značajnu ulogu u kreiranju i održavanju 
odnosa sa stejkholderima, pri čemu organizacije stalno teže ka tome da 
unapređuju svoje marketinške performanse kroz integraciju programa 
marketinške komunikacije (usp. Reid i dr., 2005).

Međutim, kako je savremeni potrošač izložen hiljadama marketinš-
kih poruka na dnevnom nivou, njegova pažnja postaje ograničen resurs. 
S tim u vezi, kompanije nastoje da pronađu nove načine uspostavljanja 
komunikacije s potrošačima kako bi osigurali da će njihova poruka biti 
zapažena, prihvaćena i zabeležena (usp. Ognjanov, 2013). Marketinško 
komuniciranje predstavlja namernu razmenu ideja, mišljenja, informa-
cija i instrukcija sa ciljnim grupama, putem različitih simbola, kako bi 
se postigli ciljevi organizacije. Komuniciranje se zasniva na razmeni in-
formacija, ideja, mišljenja, a podrazumeva postojanje dve strane koje su 
slobodne da odlučuju o predmetu razmene, načinima i kanalima komu-
niciranja (usp. Filipović, 2001 prema Kostić-Stanković 2011), marketinš-
ka komunikacija definiše se kao „skup svih komunikacijskih aspekata 
instrumenata marketing miksa, kojima se nastoji da se utiče na svest 
i ponašanje sadašnjih i potencijalnih kupaca, potrošača i/ili korisnika, 
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a upravcu njihove motivacije za kupovinu i za stupanje u dugoročne 
odnose sa konkretnom organizacijom, bazirane na međusobnom po-
verenju i lojalnosti“. Kotler i Keller (2006) definišu marketinšku komu-
nikaciju kao sredstvo putem kojeg organizacije nastoje da direktno ili 
indirektno informišu, ubede i podsete kupce na svoje proizvode i robne 
marke, odnosno uspostave dijalog i izgrade odnos sa kupcima.

Keller (2001) navodi da je polje marketinških komunikacija doživelo 
verovatno najdrastičnije promene od svih oblasti marketinga, a one se 
ogledaju prvenstveno u raznolikosti i brojnosti komunikacijskih kanala 
dostupnih za dopiranje do potrošača. Usled rapidnog razvoja elektron-
skih medija kao kanala marketinške komunikacije, uticaj tradicionalnih 
komunikacionih kanala, kao što su televizija, imejl, telemarketing ili lič-
na prodaja, na potrošače polako slabi (usp. Danaher – Rossiter, 2011). 
Intenzivni razvoj informaciono-komunikacionih tehnologija i promena 
u ponašanju potrošača, rezultovale su i promenama u oblasti marketin-
ga odnosno potrebe da se marketinške aktivnosti digitalizuju (usp. Ra-
kić – Rakić, 2015). Posmatrajući sa aspekta potrošača, korišćenje infor-
maciono-komunikacionih tehnologija nudi brojne prednosti, kao što su 
efikasnost, pogodnost i smanjenje troškova u prikupljanju informacija 
koje su konkretnije i sveobuhvatnije, kao i pristup većem varijetetu pro-
izvoda po konkurentnijim cenama (usp. Bayo-Moriones – Lera-Lopez, 
2007). Rapidan razvoj digitalne ekonomije dovodi u pitanje relevantnost 
postojećih marketinških praksi i zahteva radikalan redizajn marketinš-
kih učenja na način da se ista prilagode potrebama privrede i potrošača 
u 21. veku (usp. Wymbs, 2011). Međutim, Rakić i Rakić (2013) tvrde da 
ove promene ne podrazumevaju zamenu tradicionalnih marketinških 
aktivnosti digitalnim aktivnostima u potpunosti, već kombinaciju kla-
sičnih i digitalnih marketinških aktivnosti prilagođenih potrebama po-
trošača i mogućnostima organizacija.

S obzirom da je moderni potrošač izložen velikom broju informacija 
iz višestrukih izvora, neminovno je da pojedine ne stignu do potrošača, 
kao posledica neuspeha da izazovu njihovo interesovanje. Usled činje-
nice da kompanije ulažu značajne procente svojih prihoda u marketinš-
ke aktivnosti, poruke koje ne dopru do potrošača bivaju okarakterisane 
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kao poslovni gubitak i neisplativa investicija. Kao rezultat potrebe da se 
ovakvi gubici minimizuju, Kotler i Armstrong (2008) navode da za kre-
iranje efikasnog miksa marketinške komunikacije, kompanije, između 
ostalih, treba da ispune i sledeće zahteve:

–– Kreiranje i implementiranje komunikacione taktike treba da bude 
zasnovano na rezultatima analize internih i eksternih trendova 
koji mogu da utiču na poslovanje kompanije, te identifikaciji obla-
sti u kojima komunikacijske aktivnosti mogu najviše da pridonesu 
unapređenju poslovanja i odnosa sa potrošačima;

–– Kompanija treba da identifikuje sve dodirne tačke između potro-
šača i kompanije, odnosno njenih proizvoda, te da obezbedi kon-
zistentnost komunikacije u svakoj interakciji s potrošačem s celo-
kupnom komunikacijskom strategijom;

–– U cilju realizacije efikasne komunikacione strategije, potrebno je 
u proces njenog kreiranja uključiti potrošače, kao i druge stejkhol-
dere;

–– Komunikaciona strategija treba da bude kreirana tako da njen ton, 
kvalitet i teme budu kompatibilni kroz sve komunikacijske medije, 
te da svaki element komunikacije emituje jedinstvenu poruku.

Međutim, kako savremeni potrošači postaju sve manje osetljivi na 
masovnu komunikaciju putem tradicionalnih sredstava informisanja, 
kao što su televizija i štampani mediji, javlja se potreba da se marketinš-
ka poruka pošalje putem onih medija koji omogućavaju da se ista u ve-
ćoj meri prilagodi potrošačima ne samo sadržajno već i vremenski te da 
bude mobilna, odnosno da potrošače prati na prenosnim tehnološkim 
uređajima. Kao rezultat niza prednosti koje internet kao komunikacijski 
medij nudi u odnosu na tradicionalne medije, došlo je do ekspanzije on-
lajn razmene informacija, ideja, proizvoda i usluga između proizvođača 
i potrošača.
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2. Uticaj internet tehnologije na razvoj marketinške 
komunikacije

Specifičnost novijeg doba može se posmatrati kroz intenzivan razvoj 
nauke, tehnike i tehnologije, koji su prisutni u svim oblastima društve-
nog života (usp. Miladinović, 2007). Autor posebno ističe rapidan ra-
zvoj tehnologije i njegove dalekosežne posledice ne samo na proizvodne 
delatnosti već i na društvo u celini. S aspekta istraživanja u ovom radu, 
naročito su značajne tehnološke promene koje su rezultovale razvojem 
računarske tehnologije i mnogobrojnih sredstava komunikacije, što za 
posledicu ima sve veći stepen povezivanja među ljudima na globalnom 
nivou i efikasnost u prikupljanju, obradi i razmeni podataka.

Razvoj digitalnih tehnologija i njihov uticaj na celokupnu društve-
nu strukturu, doveo je do značajnih promena u poslovanju savremenih 
kompanija. Takođe, digitalne tehnologije imale su uticaj i na ponašanje 
potrošača koji očekuju od savremenih kompanija da obezbedi globalnu 
dostupnost svojih proizvoda, isporuku robe ili usluga, u najkraćem vre-
menu i sa najboljim kvalitetom, uz personalizovan tretman. Digitalne 
tehnologije nude savremenim kompanijama nove poslovne mogućno-
sti, time i uspeh, ali, sa druge strane, i pretnje, jer neudovoljavanje za-
htevima digitalne tehnologije, odnosno digitalne transformacije, može 
ugroziti konkurentsku prednost kompanije, pa čak i njen opstanak (usp. 
Matt i dr., 2015).

Wymbs (2011) navodi da je razvoj digitalnih tehnologija rezultovao 
pojavom novih prodajnih kanala proizvoda i usluga, ali je doveo i do 
fundamentalne promene u marketinškoj dinamici stavivši potrošača u 
centar marketinških aktivnosti. Nadalje, autor objašnjava da je suština 
digitalnog marketinga u pronalasku najboljeg načina komunikacije s 
potrošačima, prilagođavanje promenama u njihovim potrebama, kao 
i izgrađivanje lojalnog i održivog odnosa s potrošačima. Posmatrajući 
najveće promene u ljudskoj komunikaciji i interakciji, može se zaklju-
čiti da su onlajn društvene zajednice značajno promenile način na koji 
se prikupljaju informacije, stiču i dele saznanja, na način da potrošači 
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danas više traže i vrednuju mišljenje drugih potrošača nego što veruju 
promotivnim porukama kompanija (usp. Tiago – Verissimo, 2014).

Prema podacima Internet World Stats (2017) 3,8 milijardi ljudi ak-
tivno koristi internet (internetworldstats.com), dok je, prema podacima 
Smart Insights iz 2018. godine, u svetu skoro 3,2 milijarde aktivnih ko-
risnika društvenih medija (smartinsights.com), što potvrđuju i činjenice 
da je u 2016. godini digitalno marketinško oglašavanje u SAD prevazišlo 
TV oglašavanje po visini uloženih sredstava (forbes.com), dok je u 2017. 
godini na digitalno oglašavanje u SAD potrošeno 83 milijarde dolara 
(emarketer.com). U prilog tome svedoče i činjenice da je u 2015. društve-
na mreža Facebook u 52% uticala na donošenje odluke o kupovini, onlajn 
i oflajn (thedrum.com), dok će 71% potrošača koji su na društvenim me-
dijima imali pozitivno iskustvo sa brendom, isti verovatno preporučiti 
drugim potrošačima (getambassador.com). S tim u vezi, Tiago i Verissi-
mo (2014) sugerišu da bi kompanije trebalo da teže razvoju promotivnih 
strategija, sa naglaskom na kokreiranje njihovog sadržaja s potrošačima.

Usled ekstenzivnog korišćenja digitalnih medija od strane potrošača, 
sve više kompanija primenjuje metode digitalnog marketinškog komu-
niciranja kako bi uspostavile kontakt sa svojim ciljnim tržišnim grupa-
ma. Digitalni marketing predstavlja praksu promovisanja proizvoda i 
usluga korišćenjem digitalnih distributivnih kanala, odnosno korišćenje 
digitalnog ili onlajn oglašavanja sa ciljem isporuke marketinških poruka 
potrošačima (usp. Taken Smith, 2011). „Digitalni marketing obuhvata 
aktivnosti uspostavljanja i održavanja odnosa sa digitalno usmerenim 
potrošačima i partnerima stvarajući, isporučujući i predstavljajući digi-
talne vrednosti i iskustva pomoću digitalnih tehnologija“ (Rakić – Rakić, 
2015). Chaffey i Ellis-Chadwick (2012) navode da „digitalni marketing 
uključuje upravljanje različitim oblicima onlajn prisustva kompanija i 
korišćenje tehnika kao što su marketing na pretraživačima, digitalno 
oglašavanje, onlajn partnerstva, onlajn odnosi s javnošću, imejl marke-
ting i marketing na društvenim medijima“. Primena interneta u reali-
zaciji marketinških aktivnosti rezultovala je pojavom različitih termina 
kao što su onlajn marketing (Jobber – Fahy, 2006), internet marketing 
(usp. Chaffey, 2006), e-marketing (usp. Strauss i Frost, 2009), digitalni 
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marketing (Chaffey – Ellis-Chadwick, 2012), pri čemu neki autori poi-
stovećuju značenje ovih pojmova, navodeći da su i digitalni marketing i 
elektronski marketing koncepti koji u suštini imaju sprovođenje marke-
tinških aktivnosti primenom elektronskih medija (Chaffey i dr., 2006).

Alkhateeb i dr. (2008) posmatraju razlike između tradicionalnog i 
digitalnog marketinga ističući kao ključnu komponentu korišćenje di-
gitalnih tehnologija, koje omogućava primenu tehnika marketinške me-
trike, uspostavljanje targetirane komunikacije i izgradnju odnosa izme-
đu organizacije i potrošača, za razliku od tradicionalnog merkatinga, 
koji je orijentisan ka masovnoj komunikaciji. Pri tom, autori tvrde da 
broj i varijetet digitalnih metoda kojima se između potrošača i orga-
nizacije kreiraju odnosi i konverzacija rastu eksponencijalno te su isti 
ograničeni samo imaginacijom i kreativnošću, odnosno preduzetničkim 
duhom njihovih kreatora. Vollmer i Premo (2012) ilustruju ove navo-
de komparativnim prikazom tradicionalnog i novog, digitalnog marke-
tinškog modela. Novi marketinški model karakteriše pomeranje fokusa 
sa kreiranja svesti o brendu kod potrošača kao primarnim ciljem marke-
tinških aktivnosti, na podsticanje aktivnog učešća potrošača u procesu 
kokreiranja vrednosti s kompanijom.

Posledično, novi marketinški model naglasak stavlja na uspostavlja-
nje konverzacije s potrošačima, što rezultuje izgradnjom dugoročnih 
odnosa, za razliku od tradicionalnog modela koji je za cilj imao kontrolu 
u kreiranju i distribuciji marketinškog sadržaja ka potrošačima. Pored 
toga što se putem društvenih medija ostvaruje tradicionalna komuni-
kacija od kompanija ka potrošačima, ovi mediji su omogućili i razvoj 
komunikacije u netradicionalnim pravcima, odnosno direktnu razme-
nu informacija među potrošačima kao i komunikaciju od potrošača ka 
kompanijama.

S tim u vezi, sajtovi društvenih mreža i ostale onlajn platforme mogu 
se iskoristiti za razvoj i transformaciju brenda, kao i prikupljanje poda-
taka korisnih za upravljanje reputacijom (usp. Chaffey – Smith, 2013). 
Cova i dr. (2007) ističu da su onlajn brend zajednice jedan od popular-
nih vidova povezivanja kompanija s potrošačima, na bazi čega se može 
izgraditi i imidž datog brenda. Nadalje, sajtovi za izgradnju odnosa s 
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potrošačimadoprinose povećanju njihovog zadovoljstva i ostvarenju 
lojalnosti (usp. Steel i dr., 2013). Na ovaj način potrošači preuzimaju 
kontrolu nad komunikacijom o brendovima, što kompanije prihvataju 
i pomeraju fokus s monologa na dijalog i trijalog, odnosno zajedničko 
stvaranje ili kokreiranje jedinstvenog iskustva i vrednosti s potrošačima. 
Stoga organizacije podstiču potrošače na aktivan međusobni dijalog i 
komunikaciju s kompanijom, usmeravanje aktivnosti zajednica potro-
šača ka ostvarivanju ciljeva bitnih za kompaniju, kao i animiranje potro-
šača da zajedno sa kompanijom kreiraju iskustva i vrednosti (Prahalad 
i Ramaswamy, 2004). S tim u vezi, izazov koji se nameće kompanija-
ma ogleda se u kreiranju adekvatnog miksa marketinške komunikacije, 
koji će izazvati željene efekte kod potrošača i podstaći ih na kreiranje 
jedinstvene vrednosti i personalizovanih iskustava za sebe i za ostale 
potrošače.

3. Tendencije u savremenoj komunikaciji uzrokovane 
tehnološkim preferencijama generacije ipsilon

Prema definiciji Oxford dictionaires, pripadnici generacije ipsilon 
jesu pojedinci rođeni tokom osamdesetih i devedesetih godina 20. veka, 
pretežno deca bejbi bumera, koji se tipično percipiraju kao digitalno 
pismeni i upoznati sa elektronskom tehnologijom (en.oxforddictiona-
ries.com). Rakić i Rakić (2015) daju pregled termina koji autori koriste 
da opišu generaciju ipsilon, među kojima navode „internet generaciju“, 
„milenijum generaciju“, „Google generaciju“ kao i „generaciju C“. Defi-
nicija generacije C interesantna je iz razloga što u velikoj meri opisuje 
životni stil i navike njenih pripadnika, jer je čine osobe koje su pove-
zane (eng. connected), orijentisane ka sadržaju (eng. content oriented), 
kompjuterizovane (eng. computerized), orijentisane ka zajednici (eng. 
community oriented) i stalno klikću (eng. always clicking).

Smith (2012) iznosi tvrdnju da su tzv. milenijalsi ili generacija ipsilon 
najveća generacijska grupa nakon bejbi bumera, te da se procenjuje da 
je polovina svih potrošačkih aktivnosti rezultat kupovine koju ostva-
ruju pripadnici generacije ipsilon. Nadalje, Rakić i Rakić (2015) iznose 
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tvrdnje da će do 2020. godine pripadnici ove generacije činiti 40% sta-
novništvau SAD, Evropi i BRIK zemljama i 10% u ostatku sveta, što će 
ih učiniti najvećom potrošačkom grupom u svetu. Prema procenama 
magazina Forbes (2014), pripadnici generacije ipsilon u Americi godiš-
nje troše 200 miliona dolara, dok su procene da će u toku svog životnog 
veka potrošiti 10 triliona dolara (forbes.com). S obzirom da je ova gene-
racija prva digitalno pismena (usp. Wymbs, 2011), digitalni marketing 
posmatra se kao najpodesniji za komunikaciju s ovom grupom potroša-
ča (usp. Okazaki i dr., 2007).

Gerzema i D` Antonio (2011) ističu da pripadnici generacije ipsilon 
imaju izrazitu sklonost ka generisanju znanja i kreiranju kritičkog mi-
šljenja o proizvodima koje zatim dele sa drugim potrošačima. Prema 
tvrdnjama Emarketer (2014), pripadnici generacije ipsilon pokazuju zna-
čajniju mogućnost u odnosu starije generacije da na njihovo kreiranje 
mišljenja o određenom proizvodu utiče preporuka ili komentar koji su 
drugi potrošači saopštili putem društvenih medija. Tačnije, približno 7 
od 10 korisnika društvenih mreža koji pripadaju ovoj generaciji donekle 
je bilo pod uticajem mišljenja drugih potrošača prilikom donošenja od-
luke o kupovini (emarketer.com). Kao posledica prethodno iznetih tvrd-
nji, došlo je i do promene u pogledu na potrošača kao pasivnog činioca, 
kojem se isporučuje vrednost kreirana od strane kompanija, u aktivnog 
faktora koji učestvuje u procesu stvaranja vrednosti, odnosno kokreato-
ra vrednosti (usp. Bijmolt, 2010). Prahalad i Ramaswamy (2004) navode 
da je „tržište postalo forum na kojem potrošači komuniciraju i uspo-
stavljaju interakciju“, pri čemu su isti „informisani, umreženi i osnaženi 
da učestvuju u procesu kokreiranja vrednosti sa kompanijama“. S tim u 
vezi, Van Doorn i dr. (2010) navode da se menadžeri kompanija foku-
siraju na izazivanje ovog procesa kod potrošača, animirajući ih da daju 
usmene preporuke (eng. word-of-mouth), pišu blogove i recenzije, po-
stanu deo potrošačkih ili brend zajednica, u okviru kojih komuniciraju 
sa drugim potrošačima i daju im savete.

Ove navode potvrđuju i rezultati istraživanja koje je sproveo Delo-
itt, a prema kojima 47% pripadnika generacije ipsilon tvrdi da su nji-
hove potrošačke odluke donesene pod uticajem društvenih medija. 
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Međutim, ova generacija ne koristi internet društvene mreže kako bi 
slušalamarketinške poruke brendova, već kako bi pronašla informacije 
svojih vršnjaka o tome koje proizvode i usluge je najbolje koristiti. Uticaj 
internet društvenih mreža ogleda se i u rezultatima istraživanja prema 
kojima potrošači koji uključuju ove platforme u proces kupovine imaju 
četiri puta veće šanse da potroše više novca u toku iste, a šanse da u toku 
dana u kojem su konsultovali društvene mreže i donesu odluku o ku-
povini, veće su za 29% (www2.deloitte.com). Allsop i dr. (2007) navode 
da su onlajn preporuke drugih potrošača (eng. online Word-of-mouth) 
kredibilnije promotivno sredstvo u odnosu na oglašavanje, iz razloga 
što u slučaju preporuke potrošači smatraju da je proizvod uspešno ispu-
nio evaluacijske kriterijume „ljudi poput mene“. Nadalje, Lee i dr. (2013) 
ističu značaj informativnog sadržaja na onlajn društvenim mrežama, 
pogotovo u slučajevima kada je potrošač suočen sa vremenskim ogra-
ničenjima, manjkom znanja o proizvodu ili manjkom interesovanja da 
odluku o kupovini donese samostalno.

Ove navode potvrđuju i rezultati istraživanja koje je Pricewaterhou-
seCoopersa sproveo na 23 hiljade ispitanika koji vrše onlajn kupovinu. 
Rezultati istraživanja ukazali su na to da gotovo polovina učesnika ovog 
ispitivanja (45%) tvrdi da recenzije, komentari i povratne reakcije dru-
gih potrošača na onlajn društvenim mrežama, uz uvažavanje mišljenja 
članova njihove porodice i vrednovanje sadržaja promotivnih poruka, 
utiču na kreiranje njihove odluke o kupovini kao i izgradnju mišljenja o 
autentičnosti brendova. Takođe, 25% ispitanika izjavilo je da im društve-
ne internet platforme omogućavaju da ostanu u toku sa trenutno aktu-
elnim proizvodima i trendovima, dok 22% aktivno učestvuje u procesu 
pisanja recenzija, komentara i povratnih reakcija o proizvodima ili uslu-
gama. Takođe, rezultati istraživanja ukazali su na to da 43% ispitanika 
nakon vršenja interakcija sa omiljenim brendovima putem onlajn druš-
tevnih mreža, više vrednuje i oseća veće poštovanje prema istima (pwc.
com).

Iako su u svetskoj teoriji istraživanja o ulozi digitalno pismenih po-
trošača u procesu transformacije marketinških komunikacija u ekspan-
ziji, u Srbiji to nije slučaj jer, iako postoje istraživanja iz oblasti digitalnih 
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marketinških komunikacija, u tim procesima ulozi potrošača nijedat 
značaj koji zaslužuje. Iz navedenog razloga neophodno je detaljno istra-
žiti ulogu i značaj digitalno pismenih i aktivnih potrošača za kreiranje 
i transformisanje komunikacionih tokova u marketingu, jer oni ne me-
njaju samo marketinšku praksu, već utiču i na rast prodaje, profitabil-
nost i konkurentsku prednost kompanija kreirajući njihove buduće eko-
nomske performanse (usp. Brodie i dr., 2011).

4. Istraživanje

4.1. Metodologija istraživanja

Istraživanje u ovom radu sprovedeno je u periodu od septembra do 
novembra 2017. godine. U istraživanju je učestvovalo 786 studenata 
prve i druge godine osnovnih studija Fakulteta organizacionih nauka 
Univerziteta u Beogradu. Anketni upitnici bili su dostavljeni studenti-
ma u štampanoj formi, pri čemu je 709 upitnika bilo u potpunosti po-
punjeno. Ostali upitnici nisu bili uzeti u razmatranje usled nepotpunih 
i kontradiktornih odgovora ispitanika. Upitnik se sastojao od 12 pitanja 
otvorenog i zatvorenog tipa, koja su za cilj imala sticanje uvida u stavove 
i preferencije ispitanika u pogledu sprovođenja marketinške komuni-
kacije na društvenim mrežama i ostalim onlajn platformama. Analiza 
rezultata u okviru ovog istraživanja sprovedena je primenom metoda 
deskriptivne statistike.

4.2. Rezultati istraživanja

Kada je reč o strukturi ispitanika koji su učestvovali u ovom istraži-
vanju, može se uočiti dominantno prisustvo ženske populacije, odnosno 
59,5%, dok su muški ispitanici u strukturi učestvovali sa 40,5%. Očekiva-
nja ispitanika u pogledu prisustva kompanija na društvenim mrežama 
prvenstveno se odnose na sprovođenje aktivnosti marketinške komuni-
kacije putem profila na društvenim mrežama Facebook i Instagram, te 
multimedijalnoj platformi YouTube. Putem društvene mreže Facebook 
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čak 95,7% očekuje i definitivno očekuje da kompanije podstičudvosmer-
nu komunikaciju, kreiraju i ažuriraju promotivni sadržaj te pravovreme-
no odgovaraju na komentare korisnika. U okviru društvene mreže In-
stagram, 83% ispitanika očekuje i definitivno očekuje prisustvo 
kompanija, dok 77% ispitanika očekuje i definitivno očekuje da kompa-
nije plasiraju marketinški sadržaj putem onlajn platforme YouTube.

Graf 1.: Očekivanja ispitanika u pogledu prisustva kompanija na društvenim mrežama

U strukturi odgovora na pitanje o očekivanjima ispitanika u pogledu 
razloga upotrebe društvenih medija od strane kompanija, učesnici istra-
živanja kao najčešći odgovor naveli su promovisanje proizvoda (86,3%), 
a slede postavljanje obaveštenja (55%) i objava korporativnih vesti 
(40,7%). Nadalje, ispitanici očekuju primenu društvenih medija od stra-
ne kompanija s ciljem sprovođenja istraživanja u 22,7% slučajeva, te u 
19,7% slučajeva za sprovođenje društveno odgovornih aktivnosti. Me-
đutim, svega 14% odgovora odnosilo se na očekivanja ispitanika da se 
prisustvo kompanija na društvenim mrežama koristi za uspostavljanje 
komunikacije korisnicima. Ovaj podatak svedoči o činjenici da, za razli-
ku od svetskih trendova, koji ukazuju na aktivnu ulogu korisnika 
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društvenih medija u kreiranju marketinške komunikacije kompanija,ko-
risnici društvenih medija u Srbiji, u okviru posmatrane sociološke gru-
pe, nisu motivisani da svoje stavove izražavaju na profilima društvenih 
mreža kompanija.

Graf 2.: Stavovi ispitanika prema razlozima primene društvenih medija od strane kompanija

U prilog pasivnim stavovima ispitanika u pogledu njihovog dopri-
nosa u kreiranju marketinških i komunikacijskih aktivnosti kompanija 
svedoči i struktura odgovora na pitanje o tome da li se ispitanici pozi-
tivno ili negativno izjašnjavaju o sadržaju koji za njih kreiraju kompa-
nije na društvenim medijima. Naime, 41% ispitanika nikada pozitivno 
ne komentariše objave kompanija na društvenim mrežama, dok 36% 
ispitanika to čini retko. Još veći procenat ispitanika, njih 64,7%, nikada 
negativno ne komentariše objave kompanija na društvenim mrežama, 
dok 21,3% ispitanika retko komentariše objave kompanija u negativnom 
kontekstu.
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Grafovi 3. i 4.: Stavovi ispitanika u pogledu pozitivnog/negativnog komentarisanja objava kompanija na društvenim 
mrežama

Nadalje, struktura odgovora na pitanje o stavovima ispitanika u po-
gledu osnovnih ciljeva podsticanja dvosmerne komunikacije na druš-
tvenim mrežama, ukazuje na to da ispitanici primarno ne očekuju da 
rezultat ove aktivnosti bude briga o ciljnim grupama u onlajn prostoru. 
Naime, ispitanici smatraju da je primarna težnja organizacija da praće-
njem trendova u marketinškoj komunikaciji izgrade i održavaju imidž 
u javnosti (30%). U 19,3% slučajeva ispitanici su smatrali da je cilj pod-
sticanja dvosmerne komunikacije zapravo promocija proizvoda, dok je 
svega 13,7% ispitanika smatralo da je cilj ove aktivnosti težnja organi-
zacija da steknu uvid u stavove, mišljenja i potrebe ciljnih auditorijuma 
organizacije. Ostvarivanje dugoročnih odnosa s javnošću kao primarni 
cilj podsticanja dvosmerne komuniacije, od strane organizacija očekuje 
samo 9,7% ispitanika.
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Graf 5.: Stavovi ispitanika u pogledu osnovnih ciljeva dvosmerne komunikacije na internetu

Kao uzrok neefikasnosti komunikacije putem interneta, ispitanici 
u najvećoj meri navode nedostatak znanja osoba koje su zadužene za 
kreiranje marketinške komunikacije (43,7%), kao i nedostatak strateškog 
pristupa u kreiranju marketinške komunikacije (32,3%). Takođe, 23% is-
pitanika smatra da je prelazak sa tradicionalne jednosmerne komuni-
kacije, u kojoj organizacije isporučuju određenu marketinšku poruku 
ciljnim auditorijumima, na dvosmernu komunikaciju, u kojoj postoji 
povratna reakcija ciljnog auditorijuma i dijalog, značajna prepreka u 
kreiranju efikasne komunikacije u onlajn prostoru.
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Graf 6.: Stavovi ispitanika prema barijerama za sprovođenje efektivne komunikacije na internetu

Zaključak

Stalne promene u marketinškom komuniciranju organizacija sa 
okruženjem posledica su promena kako unutar samih organizacija tako 
i u svim sferama privrednog i društvenog života, što se najbolje može 
uvideti kroz činjenicu da savremeni potrošač ne kupuje samo fizički, 
opipljivi proizvod, već i niz drugih koristi koje uvećavaju njegovu vred-
nost. Stoga se proizvodi i usluge danas kreiraju polazeći od potreba po-
trošača, a kako bi stekli uvid u njihove stavove, potrebe i preferencije, 
kompanije redefinišu sistem marketinškog komuniciranja s ciljem ve-
ćeg uključivanja potrošača u proces stvaranja vrednosti. Jednosmerna 
komunikacija od kompanije ka potrošačima, odnosno monolog koji 
su kompanije kreirale zajedno sa marketinškim stručnjacima, zame-
njen je dijalogom koji daje mogućnost potrošačima da šalju informa-
cije ka kompaniji, a onda i trijalogom, koji je potrošačima omogućio 
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darazmenjuju stavove i iskustva o proizvodima i uslugama, a onda i da 
isto saopštavaju kompanijama.

Poseban uticaj na promene u marketingu imale su informacione teh-
nologije, odnosno digitalizacija u poslovanju. Uvođenje digitalnih teh-
nologija i njihov uticaj na celokupnu društvenu strukturu, doveo je do 
značajnih promena u poslovanju savremenih kompanija. Takođe, digi-
talne tehnologije imale su uticaj i na ponašanje potrošača, koji očekuju 
od savremenih kompanija da obezbede globalnu dostupnost svojih pro-
izvoda, isporuku robe ili usluga, u najkraćem vremenu i s najboljim kva-
litetom, uz personalizovan tretman. Usled povećanog stepena korišće-
nja digitalnih medija od strane potrošača, sve više kompanija primenjuje 
metode digitalnog marketinškog komuniciranja, u svrhu uspostavljanja 
kontakta sa ciljnim tržišnim grupama. Takav marketing predstavlja 
praksu promovisanja proizvoda i usluga korišćenjem digitalnih distri-
butivnih kanala, odnosno korišćenje digitalnog ili onlajn oglašavanja s 
ciljem isporuke marketinških poruka potrošačima.

Ključna uloga interneta u marketinškim komunikacijama došla je do 
izražaja i kroz korišćenje društvenih medija, koji su oblikovali komuni-
kacione tokove u svim sferama života, kako privatnog tako i poslovnog. 
Zbog toga marketinški stručnjaci predlažu fokusiranje na razvoj stra-
tegija marketinškog komuniciranja koje će biti bazirano na korišćenju 
interneta i društvenih medija. Međutim, pri tome se savetuje organiza-
cijama da odstupe od tradicionalnog načina promovisanja, koji je sada 
samo distribuiran kroz druge, tehnološki naprednije kanale, te da svoje 
marketinške aktivnosti usmere ka promovisanju sadržaja kreiranog od 
strane potrošača.

Digitalizovani model integrisanih marketinških komunikacija omo-
gućuje targetiranje tržišta potrošača i ostalih segmenata auditorijuma. 
Poseban segment auditorijuma predstavlja ipsilon generacija, kojoj je 
istovremeno svojstvena brzina i sofisticiranost u mrežnoj komunikaci-
ji. Te osobine i navike ipsilon generacije posebno dolaze do izražaja u 
savremenom svetu, kojeg karakteriše brzina u protoku informacija, a 
komunikacija sa prijateljima, kolegama i poslovnim partnerima postaje 
daleko brža nego ranije. Stoga je neophodno da marketinški stručnjacii 
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poslodavci shvate da pripadnici ipsilon generacije očekuju brzinu u pru-
žanju povratne informacije, odnosno instant odgovor.

S obzirom na prethodno iznete stavove, autori ovog rada predlažu 
dodatna istraživanja u pogledu stavova pripadnika generacije ipsilon o 
njihovom aktivnom učešću u kreiranju marketinške komunikacije. Na-
ime, kako je istraživanje u ovom radu ukazalo na to da pripadnici gene-
racije ipsilon u Srbiji nisu aktivni u kreiranju marketinške komunikacije, 
bilo bi potrebno sprovesti dodatna istraživanja s ciljem sticanju uvida u 
to da li i do koje mere pripadnici generacije ipsilon učestvuju u kreiranju 
digitalnog marketinškog sadržaja o brendovima, proizvodima ili usluga-
ma organizacija, te koje medije preferiraju za takve aktivnosti. Takođe, 
istraživanje treba da obuhvati i stavove pripadnika generacije ipsilon o 
onlajn sadržaju kreiranom od strane drugih potrošača, kao i vrednova-
nju istog u pogledu njegove autentičnosti i uticaja na formiranje mišlje-
nja o organizacijama, njihovim proizvodima ili uslugama. Na osnovu 
sticanja uvida u specifične stavove pripadnika generacije ipsilon, mogao 
bi biti kreiran optimalan miks marketinške komunikacije koji bi rezul-
tovao njihovom većom uključenošću i zadovoljstvom pripadnika cilj-
nih grupa, ali i unapređenjem performansi marketinške komunikacije 
organizacija.
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