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marketing.

Apstrakt: Predmetrada su kroskulturne
specificnosti marketinskih komunikacija
putem veb sajta preduzeéa i drustvenih
medija. Veb-sajt predstavlja osnovu za
sve aktivnosti kompanije na internetu, a
od posebnog znacaja za medunarodno
orijentisana preduzeca je njegov global-
ni domet. U radu ¢e biti odvrednovana
dilema standardizacije i prilagodavanja
medunarodnih marketinskih komunikacija
putem veb sajta. Kao najznacajniji faktor
koji utice na ovu poslovnu odluku izdvojen
je uticaj kulture, kroz jezik i razlicite
kulturne vrednosti. Kao koncepcijski okvir
koriS¢ene su Hofstedove kulturne dimen-
Zije i Holova klasifikacija kultura. S druge
strane, druStveni mediji su poslednjih
godina dobili na popularnosti, ne samo
medu pojedincima ve¢ i preduzeéima.
Njihova uloga u medunarodnim marke-
tinskim komunikacijama jo$ uvek nije
Siroko istrazivana. U radu ¢e biti sistema-
tizovane kroskulturne razlike u koriS¢enju
druStvenih medija. Cilj rada je da prikaze
najznacajnije rezultate istrazivanja u ovoj
oblasti i ukaZze na neophodna prilagoda-
vanja marketinskih komunikacija putem
veb-sajta i druStvenih medija u cilju
targetiranja inostranih trzista.

Kljuéne reéi: medunarodne marke-
tinSke komunikacije, veb-sajt, druStveni
mediji, druStvene mreZe, kroskulturne
razlike
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Marketinske komunikacije na internetu pruzaju moguénost preduzedi-
ma, nezavisno od njihove veli¢ine i promotivnog budzeta, da posalju po-
ruku i ostvare interakciju sa potencijalnim kupcima $irom sveta. Brojne
su pogodnosti kori$¢enja interneta kao marketinskog medija, a za me-
dunarodni marketing je svakako veoma znacajna mogu¢nost komuni-
ciranja sa inostranim potrosa¢ima, uz znacajno nize troskove u odnosu
na kori$¢enje tradicionalnih medija. Globalni karakter interenta otvara
vrata inostranih trziSta ne samo velikim korporacijama, ve¢ i malim i
srednjim preduze¢ima. Brojni su radovi koji se bave prednostima i efek-
tima marketinskih komunikacija na internetu u odnosu na tradicionalne
medije, nac¢inima komuniciranja ili specificnostima vezanim za odredene
privredne grane ili sektore. U domacoj literaturi je u znacajnoj meri zane-
mareno pitanje moguc¢nosti i ograni¢enja marketinskih komunikacija na
internetu kao dela medunarodne marketinske strategije. Zato je predmet
ovog rada specificnost medunarodnih marketinskih komunikacija na
veb-sajtu i drustvenim medijima. Akcenat e biti na uticaju nacionalne
kulture na standardizaciju i prilagodavanje komunikacije sa inostranim
potros$acima putem interneta.

Globalni karakter interneta je Cesto pominjana karakteristika ovog
medija koji uz relativno niske troskove obezbeduje moguénost plasira-
nja i primanja poruka $irom sveta. Nesumnjivo je da je preduzece koje
je prisutno na internetu, naj¢e$¢e putem veb-sajta ali i drugih nacina, u
isto vreme i globalno prisutno. Zahvaljujuci razvoju informaciono-ko-
munikacionih tehnologija dolazi do znac¢ajnih promena u pogledu broja i
karakteristika ucesnika na medunarodnom trzistu. Sve je ve¢i broj malih
i srednjih preduzeca koja postaju aktivni izvoznici i targetiraju veliki broj
inostranih trzita. Ona to postizu zahvaljujuci visoko diferenciranim i
kvalitetnim proizvodima, ali i zahvaljuju¢i poslovnim koristima, pre sve-
ga marketinskim, koje im pruza internet.

Preduzeca koja imaju medunarodnu marketinsku orijentaciju ne sme-
ju zanemariti potencijale interneta kao komunikacionog medija. Predu-
zela treba da prilagode svoj nastup na internetu inostranim trzi$nim za-
htevima, kako bi potencijali interneta bli maksimalno iskoris¢eni. Kao



i kod medunarodnih marketinskih komunikacija na
tradicionalnim medijima i u slu¢aju komunikacija na
internetu kompanija iste mora uskladiti sa strategijom
pozicioniranja na inostranim trziStima i obezbediti
integrisanje marketingkih komunikacija. U isto vreme
treba odvrednovati uticaje tri najznacajnija eksterna
faktora: kulture, regulative i razvijenosti medijske
infrastrukture na inostranim trziStima. O ovim fak-
torima treba voditi racuna kod prilagodavanja medu-
narodnih marketinskih komunikacija, bez obzira da
li govorimo o tradicionalnim medijima ili internetu.

Na interentu, kao i u tradicionalnim medijima,
prepoznajamo razlicite oblike promocije: oglasavanje,
odnose s javno$cu, unapredenje prodaje, licnu proda-
ju. Najcesce aktivnosti oglagavanja se odnose na kori-
$¢enje banera, placenih oglasa na vrhu pretrazivanja
ili na drustvenim medijima. Odnose s javno$¢u pre-
poznajemo u slucaju plasiranja informacija o kompa-
niji i njenim aktivnostima na veb-sajtovima, profilima
na drustvenim medijima. Unapredenje prodaje se rea-
lizuje kroz uobicajene aktivnosti koje se sada realizuju
u onlajn okruzenju: popusti, kuponi, nagradne igre i
takmicenja, pokloni uz kupovinu i dr. Li¢nu proda-
ju na internetu najée$¢e prepoznajemo u odnosima
sa poslovnim kupcima, kada se u onlajn okruzenju,
preko video-konferencijskih poziva realizuju poslovni
pregovori i ugovara prodaja. Neke karakteristike licne
prodaje, poput direktne komunikacije i interakcije iz-
medu predstavnika kompanije i potencijalnog ili po-
stojeceg kupca, takode mozemo prepoznati u onlajn
okruzenju i u B2C marketingu.

Kako su medunarodne marketinske komunikacije
na internetu brojne, predmet analize u ovom radu ce
biti komuniciranje putem veb-sajta i drustvenih me-
dija. U prvom delu ¢e akcenat biti stavljen na karak-
teristike veb-sajta u funkciji medunarodnih marke-
tinskih komunikacija, a u drugom na osobine i ulogu
drustvenih medija. Poslednji, tre¢i deo rada ce biti
posvecen kroskulturnim razlikama u nadinu kori$ce-
nja veb-sajta i drustvenih medija u medunarodnom
marketingu. Kao teorijski okvir za analizu bice kori-
$¢ene Hofstedove dimenzije nacionalnih kultura, kao
i Holova podela kultura na kulture uskog i kulture $i-
rokog konteksta.

1. KARAKTERISTIKE VEB-SAJTA
U FUNKC1JI MEDUNARODNIH
MARKETINSKIH KOMUNIKACILJA

Kompanija koja je putem veb prezentacije prisutna
na internetu prisutna je i globalno. Vidljivost kompa-

70  Sanja Mitié

nija na internetu, kao globalnom mediju, prevazilazi
nacionalne granice. Kori§¢enje interneta doprinelo je
aktivnijem medunarodnom angaZovanju veceg broja
preduzeca, preduzeca iz razvijenih zemalja ali i ze-
malja u razvoju, kako velikih, tako i malih i srednjih
preduzeca.

Da bi potencijali koje pruza internet bili ostvareni
neophodno je poceti od kreiranja korporativne pre-
zentacije. Danas se podrazumeva da svaka kompanija
ima svoju prezentaciju na internetu. Pasivno prisu-
stvo na internetu bez jasnih ciljeva i strategije opisu-
jemo kao internet miopiju. Re¢ je o nedostatku svesti
i znanja o moguc¢nostima ovog medija. Prisustvo na
internetu nije cilj sam za sebe, niti to treba da bude
stvar mode ili ispunjavanja ocekivane forme. Veb pre-
zentacija je temelj svih drugih aktivnosti kompanije
na internetu, poput oglasavanja, elektronske prodaje,
pozicioniranja na drus$tvenim medijima i dr. Ona je
naznacajniji nacin za plasiranje novosti, informacija o
prozvodima i uslugama i drugim aktivnostima kom-
panije. Veb-sajt je temelj odnosa s javnos¢u na inter-
netu.

Koristi veb prezentacije za preduzece posebno
dolaze do izrazaja u medunarodnom poslovanju, jer
smanjuju troskove i olak$avaju pristup medunarod-
nim trziStima. Efektivna veb prezentacija kompanije
(Czinkota & Ronkainen, 2010): 1) obezbeduje pove-
¢anje vidljivosti na trzistu i predstavljanje kompanije,
njene misije, proizvoda i usluga u globalnim razmera-
ma; 2) obezbeduje lak pristup inostranim potrosaci-
ma i drugim partnerima, 3) olaksava prilagodavanje
sadrzaja komunikacija u skladu sa potrebama razlici-
tih inostranih kupaca, pa ¢ak i pojedina¢nih kupaca;
4) unapreduje potrosacki servis, kroz ve¢u dostupnost
potrebnih informacija, kada god i gde god su potrebne
potrosacima; 5) pruza mogucnost za prikupljanje in-
formacija o inostranim potrosac¢ima; 6) kao i mogu¢-
nost zakljuc¢ivanja prodajnih ugovora, tj. mogu¢nost
obavljanja elektronske trgovine. Sve ove mogu¢nosti
koje pruza veb prezentacija su u funkciji prevazila-
zenja trzi$ne distance u procesu internacionalizacije
poslovanja.

Kako bi identifikovani potencijali veb-sajta bili
iskorid¢eni neophodno je razumeti koje su karakteri-
stike uspes$nih veb prezentacija i kako je istu potreb-
no prilagoditi zahtevima i karakteristikima razli¢itih
ciljnih grupa na inostranim trzi§tima. Uspe$na veb
prezencija se temelji na modelu 7C (context, con-
tent, community, customisation, communication,
commerce, connection): kontekst, sadrzaj, zajedni-
ca, kastumizacija, komunikacija, trgovina i konekcija
(Fill, 2009). Re¢ je o odlukama koje se odnose na:



« Kontekst: odnos estetike i funkcionalnosti sajta,
tj. stepen kori$¢enja multimedijalnih naspram
tekstualnih sadrzaja;

o Sadrzaj: vrstu i dinamiku plasiranja sadrzaja;

o Zajednicu: integrisanje sajta sa platformama
drustvenih medija (¢ime se izmedu ostalog moze
podstaci kreiranje komunikacije od usta do usta
na interentu);

+ Kastumizaciju: stepen prilagodavanja sadrzaja
potrebama pojedinac¢nih korisnika bilo kroz hi-
perlinkove, kreriranje korisnickih naloga ili druge
nadine;

« Komunikaciju: nacin uspostavljanja i podstica-
nja interakcije (umesto jednosmernog plasiranja
informacija obezbediti moguc¢nost korisnicima
da pruze povratnu informaciju, daju komentare,
ocene, ucestvuju u diskusiji i sL.);

+ Konekciju: moguénosti povezivanja sa drugim
stranicama na internetu;

« Trgovinu: mogucnost obavljanja elektronske trgo-
vine (kroz kreiranje dodatnih sadrzaja o logistic-
kim aspektima obavljanja transakcije i sadrzaja
u funkciji izgradnje poverenja, prilagoden dizajn
sajta: kori$c¢enje softvera za onjaln kupovinu,
onjaln kolica za kupovinu, kreiranje naloga kupa-
ca, sistema za onlajn placanja, sistema za pracenje
narudzbine i dr.).

Navedeni model je univerzalan, primenjiv kada
kompanija targetira domace i inostrana trzista. Do-
datni zahtevi koji se postavljaju pred medunarodno
orijentisanim preduze¢ima se odnose na stepen pri-
lagodavanja karakteristika veb-sajta razli¢itim ekster-
nim faktorima. Na primer, odnos estetike i funkcio-
nalnosti sajta mora biti prilagoden, izmedu ostalog,
stepenu razvijenosti telekomunikacione infrastruk-
ture na inostranom trzistu. Ukoliko je internet infra-
struktura nedovoljno razvijena, preterano koridc¢enje
multimedijalnih sadrzaja bi usporilo ucitavanje jedne
stranice, za $ta mnogi korisnici mozda ne bi imali str-
pljenja.

Mnogo tezi posao se odnosi na prilagodavanje veb-
sajta kulturoloskim razlikama na razli¢itim trzistima.
Mnoge kompanije ova prilagodavanja svode na obez-
bedivanje visejezickih opcija, uz klasi¢an prevod sa-
drzaja. Takva prezentacija teSko da moze da obezbedi
efektivhu komunikaciju sa inostranim korisnicima.
Neophodno je obezbediti ne samo jezi¢ka prilagoda-
vanja, ve¢ i prilagodavanja prikazanih sadrzaja kao i
nacina na koji se prikazuju. Drugim re¢ima, potrebno
je prilagoditi i sadrzaj sajta i njegovu navigaciju. Kada
je re¢ o sadrzaju najcesce se u literaturi pominju tri

tipa sadrzaja u zavisnosti od vrste veb-sajta (promotiv-
ni ili transakcioni sajt): sadrzaj u funkciji informisanja
potrosaca, sadrzaj u funkciji realizacije kupoprodaj-
ne transakcije i sadrzaj u funkciji zabave (Huizingh,
2000). Navigaciona struktura sajta se odnosi na nacin
na koji su stranice u okviru sajta organizovane i pove-
zane. Dva su tipi¢na modela: hijerarhijska struktura
i mrezna struktura (Huizingh, 2000). Hijerarhijska
struktura se zasniva na modelu drveta, u kojoj se jed-
na stranica grana na veci broj drugih stranica. Tako je
jedna stranica na slede¢em nivou povezana sa ve¢im
brojem drugih stranica, dok je na prethodnom nivou
povezana samo sa jednom stranicom. Ovakva navi-
gacija podrazumeva da korisnik treba da otvori veliki
broj stranica dok ne pronade Zeljeni sadrzaj. Druga
krajnost je mrezna struktura koja podrazumeva da su
sve stranice medusobno povezane, tako da korisnik
moze sa pocetne strane sa samo jednim ili dva klika
otvoriti sadrzaj koji ga zanima.

Uspesna veb prezentacija namenjena inostranim
trzistima mora da bude prilagodena lokalnoj kulturi i
infrastrukturi, i u pogledu sadrzaja i navigacije. Kultu-
roloska prilagodavanja veb-sajta e biti tema u trecem
delu rada.

Stepen prilagodavanja i standardizacije komunika-
cija putem veb-sajta je potrebno odrediti u skladu sa
eksternim faktorima, ali i strategijom preduzeca. Pri-
likom donos$enja odluke potrebno je napraviti razliku
izmedu globalnog dometa interneta i veba, s jedne
strane i mogucnosti standardizacije medunarodnih
marketingkih komunikacija, s druge strane. Globalni
domet olak$ava dostupnost i smanjuje troskove, ali
je u medunarodnom marketingu najce$¢e potrebno
prilagoditi marketinske komunikacije putem veb saj-
ta kao $to je to slucaj i sa tradicionalnim medijima.
Prilagodavanja medunarodnih marketinskih komu-
nikacija su cesto prisutna, u vecoj ili manjoj meri, i
u slucaju realizacije strategije globalnog marketinga.
Komunikacija sa inostranim potro$a¢ima ili kupcima
i drugim stejkholderima nije izuzetak, bez obzira na
globalni karakter interneta kao medija.

2. ULOGA DRUSTVENIH MEDLJIMA U
MEDUNARODNIM MARKETINSKIM
KOMUNIKACIJAMA

Drustveni mediji su doziveli veliku popularnost po-
slednjih godina. MoZemo ih definisati kao aplikacije
na internetu koje se zasnivaju na korisnicki generisa-
nim sadrzajima (UGC - User Generate Content), kre-
irane zahvaljuju¢i tehnoloskim mogu¢nostima nasta-
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TABELA 1: Dobre i lo3e strane drustvenih medija iz ugla kompanija

Pozitivni efekti drustvenih medija

Nedostaci koriSéenja drustvenih medija

Interakcija sa korisnicima

Moguénost personalizovane komunikacije

Veci stepen ukljucenosti potroSaca i jaGanje veza
kompanije ili brenda i potroSaca
Prikupljanje podataka o potroSacima

Vremenski su zahtevni, jer traze visok stepen
posvecenosti zaposlenih

Problem javnog objavljivanja i deljenja negativnih
komentara i kritika

Gubitak kontrole nad sadrzajima koje objavljuju
potrosSaci

Klasiéni problemi prilikom koriSéenja interneta: problem

Relativno niski troSkovi u poredenju sa drugim medijima privatnosti i bezbednosti

Izvor: pripremljeno na osnovu: Rakita & Miti¢ (2017).

lim pojavom Web 2.0 (Kaplan & Haenlein, 2010). Iz
ugla korisnika, drustveni mediji predstavljaju platfor-
me koje sluze za kreiranje i deljenje razlic¢itih sadrzaja,
teksta, fotografija, video zapisa. Danas svi zaintereso-
vani pojedinci i razlicite organizacije kroz angazova-
nje na drustvenim medijima mogu lako da generisu
i objavljuju sadrzaje, $to nije bilo moguce pre pojave
Web-a 2.0. Zahvaljuju¢i njima doslo je do ekspanzije
komunikacije od usta do usta na internetu, na nacin
da je vidljiva velikom broju korisnika interneta i drus-
tvenih medija.

Drustveni mediji imaju globalni domet, jer je re¢
o svima dostupnim, tipi¢nim, standardizovanim apli-
kacijama. U isto vreme drustveni mediji obezbedu-
ju visok stepen personalizacije, jer korisnici mogu
samostalno da kreiraju i distribuiraju sadrzaj. Zbog
istovremenog globalnog potencijala i personalizacije
ovaj medij ¢e imati sve znacajniju ulogu u globalnim
marketinskim komunikacijama i poslovnoj praksi. U
tabeli 1. su prikazane prednosti i nedostaci drustvenih
medija (tabela 1).

Tako su marketinske prednosti drustvenih medi-
ja brojne i znacajne, ovi mediji ne mogu biti jedini i
nose¢i kanal marketinskih komunikacija jer: 1) drus-
tveni mediji nisu efektivni u privlac¢enju novih potro-
$aca i ostvarivanju trzi$ne penetracije; 2) nemaju svi
brendovi i svi proizvodi potencijal da budu atraktivni
na drustvenim medijima (potro$aci se na drustvenim
medijima najc¢es¢e angazuju u oblasti medija, mode,
tehnoloskih proizvoda), 3) potrosaci prate kompaniju
na drustvenim medijima u cilju informisanja, dobija-
nja popusta ili u¢estvovanja u nekim promotivnim ak-
tivnostima kompanije (nagradne igre, takmicenja...)
ili pristupa zabavnim sadrzajima i mnogi ne Zele da se
upustaju u dvosmernu komunikaciju sa kompanijom,
¢ime potencijal za interakciju moze biti nedovoljno
iskori$¢en (Batra &Keller, 2016).
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Pretpostavke za uspesno kori$¢enje drustvenih me-
dija od strane kompanija su: 1) pazljiv odabir medija;
2) izbor aplikacije ili kreiranje sopstvene; 3) uskladi-
vanje aktivnosti na razli¢itim dru$tvenim medijima;
4) uskladivanje marketinskih komunikacija na drus-
tvenim i drugim medijima (tradicionalnim i savre-
menim - internet, mobilni uredaji); 5) uklju¢ivanje
veceg broja zaposlenih u komunikaciju putem drus-
tvenih mrezZa i njihova obavezna edukacija (Kaplan &
Haenlein, 2010). U svakom koraku je vazno obratiti
paznju na kriti¢ne tacke sistematizovane u tabeli 2.

Uloga drustvenih medija u medunarodnom mar-
ketingu jo$ uvek nije Siroko istraZzena. Jedan od mo-
gucih razloga je skorasnji razvoj ovih medija, zbog
Cega se tek ocekuje njihovo intenzivnije koris¢enje u
cilju internacionalizacije poslovanja. Do sada su se
pojavile sporadi¢ne studije o kroskulturnim razlika-
ma u nac¢inu kori$¢enja drustvenih medija u razli¢itim
zemljama. Drugi razlog koji u studiji navode Okaza-
ki i Taylor (2013), pored odsustva jasnog teorijskog
okvira, se odnosi na pitanje globalnog karaktera ovog
medija. Njihova teza je da zbog visokog stepena per-
sonalizacije komunikacija na drustvenim medijima u
prvi plan nije stavljen njihov medunarodni ili globalni
karakter, ve¢ se insistira na upravljanju jedan-na-je-
dan komunikacijom i njenim efektima. Medutim, tre-
ba istaci da drustveni mediji predstavljaju deo global-
no integrisanih marketinskih komunikacija. Klju¢na
karakteristika koja ¢e u budu¢nosti sve vise dobijati na
znacaju je dualna priroda drustvenih medija. Dualna
priroda se ogleda u naizgled kontradiktornim osobi-
nama: istovremenom globalnom karakteru i mogu¢-
nostima personalizacije. Kori$¢enje mobilnih uredaja
u cilju pristupa internetu i dru$tvenim medijima, koje
belezi znacajne stope rasta Sirom sveta, jo$ viSe poja-
¢ava ove efekte.

U retkim studijama koje se bave ulogom drustve-
nih medija u medunarodnom marketingu uocena



TABELA 2: Upravljanje aktivnostima na drustvenim medijima

Odabrati vrstu (druStvene mreze, blogovi, virtuelne zajednice, zajednice za deljenje

sadrzaja...) i optimalni broj drustvenih medija.

Uskladiti izbor medija sa internim kapacitetima za stalno generisanje relevantnih

sadrzaja, kako bi se izbeglo pasivno prisustvo, Sto moze negativno uticati na imidz

kompanije/brenda.

Uskladiti izbor medija sa imidZzom kompanije ili proizvodnog brenda.

Uskladiti izbor medija sa brojem korisnika razli¢itih drustvenih medija na ciljnom

trzistu, jer znacajne su razlike u stopama koriSéenja drustvenih medija uopste, kao i u

najpopularnijim drustvenim medijima u razlicitim zemljama. Na primer: najvece razlike

izmedu broja korisnika interneta i drustvenih medija je u Japanu, Nemackoj i Francuskoj.

U Nemackoj ¢ak 57% korisnika interneta ne koristi drustvene mreze, u Francuskoj i

Japanu oko 40%, iako je re¢ o zemljama sa velikim procentom stanovnistva koji koristi

internet, u Holandiji, Kanadi, Spaniji, Velikoj Britaniji izmedu 25 i 30% korisnika interneta

ne koristi drustvene mreze (Poushter, 2017).*

Kreirati sopstvenu aplikaciju na izabranom mediju ili koristiti postojece aplikacije, na

primer, kreirati svoju onlajn zajednicu, virtuelnu igricu ili otvoriti profil na postoje¢im

aplikacijama.

Aplikaciju treba izabrati na osnovu ciljne grupe koja je koristi, uskladenosti sa strategijom

pozicioniranja i ciljevima marketinskih komunikacija.

Da li pored globalnih koristiti i lokalne aplikacije (na primer, lokalne drustvene mreze u

Kini (QZone), Rusiji (V Kontakte i Odnoklassniki), Japanu, Juznoj Koreji, lokalne aplikacije

za razmenu poruka: WeChat i QQ messenger u Kini), koje su od znacaja za smanjivanje

kulturoloSke distance.

1) uskladiti poruke na razli¢itim druSvenim medijima,

2) uskladiti komunikaciju na drustvenim medijima sa komunikacijom u internet okruzenju
izvan drustvenih medija,

3) uskladiti komunikaciju na drustvenim medijima sa komunikacijom putem
tradicionalnih medija.

Potrebno je aktivno angazovanje zaposlenih na drustvenim medijima i pored bojazni da

Ce se to odraziti na slabije performanse na poslu i manju efikasnost.

Zaposleni mogu pisati tekstove za korporativni blog, onlajn zajednicu, objavljivati

komentare na druStvenim mrezama, odgovarati na pitanja. Stil izrazavanja treba da bude

neformalan, jednostavan i leZeran, bez koriSc¢enja struénih termina.

Obavezna je edukacija zaposlenih i definisanje pravila ponasanja kako ne bi doslo do

zloupotreba, kada na primer zaposleni ostavljaju pozitivne komentare na drustvenim

medijima praveci se da su potroSaci.

Problem posebne vrste nastaje kada je potrebno napraviti razliku izmedu aktivnosti

pojedinca na licnom nalogu i njegove pozicije u nekoj kompaniji. U svetu su zabelezeni

primeri otpustanja zaposlenih zbog objavljanja negativnih komentara o kompaniji,

uslovima rada, menadZzmentu i/ili njenim proizvodima na privatnim profilima na

drustvenim medijima. Dilema je da li je moguce razdvojiti poslovni od privatnog Zivota na

drustvenim medijima i da li je zakonom o radu moguce urediti ovu oblast, tako da pravo

ljudi na privatnost i slobodu govora ne bude ugrozeno.

* U istrazivanju su uzeti u obzir samo odrasli, ljudi koji imaju 18 i viSe godina
IzvoRr: pripremljeno na osnovu Kaplan & Haenlein (2010), Rakita & Miti¢ (2017).

Izbor medija

Izbor aplikacije

Uskladivanje
marketinskih
komunikacija na
razlicitim medijma

Uloga zaposlenih

su tri znacajna efekta njihovog koris¢enja: 1) efekat

umrezavanja, 2) efekat transferabilnosti imidza i 3)
efekat vece pokretljivosti (Okazaki & Taylor, 2013).
Sva tri efekta imaju za cilj prevazilazenje problema
psihologke i geografske distance. Kako drustvene
mreZe omogucavaju relativno lako i jeftino poveziva-
nje zainteresovanih aktera i njihovu interakciju, naj-

sve korisnike medija bez obzira na njihovu geograf-
sku lokaciju, ¢ak i nacionalnu pripadnost, dokle god
ih povezuju zajednicka interesovanja. Umrezavanje
podstice komunikaciju od usta do usta na internetu,
jer korisnici kreiraju sadrzaje i komentarisu aktivno-
sti, proizvode i usluge kompanije, razmenjuju mislje-
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nja i iskustva. Drustvene mreze poput Facebook-a i
Twitter-a su ve¢ dokazale svoju mo¢ u kreiranju ko-
munikacije od usta do usta o globalnim brendovima,
koji je imao znacajan uticaj na medunarodnu javnost.
Drugi efekat se odnosi na transferabilnost imidza.
Ovaj efekat mozemo povezati sa strategijom global-
nog marketinga i pozitivnim efektima standardizacije
marketinskih komunikacija. Re¢ je o mogu¢nostima
koje drustvene mreze pruzaju za kreiranje globalnog
imidza, kroz standardizaciju osnovnog komunikativ-
nog koncepta, uz neophodna prilagodavanja kreativ-
ne strategije. Drustveni mediji omogucavaju lakse i
jeftinije prilagodavanje kreativnog koncepta lokalnim
trzi§tima u odnosu na tradicionalne medije. Tre¢i efe-
kat je efekat vece pokretljivosti koji se odnosi na veliki
komunikacioni domet ovog medija. Koris¢enje razli-
¢itih drustvenih platformi, a posebno putem mobilnih
uredaja je omogucilo korisnicima, da bez obzira na
vreme i mesto, $alju ili primaju odredene informacije.
Razvoj mobilnih tehnologija je omogucio i kompani-
jama da posalju poruku potrosacima bez obzira na to
gde se oni nalaze. Sa razvojem ove tehnologije i u ma-
nje razvijenim zemljama, komunikacija putem mobil-
nih uredaja ¢e postati jedino komunikativno sredstvo
sa istinski globalnim obuhvatom korisnika. Potrosaci
¢e biti raspolozivi za prijem poruke bez obzira na nji-
hovu trenutnu lokaciju.

3. UTICAJ NACIONALNE KULTURE NA
MEDUNARODNE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE NA VEB-SAJTU
I DRUSTVENIM MEDIJIMA

Ukazali smo ve¢ na globalni karakter i domet veb-saj-
ta i drustvenih medija, kao komunikacionih medija u
medunarodnom marketingu. Ovakva priroda medija
omogucava visok stepen standardizacije marketinskih
komunikacija, s jedne strane, ali i relativno lako i jef-
tino prilagodavanje i personalizaciju sadrzaja. Potreb-
no je posti¢i odgovarajuci balans kako bi se oba efekta
iskoristila. Na internetu je moguce relativno lako po-
sti¢i kreiranje globalnog imidza uz snizavanje troskova
medunarodnih marketindkih komunikacija i prilago-
davanje sadrzaja specificnostima inostranih trzista u
cilju povecanja efektivnosti komunikacija. U literaturi
se Cesto isti¢u pozitivni efekti standardizacije marke-
tinskih komunikacija na internetu. Jedan od razloga
je dominantno targetiranje globalnih trzi$nih segme-
nata, pre svega milenijumske generacije, koja je kao
jedan relativno homogen segment nekada bila medu
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najbrojnijim korisnicima interneta. Danas, kada sko-
ro polovina svetske populacije koristi internet, kada
oko 95% i 85% populacije u severnoj Americi i Evro-
pi, respektivno, koristi internet (Internet World Stats,
2017), ne mozemo viSe govoriti o relativno homoge-
nim korisnicima. S druge strane sadrzaji na internetu
su brojni, multiplikuju se velikom brzinom. Na pri-
mer, broj veb-sajtova je izmedu 1994. i 2014. godine
povecan za 33 miliona procenata (Lafrance A, 2015).
Sve je teze obezbediti adekvatnu vidljivost na inter-
netu i atraktivnost standardnog koncepta za mnogo-
brojne korisnike interneta $irom sveta. Zato mozemo
postaviti pitanje potrebe za prilagodavanjem sadrzaja
na internetu. MoZzemo pretpostaviti da ¢e sadrzaji koji
su prilagodeni osobenostima korisnika biti atraktiv-
niji i obezbediti potpunije ostvarenje postavljenih ci-
ljeva medunarodnih marketingkih komunikacija. U
nastavku Ce biti re¢i o uticaju nacionalne kulture na
marketinske komunikacije putem veb-sajta i drustve-
nih medija. Iako skromna, postoje istrazivanja u ovoj
oblasti koja mogu biti od znacaja za donosioce odluka
i efektivno prilagodavanje marketinskih komunikaci-
ja na internetu.

3.1. Uticaj kulture na oblikovanje veb-sajta

Veb-sajt omogucava visok stepen standardizacije me-
dunarodnih marketinskih komunikacija. Medutim,
standardizovan osnovni komunikativni koncept mora
biti uskladen sa odredenim specifi¢nostima inostra-
nih trzista. Uspes$na veb prezentacija za inostrana tr-
zi$ta mora da obezbedi kulturolosku kongruentnost.
Kulturoloska kongruentnost sajta se odnosi na uskla-
denost sadrzaja i nacina njegovog prezentovanja sa
kulturoloskim specificnostima inostranog trzista.
Mozemo je pratiti kroz: 1) jezicka prilagodavanja,
kako verbalnog tako i neverbalnog sadrzaja, 2) krei-
ranje lokalno prilagodenog sadrzaja, kroz izbor tema
i simbola koji su relevantni za inostrane potrosace i
druge stejkholdere, 3) prilagodavanja navigacije. Kul-
turoloska kongruentnost veb-sajta smanjuje kognitiv-
ni napor neophodan korisniku za procesuiranje infor-
macija na sajtu, olaksava pretragu i uti¢e na pozitivan
stav korisnika (Singh, Zhao, Hu, 2005). Pripadnici
razlic¢itih kultura imaju razvijene specificne kulturne
$eme u okviru kojih se informacije klasifikuju i skladi-
$te kroz set jednostavnih i za kulturu uobic¢ajenih ka-
tegorija. Kulturnu semu dele pripadnici jedne kulture,
ona je rezultat zajedni¢kog Zivota i rezultira slicnim
nac¢inom na koji pojedinci percipiraju svoje okru-
zenje. Zato u slucaju komunikacije putem veb-sajta
pripadnici razli¢itih kultura preferiraju razlicite kara-



teristike sajta, u pogledu sadrzaja, navigacije, bezbed-
nosti, alatki za onlajn kupovinu, potrosackog servisa,
stepena interaktivnosti i dr.

Prilagodavanje veb-sajta inostranim trzistima se
Cesto u praksi svede na prevodenje postojeceg sadr-
zaja. Iako je engleski jezik uobicajen u poslovnoj ko-
munikaciji, utvrdeno je da inostrani potros$aci i kupci
pozitivno reaguju na veb prezentaciju koja je na nji-
hovom jeziku, tako $to ce$ce posecuju takve sajtove i
vi$e vremena provode na njima. Ne samo da su stavo-
vi potrosaca pozitivniji prema takvim prezentacijama,
ve¢ oni otvoraju veci broj stranica i ¢es¢e obavljaju
kupovine na njima. Dominacija engleskog jezika na
veb-sajtovima je bila opravdana u vreme kada je ve-
¢ina korisnika interneta govorila engleski jezik, kao
svoj maternji. Danas je struktura korisnika interneta
znacajno drugacija, nego pre dvadesetak godina. Da-
nas, na primer, polovina korisnika interneta dolazi
sa azijskog kontinenta. Na drugom mestu je Evropa
sa uces¢em od 17% u ukupnom broju korisnika in-
ternata na svetu, a na trecem mestu je juzna Amerika
(10,3%) (Internet World Stats, 2017).

Klasi¢no prevodenje sadrzaja najc¢esce nije dovolj-
no. Kao i u sluc¢aju pripreme oglasne poruke na tra-
dicionalnim medijima i na veb stranici je potrebno
adekvatno prilagoditi jezik, uz izbegavanje svih opa-
snosti koje proisticu iz klasicnog prevodenja. Potreb-
no je paziti na neke od cestih gresaka koje se desavaju
a posledica su nepostojanja jednakosti u znacenju.
Potrebno je voditi racuna o: postizanju odgovarajuceg
leksickog i gramatickog znacenja, adekvatnom prevo-
du idioma,' prevodu lokalizama, uvazavanju razli¢itih
dijalektizama, prenesenih ili konotativnih znacenja
reci (figurativno, simbolicko znacenje), polisemiji ili
razli¢itim znacenjima re¢i u odnosu na kontekst. Po-
seban problem je obezbedivanje takozvanog iskustve-
nog znacenja, koji se odnosi na znacenje koje imaju
redi, izrazi i re¢enice u svakodnevnom Zivotu potro$a-
¢a. Prevodilac mora ne samo da obezbedi uporedivost
znacenja, vec i jezicko-stilsko oblikovanje teksta pre-
ma osobenostima jezika i komunikacije u inostranoj
kulturi. Kod neverbalnih sadrzaja, problemi najcesce
nastaju zbog simbolickih i interpretativnih razlika.
U praksi medunarodnog marketinga se pokazalo da
koliko god bile sofisticirane tehnike prevodenja, retko
kada se postize potpuna jednakost u znacenju. Zato
kazemo da je potrebno prilagoditi tekst, jer je potreb-

! Kratkih izraza koji imaju preneseno, a ne doslovno znacenje, na
. « e cy 1w i .
primer fraza“ne mesati babe i Zabe“ ili ne mesati“jabuke i po-
moranze“ (apples and oranges), ,,kredu i sir (chalk and cheese)

no naglasiti tipi¢ne probleme koje nastaju kao rezultat
klasi¢nog prevodenja.

Prilagodavanje sadrzaja se ne odnosi samo na
obezbedivanje jednakosti u znacenju. Potrebno je pri-
lagoditi informacije o cenama, ukoliko postoje na saj-
tu, valuti, kao i informacije o lokalnim distributerima,
prodajnim mestima, servisnoj mrezi i sl. Za inostrane
stejkholere su od posebnog znacaja informacije o po-
slovnoj istoriji, nagradama i priznanjima, sertifikati-
ma, poslovnim partnerima, u cilju izgradnje povere-
nja i smanjivanja percipiranog rizika. To je posebno
vazno u slucaju kada se preduzece prvi put pojavljuje
na nekom inostranom trzistu.

U slucaju izrazenog etnocentrizma potrosaca
na inostranom trziStu jaca zahtev za postizanjem
vece kulturne kongruentnosti sajta (Steenkamp &
Geyskens, 2006).> Potrebno je obezbediti ne samo je-
zicka i tehnicka prilagodavanja sajta, ve¢ je potrebno
obezbediti ve¢u lokalizaciju sadrzaja, kroz koris¢enje
lokalnih simbola, lokalnih modela i poznatih li¢nosti,
lokalnih novosti, lokalnih tema. Inostrane kompanije
se visokom stepenu etnocentrizma ciljne grupe cesto
prilagodavaju kori$¢enjem strategije lokalnog kultu-
roloskog pozicioniranja. To znaci da brend kompanije
ili proizvoda treba da odrazava lokalne kulturoloske
vrednosti i lokalni identitet (Alden, Steenkamp &
Batra, 1999). Marketinske komunikacije na veb-sajtu
moraju ispratiti ove zahteve.

Prema Luna, Peracchio & de Juan (2002) kulturnu
kongruentnost sajt mora imati u svoja dva elementa:
kulturna kongruentnost sadrzaja i kulturna kongru-
entnost strukture. Sadrzaj i struktura sajta moraju
odgovarati kulturnim vrednostima, simbolima, ritua-
lima i referentnim grupama ili liderima misljenja. Na
primer, sadrzaj sajta mora biti prilagoden tako da uk-
ljucuje fotografije i simbole karakteristi¢ne za lokalnu
kulturu, a opis proizvoda treba da odgovara njegovom
nacinu upotrebe na inostranom trzi$tu. Zato se desava
da se opis proizvoda i nacin njegovog predstavljanja
prilagodava, u slucaju da se koriste razlicite strategije
pozicioniranja. U medunarodnom marketingu je uo-
bi¢ajeno menjanje strategije pozicioniranja proizvoda
na inostranim trzistima, kako bi se on $to bolje uklo-
pio u lokalnu kulturu, sistem vrednosti, nacin korisce-
nja proizvoda, pri ¢emu sam proizvod moze biti isti
ili modifikovan. Na primer, sredstvo za ¢i$¢enje CIF
je u velikom broju zemalja pozicionirano kroz atribut

? Na primeru veb sajtova 30 najvecih proizvodaca hrane i pi¢a
kreiranih za osam evropskih zemalja, potvrdeno je da visi
stepen etnocentrizma potro$aca utic¢e na potrebu za vi§im
stepenom lokalnog prilagodavanja sadrZaja. U istraZivanju su
ucestvovali korisnici sajtova iz 24 zemlje Evrope.

Kroskulturne specificnosti medunarodnih marketinSkih komunikacija na veb-sajtu i druStvenim medijima 75



proizvoda koji se odnosi na lako¢i i brzinu ¢is¢enja.
Medutim, u Italiji je pozicioniran kao proizvod ¢ija
je klju¢na karateristika temeljno, detaljno i snazno
¢i$¢enje. Kako su platforme pozicioniranja bile razli-
Cite, tako je i sadrzaj na veb-sajtovima za italijansko i
na primer francusko trziste bio prilagoden. U Italiji je
klju¢na poruka na sajtu: ,,snazan u borbi sa tvrdokor-
nim mrljama, za one koji vole brilijantnu ¢istocu”, sa
posebno razvijenom linijom CIF Ultra, dok je u Fran-
cuskoj kreiran brend CIF Express, sa porukom: ,,3 u
1 reSenje za lako i brzo ¢isc¢enje: bez kofe i pripreme,
CIF je spreman za kori$c¢enje tako $to se nanosi direk-
tno na povrsinu, bez dodavanja vode i bez potrebe za
ispiranjem”?

Po pitanju postizanja kulturne kongruentnosti,
treba naglasiti da svi principi koji se odnose na prila-
godavanje oglasne poruke u tradicionalnom oglasava-
nju vaze i u slu¢aju pripreme poruka koje se plasiraju
na korporativnom veb-sajtu. SadrZaje na veb-sajtu
je potrebno prilagoditi karakteristikama nacionalne
kulture, kao $to neophodno prilagoditi apel u ogla-
su u tradicionalnim medijima. U individualistickim
kulturama, na primer, je vazniji apel koji se odnosi na
zadovoljstvo i sre¢u pojedinca, $to se pokazalo kao re-
levantno i u slu¢aju sadrzaja na veb-sajtovima.

Kako kulturna $ema pojedinca uti¢e na nacin na
koji on percipira svoje okruzenje, vazno je i strukturu
sajta prilagoditi specifi¢cnim kulturnim §emama. Kul-
turna kongruentnost strukture sajta se postize prila-
godavanjem navigacije koja se moze kretati izmedu
hijerarhijskog i mreznog modela. Za kulture Sirokog
konteksta, poput Japanaca se preporucuje hijerarhij-
ska struktura, dok pripadnici kulture uskog konteksta,
poput Nemaca, preferiraju mreznu strukturu. Tako,
pripadnici kulture $irokog konteksta vrednuju ne
samo informaciju koju traze, ve¢ i njeno mesto medu
ostalim informacijama, tj. njen kontekst. Na primer,
informacija o tehni¢ckim karakteristikama proizvoda
bi bila prezentovana u kontekstu informacija o tome
koja je uloga proizvoda u portfoliju drugih proizvoda
koje kompanija proizvodi.

Kako bi kompanija iskoristila moguénosti standar-
dizacije koje pruza internet ili postigla najbolji balans
izmedu standardizacije i neophodnih prilagodavanja
za odredena specificna trzista, najcesce kreira jedan
globalni portal sa kojeg korisnike usmerava na sajtove
namenjene odredenim zemljama, koji se mogu medu-
sobno razlikovati u manjoj ili ve¢oj meri. Na primeru
veb prezentacije proizvodnog brenda Nivea mozemo

* Podaci prikupljeni analizom sadrZaja sa sajta kompanije, www.
unilever.com

76  Sanja Miti¢

identifikovati postojanje globalnog sajta i vise od 40
regionalnih ili nacionalnih sajtova. Za sve njih su za-
jednicki odredeni graficki elementi i dizajn sajta, koji
su uskladeni sa identitetom proizvodnog brenda. Na-
cionalni sajtovi su lokalno prilagodeni u pogledu ko-
ri$¢enja jezika, lokalnih modela, predstavljanja novih
proizvoda koji su plasirani u razli¢itim zemljama, kao
i karakteristika proizvoda koji se naglasavaju. Na ovaj
nacin je kompanija iskoristila moguc¢nosti interneta
za lokalno prilagodavanje marketindkih komunikacija
ali u okviru jedinstvene globalne marketinske strate-
gije. Korisnik moze biti preusmeren na odgovarajucu
veb stranicu i izborom jezika.

Zanimljivo je prilagodavanje navigacione strukture
sajta kroz koridcenje razlicitih hiperlinkova zasnova-
nih na razli¢itim kulturnim vrednostima, simbolima,
ritualima ili herojima (Luna, Peracchio & de Juan ,
2002). Na primer, kompanija koja prodaje fotoaparate
i kamere moze na jedinstvenom sajtu obezbediti po-
sebne linkove i stranice za pripadnike kolektivistickih
i individualistickih kultura. U prvom slucaju bi kroz
naziv linka i stranice akcenat bio na kolektivistickim
vrednostima, poput zajednistva, druzenja (,fotoapa-
rati sa kojima Cete zabeleZiti zajednicke uspomene®), a
u drugom slucaju je akcenat na individualnosti i neza-
visnosti (,,fotoaparati sa kojima cete lako izraziti svoju
individualnost®). Korisnici ¢e birati sadrzaje koji su
profilisani u skladu sa sopstvenim kulturnim vredno-
stima. Kako se jezicka prilagodavanja danas podrazu-
mevaju, najcesce kroz izbor jezika ili zemlje korisnik
odmah bude usmeren na sajt oblikovan u skladu sa
kulturnim vrednostima karakteristicnim za odredenu
geografsku lokaciju.

U nastavku ¢emo se posebno osvrnuti na analizu
karaktersitika veb-sajtova u zavisnosti od razli¢itih di-
menzija nacionalne kulture.

3.2. Uticaj Hofstedovih i Holovih
dimenzija nacionalne kulture
na karakteristike veb-sajta

Na primeru studije o veb prezentacijama u SAD-u,
Japanu, Kini i Indiji moZemo ilustrovati specifican
uticaj Hofstedovih dimenzija nacionalne kulture na
karakteristike sajta (Singh, Zhao, Hu, 2005). Cetiri di-
menzije nacionalnih kultura su odabrane za analizu:
kolektivizam vs. individualizam, distanca moéi, mus-
ke vs. zenske vrednosti i odnos prema neizvesnosti.
Na sajtovima u individualistickim kulturama je
akcenat na informacijama o proizvodu, uz naglasa-
vanje njegove jedinstvenosti. Ocekuje se visok stepen
personalizacije prezentacije. Cesto se isti¢e znacaj ne-



zavisnosti, jedinstvenosti, uspeha pojedinca, njegova
superiornost, uz cesto koriS¢enje superlativa, u od-
nosu na neke tradicionalne vrednosti. Za korisnike je
znacajnije pitanje privatnosti, pa se i informacije o toj
temi Cesto postavljaju na veb prezentaciju. U slucaju
kolektivistickih kultura, akcenat je na socijalnim di-
menzijama sajta: forumi, onjaln klubovi i zajednice,
newsletter-i. Cesto su prisutne teme o porodici, kao i
kori$¢enje simbola specifi¢nih za svaku zemlju.

U slucaju visoke distance moci na sajtovima domi-
niraju: sadrzaji koji ukazuju na jasnu hijerarhiju, fo-
tografije poznatih, vaznih i/ili uticajnih ljudi, zvucne
i izrazajne izjave o viziji i misiji kompanije, pojavljuju
se fotografije direktora kompanije, obavezno se isti¢u
titule i zvanja pojedinaca (uobicajena karakteristika
sajtova u Kini i Japanu). Takode, na sajtu se cesce ek-
splicitno isti¢e kvalitet proizvoda, nego u slucaju kul-
tura sa niskom distancom moc¢i.

U slucaju kultura sa izrazenim mugkim vrednosti-
ma na sajtu su najcesce istaknute informacije o efek-
tivnosti i performansama proizvoda. Ukazuje se na
sposobnost postizanja definisanih ciljeva, promovisu
se odlu¢nost, rezultati, mo¢. Zenske vrednosti koje se
na sajtu mogu prepoznati se odnose na lepotu, uva-
zavanje prirode, isticanje brige za druge, jednakost,
imaginaciju.

Za kulture koje karakteri$e visoka averzija prema
neizvesnosti se preporucuje upotreba veceg broja si-
gnala koji uti¢i na percepciju rizika, poput apela tra-
dicije, mogu¢nost probe i testiranja proizvoda/usluge,
svedocenja potrosaca, podaci o lokalnom predstav-
nistvu i lokalnim prodajnim objektima, informacija
o potrosackom servisu. Sve su to nacini za smanjiva-
nje percipiranog rizika, koji moze biti posebno izra-
zen prilikom interkacije sa inostranom kompanijom
koja se prvi put pojavljuje na nekom trzistu. Dodatno,
kompanija moze ukazati na veze sa lokalnim subjek-
tima, postaviti listu referenci, podatke o nagradama i
sertifikatima.

Karakteristike sajtova mozemo pratiti i na osnovu
klasifikacije kultura prema njihovoj komunikativnoj
slozenosti, na kulture uskog i $irokog konteksta. Hall
(1977) je uocio da se kulture razlikuju prema koli¢ini
potrebnih informacija koje moraju biti razmenjene
kako bi jedan komunikacioni tok bio uspesan, tj. da bi
poruka bila adekvatno shvac¢ena. Kulture uskog kon-
teksta su komunikativno jednostavne kulture, akcenat
je na verbalnom prenosu poruka, kratkoj, preciznoj i
direktnoj komunikaciji. Kulture $irokog konteksta su
komunikativno slozene kulture. Broj dodatnih infor-
macija koje su potrebne za pravilno razumevanje po-
ruke je vedi, znacajnu ulogu igra neverbalna komuni-

kacija, stil komuniciranja je ¢esto indirektan, opsiran i
neodreden. Mogu¢nost nesporazuma u sluc¢aju komu-
nikacije pripadnika kultura uskog i $irokog konteksta
je relativno velika. Uticaje komunikativne slozenosti
kultura prepoznajemo i u slu¢aju komunikacija na
internetu, na slican nacin kao u slu¢aju oglasavanja
na tradicionalnim medijima. Kada je re¢ o oglasnim
apelima, ¢esto tvrde i meke oglasne apele mozemo po-
vazati sa kulturama uskog i Sirokog konteksta. Meki
prodajni apeli se zasnivaju na: 1) indirektnom preno-
$enju poruke, 2) atmosferi obojenoj implicitnim sadr-
zajima (insinuacija, subjektivnost) i 3) neverbalnom
komuniciranju sa ciljem kreiranja odredenog imidza
(Okazaki, Taylor & Mueller, 2010). Oni ne sadrze ek-
splicitno pominjanje razloga za kupovinu odredenog
proizvoda ve¢ prenose neke opste asocijacije poveza-
ne sa brendom. Komunikativni stil je indirektan, $to
vise odgovara kulturama Sirokog konteksta. Tvrdi
prodajni apeli se zasnivaju na: 1) direktnom prenoge-
nju poruke, 2) racionalnim sadrzajima i eksplicitnom
pominjanju proizvoda, njegovih prednosti, koje se
prikazuju kao objektivne ¢injenice, ¢esto u kompara-
tivnom kontekstu, i 3) snaznoj verbalnoj komunika-
ciji. Zato su pogodni za kori$c¢enje u kulturama uskog
konteksta.

Iste principe mozemo primeniti i u slucaju kre-
iranja poruka i sadrzaja na veb-sajtu. U kulturama
$irokog konteksta se koriste meki prodajni apeli, cr-
tezi i drugi vizuelni sadrzaji u funkciji estetike, zato
$to ove kulture odlikuje indirektan stil komunikacije,
umerena verbalizacija poruka, ¢ak i odredeni stepen
nedorecenosti (Singh, Zhao, Hu, 2005). Na mnogim
sajtovima u Kini, kao kulturi $irokog konteksta, je
vidljiv i nedostatak informacija o uslovima kori$¢enja
proizvoda/usluga, kao i nepostojanje moguc¢nosti za
onlajn kontaktiranje kompanije. U skladu sa karakte-
ristikama kulture Sirokog konteksta, ali i kolektivistic-
kih kultura, u Kini su u poslovnom svetu vazniji li¢ni
gudvil i neformalni drustveni odnosi i veze u okviru
quanxi mreza. Zato je za inostrane kompanije koje
posluju u Kini, ali i u Japanu, vaznije na sajtu pred-
staviti informacije o saradnji i vezama sa lokalnim
kompanijama, nego detaljne informacije o tehni¢kim
karakteristikama proizvoda. U Japanu su veb-sajtovi
bogati bojom, najznacajnije je ispuniti visoke zahteve
Japanaca u pogledu estetike (slike leptira, tre$njinog
cveta, scena prirode ili kulturnih simbola se cesto ko-
riste prilikom dizajniranja sajta), insistira se na kreira-
nju atmosfere skromnosti i ljubaznosti. Ljubaznost se
postize kroz brojne izjave zahvalnosti i Cestitke upu-
¢ene potrosacima.

Kroskulturne specificnosti medunarodnih marketinSkih komunikacija na veb-sajtu i druStvenim medijima 77



SAD su karakteristi¢ni predstavnici kulture uskog
konteksta. Na veb sajtu dominiraju tvrdi prodajni
apeli, precizne informacije o proizvodima i njihovim
karakteristikama. Sajtovi su visoko informativni, ko-
munikacija je direktna, uz apostrofiranje uspeha kom-
panije, kroz vrlo precizne podatke, na primer o pozi-
ciji kompanije na odredenim rang listama i sl.

Na osnovu prethodnog, uo¢avamo potrebu za
znacajnim prilagodavanjima nacina komuniciranja
putem veb-sajtova namenjenih razli¢itim trzistima.
U cilju postizanja balansa izmedu standardizacije i
prilagodavanja potrebno je afirmisati viSetrzi$ni pri-
stup koji se zasniva na kulturoloskom klasterisanju
inostranih trzista.

3.3. Kroskulturne razlike u koris¢enju
drustvenih mreza

Istrazivanje uloge drustvenih medija u medunarod-
nom marketingu i medunarodnim marketinskim ko-
munikacijama poslednjih godina dobija na znacaju,
ali je re¢ o oblasti koja se tek razvija. Neki od razlo-
ga su ve¢ pomenuti, a odnose se na pitanje globalnog
karaktera ovih medija. Ovo pitanje se postavlja zbog
naglasavanja njihovog kapaciteta za personalizovanu
komunikaciju i interakciju, $to je ranije bilo nespojivo
sa globalnim medijima. Iako je re¢ o globalnim apli-
kacijama, u kontekstu njihove standardizacije i global-
nog dometa, uocene su odredene razlike u koric¢enju
drustvenih medija u razli¢itim zemljama. NajviSe je
dostupnih podataka o kori$¢enju drustvenih mreza na
globalnom nivou, tako da ¢emo u ovom delu akcenat
staviti na drustvene mreze kao najpoznatije drustvene
medije. Bez obzira na njihov globalni domet, nisu sve
drustvene mreze prihvacene i popularne u pojedinim
delovima sveta. Pomenuta pojava lokalnih drustvenih
mreza, najces¢e na velikim trziStima, ukazuje na po-
stojanje odredenih kroskulturnih i drugih razlika.
Facebook je drustvena mreza sa najve¢im brojem
aktivnih korisnika. To je prva drustvena mreza koja
je presla broj od jedne milijarde registrovanih profila
12017. godine je dostigla preko dve milijarde aktivnih
korisnika mesecno. Na drugom mestu je Instagram,
sa 813 miliona aktivnih korisnika mesecno, slede
Tumblr (794 miliona), sa znac¢ajnim rastom u odnosu
na proslu godinu od vise od 400 miliona korisnika,
QZone (563 miliona), Reddit i Twitter sa po 330 mili-
ona korisnika, LinkedIn (260 miliona) Snapchat (255
miliona), Pinterest (200 miliona) (Statista, 2018a).
Kada je re¢ o sajtovima za deljenje sadrzaja, moramo
spomenuti popularnost YouTube-a, sa 1,5 milijardi
korisnika. Treba imati na umu razli¢itu rasprostra-
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njenost i popularnost drustvenih mreza po zemljama.
Iako je Facebook globalno najpopularniji (u 119 od
149 zemalja, u zemljama Amerike, Evrope, u Indiji,
Australiji, na Bliskom istoku, u severnoj Africi), po-
stoje zemlje gde to nije, poput Kine, Rusije i Japana
(Hutt, 2017). U Kini je najpopularnija kineska drus-
tvena mreza QZone, u Rusiji takode lokalna mreza
V Kontakte, a u Japanu Twitter. U Rusiji postoji jo$
jedna lokalna mreza Odnoklassniki, koja je druga po
popularnosti. U Kini su razvijene i lokalne aplikaci-
je za razmenu poruka QQ messenger (783 miliona
korisnika) i WeChat (980 miliona), umesto globalno
najpopularnijih aplikacija: WhatsApp (1,5 milijardi
korisnika), Facebook Messanger (1,3 milijardi), Skype
(300 miliona), Viber (260 miliona). Instagram je naj-
popularnija mreza u Bocvani, Mozambiku, Namibiji,
Iranu* i Indoneziji. U zapadnoj i centralnoj Evropi i
severnoj Americi na drugom mestu po popularnosti
je Twitter, dok je u srednjoj i juznoj Americi to Insta-
gram, kao i u mnogim zemljama isto¢ne i juzne Evro-
pe. Instragram je bio na drugom mestu u Australiji,
Novom Zelandu, Kanadi, Danskoj i Norveskoj, ali ga
je od 2016. godine sa druge pozicije potisnula mreza
Reddit.

Na svetskom nivou mozemo uociti i znacajne razli-
ke po uéesc¢u korisnika drustvenih mreza u ukupnom
broju korisnika interneta. Podaci o stopi kori$c¢enja
drustvenih mreZa po regionima ukazuju na domina-
ciju severne Amerike, sa uc¢es¢em korisnika drustve-
nih medija od 70% (slika 1) (Statista, 2018b). Zatim
slede severna Evropa, isto¢na Azija, juzna Amerika, sa
ucescem preko 60%. Iznad globalnog proseka (42%)
su regioni centralne Amerike, juzne, zapadne i istoc-
ne Evrope, zapadne i jugoistocne Azije. Na zacelju li-
ste, sa najmanjim brojem korisnika drustvenih mreza
su regioni severne Afrike (31%), juzne Azije (20%),
centralne Azije (12%), zapadne i isto¢ne Afrike (11%
i 7% respektivno). U tabeli 3 su prikazani podaci po
zemljama.

Prema troskovima oglasavanja na drustvenim me-
dijima najvece uce$¢e ima region severne Amerike
(40%), slede Azija sa 31% i zapadna Evropa sa 23.3%.
Minimalno je uce$¢e Latinske Amerike, centralne i
isto¢ne Evrope i Afrike (zajedno ucestvuju sa oko 6%)
(Shukairy, 2018). Na osnovu ovih podataka uocava-
mo da potencijal oglasavanja na drustvenim mrezama
nije iskoris¢en u juznoj Americi, u kojoj su zabelezene
visoke stope kori$¢enja drustvenih mreza.

* Facebook je blokiran u Iranu, pa pored Instragrama korisnici
korise i lokalnu mrezu Facenama



SLIKA 1: Ucesce Gobalni prosek

korisnika drustvenih y .
. . Isto¢na Evropa
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Izvor: Statista, 2018b

Najveci broj akademskih istrazivanja se bavi pona-
$anjem potros$aca na drustvenim medijima, a uradena
su pretezno u razvijenim zemljam. U oblasti ponasa-
nja potrosaca predmet studija su razlike u motivima
kori$¢enja medija, u stepenu prihvatanja novih medi-
ja, razlike u odnosu prema pitanju privatnosti, razli-
ke u nivou aktivnosti i vrsti aktivnosti na drustvenim
medijima, pre svega u nivou postavljanja i razmene
informacija (o emocijama, aktivnostima ili stavovi-
ma) (Park, Jun & Lee, 2015; Chapman & Lahav, 2008;
Kim, Sohn & Choi, 2011). Ove razlike su ¢esto pod
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znacajnim uticajem kulturoloskih karakteristika po-
jedinaca. Kada je re¢ o kroskulturnim razlikama iz-
medu razli¢itih zemalja, najc¢esce su poredene SAD sa
Juznom Korejom i Kinom. Na primer, za korisnike iz
SAD-a je jedan od najznacajnijih motiva kori$c¢enja
drustvenih mreza zabava, dok je za mlade juznokore-
ance to obezbedivanje podrske za sopstvene aktivno-
sti i stavove od strane postojece drustvene grupe, Ciji
su pripadnici (Kim, Sohn & Choi, 2011).

Kako su drusvene mreze u funkciji povezivanja lju-
di, za ocekivati je da najznacajnije razlike u pogledu

TABELA 3: UceSce korisnika drustvenih mreza u ukupnom broju korisnika interneta, po zemljama (2018. godina)

Zemlja % Zemlja %

Ujedinjeni Arapski Emirati 99% Turska 63%
Juzna Koreja 84% Brazil 62%
Singapur 83% Spanija 58%
Hong Kong 78% Francuska 58%
Argentina 76% Italija 57%
Saudijska Arabija 75% Vijetham 57%
Malezija 75% Japan 56%
Tajland 4% Indonezija 49%
SAD 71% Rusija A7%
Australija 69% Nemacka 46%
Kanada 68% Poljska 45%
Velika Britanija 66% Egipat 40%
Kina 65% Juzna Afrika 32%
Meksiko 64% Indija 19%
Filipini 63% Nigerija 10%

Izvor: Statista, 2018c
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njihovog kori$¢enja postoje izmedu kolektivistickih
i individualistickih kultura. Ponasanje pojedinaca na
drustvenim mrezama u kolektivistickim kulturama je
u vecem stepenu vodeno okruzenjem, potrebom za
uklapanje u isto i postizanje harmoni¢nih odosa sa
zajednicom (Park et al., 2015). U individualistickim
kulturama ponasanje na drustvenim mrezama je vise
opredeljeno li¢nim karakteristikama pojedinaca, koji
nastoje da okruzenje prilagode sopstvenim Zeljama.
Odnosi izmedu korisnika se uspostavljaju lako i veze
nisu ¢vrste, jer je naglasak na nezavisnosti pojedinca
u odnosima sa drugima i grupom (Okazaki & Taylor,
2013). Li¢ni ciljevi su iznad ciljeva grupe. Kod kolek-
tivistickih kultura odnosi koji se uspostavljaju su rela-
tivno ¢vrsti, sa naglaskom na medusobnu zavisnost i
povezanost. Li¢ni ciljevi su podredeni ciljevima gru-
pe. To je jedna od razlika koje postoje izmedu kori-
snika drustvenih mreZa iz severne Amerike i isto¢ne
Azije, koji su bili predmet istrazivanja. U drugoj stu-
diji je potvrdeno da su korisnici drustvenih mreza u
SAD-u i Francuskoj, kao pretezno individualistickim
kulturama vise vodeni individualnim ciljevima u od-
nosu na korisnike u Kini i Juznoj Koreji, kao pretez-
no kolektivistickim kulturama (Chapman & Lahav,
2008). Park et al. (2015) isti¢u da je razmena informa-
cija intenzivnija u kolektivistickim kulturama, jer je to
nacin kreiranja ¢vrs¢ih odnosa, komunikacija je sve-
obuhvatnija, ¢e$¢a. Tako na primer mozemo uociti i
da pripadnici vecine kolektivistickih kultura vise vre-
mena u toku dana provode na drustvenim medijima
(tacnije drustvenim mrezama, tabela 4), u odnosu na

pripadnike individualisti¢kih kultura. Zato uo¢avamo
veci potencijal za intenzivnu komunikaciju sa korisni-
cima mreza u kolektivistickim u odnosu na individu-
alisticke kulture.

Razlika izmedu kolektivistickih i individualistic-
kih kultura moze uticati i na komunikaciju od suta do
usta, koja je svoju ekspanziju na internetu dozivela bas
zahvaljuju¢i drustvenim medijima. Pripadnici kolek-
tivistickih kultura su skloniji da prilikom ostavljanja
komentara svoj stav modifikuju, kako ne bi mnogo
odstupao od stava grupe, §to nije sluc¢aj u pretezno
individualistickim kulturama (Tang, 2017). Ovakvi
nalazi otvaraju novo pitanje, pitanje efekata i uticaja
komunikacije od usta do usta na pripadnike razli¢itih
kultura. Ove uticaje mozemo pratiti ne samo na drus-
tvenim mrezama ve¢ i na ostalim drustvenim medi-
jima, poput blogova, zajednica za deljenje sadrzaja,
virtuelnih zajednica i dr.

Ova oblast istrazivanja u medunarodnom marke-
tingu je jo$ uvek relativno mlada, tako da tek predstoji
bolje upoznavanje sa kroskulturnim specifi¢cnostima
ponasanja potrosaca na drustvenim medijima, njiho-
vim uticajima na medunarodne marketinske komuni-
kacije i stepena u kojem su one osobene u odnosu na
medunarodne marketindke komunikacije na veb-sajtu
i tradicionalnim medijima. Retka su istrazivanja koja
se bave na¢inom na koji kompanije koriste drustvene
medije kao deo medunarodnih marketinskih komu-
nikacija. Moguca pitanja koja se postavljaju u ovoj
oblastu se odnose na:

TABELA 4: Vreme provedeno ha drustvenim medijima, prose¢no po danu

- - Skor za
2l S individualizam
Filipini 3.7 32
Brazil 3.8 38
Meksiko 3.2 30
Argentina 3.2 46
UAE 3 25
Malezija 3 26
Saudijska Arabija 2.9 25
Tajland 2.9 20
Indonezija 2.9 14
Juzna Afrika 2.7 65
Turska 2.5 37
Vijetnam 2.3 20
Indija 2.3 48
Italija 2 76

U satima s
individualizam
Rusija 1.9 39
SAD 1.7 91
Singapur 1.6 20
Spanija 1.6 51
Hong Kong 1.5 25
Velika Britanija 1.5 89
Kina 1.5 20
Kanada 1.4 80
Poljska 1.3 60
Francuska 1.3 71
Australija 1.2 90
Nemacka 1.1 67
Juzna Koreja 1.1 18
Japan 0.3 46

Izvor: Statista (2015) & Hofstede Insights (2018)
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« mogu¢nosti standardizacije marketinskih komu-
nikacija,

« nacine uspostavljanja interakcije sa potrosa¢ima
sa razlicitih trzista,

« njihovu efektivnost u eliminisanju trzi$ne i kultur-
ne distance,

o uticaj kulturnih faktora na responsivnost potrosa-
¢a na medunarodne marketinske komunikacije na
drustvenim medijima,

« mogucnosti za identifikaciju vietrzi$nih i global-
nih segmentata putem drustvenih medija,

o efekte marketinskih komunikacija na drustvenim
medijima na kreiranje medunarodnih i globalnih
brendova.

Osim drustvenih mreza koje su poslednjih godina
privukle znacajnu paznju istrazivaca, u medunarod-
nom marketingu jo$ nije dovoljno istrazivana uloga
ostalih drustvenih medija i potencijalne kroskulturne
i druge razlike koje se mogu pojaviti a opredeli¢e na-
¢in njihove upotrebe i potrebna prilagodavanja medu-
narodnih marketinskih komunikacija.

ZAKLJUCAK

Tako internet dozivljava veliku popularnost kao medij
marketinskih komunikacija, u oblasti medunarodnog
marketinga postoji znacajan prostor za istrazivanja. U
ovom radu je fokus bio na kori$¢enju veb-sajta koma-
nije i dru$tvenih medija, kao na¢ina na koje kompani-
ja moze samostalno da plasira informacije koje Zzeli i
uspostavi interakciju sa potro$a¢ima. Ova dva kanala
su nacini na koje kompanija realizuje deo aktivnosti
odnosa s javnos¢u na internetu. Dugo se u literaturi
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The topic of this paper are cross-cultural specifics of
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the other hand, social media are becoming highly popular
not jus among individuals as users, but among companies,
also. Their role in international marketing communica-
tions is not widely examined. Cross-cultural differences

in social media usage will be part of the analysis in this
paper. The aim of this paper is to systemize result of some
researches in this area in order to examine necessity of
adaption of international marketing communications on
website and social media.
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