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DRUSTVENA TRGOVINA KAO ALTERNATIVA , KLASICNOJ“ ELEKTRONSKO)
TRGOVINI!

IstraZiva¢ pripravnik, Pina Ivanovi¢?

Nauéni saradnik, Vladimir Simovié3

Rezime: Drustvene mreZe, kao vid posredovanja, pomaZu kupcima da se
povezu i da komuniciraju na licnom nivou, omogucavajuci im da dele iskustva
o razli¢itom sadrZaju. Neki od tih iskustava usmereni su ka robi koja je deo
ponude elektronske i druStvene trgovine. Kupci iz Srbije su takode deo tog
globalnog fenomena i u tom kontekstu, ovaj rad pruZa pregled referentne
literature i ukazuje na trenutno stanje inovativnih trgovina u svetu i Republici
Srbiji.

Kljucne reci: drustvena trgovina, elektronska trgovina, drustvene mreze

Uvod

Pojava druStvenih mreza dovela je do velikih promena u poslovanju firmi kao i
promena u ponasanju samih potrosaca. TrZiSte roba i usluga postalo je diferencirano, pa
upotreba svih socijalnih mreza iz godine u godinu ima porast i uticaj na prihode firmi.
Preporuke proizvoda kao i usluga, u vecini slucajeva u proslosti su se prenosile usmenim
putem dok danas njih zamenjuje ,,lajkovanje”, ,,komentarisanje” "’tagovanje”, ”’pinovanje’
“’shareovanje” i ostali termini koji se vezuju za pojam drustvenih mreza. Drugim rec¢ima ovi
termini, predstavljaju savremeni vid preporuka danas. To dovodi do online kupovine putem
web sajtova kompanija ili putem samih drustvenih mreZa kroz kontakt forme (direktne
poruke prodavca usluge ili proizvoda). Firme koje imaju svoje naloge na drustvenim
mrezama, kako bi privukle Sto viSe kupaca putem mreza i uz to se bolje pozicionirale na
trzistu, plasiraju razlicite vidove indirektnog uticaja na svest potrosaca. Konkretno gledano,
drustvena trgovina je pomerila okruzenje online kupovine koja je orjentisana na posao, na
onu orjentisano ka korisniku (Busalim & Ab, 2016). Ovaj rad je baziran na literaturi koja se
bavi ovom tematikom. Pored uvoda, i nekoliko delova koji definisu razlike elektronske i
drustvene trgovine, u poslednjem delu, komparativnom analizom uradeno je poredenje
stanja digitalne pismenosti stanovniStva Republike Srbije na osnovnu podataka Republickog
zavoda za statistiku i uz to, poredeno je uceSce na drustvenim mrezama kao i kupovinu
preko interneta.

1. Drustvena trgovina kroz vreme i njeno poredenje sa elektronskom

trgovinom

7

1 Ovaj rad rezultat je istrazivackih projekata pod Siframa 179015 (lzazovi i perspektive
strukturnih promena u Srbiji: Strateske smernice za ekonomski razvoj i uskladivanje sa
zahtevima EU) i 47009 (Evropske integracije i drustveno-ekonomske promene privrede
Srbije na putu ka EU) koje finansira Ministarstvo za nauku i tehnoloski razvoj Republike
Srbije.

2 |nstitut ekonomskih nauka, Srbija; djina.ivanovic@ien.bg.ac.rs

3 Institut ekonomskih nauka, Srbija; vladimir.simovic@ien.bg.ac.rs
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Pojam drustvene trgovine pojavljuje se 2005. godine, usled sve vece komercijalne
upotrebe veb lokacija za drustveno umrezavanje i mnogih drugih drustvenih medija (Curty
& Zhang, 2011). Prema Wang i Zhang (2014) definiSe se kao trgovina koja ukljucuje
koris¢enje drustvenih medija koji podrzavaju drustvene interakcije i pomo¢ u aktivnostima
kupovine kao i prodaje, proizvoda i usluga na mrezi i van nje. Poceci se vezuju za ,,Yahoo’s
Shoposphere” i ,,Pick list” koje se pojavljuju 2005. godine od strane Yahoo-a (Rothberg,
2005). Odmah nakon plasiranja iste, ¢asopis Guardian (2005) zabeleZio je vest Yahoo-a u
kojoj se ukratko govori o svrsi novih drustvenih mreza ,,Verujemo da je zajednica kupaca
jedan od najboljih izvora za informacije i savete o proizvodu. Shoposphere je mesto za
otkrivanje zanimljivih proizvoda koje su kupci tematski rasporedili u Pick Liste. One se uvek
menjaju. Obuhvataju nove liste u ,toku proizvoda“ i liste sa najviSom ocenom koje su
zabavan nacin za istraZivanje novih proizvoda i trendova. Shoposphere ¢e nastaviti da se
razvija kao srediSte za druge vrste sadrzaja koje je stvorio korisnik." (Wang & Zhang, 2014).
U periodu 2006. godine doslo je do prelaska elektronske prodaje na drustvene sajtove,
nakon toga u 2007. godini Facebook, dodaje opcije gde postaje moguce pracenje kupovina
osoba iz sopstvene mreze; dok u toku 2008. godine dolazi do ekspanzije razvoja drustvenih
mreZza u poslovne svrhe (Wang & Zhang, 2014). U periodu 2009, 2010. godine razvoj
drustvene trgovine ide ka mobilnim telefonima i mobilnim aplikacijama, gde se koren te
trgovine bazira na deljenju ideja za kupovinu sa prijateljima preko drustvenih medija (Wang
& Zhang, 2014). Prema rezultatima istrazivanja na preko 6000 ispitanika u periodu od 17
meseci i Ciji je fokus drustvena trgovina na Facebooku, Twitteru i Pinterestu koje je sproveo
Stadd 2013. godine drustveni mediji ostvaruju priblizno jednake koli¢ine prodaje na mrezi i
u prodavnici; skoro 4 od 10 korisnika Facebooka je reklo da u nekom trenutku od lajkovanja,
deljenja ili komentarisanja doslo do kupovine istih i da 43% korisnika drustvenih medija je
kupilo proizvod nakon deljenja ili favorizovanja na Pinterestu, Facebook ili Twitteru (Barnes,
2014). U tabeli ispod bi¢e hronoloski prikazan razvoj drustvene trgovine kroz Ccetiri
dimenzije: ljudstvo, menadZment, tehnologija i infomacija, koje su definisane kao I-model
(information model) od strane Zhang & Benjamin (2007).

Tabela 1. Hronoloski razvoj drustvene trgovine u | modelu

Dimenzije
Godina Ljudstvo Menadzment
Ljudi vole da dobijaju i daju savete
2005 ostalim kupcima Strategija koja zadovoljava male firme
2006 Kupci generisu ideje kroz socijalizaciju Strategija socijalnog iskustva
Socijalni kupci usmereni ka korisnosti i Kombinacija offline i online drustvene
2007 zabavi mreze
Drustvene mreze su dobre za brendiranje,
Korisnici drustvenih mreza nisu a ne za transakcije; beton sadrzajna
2008 prijemcivi za marketing strategija
tradicionala EC je muski orjentisana,
2009 drustvena trgovina je Zenski orjentisana visekanalne strategije
drustvena trgovina je dobra za borbu
protiv deflacije, drustvena Stednja je vise
rasprostranjena u Aziji, a drustvena kulturne perspektive su se pojavile kroz
2010 zabava u zapadnim zemljama socijalne trgovine
Kupci imaju interes izvan vrinjackog online aukcijski sajtovi+Ebay+Facebook,
2011 uticaja drustvena trgovina
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Tehnologija Informacija
2005 blogovi i sajtovi firmi od strane korisnika
start up socijalni kupovni sajtovi, sajtovi sadrzajni sajtovi sa kombinacijom
2006 e trgovine + funkcije drustvene mreze istrazivanja i kupovine na platformi
funkcija pretrazivaca i funkcija socijalne
2007 mreze tip informacije: tekst+audio+video
EC + funkcija drustvenog
umreZavanja; sajtovi za drustvenu
2008 kupovinu izvori informacija: korisnik zajednice
2009 Twitter i mobilni telefoni izvori informacija: korisnici i trgovci
iPhone; f-poslovanje (facebook);
grupna kupovina aplikacija na Facebook-
2010 u globalni izvor
2011 Facebook, Google+, Twitter kupovina lokalni sadrZaj

EC = elektronska trgovina

Izvor: The Evolution of Social Commerce: The People, Business, Technology, and
Information Dimensions, Wang i Zhang, 2014.

Prikazani informacioni model koncipiran iz ve¢ navedene Cetiri dimenzije: ljudstva
odnosno samih korisnika, tehnologije koju oni upotrebljavaju, menadZmenta ¢ija svrha je
usmerenje odnosno strategija i informacije koje dolaze sa razli¢itih strana. Sve ove dimenzije
su povezane u odredenom periodu, konkretno u tabeli od 2005-2011. godine. Prva godina
u kojoj se javlja drustvena trgovina, 2005. je karakteristi¢na za to da ljudi vole da dobijaju i
daju savete kupcima (dimenzija ljudstva), koriste strategiju koja je usmerena na male firme
(dimenzija menadZmenta), koriste blogove i same sajtove firmi (dimenzija tehnologija) i
informacije dolaze od strane korisnika (dimenzija informacija). Kombinacija pojmova koja je
vezana za ovu godinu, moZe se protumaditi kao fokusiranje na elektronsku trgovinu. Sest
godina kasnije, 2011, nakon kontinuiranog razvoja kako tehnologije tako i nacina
ostvarivanja ciljeva samih korisnika, kupci se preusmeravaju na E-bay, Facebook i ostale

drustvene medije u kojima preovladuje lokalni sadrzaj.

Razlike prema perspektivi gledanja izmedu elektronske i druStvene trgovine,

prikazane su u tabeli 2.
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Tabela 2. Razlike izmedu elektronske i drustvene trgovine

Perspektiva Reference
Funkcionalna efikasnost vs. drustveno(socijalno) umreZavanje Beisel, 2006
Poslovna vrednost transakcije vs. Brendiranje Clawson, 2008
Polna muski vs. Zenski Carroll, 2008
Inovacija socijalna trgovina je novi vid elektronske trgovine Harkin, 2007; Wang,
2009
Evolucija socijalna trgovina nije revolucija ve¢ evolucija Kooser, 2008;
Marsden 2009a
Dizajn tradicionalni EC je kataloskog dizajna, socijalno Khoury, Shen et al.,
trgovinski dizajn kombinuje virtuelno trziste sa 2008
socijalnim mestima za kooperaciju
Proizvodna tradicionalni EC sajtovi prodaju primarno prave Cha, 2009
kategorija stvari; socijalni trgovinski sajtovi prodaju
virtuelne i prave stvari; kupovina nije glavna
funkcija ve¢ kategorizacija socijalnih trgovinskih
sajtova

Izvor: The Evolution of Social Commerce: The People, Business, Technology, and
Information Dimensions, Wang i Zhang, 2014.

Perspektiva gledanja od funkcionalne kao osnovne gde je glavna svrha elektronske
trgovine sama kupovina proizvoda, drustvena trgovina je usmerena ka umrezZavanju i
deljenju misljenja izmedu korisnika. Fokus poslovne vrednosti elektronske trgovine je na
transakcijama, a drustvene trgovine na samom brendiranju proizvoda i prodavaca. Podela
prema ‘polu’ trgovine je orjentisana ka samim karakteristikama ovih dveju trgovina, gde se
klasi¢na elektronska definise kao muska (jednostavna i izri¢ito na trgovinu usmerena) dok
drustvena, kao Zenska, poseduje karakter emotivnosti (povezivanje ljudi i deljenje
misljenja).

Na osnovu izvora koji se pojavljuju od 2005. a potom i narednih godina, moze se
zakljuciti da se globalizacijom, uz razvoj informacionih tehnologija, menja i svest potrosaca
kao i njihova percepcija gledanja na same proizvode. Rezultat toga je analogni razvoj
drustvene trgovine, kao novi vid elektronske. Brzina napredovanja nije jednaka u svesti
potrosaca kao u tehnologiji, ali ima tendenciju da se sinhronizuje u nekom narednom
periodu.

2. Poredenje drustvene i elektronske trgovine prema prednostima i
manama

Kada se danas govori o kupovini proizvoda i usluga i njenom izboru, uglavnom se sve
svodi na dodavanje odredenog prodavca na druStvenim mreZzama poput Facebooka ili
Instagrama, ili na pretraZivanje interneta i odredenih blogova kao i sajtova, koji nude
informacije koje su nam potrebne. Najceséi razlozi se vezuju za to da svi Zele da na efikasniji
i pregledniji nacin, uz $to manje troskove, dodu do samog proizvoda. Web sajtovi koji su
prethodnici drustvenih mreza i danas imaju znacajan uticaj na svest potroSaca, medutim
neretko se desSava da isti nisu azurirani, nemaju dovoljno informacija koje bi pomogle pri




=
=

L. S A T 7A Lebwra oz Shgi2anar
PRIVREDKA, i Y e .
BIROT N

kupoviniilione ne daju sigurnost potrosacima. Drustvene mreZe su spojile katalog proizvoda
(ili usluga) sa povratnim informacijama (feedback) o istim od strane poznatih ili nepoznatih
ljudi . To pomaze kupcu da vrsi selekciju i samim tim dode do potrebnog proizvoda. Sa druge
strane, benefiti za prodavca ili proizvodaca su raznoliki, ali se naj¢esé¢e ogledaju u
racionalizaciji raspodele sredstava u kome drustvene mreze danas, uglavhom imaju jaci
uticaj pri izboru. Prema istraZivanju Li C.Y. & Cheng Y. (2018) niska efikasnost transakcija
preusmerava potroSace sa e-trgovine na sajt za drustvenu trgovinu. Word Of Mouth,
definisana kao sva neformalna komunikacija usmerena na druge potroSace o vlasni¢koj
upotrebi, koris¢enju ili karakteristikama odredene robe i usluga ili njihovih prodavaca,
predstavlja vaznu determinantu ponasanja potrosaca (Hennig-Thurau et al., 2003). Razvoj
interneta, a potom i svih servisa na istom, doveo je do razvoja electronic word of mouth-a
(EWOM). EWOM je povezan sa time da feedback-ovi sa online medija, mogu biti dobijeni
od strane prijatelja, poznanstava i kolega, putem liche komunikacije, ali i od bezbroj drugih
ljudi, inace nepoznatih , koji su imali iskustva sa relevantnim proizvodima (Hennig-Thurau
et al., 2003). Hennig-Thurau et al. su 2000. godine uradili istraZivanje u Nemackoj na preko
2.900 ljudi. Rezultat istrazivanja predstavljaju izvedeni motivi (videti tabelu 3) koji navode
kupce da se informisu o kupovini pre njene realizacije. Informisanje se vrsi kroz Citanje
razlic¢itih ¢lanaka drugih kupaca na online platformama. Za potrebe ove analize, koris¢ena
je Likertova skala od 1-5, gde 1 predstavlja potpuno slaganje sa znacajem motiva a 5
potpuno neslaganje. Uprosecene vrednosti su prikazane u tabeli 3 u koloni M (mean).

Tabela 3. Motivi i njihov znacaj za kupce

Motiv M
Redukcija rizika 2.027
Redukcija vremena istraZivanja 2.155
Ucenje o upotrebi proizvoda 2.579
redukcija neusaglasenosti 2.912
utvrdivanje drustvenog poloZaja 2.529
pripada virtualnoj zajednici 2.854
plata 3.253
saznati koji proizvodi su novi na
trZistu 2.954
Legenda:
1= potpuno se slazem
5= potpuno se ne slazem

Izvor: Electronic Word-of-Mouth: Motives for and Consequences of Reading Customer
Articulations on the Internet, Hennig-Thurau et al., 2003.

Na osnovu tabele mozemo zakljuciti da informisanje kupaca o proizvodima na online
platformama smanjuje rizik od pogresnog izbora prilikom kupovine. To navodi na zaklju¢ak
da kupci prelaze sa e-trgovine na drustvenu trgovinu gde je mogude pre kupovine, dobiti
povratne informacije.

Rezultati istrazivanja Li C.Y. & Cheng Y. (2018), doneli su odredeni broj zaklju¢aka u
poredenju ove dve vrste kupovine, od kojih su u nastavku navedeni najbitniji:
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da je e-trgovina efikasna, dok je druStvenoj trgovini efikasnost na drugom
mestu posle drustvenih ciljeva (povezivanje ljudi)

drustvena trgovina podrzava kreacije sadrzaja i doprinose korisnicima
olakSavanjem kupovine i prodaje proizvoda

drustvena trgovina obezbeduje okruZenje u kojem su ¢lanovi psiholoski
prisutni, primaju podrsku od drugih €lanova, osecaju se blisko, upoznati su sa
drugim clanovima; ili im pomaZzu da otkriju licne informacije kako bi se
uspostavio li¢ni identitet

beneficije sa drustvenih medija koje nude trgovinu, imale su najjaci efekat na
promenu interesa, zatim na socijalnu podrsku, drustvenu prisutnost i
samopredstavljanje Shadkam & O'Hara (2013) naveli su da drustvena trgovina
u kombinaciji sa mreznim medijima podrzava drustvene interakcije,
poboljsavajuci iskustvo kupovine na mrezZi. Liang et al. (2012) otkrili su da
dobijanje podrske od ostalih ¢lanova poveéava potrosacke namere pri
koriS¢enju sajtova za drustvenu trgovinu.

bez obzira da li potrosaci imaju visok ili nizak nivo relevantnog li¢nog iskustva,
efekti drustvene prisutnosti i socijalne podrske na prebacivanje namera nisu

bili neznatni (sa e-trgovine na drustvenu)

U narednoj tabeli je prikazan odnos teorijski izvedenih motiva i razloga koji su sa njima
povezani, prema istrazivanju Hennig-Thurau, et al., (2003)

Tabela 4. Teorijski izvedeni motivi i razlozi koji su povezani sa njima

Teorijski izvedeni motivi

Razlozi

Redukcija rizika

doprinosi od strane drugih kupaca pomazu da se donese prava odluka
prilikom kupovine

benefiti od tude kupovine proizvoda pre kupovine svog proizvoda ili
usluge

Redukcija vremena
istrazivanja

informisanje o kvalitetu proizvoda brZze nego negde drugde

prilikom kupovine skraduje se vreme iste, zbog informisanja na takvim
sajtovima(socijalnim)

Utvrdivanje drustvenog
polozaja

mogucnost poredenja svog misljenja o proizvodu sa tudim (moguénost
poistovecivanja)

poredenje svoje procene sa drugim

Redukcija neusaglasenosti

¢itanjem se moze dobiti potvrda o donosenju dobre odluke

Citanjem i saznanjem da nismo jedini koji imamo odredeni problem,
Cini da se ose¢amo bolje

Pripadnost virtuelnoj
zajednici

dobro se ose¢am kao deo takve zajednice

volim da ucestvujem u iskustvima drugih ¢lanova zajednica

Informisanje o novim
proizvodima na trzistu

zainteresovanost o novim proizvodima

upoznavanje sa temama koji su sada ”’in”’

Plata*

dobijanje nagrade za Citanje i vrednovanje doprinosa

omogucavanje da zarade jos par nemackih maraka

pronalazenje pravih odgovora prilikom poteskoca sa proizvodom
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Ucenje o upotrebi PronalaZenje saveta i reSenja za moje poteskoce
proizvoda

Izvor: Prema Hennig-Thurau T. i Walsh G. 2003.
*zbog nagrade prilikom popunjavanja upitnika

Na osnovu prethodno iznete argumentacije o razlikama izmedu drustvene i
elektronske trgovine, motivima za izbor nacina kupovine kao i njihove vaznosti za kupce,
moZzemo zakljuciti da isti prelaze sa elektronske trgovine na drustvenu iz viSe razloga. Glavni
motiv za to se navodi smanjenje, odnosno redukcija rizika. Skepticizam, koji se javlja kao
posledica nedovoljnog informisanja, dovodi do poredenja nacina kupovine i racionalnog
donosenja odluke pri izboru proizvoda i usluga.

3. Republika Srbija — stanje i perspektive

U narednom delu bice prikazani u tabelama zvani¢ni podaci Republi¢kog zavoda za
statistiku Srbije i to:

e upotreba elektronske trgovine (e-commerce) kod pojedinaca u periodu od 2009-2018.
godine u %

e podela preduzeca koja imaju veb sajt, prema velicini u % u periodu od 2009-2018.
godine

e podela preduzeca koja primaju porudzbine putem veb-sajta ili mobilne aplikacije,
prema veli¢ini u %

e podela preduzeca koja su narucivala proizvode putem veb-sajtova ili mobilne aplikacije,
prema velicini u %

Vaznost ovih podataka ogleda se u prikazivanju stanja u zemlji koje nam moZe pomoci pri
zaklju€ivanju o koris¢enju e-trgovine i druStvene trgovine, kao i njihovog znacaja za
stanovniStvo i preduzeca. Tabela 5 prikazuje upotrebu elektronske trgovine kod
stanovnisStva u periodu od 9 godina, gde su ponudene 4 opcije za deklarisanje.
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Tabela 5. Upotreba elektronske trgovine (e-commerce) kod pojedinaca u periodu od
2009-2018. godine u %

Period 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Nikada nije
koristio/la 87.4 87 819 | 73.3 | 645 | 59.5 | 57.7 | 54.6 | 499 | 45.4

U poslednja 3

meseca 6.5 6.1 9.3 16.6 | 193 | 21.6 | 22.7 | 26.3 | 283 | 309
Pre vise od 3
meseca(manje
od 1 godine) 4 4.5 5.1 5.4 9.2 10.2 10.6 12 13 14.6
Pre vise od

godinu dana 2.1 2.4 3.7 4.7 7 8.8 9 7.1 8.8 9.1
Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku

Kao Sto se iz tabele mozZe videti upotreba elektronske trgovine je iz godinu u godinu
rasla, odnosno ucesce onih koji je nikada nisu koristili, se smanjuje. U 2009.toj godini iznosio
je 87.4% dok u 2018. godini je taj procenat 45.4%. Kada govorimo o ucestalosti kupovine na
taj nacin, 2018. godine u odnosu na 2017. godinu, taj procenat se povecao, odnosno vise
ljudi je u poslednja tri meseca (od dana testiranja) elektronski kupovalo.

Na narednoj tabeli prikazano je uses¢e malih, srednjih i velikih preduzeéa koji imaju
veb sajt u periodu od 2009-2018.

Tabela 6. Podela preduzeéa koja imaju veb sajt, prema velicini u %

Period
Velic¢ina 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
preduzeca
UKUPNO 67 67.5 67.6 73.8 73.8 74 75.2 80.8 80.4 82.6
Mala (10-49 62.5 62.8 63.2 70.3 69.1 71 71.2 77.9 76.9 80.1
zaposlenih)

Srednja (50-249 | 79.8 | 82.1 | 793 | 84.1 | 87.7 | 81.5 | 88 89.8 | 92.1 | 904
zaposlenih)

Velika (250 i 81 86.7 | 89 89.3 | 87 93.7 | 929 | 939 |936 | 9438
vise zaposlenih)

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku

U tabeli 6 je prikazano koliko procenata malih, srednjih i velikih preduzeca poseduje
veb sajt. Ova informacija je potrebna kako bi se ustanovilo koliko su veb sajtovi firmi, koje
posluju na teritoriji Srbije (domadih), dostupni stanovnistvu za kupovinu. Tabela 5, gde se
vidi rast elektronske trgovine, moze se porediti sa tabelom 6. Ukoliko bi firme odlucile da
nemaju veb sajt, analogno tome pojedinci bi imali manje moguénosti za domacu
elektronsku kupovinu. Kao i sam rast elektronske trgovine kod pojedinaca tako i veb sajtovi
firmi, iz 2018. godine u odnosu na 2009. godinu beleZe porast.

Sledeca tabela je fokusirana na prodaju odnosno primanje narudzbina od strane
pojedinaca. Sama tabela prikazuje upotrebu elektronske trgovine (veb sajt kao deo nje) i
spremnost pojedinaca na istu.
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Tabela 7. Podela preduzeca koja primaju porudzbine putem veb-sajta ili mobilne
aplikacije, prema velicini u %

Period
Veli¢ina preduzeca 2008 |2009|2010{2011|2012|2013|2014|2015 (2016|2017
UKUPNO 199 | 20 |20.7|20.7|20.9|21.2|22.9|23.3|23.8]26.3
Mala (10-49 zaposlenih) 19.8(17.1|18.4| 18 |22.8|21.1|23.6|225| 22 |2538

Srednja(50-249 zaposlenih) 19.8{30.1| 20 |27.6 |15.4|23.4|21.8|239|27.7|26.3

Velika (250 i viSe zaposlenih) 21.8|26.8| 23 |23.8]223|144|14.6 345 | 41 | 343

Izvor: Republi¢ki zavod za statistiku

Preduzeca koja primaju porudzbine putem veb sajta ili mobilne aplikacije (deo njih
je iz tabele 6) nisu imale kontinuiran rast i stabilan tok, s obzirom da je kod malih preduzeda
doslo do blagog pada u 2009. u odnosu na 2008., 2011. u odnosu na 2010. godinu, 2013.
godine u odnosu na 2012. godinu 2015. u odnosu na 2014. godinu 2016. u odnosu na 2015.
godinu. Srednja preduzeéa imaju pad u 2010. godini za ¢ak otprilike 10% u odnosu na
prethodnu godinu, 2012. godini u odnosu na prethodnu godinu, 2014. u odnosu na 2013. i
2017. u odnosu na 2016. godinu.

Velika preduzeca su takode imale pad u odnosu na prethodnu godinu u 2010,2012,
2013.i2017. u odnosu na prethodnu, 2016. godinu. Razlog koji stoji iza ovih blagih padova
moZze biti u smanjenoj kupovnoj modi stanovnistva, preferencijamaili s druge strane veli¢ini
preduzeéa s obzirom da ona nekada odreduje mogucnost tehnicko tehnoloske
opremljenosti i investiranja u nove vidove poslovanja kao i na prilagodavanje novim
vidovima traznje na trzistu.

Na osnovu tabele moze se videti da se godine ne poklapaju kada je doslo do pada za
sve veli¢ine preduzeca, dok 2013. godina vezuje mala i velika, a srednja i velika vezuje 2010,
2012. i 2017. godina. Mala i srednja preduzeca nemaju iste periode pada primanja
porudzbina.

Kada poredimo tabelu 6 sa tabelom 7, vidimo da se za mala preduzeca poklapa
godina 2013. gde je doslo do pada ucescéa preduzeca koji imaju sajt kao i u¢eSca preduzeda
koja primaju porudzbine putem veb-sajta ili mobilne aplikacije. Srednja preduzeéa imaju
poklapanje u 2014. dok velika imaju u 2013. godini istovetno malim.

Nakon prodaje proizvoda preduzeda preko veb sajtova, potrebno je ustanoviti koliko
preduzecda narucCuju njima potrebne proizvode preko tudih vidova elektronske trgovine.
Tabela 8 bavi se ovom tematikom.

Tabela 8. Podela preduzeca koja su narucivala proizvode putem veb-sajtova ili mobilne
aplikacije, prema velicini u %

Period
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Velicina preduzeca 2008 |2009|2010{2011|2012|2013|2014|2015 (2016|2017
UKUPNO 22.4123.3(325(40.1|40.2|40.4|403| 41 |41.4 419
Mala (10-49 zaposlenih) 21.9(21.8(27.9(38.2(385|39.4|42.7|39.4|39.3|40.7

Srednja(50-249 zaposlenih) 24.1)|28.4|48.6 59.1|40.1|44.6|35.2|44.9|46.5|43.6

Velika (250 i viSe zaposlenih) 24.4|26.5|41.4|57.3|49.9|42.4 | N/A |51.9|59.6 | 56.7

Izvor: Republicki zavod za statistiku

Suprotno prethodnoj tabeli, ova tabela prikazuje ucesée preduzeca koja su
narucivala proizvode putem veb sajtova ili mobilnih aplikacija. Za sva preduzeéa moZzemo
da tvrdimo da kontinualnost ne postoji. Najvece ucesé¢e malih preduzeca bilo je u 2014.
godini kada je iznosilo 42.7%, kod srednjih 2011. godine a kod velikih 2016. godine.

Na osnovu istraZivanja Bradi¢-Martinovi¢, et al. (2018) uraden je pregled
pojedinacnih digitalnih vestina poznavanja online servisa kod anketiranog stanovnistva, od
kojih su u tabeli izvedene online kupovina i online prodaja. Ovaj deo je znacajan s obzirom
da pojedinci Cine stanovniStvo, a njihove sposobnosti su potrebne kako bi se razvila
elektronska pa i drustvena trgovina.

Tabela 9. Pregled pojedinacnih digitalnih vestina kod anketiranog stanovnistva u %

Poznavanje online servisa 2015 | 2017
Online kupovina (u poslednjih 12 meseci) 22.5 | 30.7
Online prodaja 21 17.8

Izvor: Bradi¢-Martinovic¢ A. i dr. (2018)

U toj tabeli rezultati su dobijeni analizom na 2355 ispitanika u 2015. godini i 2759
ispitanika u 2017. godini, u 2015. godini 22.5% od anketiranih, kupovalo je online i taj
procenat se povec¢ao u 2017. godini. na 30.7%. Dok online prodaja anketiranih pojedinaca u
2015. godini iznosi 21% a u 2017. dolazi do pada i iznosi 17.8%. Na osnovu ovog pregleda,
moZemo sumirati da pojedinci rede prodaju online, Sto je i ocekivano (suprotno
preduzeéima), dok online kupovina raste. Blagi porast iz 2017. u odnosu na 2015. godinu
rezultiran je veéim brojem ispitanika ali i samim porastom koris¢enja online alatki.
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4. Zakljucak

Sami pojmovi elektronske i drustvene trgovine, nedovoljno su spomenuti i
istrazivani, kako od strane inostranih autora tako skoro da nisu uopste kod domacih. Na
osnovu toga, mozemo zakljuciti da je nedovoljno paznje posveceno istim, kao i njihovom
uticaju na razvoj industrije. Ogroman jaz postoji izmedu istraZivanog na pomenutu tematiku
i realan razvoj ovih vidova trgovine u svetu. Danas osnovni nacini komunikacije svedeni su
na druStvene medije, gde se uz druStvena umrezZavanja i sama trgovina odvija. Data
tematika koja je usmerena ka drustvenoj trgovini, nije istraZivana od strane Republickog
zavoda za statistiku te zbog toga nije bilo izvodljivo prikazati ucesce trgovine na drustvenim
mrezama u Republici Srbiji. 1z analiziranih stranih radova, hronoloski se mogao povezati
razvoj elektronske i drustvene trgovine, kao i prikazati sam njen znacaj u datom periodu.
Motivi koji su izvedeni iz studije nemackih autora, rezultirali su time da je glavni motiv u
donosenju odluka pri kupovini smanjenje rizika. To se vodi time da kupci teZe racionalizaciji
i efikasnosti, a sa druge strane i prodavci teZe istim pojmovima. Racionalizaciji pri troSenju
sopstvenih sredstava a opet, efikasnosti pri prodavanju proizvoda i usluga. Glavni cilj za obe
strane je viSak sredstava, kod kupaca za neke nove proizvode ili Stednju, za prodavce za rast
i razvoj poslovanja ulaganjem ili akumulacijom sredstava. Situacija u Srbiji vezano za e-
trgovinu kod preduzeda, ima u proseku trend rasta, medutim nedovoljno pracen rastom
razvoja nacina poslovanja i tehnologije. Stanovnistvo, iako ima trend u razvoju svojih
digitalnih vestina, i dalje odredene vestine imaju nisku procentnu stopu. Preporuke za dalje
istrazivanje bi bile usmerene ka empirijskom dokazivanju odredenih profila ponasanja
pojedinaca, kroz anketiranje stanovnistva u pogledu kupovine preko drustvenih mreza i
uopste njihovih sposobnosti i zainteresovanosti za taj nacin nabavljanja proizvoda. Nakon
rezultata tog istrazivanja, usmerenje bi vodilo ka ’influencerima’ i njihovo brendiranje
proizvoda kao i taj uticaj na kupovinu tih reklamiranih proizvoda. Polazna pretpostavka bi
bila da oni uti¢u na rast prodaje odredenih proizvoda, kao i na njihove supstitute.
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SOCIAL COMMERCE AS AN ALTERNATIVE TO "CLASSICAL" ELECTRONIC
COMMERCE

Abstract: Social networks, as a form of mediation, help customers connect and
communicate on a personal level, allowing them to share experiences about
different content. Some of these experiences are geared towards merchandise
that is part of the e-commerce offering. Buyers from Serbia are also part of
this global phenomenon and in this context, this paper provides an overview
of reference literature and indicates the current state of innovative stores in
the world and the Republic of Serbia.

Key words: social commerce, electronic commerce, social networks
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