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UMESTO PREDGOVORA

Ovo je knjiga u kojoj se nalaze psiholoska znanja. UdZbenik ¢e prvenstve-
no koristiti studenti Psihologije Filozofskog fakulteta Univerziteta u Novom
Sadu kada se budu pripremali za polaganje kursa koji nosi naziv Psihologija
marketinga. Takode, koristice ga 1 studenti studijskog programa Komuniko-
logija 1 odnosi sa javno$c¢u. Volela bih da ga korisnim smatraju i ostali studenti
psihologije u nasoj zemlji. Mozda ¢e koristiti 1 strucnjacima koji rade u oblasti
marketinga a nemaju psiholoska znanja.

Udzbenik je nastao iz potrebe da znanja koja sam stekla ¢itajuéi brojne
knjige 1 nau¢ne radove, ali 1 znanja iz prakse, sintetiSem na jedno mesto 1 stu-
dentima olak§am pripremu ispita.

Ulozila sam veliki trud da, pored izazova koje je zivot stavio pred mene,
napisem ovaj udzbenik. Zahvaljujem se studentima koji su bili spremni da ¢i-
taju radne verzije tekstova 1 daju svoje vredne komentare. Zahvaljujem se po-
sebno svojim momcima koji imaju strpljenja dok u petoj deceniji i dalje ucim.

Najvecu zahvalnost dugujem Taiu i Luiu, ¢lanovima nase porodice, koji
su zaduzeni za mir i balans, za smanjenje tenzija i podizanje ljubavi. Bez njih
zivot ne bi bio ni blizu tako lep. U¢ili su 1 pisali sa mnom.
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Udzbenik koji je pred vama podeljen je u cetiri celine.

U prvoj celini definisan su marketing i psihologija marketinga. Pokusa-
la sam da istaknem ulogu 1 znacaj psihologije kao nauke tokom istorijskog
razvoja, kao 1 u savremenom marketingu. Objasnjeni su osnovni pojmovi,
ciljevi 1 zadaci marketinga. Definisane su marketing strategije, opisani su pro-
cesi zivotnog ciklusa proizvoda, razvoja marketing miksa, pojam brendiranja
1 odnosa sa konkurencijom.

Druga celina odnosi se na psihologiju potrosaca. Objasnjeni su psiho-
loski procesi koji su od znacaja za potrosacko ponasanje, kao i procesi do-
nosenja kupovnih odlika. U trecem delu se nalazi kratka analiza psihologije
prodavca — kakav prodavac treba da bude, kako ga obuciti i evaluirati. Posled-
nji deo vezan je za psihologiju propagandne poruke. U njemu se razmatraju
spone izmedu prodavaca i kupaca, kao i pitanje kakva poruka treba da bude
da bi je potrosaci opazili, razumeli i zapamtili, te da ona, u trenutku donosenja
odluke, pospesi prodaju odredenog proizvoda. U njemu su objasnjeni i nacini
plasmana propagandnih poruka 1 upotreba pojedinacnih medija kao kanala
prenosenja poruke do potrosaca.

Udzbenik prati silabus kursa Psihologija marketinga na osnovnim studi-
jama psihologije 1, uz ¢asove vezbi na kojima se prakti¢no obraduju tematske
celine iz njega, omogucava studentima da uspesno savladaju gradivo za po-
laganje ispita 1 steknu ¢vrstu osnovu znanja za pocetak rada u oblasti marke-
tinga.

Ukoliko imate neka pitanja ili nedoumice, uvek mi mozete pisati na
jelena.matanovic@ff.uns.ac.ts.

Sreénol






DEFINICIJA, OSNOVNI KONCEPTI
I RAZVO] MARKETINGA

Najkraca i najjednostavnija definicija marketinga koja je dostupna u lite-
raturi glasi: marketing je profitabilno zadovoljenje potreba (Kotler & Keller,
20006). Marketinskim aktivnostima ponudaci na trzistu nastoje da kupcima
pruze ono S$to kupci zele, u vreme 1 na mestu koje kupcima odgovara, uz
obecanje o vrednosti datog proizvoda i zadovoljenju kupcevih potreba. Mar-
keting, dakle, predstavlja svojevrsnu razmenu, na obostrano zadovoljstvo.
Kupac dobija zadovoljenje potrebe, a prodavac profit za svoju organizaciju.

Prema definiciji Americke asocijacije za marketing (American Marketing
Association), u pitanju je ,,organizaciona funkcija i set procesa kreiranja, komu-
niciranja 1 isporuke vrednosti potrosacima u upravljanju odnosom sa kupci-
ma, na nacin koji donosi koristi 1 organizaciji i njenim stejkholderima” (Kotler
i Keller, 2000, str 6.).

Zadatak psihologije kao nauke jeste da upozna, opise 1 predvidi ljudsko
ponasanje. Kada ovu definiciju stavimo u kontekst marketinga, postaje ja-
sno koji je osnovni cilj psihologije marketinga — upoznati potrosaca, objasniti
1 razumeti njegovo ponasanje, sa krajnjim ciljem predikcije buducih akcija.
Psihologija marketinga stoga nastoji da objasni procese koji se odvijaju kod
potrosaca prilikom donosenja kupovne odluke, kao i procese percepcije i ra-
zumevanja propagandnih poruka. Takode, ona proucava koje su to pozeljne
osobine prodavca za uspesno obavljanje posla, otkriva motivacione procese
koji stoje u pozadini kupovnog ponasanja i analizira navike i zivotne stilove
na osnovu kojih bi marketari mogli da osmisle adekvatne strategije proda-
je. Psihologija marketinga, kao relativho nova oblast psihologije oslanja se



na teorijska znanja drugih grana psihologije. Opsta psihologija i izucavanje
motivacije potrosaca od sustinskog su znacaja za psihologiju prodaje, i sa
aspekta kupca 1 sa aspekta prodavca, dok psihologija percepcije omoguca-
va da marketari kreiraju citav vizuelni identitet marketing strategija tako da
bude dopadljiv potrosacima i da olaksa pozicioniranje na trzistu. Psihologija
licnosti 1 saznanja o pojedinim tipovima i osobinama licnosti u velikoj meri
olaksavaju razumevanje potrosaca. Klinicka psihologija i psihodijagnostika
ustupaju psihologiji marketinga testove 1 upitnike, dok socijalna psihologija
omogucava uvid u objasnjenja mnogih drustvenih fenomena koji uticu na
kupovna ponasanja. Buduci da se deca posmatraju kao posebna ciljna grupa,
razvojna psihologija takode daje poseban doprinos psihologiji marketinga.
Industrijsko organizacijska psihologija, pogotovo oblast upravljanja ljudskim
resursima, od znacaja je za interni marketing, Psiholoska znanja stecena u is-
trazivanjima trzista obogacuju psihologiju marketinga kao nauc¢nu disciplinu i
istovremeno pruzaju znacajan doprinos marketinskoj praksi na trzistu.

Danka Radulovi¢ (1998) ponudila je klasifikaciju uloga psihologije u mar-

ketingu:

—  Dijagnosticka uloga ogleda se u tome da je zadatak psihologije da utvrdi
Sta, gde, kada, kako, po kojoj ceni i zasto potrosaci kupuju, odnosno:
za$to potosaci kupuju, odnosno koliko su lojlani, involvirani 1 na koji
nacin motivisani za kupovinu.

— Eksplanatorna uloga zahteva da se uz opis 1 dijagnostiku stanja daju 1
objasnjenja i tumacenja procesa koiji stoje iza potrosackog ponasanja.

— Prediktivna uloga pred psihologiju postavlja zadatak predvidanja pona-
sanja potrosaca.

—  Komunikacijska uloga od psihologije trazi da obezbedi preduslove za
nesmetanu dvosmernu komunikaciju izmedu ponudaca i potrosaca na
trzistu.

— Ednkativna uloga podrazumeva implementaciju psiholoskih znanja,
npt. u trening prodajnog osoblja.

— Integrativna uloga se preplice sa savetodavnom ulogom 1 predstavlja pot-
poru psihologije integrisanim marketing komunikacijama, kao 1 po-
mo¢ pri donosenju delotvornih marketinskih odluka.

Ipak, buduci da su i marketing i psihologija marketinga prevashodno trzi-

$no orijentisani, postoje i izvesni problemi koji se javljaju prilikom implemen-
tacije psiholoske nauke i1 prakse u marketing cemu je svakako doprineo 1 plu-



ralizam objasnjenja i relevantnosti istrazivanja marketinskih pojava. Naime, u
psihologiji kao nauci postoje brojne skole i struje koje iste pojave objasnjavaju
na razlicite nacine, te uvode neslaganja u tumacenjima pojedinih marketinskih
problema. Teorijske postavke neretko su suvise uopstene u odnosu na kon-
kretne marketinske probleme, pa je ¢esto otezana njihova implementacija u
marketinsku praksu. Takode, medote i tehnike psihologije se cesto, bez pret-
hodnog prilagodavanja, koriste u marketingu, te se svi dobijeni nalazi moraju
uzeti sa rezervom, uzimajuci u obzir da spram brzih i iznenadnih promena na
trzistu, istazivanja dugo traju. Iz tog razloga, nalazi mogu biti neuvremenjeni,
pri ¢emu se laboratorijski uslovi u kojima se odvijaju pojedina istrazivanja u
velikoj meri razlikuju od ,,zivog” trzista na kom se odvija razmena. Metodo-
loski dobra istrazivanja sprovedena na trzistu cesto ostaju neobjavljena zbog
tzv. ,,efekta fioke” — nalazi studija predstavljaju poslovnu tajnu i narucioci ne
zele da oni dospeju u javnost zbog konkurencije. Ne manje znacajan problem
predstavlja i neadekvatno shvatanje marketinga u akademskim krugovima gde
se on neretko svodi na persuaziju potrosaca, uz ostre kritike njegove eti¢nosti.
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1. Istorijski razvoj marketinga, socijalni marketing

Marketing koncept kakav danas poznajemo pojavio se tek sredinom dva-
desetog veka. Proizvodna orijentacija, u cijem je fokusu proizvodnja jef-
tinih i kvalitetnih proizvoda, javlja se 1929. godine i ostaje dominantna na
trzistu do 1933. Trzisni znalci trudili su se da ponude sto vise proizvoda, bez
obzira na potrebe potrosaca, dok su efikasna proizvodnja, niski troskovi 1
masovna distribucija bili imperativ. Psihologija, kao i propaganda, nisu imali
mnogo prostora u ovoj orijentaciji. Prodajna epoha otvara vrata primeni
psihologije kao nauke u marketingu. Cilj je bio prodati sto vise proizvoda,
odnosno, sa aspekta marketinga, bilo je neophodno napraviti dobru propa-
gandnu poruku i ubediti potrosaca da je proizvod dobar za njega. Moto ove
orijentacije je bio ,,Mi mozemo prodati sve”. Zadatak psihologa ogledao se
u tome da spoznaju kakva ce se propagandna poruka dopasti potrosacima
1 na koji nacin prodavci mogu da ih ubede da kupe proizvod. U fokusu je
proizvod, a ne potrosac. Profit organizacija u ovoj fazi razvoja marketinga
mogao je skociti, ali samo kratkotrajno, buduci da potrosaci nisu bili zado-
voljni. 1950. Vans Pakard (Vance Packard) objavio je knjigu Skriveni nbedivadi:
psihologija reklame koja je u velikoj meri doprinela zavrsetku prodajne epohe 1
doprinela razvoju koncepta usmerenog na potrosaca. Pakard je u svojoj knjizi
optuzio psithologe za manipulaciju potrosacima i koris¢enje nauc¢nih znanja u
persuazivne svrhe. Neke od njegovih optuzbi su bile preterane i neosnovane,
ali je svakako uticao na razvoj zakonskih regulativa koje e zastititi potrosace.

Nakon proizvodne 1 prodajne epohe, sredinom dvadesetog veka razvija
se savremeni marketing koncept u kom potrosa¢ diktira razmenu. Marketing
koncept zasniva se na ideji da se kontinuitet u poslovanju i dugorocna dobit
mogu ostvariti samo ukoliko se poznaju i efikasno zadovoljavaju potrebe,
zelje 1 motivi ciljne grupe potrosaca. U marketing orijentaciji fokus je na po-
trosacu, a profiti i opstanak firme zavise od zadovoljstva potrosaca. Dok je u
prodajnoj epohi koncept iao iz firme ka potrosacu, u marketing orijentaciji
polazi se od spolja ka unutra, uz devizu ,,0seti 1 reaguj.” Kompanije treba da
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naprave proizvode za svoje kupce, da dobro segmentiraju trziste i budu bolje
od konkurencije. Kako bi ispunili ove zadatke, marketing strucnjaci u po-
mo¢ pozivaju psiholoska znanja. Karakteristike potrosaca, nacini donosenja
odluka, psiholoske varijable kao osnova segmentacije trzista, razumevanje i
predvidanje ponasanja potrosaca samo su neka od znanja koja psihologija
nudi marketarima kako bi lakse postigli ciljeve postavljene pred marketing
strategije.

Uslovljeni razvojem drustva i tehnologija, kao i promenom nacina pla-
siranja proizvoda putem interneta, reklamiranjem od usta do usta i velikom
zasi¢enos$cu trzista brojnim kompanijama i1 proizvodima, marketing strucnja-
ci razvijali su nove prakse poslovanja. Jedna od njih, holisti¢ki marketing,
savremeni je koncept marketinga koji obuhvata razvoj, oblikovanje i sprovo-
denje marketing procesa 1 aktivnosti polazeci od ideje da je u marketingu sve
bitno i meduzavisno, te da je u poslovanju neophodna integrisana perspekti-
va. Holisticki marketing tako obuhvata:

1. Marketing odnosa;

2. Integrisani marketing;

3. Interni marketing i

4. Drustveno odgovorni marketing,

Glavni cilj marketing odnosa je uspostavljanje bliskih i dugoro¢nih rela-
cija sa svim pojedincima i kompanijama koje mogu da uti¢u na uspeh marke-
ting aktivnosti kompanije. Dakle, cilj je imati prijateljske odnose sa klijentima,
dobavljac¢ima, distributerima 1 ostalim stejkholderima. Menadzment odnosa
sa kupcima (Customer Relationship Management — CRM, za vise informa-
cija pogledati https://www.salesforce.com/) nudi kompanijama moguénost
da razviju odnos sa pojedinacnim kupcem, da ga upoznaju, zadovolje i ra-
zviju njegovu lojalnost. Zadatak integrisanog marketinga ogleda se u tome
da, radi maksimiziranja vrednosti isporucenih potrosacu, spoiji i integrise sve
marketinske aktivnosti. Interni marketing podrazumeva da svi zaposleni u
kompaniji prihvataju marketing principe 1 ciljeve, kao i da u skladu sa nji-
ma posluju. Marketing je zadatak svakog zaposlenog, a ne samo odeljenja za
prodaju i promociju, te zaposleni moraju biti spremni i obuceni da pruzaju
usluge kupcu na nacin koji on Zeli. Da bi kompanija opstala na trzistu, interni
marketing je jednako bitan kao i eksterni. Tako, na primer, odeljenje nabavke
treba da gradi trajne veze sa pouzdanim dobavljacima, odeljenje proizvodnje
da bude otvoreno da primi kupce u obilazak fabrike, da postuje rokove i ulaze
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napore za unapredenje proizvodnje, dok prodavci moraju da poznaju kupce i
prikupljaju informacije koje ¢e proslediti odeljenju za razvoj, a koje dalje treba
da nastoji da resi sve probleme kupaca. Drustveno odgovorni marketing pred-
stavlja brigu o §iroj zajednici 1 dobrobiti drustva u kom kompanija posluje.
Teznja ka drustvenom blagostanju, unapredenje zastite zivotne sredine, briga
o ljudima izvan okvira zadovoljenja potreba, predstavljaju principe drustveno
odgovornog poslovanja. Neretko, drustveno odgovorno poslovanje moze da
znaci dodatne troskove za kompaniju, ono na dugi rok obezbeduje lojanost
kupaca, gradi pozitivan imidz u svesti potrosaca, ¢ime se osigurava stabilnost
kompanije na trzistu, posledicno 1 profit. Kompanija koja se bavi preradom
vode moze u svoja postrojenja ugraditi filtere koji nisu zakonom propisani
iako nije obavezna da to ucini, te tako smanjiti koli¢inu stetnih otpadnih voda.
Na taj nacin, u prvo vreme, kompanija ima dodatne troskove ugradnje i odr-
zavanja filtera. Dugorocno, potrosaci ¢e ceniti brigu kompanije za njthovo
zdravlje 1 brigu o sredini u kojoj zive, te ¢e joj biti lojalni. Kompanija AVON,
npt. posluje po principima drustveno odgovornog poslovanja i znacajna sred-
stva odvaja 1 ulaze u kampanje za poboljsanje zenskog reproduktivnog zdra-
vlja, konkretno u borbu protiv raka dojke.

Socijalni marketing

Socijalni marketing odnosi se na kampanje koje se sprovode u ceti-
ri oblasti javnog zivota: zdravlje, bezbednost, Zzivotna sredina i ukljucenost
u drustvena pitanja. Definiciju ovog koncepta dali su Kotler i saradnici:
,»oocijalni marketing predstavlja upotrebu marketinskih principa i tehnika s
namerom da ciljna grupa dobrovoljno prihvati, odbaci ili modifikuje odrede-
no ponasanje u korist pojedinca, grupe ili drustva u celini” (Kotler, Roberto
1 Li, 2008, str. 16). Koncept socijalnog marketinga razvio se u vreme inten-
zivnih drustvenih promena, obelezenih borbom protiv robovlasnistva, zala-
ganjem za ukidanje decijeg rada i uklju¢ivanje Zena u sva drustvena pitanja.
Sam termin prvi put spominju Filip Kotler i Dzerald Zaltman 1971. godine u
casopisu Journal of Marketing (Kotler 1 Zaltman, 1971).

Primeri strategija socijalnog marketinga iz domena zdravlja ukljucuju:
kampanje za smanjenje pusenja ili konzumiranja alkohola, kampanje za uvo-
denje vise sirovog voca i povréa u ishranu, besplatnu kontrolu $ecera u krvi
ili krvnog pritiska, prevenciju raka dojke i sl. Kampanje kojima se povecava
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bezbednost stanovnistva u fokus stavljaju uvodenje obaveze koriscenja ser-
tifikovanih auto-sedista za decu, kampanje za smanjenje stope samoubistva,
kampanje za bezbednu voznju (smanjenje brzine, voznja bez alkohola...).
Kampanje za zatitu 1 unapredenje zivotne sredine odnose se na zastitu Suma
od sece, ocuvanje zaliha pijace vode, provisanje bicikla kao prevoznog sred-
stva (smanjenje emisije Stetnih gasova iz automobila) 1 sl. Ukljuc¢enost po-
jedinaca u bitna drustvena pitanja odnosi se na poziv ljudima da izadu na
izbore, poziv na dobrovoljno davanje krvi ili na druge oblike Sire drustvene
angazovanosti.

Kao sto je vec istaknuto, socijalni marketing podrazumeva uticaj na po-
nasanja ljudi sa ciljem obezbedenja boljeg kvaliteta zivota stanovnistva. Kao
takav, on deluje na principima ekonomskog marketinga, izborom ciljne grupe
i uticanja na nju. Osnovna razlika u odnosu na komercijalni marketing ogleda
se u tome $to se kod socijalnog marketinga kupcu prodaje ponasanje, a ne do-
bra i/ili usluge. Drugim re¢ima, cilj ekonomskog matketinga je razmena, pro-
fit za kompaniju 1 zadovoljstvo za potrosaca dok je cilj socijalnog marketinga
dobrovoljna promena ponasanja i benefit ciljne grupe. Vladine i nevladine
organizacije, instituti 1 ostali inicijatori kampanja socijalnog marketinga nasto-
je da podstaknu ljude da sami uvide potencijalno pogresna ponasanja, da ih
odbace ili promene 1 usvoje nove oblike ponasanja. Socijalni marketing je ori-
jentisan ka potrosacu, a kreiranje njegove strategije zapocinje ispitivanjem tr-
ziSta 1 odabirom ciljne grupe, bas kao i kod komercijalnog marketinga. Glavni
konkurent u socijalnom marketingu je trenutno ponasanje ciljne grupe.

Socijalnim marketingom se najcesce bave institucije i pojedinci zaduzeni
za javno zdravlje 1 zastitu zivotne sredine: centri za kontrolu bolesti, ministar-
stva zdravlja i zastite zivotne sredine, Svetska zdravstvena organizacija, insti-
tuti za bezbednost saobracaja, drustva za zastitu prirode i zivotinja, zavodi za
transfuziju krvi 1 dr.

% >k ok

Kako savremeno shvatanje marketinga u fokus stavlja potrosaca, brigu o
drustvenoj zajednici i zastitu Zivotne sredine, postavlja se pitanje da li je shvata-
nje marketinga kao sredstva za manipulaciju potro$acima zastarelo i suvisno. U
ovom udzbeniku nece biti razmatrane eticke dileme koje se neretko postavljaju
u diskusijama o tome da li je marketing eticki ispravan, da li je u redu koristiti
decu u propagandnim porukama ili da li agresivhim kampanjama kompanije
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kreiraju potrebe potrosaca koje ih vode ka potrosnji koja je suvisna. Autor-
ka ovog udzbenika, kao nastavnik, roditelj i gradanka, polazi od pretpostavke
da ¢e se znanja iz ovog udzbenika koristiti na adekvatan nacin, kao 1 da je za
uspesnu strategiju preduslov dobar proizvod, da u osnovi strategije lezi zelja za
adekvatnim zadovoljenjem potrebe potrosaca i njegovo zadovoljstvo, a ne zelja
za obmanjivanjem bilo kakve vrste i namene.

U skladu sa gore navedenim, 9. aprila 1985. godine Generalna skupstina
Ujedinjenih nacija (UN) je rezolucijom 39/248 usvojila Uputstvo za zastitu
potrosaca. Uputstvo daje vladama, posebno zemalja u razvoju, okvire za raz-
radu politike i zakonodavstva u oblasti zastite potrosaca. Ono takode sugerise
1 internacionalnu saradnju na tom planu.

Pored mnogih ciljeva u oblasti zastite potrosaca, ovim uputstvom su pro-
klamovana i osnovna prava potrosaca koja vlade zemalja c¢lanica UN treba da
postuju. Osnovna prava potrosaca su:

Pravo na zadovoljenje osnovnih potreba podrazumeva dostupnost
najnuznijih proizvoda i usluga: hrane, odece i obuce, stambenog pro-
stora, zdravstvene zastite, obrazovanja i higijene.

Pravo na sigurnost podrazumeva zastitu od proizvoda, proizvodnih
procesa i usluga Stetnih po zivot i zdravlje.

Pravo na informisanost podrazumeva raspolaganje cinjenicama od
znacaja za pravilan izbor i zastitu od nepostene reklame ili od oznaka
na proizvodima koji mogu da dovedu u zabludu.

Pravo na izbor podrazumeva moguénost izbora izmedu vise proizvoda i
usluga, po pristupac¢nim cenama i uz garantovano dobar kvalitet.

Pravo da se ¢uje glas potroSaca podrazumeva zastupljenost interesa
potrosaca u procesu donosenja i sprovodenja politike zastite potrosa-

¢a, kao i razvoja novih proizvoda i usluga.

Pravo na obeSte¢enje podrazumeva dobijanje pravedne naknade za la-
zno prikazivanje svojstava proizvoda 1 usluga, nekvalitetnu robu ili
nezadovoljavajucée usluge.

Pravo na obrazovanje podrazumeva sticanje znanja i sposobnosti po-
trebnih za pravilan i pouzdan izbor proizvoda i usluga, uz svest o
odgovornostima i osnovnim pravima potrosaca i nacinima kako se
ista mogu ostvarivati.
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Pravo na zdravu Zivotnu sredinu podrazumeva zivot i rad u okruzenju
koje ne predstavlja pretnju zdravlju sadasnjih i buducih pokolenja.

U julu 2002. godine, donosenjem saveznog Zakona o zastiti potrosaca,
po prvi put se u nasoj zemlji detaljnije, objedinjeno na jednom mestu, resavaju
pitanja zastite potrosaca. Trenutno je na snazi Zakon iz 2021. godine. kojim su
implementirane odredbe cetrnaest klju¢nih evropskih direktiva iz ove oblasti i
uspostavljen je pravni okvir koji omogucava priblizavanje principa zastite po-
trosaca u Stbiji evropskim standardima (https:/ /www.zastitapotrosaca.gov.rs/).

Pored zakonskih regulativa, o potrosacima u nasoj zemlji brine i nekoliko
udruzenja, savez i Nacionalni savet za zastitu potrosaca. Ukoliko smatraju da
su osteceni ili da su im ugrozena neka od prava, potrosaci mogu da se obrate
za pomoc¢ ovim institucijama.
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2. Osnovni koncepti marketinga

Osnovni marketing sistem ¢ini skup prodavaca i trziste, odnosno skup
kupaca. Oni ¢ine neprekidan sistem odnosa koji se odvija putem cetiri kanala.
Prodavci plasiraju proizvode na trziste, kao i poruke kupcima (reklame, na-
lozi na drustvenim mrezama, direktna posta...), a za uzvrat dobijaju novac i
informacije o stavovima i ponasanjima potro§aca na trzistu.

Kako bismo razumeli marketing procese, neophodno je da se upoznamo
sa kljucnim pojmovima koji ¢ine srz marketing koncepta, ¢ija je Sema data na
slici 1.

POTREBE,
ZELJE,
ZAHTEVI

PROIZVODI

(Y:¥4
MARKETING

KONCEPTA
VREDNOSTI,

RAZMENA.
TRANSAKCLE
1 ODNOSI

Slika 1: $75 marketing koncepta
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Savtemeni marketing polazi od potrebe i zelje potrosaca. Potrebe pred-
stavljaju stanje depriviranosti, narusenu homeostazu organizma koju potro-
sac zeli da povrati. Potrosa¢ moze biti gladan, moze imati potrebu za odelom
za vencanje, moze planirati godisnji odmor i tragati za destinacijom. Potreba
koja je oblikovana potrosacevom zeljom i okruzenjem u kojem se potrosac
nalazi predstavlja zelju. Zelja je svest o objektu kojim potrosa¢ moze da za-
dovolji potrebu. Tako potrosa¢ moze Zeleti picu, veganski burger ili bezglu-
tensku salatu; odelo Ce traziti u Zari ili u Adidasu, a moze putovati na Zlatibor
ili Zanzibar. Potreba postaje zahtev kada uz zelju postoji i realna kupovna
mo¢, u situaciji kada potrosac¢ raspolaze resursima kojima moze zadovoljiti
potrebu. Potrosa¢ moze biti gladan, moze Zeleti da jede magaredi sir, ali nema
dovoljno sredstava da ga kupi. Zelja neée postati zahtev i prodaja nece biti
ostvarena. Moze Zeleti picu, imati dovoljno novca, ali ¢e ga mrzeti da izade i
ode do picerije. Dobar marketar je ovo unapred predvideo i kupcu omogucio
da svoju Zelju ostvari uz pomo¢ dostave na ku¢nu adresu. Zadatak marketinga
je da potrosacima ponudi proizvode kojima ¢e zadovoljiti svoje zelje, na nacin
koji potrosacima odgovara.

Proizvod je sve ono $to moze da zadovolji kupceve potrebe. Kotler i Ke-
ler (2006) smatraju da se proizvodi na trziStu mogu kategorisati u 10 oblasti:
roba — fizicki proizvodi: usisiva¢, hleb, cipele, mobilni telefon; us/uge — frizer,
knjigovoda, kozmeticar, konobar. U restoranu potrosac istovremeno koristi i
robu i uslugu kao proizvod; dogadaji — Exit, Olimpijske igre, Sajam knjiga na
Novosadskom sajmu, Festival ulicnih sviraca su proizvodi koji se naporom
marketara predstavljaju trzistu i na taj nacin se povecava verovatnoca njiho-
vog uspeha; zskustva — poseta Diznilendu, penjanje na Midzor, posmatranje
prirode u kanjonu reke Uvac; /inosti — Majkl DZzordan, Bajaga, predsednici
drzava, lekari, svi oni predstavljaju osobe koje imaju interesa da se predstave
trziStu i da uz pomo¢ marketinskih stru¢njaka poboljsaju svoj rejting; mesta —
turisticke destinacije, ali i sela Sirom Vojvodine koja putem lokalnih programa
podrske (socijalni marketing) privlace mlade ljude da zapoé¢nu Zivot na selu;
imovina — nekretnine, hartije od vrednosti, polise osiguranja su takode proi-
zvodi koji zasluzuju marketinsku paznju; organizacije— mogu plasirati na trziste
pojedinacne proizvode u vidu robe, ali 1 sebe kao celinu, radi razvoja pozitiv-
nog imidza kod potrosaca; informacije — kao osnova nekih proizvoda, znanja
1 novosti u npr. lecenju dijabetesa; zdgje — sloboda u odlucivanju o abortusu.
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Petcipirana vrednost proizvoda je razlika izmedu svih pogodnosti i svih
troskova ponude i njenih alternativa koje razmatra i procenjuje potencijalni
kupac. Marketing strucnjaci neretko nude vrednosti mimo samog proizvoda,
¢ime jacaju vezu kupaca sa proizvodom i kompanijom koja ga prodaje. U
ovim slucajevima kupci, kada Zele da kupe, unapred imaju razvijenu percep-
ciju vrednosti i na taj nacin skracuju proces odlucivanja o kupovini. Zado-
voljenje potrebe zavisi od subjektivne procene kupca u kojoj meri proizvod
zadovoljava njegove vrednosti i ocekivanja. Sa tim u vezi, neophodno je da
se u procesu komuniciranja vrednosti 1 ocekivanja proizvod jasno predstavi
kupcu i time se obezbedi razvoj njegovih realnih ocekivanja u odnosu na
proizvod. Ukoliko smo krenuli u kupovinu ¢izama za mokro vreme, imamo
jasno ocekivanje da obuca koju ho¢emo da kupimo mora biti vodonepropu-
sna. Prodavac moze da nas uveri ili razuveri da li odredeni par cipela propusta
vodu ili ne. Na taj nacin stvorili smo jasno oc¢ekivanje u vezi sa proizvodom,
cipele ¢emo kupiti ako su nepropusne i time zadovoljiti potrebu i razviti ose-
¢aj postkupovne satisfakcije. Mozemo i promeniti ocekivanja — u slucaju da
su nam cipele jako lepe i udobne, a propustaju vodu, kupi¢emo ih za suvo
vreme. Ono §to je rizicno, a sto prodavci nastoje da izbegnu, jeste formiranje
pogresnih ocekivanja: potrosac zeli suvu cipelu, a kupio je vodopropusnu —
takva situacija moze dovesti do postkupovnog nezadovoljstva.

Razmena predstavlja pribavljanje zeljenog proizvoda od nekoga u za-
menu za nesto drugo, u savremenom svetu, najcesée za novac. U procesu
razmene postoje najmanje dve strane, a cilj je da obe strane nakon razmene
ostvare odredenu korist i dobrobit. Da bi se to ostvarilo, obe strane moraju
zeleti da udu u proces razmene, slobodne su i sposobne za komunikaciju 1
dogovor. Ukoliko se strane dogovore i dode do razmene, kaze se da je oba-
vljena transakcija. Dakle, transakcija predstavlja realizovanu razmenu u kojoj
obe strane dobijaju nesto — jedna zeljeni proizvod ili uslugu, a druga materi-
jalnu dobit. Sve razmene i transakcije odvijaju se na trzistu. TrziSte predstavlja
realni ili virtuelni prostor u kom se obavlja razmena. U marketingu se pod
trziStem najcesce podrazumevaju grupe kupaca, dok ekonomsko shvatanje
trziSta obuhvata 1 kupce i prodavce, kao i procese koji se odvijaju medu njima.
Ranije, kupci i prodavci su se okupljali na nekom fizickom mestu radi dogo-
varanja razmene (prodavnica, pijaca, sajam...), dok danas taj prostor moze
biti virtuelan, bez fizickog kontakta i klasicne komunikacije izmedu kupca i

prodavca. Prodavci danas imaju velike moguénosti predstavljanja robe svojim
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potrosacima buduci da je internet omogucio obracanja velikom broju potro-
$aca u jedinici vremena uz minimalne troskove. Marketing mogucnosti su
velike, prodavci lakse mogu saznati potrebe kupaca 1 pruziti im ono sto zele,
bez gomilanja nepotrebnih proizvoda. Informacije su dostupne na internetu,
kupci veoma lako mogu da uporede konkurentske proizvode, olaksano je na-
rucivanje i distribucija proizvoda i razvija se tzv. propaganda od usta do usta
(word of mouth), a na drustvenim mrezama kreiraju se zajednice ljudi koji
su potencijalni potrosaci. Trziste danas je dinamican prostor sa bogatom in-
terakcijom kupaca i prodavaca pre, tokom i nakon kupovine. Jedan proizvod
nikada ne moze da zadovolji svakog potrosaca na trzistu. Kako bi uspesno
plasirala jedan proizvod na trziste, kompanija mora da identifikuje deo trzista
koji moze efikasno da opsluzi svojim proizvodom. Grupa potrosaca koja je
homogena po odredenom svojstvu i ima sli¢na interesovanja naziva se ciljno
trziSte. Dakle, deo trzista sa najboljim potencijalom koji kompanija moze da
iskoristi i na njemu plasira proizvod zove se ciljno trZiste, a potrosaci koji
se u njemu nalaze nazivaju se ciljna grupa. Ciljna grupa obuhvata potrosace
¢ije potrebe moze da zadovolji isti proizvod, odnosno deo trzista kome ce
se kompanija obracati i za koji veruje da ¢e kupovati njihov proizvod. Mlade
mame, studenti tehnickih fakulteta, penzioneri iz gradskih sredina, mladi, vi-
soko obrazovani poslovni ljudi, daci prvaci, samo su neki od primera ciljnih
grupa. Proces podele trzista na delove se zove segmentacija, a segment trzista
sa najboljim potencijalom je ciljno trziste. Podela trzista se obavlja prema ra-
zlicitim kriterijumima o kojima Ce biti reci u narednim poglavljima.
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3. Cilj i zadaci marketinga

Kako je ranije receno, osnovni cilj marketinga je razmena, na obostrano
zadovoljstvo kupca i prodavca. Kako bi taj opsti cilj bio zadovoljen, pred
marketare se postavlja pitanje Sta se konkretno zeli posti¢i marketingom. Do
razmene, kao krajnjeg cilja, doci ¢e se sa ispunjavanjem zadataka koiji se sta-
vljaju pred marketing i marketare. Kotler (Kotler 1 Keller, 2000) istice nekoli-
ko zadataka marketinga:

Razvoj marketing strategija i planova;
Sticanje uvida u mikro i makro okruzenje;
Povezivanje sa kupcima;

Stvaranje jakog brenda proizvoda;
Oblikovanje trzisne ponude;

Isporuka i komuniciranje vrednosti i

Nk L=

Kreiranje dugoro¢nog rasta.

3.1 Razvoj marketing strategija i planova

Marketing strategije su upravljacke odluke dizajnirane tako da uticu na ve-
rovatnocu i/ili frekvenciju razmene kako bi se postigli marketinski ciljevi (Pe-
ter & Olson, 1987, prema Radulovi¢, 1998). Dakle, cilj marketing strategije je
da se sprovodenjem odredenog marketing plana (akcija) poveca prodaja nekog
proizvoda, a time poveca profit kompanije. Strategije predstavljaju niz akci-
ja koje zavise od uocenih trzisnih mogucnosti i organizacijskih kompetencija.
Kompanija mozda nema mogucnost da snizi cenu proizvoda koiji se slabije pro-
daje, ali ima moguc¢nost da bolje informise potrosace o proizvodu i njegovim
konkurentskim prednostima. U tom slucaju cilj konkretne strategije e biti 7-
Sformisanje potrosaca. Ukoliko se taj cilj zadovolji, posledi¢no ¢e biti zadovoljen i
opsti cilj — razmena. Cilj strategije moze biti i wvodenje novog proizvoda — po meri
potrosaca ili odrgavanje postojeceg trsista — kompanije ¢e praviti programe lojalno-
sti, prodajne akcije, ponude usmerene na pojedinacne stalne kupce, sve u cilju
da se odrzi stabilno trziste. Stvaranje diferencijalne prednosti u odnosu na konkurenciju,
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u vidu snizenja cena, unapredenja distribucije 1 servisa proizvoda ili pogodnosti
pti placanju 1 isporuci proizvoda, moze biti cilj strategije kojom se Zele privuci
1 oni potrosaci koji konzumiraju konkurentske proizvode. Modifikovanje potrosa-
cevih gnanja o proizvodu koja podrazumeva stvaranje novog imidza proizvoda, si-
stema vrednosti vezanih uz proizvod ili stvaranje zajednice potrosaca jos jedan
je od ciljeva koji se postavlja pred marketing strategiju.

3.2 Sticanje uvida u mikro i makro okruzenje

Marketing informacioni sistem predstavlja bazu znanja o ¢iniocima u okru-
zenju koji mogu uticati na poslovanje kompanije. Mikrookruzenje ukljucuje cini-
oce koji direktno uti¢u na rad kompanije: dobavljaci, konkurencija, kupci, zapo-
sleni u kompaniji. Makrosredina obuhvata Sire faktore koji mogu neposredno ili
posredno uticati na rast i razvoj kompanije: demografski, ekonomski, socijalni i
pravno-politicki faktori. Kako bi strategije bile funkcionalne, marketari moraju
pratiti promene, kako u mikro, tako i u makro okruzenju kompanije. Za adekva-
tan uvid u trzisno okruzenje, neophodno je postojanje razvijenog sistema istra-
zivanja trzista koji omogucava razumevanje potreba 1 zelja kupaca, ali i procenu
trzisnog potencijala pojedinih segmenata. Marketing istrazivanje definise se kao
,»planiranje, prikupljanje i analiziranje podataka relevantnih za donosenje marke-
tinskih odluka i komunikaciju rezultata sa menadzmentom” (McDaniel & Gates,
2007, str. 7), pri ¢emu razlikujemo bazi¢na i primenjena marketing istrazivanja.
Bazi¢na su usmerena na otkrivanje veza i ¢injenica, na razvoj teorija i njthovi
nalazi obi¢no nisu momentalno primenljivi u praksi. Primenjena istrazivanja se
sprovode da bi se smanjila neizvesnost u donosenju marketinskih odluka ili da
bi se razumelo zasto neka marketing strategija nije dovela do uspeha. Prema
osnovnom cilju, primenjena istrazivanja delimo na:

e Programati¢na istrazivanja (programmatic research) — usmerena na razvoj
razlicitih marketinskih mogucnosti kroz segmentaciju, analizu potro-
sackog ponasanja, stavova, zivotnih stilova ili koris¢enja proizvoda.
Kompanije mogu da rade ovakva istrazivanja periodi¢no ili konkretno
s ciljem razvoja neke nove strategije. Pitanja koja se postavljaju pred
ova istrazivanja mogu biti raznovrsna: Da li se promenilo ciljno trziste
1 kako? Da li su se pojavile neke nove mogucnosti u okviru novona-
stalih ili izmenjenih segmenata? Da li su neki odredeni segmenti zaista
pogodnije ciljno trziste od drugih? Koje su moguénosti za nove proi-
zvode ili usluge koje bi mogle da leze u razli¢itim segmentima trziStar?



OSNOVE PSIHOLOGIJE MARKETINGA 29

e Seclektivna istrazivanja — testiraju alternativna marketinska resenja.
Ona daju odgovore na pitanja poput: Koji od tri dizajna ambalaze se
najvise dopada potencijalnim potrosacimar Koji od ponudenih sloga-
na se najlakse i najduze pamti?

e Evaluativna istrazivanja — njima se procenjuje uspesnost nekog pro-
grama tj. sprovedene marketing strategije (npt. testiranje uspesnosti
neke reklame ili promene u percepciji proizvoda od strane potrosaca
nakon poslednje propagandne strategije).

3.2.1. Fokus grupa

Jedna od cesto koris¢enih tehnika za prikupljanje podataka 1 zakljucivanje
o potrosackom ponasanju je tehnika fokus grupe. Prema Bakioki (Bachiochi) 1
Viner (Wiener) (2007, str 164), fokus grupa je ,,metod prikupljanja kvalitativnih
podataka u kojem prethodno selektovane grupe ljudi ucestvuju u organizova-
noj diskusiji s ciljem da daju odgovore na specifi¢na istrazivacka pitanja”.

Prvo pojavljivanje fokus grupa u oblasti marketinga vezuje se za ime Ro-
berta Mertona koji je cetrdesetih godina XX veka koristio fokusirani grupni
intervju za istrazivanje delotvornosti ratne propagande na radio-programu.

U osnovi fokus grupa lezi ideja o grupnoj interakciji, gde ucesnici jed-
ni drugima predstavljaju stimuluse 1 gde diskutujuci na odredenu, ¢esto vtlo
specifi¢nu temu, istraziva¢ dolazi do informacija o potrosackom ponasanju,
stavovima ljudi o nekom proizvodu ili ideji i sl. Rezultati ovih istrazivanja
mogu se koristiti kao nezavistan izvor podataka ili kao podrska kvalitativnim
studijama u njihovim pocetnim fazama.

Fokus grupa predstavlja grupni intervju, gde 8-12 prethodno selekto-
vanih ljudi razgovara na odredenu temu u ukupnom trajanju od 60 do 180
minuta. Smatra se da je krace vreme nedovoljno da bi se razvila grupna inter-
akcija, a da se nakon tri sata iscrpe teme za razgovor. Ucesnici fokus grupa
treba da budu homegeni po karakteristici koja je od znacaja za istrazivacku
temu (domacice, penzioneri, korisnici odredene aplikacije, ucenici Cetvrtog
razreda, korisnici insulina...), a heterogeni po ostalim karakteristikama kako
bi se mogli doneti relevantni zakljucci. Broj fokus grupa koje ¢e se odrzati na
odredenu temu zavisi od broja varijabli koje uti¢u na zavisnu varijablu. Sve
varijable moraju da variraju u dovoljnoj meri kako bi se mogli izvesti relevant-
ni zakljucci. Organizator fokus grupe na osnovu upitnika (slika 2) selektuje
potencijalne ucesnike ukoliko se ucesnici biraju iz opste populacije. Praksa je
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da se regrutuju i rezervni ucesnici, kako bi se obezbedilo odrzavanje fokus
grupe 1 u slucaju da se prvobitno izabrani ucesnici ne pojave. Ucesée u fokus
grupi je pla¢eno 1 ucesnicima i rezervnim ispitanicima.

» Dobro jutro/ Dobar dan/ Dobro vece. Moje ime je..............
i radim u agenciji ... ...

» Trenutno sprovodimo istraZzivanje na temu dizajna i logoti-
pa za proizvod i zanima nas da li biste Zeleli da ucestvujete
u fokus grupama tj. diskusiji. Trazimo specifi¢cnog ispitanika i
zbog toga bismo Zeleli da Vam postavimo nekoliko uopstenih
pitanja. Da li imate nekoliko minuta vremena?

» Anketar zabeleZi pol ispitanika.

» Koliko imate godina? (Trazeni su ispitanici izmedu 25-35 i
36-50 godina. Ukoliko osoba ne odgovara, zahvaljuje joj se).

» Da li Viili neko u Vasoj porodici radi ili je radio u oblasti mar-
ketinga i istraZivanja trziSta? (Ako je odgovor da, zahvaljuje se
osobi)

» Da li ste prisustvovali grupnoj diskusiji ili intervjuu u svrhu
istrazivanja trzista u poslednjih 6 meseci? (Ako je odgovor da,
zahvaljuje se osobi).

» Da li li ste kupovali instant kafu? (Ako je odgovor ne, zahva-
ljuje se osobi).

» Ukoliko je osoba kupovala instant kafu, osoba dobija infor-
macije o vremenu i mestu odrZavanja fokus grupe i dogovara
se ucesce.

Slika 2: Izvod iz upitnika 3a selekciju niesnika fokus grupe na tenu nvodenja
nove instant kafe na trgiste

Nakon dolaska na dogovoreno mesto, ispitanici potpisuju sporazum o bele-
zenju koris¢enju podataka i fokus grupa pocinje. Fokus grupe se obi¢no snimaju,
radi lakse analize podataka, a neretko se odvijaju u studijima koji su opremljeni
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jednosmernim ogledalima, te narucilac istrazivanja moze da prati tok intervjua.
Moderator je osoba obucena za vodenje intervijua tokom fokus grupe. Njegova
uloga je da medusobno upozna ucesnike 1 da uvodnu rec¢ o temi o kojoj ce se
razgovarati. Moderator treba da bude usmeren na ljude, empati¢an i sposoban da
sumira stavove ucesnika, kao i1 da tokom diskusije vesto prelazi s jednog pitanja
na drugo. Ukoliko diskusija krene u nezeljenom smeru, treba da je vrati na pitanja
koja su u vezi sa temom, da spreci pojavu neproduktivne tisine, te da obezbedi da
svi ucesnici uzmu aktivno ucesce u diskusiji. Osnovni vodi¢ u diskusiji je tzv. pro-
tokol za moderatora, dokument u kom su navedene osnovne i nesto specificnije
teme za razgovor. Deo protokola moze biti 1 upitnik za beleSke moderatora koji
se popunjava neposredno nakon zavrsetka fokus grupe. Protokol obezbeduje da
se u slucaju ponavljanih fokus grupa svim ispitanicima postave ista glavna pitanja,
tj. teme za razgovor 1 on moze biti manje ili viSe strukturiran. Ukoliko je protokol
nestrukturiran, sadrzi samo opstu temu za diskusiju i koristi se u situacijama ek-
splorativnih studija.

| DEO: UVOD (5 MINUTA)
Upoznavanje
Predstavljanje pravila
Predstavljanje cilja diskusije

Obavestenja o degustaciji vode iz gradskog vodovoda i
filtrirane vode (ukoliko neko iz zdravstvenih razloga ne
sme da konzumira vodu iz vodovoda)

[l DEO: NAVIKE KONZUMACIJE VODE (15-20 MINUTA)
[Il DEO: FAKTORI ODABIRA VODE (30 MINUTA)

IV DEO: PERCEPCIJA KVALITETA FLASIRANE /FILTRIRANE/
VODE 1Z VODOVODA (15 MIN)

V DEO: DEGUSTACIJA (20 MINUTA)

VI DEO: REZIMIRANJE NALAZA | ZAKLJUCIVANJE DISKUSIJE
(10 MINUTA)

Slika 3: Izvod iz protokola za fokus grupu o filteru za vodn i3 gradskog vodovoda
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Nakon sprovedenih fokus grupa vrsi se analiza dobijenth podataka. Prva
faza ove analize je transkripcija, u kojoj se sav video materijal prevodi u pisani
materijal. Nakon toga vrsi se analiza 1 sinteza podataka, oni se kategorisu, te
se izvode zakljucci.

Poslednja faza fokus grupe je pisanje izvestaja za narucioca istrazivanja.
Izvestaj treba da je jasan 1 koncizan, da pruzi odgovore na zadata pitanja i
eventualno objasnjenja nekih pojava. Moze da sadrzi i predlog akcije, ali je
konacna odluka uvek na naruciocu istrazivanja.

Faze sprovodenja fokus grupe mozemo sumirati na sledec¢i nacin:

1. Izrada regrutacionog upitnika

2. Izrada vodica za moderaciju

3. Regrutacija ucesnika fokus grupa
4. Moderacija fokus grupa

5. Pisanje transkripta

6. Analiza podataka

7. Pisanje izvestaja

Primeri fokus grupa: stav i navike domacica i njthovih porodica prema
konzumaciji zitarica (pre uvodenja novih Zitarica na trziste); odabir dizajna
logotipa za novu ambalazu soka; odabir izmedu nekoliko koncepta za krei-
ranje video reklame za lek protiv bolova; analiza potreba za uvodenjem nove
aplikacije za onlajn kupovinu u maxi marketima i dr.

Fokus grupe predstavljaju odlicnu tehniku kada Zelimo da saznamo de-
taljnija razmisljanja o navikama, verovanjima i stavovima ispitanika, u prirod-
nom okruzenju, tokom neposredne interakcije ucesnika. Kod ove tehnike,
moguc je uticaj na tok istrazivanja tokom samog trajanja fokus grupe.

3.3. Povezivanje sa kupcima

Povezivanje sa kupcima se podrazumeva identifikovanje ciljne grupe,
kreiranje i distribuciju vrednosti 1 razvoj dugoroc¢nih, profitabilnih odnosa sa
kupcima. Kupci mogu biti individualni 1 institucionalni. U sluc¢aju individual-
nih kupaca, neophodno je da znamo ko su oni, koliko kupuju dati proizvod,
koja su im ocekivanja vezana uz proizvod, njegove performanse i cenu, gde
kupuju takve i/ili slicne proizvode, kao i da li su upoznati sa konkurentskim
brendovima. Savremeni kanali komunikacije putem drustvenih mreza i apli-
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kacija za razmenu poruka omogucavaju marketarima da kreiraju zajednicu
potrosaca, odnosno osoba koji mozda i nisu odmah kupci, ali imaju potencijal
da to postanu. Putem ovih kanala distribuira se besplatan sadrzaj u vezi sa
proizvodom koji kompanije nude, stvara se vrednost proizvoda, formiraju se
realna ocekivanja potrosaca i u velikoj meri se smanjuje kupovni rizik.

Drugacije strategije se prave ukoliko kompanija posluje sa institucional-
nim kupcima — korporacijama, drugim kompanijama koje se bave malopro-
dajom, vladinim agencijama 1 dr.

3.4. Stvaranje jakog brenda proizvoda

Brend je ,,ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili kombinacija navedenog,
kojim se identifikuju roba ili usluge jednog prodavca ili kojim se grupe pro-
davaca diferenciraju u odnosu na konkurente” (AMA, prema Kotler 1 Keller,
2000, str. 274). Drugim recima, brend je roba ili usluga koja se po nekim ka-
rekteristikama izdvaja od ostalih proizvoda koji pripadaju istoj kategoriji. Pod
pozicioniranjem proizvoda podrazumevamo zauzimanje distinktivhog mesta
u svesti potrosaca u odnosu na proizvode iz iste kategorije. Kompanija moze
nastojati da svoj proizvod pozicionira kao jeftin i solidan, svima dostupan
proizvod, ili kao luksuzni, skup, proizvod visokih performansi koji ¢e zado-
voljiti brojne potrebe potrosaca. Strategija brendiranja modifikuje se u skladu
sa zivotnim ciklusom proizvoda, promenama u trzisnom segmentu i polozaju
kompanije na trzistu. O procesima brendiranja detaljnije ¢e biti reci kasnije u
tekstu.

3.5. Oblikovanje trzisne ponude

Svaki proizvod ima svoju finalnu ponudu na trzistu koju ¢ine svi elementi
proizvoda — kuvalitet, dizajn, pakovanje, prateci servisi i cena. Cena je neretko pre-
lomna tacka marketing strategija. Ona mora da zadovolji troskove proizvod-
nje proizvoda, da donese profit kompaniji, ali i da bude u skladu sa oc¢ekiva-
njima i plateznom modi ciljne grupe.

3.6. Isporuka i komuniciranje vrednosti

Adekvatnim odabirom kanala distribucije kompanija osigurava da proi-
zvod dode do kupca u vreme i na nacin koji kupcu najvise odgovara. Kom-
panija mora poznavati raspolozive resurse koji se ti¢u distributera i malopro-
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dajnih lanaca kojima ¢e ponuditi svoj proizvod, kako bi on dosao do ciljne
grupe. Komunikacija sa kupcima se postize putem razlicitih kanala 1 ukljucuje
propagandu, promociju, dogadaje 1 odnose sa javnoscu, te licnu i direktnu
komunikaciju sa kupcima. Obuceno prodajno osoblje veoma je vazna karika
za ispunjenje ovog cilja marketinga.

3.7 Kreiranje dugoroénog rasta

Stabilnost, dugoro¢ni opstanak na trzistu i konstantni porast profita cilj
su najveceg broja kompanija na trzistu. Planiranje i razvoj resursa kompanije
uz konstantno pracenje prilika na trzistu 1 u drustvu omoguci¢e kompaniji
rast. Da bi se to omogucilo, neophodno je da menadzment neprekidno prati
ostvarenje postavljenih ciljeva i spram okolnosti modifikuje iste.
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4. Marketing strategije

Ranije je pomenuto da je razvoj marketing strategija i planova jedan od
osnovnih ciljeva marketinga. Sada ¢emo se detaljnije baviti ovim pojmom. U
literaturi se moze naci nekoliko definicija marketing strategija (jedna je data u
teksu iznad), i mahom sve isticu da je strategija plan komuniciranja sa ciljnim
trziStem, sa ciljem isporuke vrednosti (Kotler i Keller, 2006). Dakle, strategija
predstavlja dokument u kom su navedeni ciljevi kompanije za odredeni peri-
od. Strategije se prave obi¢no za period od godinu dana, te je veoma vazno
da budu dobro osmisljene. Marketing strategija je znacajna za svaku prodajnu
kompaniju jer usmerava i planira aktivnosti koje ¢e dovesti do profita. Bazira
se na analizi trzista, sadrzi informacije vezane za potraznju, kao 1 one o dife-
rencijalnim prednostima proizvoda koji kompanija nudi. Marketing strategija
povezuje marketing i biznis ciljeve kompanije 1 predstavlja osnovu marketa-
rima za jasno definisanje konkretnih ciljeva 1 za izradu marketing plana. U
zavisnosti od toga da li se na trziste plasira nov ili ve¢ postojeci proizvod,
kao i od toga da li kompanija osvaja novo trziste ili nastupa na ve¢ postoje-
¢em, razlikuju se Cetiri osnovne marketing strategije, prikazane na slici 3, koje
je formulisao matematicar Igor Ansof (Ansoff, 1990) kako bi kompanijama
olaksao donosenje odluka o nacinu plasiranja proizvoda na trziste.

4.1 Tipovi i razvoj marketing strategija

U zavisnosti od toga da li se na trziste plasira nov ili ve¢ postojeci pro-
izvod, kao i da li kompanija osvaja novo trziste ili izlazi na veé¢ postojece,
postoje cetiri osnovne marketing strategije, prikazane na slici 3.

Strategija prodora (engl. Market Penetration),

Strategija razvoja proizvoda (engl. Product Development),
Strategija razvoja trzista (engl. Market Development) i

Strategija diversifikacije (engl. Diversification).
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Strategija prodora se fokusira na rast kompanije i primenjuje se u situaci-
jama kada kompanija ve¢ posluje na datom trzistu i kada je proizvod poznat
potrosacima. Marketing napori treba da se krecu u pravcu pojacavanja pro-
motivnih aktivnosti kako bi se privukli novi kupci i ka kreiranju akcija kako bi
se povecao volumen prodaje kod postojecih kupaca, pri cemu postoji i pro-
stor za rad na poboljsanju proizvoda, kako bi se obezbedile ponovne kupovi-
ne. Primer za ovakav tip strategije je Koka-Kola (Coca-Cola) koja konstantno
potrosacima nudi nove promotivne programe.

N
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Postojedi proizvod Nov proizvod

Slika 3: Ansofova matrica

Strategija razvoja proizvoda podrazumeva razvoj potpuno novog pro-
izvoda ili usluge 1 plasiranje na ve¢ formiranom trzistu na kom kompanija
posluje. Ova strategija omogucava da kompanija iskoristi pozitivan imidz i
lojalnost kupaca kako bi plasirala nov proizvod na trziste. Ono sto prethodi
ovoj strategiji je istrazivanje trzista, sa ciljem identifikovanja prostora i sticanja
uvida u potrebe potrosaca. Saradnja sa distributerima i dobavlja¢ima je neop-
hodna kako bi se obezbedio siguran prodor na trziste. Kod ovog pristupa,
veoma je bitno da organizacija dobro razume trziste 1 segment korisnika koje
targetira kako bi smanjila rizike koje nosi kreiranje i plasiranje potpuno no-
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vog proizvoda. Primenjujuci ovaj vid marketing strategije, vodeéi proizvodaci
mobilnih telefona plasiraju na trziSte nove modele sa naprednijim funkcijama.

Strategija razvoja trZista se fokusira na plasiranje postojeceg proizvoda
na novo trziste, odnosno na osvajanje novih segmenata trzista, istim ili mo-
difikovanim proizvodom. Prave se nove promotivne kampanje, prilagodene
segmentu na koji se plasira proizvod, a razvoj partnerstva sa novim distri-
buterima ili razvoj onlajn prodaje mogu znacajno doprineti povecanju broja
trziSnih segmenata koje kompanija opsluzuje. Ova strategija podrazumeva i
nesto vece rizike u odnosu na prethodno spomenute, buduci da su ulaganja
velika, da su neophodna opsezna istrazivanja konkurenata, kao 1 da uprkos
tome kompanija moze doziveti gubitke. Primenjujuéi ovu strategiju, kom-
panija Netfliks izlazi na nova trzista, prilagodavajuci svoju ponudu lokalnim
segmentima.

Strategijom diversifikacije kompanija plasira nov proizvod na novo trzi-
Ste, te ova strategija nosi i najveci nivo rizika. Da bi se uspesno pripremila, ova
strategija zahteva detaljno i opsezno istrazivanje trziSnog segmenta kojem se
pristupa. Diversifikacija koja se sprovodi moze biti povezana i nepovezana.
Povezana diversifikacija odnosi se na trzista 1 proizvode koji su u vezi sa tre-
nutnim poslovanjem kompanije, a nepovezena na potpuno novu granu po-
slovanja. Tako je Amazon strategijom nepovezane diversifikacije prosirio po-
slovanje uvodedi na trziste Amazon Web Services (AWS) 1 Amazon Prime 1 ideo.

Kako bi se razvila uspesna marketing strategija, neophodno je pratiti
odredene korake koji ¢e u nastavku biti detaljnije objasnjeni. Oni su:

e Definisanje cilja marketing strategije;

o Analiza trzista-SWO'T;

e Strategije segmentacije;

e Pozicioniranje proizvoda i razvoj marketing miksa, zivotni ciklus pro-
izvoda;

e Implementacija i pracenje marketing strategije i

e Evaluacija i modifikacija marketing strategije.
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5. Definisanje cilja marketing strategije

Konkretan cilj marketing strategije, kao $to je ranije navedeno, mora da
bude jednostavno definisan, ostvarljiv, merljiv, relevantan za razvoj kompanije
1 vremenski ogranicen (SMART). Strategije treba da imaju ogranicen vek tra-
janja, te se u skladu sa tim kreiraju kratkoro¢ni 1 dugorocni ciljevi koji mogu
biti ostvareni kroz niz strategija, u skladu sa ranije navedenim ciljevima mar-
keting strategija.
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6. Analiza trzista

Analiza trziSta omogucava kompaniji da stekne uvid u aktuelnu situaciju
1 identifikuje glavne konkurente. Pre izlaska na trziste neophodno je utvrditi
da li je ono zasiceno istim ili sli¢cnim proizvodima i kakva je struktura potro-
$aca, odnosno da li postoje grupe cije potrebe nisu uopste ili nisu adekvatno
zadovoljene.

Pored toga, potrebno je analizirati i Sire drustvene okolnosti na trzistu na
koje kompanija zeli da plasira proizvod — da li je trziste stabilno ili u tranziciji,
kao 1 kakva je politicka i ekonomska situacija. Istovremeno, kompanija mora
imati uvid 1 u sopstvene resurse i mogucnosti za rast i razvoj.

Tehnika koja se u marketingu cesto koristi, a kojom se stice obuhvatni uvid
u stanje na trziStu i kompaniji, jeste tzv. SWO'T analiza ¢iji je naziv akronim od
Strengths, Weaknesses, Opportunities i Threats, a koja predstavlja nacin razumevanja
snaga i slabosti kompanija, kao i nacin prepoznavanja prilika i pretnji iz okru-
zenja. Tehnika je nastala Sezdesetih godina proslog veka, a razvio ju je Albert
Hamfri (Albert Humphrey), profesor sa Stenford univerziteta, na osnovu ana-
lize 500 vodecih kompanija tog vremena.

Sanse predstavljaju spoljasnije faktore koji su prisutni u okruzenju a koji
mogu pozitivno uticati na rast i razvoj kompanije. Njthovom analizom kom-
panija dobija informacije o aktivnim prilikama na trzistu, trendovima kojima
moze uspesno da odgovori, kao i o eventualnim promenama u trziSnim seg-
mentima 1 pravcima promena tehnologija. Postoje tri izvora Sansi na trzistu:

1. Ponuditi nesto ¢ega nema dovoljno;

2. Ponuditi poboljsan proizvod (iz kontakta sa potrosacima) i

3. Ponuditi novi proizvod.

Pretnje predstavljaju nepovoljan trend ili razvoj dogadaja koji moze do-
vesti do pada prodaje ili profita. U pitanju su podrucja koja su van kontrole
kompanije ali koja mogu uzrokovati probleme u ostvarivanju ciljeva. Kompa-
nija ith mora biti svesna, te mora biti sprema da reaguje ukoliko pretnje poc-
nu da ugrozavaju poslovanje. Pandemija, nagli razvoj konkurencije, politicka
previranja, globalna ekonomska kriza, visoka verovatnoca pojave jeftinijeg
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konkurentskog proizvoda ili pada kupovne mod¢i ciljne grupe neke su od mo-
gucih pretnji kompanijama.

Nakon analize Sansi i pretnji iz okruzenja, prelazi se na analizu snaga i
slabosti unutar kompanije.

Snage kompanije se odnose na ono ¢ime komanija raspolaze i sto relativ-
no lako moze da valorizuje. Postavlja se pitanje Sta kompanija dobro radi, kojim
resursima raspolaze 1 koje su njene najjace strane poslovanja. To ukljucuje sve
u ¢emu je kompanija bolja od konkurencije, $ta potrosaci prepoznaju kao njen
najistaknutiji kvalitet, kao i da li postoje resursi koji su dostupni iskljucivo toj
kompaniji 1 sl.

Slabosti se odnose na interne inicijative koje nisu pozeljne: $ta je ono §to
treba izbegavati, koji unutrasnji faktori negativho uticu na poslovanje, kao 1
da li potrosaci nesto vide kao slabost komanije.

SWOT analiza se predstavlja u vidu matrice — vizuelnog prikaza snaga i
slabosti, Sansi i pretnji. Sastoji se od cetiri kvadrata koji zajedno cine jedan ve-
liki kvadrat — prikaz SWOT analize. Na slici 4 dat je primer izmisljene SWOT
analize, a na slici 5 primer SWOT analize kompanije Coca-Cola, preuzet sa sajta
https:/ /businessmodelanalyst.com/.

SWOT analiza
Product Launch

Snage Slabosti
e pouzdan proizvod sa ogranicena distribucija
dobrim recenzijama slaba zastupljenost u
e jeftiniji od konkurencije maloprodaji
e visok nivo poznavanja
brenda

Sanse Pretnje
¢ losa pozicija konkurencije kasnjenja dobavljaca
e rast prodaje na TikTok-u vec¢a kompanija lansira
* zatvaranje glavnog slican proizvod
konkurenta

Slika 4: Izmisljena SWOT analiza 3a plasiranje novog prouvoda
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Odluke se donose nakon analize, a na osnovu procenjenih svih elemena-
ta iz SWOT analize koji imaju visoku verovatnocu pojavljivanja i visoku ve-
rovatnoc¢u znacajnog uticaja na poslovni rezultat, na osnovu ¢ega marketinski
tim daje preporuku menadZzmentu. Kompanija moze nastaviti sa proizvod-
njom za koju postoje svi resursi ili moze odluciti da uvede nove proizvode
1 tehnologiju. Nakon sprovedene analize, glavni zadatak je da se ojaca uticaj
snaga i omoguci iskoris¢avanje Sansi, dok bi kompanija trebalo da nastoji da
umanji slabosti ili da ih pretvori u prednosti. Istovremeno, kompanija mora
biti spremna da reaguje ukoliko dode do ostvarivanja pretnji iz okruzenja.
Nakon $to menadzment prihvati predloge marketing tima, kreira se strategija.

SWOT ANALYSISOF (42l

S >

T\ Strengths Weaknesses Opportunities Threats

1 Strong Brand Identity Competition With Pepsi 1 Extension of | Water usage controversy
The Ready-to-drink (RTD)
I Strong Brand Value Product Diversification 1 Pollution Lawsuit
1 Add New Goods to the
1 Global Reach Health Issues Market and Lessen Added Sugar I Fierce competition

1 Market Share Infringement Lawsuits 1 Profits from the Declining 1 Economic uncertainty
Value of the U.S. Currency
1 Repositioning Portfolio ‘Overdependence on Third-Party 1 Increasing Health Awareness
Technology Providers 1 Leveraging TikTok
1 Brand Association 1 Possible Contamination

Slika 5: SWOT analiza kompanije Coca-Cola

Na osnovu prilozene SWOT analize pokusajte da razmotrite u kom prav-
cu bi trebalo da ide marketing strategija Koka-Kole za naredni period.
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7. Strategije segmentacije

Razvoj strategije segmentacije 1 targetiranje ciljnog trzista zasnivaju se na
logici trzista koja polazi od cinjenice da se jedan isti proizvod nece dopasti
svim potrosacima. Ciljno trziste predstavlja grupu potrosaca koju kompani-
ja moze najprikladnije dugoroc¢no, profitabilno i kvalitetno da sluzi (Kotler
1 Keller, 2006). Da bi plasiranje proizvoda na trziste bilo smisleno i da bi
donosilo dugoroc¢an profit organizaciji, pre samog plasmana neophodno je
upoznati trziSte kojim kompanija raspolaze. Trziste c¢ine ljudi koji su poten-
cijalni potrosaci odredenog proizvoda, a koje kompanija mora poznavati: ko
su ti ljudi, gde se nalaze, ¢ime se bave, koje su im zivotne navike i vrednosti,
kakve imaju potrebe i Zelje, kako se ponasaju? Kada kompanija upozna ¢itavo
dostupno trziste, odlucuje koji deo tog trziSta predstavljaju potrosaci koji su
kompaniji interesantni, nakon cega sledi plasiranje proizvoda.

Segmentacija trzi$ta predstavlja jedan od osnovnih marketinskih konce-
pata deljenja trzista na celine koje su homogene po odredenim karakteristi-
kama. To mogu biti ljudi slicnog uzrasta, istog pola, mesta stanovanja, osobe
koje imaju zajednicki hobi, osobe slicnog nivoa obrazovanja i sl. Segmentacija
je, dakle, podela trzista na manje grupe po unapred definisanim kriterijjumima.
Ukoliko je segmentacija dobro uradena, ukoliko je odabran pravi segment,
kompanija ¢e lakSe prodati svoje proizvode nego kada pokusava da ih pro-
da ¢itavom dostupnom trzistu. Takode, kada zna ko joj je kupac, kompanija
moze da radi na razvoju proizvoda koji ¢e adekvatnije zadovoljavati potre-
be kupaca i na taj nacin steéi konkurentsku prednost. Nadalje, segmentacija
omogucava planiranje prosirenja trenutnog trzista, a zadovoljavanje jednog
po jednog segmenta trzista obezbeduje sigurnije i manje rizicno poslovanje.

7.1 Tipovi segmentacije

Postoje cetiri osnovna tipa po kojima se vrsi podela trziSta na segmente.
To su geografska, demografska, psihografska, 1 bihejvioralna segmentacija.
Pored ovih osnovnih tipova, moze se govoriti i o benefit segmentaciji.
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Geografska segmentacija podrazumeva podelu trzista prema unapred de-
finisanim teritorijalnim jedinicama. Region, drzava, pokrajina, grad, ¢ak i deo
grada moze biti segment koji kompanija zeli da opsluzuje.

Demografska segmentacija predstavlja najpopularniji nacin podele trzista.
Ovde se kupci klasifikuju prema nekoj od demografskih kategortija kojoj pripada-
ju: pol, uzrast, nivo obrazovanja, faza zivotnog ciklusa porodice (samci, mladenci,
bra¢ni parovi sa malom decom, bracni parovi sa odraslom decom, udovci...),
zanimanje, nivo prihoda, religijska i etnicka pripadnost, generacijska pripadnost.
Ukoliko su klijenti kompanije druge kompanije a ne pojedinci, osnovni kriterijum
segmentacije mogu biti velicina kompanije, grana u kojoj posluje 1 sl

Psibografska segmentacija grupise potrosace na osnovu psiholoskih ka-
rakteristika: zivotnih stilova, crta licnosti, vrednosti. Ovaj tip segmentacije je
tezi za sprovodenje od prethodna dva jer karakteristike licnosti koje su osno-
va segmentacije nisu lako uocljive 1 zahtevaju veci napor marketara. U Sjedi-
njenim Americkim Drzavama dostupan je sistem segmentacije trzista odra-
slih kupaca tehnikom VALS (Novak & MacEvoy, 1990), po kom se potrosaci
segmentuju u osam primarnih grupa na osnovu glavnih vrednosti, Zivotnog
stila 1 osnovne demografije.

Bihejvioralna segmentacija se, za razliku od prethodnih koje se fokusiraju
na to ko je kupac, bavi time kako se kupac ponasa, pri cemu se kupci grupisu
prema stavovima o proizvodu, navikama pri kupovini, lojalnosti, spremnosti
za kupovinu i sl.

Benefit segmentacija grupise potrosace na osnovu jedinstvene vrednosti i
koristi koje ocekuju od proizvoda. Ona cesto predstavlja prvi korak prilikom
segmentacija i polazi od dve pretpostavke: koje potrebe i zelje se zadovoljavaju
proizvodom 1 koje su to grupe kupaca koje imaju slicne potrebe, odnosno slic-
no ocekivanje u vezi sa proizvodom? Nakon benefit segmentacije trziste se u
narednim koracima segmentise prema drugim varijablama.

Prilikom segmentacije trzista najcesce se koristi nekoliko varijabli, sasvim
retko samo jedna. Na taj nacin dolazi se to segmenata homogenih po odrede-
nim karakteristikama koje su od znacaja za proizvod koji se plasira na trziste.
Na primer, ukoliko se na trziste plasira nova sportska linija renomiranog pro-
izvodaca sportske garderobe, strategija ¢e biti usmerena na segment mladih,
obrazovanih ljudi sa teritorije citave zemlje koji imaju nadprose¢na primanja
1 aktivan zivotni stil.

Koji god tip segmentacije kompanija da odabere, bilo da koristi jedan ili
kombinuje vise tipova, varijable moraju da budu smisleno odabrane. Trziste
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kupaca deterdzenta za ves mozemo podeliti na osnovu toga da li su zaposleni u
drzavnom ili privatnom sektoru, ali to kompaniji nece pruziti smislene informa-
cije o kupcima i nece doprineti boljem plasmanu proizvoda na trziste. Od zna-
¢aja je npr. materijalni status ili zivotni ciklus porodice, nivo ekoloske svesti 1 sl.

Kako bi segmentacija bila uspesna, neophodno je da kompanija poznaje svo-
je kupce, da poznaje njihove navike i trendove u kupovini na osnovu ¢ega moze
da napravi profil idealnog kupca. Na taj nacin kompaniji ¢e biti olaksano pronala-
zenje adekvatnog segmenta trziSta na koji se plasira proizvod pri cemu treba imati
u vidu ¢injenicu da kompanije identifikuju i biraju segmente, a ne kreiraju ih.

Svaki trzi$ni segment treba da bude jasno prepoznatljiv, odnosno mora da
omogudi uocavanje, merenje 1 procenu glavne karakteristike proizvoda. Pored
toga, segment mora biti dovoljno velik da opravda napore ulagane u segmentaci-
ju i dostupan putem kanala komunikacije i distribucije kojima kompanija raspo-
laze. Neophodno je da bude stabilan, odnosno postojan tokom duzeg vremen-
skog perioda, homogen u pogledu potreba unutar segmenta, a razlicit od drugih
dostupnih segmenata. Konacno, da bi ispunio osnovni zadatak marketinga,
odabrani segment mora da bude profitabilan za kompaniju, odnosno oc¢ekivani
profit mora da bude veci od ulaganja u kreiranje i plasiranje marketing strategija.

Nakon identifikacije trzisnih segmentata, kompanija treba da donese
odluku da li ¢e da izade na ponudeno trziste i, u slucaju pozitivne odluke, koji
segment ¢e postati njena ciljna grupa.

Kompanija se moze odluciti za nekoliko nac¢ina prodora na trziste:

Masovni marketing ne zahteva segmentaciju buduéi da kompanija izlazi
na globalno trziste, obraca se najsiroj publici i primenjuje samo jednu glo-
balnu strategiju. Ovakav pristup koristi se kada kompanija na trzite plasira
proizvode koji su globalno neophodni i koji su jeftini. Cilj ovakvih kampanja
jeste da informacija o proizvodu stigne u $to kracem vremenskom periodu.
Razvojem kanala komunikacije koji omugucavaju da se relativno lako dode
do zeljenog dela trzista, ovaj nacin izlaska na trziste gubi smisao jer je njegova
efikasnost nedovoljno visoka.

Marketing segmenata podrazumeva opredeljenje kompanije za deo trzista
koji ¢e opsluzivati i prilagodavanje strategije tom segmentu. U ovom slucaju kom-
panija se moze odluciti da plasira proizvod na samo jedan segment i da se na
njemu zadrzi, potom moze osvajati segment po segment unapred definisanim
planom, a konacno moze i da se odluci za istovremeni izlazak na nekoliko razli-
citih segmenata uz razvijanje posebnih strategija za svaki od segmenta. Multinaci-
onalne kompanije, na primer, koriste ovaj nacin za prodor na geografski razlicita
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trzista, pri ¢emu organizuju posebna marketing odeljenja i timove za svaki od seg-
menata koji im je u fokusu. Ukoliko je kompanija fokusirana na jedan segment,
rec je o koncentrisanom marketingu. U tom slucaju kompanija poseduje razvijena
znanja o potrebama kupaca i snazno je prisutna u izabranom segmentu.

Marketing nise predstavlja najvisi stepen segmentacije. Nisa je usko defi-
nisana grupa potrosaca unutar segmenta za koju se kreira specijalna ponuda.
Nisa je mala ali moze biti veoma profitabila, sa potencijalom za rast. Takode,
nise obicno nisu zanimljive vecini konkurenata. Marketing nise je dobar plan
za razvoj malih preduzeca koji nude specijalizovane proizvode i usluge ma-
lom broju platezno sposobnih kupaca.

Na slici 6 vidimo dobar primer plasiranja proizvoda nisi potrosaca. U pi-
tanju su usluge ucenja nemackog jezika za ljude koji zele da odu na rad u Ne-
macku, kao i usluge programa za mrsavljenje za zene u cetrdesetim godinama.

lara_pojanic [543
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jezika i navikavanje na obicaje koji su drugaciji od

Slika 6: Primer marketing nise

Lokalni marketing otijentisan je na uzano podrucje delovanja, neposred-
no oko same lokacije poslovanja firme. Poznavanje potrosaca i prilagodavanje
ponude njihovim specificnim zahtevima kljuéni su za uspeh lokalnog marke-
tinga. Ponuda u maloprodajnim objektima moze da se razlikuje od objekta do
objekta, u skladu sa potrebama kupaca koji dolaze u odredenu prodavnicu.



46 Jelena Matanovié¢

Kastomerizacija predstavlja rentiranje resursa kupcu tako da on sam kreira
proizvod kakav zeli, $to znaci da u ovom slucaju pojedinacni potrosac predsta-
vlja citav trzisni segment. Kastomerizacija moze biti delimi¢na, u slucaju kada
se, na primer, na osnovni model automobila doda odredena posebna oprema,
ili potpuna, kada kupac, na primer, sam kreira svoj komad nakita ili namestaj po
zelji 1 meri. Kompanije koje se opredele za ovaj nacin prodora na trziSte moraju,
medutim, imati u vidu da on obi¢no povecava prodajnu cenu proizvoda. Mala
preduzeca mogu koristiti kastomerizaciju kao nacin plasiranja robe u periodu
proboja na trziste, dok ispituju potrebe svojih potrosaca sto ¢emo pokazati na
primeru proizvodnje kreme za negu lica prema konketnim potrebama klijenata.
U prvoj fazi plasiranja proizvoda moze se za svakog kupca praviti krema po
meri. Kada se diferencira ciljno trziste kompanija, moze se doneti odluka o pro-
izvodnju nekoliko krema koje zadovoljavaju veéinu klijenata. Kastomerizacija
tada moze da bude ekskluzivno pravo klijenata koji imaju vise novca ili se moze
potpuno izbaciti kao nacin segmentacije.

Na slici 7 dat je primer kastomerizacije u slucaju komanije Konvers (Con-
verse).
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Slika 7: Primer delimicne kastomerizacije

Segmentacija trzista je dobra 1 isplativa buduci da se marketinski napori
fokusiraju na segment za koji se pretpostavlja da ¢e doneti najvedi profit.
Kada se kompanija odluci i odabere trzisni segment na koji e istupiti, sledi
faza pozicioniranja proizvoda i kreiranja trzisne ponude.
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8. Pozicioniranje proizvoda

Nakon $§to kompanija odabere segment trzista na koji ¢e plasirati proi-
zvod, ona kreira i plasira trzisnu ponudu. Proizvod treba da u svesti potrosaca
koji pripadaju ciljnoj grupi zauzme mesto kao proizvod koji donosi kljucne
koristi, poput one da deterdzent Fazry skida i tvrdokorne mrlje sa sasvim malo
iskoris¢enog deterdzenta i u hladnoj vodi. Filip Kotler (Kotler i Keller, 2000,
str. 310) definie pozicioniranje proizvoda kao dizajniranje ponuda 1 imidza
kompanije da bi se u svesti ciljnog trzista zauzelo odredeno, distinktivho me-
sto. Kada se kaze Zilet, labelo ili hanzaplast, ljudi uglavnom misle na kategori-
ju proizvoda, iako su upotrebili naziv pojedinacnog brenda. Ovi brendovi su
pozicionirani predstavnici kategorije toliko snazno da su postali njen sinonim.

Hansaplast

i SENSITIVE

ORIGINAL

Labello

Slika 8: Pogicioniranje proigvoda: Kategorija ili brend?
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Clilj pozicioniranja brendova je diferencijacija od konkurencije i komunici-
ranje klju¢nih vrednosti brenda, ali 1 stvaranje pozitivne slike o brendu u svesti
potrosaca. Najcesce koris¢en primer u prirucnicima za marketing je primer pro-
izvodaca automobila marke Volvo. Pazljivo osmisljena marketinska strategija
ove kompanije dovela je do toga da ljudi pri pomenu sigurnog automobila i be-
zbedne voznje, prvo asociraju upravo na Volvo. Ovaj brend sigurno nije jedini
bezbedan automobil na trzistu, ali je njegova klju¢na vrednost uspesno komu-
nicirana potrosacima i na trzistu je pozicioniran kao najbezbedniji automobil.
Osnova za pozicioniranje je konkurentska prednost koju poseduje proizvod,
odnosno ono sto ¢e ga izdvojiti od ostalih proizvoda pripadnika iste kategorije.
Kompanija mora dobro da poznaje kako svoj, tako i1 konkurentske proizvode,
ali i potrebe potrosaca. Proizvodi se mogu pozicionirati kao najpovoljniji, kao
proizvod sa najboljom distribucijom ili najboljom korisnickom podrskom, ali i
kao najkvalitetniji. Dodaci ishrani koji podsti¢u imuni sistem i ubrzavaju opora-
vak od sezonskih respiratornih infekcija mogu biti skuplji od ostalih na trzistu,
a dobro pozicionirani kod potrosaca jer su odlicnog kvaliteta i osobe vtlo brzo
nakon konzumacije osecaju poboljsanje.

Pozicioniranje proizvoda se odvija u nekoliko koraka:

1. Definisanje pripadnosti kategoriji proizvoda

Kategoriju proizvoda ¢ine svi priozvodi iste namene i funkcije pri cemu
svaki od njih moze da zadovolji iste potrebe kod potrosaca. Tako, na primer,
kategoriju proizvoda mobilni telefon cine svi modeli razlicitih proizvodaca, a
kategoriju hleb i peciva ¢ine svi pekarski proizvodi (oni od belog brasna, raze-
nog, bezglutenskog, kifle i somuni...). Potrosaci, pre nego §to kupe proizvod,
moraju da znaju $ta je proizvod i koja je njegova osnovna funkcija. Nekada je
to ocigledno, a nekada ne mora biti. Odredivanje pripadnosti kategoriji je prvi
korak prilikom uvodenja novog proizvoda nakon cega sledi kreiranje sveti o
brendu i razvoj pozitivhog imidza proizvoda. Konkurentski okvir predsta-
vljaju proizvodi koijt su sli¢ni onome koji se pozicionira, odnosno imaju slicne
kljucne atribute i zamenljivi su jedan drugim. Na primer, mleko suboticke 1
sabacke mlekare pripadaju istom konkuentskom okviru, dok npr. Bello or-
gansko mleko, iako delimi¢no pripada istoj kategoriji proizvoda, ne pripada
istom konkurentskom okvitu.
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2. Definisanje elemenata jednakosti

Elementi jednakosti (engl. Ponts-of-parity, POP) predstavljaju karakteristi-
ke proizvoda koje on deli sa ostalim ¢lanovima kategorije kojoj pripadaju. U
pitanju su neophodni atributi koje imaju svi pripadnici kategorije, ali koji nisu
dovoljni za pozicioniranje — svim mobilnim telefonima se moze pozvati drugi
korisnik, svakim sapunom se moze oprati prljavstina sa ruku i sl. Elementima
jednakosti se definise clanstvo u kategoriji.

3. Definisanje elemenata razlicitosti

Elementt razlicitosti (engl. Poznts-of-difference, POD) su konkurentske pred-
nosti, atributi koji dati proizvod izdvajaju od drugih pripadnika iste kategorije.
Samo 7Phone telefoni prave fotografije vernih boja, sapun Dove u sebi sadrzi 1
kremu koja pored ciséenja ujedno 1 neguje kozu i sl. Elementi razli¢itosti su
prednosti koje ima samo dati proizvod, odnosno koje su kod njega izrazenije
nego kod konkurencije. Moze se desiti da elementi razlicitosti postanu elemen-
ti jednakosti ukoliko konkurencija uspe da atribut koji je bio elemenat razli¢i-
tosti konkurenta dovede na isti nivo kod svog proizvoda. Na primer, odsustvo
glutena u bezglutenskim proizvodima ranije je predstavljalo znacajan atribut
prisutan kod vrlo malog broja artikala, te je moglo da bude element razlicito-
sti. Danas, medutim, kako je ponuda bezglutenskih proizvoda sve veca, ovaj
atribut vi$e nije dovoljan za ostvarivanje konkurentske prednosti. Svedski proi-
zvodac namestaja i opreme za domacinstvo IKEA izdavaja se od konkurencije
po osnovu nekoliko elemenata razlicitosti: niska cena proizvoda jer su prodav-
nice uglavnom samousluzne, kupci sami sklapaju namestaj, dobar kvalitet pro-
izvoda, igraonice za decu unutar robnih kuca, restoran sa odlicnom hranom i
dr. Elementi razlic¢itosti mogu da se baziraju na tri nivoa: atributi brenda, kori-
sti brenda i vrednosti brenda. Najsnaznije su vrednosti brenda, njih je najteze
iskopirati, i kada ih potrosaci prihvate, razvija se lojalnost brendu.

Neretko se desava da elementi jednakosti 1 razli¢itosti budu medusob-
no suprotstavljeni. Brend moze biti pozicioniran kao ,,jeftin”, a istovremeno
isticati visoke performanse proizvoda. Slicni primeri su: ukusno i niskoka-
lori¢no, zdravo i ukusno (kod hrane), brzo 1 bezbedno (kod automobila) ili
efikasno i neutralno (kod sredstava za higijenu). Potrosaci zele proizvod koji
ima maksimalan nivo 1 atributa i koristi a umece pozicioniranja ogleda se u
promisljenom balansu izmedu Zeljenih karakteristika proizvoda. Kompanije
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mogu da prave odvojene kampanje za suprotstavljene atribute i vrednosti ili
da pozajme autoritet nekog veé pozicioniranog brenda kako bi dale kredibi-
litet jednom od suprotstavljenih atributa. Redefinisanje odnosa je najcesce
koris¢en nacin predstavljanja suprotstavljenih atributa. Marketari treba da se
potrude da uvere potrosace da je odnos izmedu atributa zapravo pozitivan,
da jedan ne iskljucuje drugi. Birani sastojci, na primer, ne moraju biti skupi —
mogu poticati iz prirode. Mi ne dodajemo aditive, a nasa ambalaza nije skupa:
sampone pravimo u ¢vrstom obliku i pakujemo ih u visekratne platnene vre-
¢ice. Zakljucak je da kvalitetan sampon ne mora nuzno biti skup.
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moncacao Cista kosa, meka hidrirana koza i omiljeni
RETNELN

Dosta za sreéu

Juce sam imala malo ekstra vremena da operem
kosu ( mame znaju da je toliko toga bitnijeg da se
uradi i jednostavno ne stiZete sve, samo osnovne
potrebe@®).

I ja se kao i Vi odusevim svaki put kako sjajno pene
ovi évrsti Samponi i kako daju lep osecaj Cistoce i
volumen.

Bitno je samo da ih Cuvate na suvom i trajace dugo.
Sampon za normalnu, masnu, perutavu-osetljivu i za
podsticaj rasta.

Postporodjajno opadanje kose je normalna pojava,
proci ¢e ¢im se hormoni regulisu.

Amla Sampon ¢e svakako podstaci rast ali ni jedan
lokalni preparat nece zaustaviti nesto sto je u ovom
slucaju mnogo jace, hormonski uslovljeno opadanje,
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Slika 9: Pozicioniranje proigvoday primer strategije segmentacije tipa nise

Slika 9 pokazuje dobar primer pozicioniranja proizvoda koristeéi strate-
giju nise. Sampon za pranje kose u évrstom obliku, a ciljna grupa su mlade
mame. Nije skup, prirodan je 1 kvalitetan. Pomireni su suprotstavljeni atributi.
Pored toga, ne predstavlja se kao magican, nego kao odli¢no resenje za Cistu
1 negovanu kosu u periodu postporodajnog oporavka.
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9. Razvoj marketing miksa

Marketing miks predstavlja naredni korak u formiranju marketing strategi-
je, u cilju plasiranja ponude na trziste. Koncept se prvi put javlja jos 1960. godi-
ne u knjizi Basic Marketing: A Managerial Approach ¢uvenog americkog profesora
marketinga Mekartija (E. Jerome McCarthy). Marketing miks ¢ine elementi, tzv.
4P: proizvod (engl. Produci), cena (engl. Price), distribucija (engl. Place) 1 promo-
cija (engl. Promotion). Na narednim stranama bice detaljno objasnjeno $ta pred-
stavlja 1 kako strategiji doprinosi svaki od elemenata marketing miksa.

9.1 Proizvod

Ve je ranije napomenuto da proizvod moze biti bilo $ta $to ¢e zadovoljiti
potrebe odredenog broja potrosaca. Kotler (Kotler i Keller, 2006) smatra da
proizvodi koji se nude na trzistu obuhvataju fizicku robu, usluge, iskustva,
dogadaje, osobe, mesta, nekretnine, organizacije, informacije i ideje.

Podela proizvoda koja je od znacaja za marketing i koja odreduje pravac
kreiranja strategije jeste podela na netrajna dobra, trajna dobra i usluge (Ko-
tler i Keller, 2006). Netrajna dobra su proizvodi koji se ¢esto kupuju, imaju
ogranicen vek trajanja i potrose se se prilikom jedne ili malog broja upotreba.
Ovi proizvodi moraju biti lako dostupni potro§ac¢ima, a u pitanju su uglavnom
proizvodi robe Siroke potrosnje i hrana koji se ¢esto kupuju i brzo trose. Po-
trosacima treba omoguciti da ih probaju i obezbediti im informacije o tome
gde se takvi proizvodi mogu kupiti. Trajna dobra su fizi¢ki proizvodi koji se
ne kupuju cesto, duze traju 1 njthova kupovina je najcesce planska jer zahteva-
ju ulaganje vecih resursa potrosaca nego u slucaju netrajnih dobara. Strategija
treba da bude takva da ovi proizvodi imaju garancije i da ih prodaju obuceni
prodavci koji ¢e tokom procesa prodaje uticati na smanjenje kupovnih rizika
koji se javljaju kod potrosaca. Usluge su neopipljivi proizvodi, prolazni, oni
koji ostavljaju indirektni trag kod potrosaca, poput manikirskih, frizerskih ili
obucarskih usluga, pravnih saveta ili usluga popravke uredaja. Usluge zahte-
vaju visoku kontrolu kvaliteta 1 kredibiliteta prodavca, a zadovoljni potrosaci
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1 marketing od usta do usta predstavljaju okosnicu strategije promocije ovih
proizvoda. Postoje 1 brojne druge podela proizvoda, a sa njima se mozete
upoznati u knjizi Filipa Kotlera Marketing menadgment.

Strategije proizvoda koje su od znacaja za psihologiju marketinga su odre-
divanje imena proizvoda, odredivanje atributa, dizajn pakovanja i kreiranje
uputstava za upotrebu. Ime proizvoda treba da bude kratko, lako pamtljivo i
lako za izgovaranje, kao i da omogucdi lako asociranje imena i relevantnih svoj-
stava proizvoda. Atributi proizvoda podrazumevaju ono $ta proizvod nudi i
koje benefite ima potrosac¢ ukoliko ga kupi i koristi. Svaki proizvod trebalo bi
da ima pet nivoa koji predstavljaju hijerarhiju vrednosti proizvoda. Prvi nivo
je sustina koristi, odnosno sta je ono $to kupac kupuje poput prenocista,
manikir, kupoprodajni ugovor i sl. Sledeci nivo vrednosti predstavlja bazi¢ni
proizvod. Hotelska soba ima krevet, kupatilo, kod manikira ¢e potrosac¢ do-
biti uslugu secenja noktiju, a advokat ¢e, prema zakonskim propisima sasta-
viti ugovor. Ocekivani proizvod predstavlja zapravo minimum uslova koje
potrosaci veruju da ¢e dobiti. Opredelice se za najjeftiniji hotel koji ima ¢i-
stu sobu, ustirkane peskire, i¢i ¢e u salon lepote koji koristi sterilisane alatke
za manikir i obratie se advokatu koji ¢e u najkracem roku sastaviti ugovor.
Prosireni proizvod je nivo vrednosti na kom se najcesée odvija pozicionira-
nje proizvoda, odnosno na kom se marketari ,,bore” za potrosace. Prosireni
proizvod prevazilazi ocekivanja kupca i nudi vise od osnovne usluge. Na tr-
zistu koje je zasi¢eno proizvodima i uslugama, ponudaci moraju da dodaju
vrednosti svom proizvodu u vidu pakovanja, dodatnih usluga, reklamiranja
ili postkupovne podrske kako bi se pozicionirali na trzistu. Hotel moze da
obezbedi besplatan parking ili brz pristup internetu, salon lepote ¢aj i kafu
za klijente, dok advokat moze da ponudi i uslugu odlaska kod notara i overe
ugovora u ime klijenta. Marketari moraju biti inovativni jer je sve vise atributa
proizvoda koji se smatraju ocekivanim. Potencijalni proizvod je poslednji
nivo hijerarhije proizvoda i predstavlja viziju proizvoda u buduénosti. Razvi-
jajuci ovaj proizvod, kompanija istrazuje na koje nacine moze da ucini ponu-
du jedinstvenom 1 da zadovolji vise potreba kupaca.

Diferenciranje proizvoda moze da se odvija na nekoliko nivoa. Kom-
panija moze da ponudi proizvod u razli¢itim formama (Sampon za kosu u
¢vrstom obliku, porodi¢na pakovanja soka ili mleka...), dok i karakteristike
proizvoda koje dopunjuju njegovu osnovnu funkciju mogu da dovedu do di-
ferenciranja u svesti potrosaca, poput dodatne opreme na osnovnom modelu
automobila. Trajnost, pouzdanost, potvrda kvaliteta, moguénost servisa i do-
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stupnost rezervnih delova neki od elemenata kojima se postize diferencijacija
proizvoda.

Pakovanje ili ambalaza je jedan od najznacajnih atributa proizvoda. Prema
definiciji Staricevica (1982), ambalaza je sredstvo koje priprema proizvod, od
trenutka proizvodnje do trenutka potrosnje, za njegovo urucenje kupcu, ona-
kvog kakav je proizveden, u razli¢itim uslovima transporta, skladistenja, ruko-
vanja, distribucije ili prezentacije na mestu prodaje, tako da proizvod u ambalaZi
bude dobro ocuvan od svih spoljasnjih 1 unutrasnjih uticaja. Osnovna funkcija
ambalaZe je zastita proizvoda, a pored toga ona predstavlja i prvi kontakt potro-
$aca sa proizvodom i treba da upozna potrosaca sa osnovnim karakteristikama
proizvoda. Atraktivhos¢u dizajna pakovanje treba da privuce paznju kupaca, ali
da sadrzi i informativne i promotivne elemente. Pojedine kategorije proizvoda
(hrana, hemikalije, pice i sl.), imaju zakonom propisane informativne elemente
koji moraju da se nalaze na ambalaZi, najcesc¢e u vidu jasno istaknute etikete.
To su, najcesce, sastav proizvoda, kolicina u pakovanju, datum proizvodnje i/ili
rok trajanja, nutritivne tablice i zemlja porekla. Ovi obavezni elementi treba da
se dizajnom ukombinuju u promotivne elemente ambalaze koji se odnose na
boje, simbole, fontove, ili poruke na pakovanju. Dizajn treba da bude dopadljiv
1 prepoznatljiv, da pobuduje prijatne emocije. Pakovanja linije proizvoda treba
da budu usaglasena i jasno prepoznatljiva, o ¢emu ce biti vise reci i poglavlju
koje se tice brendiranja proizvoda. Na slici 10 se moze videti kako je kompanija
Jamnica usaglasila pakovanja za liniju proizvoda vode Jana. Pored elemenata
dizajna, na slici su prikazana pojedinacna ili prodajna pakovanja vode. Postoje 1

zbirna (slika 11) i transportna pakovanja.

Slika 10: Pyjedinacna pakovanja vode Jana
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Slika 11: Zbirno pakovanje vode Jana i transportna ambalaza

Pakovanje treba da bude $to jednostavnije za koriséenje, $to podrazu-
meva lako otvaranje, zatvaranje i drzanje proizvoda. Ergonomski prikladna
ambalaza omogucdice sigurno i lako manipulisanje proizvodom 1 biti najpri-
hvatljivija za potrosace. Ova funkcija amalaze doprinosi povecanju vrednosti
proizvoda, npr. kroz koriscenje specijalnih zatvaraca koji smanjuju rasipanje
sadrzaja proizvoda, racionalizaciju materijala za izradu ambalaze itd. Sigurno-
sna funkcija ambalaze predstavlja rezultat sve intenzivnijeg nastojanja da se
poveca bezbednost potrosaca, a odnosi se na opsti zahtev da se onemogudi
neovlaséeno otvaranje proizvoda, pre nego $to on dospe do krajnjeg korisni-
ka. Ekoloska funkcija ambalaze postize se pakovanjem u ambalazu od recikli-
ranih materijala, u povratnu, biorazgradivu ili ¢ak jestivu ambalazu, smanje-
njem kolicine materijala za pakovanje.

Uputstvo za upotrebu neretko je deo pakovanja proizvoda. Ono treba
da sadrzi sve bitne informacije o nac¢inu uoptrebe, skladistenju i eventualnoj
konzumaciji proizvoda, kao 1 bezbedonosna upozorenja. Neophodno je da
bude pisano po principu najslabije karike kako bi ga razumeli svi potrosaci
iz ciljne grupe. Terminologija kojom se uputstva piSu ne sme biti struéna,
mora biti prilagodena ciljnoj grupi sa ciljem izbegavanja nezeljenih posledica.
Komanija IKEA pozicionirana je na trzistu, izmedu ostalog, i po odlicnim
uputstvima za sklapanje proizvoda. Sva uputstva su u crtezima, jednostavna i

detaljna. Nacrtan je neophodan alat, broj ljudi koji je potreban kako bi se na-
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mestaj sklopio, svi elementi koji su u pakovanju kao 1 svaki pojedinacan korak
u procesu sklapanja. Pored toga, dostupna je korisnicka podrska u slucaju da
potrosaci imaju potrebu za konsultacijama. Na slici 12 prikazan je izvod iz
uputstva za sklapanje namestaja kompanije IKEA.

Slika 12: Uputstvo za sklapanje namestaja kompanije IKEA

9.2 Cena

Cena predstavlja kolicinu novca koju potrosa¢ mora da izdvoji kako bi
kupio proizvod. Potrosaci opazaju cene, razmisljaju o njima, diskutuju, upo-
reduju konkurentske proizvode i nakon toga donose odluke o kupovini. Ne
kupuje se nuzno najjeftiniji proizvod, a odluke o kupovini potrosac¢ donosi,
izmedu ostalog, i na osnovu toga sta smatra realnom cenom. U nasem narodu
je poznata izreka ,,koliko para, toliko muzike” §to ukazuje na povezanost cene
1 percepcije kvaliteta. Smatra se da kvalitetan proizvod ne moze biti jeftin.

Svaki proizvod ima ,,cenu kostanja” — koliko zaista kompaniju kosta pro-
izvod, od ideje do realizacije. Cena koja ¢e biti predstavljena potrosacima
zavisi od nekoliko faktora na koje psihologija marketinga moze da ima uticaj.
Kompanije treba da koriste cenu proizvoda kao strategijsko sredstvo, da je
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formiraju u odnosu na svoju ciljnu grupu, odnosno ne treba da dozvole da
samo troskovi 1 trzite uticu na njeno formiranje.

Kao $to je veé vise puta naglaseno, a sigurno ¢e biti i ubuduce, kompanija
mora dobro poznavati svoju ciljnu grupu — da li su njeni potrosaci manje
ili vise cenovno osetljivi, da li je za njih adekvatnija strategija deficitarnosti
proizvoda i visoke cene ili, pak, bolje reaguju na akcijske ponude 1 popuste.

Istrazivanja pokazuju da se potrosaci retko secaju tac¢ne cene nekog pro-
izvoda, ve¢ uglavnom pamte raspon cena (Dickson& Sawyer, 1990). Tzv.
»fer” cena formira se na osnovu percepcije vrednosti proizvodai odnosi se
na potrosacevo misljenje o adekvatnoj ceni odredenog proizvoda, sto se, pak,
razlikuje od potrosaca do potrosaca. Potrosaci koriste fer cenu kao reper za
poredenje proizvoda. Pored toga, na percepciju cene utice i uobicajena cena
za neki proizvod, poslednje placena cena, kao 1 ocekivana buduéa cena. Uko-
liko se, na primer, najavljuje poskupljenje goriva za 30%, kupci ocekuju novu
cenu u odredenom rasponu. Ukoliko poskupljenje bude nesto manje, kupci
¢e novu cenu percipirati kao fer.

Psiboloske cene su cene koje se zavrsavaju neparnim brojem ili ciframa 0
1 5. Cena od 299 dinara se percipira kao cena u rasponu od 200, a ne od 300
dinara. Ovakva cena asocira na snizenje ili popust, a potrosaci nakon kupo-
vine obi¢no dobijaju neki kusur, §to tumace kao odredeni vid dobiti (Faith,
2018). Akcije i popusti takode spadaju u strategije psiholoskih cena, o cemu
¢e biti vise reci u odeljku Promocija. Anderson i Duncan (2003) smatraju da
$to se vise koriste, psiholoske cene postaju manje efikasne, te predlazu da se
one upotrebljavaju kod artikala koji se ne kupuju cesto, kao poziv za nove
potrosace, u situacijama kada cene sezonski variraju, kada se menja dizajn
proizvoda i kada kvalitet proizvoda varira u odnosu na mesto prodaje.

Prilikom formiranja cena, kompanije mogu da se odluce za jedan od dva
osnovna modela, u zavisnosti od proizvoda koji nude. Prvi model je strategija
prodora na novo trziste reklativno niskim cenama ¢ime ce se postiéi da pro-
zivod brzo dode do velikog broja kupaca. Treba imati na umu da se pocetna,
niza cena ne sme mnogo razlikovati od standardne, kako bi i nakon prvog pe-
rioda isti segment trzista mogao da nastavi da kupuje proizvod. Druga strate-
gija predstavlja osvajanje malog dela trzista visokim cenama i ekskluzivnoscu
proizvoda. Nakon §to segment kupaca koji su inovatori prihvati proizvod,
kompanija moze odlu¢iti da li ée modifikovati cene i/ili proizvod kako bi bio
dostupan ve¢em segmentu trzista.
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Cena proizvoda menja sa sa fazom zivotnog ciklusa proizvoda, sa pro-
menama na trzistu i promenama u ciljnoj grupi. Kompanije neretko zbog
povecanja cena sirovina ili proizvodnje moraju da povise cene proizvoda.
Potrosace je neophodno pripremiti na povecanje cena kako bi ih prihvatili i
nastavili da kupuju proizvod. Kompanija moze, npr. da ponudi akcijski period
po starim cenama (,,Ako u narednih deset dana porucite dva pakovanja, dobi-
jate ih po staroj ceni”). U takvoj situaciji, trenutno se povecava obim prodaje,
a kupci se ujedno obavestavaju o poskupljenju koje sledi.

Za one koji zele viSe da saznaju, strategije cena detaljno su opisane u
knjizi Kotlera 1 saradnika (1999).

9.3 Distribucija

Distribucija proizvoda podrazumeva vreme, mesto 1 nacin isporuke pro-
izvoda kupcu. U savremenom poslovanju proizvodaci su retko u direktom
kontaktu sa potrosacima, te se kao posrednici u tom odnosu pojavljuju kanali
distribucije. Oni treba da omoguce dostupnost proizvoda potrosac¢ima i to u
obliku koji je za potrosaca najprikladniji — utilitarnost forme; u vreme koje
potrosacu odgovara — utilitarnost vremena i na mestu gde potrosaci zele —
utilitarnost mesta.

Online prodavnica ili tradicionalna prodavnica u trznom centru, pakovanje
brasna od jedan ili dvadeset kilograma, licna dostava na adresu, klasicna kupo-
vina u objektu, porucivanje putem interneta uz preuzimanje robe u prodavnici
ili iz paketomata — sve su to razli¢ite mogucnosti distribucije. Kanali distribu-
cije ¢ine jednu od osnovnih pretpostavki efikasnog poslovanja, te ih kompanija
mora s vremena na vreme evaluirati i modifikovati. Pandemija izazvana viru-
som COVID-19 koja je izbila u martu 2020. godine primorala je kompanije
da se brzo prilagode novonastaloj situaciji na trzistu kako bi opstale. Brojne
kompanije su uvele onlajn porucivanje i beskontaktnu dostavu, uvedeni su
paketomati na kojima potrosaci mogu da preuzmu kupljene proizvode ukoliko
su ih porucili putem interneta a ne zele dostavu na licnu adresu.

Slika 13 pokazuje primer adekvatne distribucije. Na osnovu traznje za
proizvodom, picerija je prosirila zonu dostave svojih proizvoda — utilitarnost
mesta. Takode, ogranicili su vreme za dostavu proizvoda na kuénu adresu: u
slucaju da dostava ne bude izvrsena u roku od 29 minuta, picerija ne naplacuje
porudzbinu — utilitarnost vremena.
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Slika 13: Primer dobre strategije distribucije

Na slici 14 prikazana je dobra kombinacija strategije proizvoda (ambala-
ze) i distribucije — utilitarnost forme. Potrosaci koji kupuju proizvod sa slike
dizajnom ambalaze pozvani su da dopune svoju staklenku i da istovremeno
budu ekoloski odgovorni, kupujuéi kafu u papirnoj ambalazi koja se reciklira.
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Slika 14: Dobar primer strategije proizvoda i distribucije
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Slika 15 prikazuje inovaciju proizvoda, odnosno inovaciju u distribuciji.
Oreo, poznati keks, moze se nabaviti i kao sladoled jer je o¢ekivano da tokom
leta potrosacima vise prija sladoled nego keks. Buduci da je trziste sladoleda
zasi¢eno brojnim proizvodima, Oreo je uveo novo inovativno pakovanje: sla-
doled u obliku zalogaja koji podsecaju na maticni brend — Oreo keks.

ICECREaM

Slika 15: Inovacija proizvoda i distribucije



60 Jelena Matanovi¢

9.4 Promocija

Promocije kao element marketing miksa omogucavaju da se kroz komuni-
kacgjn sa ciljnim trzistem stvori pozitivno vrednovanje proizvoda i diferenci-
jalna prednost u odnosu na konkurenciju.

Osnovna pitanja od kojih se polazi u kreiranju strategija promocije su ve-
zana za stimulus, odnosno propagandnu poruku — kakve karakteristike treba
da poseduje strategija kako bi uspesno ostvarila svoj cilj. Drugo pitanje odnosi
se na potrosace, a tice se psiholoskih karakteristika koje su angazovane kod
potrosaca tokom promocije 1 nacina uticaja na njih. U savremenom drustvu,
kada smo svakodnevno izlozeni brojnim propagandnim stimulusima, marke-
tari moraju pazljivo kreirati stimuluse 1 programe promocije kako ne bi doslo
do marketing imuniteta, situacije u kojoj su potrosaci prezasi¢eni marketing
stimulusima te se tokom vremena habituiraju i prestanu da reaguju na njih. O
psihologiji potrosaca, 1 karakteristikama znacajnim za marketing, kao 1 o samoj
propagandnoj poruci bice reci u kasnijim poglavljima. U nastavku teksta bice
objasnjene promocije prodaje kao alatka marketing miksa.

9.4.1. Promocije prodaje

Jos 1920. godine kompanija Procter & Gamble pocela je da koristi tzwv.
zetone za popust prilikom kupovine njihovih proizvoda i uvela praksu ,,kupis
jedan-dobijes dval”.

Promocija ili unapredenje prodaje definise se kao ,,direktan podsticaj
koji pruza dodatnu vrednost ili podsticaj za kupovinu proizvoda, distribu-
terima, ili krajnjim potrosacima, sa primarnim ciljem neposredne prodaje”
(Belch & Belch, 2003). Promocija podrazumeva dodatni podsticaj za kupovi-
nu koji je obi¢no klju¢ni element promotivnog programa. To moze biti ku-
pon ili snizenje cene, moguénost da se ucestvuje u takmicenju ili nagradnoj
igri ili besplatan uzorak proizvoda koji bi trebalo da stvori pozitivnu sliku
brenda i osigura narednu kupovinu.

Promocije su alat dizajniran tako da ubrza proces prodaje i da kupovi-
nom vece koli¢ine proizvoda ili skracenjem ciklusa kupovine poveca njen
obim. Ogranicen period promocije povecava Sanse za kupovinu. Promocije
su posebno atraktivne za klijente na koje nije uticalo klasicno oglasavanje.

Promotivne aktivnosti usmerene na potrosace su kuponi, premije, takmi-
¢enja i nagradne igre, refundacije i popusti, bonus pakovanja i sl.
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Promotivne aktivnosti usmerene na distributere i trgovce obuhvataju ra-
zlicita takmicenja 1 podsticaje, sajmove, programe obuke za trgovce i druge
inicijative osmisljene da motivisu distributere 1 prodavce da se zalazu za pro-
daju odredenih proizvoda.

Promocije prodaje orijentisane na potrosace

U slucaju ve¢ ustanovljenog i formiranog brenda koji je rezultat kumula-
tivnog oglasavanja koriste se promocije prodaje radi generisanja novog interesa
za brend ili povecanja prodaje. Jedan od nacina da se poveca prodaje je identifi-
kovanje novih mogucnosti za koriséenje proizvoda $to se postize npr. knjigama
recepata ili katalozima koji nam pokazuju kako mozemo koristiti dati proizvod.
Drugi nacin za povecanje prodaje je usmeravanje promocija ka potrosacima
koji su korisnici kategorije proizvoda ali nisu korisnici brenda koji se promovi-
$e, tj. korisnici su konkurentskog brenda. Ovo moze biti veoma tesko jer poten-
cijalni potrosaci ne vide potrebu za datim brendom, ali ih ipak mozemo privuci
kuponima za popust, bonus pakovanjima ili davanjem besplatnih uzoraka.

Jedna od najuspesnijih promocija koja je za cilj imala privlacenje konku-
rentskih potrosaca je Pepsi Challenge. Kompanija Pepsi pozvala je korisnike
konkurentskog brenda, koji je ujedno i lider na trzistu, Koka-Kole da probaju
dva brenda u slepim testovima ukusa. Pepsi Challenge kampanje ukljucivala je
nacionalno i lokalno oglasavanje, distribuciju kupona i druge aktivnosti, a
trajala je od 1975. godine do ranih 80-ih 1 znacajno je pomogla Pepsiju da se
priblizi Koka-Kola brendu i postane znacajan brend na trzistu.

Tehnike promocije koje se koriste za retenciju postojecih kupaca uklju-
¢uju specijalne promotivne cene, kupone ili bonus pakete. Ovim tehnikama
potrosaci se podsti¢u da prave zalihe brenda koiji koriste. Ovo je znacajno, jer
kada potrosaci imaju zalihe brenda, male su $anse da ¢e pozitivho odreagovati
na promocije konkurenata.

Takmicenja su odlican nacin da se dopre do odredenog segmenta trzista.
Tako je, na primer, kompanija Perdue Farms Inc. organizovala takmicenje sa
ciliem promocije pile¢ih fileta koji su pravljeni u razli¢itim oblicima (dino-
saurusi, kosarkaske lopte...). Dva segmenta trzista su bila u centru njihovog
interesovanja: zene izmedu 25 1 49 godina 1 deca uzrasta 2-12 godina. Pozvali
su decu da dizajniraju oblike u kojima bi voleli da se nade njihova omiljena pi-
letina. Stiglo je nekoliko hiljada predloga, a najbolji je nagraden putovanjem u
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Pariz sa posetom Luvru i Euro Diznilendu, za celu porodicu. Naravno, nova
linija pilecih fileta bila je u nagradenom obliku, dok je prodaja proizvoda u
toku 1 nakon takmicenja porasla za 10%

Ovo takmicenje imalo je za cilj unapredenje integrisanih marketing ko-
munikacija 1 izgradnju snaznijeg brenda, podsticuci saradnju sa brendom i
podrazumevajuci da ¢e i majke 1 deca biti vise involvirani u proizvod nakon
ucestvovanja u takmicenju. Ucestvovanjem u takmicenjima kod potrosaca se
razvija pripadnost brendu, posledi¢no i lojalnost, a ucesnici takmicenja brend
smatraju svojim pa su male Sanse da ce se okrenuti konkurenciji. Inovativne
ideje potrosaca ¢esto budu odli¢ne 1 potpuno drugacije od ideja marketing ti-
mova i publika ih rado prihvata. Pobednik takmicenja osvaja nagradu, a kom-
panija za uzvrat dobija novu ideju za promovisanje proizvoda.

Deljenje uzoraka podrazumeva razlicite postupke kojima se korisnicima
daju odredene koli¢ine proizvoda kako bi ga probali i dali svoj sud. Smatra
se jednim od najefikasnijih nacina promocije mada je veoma skup, a cesto se
koristi kod uvodenja novog proizvoda na trziste. Kada dobiju uzorak, poten-
cijalni korisnici bez rizika (i funkcionalnog i psiho-socijalnog) probaju novi
proizvod i nakon toga se lakse odlucuju na kupovinu, ako prepoznaju bene-
fite koje mogu imati koris¢enjem tog proizvoda. Istrazivanja su pokazala da
se ¢ak 70% ispitanika odlucilo da kupi odredeni proizvod nakon $to su ga
probali, iako ranije nisu bili njegovi korisnici.

Jedan od nacina podele besplatnih uzoraka je uzorkovanje od vrata do vra-
ta. Na ovaj nacin se kontrolise do koga ¢e uzorak dodi, a, iako je kao metod veo-
ma skup, moze biti isplativ samo ako se na taj nacin jasno definise ciljno trziste.

Novine su takode veoma atraktivan nacin za deljenje uzoraka proizvoda.
Postom se mogu slati mali, lagani uzorci koji nisu kvarljivi, dok je za proizvode
namenje ishrani najpopularniji nacin tzv. In-store sampling, odnosno deljenje uzo-
raka na mestu prodaje. Pored toga, cesto se uzorak novog proizvoda zakaci za
vec¢ utemeljen proizvod, te se dobija ukoliko se taj proizvod kupi. Pored prodav-
nica uzorkovanje se moze vrsiti i na koncertima, sportskim manifestacijama i sl.

Razmislite — koji ste uzorak poslednji dobili, da li ga smatrate efikasnim
ili ne, 1 zasto?

Kuponi najcesée omogucavaju smanjenje cene proizvoda, istovremeno sni-
zavajudi rizike potrosaca vezane za probanje novog proizvoda. Zgodni su i za
promovisanje pozicioniranih proizvoda a podsticu i ponovnu kupovinu, uko-
liko su zakaceni za proizvod ili se sticu prvom kupovinom proizvoda. Kuponi



OSNOVE PSIHOLOGIJE MARKETINGA 63

mogu vaziti za popuste za iste ili druge proizvode, istih proizvodaca, a mogu se
deliti zasebno ili biti zakaceni za proizvode. Womenecret kuponi sa popustom
(kupi$ u decembru i dobijes kupon sa popustom za kupovinu u januaru) osigu-
ravaju ponovnu kupovinu u mesecu koji je inace veoma lo§ po prodaj.

Premije predstavljaju ponude robe ili usluge besplatno ili po veoma ni-
skoj ceni. U pitanju su pokloni koje kupci dobijaju nakon dokaza o kupovini
odredenih proizvoda. Istrazivanja pokazuju da su omiljene premije kod po-
trosaca one koje se nalaze u proizvodima (secate li se igrackica u Kinder jajetu
ili Neskviku?). Proizvodaci Wow decijih igracaka organizovali su promociju u
Merkator centru, 1 tom prilikom su zainteresovanima delili vaucere sa kojima
su mogli da ostvare popust od 20% na drugu kupovinu neke od igracaka iz
ovog programa. Prilikom prve kupovine svaki kupac je dobio premiju — malu
igracku po izboru i kupon koji se lepi na vaucer i osigurava 20% popusta za
narednu kupovinu, ukoliko se ona obavi u naredne dve nedelje.

Nagradne igre obuhvataju promocije u kojima se pobednici odreduju slu-
¢ajnim izborom. Jednostavnije su od takmicenja i potrosaci ih vise vole (a 1
oglasivaci) jer ne moraju da ocenjuju pristigle radove nego samo da izvuku
,»sre¢nog dobitnika”. Medutim, takmicenja su neophodna u slucajevima kada
se od ucesnika trazi neko kreativno resenje!

Popusti su vrsta promocija koje potrosaci vole 1 znacajan su podsticaj za
kupovinu. Ako potrosite, npr. 10.000 dinara, ostvarujete popust od 10% na
sve naredne kupovine u toj prodavnici tokom cele godine. Tu su zatim i po-
pusti na kolicinu (poput onih u Metrou), kao 1 sezonski i vansezonski popusti
Popusti imaju ogranicen rok trajanja i moraju jasno biti istaknuti na proizvodu.

Bonus pakovanja podrazumevaju vise proizvoda po istoj ceni, poput
ogranicene serije nekog proizvoda, npr. limitirana serija zimske Grand kafe sa
ukusom cokolade, pakovanje cokolade, uz koju se dobija brendirana Soljica.
Ovakav nacin promocije usmeren je kako na ve¢ postojece kupce, tako i na nove.

Programi lojalnosti su kontinuirani programi koji korisnicima nude mo-
gucnost akumuliranja poena koje mogu kasnije menjati za popuste ili poklo-
ne. Ovi programi podsticu lojalnost potrosaca i vracanje uvek istom malopro-
dajnom objektu radi prikupljanja poena.

Event marketing su dogadaji sa svthom promocije proizvoda, odno-
sno tematske aktivnosti razvijene sa ciljem stvaranja iskustva za potrosace
1 promovisanje proizvoda ili usluga. Ovaj vid promocije treba razlikovati od
sponzorstva odredenog dogadaja kada kompanija pruza finansijsku podrsku
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u zamenu za pravo da prikaze ime brenda, logotip ili reklamne poruke i da se
identifikuje kao pobornik dogadaja. Event marketing moze biti deo aktivnosti
sponzorstva kompanije.

Kupovina putem mobilnih telefona i razlicitth platformi olaksava i ubr-
zava kupovinu i predstavlja savremeni trend u promocijama prodaje. Takode,
kompanije se sluze informacijama o proslim kupovinama kako bi predvideli
buduée kupovine. Netfliks potrosacima nudi izbor filmova i serija na osnovu
prethodno pogledanog 1 pozitivho ocenjenog, a Lidl u svojoj aplikaciji nudi pe-
ronalizovane kupone za akcijsku kupovinu na osnovu analize proslih kupovina.
Na slici 16 dat je primer personalizovane promocije prodaje putem direktnog
marketinga, u kojoj kompanija koja prodaje hranu za kuéne ljubimce podseca
potrosaca da je mozda vreme za narednu kupovinu, istovremeno mu nudeci
neke pogodnosti.

Da li je mozda vreme da ponovimo porudzbinu? D issexx

@ Milo3 iz SANTI pet-Sopa <o
tome v
Zdravo,
Milo3 ovde iz SANTI pet-Sopa.

Kolegenica mi je poslala da ste vi, VSMASTSGEMNSUINMMNGE-c obili svoju poslednju porudzbinu od
nas pre nekih 30-ak dana. Evo $ta je u njoj tacno bilo:

Trainer Natural Adult Small&Toy Govedina, Pirina¢ & Napisite
Ginseng - 7 kg recenziju

Ako vam ponovo nesto treba, nas sajt SANTL.RS vam stoji na raspolaganju, kao i ja.

Ujedno, ovo $to ste kupili spada u proizvode koji imaju i opciju pretplate, Sto vam donosi
dodatne pogodnosti i popust.

Takode, tu je i automatski popust na koliinu za sve porudzbine preko 12.000,00 RSD

Ako vam treba bilo kakava pomo¢ ili imate neko pitanje, ja sam tu. Samo odgovorite na ovaj

email.

Veliki pozdrav za vas,
Milo3

SANTI ima aplikacije za vas!
Napravili smo Android i iOS aplikacije za vas. Izaberite svoj uredaj i instalirajte aplikaciju odmah!
Dozwite potpuno novo korisniéko iskustvo, Vai liéni ssistent vas deks ds se upoznate u 3plikaci.
A A A A e A Y

GETITON

® Google Play

2 Download on the
@& App Store

Slika 16: Promocija prodage putem imejla
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Promocije prodaje orijentisane na triste

Promocije koje su trzisno orijentisane imaju za cilj da ohrabre distribu-
tere 1 prodavce da daju prostora odredenim brendovima. Vtlo je bitno za
brendove koji su u zreloj fazi zivotnog ciklusa proizvoda da ne izgube svoje
mesto, 1 da ih ne ugusi konkurencija.

Mnoge kupovne odluke donose se u prodavnicama. Promotivni standovi
ili displeji sa proizvodima koji se ne nalaze na tipicnom mestu za kategoriju
odli¢an su nacin promocije brenda (Milka i Next u Merkatoru stoje na mestu
gde 1 ostale cokolade i sokovi, ali i na posebnim displejima u marketu, odvo-
jeni od ostalih brendova u svojim kategorijama).

Takmicenja i podsticaji od strane proizvodaca dovode do razvijanja pro-
grama na nivou distributera ili maloprodajnih objekatau kojima se nagraduju
najbolji prodavci 1 menadzeri odredenog brenda. Kompanija Opel organizuje
svake godine takmicenje za najboljeg prodavca za pojedine tipove vozila, kao i za
najbolju auto-kucu koja prodaje njthova vozila u ¢itavoj Evropi. Pored toga, ovaj
vid promocije obuhvata i popuste na kupovinu na veliko, odnosno rabate i slicno

Trening programi za prodajno osoblje su zastupljen vid promocije buduci
da mnogi proizvodi u maloprodaji zahtevaju znanje prodavaca koji mogu da
obezbede potrosacima informacije o funkcijama, koristima i prednostima razli-
citth proizvoda. Kozmetika, aparati, racunari ili sportska oprema, samo su neki
od primera proizvoda koje potrosaci kupuju uz pomo¢ prodavaca. Proizvodaci
ili distributeri ¢esto uz proizvode nude besplatne obuke prodajnog osoblja za
institucionalne kupce i na taj nacin ostvaruju konkurentsku prednost.

Sajmovi su promotivne aktivnosti na kojima proizvodaci mogu da prika-
zu svoje proizvode postojecim i potencijalnim kupcima.

Pored cetiri elementa marketing miksa koji su u ovom poglavlju detaljno
opisani, savremeni marketing usluga dodaje jos tri elementa. Oni se odnose
na sve ljude koji su ukljuceni u usluzni proces (pruzaoci i korisnici usluga), na
ambijent u kom se odvijaju usluzne delatnosti, a koji treba da bude takav da
olaksava usluzne aktivnosti ili utice na percepciju (prostorni raspored, simboli
1 znakovi), kao i sam proces usluzivanja koiji se tice procedura, mehanizama i
aktivnosti pomocu kojih se isporucuje usluga potrosacu.

Bilo da se radi o opipljivom proizvodu ili usluzi, potrebno je detaljno na-
praviti plan razvoja svakog elementa marketing miksa, integrisati ga u marke-
ting strategiju, evaluirati i menjati ga u skladu sa ciljevima marketing strategija.
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10. Zivotni ciklus proizvoda

Jednom postavljene strategije marketing miksa nisu ve¢ne. Neophodno
ih je periodi¢no evaluirati i prilagodavati se promenama na trzistu. Svaki pro-
izvod ima svoj zivotni vek, a prodaja prolazi kroz nekoliko faza od kojih je
svaka specificna. U skladu sa prodajom, menja se i nivo profita koji kompa-
nija ostvaruje. Kako bismo razumeli zivotni vek proizvoda, neophodno je
da razumemo zivotni ciklus proizvoda i njegove faze. Dakle, Zivotni ciklus
proizvoda ukazuje na ogranicen vek trajanja proizvoda i ¢ine ga pet osnovnih
faza koje ¢e biti detaljno objasnjene.

Osnovna krivulja zivotnog ciklusa proizvoda je zvonastog oblika, kako je
1 prikazano na slici 17.

PRODAJA
I PROFIT

Prodaja

Gubitci VREME

Razvoj
marketing Uvodenje Zrelost Opadanje
miksa

Slika 17: Zivotni cikius proizvoda — osnovna krivulja

Zivotni ciklus se moZe posmatrati spram kategorije, proizvoda ili brenda
pri cemu nije nuzno da sva tri nivoa jednog proizvoda budu i istoj fazi zivot-
nog ciklusa. Automobili kao kategorija proizvoda mogu biti u fazi zrelosti,
dok npr. elektri¢na vozila kao proizvod mogu biti u fazi uvodenja, a pojedini
brend vozila, koji je bio pionir kategorije, moze biti u fazi rasta.
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Faze zivotnog ciklusa proizvoda su:

1. Razvoj proizvoda i marketing miksa — ova faza se naziva i nultom fa-
zom zivotnog ciklusa i pocinje sa idejom o novom proizvodu. Kom-
panija razvija proizvod i marketing strategije, proizvod ne ostvaruje
profit za kompaniju jer ona svoje resurse investira u Njegov razvoj..
Dakle, profita nema, a troskovi su prisutni.

2. Uvodenje proizvoda na tr#iste — pozicioniranjem proizvoda na trzistu
prodaja polako pocinje da raste. Profit i dalje izostaje buduci da su tro-
skovi uvodenja visoki, a proizvod jos uvek nije dovoljno prihvacen na
trzistu. Cilj ove faze je informisanje potrosaca o proizvodu, pobudivanje
njihove Zelje da probaju proizvod i obezbedivanje adekvatnih kanala di-
stribucije. Kompanije mogu da odaberu maksimiziranje jednog od ele-
menata marketing miksa kako bi ispunile ciljeve. Kombinacija skupog
proizvoda 1 niskih troskova promocije predstavlja adekvatnu strategiju
za kompanije koje su poznate na trzistu i imaju svoje stalne korisnike iz
redova potrosaca koji imaju resurse da plate za nov proizvod (Apple na
taj nacin uvodi nove serije mobilnih telefona). U situaciji kada kompa-
nija ima cenovno neosetljivo trziste, ali nema svoje potrosace, troskovi
¢e biti visoki kako za proizvod, tako i za promociju. Sa druge strane,
kompanija se moze odluciti za strategiju niske cene proizvoda i visokih
ulaganja u promociju, sa ciljem da za kratko vreme dode do velikog bro-
ja potencijalnih potrosaca (strategija penetracije). Bez obzira na izbor
strategije, neophodno je stalno pracenje situacije 1 na trzistu i u samoj
kompaniji, kao i blagovremeno reagovanje na promene.

3. Rast — predstavlja period brzog Sirenja na trzistu, kada prodaja i pro-
fit rastu, a sve veci broj potrosaca prihvata proizvod. Rana vecina (o
¢emu ¢e u nastavku biti reci) prihvata proizvod, pogotovo ako se on
dobro pozicionirao kod ranih prihvatilaca. Rastom prodaje cena pro-
izvodnje blago opada, te prodajna cena moze da se snizi. Promocija
vise ne mora da bude agresivna, ali ne sme ni da izostane. U ovoj fazi
se javljaju konkurenti koji su uvideli mogucnosti prodora na trziste.
Kako bi se konkurenciju drzala pod kontrolom 1 obezbedio $to brzi
rast, kompanija moze da uvede neke promene u proizvod (novi ukus,
nova boja), da prosiri segmente koje opsluzuje, da uvede nove kanale
distribucije ili da smanji cenu kako bi privukla kupce koiji su vise ce-
novno osetljivi.
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4. Zrelost — veliki broj potrosaca kojima je proizvod namenjen ga kupu-
ju, Sirenje trzista je malo i sporo ili potpuno izostaje. Profit je stabilan,
ali se ne povecava, neretko pocinje i da opada, posebno u situacijama
kada kompanija mora da intervenise kako bi odbranila proizvod od
konkurencije. Kompanija moze da kreira snizenja, da napusti poje-
dine delove trzista, da se fokusira na profitabilnije ili da uloZi napore
da postane lider na trzistu i obezbedi kompaniji i proizvodu ponovne
cikluse. Ovo moze posti¢i modifikacijom proizvoda ili promenama u
elementima marketing miksa, fokusiranjem na mali broj potrosaca —
novih potencijalnih korisnika, kao i revitalizacijom brenda, sto dovodi
do obnavljanja ciklusa. Inovativnost i1 kreativhost marketing tima u
ovoj fazi igraju veliku ulogu.

5. Opadanje — period kada opadaju i prodaja i profit. Ova faza moze
dovesti do pokretanja ponovnog ciklusa, do nestajanja proizvoda sa
trzista, ali moze nastati i kao posledica tehnoloskog razvoja. Kompa-
nija Kodak je napustila proizvodnju filmova za analogne foto-aparate
nakon pojave digitalnih foto-aparata i razvojem mobilnih telefona sa
kamerom. Pored tehnoloskog razvoja, faza opadanja nastupa i zbog
promena u strukturi ili ukusima potrosaca. Kompanija, ukoliko ras-
polaze adekvatnim resursima, moze da menja proizvod, kao i da in-
vesticijama obezbedi promene koje kupci zele. Pojava konkurencije
sa boljim i jeftinijim proizvodom je jo$ jedan od razloga opadanja. U
tom slucaju, kompanija moze da odluci da se spoji sa konkurencijom
ili da joj proda svoj proizvod i proizvodne pogone. Pored toga, faza
opadanja nastupa i u slucaju promena na segmentu trziSta na kom
kompanija posluje.

Pored standardnog obrasca zivotnog ciklusa proizvoda prisutni su i alter-
nativni obrasci prikazani na slici 18. Obrazac obrazac rast-opadanje-zrelost
javlja se kod proizvoda koji se periodi¢no kupuju, npr. fen za kosu. Prilikom
prvog uvodenja na trziste, proizvod dozivljava brzi rast, nakon cega proda-
ja opada do trenutka obavljanja novog ciklusa kupovine istog proizvoda. U
ovim situacijama, u fazi zrelosti potrosaci ponovo kupuju proizvod, ali im se
pridruzuju i kasni prihvatioci (o cemu Ce kasnije biti reci). Obrazac ciklus-po-
novni ciklus javlja se kada kompanije nakon prve faze ponovo sprovode aktiv-
ne kampanje sa eventualnim modifikacijama u strategiji. U ovom slulaju, novi
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ciklusi su obi¢no kraceg trajanja od primarnih. Stepenast obrazac je obrazac
gde prodaja i profit konstantno rastu zahvaljuju¢i novim karakteristikama,
upotrebama proizvoda, kao 1 Sirenjem trziSta potrosaca.

Slika 18: Alternativni obrasci ivotnog ciklusa proizvoda

Stil, moda i hir su specifiéni ciklusi zivotnih proizvoda (Kotler & Kellet,
2000). Stil je osnovni oblik izrazavanja koji se javlja u raznim oblastima Zivo-
ta (muzika, odevanje, umetnost), odlikuju ga zajednicke karakteristike, moze
da traje generacijama i da se ponovo vraca. Moda je trenutno prihvacen stil
u datoj oblasti koji prolazi kroz cetiri faze: distinktivnost, imitacija, masovna
moda i odumiranje. Ona neretko predstavlja ekskluzivitet, a njeno trajanje nije
lako predvideti. Moda najcesce odumire kada prevelik broj potrosaca prihvati
modni trend 1 time potpuno narusi distinktivnost. Kompanije mogu da se trude
da njthov brend ostane ekskluzivan i dostupan samo malom broju potrosaca
(trzisna nisa), te da na taj nacin obezbede trajanje mode. Hir je modni trend
vrlo kratkog daha. On brzo dolazi do velikog broja potrosaca koji ga prihvataju,
dostize vrhunac 1 brzo odumire. Hir obi¢no sustinski ne zadovoljava potrebu
potrosaca, njega prihvataju potrosaci koiji Zele da se razlikuju od drugih.
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11. Implementacija marketing strategije

Marketing strategiju sa papira treba implementirati na trziste. U skladu
sa principima integrisanih marketing komunikacija, svi zaposleni u kompaniji
treba da budu upoznati sa aktuelnim strategijama i treba dosledno da ih spro-
vode. U ovoj fazi znacajnu ulogu ima interni marketing jer svi u kompaniji
moraju da imaju svoja zaduzenja vezana za proizvod i strategiju. Iako najveci
deo posla obavlja prodajni i marketing tim, svi zaposleni treba da slede iste

vrednosti 1 viziju kompanije.
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12. Evaluacija i modifikacija marketing strategije

Strategija treba da bude fleksibilna, a ciljevi, kako je ve¢ napomenuto,
moraju da budu objektivni i merljivi. Evaluacija se obavlja periodi¢no, spram
postavljenih ciljeva. Svi zaposleni koji su zaduzeni za pojedine zadatke iz stra-
tegije treba da budu ucesnici evaluacije. Evaluacija treba da se obavlja interno
— u kompaniji, 1 eksterno — na trzistu. Ukoliko se u prvim fazama evaluacije
uoci da pojedini delovi strategije ne funkcionisu, pravovremenom reakcijom
mogu da se sprece nepotrebni troskovi kompanije, a brzom modifikacijom
strategije moze se obezbediti profit.
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13. Brend i brendiranje

Proditala sam jednom prilikom interesantnu pricu o brendu Coca-cola. lako mozda
nije primereno a udbenik, jer se ne secam gde sam prolitala i ne mogn da ostavim refe-
rencu da prolitate i vi, ipak iu pokusati da vam prepricam pricu.

Sta je brend Coca-Cola? Na §ta ste prvo pomistili? Da li je to limenka osvegavajuieg
gaziranog pica ili novogodisnji medvedic? To nije brend, to su proizvodi. Da li je brend
Coca-Cola nostalgicna i romanticna muzika, porodica na okupu, Deda Mraz i zvuk
meburica u casi? Ne, ni to nije brend, to je oglasavanje. Brend se ne moze videti, dodirnuti
ni uti. Ipak, iz Coca-Cole kazu da je brend ono najvrednije sto imaju — kada bi sve
njihove fabrike izgorele, vrednost njihoveg brenda ne bi opala..

U svakodnevnom zivotu re¢ brend je veoma eksploatisana. Americko
udruzenje za marketing brend definise kao ,,ime, pojam, znak, simbol ili di-
zajn, ili pak kombinaciju navedenog, ¢cime se indentifikuju roba ili usluge jed-
nog prodavca ili grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurente”
(Kotler & Keller, 2000, str. 274). Dakle, brend je proizvod ili usluga sa dodat-
nim karakteristikama koje ih izdvajaju od drugih.

U psiholoskom smislu, brend je sve ono o ¢emu potrosaci misle ili ose-
¢aju kada imaju na umu odredeni proizvod. Brendiranje je proces stvaranja
brenda, marketinska praksa kojom se stvara ime, simbol, dizajn, ali 1 vred-
nosti i emocije koje ¢ine proizvod prepoznatljivim. Brendiranje zapocinje
pozicioniranjem proizvoda koje je konkretnije u odnosu na samo brendi-
ranje. Brendiranjem se proizvodu pripisuju i emocije i vrednosti. Volter
Lendor (Walter Landor), pionir u podruéju brendinga, rekao je: ,,Proizvodi
su proizvedeni u fabrikama, ali brendovi se stvaraju u mislima.” (Za vise
informacija pogledati https://www.immigrantentrepreneurship.org/entri-
es/walter-landor/). Brendove ¢ini nematerijalna imovina kompanija, njeno
ime, proizvodni procesi ili pakovanje, koja moze da se zastiti zakonom.
Na taj nacin povecava se vrednost proizvoda, ali se i podize odgovornost
kompanije prema potrosacima. Potrosa¢, samo imenovanjem odredenog
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brenda, zna Sta moze da ocekuje. Sa aspekta psihologije marketinga, iz-
gradnja vrednosti brenda najvaznija je faza brendiranja. Kompanija odabira
ime proizvoda, logo, simbole, slogane, pakovanja, i naloge na drustvenim
mrezama, a svi oni treba da budu dizajnerski usaglaseni. Veoma cesto kom-
panije koje su i same brend koriste svoje postojece logotipe i simbole za sve
svoje proizvode. Na primeru kompanije Dr. Oetker mozZemo primetiti da
pakovanja svih proizvoda sadrze neke iste elemente — logo, simbol stilizo-
vane kuvarske kapice, na gornjem delu svih pakovanja zapaza se isti sim-
bol, dvobojne linije. Pored izbora elemenata brenda, za formiranje njegove
vrednosti od velikog znacaja su 1 prate¢e marketing aktivnosti.

¢
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Slika 19: Elementi brenda na razlicitim proizvodima kompanije Dr. Oetker
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Kreiranje zajednice potrosaca je od izuzetne vaznosti za razvoj vrednosti
brenda. Komanija Dr. Oetker poziva svoje potrosace da ucestvuju u nagrad-
noj igri, nudi im recepte, ali ih i podstice da, koristec¢i Dr. Oetker sastojke za
kolace, kreiraju 1 nove. Putem drustvenih mreza u direktnoj su komunikaciji
sa potrosacima, kojima ne nude direktno proizvode, ve¢ emocije, ideje, duh
zajednistva i ukusne poslastice i odgovaraju na njihova pitanja i komentare.
Na ovaj nacin, kompanija kreira zajednicu koja veruje u brend 1 koja mu je lo-
jalna. Pored toga, kako bi kreirala vrednost brenda, kompanija moze direktno
ili indirektno da poveze brend sa nekim drugim entitetom. To moze biti oso-
ba koja je autoritet u oblasti, predeo ili situacija (novi model terenskog vozila
koji se vozi po strmim planinama i uspesno dovozi porodicu na destinaciju
ili osiguravajuca kuca koja, nakon nezgode, za kratko vreme nadoknadi $tetu
1 sl). Jos jedan od mogucih nacina kojima se kreira vrednost brenda jeste i
kobrendiranje, odnosno izlazak dva brenda na trziste sa zajednickim proizvo-
dom. Kompanije Bambi i Dr. Oetker tako su ponudile zajednicki proizvod i
time udruzile vrednosti svoja dva brenda.

BRZ0 i SLATKO
s uz Plazmau e {ako

Slika 20: Kobrendiranje — Plazma i Dr. Oetker

Velike kompanije, kao vlasnici velikih brendova, neretko kreiraju strategi-
je brendiranja nezavisno jednu od druge pa potrosaci nisu ni svesni da je ista
kompanija vlasnik razli¢itih brendova (slika 21). Marketing strategije brendo-
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va Coca-Cola i Fanta su brendirani nezavisno iako im se ciljne grupe poklapaju.
Isto tako, u vlasnistvu kompanije Procter & Gamble nalaze se razliciti poznati
brendovi koje prate odvojene kampanje brendiranja.

Procter and Gamble
poseduje poseduje

poseduje
rdan, Converse, Hurle

Hurley)(

poseduje preko 2000
brendova u 186 zemalja
Najpopularniji — KitKat, Maggy, Milc

poseduje 7
400 brendova s 1
Najpopularniji— Dove,

Slika 21: Pognati brendovi i kompanije viasnici

Pored kobrendiranja i nezavisnog bendiranja, postoje 1 pojedine kom-
panije koje svoje proizvode plasiraju na trziste pod istim brendom. Postoji
ekstenzija brenda, situacija u kojoj kompanija koristi postoje¢i brend kako bi
na trziste uvela nov porizvod. Brend iz kog nastaje novi se naziva maticnim
brendom. Plazma keks je mati¢ni brend, a ekstenzije su proizvodi koji su
nastali iz maticnog brenda — mini plazma, mlevena plazma, plazma kocke...
Liniju brenda Cine svi proizvodi koji spadaju pod odredeni brend, mati¢ni
brend i sve ekstenzije.

Brend imidz (slika o brendu) kod potrosaca nastaje iskustvom. Ona
moze biti licna ili opsta (Petz, 1982), u zavisnosti od toga da li istu sliku ima
vecina potrosaca ili je ona bazirana na pojedina¢nom licnom iskustvu. Opstu
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sliku predstavlja Volvo kao siguran auto, a licnu sliku predstavlja iskustvo
koje osoba ima npr. nakon posete nekom restoranu. Pored toga, slika o bren-
du moze biti razlozna ili bezrazlozna, u zavisnosti od kolic¢ine iskustva koju
potrosac¢ ima sa brendom. Marketing strategijom marketari treba da nastoje
da se potrosaci upoznaju sa brendom, da imaju prijatna iskustva i da razviju
osnovanu, pozitivnu sliku o brendu. Vrednosti koje brend propagira treba da
budu u skladu sa vrednostima potrosaca ili da predstavljaju opste prihvacene
vrednosti (porodica, rodoljublje, sigurnost, posvecenost, ljubav, dobrota i sl.).

Mali proizvodaci koji se obracaju uskoj ciljnoj grupi takode treba da rade
na brendiranju, jednako kao i velike kompanije, a drustvene mreze su odli¢no
mesto za to. Ostvarivanje direktnog kontakta sa potrosacima, deljenje vred-
nosti i besplatnog sadrzaja privuci ¢e potencijalne potrosace u zajednicu koja
deli iste vrednosti. Prisustvo kompanije u zivotima ljudi, deljenje zanimljivih
sadrzaja ili reakcije na svakodnevna desavanja osigurace da potrosaci razviju
osecaj pripadnosti 1 vezanosti za brend, kao 1 da, u trenutku donosenja kupov-
ne odluke, najpre pomisle upravo na taj brend.

Kada o drustvenim mrezama govorimo kao o mestu na kom se odvija
brendiranje, razlikujemo nekoliko elemenata kojima je potrebno posvetiti po-
sebnu paznju, poput tzv. ,,zida profila” (news feed), opisa profila, storija (szory)
ili direktnih poruka izmedu potrosaca i prodavca. Opis profila je vazan za
prvi utisak. U njemu moraju biti sadrzane sve relevantne informacije o kom-
paniji, o tome koji su njeni prozvodi ili usluge 1 kome ih nudi. Objavljivanje na
zidu prvenstveno sluzi za dovodenje novih potencijalnih potrosaca na profil.
U formi kratkih video zapisa, fotografije ili serija fotografija predstavlja se
proizvod, kompanija i sve §to je vazno za potrosaca. Stori ostavlja prostor za
gradenje bliskog odnosa sa zajednicom potrosaca i on ne mora da bude isklju-
¢ivo u vezi sa proizvodomveé¢ na njemu mogu biti predstavljeni zaposleni ili,
u slucaju malog proizvodaca, sam vlasnik brenda. Na storiju mogu da se dele
korisne informacije vezane za oblast iz koje je proizvod, da se uputi poziv
potrosacima na razne akcije koje mogu ili ne moraju biti u vezi sa brendom
i sl. Drustvene mreze su mesto na kojima se relativno jednostavno prave
kampanje i kreiraju ponude. Bududi da je brendiranje neprekidan proces, sve
aktivnosti na drustvenim mrezama, iako nisu direktno vezane za prodaju pro-
izvoda, mogu se smatrati brendiranjem.
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14. Odnos sa konkurencijom

Svaka kompanija, bilo da je sasvim mala i ¢ini je jedna osoba ili je u pitanju
ogromna multinacionalna komanija koja posluje na svetskom trzistu, mora da
prati i poznaje svoje konkurente. Trzista su prezasi¢ena brojnim ponudama, te
proizvodi ne smeju da budu usredsredeni iskljucivo na kupca i njegove potre-
be. Kompanija treba da poznaje konkurente i trzisne prilike, jer konkurent ne
mora biti samo kompanija koja nudi isti ili slican proizvod, ve¢ to mogu biti i
nove tehnologije, novi kanali distribucije, razvoj prodaje na internetu i sl. Ana-
liza konkurencije je kontinuiran proces koji se odvija paralelno sa procesima
kreiranja ciljeva 1 strategija kompanije. Ukoliko kompanija zeli da obezbedi
dugorocni rast i prihodovanje na trzistu, ona mora da vlada slede¢im informa-
cijama o glavnim konkrentima:

a) koji su glavni ciljevi konkurencije — da li je to prodor na novo trziste, uvo-
denje novog proizvoda, koegzistencija, nastojanje da se preuzme monopol itd.

b) koja je osnovna strategija konkurenata — niza cena, bolji kvalitet, uvo-
denje inovativnih kanala distribucije, nizi troskovi itd.

¢) koje su osnovne snage i slabosti konkuencije, i

d) koji su glavni obrasci reagovanja u odnosu na dogadanja na trzistu —
kako ¢e konkurenti reagovati u slucaju da kompanija podigne/spusti cene, lan-
sira novi proizvod 1 sl.

Kako bi analizirala konkurenciju, kompanija prvo mora da utvrdi glavne
konkurente. Pod konkurencijom, u najsirem smislu, moze se smatrati sve $to
moze da odbije kupca od proizvoda. Konkurenti mogu biti kompanije koje
nude identi¢ne proizvode — direktna konkurencija BMW i Audi), kompanije
koje zadovoljavaju identi¢nu potrebu, drugacdijim proizvodom — indirektna
konkurencija (BMW spram taksi sluzbe, lizing kuce, mozda cak i elektri¢nog
trotineta), kompanije koje zadovoljavaju skrivene potrebe kupaca — prikri-
vena konkurencija (BMW kao statusni simbol i sat marke Brajtling kao sta-
tusni simbol koji je jednako efikasan a upola jeftiniji od automobila). Kao
konkurente kompanija moze posmatrati sve kompanije koje uzimaju novac
od potrosaca, a ono Sto na Sta odlazi najviSe novca iz kuénog budzeta moze
predstavljati ozbiljnog konkurenta.



78 Jelena Matanovi¢

Znacajan konkurent je onaj koji ispunjava jedan ili vise uslova: ima visok
kvalitet proizvoda i/ili usluga, ima pristupa¢ne cene proizvoda, daje pogod-
nosti prilikom placanja, ima kratke rokove isporuke proizvoda — brzo izvr-
sava usluge, lako i brzo se prilagodava zahtevima kupaca, ima veliko trzisno
ucesce, niske troskove proizvodnje 1 distribucije, i na kraju, onaj sa dobro
razvijenim marketing strategijama.

Cilj analize konkurencije je utvrdivanje konkurentske prednosti kompanije,
odnosno onih elemenata poslovanja koji kompaniju izdvajaju

Kompanija moze teziti povecanju profita tako sto Ce $iriti ukupno tréiste.
Na primer, to znaci da ¢e kompanija koja proizvodi penu za brijanje nastojati da
njithov proizvod ne koriste samo oni koji se ve¢ briju na taj nacin, ve¢ ¢e pokusati
da 1 korisnike elektri¢nih aparata ubedi da predu na brijanje penom 1 Ziletom.

Novi kupci se nalaze u tri kategorije:

a) oni koji bi mogli da koriste proizvod ali to ne ¢ine — strategija penetra-
cije trzista;

b) oni koji ga nikada nisu koristili — strategija novog trzisnog segmenta i

¢) oni koji zive na nekom drugom mestu — strategija geografske ekspanzije.

Moguca strategija Sirenja trziSta podrazumeva povecanje potrosnje pro-
izvoda 1 ona je narocito korisna kod impulsivnih proizvoda poput bezalko-
holnih pica i grickalica, kada, na primer, kompanije povecanjem pakovanja
proizvoda povecéavaju njegovu potrosnju. Isto tako, kompanije mogu poveca-
ti koris¢enja proizvoda ogranicenjem roka upotrebe, ili nastojati da razlic¢itim
znacima ukazu potrosacima da je vreme za zamenu starog proizvoda novim
(npr. tracica na brijacima koja se posle odredenog vremena otopi i signalizira
potrosacu da je vreme za novi brijac). Prosirivanje spektra situacija u kojima
se jedan prozivod koristi jos je jedna od strategija. Tako, na primer, zenske
helanke koje su se koristile samo za treninge, danas predstavljaju deo odevne
kombinacuje za izlazak, popodnevnu Setnju, ili ¢ak za posao.

U zavisnosti od toga da li je kompanija trzis$ni lider ili pratilac, ona moze
da primenjuje razlicite strategije napada ili odbrane od konkurencije. Detaljan
opis strategija dat je u knjizi Filipa Kotlera (Kotler & Keller, 20006), te nije ne-
ophodno da bude predstavljen u ovom udzbeniku.

Sustina dobrog funkcionisanja kompanije je da napravi balans izmedu
orijentacije na kupca i orijentacije na konkurenciju. Inovacija proizvoda,
pracenje trendova, kontakti sa kupcima, distributerima i prodajnom silom
1 kreativne marketing strategije osigurace rast prodaje i lojalnost potrosaca.
Poznavanje konkurencije 1 pravovremeno reagovanje ucini¢e borbu sa kon-
kurencijom prostorom za rast i razvoj.
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Rec autorke

Na prethodninm stranama nastojala sam da (itaocn predolin osnovne pojmove marke-
tinga, kao i ulogn psihologije n ovej oblasti. Naredno poglavije tice se psihologije potrosaca.
Pokusacu da pojasnim kako pognavanje pojedinih psiboloskih procesa i osobina licnosti
moge da pomogne u razumevanju i predikciji ponasanja potrosaca, koji su osnovni modeli
potrosalkog ponasanja i kako tece proces donosenja kupovne odinke, te kako figicko i
socijalno okrusgenje u kom se potrosal nalazi determinisu njegovo kupovno ponasanje.
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1. Demografske odlike potrosaca i potrosacko ponasanje

U svrhu upoznavanja svog trzisnog segmenta, marketari uvek polaze od
demografskih karakteristika potrosaca. Statisticki podaci o polu potrosaca,
uzrastu, nivou primanja, zadovoljstvu primanjima, bra¢nom statusu ili broju
dece u porodici, prvi su korak ka upoznavanju segmenta. Opisi potrosaca za-
pocinju demografskim karakteristikama i nastavljaju se opisom stavova, moti-
vaili¢nosti potrosaca. Ranije objasnjena demografska segmentacija pociva na
grupama potrosaca homogenim upravo po demografskim obelezjima.
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2. Percepcija i potrosacko ponasanje

Savremen potrosac¢ svakodnevno je okruzen velikim brojem marketing
stimulusa. Televizija, novine, internet, tabla na autobuskoj stanici, bilbord koji
potrosac vidi dok ceka na semaforu, plakati u posti, domu zdravlja, olov-
ka kojom potpisuje nalog u banci, ili upalja¢ — svi oni prepuni su ili i sami
predstavljaju marketing stimuluse. Potrosac se tako nalazi u vrtlogu stimulusa.
Odredene vidi, neke razume i zapamti, ali samo mali deo opazenih stimulusa
ispuni svoju funkciju — ostvarivanje uticaja na potrosacko ponasanje.

Zadatak marketara je da obezbedi stimulus koji ¢e biti atraktivan za ciljnu
grupu i koji ¢e doprineti verovatnoci da ga potrosac opazi, razume i zapamti.

Percepcija je proces prepoznavanja, odabira, organizacije 1 interpretacije
podrazaja koji za cilj ima pronalazak smisla u svetu koji nas okruzuje (Harell,
1980), pri cemu podrazaji ili stimulusi predstavljaju sve sto moze da utice na
potrosacev odgovor a tice se proizvoda. Razlikujemo primarne stimulanse koji
se odnose na sam proizvod (pakovanje i sve fizicke karakteristike proizvoda) i
sekundarne stimuluse koji se odnose na komunikaciju sa kupcima dizajniranu
tako da uti¢e na potrosacko ponasanje. Sekundarni stimulusi obuhvataju cenu,
sve promotivne aktivnosti, mesta distribucije proizvoda, kao i kupovne rizike.

Ponudaci moraju svoje potrosace konstantno da izlazu sekundarnim sti-
mulusima kako bi opstali na trzi§tu zasicenom proizvodima, ali 1 reklamnim
stimulusima. Marketari moraju da znaju da se potrosaci ponasaju u skladu sa
sopstvenom percepcijom koja nastaje iz informacija kojima su izlozeni. Po-
trosac¢ prima informacije iz sredine preko pet osnovnih cula: vid, sluh, ukus,
miris 1 dodir koji predstavljaju pocetak percepcije. Najvise informacija covek
dobija preko ¢ula vida (¢ak do 90%), a ukoliko je propagandna poruka usme-
rena na veci broj ¢ula, veca je 1 verovatnoca da ¢e biti opazena.

Osnovne odlike perceptivnog procesa koje su od znacaja za marketing su:

a) selektivnost percepcije;

b) organizovanje podrazaja u smislene celine — gestalt 1

c) interpretacija drazi u skladu sa karakteristikama 1 procesima u licnosti.
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Selektivnost percepcije potrosaca. Kako je vec ranije receno, potrosac je
izlozen zaista velikom broju stimulusa u jedinici vremena. U zavisnosti od
toga ko je posiljalac, kakva je poruka, ili preko kog medija dolazi, potrosac¢
moze odmah da je odbacti ili bezuslovno prihvati. Treca mogucnost, koja se u
praksi najcesée javlja, jeste da poruka sadrzi informacije koje potrosa¢ smatra
istinitim, ali istovremeno i sumnjivim. U tom slucaju neophodno je vreme
kako bi te informacije potrosa¢ potvrdio ili odbacio. Selekcija informacija
koje ¢e potrosac opaziti 1 posvetiti im paznju u velikoj meri se odvija auto-
matski, uklapanjem novih saznanja u postojece strukture, sa ciljem izbegava-
nja kognitivne disonance. Potrosac¢i obracaju paznju na stimuluse koji su u
skladu sa njthovim postoje¢im potrebama, stavovima i verovanjima. Dakle,
selektivna percepcija, slikovito objasnjeno, moze da ukazuje da ¢e potrosaci
videti samo poruke koje Zele, dok ¢e ostale ignorisati. Na sre¢u po marketare,
postoje nacini da se $anse za percepciju poruka povecaju, pa samim tim i §an-
se za njihovo razumevanje i pamcenje. Odredene karakteristike poruke (boja,
velicina oglasa, glasnoca, kretanje poruke, ucestalost emitovanja i sl.), kon-
tekst u kom se poruka javlja (diferencijacija od ostalih stimulusa), karakteri-
stike potrosaca (motivacija, raspolozenje, trenutna interesovanja, pobudenost
za prijem poruka), kao 1 oc¢ekivanja i preporuke mogu znacajno da uti¢u na
verovatnocu da potrosac opazi poruku. Karakteristike poruke koje su od zna-
¢aja za percepciju, pamcenje i razumevanje poruke, ¢e biti detaljno objasnjene
u jednom od narednih poglavlja. Organizovanje podrataja u smislene celine.

Osnovni princip gestalt psihologije istice da se percepcija stimulusa odvi-
ja unutar poznatog konteksta i da pojedinacni stimulusi nikada nisu izolovani
od ostalih. Dva principa gestalt psihologije koji se primenjuju u marketingu
su zatvaranje 1 princip bliskosti. Zatvaranje predstavlja tendenciju ispitanika
da dovrsi informacije (slogan, sliku, re¢i ili oblike) koje su samo delimi¢no
prikazane. Ovaj princip je uspesan sve dok ne zahteva dodatna znanja i dok je
asocijativna veza bliska i ne zbunjuje potrosaca. Tako je, na primer, avio kom-
panija KILM objavila oglas koji nije imao nikakve direktne veze sa kompani-
jom. Naime, oglas je sadrzao redom pobrojana slova abecede, a nedostajala su
tri uzastopna slova koja oznacavaju ime kompanije. Princip bliskosti ukazuje
na tendenciju potrosaca da bliske objekte posmatraju kao celinu i vidljiv je u
situacijama kada percepcija poznate marke znacajno uti¢e na percepciju sa-
mog proizvoda. Jedna od tehnika kojom se moze proveriti da li marka utice
na percepciju nezavisno od samog proizvoda jesu tzv. ,,slepe probe” prilikom
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kojih se ispitanicima ponudi da probaju razlic¢ite marke proizvoda, ali bez
oznake brenda. Nalazi ovakvih studija ukazuju na to da ispitanici uglavhom
ne umeju da pravilno identifikuju brend samo na osnovu ukusa, te da marke
rangiraju drugacije kada proizvod procenjuju iskljucivo po ukusu nego kada
znaju o kom je brendu re¢ (Foxall, 2007). Razliciti potro$aci mogu razlicito da
percipiraju istu draz. Interpretacija drazi je pridavanje sociopsiholoskih zna-
¢enja opazenoj drazi. Zbog toga marketari moraju da imaju na umu c¢injenicu
da percepcija oglasa ne mora biti nuzno jednaka kod oglasivaca i potrosaca.
Kako bi marketing stimulus ispunio svoj zadatak, oglasiva¢i moraju da znaju
Sta uti¢e na percepciju kod potrosaca i1 kako e, u zavisnosti od toga, oglas
biti interpretiran. Istrazivanja pokazuju da potrosaci ne razumeju ili pogresno
razumeju ¢ak 30% marketing informacija (Assael, 1995).

Ranije je ve¢ istaknuta razlika izmedu primarnih i sekndarnih marketing
drazi. Rizik pri kupovini predstavlja jedan od veoma bitnih sekundarnih sti-
mulusa kojima su potrosaci izlozeni tokom procesa kupovine, a dva osnovna
tipa kupovnog rizika su funkcionalni i psihosocijalni rizik. Funkcionalni rizik
predstavlja moguénost da odabrani proizvod nece zadovoljiti potrebe po-
trosaca ili nece pruziti ocekivane koristi, dok psihosocijalni rizik predstavlja
brigu potrosaca da li ée proizvod i njegova upotreba Stetiti samopoimanju,
samopostovanju ili postovanju od strane drugih, kao i da li ¢e Stetiti potrosa-
¢evom statusu i ugledu koji ima.

Pojava 1 procena rizika zavisi od koli¢ine nesigurnosti koja prati kupovinu
1 odnosi se na to da li i u kojoj meri potrosac ima informacije o proizvodu,
kompaniji koja ga prodaje, kao 1 da li proizvod poseduje sve neophodne teh-
nicke specifikacije, garanciju i sl.. Na pojavu rizika pri kupovini uticu i nacin
1 kanali distribucije. Na primer, potrosaci ¢e drugacije percipirati suplement
za mrsavljenje koji se prodaje u poznatoj apoteci u odnosu na isti proizvod
ponuden preko internet sajta, gde nisu sigurni ko je proizvodac niti da li pro-
izvod ima dozvolu za upotrebu. Dakle, iako je neki proizvod iz ,,domace
radinosti” mozda poznat kao delotvorno sredstvo za mrsavljenje, potrosaci
¢e osecati strah da bi njegova kupovina mogla biti uzaludno potrosen novac.
Kako bi smanjili ovaj rizik pri kupovini i time povecali verovatnocu odabira
odredene marke, marketari koriste neke od tipicnih nacina za njegovo sma-
njenje, kao $to su: besplatni uzorci kojima potrosa¢i mogu probati proizvod
bez finansijskog rizika 1 odluciti da li im odgovara; garancija; detaljna uputstva
koja idu uz proizvod; osiguranje; potvrde o mogucnosti zamene proizvoda
ili povrat novca; probne voznje; personalizovano i detaljno informisanje, od
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strane licnog prodavca, koji je prisutan u svim fazama kupovine 1 koji prolazi
kroz proces donosenja odluke zajedno sa kupcem.

Percepcija, o kojoj je do sada pisano, odnosi se na stimuluse koje covek
oseti svojim culima. Percepcija koja se odvija ispod praga osetljivosti cula,
koje potrosac nije svestan, naziva se subliminalna percepcija (Packard, 1957).
Osnovna ideja subliminalnog oglasavanja jeste izlaganje potrosaca sasvim
kratkim ili slabim reklamnim porukama tokom nekog filma ili emisije. Smatra
se da ¢e potrosaci u tim situacijama biti pod veéim uticajem poruke buduci da
je nisu svesni. Istrazivanja pokazuju da je uticaj na ponasanje pomocu subli-
minalne percepcije mogud, ali samo u sluc¢ajevima kada su stavovi osobe slabi
1 konzistentni sa ponasanjem, npr. samo ljudi koji su ve¢ bili zedni su pokazali
prisustvo efekata subliminalne percepcije na odabir marke soka (Karremans
et al., 20006). Podsvesni uticaji pomocu subliminalne percepcije su mogudi, ali
su slabog intenziteta. Potrosaci, kao i marketari, ne treba da brinu da ovakvim
uticajem moze doci do znacajne promene u ponasanju potrosaca koje nije u
skladu sa licnoscu 1 sistemom vrednosti potrosaca.

2.1 Prikriveno oglasavanje

Videli smo do sada da je savreme-
ni potrosac, na svakodnevnom nivou,
izlozen velikoj kolicini oglasa koji na-
stoje da ga u nesto ubede. Potrosaci
su zasiceni porukama, habituirani na
njih, te ih preskacu ili jednostavno ne
primecuju. Na ljude je sve teze uticati
tradicionalnim reklamama. Marketati,
itekako svesni da je sve teze na ljude
uticati putem tradicionalnih poruka,

Cesto pribegavaju drugacijim strate- ;,' % GIFIL}S‘TERTI;(E)'}

gijama oglasavanja kako bi potrosaci RRK CLAUDETTE

GABLE~COLBERT

It Happened One nlgff

win. WALTER CONNOLLY -« ROSCOE KARNS
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Slika 22: Prvi primer prikrivenog oglasavanja Fe T i
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ipak percipirali poruke koje im Salju. Ove strategije ukljucuju influensere na
drustvenim mrezama, televizijske emisije koje promovisu destinaciju ili proi-
zvod, serije i filmove u kojima se koriste odredeni proizvodi i dr. Ovakav oblik
promocije komercijalnih proizvoda ili usluga koji su spontano prisutni u medi-
jima naziva se prikriveno oglasavanje (engl. product placement).

Prikrivenim oglasavanjem do kupca se nastoji doci plasiranjem prozivoda uz
neku emisiju, uz ¢lanak kom veruju ili uz film koji mu prvenstveno sluzi za zaba-
vu. U ovakvim situacijama potrosaci nemaju osecaj ubedivanja ve¢ se nesvesno
navikavaju na proizvod i u jednom trenutku pozele da ga imaju. Prikriveno ogla-
savanje brise granice izmedu oglasa i sadrzaja i stoga moze biti vtlo delotvorno.
Putem popularne americke serije ,,Sex and the City” potrosacima $irom sveta su
promovisani brendovi poput vodke Absolut, Prada odece 1 cipela Manolo Blahnik
koji su tim putem stekli 1 svetsku slavu i prepoznatljivost.

U literaturi se srece nekoliko razlicitih tipova prikrivenog oglasavanja. Naru-
Ceni autorski novinarski ili redafkcijski prilog— tekst u novinama ili prilog na televiziji ili
radiju kojim se promovise odredeni proizvod ili usluga potpisan punim imenom
ili inicijalima novinara ili potpisan od strane redakcije. Advertorials — poruka za
javnost neke kompanije ili organizacije u obliku priloga u Stampanim medijima,
a koja se vizuelno ne razlikuje od drugih novinskih sadrzaja. Infomercials — poru-
ka za javnost organizacije u obliku priloga koja podseca na televizijske emisije.
Postavljanje proizvoda u informativne ili zabavne sadréaje (filmovi, emisije, influenseri i
sl.), o ¢emu je ve¢ ranije bilo reci.

Slika 23: Filn ,,E.T.” Stevena Spilberga je prosiavio slatkise Reese's Pieces,
(ija se prodaja tada povelala za 65%
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U nasoj zemlji prikriveno oglasavanje zabranjeno je zakonom, dok je u
Sjedinjenim Americkim Drzavama dozvoljeno. Samo je u Los Andelesu tre-
nutno registrovano preko 200 agencija koje se bave prikrivenim oglasava-
njem. Pokusajte da se setite gde ste sve sreli ovaj oblik oglasavanja?Da li vam je odmab
bilo jasno da je rec o oglasavanju ili niste razmislali n tom praven?

Iako je dokazan pozitivan efekat prikrivenog oglasavanja na prodaju pro-
izvoda, postavlja se pitanje njegove eticke ispravnosti. Da /7 je ispravno iglagati
potrosale sadraju koji oni nisu svesno igabrali da gledaju ili slusajn kao oglasavange, ve
ga doZivljavaju kao neku drugn vrstu sadriaja? Da li prikriveno oglasavanje predstavija
svesnu manipulaciju i gloupotrebu potrosaikog poverenja? Razmislite, zasto je prikriveno
oglasavanje u nasoj zemlji abranjeno, te 3bog toga u svakgj emisiji koja sadri plasiranje
proizvoda, to mora biti jasno nagnaceno?
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3. Ucenje i potrosacko ponasanje

Kada vide kauboja sa belim sesirom na konju, potrosaci pomisle na cigarete Marlbo-
ro. Malo guto pace asocira na Perfex: toaletni program, a mnoge devojéice Zele da izgledajn
poput pognatih influenserki i da nose iste stvari kao one. ..

Potrosaci uce iz svog prethodnog iskustva koje uslovljava njihova bu-
duca ponasanja. Ucenje u marketingu definiSemo kao promenu u ponasanju
koja je rezultat prethodnih iskustava (Assael, 1995). Vecina informacija koju
potrosaci imaju o proizvodima i uslugama stice se procesima ucenja, te ¢e u
narednim redovima biti objasnjeni nacini na koji poznati mehanizmi ucenja
uti¢u na formiranje pozitivhog misljenja o proizvodima, kako potrosaci uce o
brendovima i kako marketari, pomocu znanja iz psihologije u¢enja, mogu da
poboljsaju prodaju odredenog brenda.

3.1 Klasi¢no uslovljavanje

Klasi¢no uslovljavanje kao mehanizam ucenja prvi je opisao ruski fizi-
olog Ivan Pavlov. On je uocio da psi u njegovoj laboratoriji luce pljuvacku
na hranu, a nakon odredenog broja uparivanja hrane i zvuka zvona, poceli
su istovetno da se ponasaju i na sam zvuk zvona. Slicno je bilo i sa malim
Albertom, 1 to sigurno svi c¢itaoci ve¢ znaju. Dakle, prema teoriji klasicnog
uslovljavanja, postoje bezuslovne drazi koje izazivaju bezuslovne reakcije. U
Pavlovljevim eksperimentima, prikazivanje hrane kod pasa izaziva spontanu
reakciju lucenja pljuvacke. Hrana je bezuslovna draz, a salivacija bezuslovna
reakcija. Uparivanjem hrane i zvuka zvona, koji je uslovna draz, zvuk preuzi-
ma neke karakteristike hrane kao bezuslovne drazi, te psi i na sam zvuk zvo-
na luce pljuvacku, sto predstavlja uslovnu reakciju. Kada se teorija klasi¢cnog
uslovljavanja prevede na jezik marketinga — draz na koju su ljudi indiferentni
treba da se asocira sa nekom drazi koja izaziva univerzalno pozitivhe emocije
tako da, na kraju, 1 sama pocne da izaziva prijatno osecanje. Kada ljudi vide
malu bebu, ili sveze pokosenu livadu punu prole¢nog cvecéa ili kada ¢uju naci-
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onalnu himnu, bezuslovno osete manje ili viSe izrazene prijatne emocije. Po-
vezivanjem ovih slika u propagandnim porukama sa nekom neutralnom drazi
poput flase vode, omeksivaca za ves ili keksa, vremenom i sami proizvodi
izazivaju pozitivhe emocije koje su izazivale i bezuslovne drazi sa kojima su
proizvodi asocirani.

UZSIGURNE RODITELJE
RASTU SRECNE BEBE

Projekat podran od strane
Ministarstva zdravlja

Slika 24: Reklammni oglas za flasiranu vodu, primer klasicnog uslovljavanja

Pavlovljev model klasi¢nog uslovljavanja objasnjava kako i zasto potrosa-
¢i povezuju poznate emocije sa odredenim proizvodima, ¢ime razvijaju prefe-
rencije koje povecavaju verovatnocu ocekivanog kupovnog ponasanja. Prema
principima klasi¢nog uslovljavanja, medu drazima vazi princip generalizacije
koji pretpostavlja da ce slicne drazi asocirane sa nekim stimulusom izazvati
slicne reakcije 1 draz kojom je reakcija prvobitno uslovljena. Naime, ako po-
trosaci asociraju prijatne emocije sa obi¢cnom Rosa vodom, vrlo je verovatno
da ce slicne emocije izazivati i neko drugo pice koje ima isti logo, npr. Rosa
mineralna voda. Ukoliko potrosaci telefone marke Samsung smatraju kvalitet-
nima, verovatno ¢e prva reakcija na Samsung televizore biti pozitivna. Princip
generalizacije daje teorijski i prakti¢cno utemeljenu osnovu za strategiju pro-
Sirivanja maticnog brenda ekstenzijama (npr. plazma keks, mlevena plazma,
plazma stiks, plazma kocke...). Potrosaci ¢e, ukoliko imaju pozitivnu sliku
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o maticnom brendu, reagovati pozitivno i na sve njegove ekstenzije. Uspeh
ekstenzije zavisi i od drugih faktora, ali za prodor na trziste princip generali-
zacije moze doneti pocetni uspeh, kao 1 skratiti fazu uvodenja na trziste.

Drugi princip klasicnog uslovljavanja je princip diskriminacije putem kog
osobe uce da razlikuju slicne drazi i da razli¢ite drazi izazivaju razlicite reakci-
je. U skladu sa tim, kompanije se trude da svoje brendove izdvoje iz kategorije
proizvoda kojoj pripadaju, isticu¢i ono §$to je za njih specificno. Nasuprot
tome, pojedini ponudaci na trzistu imitiraju trzisne lidere, sa namerom da $to
vise lice na njih, nadajudi ¢e se da ce se potrosaci ponasati u skladu sa princi-
pom generalizacije, a ne diskriminacije, te da ¢e asocirati pozitivhe emocije i
sa njthovim brendom.

Klasi¢no uslovljavanje je lakse 1 brze ukoliko je bezuslovni stimulus nov,
nepoznat i nije ranije asociran sa nekim drugim proizvodom. Majkl Dzor-
dan (Michael Jordan), planetarna kosarkaska zvezda, najpoznatiji je po svom
brendu patika koji proizvodi Nike. Pored toga, on je reklamirao 1 McDonalnd’s
restorane, Gatorade pice, kao i neke druge brendove. Medutim, asocijativha
veza sa njima nije bila dovoljno snazna, buduci da je uvek prva asocijacija
potrosaca na Dzodana — Air Jordan. Pored toga Sto je prethodno stvorena
veza blokirala stvaranje nove veze, u ovom primeru prisutna je i prevelika
eksponiranost u medijima, te pojavljivanje Dzordana u novim propagandnim
spotovima moze imati i negativni efekat (,,samo $to ne izade 1 iz frizidera”).

3.2 Instrumentalno uslovljavanje

Instrumentalno ili operantno uslovljavanje povezuje ucestalost odrede-
nih ponasanja sa posledicama koje su ta ponasanja izazivala u proslosti. Po-
sledice koje su po osobe prijatne 1 koje prate odredena ponasanja nazivaju se
pozitivna potkrepljenja i ona povecavaju $ansu za ponovnu pojavu ponasanja
koja su do njih dovela. Ukoliko odredeno ponasanje za posledicu ima nepri-
jatne reakcije, one ¢e dovesti do prestanka takvog ponasanja. U tom slucaju,
u pitanju su negativna potkrepljenja, odnosno kazne. Pozitivho potkrepljenje
koje dobije potrosac navodi ga da se ponovo vrati u istu prodavnicu ili da
kupuje isti brend. Kao potkrepljenje mogu se javiti popust za narednu kupo-
vinu, izvrsna usluga koja ukljucuje i nesto izvan tipi¢ne ponude (Sampanjac u
prodavnici svecanih haljina ili satova), nagrada, zahvalnica ili rodendanski po-
pust za potrosaca. Potkrepljenje moze biti davano potrosacima nakon svake
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pozeljne reakcije — svako ko potrosi vise od 3.000 dinara u onlajn porudzbini,
ima besplatnu dostavu. Potkrepljenje posle fiksiranog broja reakcija — svako
deseto feniranje je gratis. Potrosac tacno zna koliko puta treba da koristi uslu-
ge frizerskog salona kako bi ostvario nagradu. Potkrepljenje posle razlicitog
broja reakcija — svaki stoti kupac osvaja odredenu nagradu. Potrosac ne zna
koliko puta treba da kupi u prodavnici kako bi osvojio nagradu, ali nagrada
je primamljiva 1 on 1 zarad nje dolazi u tu prodavnicu. Potkrepljenje mora biti
privlacno potrosacima, kako bi pozeleli da ga dobiju, a veza izmedu ponasa-
nja i potkrepljenja koje sledi treba da bude sto direktnija.

3.3 Opservaciono ili vikarijsko ucenje

U osnovi opservacionog, odnosno vikarijskog ucenja nalazi se posma-
tranje modela i njegova imitacija koja dovodi do promene ponasanja osobe
koja je posmatrala model. Potrosaci posmatraju druge i kakve posledice oni
dozivljajvaju nakon upotrebe odredenog proizvoda, te u zavisnosti od toga
jesu li one pozitivne ili negative, usvajaju odredena ponasanja modela ili ih
odbacuju. U marketingu, influenseri se sluze ovim mehanizmima kada re-
klamiraju odredene proizvode — koriste proizvode, uzivaju u njima i to plasi-
raju potrosacima koji ih prate na drustvenim mrezama. Potrebno je pazljivo
odabrati model jer potrosaci moraju imati poverenja u njega i zeleti da budu
poput njega. Pored modelovanja, u kom potrosaci posmatraju model, javlja
se 1 skriveno modelovanje. Ponasanje i njegove posledice nisu direktno poka-
zane potrosacu, ve¢ se od njega ocekuje da zamisle model koji se ponasa na
odredeni nacin u nekoj situaciji. Budu¢i da je jasnije 1 direktnije, posmatranje
modela pokazuje se ipak uspesnijim od skrivenog modelovanja.

Drustvene mreze su mesto gde influenseri, kao i ponudaci na trzistu,
kreiraju svoju zajednicu potrosaca i dele vrednosti i ideje koje su slicne vred-
nostima njihove ciljne grupe. Potrosaci im veruju, Zele da budu poput njih, a
proizvodi koje influenseri koriste su odlican nacin da to i ostvare.

Pogledajte instagram profil brenda Tozally wellness 1 pokusajte da analizi-
rate na kojim principima ucenja se zasnivaju objave (https://www.instagram.
com/totallywellness?igsh=MWFwa2MO0eTY5NnNIdw==).
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4. Stavovi i potro$acko ponasanje

Pojam stava detaljno je proucavan u socijalnoj psihologiji ¢iji je jedan od
centralnih fenomena. Psiholozi koji se bave potrosackim ponasanjem takode su
zainteresovani za istrazivanja stavova potrosaca, poput stavova prema proizvo-
du, kategoriji prozivoda, stavovima prema odredenoj kompaniji ili uslugama i
sl. Prakticari psihologije marketinga koriste stavove potrosaca kako bi predvi-
deli njthovo ponasanje. Ipak, stavovi sami po sebi i izdvojeni od drugih faktora
koji su prisutni u procesu donosenja kupovne odluke, nisu pouzdan prediktor
kupovnog ponasanja. Pozitivan stav prema nekom proizvodu moze voditi ra-
zlicitim ponasanjima, ne nuzno kupovini proizvoda. Tako na primer, osoba
moze imati izrazito pozitivan stav o automobilu marke Ferari, ali ga nece kupiti
jer nema dovoljno noveca. Moze imati pozitivan stav, zelju 1 novac da otputuje u
Ameriku, ali joj porodicne prilike to ne dozvoljavaju. Stavovi prema proizvodu
predstavljaju naucene, relativno trajne pozitivne ili negativne procene od stra-
ne potrosaca (Assael, 1995). Njihovu kognitivhu komponentu ¢ine verovanja
u vezi sa porizvodom, kao i procene atributa i benefita koje proizvod pruza
potrosacu. Ukoliko kompanija poznaje kognitivne komponente stava 1 njthovu
vrednost za potro$aca, moze jednostavno usmeravati marketing strategiju u do-
brom smeru. Potrosaci mogu verovati da je neko energetsko pice veoma slatko,
1 to mogu smatrati pozitivnim ili negativnim aspektom proizvoda, vaznom ili
manje vaznom karakteristikom proizvoda. Ukoliko kompanija zna kakva je eva-
luacija atributa od strane potrosaca, strategiju promocije ¢e moci da usmeri na
pravi nacin. Afektivha komponenta predstavlja generalnu evaluaciju potrosaca.
Odredeni proizvod potrosaci mogu da vole ili ne vole, ili da ga smatraju general-
no dobrim ili losim. Komponenta stava koja zapravo najvise predvida kupovno
ponasanje je konativna komponenta stava koja ukazuje na tendenciju potrosaca
da kupe proizvod. Ukoliko su ostale komponente uskladene, kupovna namera
najbolje predvida kupovno ponasanje. Martin Fisbajn (Fishbein, 1973), autor
koji se bavio proucavanjem odnosa ponasanja i stavova, tvrdi da osoba zeli

svoje stavove da usaglasi sa ponasanjem, $to je suprotno shvatanju da je pona-
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sanje funkcija stava. Kupovna namera predstavlja procenu verovatnoce da ce
potrosac izvesti ponasanje za koje je zainteresovan — kupovinu proizvoda. Ona
se procenjuje na osnovu potrosacevih aktivnosti u vezi sa kupovinom, poput
toga da li se raspituje o proizvodacima, razmatra alternative, ili trazi informacije
vezane za proizvod. Isto tako, moguce je 1 jednostavno pitati potrosaca da li u
narednom periodu planira kupovinu odredenog proizvoda. U situaciji kada se
kupuju visoko impulsivni proizvodi ili proizvodi u koje potrosac nije involviran,
bihejvioralnu nameru je teze proceniti. Osnovna pretpostavka Fisbajnove Teo-
rije rezonske akcije je da potrosaci svesno razmatraju posledice razli¢itih postu-
paka 1 biraju one koji vode do najpozeljnijih konsekvenci. Bihejvioralna namera
je u funkciji dve komponente: stavova osobe prema odredenom ponasanju (da
li je korisno da kupim taj proizvod) i subjektivnih normi u odnosu na kupovinu
(kako drugi ljudi ocenjuju kupovinu i koris¢enje odredenog proizvoda). Ova
dva faktora uticu na bihejvioralnu nameru, koja, prema Fisbajnu, direktno utice
na ponasanje. On tvrdi da su korelacije izmedu namere i ponasanja veoma vi-
soke (idu ¢ak i do .9). Ipak, takve korelacije se mogu dobiti samo u strogo kon-
trolisanim uslovima, u smislu, poput kupovine istog artikla, u istoj prodavnici
i u kratkom vremenskom intervalu. Sto je vremenski interval izmedu namere i
kupovine duzi, teze je predvideti ponasanje na osnovu stavova.

Jos jedna od teorija koja se bavi vezom stavova i potrosackog ponasanja
je Teorija kognitivne disonace (1957) americkog psihologa Leona Festinge-
ra. Festinger je pokazao da ljudi u svakodnevnom zivotu nastoje da umanje
kognitivhu disonancu, bududi da prirodno teze uskladenosti licnih znanja,
znacenja i verovanja. Teorija se bavi postkupovnom disonancom, njenim uti-
cajem na promenu stavova potrosaca u slucajevima kada kupovina ne ispuni
ocekivanja ii ne zadovolji njihove potrebe. Naime, ukoliko potrosac¢ nakon
kupovine formira stav koji je uzrok kognitivne disonance, nastojace ili da
promeni stav prema proizvodu ili ¢e odustati od naredne kupovine tog proi-
zvoda. Na primer, potrosac je kupio zimske ¢izme koje ipak propustaju vodu.
Disonanca se javlja jer novo saznanje nije u skladu sa prethodnim znanjima i
verovanjima o proizvodu. Potrosa¢ moze da umaniji disonancu na dva nacina:
promenom stava prema proizvodu (da snizi ocekivanja vezana za proizvod)
1 da nastavi da ga kupuje ili zadrzavanjem stava, ali kupovinom drugog proi-
zvoda. Marketari ovu teoriju treba da iskoriste kako bi na vreme kod potro-
$aca formirali ispravna ocekivanja od proizvoda ¢ime ¢e se smanjiti procenat
javljanja postkupovne disonance.
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Teorija kognitivne disonance oslanja je sa jednu od cetiri osnovne funk-
cije stavova (Assael, 1995). Prva je funkcija znanja kada potrosac¢ nastoji da
uskladi sve informacije koje prima o proizvodu i integrise ih u svoju sliku
o svetu 1 trziStu. Pod utilitarnom funkcijom podrazumeva se nastojanje po-
trosaca da kupovinom proizvoda zadovolje i1 ostvare zeljene benefite, dok
funkcijom ispoljavanja vrednosti Zele da uz pomoc¢ stavova drugim ljudima
iskazu svoje vrednosti i sliku o sebi. Cetvrta funkcija stava je funkcija odbra-
ne ega, gde stavovi o proizvodu stite ego od anksioznosti 1 socijalnih pretnji.
Tako reklama za dezodorans navodi potrosace da formiraju pozitivan stav
jer, ukoliko ga koriste, nece imati neprijatan miris koji izaziva neprijatnost u
komunikaciji sa drugim ljudima. Dakle, pozitivan stav prema dezodoransu u
funkciji je zastite ega u socijalnim kontaktima.

Stavovi, izolovano od licnosti, konteksta sredine i brojnih drugih faktora,
ne mogu mnogo doprineti predvidanju konkretnog potrosackog ponasanja.
Ipak, oni su znacajni za marketare i kreiranje strategije jer doprinose celovi-
tosti poznavanja ciljne grupe potrosaca 1 na taj nacin ostvarenju ciljeva mar-
ketinga.

4.1 Etnocentrizam

Etnocentrizam predstavlja vrednovanje vlastite grupe ljudi, odnosno one
etnicke zajednice kojoj pripadamo, kao superiornije u odnosu na druge grupe
(Shimp & Sharma,1987). Ljudi su skloniji druzenju i imaju pozitivne evalu-
acije prema pripadnicima svoje nacije, dok neretko manje vrednuju druge.
Potrosacki etnocentrizam predstavlja zapravo etnocentrizam iz ekonomskog
ugla. Potrosaci imaju izrazito pozitivan stav prema domacim proizvodima,
dok strane proizvode ocenjuju kao losije, pa iz tog razloga cesto biraju doma-
ée proizvode iako su strani jeftiniji. Simp (Shimp) i Sarma (Sharma) (1987)
definisali su potrosacki etnocentrizam kao koncept koji ukljucuje individualna
verovanja potrosaca u ispravnost i moralnost kupovine domacih proizvoda.
Istrazivanja koja su ukljucivala domace potrosace pokazala su da potrosacki
etnocentrizam utice na izbor i kupovinu proizvoda kao i da postoje znacaj-
ne razlike izmedu ne-etnocentri¢nih i etnocentricnih potrosaca (Veljkovic,
2009). Etnocentri¢ni potrosaci kao razloge kupovine domacih proizvoda na-
vode nezagadenost i zdravije proizvode, te smatraju da zapadne drzave na do-
mace trziste izvoze nekvalitetne proizvode. Takode, oni smatraju da ne smeju
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da dozvole da se drugi bogate na njima, kada sav kapital moze da ostane u
nasoj zemlji. Marinkovi¢, Stanisi¢ 1 Kosti¢ (2011) isticu da je najvisi stepen
potrosackog etnocentrizma prisutan u Centralnoj Srbiji, potom u Beogradu,
dok je najmanje izrazen u Vojvodini, $to je bilo i za ocekivati, uzimajuéi u
obzir istorijsku multietnicnost ovog regiona. Rastom prihoda domadinstva
opada nivo potrosackog etnocentrizma dok je njegov visi nivo zabelezen kod
starijeg 1 seoskog stanovnistva. Pored toga, patriotizam, definisan kao ljubav
ili odanost prema odredenoj zemlji, pozitivno je povezan sa potrosackim et-
nocentrizmom. Shodno navedenom, saznanja o potrosackom etnocentrizmu
mogu biti dragocena u kreiranju marketing strategija koje, promovisuci do-
mace proizvode, ciljaju na ocuvanje nacionalnog identiteta.
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5. Li¢nost i potrosacko ponasnje

Uprkos nedostatku opSteprihvacene definicije licnosti (Ewen, 1998) ve-
¢ina istrazivaca se slaze da licnost predstavlja dinamicki 1 organizovani set ka-
rakteristika osobe koji utice na njene kognicije, motivacije i ponasanja u razli-
¢itim situacijama. Teorije licnosti nastoje da klasifikuju brojne osobine i svedu
ith na mali broj kojim bi moglo da se opise ljudsko ponasanje i individualne ra-
zlike. Osobine licnosti su relativno stabilne u odnosu na vreme i kontekst, te
kao takve privlace marketare da pomocu opisa licnosti predvide potrosacko
ponasanje. Oni smatraju da ¢e potrosaci pokazati stabilno potrosacko pona-
$anje, nezavisno od situacije kupovine, a u skladu sa dominantnim osobinama
licnosti. Medutim, istrazivanja koja su nastojala da utvrde povezanost niza
osobina li¢nosti sa kupovinom i konzumacijom odredenih proizvoda ili grupa
proizvoda su se uglavnom zavrsavala neuspehom (Foxall, Goldsmith & Bro-
wn, 2007) 1 to iz nekoliko razloga: testovi koji su se koristili u istrazivanjima
nisu bili prilagodeni za opstu populaciju jer su razvijani u klinickim uslovima
1 za klinicku populaciju; testovi su imali nisku prediktivhu mo¢, §to je ukazalo
na to da varijansu u ponasanju potrosaca objasnjavaju neke druge varijable;
cesto su zanemarivani uslovi testiranja tj. sprovodenja istrazivanja; testovi su
odabirani nasumice, bez odgovarajuceg teorijskog obrazlozenja ocekivanja
vezanih za povezanost sa potrosackim ponasanjem; pouzdanost mera zavi-
snih varijabli je bila nepoznata ili niska, a ¢esto su operacionalizovane samo
jednom stavkom; testovi licnosti uglavnom su se odnosili na generalizovana,
opstija ponasanja, dok su potrosacka ponasanja uglavnom veoma konkretno
1 specificno definisana.

Pojedine osobine licnosti pokazale su se kao korisne i znacajne za za pre-
dikciju potrosackog ponasanja i kao dobre varijable za segmentaciju trzista. U
nastavku one ¢e biti objasnjene u kontekstu potrosackog ponasanja, odnosno
sa aspekta inovativnosti, materijalizma, etnocentrizma, impulsivnosti i kom-
pulsivnosti. Pre toga, bic¢e prikazan 1 konstrukt self-koncepta, bududi da je od

znacaja za razumevanje potrosackog ponasanja.
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5.1 Self-koncept

Self-koncept predstavlja sveobuhvatnu ideju koju pojedinac ima o tome
ko je — fizicki, emocionalno, socijalno, duhovno 1 u pogledu bilo kojih drugih
aspekata koji ¢ine pojedinca (Neill, 2005).

Self-koncept se oblikuje tokom razvoja i socijalizacije. Razlicite Zivotne
situacije 1 nacin na koji ¢ovek reaguje na njih uticu da se percepcija sebe ne-
prekidno menja. Pojedinac moze imati brojne, razlicite percepcije o sebi, ali
uvek postoji jedna koja omogucava da se te razlicite percepcije objedine u ko-
herentnu organizovanu celinu. Svet oko sebe posmatramo na osnovu licnog
samopoimanja, ponasamo se u zavisnosti od toga kako vidimo sebe u nekoj
situaciji. Informacije koje nisu u skladu sa nasim samopoimanjem pojedinca
odbacujemo, dok one koje nam pomazu da razvijemo pozeljniju sliku sebe
prihvatamo.

Proizvod koji kupuje ili Zeli da poseduje treba za pojedinca da ima sim-
bolicko znacenje — da njemu samom ili drugima pokaze ko je on ili $ta zeli da
bude. Proizvod moze da bude simbol uspeha, postignuca, moci, a moze i da
reprezentuje vrednosni sistem osobe. Samopercepcija osobe se moze posma-
trati ukrStanjem dve dimenzije — prve koju ¢ine stvarni i idealni self-koncept,
a koja se odnosi na to kako osoba vidi sebe i kakva zeli da bude, i druge di-
menzije koja se odnosi na li¢ni i socijalni self-koncept. Kada se te dve dimen-
zije ukrste, dobijaju se Cetiri aspekta samopercepcije osobe: Stvarna slika o
sebi, koja odrazava kako osoba vidi i dozivljava sebe 1 koja se nalazi u sferi pri-
vatnog selfa; idealna slika o sebi, odnosno ono sto osoba zeli da bude, takode
u sferi privatnog selfa; socijalni self-koncept, kao deo javnog selfa, koji se od-
nosi na to kako drugi dozivljavaju osobu i idealni socijalni self, koji predstavlaj
sliku koju bi osoba zelela da drugi imaju o njoj. Kada marketari poznaju svoje
potrosace, marketing strategije mogu da budu kreirane tako da proizvod koji
promovisu predstave kao sredstvo kojim ce se zadovoljiti potrebe koje su u
skladu sa idealnim selfom. U zavisnosti od kategorije proizvoda, targetirace

.....

se li¢ni ili javni self pri cemu aspekti selfa mogu i ne moraju da se preklapaju.

5.2 Inovativnost

Roger (Roger, 1983) definise inovativnost kao stepen u kojem individua
relativno rano, u odnosu na druge ¢lanove drustva, usvaja inovacije. Inovativ-
nost je crta licnosti koju, u manjoj ili vecoj meri, poseduju svi ¢lanovi drustva.
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Ona predstavlja relativno stabilnu karakteristiku ili dispoziciju pomocu koje
mozemo razlikovati individue (Midgley & Dowling, 1978). Re¢nikom psiho-
logije marketinga — inovativnost predstavlja vid ponasanja potrosaca koji od-
likuje razlicit nivo sklonosti ka prihvatanju i kupovini proizvoda u razli¢itim
fazama zivotnog ciklusa (Goldsmith & Foxall, 2003). One potrosace koji nove
proizvode usvajaju rano, u pocetnoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda i na sa-
mom pocetku procesa difuzije informacija o njemu, nazivamo inovatorima.
Njima nije potrebna socijalna podrska 1 odobrenje drugth ljudi, a kada ova gru-
pa potrosaca pocne da prenosi poruku o proizvodu, tada interpersonalna ko-
munikacija postaje znacajna za usvajanje proizvoda (Midgley i Dowling, 1978).

Inovatori su potrosaci koji ¢e medu prvima probati proizvod ili uslugu.
Moderne osobe otvorene ka novim iskustvima, nezavisne, sklonije rizicima,
one koje poseduju dovoljno resursa da mogu sebi da dozvole i pogresnu ku-
povinu prepoznajemo kao inovatore. Nasuprot njima, nalaze se tradicionalisti
koji neguju jednostavan zivot 1 nisu skloni impusivnoj kupovini, kao ni inova-
tivnosti. Tradicionalisti su u vec¢oj meri racionalni, skloni pazljivom planiranju
1 kupovini po kupovnoj listi, te su manje spontani.

Rodzer (1983) je potrosace klasifikovao u pet kategorija, na osnovu ino-
vativnosti, a na slici 25 vidimo da te kategorije inovatora imaju oblik krivulje
normalne distribucije. Evidentno je da kategorija inovatora obuhvata najma-
nji broj potrosaca. Tek kada oni prihvate proizvod, pocinje razmena informa-
cija o proizvodu medu potrosacima.

. Rana Kasna
Rani prihvatioci / vedina vecdina

L

Inovatori

Slika 25: Kategorije inovatora prema RodZern
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Inovatori su smeli, preduzimljivi. Njthovo interesovanje za nove ideje vodi
ih izvan uobicajenih komunikacijskih krugova, te mogu odrzavati medusobno
bliska prijateljstva, uprkos fizickoj udaljenosti. Inovatori moraju biti sposobni
da se nose sa visokim stepenom nesigurnosti u vezi sa inovacijom, u vreme
njenog usvajanja. Oni prvi kupuju proizvode, a savremeni trendovi u marke-
tingu ih targetiraju i nude im nove proizvode besplatno sa ciljem pokretanja
razmene informacija o proizvodu. Kao inovatori mogu se javiti poznati spor-
tist ili osobe od autotiteta u razlicitim oblastima. Rani pribvatioci su lideti u
svojim socijalnim krugovima, nisu daleko ispred prosecne individue (u smislu
inovativnosti) 1 sluze kao uzor drugim ¢lanovima zajednice. Uloga ranih pri-
hvatilaca je smanjenje nesigurnosti u vezi sa inovacijom tako §to je sami usva-
jaju, kao 1 Sirenje subjektivnog suda o njoj. Rana vecina predstavlja potrosace
koji su oprezni i novi proizvod prihvataju tek kada ga je ve¢ prihvatio odredent
broj ljudi, a do informacija dolaze kroz socijalne kontakte, nisu lideri u svojim
grupama. Njihova pozicija u difuziji informacija je od velikog znacaja jer od
njih zavisi da li ¢e kasna vedina prihvatiti proizvod. Potrosadi koji ¢ine kasnu
vecinu inovacijama prilaze oprezno, skepticni su i ne usvajaju ih sve dok vecina
drugih ¢lanova njihove zajednice ne prihvati inovaciju. Njthova ekonomska
osetljivost doprinosi tome da skoro sve neizvesnosti u vezi sa inovacijom mo-
raju biti uklonjene pre nego $to oni osete da su spremni za usvajanje. Tradi-
cionalisti poslednji usvajaju inovacije. Mnogi od njih su skoro izolovani u so-
cijalnim krugovima, njthov referentni okvir je proslost i veoma su sumnjic¢avi
prema svemu $to je inovativno i predstavlja promenu. Resursi tradicionalista
su ograniceni i potrebno im je uklanjanje svake sumnje vezane za inovaciju,
kako bi bili sigurni da ih nece izneveriti. Uz to, nesigurna finasijska situacija
prisiljava ih da budu ekstremno oprezni prilikom usvajanja inovacija.

Istrazivanja pokazuju da su oni koji ranije prihvataju inovacije obrazova-
niji i zive u ve¢im domacinstvima. Skloniji su empatiji, manje su dogmaticni,
inteligentniji su i lakSe se nose sa rizicima. Takode, izlozeniji su masovnim
medijima, imaju vise socijalnih kontakata i aktivno traze informacije o inova-
cijama (Roger, 1983).

5.3 Impulsivnost

Klasi¢na definicija impulsivnosti (Stratton, 2006) ukazuje na reakcije
koje su slabo promisljene, prevremeno ispoljene, nepotrebno rizicne ili ne-

adekvatne situaciji 1 koje ¢esto vode nezeljenim ishodima. Kada se ova oso-
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bina licnosti stavi u kontekst marketinga, govorimo o impulsivnoj kupovini.
Razlozi kupovine su brojni, a neophodnost odredenog proizvoda je tek
jedan od njih. Neracionalni stilovi kupovine poznati su pod nazivom impul-
sivna kupovina (Verplanken & Herabadi, 2001). U jednom od istrazivanja
koje je nastojalo da precizno definiSe pojam impulsivne kupovine, od ispi-
tanika je trazeno da daju svoje videnje ovog fenomena (Piron, 1991). Skoro
50% ispitanika je impulsivhu kupovinu definisalo pojmom ,,neplanirana”
(nedostatak planiranja; kada vidim nesto $to nisam planirao da kupim; kada
kupim nesto neplanirano, jer je na snizenju). Bududi da se impulsivna ku-
povina vezuje za osobu, te predstavlja karakteristiku osobe, a ne proizvoda,
ona se definiSe kao ,,iznenadna i snazna potreba u kupcu da kupi odmah”
(Rook & Hoch, 1985). Veéina autora istice da je neplaniranost neophodna,
ali ne i dovoljna osnova za kategorizovanje kupovine kao impulsivne (Jones
et. al, 2003). Pored toga, u skladu sa generalnom impulsivhoscu, autori su
saglasni da je impulsivna kupovina ,,neposredna, trenutna”, $to znaci da se
kupovina odvija ubrzo nakon percepcije stimulusa, dakle, ,,naprasno”, a
posledice se ne razmatraju pazljivo. Piron (1991) je ovo opisao kao ,,odluce-
no na licu mesta”. Glavna razlika izmedu planirane 1 neplanirane kupovine
jeste u tome koliko cesto 1 koliko kvalitetno kupac analizira informacije
o proizvodu pre same kupovine, kao 1 koliko vremena prode od trenutka
kada kupac vidi proizvod dok ga ne kupi. Impulsivna kupovina dovodi do
snaznog emocionalnog odgovora, pa kupci navode da su se osetili veoma
uzbudeno, bilo im je zabavno, osetili su zadovoljstvo, ali se neko vreme
nakon kupovine javljaju Zaljenje i zabrinutost, najé¢esée zbog nepotrebnog
trosenja novca. Okidaci za impulsivou kupovinu mogu biti intrinzi¢ni (zelja
da se popravi raspolozenje) i ekstrinzicni (prijatni mirisi u radnji, privlacni
natpisi, ...) (Silvera et.al, 2008).

Gluhovi¢ (2020) impulsivau kupovinu objasnjava slede¢im odlikama: ka-
rakterise je potpuno odsustvo planiranja, a rezultat je izlaganja kupaca stimu-
lusima, poput ambalaze, dizajna proizvoda ili snizene cene, koji impulsivne
potrosace pokrecu na aktivnost. Impulsivna kupovina je nacin ponasanja u
trenutku kupovine, bez dubljeg razmisljanja, prikupljanja, selekcije i analize
svih relevantnih informacija u vezi sa zeljenim proizvodom. Shodno tome,
kupovina proizvoda ili usluge rezultat je iznenadne i snazne potrebe koja na-
goni potrosaca na trenutnu kupovinu. Nakon kupovine, javljaju se osecaj kri-
vice 1/ili kognitivna disonanca.
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Mihi¢ i Kursan (2010) predlazu segmentaciju trzi$ta zasnovanu na stepe-
nu impulsivnosti koji potrosaci iskazuju u svom kupovnom ponasanju, te u
tom smislu razlikuju racionalne, delom racionalne i impulsivne kupce.

Savremeni stil Zivota, dostupnost onlajn kupovine i modernih tehnologi-

ja porucivanja i placanja proizvoda znacajno olaksavaju proces kupovine, te je
zdravorazumski pretpostaviti da vecina ljudi povremeno kupuje impulsivno.
Bosnjak, Bandl i Bratko (2007) u svom istrazivanju isticu da postoje proizvodi
koji se ¢esce kupuju impulsivno (odeca, nakit).

Kada se govori o stimulusima povezanim sa impulsivhom kupovinom,

Piron (1991) ih kategorise u Cetiri grupe:

e Impulsivna kupovina kao odgovor na podsetnike i sugestije posta-
vljene od strane marketara;

e Impulsivna kupovina kao rezultat manipulacije atmosferom, pozici-
jom proizvoda 1 polica, Standovima na kraju prolaza u marketu, od
strane marketara;

e Nezadovoljavajuca ili onemogucena planirana kupovina koja dovodi
do impulsivne kupovine;

e Impulsivna kupovina koja nije izazvana spoljasnjim stimulusima nego

impulsima iz potrosaceve licnosti.

Jako atmosfera u prodavnici nece jednako uticati na svakog potrosaca,
marketari se trude da osvetljenje, boje, mirise i prezentaciju robe ucine pri-
jatnijim, te da direktno ili indirektno uticu na $to veci broj kupaca. Visoko
stimulativno i prijatno okruzenje u prodavnici povecava verovatnocu impul-
sivne kupovine. Ruk i Hoh (Rook & Hoch, 1985) isticu da impuls kupovine
pocinje potrosacevom percepcijom spoljasnjih stimulusa, §to je praceno sna-
znom potrebom za kupovinom. Okruzenje prodavnice stimuliSe ponasanje
impulsivne kupovine posebno kada je percipirano kao prestimulisuce (over-sti-
mulated). Kako bi unapredili impulsivau kupovinu novih proizvoda, marketari
naglasavaju uzbudenje i zabavu promotivnim aktivnostima.

5.4 Kompulsivnost

Kompulsivna kupovina predstavlja preteranu kupovinu koja prevazilazi
potrebe 1 resurse kojima pojedinac raspolaze (Ani¢, Dlaci¢ 1 Jelenc, 2016).
Prva definicija kompulsivhe kupovine u marketinskoj literaturi oznacava
kompulsivnu kupovinu kao ,tip ponasanja potrosaca koji je neprikladan,
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obicno preteran i ometa zivote pojedinaca koji ose¢aju impulsivne nagone za
kupovinom” (Faber, O’Guinn & Krych, 1987, str. 132). Kompulsivna kupo-
vina nastaje kao reakcija na neodoljive impulse za kupovinom koji se javljaju
kao odgovor na anksioznost i negativne misli. Cin kupovine, na kratko, dovo-
di do redukcije anksioznosti i umiruje osobu. Ovu vrstu kupovine karakteri-
$e intenzivno razmisljanje o kupovini 1 kupovnom ponasanju koje proizvodi
stres kod potrosaca (Black, 2007). Sam proces kupovine pruza zadovoljstvo i
oslobada od napetosti, a ne zelja za odredenim proizvodom, pa kompulsivni
potrosaci neretko zaborave $ta su kupili. Ovo je i osnovna razlika izmedu
kompulsivne 1 impulsivne kupovine koja predstavlja neplaniranu kupovinu
koja se javlja na licu mesta 1 vezuje se za odredeni proizvod. Impulsivna ku-
povina se odnosi na povremeno nepromisljeno ponasanje, dok je kompulziv-
na kupovina hroni¢no kupovno ponasanje. Impulsivna kupovina predstavlja
ponasanje koje je prisutno kod velikog procenta stanovnistva, u relativno ret-
kim intervalima, dok kompulsivho kupuje mali broj potrosaca. Impulsivau
kupovinu pokrece odredeni spoljasnji stimulus (npr. atmosfera u prodavnici,
razli¢ite promocije, akcijske cene, popusti...), dok je kompulsivna kupovina
motivisana unutrasnjim okida¢em poput anksioznosti i dosade, a moze da se
javi i kao odgovor na negativne emocije (Tati¢ i Cinjarevi¢, 2016).
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6. Motivacija i potrosacko ponasanje

Motiv je unutrasnja sila koja pokrece na akciju. Jedno od glavnih pitanja,
kada se govori o poznavanju ciljne grupe, je zasto se potrosaci ponasaju na
odreden nacin. Sta i kako ih pokreée na aktivnosti vezane za donosenje ku-
povnih odluka. Koji su motivi koji leze u osnovi potrosackog ponasanja? Kada
potrebe i Zelje potrosaca postanu dovoljno snazne, one pokrecu potrosaca na
akciju. U teortji, gladnog ¢oveka bi zasitila suva korica hleba, ali u praksi posto-
je potrosaci koji kupuju na kioscima brze hrane, potrosaci koji idu u restorane,
oni koji se hrane isklju¢ivo kod kuce, organskom, bezglutenskom ili posnom
hranom. Koja je u osnovi razlika u zadovoljenju iste potrebe?

Udel (Udell prema Petz,1982) kupovne motive deli na operacionalne i
psiholoske. Kod operacionalnih motiva racio je taj koji pokrece na ponasanje
1 zadovoljstvo zbog posedovanja proizvoda proizilazi iz fizickih karakteristika
proizvoda — tehnicke performanse, ukus, ergonomski dizajn i sl. Sa druge
strane, zadovoljstvo kod psiholoskih motiva dolazi iz socijalne i1 psiholoske
interpretacije proizvoda — u kupovinu se odlazi radi interakcije sa drugim
ljudima, kupuju se proizvodi koji imaju li¢cno znacenje za potrosaca ili za koje
on procenjuje da su vazni drugima ¢ime ¢e doprineti kreiranju bolje slike o
sebi kod drugih ljudi.

Koupland (Copeland) je jos dvadesetih godina proslog veka (prema Shaw
i Liu 2024) rekao da ljudi kupuju iz racionalnih i emocionalnih motiva. Raci-
onalni su rukovodeni cenom i kvalitetom proizvoda, dok su emocionalni mo-
tivi rukovodeni ljubavlju, strahom, potrebom za pripadanjem, prestizom i sl.

Ono §to se sa sigurno$¢éu moze tvrditi je da se proizvodi i usluge vrlo ret-
ko kupuju isklju¢ivo zbog svojih funkcionalnih vrednosti. Kupovina obi¢no
nije samo ekonomski proces — ljudi kupuju radi uzivanja u samoj kupovini,
radi pokazivanja socijalnog statusa, da bi zadivli druge i sl. Veoma je tesko
utvrditi zasto se potrosaci ponasaju bas na odredeni nacin. Ispitanici cesto
nisu iskreni ili ne umeju da prepoznaju iiskazu razloge spostvenog ponasanja.
Potrebe su opste, ima ih relativno malo, ali su zelje, kao 1 mogucnosti i ponude
danasnjeg trzista, bezbrojne.
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Prema modelu motivacionog procesa potrosaca (Shiffman-Kanuk, 1987,
prema Radulovi¢, 1998) narusena homeostaza, tj. nezadovoljene potrebe i
zelje stvaraju tenziju u potrosacu koja ga motivise na akciju. Pored toga, na
ponasanje potrosaca uticu i ucenje i razli¢iti misaoni procesi. Kupovno po-
nasanje koje ima za cilj zadovoljenje potrebe dovodi do trenutnog smanjenja
tenzije. Ovaj proces je neprekidan, nove tenzije javljaju se i proces se ponovo
odvija na vtlo slican nacin.

Jedna od najcesce citiranih teorija motivacije u marketingu je Maslovljeva
teotija hijerarhije potreba. Citaoci ovog udzbenika sigurno poznaju osnovne
postavke ove teorije, tako da one ovde nece biti detaljno razmatrane ve¢ samo
navedene radi podsecanja. Prema ovoj teoriji, sve potrebe se mogu klasifi-
kovati u pet nivoa. Organizovane su hijerarhijski 1 zadovoljenje hijerarhijski
bazicnijih potreba je preduslov za angazovanje na zadovoljenju hijerarhijski
visih potreba. Na najnizem nivou nalaze se bioloske i fizioloske potrebe —
potrebe za vazduhom, hranom, vodom, spavanjem, seksualne potrebe. Sle-
dedi nivo potreba cine potrebe za sigurnos$cu — sopstvenog tela, stambenog
prostora, zaposlenja. Potrebe za pripadnoscu su na slede¢em nivou — ljubav
— roditeljska, partnerska, prijateljska. Za njima slede postovanje i samopo-
stovanje, a najvisi nivo potreba cine potrebe za samoaktualizacijom — osobu
pokre¢u moralna nacela, kreativnost, spontanost, prihvatanje sebe i drugih.
Pojedinac Zeli da ostvari sve svoje potencijale.

lako je Maslov tvrdio da je zadovoljenje bazi¢nih potreba neophodan
preduslov kako bi se javile potrebe visih nivoa, u marketingu je prihvacena
tzv. paradoksalna hijerarhija motiva, gde najjac¢u mo¢ imaju motivi koji su na
najvisem hijerarhijskom nivou. Zadovoljenje stecenih, sociopsiholoskih po-
treba daje marketarima mo¢ da pravilnom prezentacijom proizvoda podsticu
ljude na kupovno ponasanje.

Cak i u situacijama kada bazi¢ne potrebe nisu zadovoljene, desava se da
potrosaci kupuju proizvode koji zadovoljavaju potrebe viseg nivoa. Pored
toga, jedan proizvod istovremeno moze da zadovolji potrebe na razlicitim
hijerarhijskim nivoima, sto je shvatanje koje zastupa multidimenzionalni pri-
stup motivaciji prema kom ne postoji hijerarhija zelja, ve¢ jedna kupovina
istovremeno moze zadovoljiti vise zelja.

Kako bi strategija bila uspesna, neophodno je poznavati potrebe potrosaca i
ponuditi im proizvod koji ¢e biti predmet njihove zelje. Ukoliko marketari znaju
1 §ta najbolje pokrece potrosaca na akciju, uspeh strategije je zagarantovan.
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7. Vrednosti i potrosacko ponasanje

Vrednosti predstavljaju jedan od fundamentalnih pojmova kojima se ob-
jasnjava ponasanje pojedinca, kako na individualnom, tako i na socijalnom
planu. Robins (2003) definiSe vrednosti kao odredena ponasanja ili egzisten-
cijalna stanja licno ili socijalno pozeljnija u odnosu na suprotna ponasanja
ili stanja. To su dinamicki konstrukti koji se sti¢u socijalizacijom i odnose se
na organizaciju covekovih potreba, zelja i ciljeva, dajudi prioritet jednima u
odnosu na druge i na taj nacin predstavljaju jedan od najvaznijih mehanizama
regulacije ponasanja pojedinca i grupe ljudi. Vrednosti pojedinca organizo-
vane su u hijerarhijski vrednosni sistem. Milton Roki¢ (Rokeach, 1973) istice
da se gotovo u svim zivotnim situacijama i okolnostima moze pretpostaviti
da vise vrednosti istovremeno utice na ¢covekovo ponasanje, te da se desavaju
konflikti izmedu razli¢itih vrednosti. Upravo hijerarhijska struktura vrednosti
omogucava pojedincu da razresi nastale konflikte i da donosi odluke (Kama-
kura& Mazzon, 1991). Vrednosni sistemi pojedinaca 1 individualne vrednosti
od velikog su znacaja za istrazivanje ponasanja potrosaca. Obzirom da su
stabilne, pojedini autori smatraju da su vrednosti deo strukture licnosti pojed-
nica i veoma cesto, pored demografskih varijabli, predstavljaju okosnicu seg-
mentacije trziSta (Madrigal, 1995; Madrigal & Kahle, 1994; Schwartz, 2000).

Istice se nekoliko benefita koje istrazivac¢i mogu imati ukoliko u svoja
istrazivanja ukljuce varijable koje se ti¢u univerzalnih ljudskih vrednosti:

a) Analiza 1 segmentacija trziSta — ukoliko se na osnovu vrednosti identi-
fikuju homogeni segmenti trzista, marketari mogu razviti programe koji ¢e u
prvi plan stavljati vrednosti dominantne za svaki segment;

b) Planiranje proizvoda — pazljivom procenom vrednosnih sistema, kao
1 pracenjem promena u istom, moze se uspesno identifikovati $ansa za novi
proizvod na trzistu ili povoljan trenutak za repozicioniranje postojeceg pro-
izvoda,

¢) Strategije promocije — ukoliko se poznaju vrednosti koje su dominant-
ne kod Zeljene ciljne grupe, strategija promocije ¢e se organizavati na nacin
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da se, pored isticanja zeljenih atributa proizvoda, istakne i dominantan vred-
nosni sistem, odnosno da se poveze sa atributima proizvoda.

Milton Roki¢ (1973) vrednosti deli na instrumentalne 1 terminalne. In-
strumentalne se odnose na postupke koje dovode do odredenih stanja (po-
sten, ambiciozan...) dok terminalne vrednosti predstavljaju kona¢na stanja
(sreca, zrela ljubav, udobnost...). Roki¢ je razvio merni instrument, danas
poznat kao Rokiceva studija vrednosti (engl. Rokeach 1alue Survey — RVS), za-
pravo skalu kojom se meri po 18 terminalnih i instrumentalnih vrednosti. Li-
sta terminalnih vrednosti nastala je empirijskim svodenjem liste od nekoliko
stotina vrednosti dobijenih analizom literature i intervjuisanjem velikog broja
ljudi. Za listu instrumentalnih vrednosti polazna osnova bila je Andresonova
lista (1964, prema Kahle, 1983) od 555 reci koje opisuju licnost. Na osno-
vu kriterijuma nezavisnosti od kulture, niske socijalne pozeljnosti, razli¢itosti
u odnosu na ostale reci i slicno, izdvojeno je 18 instrumentalnih vrednosti.
Zadatak ispitanika je da nezavisno proceni oba seta vrednosti, a procena se
vrsi tako Sto se sve vrednosti rangiraju po vaznosti za pojednica prilikom
donosenja razli¢itih zivotnih odluka. Upravo ovakav nacin procene jedna je
od osnovnih zamerki Rokicevom instrumentu. Naime, smatra se da ljudi efi-
kasno u jedinici vremena mogu da operisu sa najvise sedam elemenata, te da
je veoma tesko rangirati 18 vrednosti (Miller, 1950).

Da bi se prevazisli nedostaci skale RVS, Kaleova 1 saradnici (Kahle 1983,
Kahle et al., 1986) su razvili skalu Listu vrednost (engl. Lt of VValues — 1LOV)
utvrdivsi devet vrednosti za koje su pretpostavili da su nezavisne od kulture i
da su centralne u zivotu ljudi: ose¢aj pripadanja, uzbudenje, samoostvarivanje,
topli odnosi sa drugima, postovanje od strane drugih, samopostovanje, za-
bava 1 uzivanje, sigurnost 1 ose¢aj postignuca. Prilikom istrazivanja ispitanici.
procenjuju licnu vaznost svake od vrednosti na desetostepenoj skali Likerto-
vog tipa, a nudi im se i mogucnost da zaokruze jednu ili dve vrednosti koje
smatraju najvaznijim u svom zivotu. LOV se bazira na terminalnim vred-
nostima Rokica jer autori skale smatraju da su one znacajnije za istrazivanja
ponasanja potrosaca od instrumentalnih (Madrigal i Kahle, 1994). Kritika
LOV-skale usmerena je na nemoguénost utvrdivanja odnosa izmedu vred-
nosti jer se na osnovu odgovora ispitanika utvrduje samo intenzitet svake od
vrednosti (Kamakura i Novak, 1992).

Svarcov (Schwartz) Cirkumpleks model univerzalnih ljudskih vrednosti
(engl. Circumplex) prema kom su vrednosti ,,pozeljni, transsituacioni ciljevi
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razlicite vaznosti, koji deluju kao usmeravajuca nacela u covekovom zivotu”
(Schwartz, 1992).

Svarc i Bilski (Schwartz& Bilsky, 1987) sumiraju istrazivanja nauénika
koji su se bavili individualnim vrednostima isticuci da su vrednosti afektivno
zasicena kognitivna uverenja, da se uvek odnose na pozeljne ciljeve i da su
iznad specificnih ponasanja i situacija, odnosno da se odnose na razli¢ite do-
mene ljudskog funkcionisanja (ukoliko je osobi postenje vrednost koju sledi,
bice postena i na poslu i sa porodicom 1 prijateljima 1 sa nepoznatim ljudima).
Vrednosti, dakle, sluze kao standardi za evaluaciju ponasanja, organizovane
su hijerarhijski 1 manifestuju se kroz ponasanje, pri cemu svako ponasanje ili
stav moze da manifestuje vise vrednosti.

Polazna pretpostavka Svarcovog modela jeste da su vrednosti ciljevi po-
vezani sa tri univerzalne ljudske potrebe: bioloskim potrebama, potrebama
za socijalnom interakcijom i potrebama za funkcionisanjem u grupi. Ljudi
tragaju za adekvatnim nacinima za zadovoljenje ovih potreba, koji viemenom
postaju vrednosti. Iz ove tri potrebe Svarc (1992) pretpostavlja deset razli-
¢itth motivacijskih ciljeva, zapravo vrednosnih domena koji ¢ine cirkularnu
strukturu, odnosno cirkumpleks: usmerenost na sebe, univerzalizam, bene-
volentnost, tradicija, konformizam, sigurnost, mo¢, postignuce, hedonizam
i stimulacija. Svarc u svom modelu nudi objasnjenje za svaki od vrednosnih
domena (Schwartz & Bilsky, 1987; Schwartz, 1992, 1994, 2006). Usmerenost
na sebe je vrednosni domen koji oslikava osobu koja je nezavisna u mislima,
prilikom donosenja odluka. Osobe kod kojih je izrazen ovaj domen su kre-
ativne, radoznale, isticu znacaj autonomije 1 slobode. Univerzalnost se tice
vrednosti koje karakterise razumevanje, uvazavanje, tolerancija i zastita svih
ljudi 1 okruzenja i odnosi se na jedinstvo ljudi i prirode, 1 na zastitu zivotne
sredine. Benevolentnost, odnosno covekoljublje, tice se brige i zelje za na-
pretkom ljudi sa kojima je pojedinac u kontaktu, te je u tom smislu, ovaj do-
men nesto specifi¢niji od prethodnog. Covekoljublje se ogleda kroz vrednosti
poput altruizma, dobrote 1 ljubavi. Tradicija se odrazava kroz postovanje, pri-
hvatanje i predanost obicajima i idejama koje tradicionalna kultura propagira.
Postovanje tradicije, umerenost, skromnost 1 religioznost su vrednosti koje
¢ine ovaj domen. Konformizam predstavlja uzdrzavanje od reagovanja i im-
pulsivnog ponasanja. Kroz uctivost, poslusnost i samodisciplinu manifestuju
se namere da se inhibira svako socijalno neprihvatljivo ponasanje koje ne
nailazi na odobravanje grupe kojoj pojedinac pripada. Sigurnost se ocrtava u
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teznji ka harmoniji i stabilnosti, kako u drustvu tako i u socijalnim relacijama
1 unutar pojedinca. Mo¢ se odnosi na sticanje socijalnog statusa i prestiza koji
se odrazava kroz kontrolu i dominaciju nad ljudima i resursima. Postignuce
se pokazuje u potrebi da osoba ovlada vestinama kako bi mogla da pronade
1iskoristi resurse, kako u sebi, tako 1 u svom socijalnom okruzenju, te da na-
preduje. Postignuca se od usmerenosti na sebe razlikuju po tome $to su ona
definisana drustvenim, a ne licnim standardima. Sa druge strane, u poredenju
sa modi, koja je generalnija, postignuca se manifestuju u specifi¢nim situacija-
ma. Hedonizam obuhvata licna zadovoljstva, isti¢e znacaj uzivanja u zivotu i
samopovladivanja. Stimulacija je teznja ka uzbudenjima, novinama 1 zivotnim
izazovima, sa ciljem odrzavanja optimalnog nivoa aktivacije. Svarc smatra da
su ove vrednosti univerzalne ljudske vrednosti, nezavisne od kulture, te da su
njima, kao bazi¢nim vrednostima, icrpljene sve vrednosti u kulturama sirom
sveta.. Model je empirijski potvrden u uzorcima iz 67 nacija (Schwartz & Sa-
giv, 1995; Schwartz, 1992, 1994, 2000).
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8. Involviranost i znanje o proizvodu i potrosacko ponasanje

Koncept involviranosti vodi poreklo iz socijalne psihologije, odnosno
iz koncepta ego-involviranosti koji ukazuje na vezu izmedu osobe i objekta
(Michaelidou & Dibb, 2006). Razvoj fenomena involviranosti u oblasti mar-
ketinga inicirao je Krugman (1965, 19606) koji je potvrdio postulate Ebing-
hausove teorije ucenja prilikom pamcenja televizijskih oglasa, te je dosao do
zakljucka da je involviranost u televizijske oglase niska, da potencijalni po-
trosaci slabo procesiraju i evaluiraju televizijske oglase u situacijama kada su
visoko involvirani u proizvod. Smatrao je da gledaoci samo nasumic¢no pamte
oglase, da njihovo gledanje ne dovodi do promene stava prema proizvodu
koji reklamiraju, a da se to desava izmedu ostalog, zbog niske involviranosti
potrosaca u oglas.

Loren (Laurent) i Kapferer (1985) definiSu involviranost kao stanje u
kom su proizvod ili usluga vazni potrosacu, zanimaju ga i potrosa¢ preduzi-
ma akcije kako bi saznao vise o proizvodu ili usluzi za koje je zainteresovan.
U istrazivanjima Bauera 1 saradnika ukljuc¢enost u proizvod je definisana kao
percipirani znacaj proizvoda baziran na unutrasnjim potrebama, vrednostima
1interesima (Bauer, Sauer & Becker, 2000).

Zajednicki imenitelj veéini definicija pojma involviranosti je ¢injenica da
je involviranost svojstvo osobe, i da stoga samo potrosaci mogu biti manje
ili vise involvirani, te da ne mozemo govoriti o nisko- ili visokoinvolviranim
proizvodima. Involviranost je motivacijski koncept, odnosno ona pokrece na
aktivnost usmerenu ka objektu na koji se odnosi.

Potrosaci mogu biti involvirani u situacijama kada im je proizvod licno
vazan, ukoliko predstavlja znacajan deo slike o sebi, kada postoji kontinuirano
interesovanje za proizvod ili kategoriju, ako kupovina proizvoda podrazume-
va odredene rizike, kada su emotivno vezani za proizvod ili kada posedova-
nje odredenog proizvoda ukazuje na identifikaciju sa normama neke grupe
referentne za pojedinca. Visokoinvolvirani potrosa¢ pokazuje Sirok spektar
ponasanja pre i tokom same kupovine. Motivisan je da sazna sve o proizvodu,
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aktivno prikuplja informacije o kategoriji proizvoda i razli¢itim markama pro-
izvoda 1 upoznaje se sa potencijalnim rizicima prilikom kupovine. Niskoin-
volvirani potrosaci trose znacajno manje vremena na odabir proizvoda, kako
pre, tako 1 u toku same kupovine, 1 nisu mnogo zainteresovani za diferencija-
ciju marki istog proizvoda. Visokoinvolvirani potrosaci, medutim, formiraju
odredena uverenja vezana za proizvod koji Zele, porede razlicite marke istih
proizvoda, i veoma ekstenzivno rade na prikupljanju informacija o proizvo-
du. Takvi potrosaci koriste razlicite izvore za prikupljanje relevantnih infor-
macija, te formiraju mrezu znanja o proizvodu.

Istrazivaci koji su se bavili ovom tematikom saglasni su da se involvira-
nost odnosi na pojedinacan proizvod i da se za razlicite proizvode kod iste
osobe mogu razviti razli¢iti nivoi involviranosti (Laurent& Kapferer, 1985;
Zaichkowsky, 1986). Postoje proizvodi 1 kategorije proizvoda u koje su po-
trosaci cesce visokoinvolvirani, poput odela, parfema ili kafe. Ovi proizvodi
spadaju u grupu proizvoda uz koje se vezuju socijalni rizici, a njihovo pose-
dovanje 1 koriséenje izaziva zadovoljstvo kod potrosaca, pri cemu je u pitanju
potrosna roba koja se relativno cesto kupuje. Asael (Assael, 1995) ukazuje
na kulturnu uslovljenost involviranosti u pojedine proizvode i istice da su
cesce involvirajuci proizvodi zavisni od kulture, te je na primer, u Kini ¢esca
involviranost u bicikl kao prevozno sredstvo, dok je u Sjedinjenim Americkim
Drzavama to automobil. Isti autor ukazuje i na razliku u nivou involviranosti
u pivo kod studenata iz Engleske i studenata iz Juzne Amerike, gde su Englezi
znacajno vise involvirani u kupovinu ovog proizvoda.

Znanje o proizvodu u direktnoj je vezi sa involviranos$¢u — u zavisnosti od
stepena involviranosti potrosaceva znanja mogu varirati. Aspekti znanja koji su
relevantni za marketinska istrazivanja su sadrzaj znanja (o fizickom okruzenju,
socijalnom okruzenju, varijablama marketing strategije, sopstvenom ponasa-
nju); tipovi znanja potrosaca (npr. epizodicko, semaniticko); stepen apstrakcije i
organizacije znanja 1 znacenja; stepen i nivo potrosacevog poznavanja proizvo-
da te procesi kognitivhog ucenja pomocu kojih se sticu marketinski relevantna
znanja. Potrosaceva znanja o proizvodu organizovana su u tzv. strukture znanja
koje su hijerarhijske. Na vrhu hijerarhije znanja o proizvodu se nalazi pojam
koji odreduje klasu kojoj proizvod pripada, dok se nivoi znanja dele na klase,
oblike, marke i modele (Foxall, Goldsmith and Brown, 2007). Potrosaci razvi-
jaju hijerarhiju znanja za svaki pojedinacni proizvod. Na slici 26 dat je primer
hijerarhijske strukture znanja o automobilima.
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Automobili

Putnicki Terenski Sportski

/N NN

Mercedes Volvo Nisan Ferari

mm L s

Karera

Slika 26: Primer hijerarhijske strukture znanja o antomobilima

Struktura potrosacevih znanja u velikoj meri zavisi upravo od involvira-
nosti u odredeni proizvod. Otuda, visokoinvolvirani potrosaci imaju razvije-
ne sve hijerarhijske strukture znanja o proizvodu. Kupovne odluke se neretko
donose na svim nivoima znanja.

8.1 Tipovi i teorije involviranosti

Pojedini autori razlikuju situacionu, trajnu i tzv. ,,response” involviranost.
(Houston & Rothschild, 1977, prema Laurent & Kapferer, 1985a). Situaciona
se odnosi na trenutnu kupovinu, odnosno na izbor, dok se trajna odnosi na
generalan stav i zainteresovanost osobe za odredenu klasu proizvoda. Na ra-
zvoj situacione involviranosti uticu karakteristike proizvoda, poput cene, kao
1 situacione varijable koje se pre svega odnose na upotrebu proizvoda, tj. da
li se proizvod koristi u prisustvu drugih ljudi ili ne. Ovi autori smatraju da
situaciona involviranost potice iz opazenog rizika proizvoda, tj. nesigurnosti
u odluku koju treba doneti prilikom kupovine i mogucih posledica neadekvat-
ne odluke. Trajna involviranost se odnosi na proizvode koje osoba smatra
integrisanim u self, odnosno kada odredeni proizvod definise identitet 1 ego
pojedinca. Pored toga, trajna involviranost karakterise ljude koji imaju hobi
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— aktivnost koju sprovode u slobodno vreme i osecaju snazno zadovoljstvo
njenog upraznjavanja. Ljudi su visokoinvolvirani u aktivnost koja im je hobi,
ali i u proizvode koji su u vezi sa njim. Sa aspekta situacije kupovine, pojedi-
nac joj pristupa sa ve¢ prisutnom involviranoscu. Trajna involviranost moze
biti nezavisna od trenutne kupovine, tj. osoba moze biti visokoinvolvirana u
odredeni proizvod, uslugu ili aktivnost, ali bez namere da taj proizvod i kupi.
Ova dva tipa involviranosti mogu biti relativho nezavisna, ali i povezana, te
cesta situaciona involviranost, npr. moze dovesti do trajne involviranosti po-
trosaca u odredeni proizvod. Tzv. ,,response” involviranost se odnosi na bi-
hejvioralni aspekt involviranosti u proizvod, odnosno na kompleksnost, tj.
ekstenzivnost procesa donosenja odluke o kupovini i posledica je unutrasnjeg
stanja involviranosti osobe. Pored ove klasifikacije, pojedini autori prave di-
stinkciju izmedu afektivne i racionalne involviranosti (Vaughn, 1980, prema
Laurent & Kapferer, 1985). Von (Vaughn) smatra da su emocije prilikom iz-
bora restorana u kom ¢emo obedovati znacajne i prisutne, $to nije slucaj kada,
na primer, biramo peglu na paru u kom ce slucaju odabir zavisiti iskljucivo
od razmere cene i kvaliteta proizvoda, te je tada rec o racio involviranosti. U
oba slucaja visoka involviranost dovodi do ekstenzivnijeg procesa evaluacije
informacija, te uti¢e na kompleksniji proces odlucivanja o kupovini.
Zaickovska (Zaichkowsky, 1986), u nastojanjima da konceptualizuje ovaj
fenomen, nudi model involviranosti koji je nastao sintezom naucne grade o
involviranosti. Naime, ona smatra da se svi potencijalni antecedenti involvi-
ranosti mogu svrstati u tri grupe: liéni, situacioni i faktori koji se ticu objekta
involviranosti. Autorka istice da pojedine karakteristike osoba uticu na razvoj
involviranosti, a kao znacajne navodi potrebe, interesovanja i sistem vrednosti
osobe. Kao znacajne situacione faktore ona navodi koriscenje proizvoda, kao
1 priliku za koju se kupuje te smatra da potrosaci mogu razviti razlicite nivoe
involviranosti u npr. cokoladu, u slucaju da je kupuju za sopstvene potrebe i
u slucaju kada je kupuju kao poklon. Ovaj model ukazuje na razlicite vrste in-
volviranosti, te ukazuje da osoba moze biti involvirana u oglas, proizvod ili u
proces donosenja odluke o kupovini. Kao §to mozemo videti na slici 27, licni
faktori kao 1 faktori vezani za objekat u koiji je pojedinac involviran su antece-
denti involviranosti u oglas ili proizvod, dok situacioni faktori uti¢u na razvoj
involviranosti u oglas ili u kupovinu. Kao potencijalne rezultate ukljuc¢enosti
potrosaca Zaickovska istice, na primer, da involviranost u oglas moze pove-
cati efikasnost oglasa u podsticanju kupovine, dok involviranost u proizvod
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podrazumeva vece pridavanje znacaja odredenoj kategoriji, bolje poznavanje
atributa proizvoda 1 izrazeniju preferenciju odredenog brenda. U slucajevima
involviranosti u kupovinu, visokoinvolvirani potrosaci ekstenzivno tragaju za
informacijama 1 proucavaju ponudene alternative.

Antecedenti involviranosti Moguce posledice
izvedeni iz literature involviranosti

Porast kontra
Karakteristike potrosaca Involviranost argumenata za oglas

Potrebe Snazenje
Znacaj efikasnosti oglasa za
Interesovanja izazivanje kupovine

Vrednosti U oglas
Relativni znacaj

. . klase proizvoda
Karakteristike objekta
. . . Opazanje razlika
- Razlikovanje alternativa U proizvod atributa proizvoda
- lzvor komunikacije
- SadrZaj komunikacije Preferencija

odredenog brenda

L . U kupovnu Uticaj cene na
Situacioni faktori odlulrzu odabir brenda

- Kupovina
[koriséenje
- Prilika za koju se kupuje

Traganje za dodatnim
informacijama

ProduZeno vreme za
razmatranje
alternativa

Tip odluke

koris¢ene pri
izboru

Na nivo involviranosti mozZe uticati jedan ili vise od ova tri faktora koji su u interakciji.

Slika 27: Antecedenti i postedice involviranosti
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Kapferer 1 Loren (1985, 1986, 1993) predlozili su teorijski model involvi-
ranosti koji je u nekoliko navrata empirijski potvrden. Empirijski podaci, do-
bijeni nakon analize preko 7.500 intervjua vezanih za 37 razlicitih kategorija
proizvoda, potvrdili su da involviranost nije jednodimenzionalni konstrukt.
Autori modela su ukazali na mogucnost da se o involviranosti zakljucuje na
osnovu profila involviranosti koji je drugaciji za svaku kategoriju proizvoda,
a dobija se nakon merenja pet antecedenata ukljucenosti u proizvod. Aspekti
involviranosti koje predlazu su: znacaj odnosno vaznost (Interest), zadovolj-
stvo (Pleasure), znacenje (Sign), posledice rizika (Risk importance) 1 verovatnoca
rizika (Risk probability).

Znacaj se odnosi na mesto proizvoda u koji je potrosac involviran u nje-
govom zivotu, na vaznost koju ima za funkcionisanje osobe — $to su proizvod
ili usluga potrosacu vazniji, ovaj aspekt involviranosti je vise izrazen. Pod za-
dovoljstvom se podrazumeva hedonisticka vrednost koju proizvod ili usluga
mogu da pruze potrosacu, kao i dopadljivost i zadovoljstvo zbog posedovanja
odredenog proizvoda. Znacenje se odnosi na simbolicku vrednost koju proi-
zvod ima za potrosaca, vrednost koju osoba pripisuje proizvodu, ili njegovoj
kupovini, odnosno posedovanju i stepen u kojoj dati proizvod opisuje osobu.
Posledice rizika se odnose na opazene negativne posledice u slucaju loseg
izbora proizvoda. Ovaj aspekt involviranosti obi¢no je vise izrazen u slucaju
proizvoda koji se ne kupuju ¢esto, kod proizvoda cija je cena visoka, kao 1 kod
proizvoda koji se kupuju za druge i/ili ée se konzumirati pred drugima. Vero-
vatnoca rizika upucuje na opazenu verovatnocu pogresnog izbora, odnosno
za to da li i u kojoj meri potrosaci veruju da mogu napraviti pogresan izbor.
Kako bi §to viSe umanjili $ansu za pogresnim izborom, potrosaci posezu za
informacijama o ponudenim alternativama, 1 zele da, pre kupovine, upoznaju
sve prednosti i mane konkurentskih proizvoda.

Istaknuta domaca autorka, prof. Ivana Petrovi¢, prevela je 1 prilagodila
domacoj populaciji Profil involviranosti koji meri pet antecedenata involvira-
nosti 1 time zapocela istrazivanja na ovu temu u nasoj zemlji (Petrovi¢, 1997).
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9. Donosenje kupovnih odluka

Kako kupujete? Da li po navici, uvek iste proizvode, bex da pogledate okolo? Da li
svaku kupovinu Zapocinjete u ,,Zari”, jer najvise volite taj brend? Da li ste nekada kupili
proizvod samo ato $to ga svi imajn, a vama se bas i nije dopao? Da li pre kupovine dobro
istragite 1r$iste, sve alternative i tek onda donesete odlukn? Da li ste nekada kupili cipele
koje su vam nendobne ali su vam bile prelepe?

Brojna su pitanja koja marketari mogu postaviti potrosacima u situacija-
ma dono$enja kupovnih odluka.

U kontekstu donosenja kupovne odluke marketari su razvili Cetiri pristu-
pa potrosacima. Ekonomski pristup prema kome se kupovina odvija u uslovi-
ma savrsene konkurencije u kojima je potrosac svestan alternativa, racionalno
razmatra atribute svih alternativa, rangira ih 1 bira proizvod sa najboljim od-
nosom cene i performansi. Kognitivni pristup posmatra potrosaca kao osobu
koja resava problem — procesira sve potrebne informacije i bira proizvod
koji najbolje zadovoljava njegove potrebe. Pasivni pristup prikazuje potrosace
kao osobe koje su podlozne uticajima prodavaca i trenutnim zeljama i cesto
su iracionalne i impulsivne. U takvom pristupu, za uspesnu prodaju vazan je
aktivan prodavac. Emocionalni pristup polazi od pretpostavke da potrosace
na kupovinu pokrecu prijatne emocije, te bi prodavci, kao 1 ¢itave strategije
trebalo da budu usmereni ka tome da se kod potrosaca razvijaju pozitivne
emocije 1 prijatna raspolozenja.

9.1. Tipologija dono$enja kupovne odluke

Asael donosenje odluke o kupovini definiSe kao proces primanja i eva-
luiranja informacija o proizvodu, uporedivanje konkurentnih proizvoda sa
potrebama potrosaca, te kao odlucivanje o kupovini odredenog proizvoda
(Assael, 1995). Istice da je donosenje kupovne odluke slozen proces 1 nudi
tipologiju baziranu na dve dimenzije. Prvu dimenziju predstavlja obim odluci-
vanja, tj. kontinuum — proces slozenog odlucivanja (ekstenzivno odlucivanje),
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odnosno kupovina po navici, dok drugu dimenziju predstavlja nivo involvira-
nosti potrosaca. Slika 28 prikazuje tipologiju donosenja odluke.

Visoka Niska
involviranost involviranost

Ekstenzivno Kompleksno Ograniceno

odlucivanje odlucivanje odlucivanje

Kupovina Lojalnost Kupovina
po navici brendu po inerciji

Slika 28: Tipologija donosenja kupovne odlnke, Assael, 1995.

U gornjem levom kvadrantu modela nalazi se kompleksno odlucivanje
kao kombinacija visoke involviranosti i ekstenzivnog procesa donosenja
odluke pri kupovini, koje je karakteristicno za proizvode poput automobila
ili elektricnih uredaja. Kupovna odluka se po ovom principu donosi prilikom
kupovine proizvoda koji su od znacaja za potrosacevu li¢nost 1 sliku od sebi,
a cija cija kupovina podrazumeva prisustvo odredenih rizika u slucajevima
detaljnog razmatranje svih alternativa pre donosenja odluke. Na ovaj nacin se
kupuju trajna ili relativno trajna dobra (kuca, automobil). Ograni¢eno odlu-
c¢ivanje karakterise niska involviranost, 1 ono se odnosi na proizvode koji ne
spadaju u grupu proizvoda uz koje se vezuju kako finansijski, tako i socijalni
1 psiholoski rizici. Potraga za informacijama je ogranicena, a ovaj tip odluci-
vanja javlja se prilikom prve kupovine proizvoda koji nisu od presudnog zna-
¢aja za potrosacev dozivljaj sebe kao osobe (npr. novi tip zamrznute hrane,
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sredstva za odrzavanje higijene doma). Ovaj tip odlucivanja javlja se i kada
potrosac trazi raznovrsnost, tj. nije lojalan odredenom brendu. Odanost rob-
noj marki (lojalnost) je tip donosenja odluke u situacijama ponovne kupovine
istog proizvoda, kada je potrosac zadovoljan proizvodom, kada je visokoin-
volviran, ali nema potrebu za daljim traganjem za informacijama jer dovoljno
poznaje proizvod, i njegove alternative, a kupuje ga po navici. Cetvrti tip
odlucivanja je kupovina po inerciji. U ovom slucaju niska involviranost i niska
potraga za informacijama dovode do kupovine, uglavnom istog brenda, ali ne
iz razloga lojalnosti, ve¢ zbog ustede u vremenu prilikom odabira izmedu po-
nudenih alternativa. Ovakvo odlucivanje karakteristicno je za kupovinu nekih
proizvoda iz asortimana robe Siroke potrosnje, npr. papirnih ubrusa ili folija
za upotrebu u kuhinji.

9.2. Fazni model kompleksnog donosenja odluke

Ovaj model donosenje kupovne odluke vidi kao ozbiljan i odgovoran
proces koji zahteva visoku involviranost potrosaca i kome prethodi detaljno
traganje za informacijama i razmatranje brojnih alternativa. Fazni model kom-
pleksnog donosenja odluke potrosaci primenjuju prilikom kupovine skupih
proizvoda, proizvoda cija pogresna kupovina nosi visoke rizike (automobil,
medicinska oprema...) trajnih ili relativno trajnih dobara (namestaj, bela teh-
nika, racunari...). Njega ¢ini pet faza, pri cemu se prilikom svake kupovine ne
moraju javiti sve faze, ali se uvek javljaju istim redosledom. Prva faza je pre-
poznavanje potrebe i ona pocinje u trenutku kada potrosac¢ prepozna potrebu
u svom organizmu. Potreba moze biti izazvana unutrasnjim ili spoljasnjim
stimulusima (osoba je gladna, traZi restoran brze hrane, ili je upravo shvatila
da joj je stari telefon dotrajao 1 da mu baterija lose radi, te joj treba novi tele-
fon, a moze i da, cekajuci autobus, surfuje internetom 1 vidi oglas za povoljnu
akciju kod mobilnog operatera i pomisli kako je zgodna prilika da zameni
telefon ili da do nje dopre miris sveze pecenog peciva i da pozeli da ga kupi 1
pojede). Ponudac, tj. prodavac, kompanija 1 marketing sluzba treba da pozna-
ju potrosacke potrebe kao i situacije u kojima nastaju, te da ponude adekvatan
proizvod koji ih moze zadovoljiti 1 koji ¢e postati predmet potrosacke zelje.
Na javljanje i prepoznavanje potrebe, pored unutrasnjih i trenutnih marketing
stimulusa, uticu i prethodno iskustvo potrosaca, karakteristike licnosti i moti-
vacija, i socijalno okruzenje. Savremeno trziste je zasi¢eno brojnim proizvodi-
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ma, konkurencija je u veéini kategorija proizvoda velika, te se marketari trude
da strategije budu usmerene na jasno definisanu ciljnu grupu kao i da sve
informacije o proizvodima budu lako dostupne potrosac¢ima. Uticaj stimulusa
1 potrebe je dvosmeran: kako izlozenost stimulusima moze da utice na javlja-
nje potreba potrosaca, tako i potrebe mogu da pojacaju paznju usmerenu ka
odredenim stimulusima. Nakon §to potros$ac osvesti potrebu, zapocinje dru-
ga faza procesa donosenja kupovne odluke — tragenje informacija. Ukoliko
potrosa¢ nema dovoljno informacija za donosenje odluke, krenuée u potragu.
Upravo tu otvara se prostor za marketare: vazno je da znaju gde potrosaci
traze informacije 1 da im ih obezbede uz minimalno uloZen trud. Naime,
istrazivanja pokazuju da potrosaci najcesce koriste najlakse dostupne infor-
macije, kao 1 mali procenat od ukupno dostupnih informacija. U svetlu toga,
zadatak kompanije je da prva ponudi informacije potrosacu. Niskoinvolvirani
potrosaci nece aktivno traziti informacije, ali ¢e im biti povecana paznja 1 lak-
$e Ce percipirati dostupne informacije. Visokoinvolvirani potrosaci ¢e aktivho
traziti informacije na internetu, blogovima, od svog socijalnog okruzenja, ili
od osoba koje smatraju autoritetima u oblasti iz koje je proizvod za kojim
tragaju. Nakon $to su prikupili informacije, potrosaci prelaze u narednu fazu
procesa odlucivanja, a to je procena alternativa. Potrosac procenjuje konku-
rentske proizvode kako bi kreirao preferencije 1 doneo odluku o kupovini.
Kao posledica prethodne faze javljaju se ocekivanja od proizvoda, i kupac po-
staje svestan benefita koje moze da ostvari nakon kupovine. Pored oc¢ekivanih
benefita, kriterijum izbora je i koli¢ina resursa koju kupac mora da ulozi kako
bi dosao do proizvoda (novac, vreme, lakoca distribucije proizvoda). Potro-
$ac izdvaja kriterijume koje proizvod mora da zadovolji i klasifikuje dostupne
brendove po tim karakteristikama. Na primer, potrosa¢ poznaje desetak bren-
dova prenosnih racunara. Jedan od njih je izvan kupceve platezne modi, te ga
ni ne uzima u razmatranje. Dva nisu dostupna na trzistu, a od dostupnih zna
da je njegov prijatelj imao lose iskustvo sa jednim brendom, te 1 njega isklju-
¢uje iz procesa. Zeli da kupi relativno povoljan ra¢unar, manjih gabarita, sa
odli¢cnom grafickom karticom. Na osnovu ovih kriterijuma ih razmatra i neke
od preostalih eliminise iz procesa odlucivanja jer ne zadovoljavaju kriterijume.
U uzi izbor ulaze dva ili tri racunara. Procena alternativa moze da se odvija na
internetu, gde potrosac¢ na sajtovima kompanija poredi proizvode, a moze i u
prodajnom objektu. Ukoliko je na internetu, kompanija treba jasno da istakne
sve kljucne informacije o proizvodu. Ako se ova faza odvija u prodavnici,
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prodajno osoblje ovde preuzima aktivnu ulogu pomocnika u odlucivanju, te
potrosacu pruza sve neophodne informacije i pomaze u resavanju nedou-
mica. U poglavlju o psihologiji prodavaca ¢e biti vise reci o ulozi prodavca u
procesu donosenja kupovne odluke. U ovoj fazi se najcesce javljaju otpori ve-
zani za donosenje odluke koji su u vezi sa kupovnim rizicima. Nakon ove faze
sledi faza donosenja odluke u kojoj kupac moze da odluci da kupi proizvod,
da ga ne kupi ili da trenutno odlozi kupovinu. Sam proces kupovine je slozen
1 odluka se ne mora doneti u prvoj iteraciji sa prodavcem. Ono $to je, medu-
tim, od znacaja jeste postojanje kupovne namere koja povecava verovatnocu
da ¢e do kupovine dod¢i. U situaciji trenutno odlozene kupovine, prodavac
treba da preuzme aktivhu ulogu u kojoj ¢e podsetiti kupca o eventualnim ro-
kovima u kojima vazi posebna ponuda. Ukoliko se kupac odluci na kupovinu,
moze da primeni jednu od dve strategije donosenja odluke: kompenzatornu i
nekompenzatornu strategiju. Primenom kompenzatorne strategije, potrosac
vrednuje svaki od atributa alternativa koje su usle u uzi izbor i donosi odluku
na osnovu prosecne vrednosti najbolje ocenjene alternative. Dakle, neka ka-
rakteristika koja je lose ocenjena, moze biti kompenzovana dobrom ocenom
druge karakteristike. Potrosac je kupio braon kaput iako je prvobitno zeleo
teget, jer je braon kaput bio mnogo boljeg kroja. Ovde vidimo da je atribut
kroja kompenzovao negativnu evaluaciju atributa boje. Kod nekompenzator-
ne strategije, svaki atribut koji je od znacaja se pojedinacno evaluira i ukoliko
ne zadovoljava minimum koji je potrosac¢ postavio, eliminise alternativu iz
daljeg odlucivanja, odnosno pozitive i negativne evaluacije se ne potiru. Po-
trosa¢ moze da postavi minimalne zahteve za svaki od atributa (kupice kaput
odredenog kroja, boje i cene), ili minimalne zahteve za sve atribute osim za jedan
¢iji je zahtev na nesto viSem nivou (kaput odredene boje, kroja i maksimalne cene
od 5000dinara.) Kupac, takode, moze da izdvoji i samo jedan atribut od zna-
Caja (kupuje kaput iskljuiivo bele boje. Svi drugi su eliminisani i3 procesa odlucivanja).
Kupac kupuje proizvod sa idejom da ¢e on zadovoljiti njegove potrebe 1 for-
mira ocekivanja u vezi sa njegovim posedovanjem i koris¢enjem. No, posao
marketara se ne zavr$ava kupovinom proizvoda. Dobra strategija mora da
podrazumeva i pracenje postkupovnog ponasanja koje predstavlja poslednji
korak u procesu donosenja kupovne odluke i tice se zadovoljstva i koris¢enja
proizvoda. Veoma je vazno imati informaciju da li je proizvod zadovoljio
ocekivanja potrosaca ili je bio iznad ili ispod ocekivanja. Ispunjena ocekivanja,
kao i ona premasena, dovode do zadovoljstva obavljenom kupovinom i jedan



122 Jelena Matanovi¢

su od faktora formiranja lojalnosti potrosaca, dok je koris¢enje proizvoda u
direktnoj vezi sa ponovnim kupovinama kada su u pitanju proizvodi koji ima-
ju kratak vek trajanja i o formiranju pozitivne slike o brendu 1 sirenju dobrog
glasa o proizvodima koiji se rede kupuju. Pored zadovoljstva, nakon kupovine
moze da se javi i postkupovna disonanca, odnosno nepodudaranje ocekivanja
1 onoga §$to je proizvod pruzio potrosacu. Ono na sta marketari treba da budu
spremni, ukoliko do ovoga dode, jeste da saznaju razloge disonance — da li
su to pogresna uverenja koja su potrosaci imali o proizvodu, da li razlozi
leze u neodobravanju kupovine od strane socijalnog okruzenja potrosaca ili u
informacijama o proizvodu koje su dobili nakon kupovine i sl. Ovakva vrsta
evaluacije i pracenja postkupovnog ponasanja treba da dovede do eventualne
modifikacije strategije ukoliko marketari uvide da nije bila adekvatna.

9.3 Fakrori kupovnog ponasanja — socijalno i fizicko okruzenje

Socijalno okruzenje predstavlja uzi i $iri drustveni kontekst u kom pojedi-
nac zivi, raste i razvija se. Pod njim se podrazumevaju sve veze koje pojedinac
tokom zivota stvara i kroz koje izrazava sopstvenu licnost i koje uticu na nje-
govo ponasanje u drustvu, pa tako 1 prilikom kupovine. Socijalno okruzenje
kroz koje se pojedinac socijalizuje iz bioloske u drustvenu jedinku, sa apekta
marketinga, ¢ine kultura i subkultura kojoj potrosa¢ pripada, socijalna klasa i
referentne grupe, kao 1 primarni agens socijalizacije — porodica.

9.3.1 Kultura kao socijalno okrugenje potrosaca

Kultura je za odredenu zajednicu karakteristican nacin organizovanja
zivota 1 sistem ponasanja i vrednosti koji se formira 1 menja u toku Zivota
(Radulovi¢, 1998). Nacini ponasanja, moralne norme, vrednosti, verovanja,
principi ponasanja, kao i opsti pristup Zzivotu koji je tipi¢an za pripadnike
odredene grupe 1 prenosi se kroz generacije predstavljaju elemente jedne
kulture. Kako bi strategija bila uspesna, neophodno je poznavati specific-
nosti konkretne kulture u koju se plasira proizvod. Da li je u pitanju indi-
vidualisticka kultura poput americke, ili kolektivisticka i vise tradicionalna,
poput kulture u Japanu. Kompanija Nike svoj opStepoznati slogan Just do
it ne plasira u Japanu zato $to je on u koliziji sa kulturom i nacinom zivota
tamosnjih potrosaca. Neverbalni simboli u pojedinim kulturama mogu biti
od presudnog znacaja za uspeh proizvoda na odredenom trzistu, a simboli-
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zam 1 simbolicka vrednost proizvoda razlikuju se od kulture do kulture. Na
primer, bela boja u veéini zapadnih zemalja simbolise ¢istocu, dok je ona u
pojedinim delovima Azije simbol tugovanja. Kada kompanija uo¢i razlike u
kulturama na trzistima na koja izlazi, ona moze da se odluci za neki od tri
nacina kreiranja strategije:

1. Moze da prilagodi marketing strategiju svakoj kulturi 1 da u skladu sa
njihovim specificnostima modifikuje proizvod i/ili elemente marketing miksa;

2. Moze da standardizuje svoju marketing strategiju za razlicite kulture
(globalni marketing) i

3. Moze da usmeri marketing strategiju na promenu obelezja odredene
kulture. Danas, u eri interneta 1 globalne dostupnosti svih informacija 1 velike
vecine proizvoda, neretko trendovi prevazilaze granice kulture, a pojedine
promotivne aktivnhosti postaju viralne i uticu na promene u kulturama sirom

sveta.

9.3.2 Subkultura kao socijalno okrugenje potrosaca

Subkultura predstavlja homogeni segment potrosaca u okviru jedne kul-
ture koji, pored elemenata identi¢nih sa ostalim pripadnicima kulture, imaju 1
elemente razlicitosti, specificne oblike ponasanja, navike i/ili vrednosti. Sub-
kulture se najcesce identifikuju na osnovu rase, nacionalnosti, pola, religije,
geografske lokacije 1 sl. Dakle, demografske odlike stanovnistva mogu biti
ujedno i pokazatelj pripadnosti subkulturi. Tako, na primer, visenacionalna
sredina u Vojvodini pogoduje identifikovanju subkultura kojima se moze pri-
lagoditi marketing strategija. Zadatak marketara je da identifikuju subkulture,
1 procene njihovu zastupljenost u kulturi i snagu uticaja, te u skladu sa tim
prilagode strategiju promocije proizvoda ili i sam proizvod.

9.3.3 Socijalna klasa i status kao soctjalno okruzenje potrosaca

Drustvena ili socijalna klasa predstavlja relativno homogenu, hijerarhijski
organizovanu podelu drustva ¢iji ¢lanovi imaju sli¢na interesovanja, vredno-
sti, navike 1 obrasce ponasanja. Druga dimenzija podele drustva, koja ne mora
da se poklapa sa socijalnom klasom, je socijalni status koji predstavlja cast ili
prestiz, odnosno ugled koji pojedinac ima u drustvu, a na osnovu pripadno-
sti odredenom drustvenom polozaju. Mnogi proizvodi i brendovi sluze kao
pokazatelji socijalnog statusa, i potrosaci ih kupuju kako bi povecali ili osigu-
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rali svoj status u drustvu kom pripadaju. Pripadnici visih socijalnih klasa su
obrazovani, i predstavljaju grupu ranih prihvatilaca novih proizvoda, dok nize
klase ¢ekaju jeftinije modele i generalno su nepoverljive. U slucaju da nude
proizvod koji je statusi simbol, neophodno je da marketari poznaju status i
aspiracije svojih potrosaca. Neretko, potrosaci ¢e kupoviti proizvod kako bi
se predstavili kao pripadnici odredene klase ili statusa, 1ako to po objektivnim
pokazateljima to nisu.

9.3.4 Referentne grupe kao socijalno okruzenje potrosaia

Referente grupe su grupe sa kojima se potrosaci porede i identifikuju,
koje im sluze kao orijentir u kupovini i ¢ije norme prihvataju i u skladu sa nji-
ma se 1 ponasaju. Ukoliko im pojedinici pripadaju i potrosaci su u direktnom
kontaktu sa ostalim clanovima, nazivaju se clanske grupe. Znacajan uticaj na
potrosaca imaju i tzv. aspiracijske referentne grupe, odnosno one kojima po-
trosaci trenutno ne pripadaju, ali zele da ostvare clanstvo u njima, te ih ose-
¢aju kao svoje.

Sa druge strane, postoje i negativne referentne grupe — one kojima po-
trosa¢ nikako ne zeli da pripada i ¢ije norme i stavovi su u suprotnosti sa
njegovim potrosacevim.

Referentne grupe ostvaruju tri tipa uticaja: informativni, komparativni
i normativni. Informativni uticaj koji je od znacaja za potrosaca bududi da
oni selektivno obracaju paznju na informacije koje su u skladu sa stavovima 1
normama referentnih grupa. Kemparativni uticaj koji je od znacaja za marke-
tare, ukoliko znaju koje su grupe referentne za potrosace. Grupe predstavljaju
okvir za poredenje: potrosaci zele da budu sli¢ni ¢lanovima svojih referentnih
grupa, u odredenoj meri se konformiraju stavovima i normama grupe, i prila-
godavaju sopstvena ponasanja, ukljucujuéi i kupovne navike, sa ponasanjima
grupe kojoj pripadaju ¢iji ¢lanovi Zele da postanu. U promociji proizvoda se
iz tog razloga koriste grupe koje su privlacne ciljnoj grupi potrosaca, tako
§to se upravo one upotrebljavaju reklamirani proizvod, te posedovanje tog
proizvoda vodi identifikaciji sa grupom. Tredi tip uticaja je normativni uticaj
kada potrosaci prihvataju grupne norme kao sopstvene putem mehanizama
internalizacije.

Uticaj referentnih grupa nije bezgranican. On je snazniji u tinejdzer-
skom periodu nego u odraslom dobu, kao i kod neiskusnih i potrosaca sa
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nizim samopouzdanjem. Uticaj referentne grupe je snazniji u slucajevima
kupovine trajnijih i luksuznijih proizvoda koji su javno vidljivi, a slabiji pri-
likom svakodnevne kupovine potrosnih dobara. Referentne grupe uticu na
sirenje inovacija putem lidera javnog mnjenja, odnosno influensera na koje
se ljudi ugledaju i koje oponasaju, te je prilikom kreiranja marketing strategije
vazno identifikovati upravo njih.. Kako ljudi, pored identifikacije sa grupom
1 imitacije ¢lanova, cene i licnu nezavisnost i jedinstvenost, vazno je ponuditi
mogucénost da se te osobine iskazu. Ovo moze da se postigne, na primer,
ponudom varijacija proizvoda u vidu razlicitih boja istog modela ili razli¢itih
modela u okviru istog brenda.

9.3.5 Porodica kao socijalno okruzenje potrosaia

Porodica predstavlja jednu od osnovnih kupovnih jedinica. U primarnoj
porodici deca uce obrasce ponasanja, navike, stavove, razvijaju vrednosti, i
uce da budu potrosaci. Sa aspekta marketinga, od velikog je znacaja zivotni
ciklus u kom se porodica nalazi — da li je potrosac samac ili u zajednici sa ili
bez dece ili je, pak, u pitanju prazno porodi¢no gnezdo iz kog su deca otisla
— od kog u velikoj meri zavisi $ta ¢e potrosaci kupovati. Pored toga, porodica
je jedna od grupa koja ima najjacu referentnu mo¢, te se neretko mogu videti
reklame u kojima prisutni clanovi porodice manifestuju prijatna osecanja koja
se vezuju uz promovisani proizvod.

Demografske promene kroz koje prolazi savremena porodica vazne su
za marketing. Trendovi razvoda, radanja 1 podizanja dece, samostalnog osni-
vanja porodice, ili zaposlenost oba supruznika samo su neke od promena
koje treba imati u vidu prilikom kreiranja marketing strategije.

Sledeca kljucna stvar prilikom analize porodice kao kupovne jedinice je
nacin donosenja odluka o kupovini unutar porodice (Kotler & Keller 20006).
Naime, postoji nekoliko uloga u donosenju odluke koje ¢lanovi porodice
mogu da preuzmu tokom procesa kupovine, pri ¢emu jedna osoba moze is-
tovremeno da ima vise uloga. Inicijator je osoba koja porodici predstavlja
ideju o kupovini odredenog proizvoda. Uticajna osoba ili osobe predstavljaju
znacajne druge koji uticu na donosenje odluke o kupovini. One mogu uticati
na formiranje stavova pojedinacnih ¢lanova porodice ili cele porodice, pre
svega zahvaljujuci autoritetu koji imaju i informacijama o proizvodu ili usluzi
o kojima se odlucuje. Donosilac odluke je osoba koja daje poslednju re¢ o
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tome $ta se, kada i gde kupuje., a najcesée je u pitanju osoba koja ima novac, ili
u slucaju dece kao potrosaca, roditelj. Kupac je onaj ¢lan porodice koji fizicki
obavlja kupovinu, dok se u poslednjoj ulozi kerisnika proizvoda mogu naéi
jedan ili vise njenih clanova.

Brojna su istrazivanja ispitivala ko u porodici donosi odluke 1 ko je od-
govoran za kupovinu odredene kategorije proizvoda — muskarci, zene ili su u
pitanju zajednicke odluke. Rezultati su nedosledni, pogotovo jer su u savre-
menom drustvu najcesce oba supruznika zaposlena, raspolazu sa odredenom
kolicinom novca za kupovinu, te uloge nisu jasno podeljene kao sto je to bio
slucaj u proslosti. Uloge u kupovini se menjaju u zavisnosti od kategorije pro-
izvoda koja se kupuje u skladu sa zivotnim ciklusom porodice.

Znacajan deo porodice, sa aspekta marketinga, predstavljaju deca. Ona
¢ine vazan deo trzista jer imaju sopstvene resurse koje mogu trositi kako zele,
1 uticu na odabir proizvoda svojih roditelja, a tokom detinjstva se socijalizu-
ju kao potrosaci koji razvijaju svest i odanost brendovima. Danas su brojni
brendovi orijentisani ka deci kao korisnicima 1 roditeljima kao donosiocima
odluke o kupovini, poput restorana sa igralistima za decu ili fitnes centara
koji omogucavaju istovremeni trening za roditelje i decu i sl. Na ovaj nacin,
ukljucujudi i decu kao ciljnu grupu, kompanije olaksavaju roditeljima odabir
bas njihovog proizvoda. Pored ovoga, brojni su proizvodi koji su namenjeni
iskljucivo deci 1 koji se plasiraju na nacin da su informacije o proizvodima
dostupne upravo deci, a ¢esto su i sami proizvodi u prodavnicama, koje nisu
primarno za decu, na mestima koja su deci dostupna i vidljiva, te deca inici-
raju kupovinu.

Deca se neretko mogu videti u propagandnim materijalima razlicitog tipa
1 za one proizvode koji nisu namenjeni direktno njima. Kada je rec¢ o propa-
gandnoj poruci, ¢esto se govori 0 emocionalnom tonu i izazivanju prijatnih
emocija kod potrosaca uvodenjem prijatnog stimulusa u poruku, kao 1 o aso-
ciranju tih emocija sa proizvodom. Ipak, sa etickog aspekta, koris¢enje dece u
propagandnim porukama otvara prostor za diskusiju. Da li je u redu koristiti
decu u porukama vezanim za proizvode koji nisu namenjeni deci? Da li se na
taj nacin manipuliSe potrosacima? Da i je u redu izlagati decu oc¢ima javnosti,
bez da ona o tome mogu samostalno da odlucuju? Da i se na taj nacin otvara
prostor za zloupotrebu dece?
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9.3.6 Fizicko okrugenje kao faktor kupovnog ponasanja

Fizicko okruZenje predstavlja prostor u kom se odvija kupovina. Moze biti
realan prostor — prodavnica, pijaca, trzni centar, apoteka, kiosk brze hrane 1
slicno, a moze biti 1 virtuelni — sajt kompanije, tj. onlajn prodavnica. Fizicko
okruzenje utice na odabir mesta kupovine kao i na ponasanje potrosaca u
objektu: lokacija objekta, dizajn prodavnice, namestaj koji se u njoj nalazi,
raspored polica i artikala na policama, lakoca koriséenja sajta, temperatura u
prodavnici, buka ili guzva — sve to utice na kreiranje atmosfere u kojoj se odvija
kupovina, a $to dalje uti¢e na potrosacevu percepciju kompanije 1 njen imidz.
Izgled prodavnice, izmedu ostalog, utic¢e na to 1 koliko ¢e potrosac ostati u njoj,
Sta ¢e sve videti 1 kupiti. Na taj nacin, fizicko okruzenje predstavlja elemenat
distribucije proizvoda.

Jedan od istrazivanih atributa je lokacija prodajnog objekta. Potrosaci
najrade biraju najblize objekte kada su u pitanju svakodnevne, rutinske kupo-
vine — najcesée se ide u najblizu pekaru. Medutim, kako obim kupovine raste
i u situacijama kada se obavljaju vece i/ili planirane nabavke, blizina objek-
ta nije presudna stvar. Ukoliko postoji moguénost, bira se najbliza i najveca
prodavnica, ali kupci pokazuju spremnost da odu u udaljeniju prodavnicu
ukoliko su cene povoljnije i asortiman veéi. Parking je znacajan aspekt prti
odabiru prodavnice, te se neretko u ponudi trznog centra ili pojedine prodav-
nice, kao konkurentska prednost istice mogucnost (besplatnog) parkiranja. Sa
druge strane, ukoliko parking ne postoji, neohodno je istaci neku drugu ka-
rakteristiku koja predstavlja element razlicitosti, kako bi se neutralisao znacaj
parkinga. Trzni centri koji se nalaze na periferijama gradova ili van gradova
obi¢no imaju parking i u njih se odlazi radi planirane kupovine. Raspored
prodavnica unutar trznih centara je takode bitan, pa tako postoje visokoim-
pulsivne prodavnice koje se nalaze na centralnim mestima, dok niskoimpul-
sivne prodavnice mogu biti tzv. ,,magneti” u koje ljudi odlaze kako bi obavili
planiranu kupovinu i one ne moraju nuzno biti na najdostupnijim mestima
unutar trznog centra (npr. DM) jer ih potrosaci vole i radi njih dolaze.. Po-
stoje 1 ,,sekundarno privlacni objekti” — specijalizovane radnje poput apoteka,
banaka ili mobilnih operatera u kojima se obavlja uglavhom neophodna cilja-
na kupovina. Pored rasporeda unutar trznog centra, na ponasanje potrosaca
utice i raspored robe unutar prodavnica. Ono s$to je neophodno za kupovinu,
proizvodi koji predstavljaju deo svakodnevnih kupovina, se stavlja na kraj
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prodavnica (hleb, mleko, detrdzenti u npr. DM prodavnicama). Da bi do njih
dosli, potrosaci prolaze pored polica na kojima se nalaze visokoimpulsivni
proizvodi. Ukoliko su prolazi Siroki i potrosaci mogu nesmetano da prolaze,
duze ¢e se zadrzavati kraj polica. Potrosacke korpe treba da budu dovoljno
velike i lake za koriscenje, uvek dostupne. Ukoliko osoblje primeti da neko od
kupaca nosi u rukama proizvode koje Zeli da kupi, nenametljivo treba da mu
doda korpu, kako bi mu kupovinu uéinio ugodnijom i na taj nacin produzio
boravak u prodavnici. Tzv. ,,slaba prodajna podrucja” nalaze se na ulazima u
prodavnice i na tim mestima se obi¢no izlaze sezonska roba (novogodisnji
asortiman, oprema za plazu...). Sa druge strane, ,,jaka prodajna podrucja”
su krajevi prilaza medu rafovima, nezavisni usluzni pultovi i podrucja blizu
blagajni. Sto se ti¢e rasporeda na samim policama, najbolja pozicija je u visi-
ni ociju prosecnog kupca. Pored te pozicije, potrosaci vole poznat raspored
u prodavnicama Siroke potrosnje koje posecuju. Prodavnice koje uglavnom
usluzuju iste kupce (lokalni marketi) treba da imaju stalan raspored robe unu-
tar prodavnice kako bi potrosaci naucili gde se koji proizvodi nalaze, 1 na koji
nacin su obelezeni proizvodi na akciji. (Autorka udzbenika je nedavno sve-
docila sceni u kojoj komsija izlazi iz prodavnice u kojoj obavlja svakodnevnu
nabavku i kaze: ,,Sve su ispremestali zbog akcije tog i tog brenda, nista nisam
mogao da nadem i jedva sam cekao da izadem napolje.”)

Ukoliko se kupovina odvija u virtuelnom prostoru, fizicko okruzenje
predstavlja sajt kompanije, odnosno onlajn prodavnica. Brojne kompanije za
svoje klijente kreiraju aplikacije koje im olaksavaju kupovinu, omogucavaju
personalizovane popuste, kreiranje lista za kupovinu 1 sl. Najvaznije karak-
tersitike onlajn prodavnice su jednostavnost kojom se potrosaci krecu kroz
sajt i brzina zakljucivanja kupovine. Dobro je ostaviti mogucnost ,,sluc¢ajnim”
kupcima da kupovinu obave bez kreiranja naloga kao i omoguéiti izbor u na-
¢inima placanja (karticom, pouzeéem...).

Sve navedeno predstavlja spacijalne elemente fizickog okruzenja potrosa-
¢a. U nespacijalne spadaju elementi koji kreiraju atmosferu prodajnog objekta
— guzva, mirisi, muzika, osvetljenje, Cistoca. Gugva predstavlja 1 fizicku ali i
socijalnu komponentu objekata. Potrosaci ne vole guzvu, ali u situacijama u
kojima je ocekuju (otvaranje novog objekta, pocetak rasprodaje...), ona se ne
odrazava negativno na procese kupovnog ponasanja. Slicno tome, prisustvo
veceg broja ljudi pozeljno je na koncertima, u restoranima ili kafi¢cima. Po-

trosaci Ce, tako, pre odabrati restoran u kom ima ljudi, u kom se ¢ak c¢eka na
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slobono mesto, nego restoran koji je prazan. U situacijama kupovine u mar-
ketima, guzva na kasi ¢e izazvati negativne emocije kod potrosaca, te je stoga
neophodno pratiti frekvenciju potrosaca u pojedinim periodima i u skladu s
tim sa guzvom otvarati dovoljan broj kasa.

Miris je veoma vazan aspekt senzornog marketinga i smatra se jednim od
kljucnih elemenata fizickog okruzenja (Hultén et al., 2009). Na primer, diskre-
tan miris lavande moze uticati na redukciju stresa i opustanje potrosaca koji ¢e
biti spremni da provedu vise vremena u objektu. Rimkute 1 saradnici (2015) su
u svojoj metastudiji o uticaju mirisa na potrosacko ponasanje zakljucili da izla-
ganje potro§aca mirisima pozitivno uti¢e na stavove prema prodajnom okru-
zenju i olaksava prepoznavanje i pamcenje brendova, §to moze pozitivho uti-
cati na povecanje verovatnoce kupovine. Efekti mirisa na ponasanje potrosaca
moderirani su polom, preferencijama odredenih mirisa, njihovim svojstvima
kao 1 sves¢u potrosaca o prisustvu mirisa u prodajnom objektu.

Brojna istrazivanja bave se uticajem muzike u objektu na ponasanje po-
trosaca, a velik broj obuhvacen je metastudijom (Santos & Freire, 2013) ko-
jom autori potvrduju znacaj uticaja muzike na ponasanje potrosaca. Ono §to
je varirano u brojnim studijama je prisustvo/odsustvo muzike, poznata/ne-
poznata muzika, tempo, vesela/ tuzna muzika, glasnoca muzike u objektu, uti-
caj muzike na kupovnu nameru, ponovno vracanje u istu prodavnicu, duzina
zadrzavanja u objektu 1 sl. Glavni zakljucci koje ovi autori isticu govore u pri-
log tome da se kupovna namera povecava ukoliko je vesela muzika u objektu,
1 da potrosaci provode vise vremena ukoliko je muzika srednjeg tempa. Jedan
od nalaza koji je zajednicki vecini studija koje su analizirane u radu Santosa i
Freire ukazuju na to da poznata muzika ima pozitivan uticaj na kupovnu na-
meru, vreme provedeno u objektu kao i na zadovoljstvo potrosaca.

Osvetljenje ima znacajan uticaj na ponasanje potrosaca. Brian Dekre (Bri-
and Decré) i Pras (2013) navode da kupci izrazavaju veci stepen zadovoljstva
kada se nalaze u maloprodajnom objektu koji je osvetljen toplijom tempera-
turom boje osvetljenja (manje od 3.000 K). Ovi autori navode da ova karak-
teristika boje osvetljenja moze uticati na vreme provedeno u maloprodajnom
objektu, odnosno da je ona u negativnoj. Temperatura boje osvetljenja je u
negativnoj korelaciji s provedenim vremenom kupca u objektu, sto znaci da
¢e u uslovima osvetljenja s karakteristikom hladnije temperature boje osve-
tljenja, kupci provoditi manje vremena u objektu. Sa aspekta percepcije kva-
liteta proizvoda, istrazivaci navode da su potrosaci proizvode percipirali kao
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kvalitetnije u situacijama kada su bili osvetljeni hladnijim temperaturama boje
(Oberfeld et al. 2009).

Cistoéa objekta utice na formiranje imidza, pa je iz tog razloga neophodno
voditi racuna da objekat u svakom trenutku bude §to je moguce cistiji, kao i
da su sluzbe za ciScenje uvek na raspolaganju u slucaju iznenadnih situacija
(polomljena flasa ulja u prodavnici, tragovi blatnjavih cipela, sladoled koji je
nekome ispao i sl.). U objektima koji pruzaju zdravstvene usluge, ¢istoca je
imperativ. Oni moraju postovati sve zakonske procedure koje se ticu higijene
objekta 1 osoblja (specijalni podovi, toaleti na odredenom mestu, sredstva za
dezinfekciju 1 sl.).

Fizicko okruzenje, kao element distribucije, moze da ostvari znacajan uti-
caj na kreiranje pozitivnog imidza o kompaniji, prodajnom objektu ili samom
proizvodu, te treba da bude usaglaseno sa ostalim elementima marketing mik-
sa. Marketari 1 prodajno osoblje, kao i svi ostali zaposleni u kompanijama,
treba sinhronizovano da rade na implementaciji strategije i ostvarivanju cilje-
va kompanije. Prijatno fizicko okruzenje koje godi potrosacima jedan je od
preduslova za uspeh strategija.
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PSIHOLOGIJA PRODAVCA



1. LICNOST PRODAVCA, INTELIGENCIJA | OBUKA,
UPRAVLJANJE PRODAJOM

2. EVALUACIJA PRODAVACA - TAJNI KUPAC
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1. Li¢nost prodavca, inteligencija i obuka, upravljanje
prodajom

Kao §to je ranije napomenuto (deset i vise puta @), osnovni cilj marke-
tinga je razmena, a njeni glavni akteri su kupac i prodavac. Prodavac je ,,prva
linija odbrane” svakog ponudaca na trzistu, on je spona izmedu kompanije i
potrosaca koji kompaniji donosi informacije o potrosacima, a njima pomaze
i vodi ih kroz proces donosenja kupovne odluke. Prodavac je neretko jedini
iz kompanije u kontaktu sa krajnjim potrosacem, te u velikoj meri utice na
formiranje imidza kompanije kod potrosaca.

Kotler 1 Keller (2006), navode nekoliko uloga koje prodavac moze da
preuzima u kompaniji:

e Isporucilac — npr goriva;

e Primalac narudzbe — osoba na kasi;

e Misionar — gradi ugled kompanije, edukuje postojece korisnike —
predstavnik farmaceutske kuce u apotekama;

e Tchnicar — prodavac koji veoma dobro poznaje proizvod, moze biti
konsultant — inzenjer koji pomaze pri odabiru adekvatnog alata;

e Kreator traznje — oslanja se na kreativne metode prodaje;

e Prodavac koji nudi reSenja — nudi reSenje sistemom proizvoda kom-
panije — Ikea arhitekte.

Prodavac moze istovremeno da preuzme nekoliko uloga i u zavisnosti od
toga kako se u njima snalazi, mozemo govoriti 0 nivou njegove uspesnosti.
Naime, zamislimo potrosaca koji ulazi u apoteku i trazi lek protiv bolova.
Prodavac A moze mu dati brufen i zakljuciti prodaju. Isto tako, prodavac
B moze stupiti sa potrosac¢em u komunikaciju, saznati za koju vrstu bolova
mu treba lek, u skladu sa tim ponuditi mu analgetik 1 neki suplement ishrani.
Uz to moze ga posavetovati da npr. prekontrolise krvni prtisak u apoteci ili
nesto slicno. Prodavac B sigurno je ostavio bolji utisak kod potrosaca, koji ¢e
pozeleti da se vrati u tu apoteku, a verovatno je ostvario veci prihod i sigurno
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je uticao na formiranje pozitivne slike u svesti potrosaca o toj apoteci. Moze-
mo pretpostaviti da je prodavac B prosao obuke, da je motivisaniji za rad od
prodavca A, kao i da ¢e prilikom evaluacije biti bolje ocenjen.

Bez obzira na kontekst prodaje, vrstu robe i kupce, prodavac u okviru
svoje radne uloge obavlja jedan ili viSe od sledecih zadataka: trazenje po-
tencijalnih kupaca, ciljanje (odvajanje vremena za kupce 1 potencijalne kup-
ce), komuniciranje proizvoda 1 usluga kompanije kupcima, prodaja (pristup,
predstavljanje, prevazilazenje prepreka, zatvaranje prodaje), pruzanje usluga
(tehnicka pomo¢, pomo¢ oko isporuke), prikupljanje informacija od kupaca i
alokacija proizvoda odredenim kupcima u vremenima nestasice.

Osnovni koraci u upravljanju prodajnim osobljem ili prodajnom silom,
kako se prodavci nazivaju u ekonomskim naukama, su:

e Regrutovanje i selekcija prodajnog osoblja;
e Obuka i nadzor prodajnog osoblja;

e Motivacija prodajnog osoblja i

e Evaluacija prodajnog osoblja.

Selekcija dobrog kadra predstavlja okosnicu uspesne prodaje, a angazo-
vanje pogresnih ljudi moze uzrokovati veliki gubitak za kompaniju. Ukoliko
je fluktuacija prodavaca visoka, to dovodi do pada prodaje, kao 1 novih tro-
skova za kompaniju. Stoga je neophodno uloziti odredene resurse kako bi se
angazovali ljudi koji ¢e najlakse postati dobri prodaveci jer kupci zele iskrenog,
pouzdanog i upucenog prodavca. Kriterijumi selekcije pordavaca u savreme-
nom svetu podrazumevaju prosecnu intelegenciju, usmerenost na ljude, odre-
den nivo emocionalne inteligencije 1 odredena strucna znanja.

Americki pstholog Viktor Buzota (Victor Buzzotta) je jo§ davne 1972,
godine ponudio tipologiju prodavaca na osnovu dva kontinuuma: dominant-
nost — submisivnost i pritupacnost — nepristupacnost. On je smatrao da se
svaki prodavac moze naci u jednoj od cetiri kombinacije ova dva kontinuuma,
te da je poziciju prodaje potrebno uskladiti sa prodavcem. U nastavku je dat
opis prodavaca prema dimenzijama dominantnost — submisivnost i pritupac-
nost — nepristupacnost.
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dominantnost

TIPI

Kupac retko kupuje dobrovoljno. Pro-
davac mora nametnuti kupcu svoju
volju. Prodaja je bitka koju prodavac
mora dobiti.

TIPII

Do kupovine dolazi onda kada kupac
postane uveren da kupovinom moze
ostvariti svoje potrebe; prodavac treba
da pokaze kupcu da ¢e njegova roba

tome najbolje udovoljiti.

pristupacnost

nepristupacnost

TIP IV

Kupac kupuje samo kada je za to
spreman. Do tog casa prodavac ne

TIP 1

Ljudi kupuju od onih prodavaca koje
vole. Ako mkupac postane prijatel;j
moze postici nista i treba da saceka prodavca, onda ¢e i kupiti. Zadatak je
trenutak kada je kupac spreman da prodavca da od svake musterije napra-
kupi. vi prijatelja.

submisivnost

Slika 29: Tipologija prodavaca po Buzoti

Prodavac treba odlicno da poznaje proizvod, da ume da cuje i prepozna
potrebe kupca, da pazljivo slusa, dobro koristi vreme i prepozna trenutak za
zakljucenje prodaje. On mora da ima sve neophodne informacije vezane za
isporuku, servis i garantne rokove.

Obuka prodavca podrazumeva usvajanje znanja i vestina koje vode do
uspesne prodaje. Inicijalne obuke sluze za upoznavanje prodavaca sa proi-
zvodom koji ¢e prodavati. Interesantan je primer kompanije Whirpoo/ koja
svoje nove radnike obucava u tzv. Whirpool/ kuci koja je opremljena uredajima
koje proizvodi ova komanija, a novi uposlenici provode odredeno vreme u
toj kudi, koriste¢i se uredajima koje ¢e prodavati. Ovo je ujedno i svojevrstan
team building.

Pored toga, periodicno bi trebalo sprovoditi treninge u skladu sa po-
trebama kompanije koji podrazumevaju aktivno slusanje, upravljanje vreme-
nom, neverbalnu komunikaciju, razli¢te prakticne tehnike organizacije rada.

Tip nadzora koji ¢e se sprovoditi nad prodavcima zavisi i od vrste proda-
je. U situacijama u kojima prodavci rade na procenat od prodate robe, nadzor
moze biti manji u odnosu na situaciju u kojima je zarada fiksna, pri cemu
prodavci uvek moraju u potpunosti biti upoznati sa sistemom nadzora koji
se sprovodi.
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Kako bi sprecile fluktuaciju i svoje prodajne timove ucinile konstantnim,
kompanije moraju adekvatno motivisati svoje prodavce. Uslovi rada i materi-
jalne 1 nematerijalne nagrade su od velikog znacaja za smanjenje apsentizma i
fluktuacije 1 posledicno povecanje profita kompanije. Fiksni i varijabilni iznosi
plate, periodi¢ne nagrade, specijalni popusti za robu koju prodaju za njih i
clanove porodica, slobodni dani, placeni odmori i putni troskovi, javne na-
grade i pohvale u kolektivu su neki od nacina motivisanja prodajnog osoblja.
U svakoj kompaniji bi trebalo sprovoditi istrazivanja vezana za zadovoljstvo
poslom i motivaciju za rad, te nakon dobijanja rezultata kreirati i korigovari
sisteme nagradivanja i motivisanja.

Prodavci se mogu motivisati i participiranjem u postavljanju ciljeva kom-
panije vezanih za prodaju. Bududéi da najbolje poznaju potrosace, zajedno sa
menadzmentom mogu kreirati kratkoroc¢ne 1 dugorocne ciljeve. Na taj nacin
¢e ciljeve kompanije doziveti delimi¢no kao li¢ne ciljeve i ulozice vise truda u
njihovo ostvarivanje.

Evaluacija prodajnog osoblja je neophodna radi unapredenja prodaje.
Izvor informacija o efikasnosti prodavaca su izvestaji o robi koju prodaju, ali i
izvestaji njithovih kolega, menadzera i kupaca. Pojedini prodavac moze biti iz-
uzetno uspesan kada je prodaja u pitanju, ali istovremeno negativnho ocenjen
od strane kolega ili kupaca, pa takvog prodavca treba uputiti na obuke vezane
za socijalne vestine komunikacije. Jedan od ¢esto koriscenih nacina evaluacije
u maloprodajnim objektima razli¢itog tipa je tehnika tajnog kupca koja ¢e u
nastavku biti detaljno objasnjena.
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2. Evaluacija prodavaca - tajni kupac

Tajni kupac (eng. Mystery Shopper) je poslovni alat za merenje kvaliteta usluga
u okviru kog obucene osobe preuzimaju ulogu tajnih kupaca i posecuju usluzne
objekte u kojima vrse potrebna zapazanja o kojima potom izvestavaju. (Calvert,
2005) Ovaj alat koristi se radi evaluacije kvaliteta usluga sa ciljem poboljsanja uslu-
ga 1 povecanja prodaje. Pretvarajudi se da su pravi, tajni kupci posecuju prodajna
mesta po unapred kreiranom scenariju, vrse potrebna zapazanja, beleze sve po-
datke u protokol i izvode zakljucke koji se prezentuju naruciocu provere.

Zasto se menadzeri prodajnih objekata odlucuju za tehniku tajnog kupca?
Brojna istrazivanja koja se bave potrosackim ponasanjem isticu visoku kore-
laciju izmedu kvaliteta usluge i spremnosti kupca da plati vise (Benjes-Small,
2011). Ono sto ovu tehniku ¢ini posebno korisnom jeste podatak da se svega
4% kupaca koji dozive losu uslugu zapravo zali, dok ¢ak 68% napusta pro-
dajno mesto zbog neljubaznosti prodavca i vise se ne vraca (Taylor & Baker,
1994). Dovodenje novog kupca zahteva do pet puta vise resursa nego zadrza-
vanje postojeceg, najbolja besplatna reklama je zadovoljan kupac.

Tajni kupci su prethodno edukovane osobe koje se na zahtev klijenta na-
laze u ulozi anonimnog potencijalnog i/ili redovnog kupca. One posecuju ili
kontaktiraju klijentove prodajne objekte i objektivno, po unapred pripremlje-
nim kriterjjumima i scenariju, ocenjuju kvalitet dobijene usluge. Tajni kupac
ne zahteva nikakvo specificno obrazovanje — svako se moze naci u ulozi. Ipak,
pojedine osobine jesu vazne, te se one isticu i prilikom regrutacije potencijalnih
tajnih kupaca: objektivnost, pozudanost, diskrecija, fleksibilnost, organizova-
nost, usmerenost na detalje, dobro pamcenje, racunarska pismenost i motivisa-
nost da se doprinese ukupnom poboljsanju usluge i odnosa prema kupcu.

Krajnji cilj koji se postize upotrebom ove tehnike je unapredenje usluge koja
se pruza kupcima, do ¢ega se dolazi postavljanjem niza konkretnih ciljeva koji ¢e
nam ukazati na tacke u prodaji koje mozemo unaprediti. Neki od konkretnih cilje-
va koji se mogu ostvariti tehnikom tajnog kupca su: posmatranje zaposlenibh — nacin
pozdravljanja klijenata, broj aktivnih zaposlenih u objektu, brzina usluge, nivo
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ljubaznosti prema ,,teskim” kupcima, pitanja kojima prodavci dolaze do najboljeg
proizvoda za kupca, nacin zakljucenja prodaje, predlozi za ponovnu kupovinu;
posmatranje objekta prodaje — higijenski uslovi, raspored artikala po policama, do-
stupnost specijalnih ,,promotivnih polica”, dostupnost kolica i korpi 1 drugi.

Konkretno, ovom tehnikom mogu se dobiti informacije o tome da li se u
nekom lancu apoteka suplementi odredenog proizvodaca nude na dogovoren
nacin, da li su proizvodi na akciji jasno istaknuti u maloprodajnom objektu
ili da li zaposleni postuju kodeks oblacenja, odnosno nose uniforme. Pored
toga, moze se proveriti nakon koliko ,,zvona” se zaposleni javljaju na telefon
1 kakav je njthov nivo ljubaznosti, kao i da li se higijena restorana, kafica ili
toaleta u trznom centru odrzava na adekvatan nacin.

Tehniku mogu da sprovode specijalizovane agencije kojima se klijent obra-
¢a sa problemom, odnosno idejom sta zeli da istrazi ili proveri. Strucni tim
agencije kreira i testira upitnik i scenario za sprovodenje poseta i/ili telefonskih
poziva tajnih kupaca. Potom se obavlja regrutacija i obuka tajnih kupaca, u
zavisnosti od teme provere, nakon c¢ega tajni kupci odlaze na teren i, nakon
obavljenih poseta, popunjavaju upitnike. Poslednja faza ovog procesa obuhvata
analizu upitnika i pisanje izvestaja za narucioca.

Broj poseta tajnih kupaca jednom objektu varira bududi da se o nekom
ponasnju nikada ne moze doneti konacan zakljucak nakon samo jedne pose-
te. Ukoliko npr. tajni kupci posec¢uju markete, veoma je vazno da znaju dina-
miku guzvi, te da posetama budu pokriveni i periodi sa guzvama kao i periodi
bez guzvi. Vrlo je informativno i korisno da se ova tehnika koristi periodi¢no,
nedeljno ili mesecno, kako bi menadzment longitudinalno pratio ponasanja
zaposlenih i kako bi mogao da reaguje pravovremeno ukoliko se primeti pad
u nivou pruzenih usluga. Takode, ovom tehnikom se mogu utvrditi tzv. ,,kri-
ticne tacke” prodaje, te se dobijena znanja mogu iskoristiti prilikom obuke
prodajnog osoblja.

Tajni kupac je tehnika koja ima za cilj poboljsanje usluge i ona nije pred-
videna za sankcionisanje prodajne sile. Svi prodavci i svi ucesnici u evaluaciji
ovom tehnikom moraju unapred biti upoznati sa ¢injenicom da ¢e se ona pri-
menjivati. lako oni ne mogu znati tacno vreme obavljanja evaluacije jer se na taj
nacin potpuno gubi smisao tajnog kupca, oni ipak moraju biti upoznati sa teh-
nikom 1 moraju znati da ¢e se ona periodi¢no primenjivati u njthovom objektu.

Neke od kompanije koja redovno koriste ovu tehniku za unapredenje
svojih usluga su: McDonalds, Microsoft, Sony, Levi's, Diesel, Henkel, 1."Oreal, Gi-
lette, Samsonite, Danone, Tesco, Nestle, Kodak, Shell, American Express, Mercedes,
Honda, BMW, Aundz, Pengeot, Air France i druge.
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1. Percepcija propagandne poruke

Sta je propagandna poruka? To je poruka preko koje ponuda¢ na tristu
komunicira sa svojom ciljnom grupom potrosaca sa ciljem da ih podstakne
na akciju. Ona predstavlja sponu izmedu proizvoda i kompanije koja ga nudi i
potencijalnih potrosaca, a moze biti u vidu kratkog spota, fotografije, teksta ili
zvuka. Propagandna poruka dolazi do potrosaca putem razlicitih medija kao $to
su televizija, radio, novine, magazini, flajeri, bilbordi ili drustvene mreze. Svi ljudi
su svakodnevno izlozeni ogromnom broju propagandnih poruka, ali samo deo
tih poruka bude opazen, procesuiran i zapamcéen, dok sasvim mali deo podstakne
potro$aca na akciju. Cilj poruke je upravo taj — da podstakne potrosaca na akciju
u skladu sa ciljem sa kojim je poruka plasirana u medije. U procesu interakcije sa
propagandnom porukom potrosac prolazi kroz nekoliko faza:

IzloZenost
4
Opazanje
3
Paznja
v
Razumevanije i prihvatanje

8
Akcija

Specifi¢nu vrstu propagandnih poruka predstavljaju tzv. ,,vampir oglasi” koji
ne nose nikakvo znacenje, a ¢iji je zadatak pobudivanje interesovanja ciljne grupe
1 stvaranje neizvesnosti vezane za oglaseni proizvod. Ovi oglase koriste se na sa-
mom pocetku kampanje, a njihova znacajna karakteristika je kratak vek trajanja,
te je vazno da se u narednom koraku kampanje povezu sa oglasenim poizvodom,

kako potrosaci ne bi ostali bez informacija.
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Kako bi oglas bio lakse opazen u moru oglasa kojima su potrosaci izlo-
zeni i kako bi im privukao paznju, on treba da zadovoljava odredene fizicke
karakteristike.

Fizicke karakteristike oglasa koje olaksavaju njegovu percepciju su:

Velitina oglasa — Dva puta veéi oglas
nece privuci dva puta vecu paznju!l Rela-
tivna velicina oglasa igra znacajniju ulogu
nego njegova apsolutna velicina. Ukoliko je
oglas veci od susednih oglasa, veca je vero-
vatnoca da ¢e biti primeéen nego u situaciji
kada su svi oglasi jednako veliki u odnosu
na stranicu na kojoj se nalaze. Velicina ogla-
sa je vaznija za pridobijanje novih kupaca,
dok si manji oglasi dovoljni dovoljni da

podsete korisnike na proizvod.

Pologaj— Oglas ée se najpre primetiti uko-
liko se nalazi na prvih 10% strana, na korica-
ma casopisa ili na popularnoj stranici novina
pri ¢emu desni ugao stranice ima prednost u
slucaju da se na istoj stranici nalazi vise ogla-

sa. Oglas ¢e biti primecen ukoliko je drugaciji

Lzl

o . . UJUUU\‘JG@)E)‘%
od ostalih 1 ukoliko se nalazi na mestu na kom Company B

ga ne ocekujemo ili mestima na kojima potro-
saci provode neko vreme koje nije strukturi-
sano, poput cakaonica, autobuskih stajalista,
redova u posti ili banci 1 dr.

Ponavljanje — Ponavljanje propagandne
poruke vazno je kako bi potrosaci zapam-
tili poruku 1 proizvod na koji se odnosi, ali

1 da bi se povecala frekvencija potencijalnih
potrosaca koji su poruku videli 1 procesuirali.
Potrebno je u poruku unositi varijacije kako ne bi dosadila potrosacima 1 kako bi
se izbegao efekat habituacije na nju.
U skladu sa navedenim, postoje tri strategije plasiranja poruka u medije:
Kontinuirana strategija — Poruka je konstantno prisutna u medijima tokom
odredenog perioda (proizvodi koji se stalno koriste), potrosace podseca na
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proizvod 1 prisutna je tokom citavog ciklusa donosenja odluke. Ova strategija
zahteva mnogo ulaganja u moze dovesti do habituacije potrosaca.

Flighting strategija — Strategija u kojoj postoje periodi sa i periodi bez re-
klama (sezonski proizvodi). Ova strategija je ekonomicnija, oglasavanje je
prisutno samo kada su proizvodi aktuelni i kada ih vecina potrosaca kupuje.
Nedostaci ove strategije se odnose na smanjene sanse da oglas bude zapam-
¢en, a postoji i $ansa da potrosaci nece biti svesni proizvoda tokom perioda
bez oglasavanja.

Pulsirajuéa strategija — Oglas je prisutan sve vreme, ali je frekvencija po-
javljivanja veca u odredenim periodima (koka-kola se reklamira tokom cita-
ve godine, ali se intenzitet pojacava tokom novogodisnjih praznika). Ovo je
najobuhvatnija strategija koja zahteva veoma dobro planiranje, a resursi koje
treba uloziti u promociju su veci u odnosu na prve dve strategije.

Nowost i kontrast — Ovi elementi odnose se uvodenje novina u oglase, cenu,
pakovanje, glas koji je u oglasi-
ma, ili mesto na kom se nalazi,
odnosno na sve ono §to je pro-
menljivo, a tice se proizvoda.

Pokretanje — Oglasi koji su
dinamicni 1 privlace vise paznje
od stati¢nih, te se tako pojavlju-
ju maskote koje hodaju, svetle-
¢e reklame koje se okrecu, ili
bilborde ¢iji se sadrzaji smenju-
juisl.

Muzgika — Muzika je znaca-
jan deo poruke. U savremenom oglasavanju skoro da nema poruke bez mu-
zike, u svim situacijama kada se poruka prima preko vise ¢ula. Ona privlaci
paznju i olaksava pamcenje. U reklamama se mogu koristiti postojece pesme,
ali i smisljati nove koje ¢e biti zastitni znak proizvoda (pojedini ¢itaoci se mo-
zda secaju cuvene pesme ,,Noblice, noblice, sidite sa police...”). Treba voditi
racuna da muzika bude prateéi deo poruke, pogotovo kada je u pitanju veé
poznata pesma, da ne bi dovela do toga da se poruka uopste ne procesuira jer
potrosaci paznju usmere iskljucivo na dopadljivu, poznatu muziku.

Boja — U pitanju je znacajna karakteristika koja se koristi u oglasima, a koja
moze da olaksa percepciju, pamcenje, 1 razumevanje poruke, ali 1 pozicioniranje
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proizvoda. U narednim redovima osvrnucemo se na glavne karakteristike poje-

dinih boja i njthovu upotrebu u propagandnim porukama. Boje mogu uticati na

raspolozenje ljudi 1 na proces donosenja kupovne odluke i igraju ulogu u preno-

senju neverbalnog dela poruke proizvodaca potrosacu. Boje olaksavaju proces

pozicioniranja brenda i pomocu njih kompanije mogu da komuniciraju odrede-

ne vrednosti brenda. Poznavanje ciljne grupe omogucava prilagodavanje boja u

propagandnoj poruci, a samim tim i njeno uskladivanja sa preferencijama ciljne

grupe. Znacenje boja kulturoloski je uslovljeno, te je neophodno imati na umu

kome se obra¢amo i kakvu poruku Zelimo da posaljemo. U donjoj tabeli data

su osnovna pozitivna i negativna tumacenja boja.

+ priroda,
rast, svezina,
nada,
opustenost,
autenticnost,
otvorenost,
prijateljstvo

- stagnacija,
dosada,
ravnodusnost

roza

+ inovativnost,
kreativnost,
bezbriznost

— impulsivnost,
brzopletost,
nezrelost,
neobuzdanost

+ ljubav,
snaga, volja,
vodstvo,
apetit,
hrabrost,
strast, brzina

- bes, ljutnja,
gnev

Zuta

+ sreca,
toplina,
kreativnost,
nezavisnost,
optimizam

- strah, oprez,
ljubomora

+ mir, vernost,
opustenost,
otvorenost,
promisljenost

- hladno¢a

bela

+ novi
pocetak,
postenje,
optimizam,
jednostavnost,
distoca
-oprez,
distanciranost,
praznina,
sterilnost

narandzasta

+optimizam,
bezbriznost,
prijateljstvo,
toplina,

avanturizam

- sporost,
lenjost,
nezrelost

+ elegancija,
odlucnost,
samopouzdanje,
tajnovitost

-tuga,
pretnja,
pritisak

+misterioznost,
mudrost,
ponos,
bogatstvo,
superiornost,
razumevanje

- Cudljivost,
neumerenost

+ bezuslovna
ljubav,
luksuz, mo¢,
blagostanje,
mudrost,
snaga,
optimizam,
prijateljstvo

Pogledajte boje koje su prisutne u logotipima brendova sa slike. Da li sa

tim brendovima asocirate znacenja koja su ponudena u tabeli iznad.
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Da bi logo bio vidljiv i lako prepoznatljiv, boje se moraju dobro kombi-
novati. Ovde u pomo¢ marketarima dolaze graficki dizajneri koji dobro po-
znaju zakonitosti kombinovanja boja i njihov uticaj na percepciju. U nastavku
vidimo primere dobrih logotipa u smislu odabira kombinacije boja.

«

McDonaid’'s
. . @

Crvena boja pojacava apetit 1 izaziva osecaj uzbudenja, a Zuta boja sim-

bolizuje srecu i radost.

Pampers.

Zelena simbolizuje svezinu i mir, zuta dodaje notu radosti i srece, a kom-
binacija odrazava udobnost i srecu vaznu za bebe i njihove roditelje.

Kako bi boja logotipa 1 ostale boje koje se koriste u propagandnim poru-
kama zaista imale efekta u pozicioniranju proizvoda u svesti potrosaca, bren-
dovi bi trebalo da imaju tzv. signature colour, boju karakteristicnu za brend koja
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je prisutna u svim elementima brenda. Ista boja bi trebalo da se koristi za
sve elemente kompanije (vozni park, pakovanja proizvoda, prostorije firme,
uniforme...), odnosno za sve elemente proizvoda koji su vazni za kreiranje

pozitivne slike u svesti potrosaca.

.
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2. Razumevanje i pamdenje propagandne poruke

Poruka mora biti prilagodena ciljnoj grupi kako bi je potrosaci razumeli i
prihvatili. Tekst poruke mora biti jasan 1 jezgrovit, mora biti napisna po principu
najslabije karike, a jezik 1 termini koji se koriste moraju biti prilagodeni publici
kojoj su namenjeni. U praksi se neretko sre¢u uputstva za upotrebu koja ne zado-
voljavaju ovaj princip, te formiraju negativan stav potrosaca prema proizvodu. Na
fotografiji ispod vidimo primer dobre poruke potrosacima na jednom profilu na
drustvenoj mrezi koji cesto predstavljaju prvi kontakt potrosaca sa kompanijom
ili proizvodom. U poruci je navedeno $ta prodaju, ¢emu sluzi proizvod i pozivaju
se na autoritet koji garantuje za kvalitet proizvoda. Uz to je ponudena adresa sajta
kompanije na kojoj potrosaci mogu do¢i do dodatnih informacija.

24 1.619 20

ofjaBe  npaTuoun npatute

o  Ciséenje hrane
# Uredaji za CiS¢enje hrane od bakterija, virusa,

pesticida, hormona

® Cisti voée, povrée, meso

4 Elektroliza

B Ispitano u Zavodu za javno zdravlje
Mpuka>ku npesop,

@ www. |

AR

U poruci koja je namenjena potrosacima treba ista¢i glavnu katakteristiku

proizvoda i $to ga izdvaja od drugih (,,ne sadrzi gluten”, ,,ubija grinje”, ,,bez

dodatog secera”). To su cinjenice koje mogu privuci paznju potrosaca i nave-
sti ga na akciju.
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Principi pamcenja Ebinghausa vaze i u situaciji pamcenja propagandne
poruke: zaborav u pocetku nastupa brzo, a potom sve sporije; pamcenje se
poboljsava ponavljanjem, a smisleniji i zivlji materijal lakSe se pamti od onog
manje smislenog 1 manje zivopisnog; Sto je materijal potpunije naucen na
pocetku, to ¢e se duze pamtiti. Na kraju, materijal koji se uci prvi ili poslednji
bolje se pamti od onog koji se uci u sredini. Ove principe marketar treba da
ima na umu kada pravi plan plasiranja propagandne poruke.

Pored navedenog, karakteristike poruke koje su od znacaja za njeno razu-
mevanje 1 prihvatanje su apel i emocionalni ton poruke.

Apel poruke je informacija koju nam oglas prenosi i koja povezuje ono
§to proizvod nudi sa onim sto kupcu treba, poput apela , Koristite Arijel 1
ves Ce biti blistavo beo”, ili ,,Pekabeta — prijatelj ku¢nog budzeta” i sl. Apel
je logicka, transparentna i racionalna poruka — ako kupite to 1 to, dobit je ta
1 tal Apeluje se uglavnom na stecene motive, prema paradoksalnoj hijerarhiji
Maslova jer ljude pokrecu socijalni 1 ego motivi—pripadnost i samoaktualiza-
cija. Razlikujemo dve vrste apela: pozitivan 1 negativan. Pozitivan apel istice
ugodnost ili korisnost koje ¢e potrosac¢ imati ako koristi odreden proizvod i
ovu vrstu apela koristi vecina kompanija. Kod negativnog apela, razlikujemo
pristupe koji ukazuju na negativne posledice nekoris¢enja odredenog proi-
zvoda (pasta za zube) i negativne posledice kori§¢enja proizvoda (najcesce
u socijalnom marketingu, poput kampanja protiv pusenja ili konzumiranja
alkohola u voznji 1 sl.)

Vecina propagandnih poruka, pored apela, sadrzi i emocionalni ton. On
utice na emociju izazvanu porukom i prenosi je na proizvod koji nudimo. Iz
tog se razloga u reklamama koriste univerzalno lepi i nezni sadrzaji kako bi
kod potrosaca izazvali prijatne emocije koje ¢e biti asocirane sa proizvodom.
Tako mozemo da vidimo predivna polja lavande koja su prisutna u reklam-
nim porukama za omeksivac ili malu decu 1 Zivotinje u brojnim reklamama za
razli¢ite proizvode. Pored ovog pozitivnog, koristi se i negativni emocionalni
ton, pa su uz negativni apel u porukama prisutne fotografije saobracajnih
nezgoda, bolesnih pluca, pokvarenih zuba i sl.

Najbolje je u poruci kombinovati apel 1 emocionalni ton i time povecati
verovatnocu da ¢e potrosaci razumeti poruku na pravi nacin. Na taj nacin,
kroz apel, potrosaci dobijaju konkretne informacije koje su vazne za stvaranje
pozitivne slike u svesti potrosaca, dok putem emocionalnog tona stvaramo
vezu proizvoda i prijatnih emocija.
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Na fotografijama koje prikazuju reklamu za baletsku skolu i reklamu pro-
tiv konzumacije alkohola dobro su ukombinovani apel i emocionalni ton. U
obe poruke jasno je istaknuto Sta potrosac dobija (apel), dok se na dopadljiv
nacin — kombinacijom boja i 3D prikaza baletske haljinice, odnosno omce u
obliku flase — izazivaju emocije kod posmatraca: pozitivne u slucaju baletske
skole, a negativne u slucaju omce u obliku flase. Kampanja protiv pusenja u
ovom slucaju koristi zastrasivanje u vidu emocionalnog tona, bez apela. Na-
suprot tome, mekani i umiljati macici predstavljaju emociju koju potrosaca
treba da asociraju sa toaletnim papirom stilizovanim u obliku jubilarnog broja
postojanja kompanije. Razmislite: koji tip oglasa vam se viSe dopada i zasto?

{ \Sto
b Alcghol

TAKE CARE OF YOURSELF

TAKE CARE OF YOUR LIVER & KIDNEYS
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Ranije je napomenuto da ljudi u principu teze kognitivnoj jasnoéi, odno-
sno da zele da nove informacije uklope u postojeci sistem informacija 1 na taj
nacin postignu kognitivnu jasnocu. Jedan od malih trikova u marketingu koji
se koristi prilikom plasiranja propagandinih poruka na sajtovima je tzv. otvo-
rena petlja — nepotpuna informacija koja kod potrosaca stvara kognitivau ne-
jasnocu, pa ljudi nastoje da dodu do informacija koje im nedostaju. Otvorena
petlja se koristi na tri nacina: a) otvaranjem petlje — ne kaze se sve odmah,
potrosaci se ostavljaju u neizvesnosti i podsticu da tragaju za informacijama
koje im nedostaju; b) prekidanjem teksta u najzanimljivijem delu i ¢) najavom
necega $to e se desiti u narednom periodu, ali neotkrivanjem svih vaznih
informacija. Kada je naslov intrigantan, a ne pruza sve informacije, vise ljudi
¢e ,.kliknuti” na oglas (,,Nema Sanse da pogodite §ta prodaje ovaj proizvod!”)

Poslednja faza strategije propagandne poruke je evaluacija koja se oba-
vlja nakon $to je oglas predstavljen ciljnoj grupi. Posle odredenog vremena i
zivota oglasa sa potrosacima, neophodno je proveriti da li je ispunio zadate
ciljeve. Cilj oglasa moze biti povecanje prodaje novog proizvoda, ali i poziv
potrosacima da se prijave na mejling listu, povecanje broja posetilaca sajta,
upucivanje posetilaca na prodajnu stranicu 1 sl. Postoje tradicionalne tehnike
testiranja uspesnosti oglasa 1 savremene, ukoliko je oglas bio na internetu.

Facebook nudi opciju upravljanja oglasima (Manage Ad). Svi oglasi odrede-
ne kampanje se nalaze na jednom mestu, te ih mozemo porediti ili pratiti re-
ziltate prikazivanja pojedinih oglasa. Mozemo uvek videti koje domet oglasa,
te koliko je puta u proseku prikazan istoj osobi. Pored toga mozemo pratiti
tzv. CTR (Click Through Rate), odnosno odnos broja klikova na oglas i1 broja
njegovog prikazivanja. Ovo je vazan pokazatelj koji govori o tome koliko je
oglas privukao paznju potencijalnih klijenata. Pored ovoga, vazan je 1 poka-
zatelj aktivnosti, tzv. Actions koji ukazuje na to koliko je ljudi nakon kliktanja
na oglas preduzelo neku akciju (deljenje, lajkovanje slike ili stranice, prijava na
mejling listu 1 sl).

Pored opcija za pracenje oglasa koje nude aplikacije putem kojih se oglas
prezentuje potrosacima, postoje i tradicionalne tehnike koje se koriste za eva-
luaciju oglasa koji nisu plasirani na internetu. U tom segmentu koristi se teh-
nika porote potrosaca kojom se ispitanicima predstavljaju razlicite varijante
oglasa za isti proizvod 1 od njih se trazi odaberu favorita. Ova tehnika se moze
koristiti 1 za onlajn oglase. Mnoge platforme poput Mailchimp, Facebook Ads
Manager, Google Optimize imaju alate za ovu vrstu testiranja koju nazivaju A/B
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testiranje. Pored toga, izlozenost oglasima je tehnika u kojoj se u kontrolisa-
nim uslovima beleze reakcije ispitanika na oglase. Prisutno je jos ispitivanje ¢i-
talaca, test upotrebe i test prodaje. Sve navedene tehnike, sem poslednje dve,
ispituju stavove prema oglasu, ne nuzno 1 prema proizvodu. Teoretski, oglas
se moze dopadati potrosacima, ali ih ne zove na akciju ili su probali proizvod,
ali im se ne dopada. Dakle, nije dovoljno da oglas bude dobar i dopadljiv da
bi 1 prodaja automatski bila uspesna. Bez dobrog proizvoda nema uspesne
marketing strategije.
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3. Plasman propagandne poruke potrosac¢ima

Planiranje kada, gde i kako ¢emo plasirati reklamnu poruku je veoma
slozen proces koji zahteva visoku involviranost marketara koji u tu svrhu
razvijaju medija plan ¢iji je osnovni cilj da razvije okvir u kom ¢ée poruka biti
isporucena ciljnoj grupi na najefikasniji (troSkovno efikasan) nacin sa ciljem
da saopsti koja je upotrebna vrednost proizvoda, brenda i/ili usluge. Kada
razvijamo plan medija, na raspolaganju imamo razlicite medije i njthove po-
jedinacne predstavnike — televizija, novine, radio i ¢asopisi, kao 1 tzv. ,,out-of
home” mediji poput razlicitih bilborda i reklamiranja na otvorenom (npr. au-
tobuske stanice, ¢ekaonice, elektronski bilbordi 1 sl.).

Planiranje medija (engl. Media Plannin) predstavlja niz odluka koje su
ukljucene u isporuku promotivne poruke potencijalnim kupcima i/ili kori-
snicima proizvoda, brenda ili usluge. Prethodno spomenuti plan medija (engl.
Media Plan) je vodi¢ za izbor medija koji zahteva razvoj specifi¢nih ciljeva za
svaki od medija, kao i strategija za njihovo ostvarivanje. Medij (engl. Medinm)
je opsta kategorija sistema isporuke propagandne poruke koja obuhvata elek-
tronske medije (TV i radio), stampane medije (novine i ¢asopisi), direktnu
postu, oglasavanje na otvorenom i sl. U okviru ove opste kategorije razliku-
jemo 1 predstavnike kategorije (engleski termin je Media 1echile, u nedostatku
adekvatnog prevoda nazivacemo ga predstavnik medija), pod kojima podra-
zumevamo specificne medije, odnosno moderatore kategorije od kojih svaki
ima posebne karakteristike, kao i relativhe prednosti 1 nedostatke u odnosu
na druge predstavnike iste kategorije. Tako, na primer, u okviru kategorije
stampanih medija — novine — razlikujemo predstavnike kategorije kao $to su
Dnevnik, Blic ili 24 sata 1 druge, dok kao predstavnike medija kategorije elek-
tronskih medija — televizije — razlikujemo Kvadraturu kruga, Balkanskon: ulicom,
Zikinu Sarenicn, 24 minuta sa Zoranom Kesicem i dr. Domet (engl. Reach) je mera
koja predstavlja broj ljudi koji su barem jednom bili izlozeni predstavniku me-
dija u odredenom vremenskom periodu, dok se pokrivenost (engl. Coverage)
odnosi na potencijalnu publiku koja moze da dobije poruku preko predstav-
nika medija. Broj ljudi koji su procitali B/ic ove nedelje predstavlja njegov
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domet, a pokrivenost se odnosi na podrucje na kom se B/ic moze kupiti, kao
1 na ukupan Stampani tiraz.

Planom medija stvaraju se najbolji uslovi da poruka oglasivaca stigne do
zeljenih pojedinaca. U osnovi, cilj plana je da osmisli kombinaciju pojedi-
na¢nih medija kojima ce Zeljena poruka sti¢i do najveceg broja kupaca, uz
minimalne troskove.

Marketarima je na raspolaganju mnostvo medija i predstavnika katego-
rije medija. U izuzetno retkim situacijama strategija ¢e se fokusirati na jedan
medij, tj. jednog predstavnika, dok ¢e se u najvecem broju slucajeva strategija
implementirati na vise medija.

Marketar odreduje koje ciljno trziste ¢e dobiti najvise medijske paznje
vodedi racuna o tome da razvoj strategija medija ukljucuje uklapanje najade-
kvatnijih medija i datog trzista kroz pitanje: ,,Kroz koje medije i predstavnike
medija se moze najadekvatnije poslati Zeljene poruka?”

Medjji stizu i do ljudi koji nisu identifikovani kao kupci 1 potencijalni
korisnici proizvoda koji se reklamira. U tom slucaju se kaze da je pokrivenost
»protra¢ena”, te medija miksom treba $to viSe smanjiti ovu mogucnost.

Problemi nastaju kada marketari ne znaju da utvrde koji domet medija tj.
predstavnika medija je neophodan kako bi se podigao nivo svesti o proizvo-
du, promenio stav ili stvorila namera kupovine proizvoda. Pored toga, ¢ak
iako postoji dobar raspored reklamiranja, ne moze se biti siguran da ¢e oglas
postavljen na odredenom predstavniku medija zaista doéi do ciljne grupe.
Ukoliko je vreme za reklamiranje zakupljeno u emisiji Nikad nije kasno nije
izvesno koliki procenat gledalaca te emisije ¢e videti nasu reklamu — neki ce
za vreme reklama oti¢i u drugu prostoriju, drugi ¢e komentarisati emisiju,
prebaciti kanal da vide $ta ima na nekom drugom programu, premotati rekla-
me ukoliko je u pitanju odlozeno gledanje 1 sl. Jasno je, dakle, da se efektivan
domet medija ne moze precizno utvrditi. Cak i ako poruka dopre do svih
pripadnika ciljne grupe, postavlja se pitanje da li je to dovoljno za formiranje
svesti o brendu kod njih. Odgovor je — ne. Upravo nas ovaj problem dovodi
do pitanja frekvencije.

Ovo pitanje mozemo formulisati na slededi nacin: kolika ucestalost ogla-
savanja je neophodna da bi se postigli prethodno postavljeni ciljevi? Fre-
kvencija predstavlja koliko je puta osoba bila izlozena predstavniku medija
na kom je prezentovan oglas, a ne nuzno samom oglasu. Pojedina istrazivanja
pokazuju da se procenat onih koji su bili izlozeni oglasu krece izmedu 60 i
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88% od onih koji su bili izlozeni datom mediju (Belch & Belch, 2003). Ranije
prikazane tri strategije plasiranja oglasa temelje se upravo na aspektu njiho-

ve frekvencije. Bez obzira na to koja od te tri strategije se koristi, za njenu

efikasnost neophodan je odreden stepen fleksibilnosti. Zbog izuzetno brzih

promena u marketing okruzenju, strategije moraju biti prilagodljive novim

okolnostima jer ¢e u suprotnom izgubiti mnoga trzista. Neophodno je imati

na umu sledeée fakore:

Trzisne mogucnosti — poput razvoja novog medija cije prednosti ze-
limo da iskoristimo;

Trzisne pretnje — 1 interni 1 eksterni faktori mogu predstavljti ozbiljnu
pretnju. Ako, na primer, glavni konkurent menja svoju strategiju da bi
obezbedio prednost, kompanija na to mora odgovoriti kako bi izbe-
gla trzisne gubitke.

Dostupnost medija — ponekad Zeljeni medij ili predstavnik medija
nije dostupan marketaru, bilo da viSe nema prostora za oglasavanje,
ili taj predstavnik ne dopire do naseg ciljnog trzista. Iz tog razloga je
uvek neophodno imati alternativu.

Promene u medijima ili predstavnicima medija — razvoj na primer,
kablovske televizije, digitalne televizije ili internet oglasavanja dovodi
do stvaranja novih moguénosti za marketare. Pored toga, okolnosti
poput pada rejtinga neke emisije mogu dovesti do potrebe da se una-
pred definisana strategija menja.
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4. Kanali komunikacije sa potrosa¢ima — medjiji

Na narednim stranama ce biti predstavljene glavne karakteristike osnov-
nih medija koji su na raspolaganju marketarima.

4.1 Televizija (TV) i radio

Televizija i dalje, uprkos ekspanziji interneta, predstavlja glavni medij za
oglasavanje i primarni oblik zabave $irokih narodnih masa, a televizijski pri-
jemnik poseduje skoro svako domacinstvo u zemlji i sirom planete. Tokom
1920. godine zapoceto je eksperimentalno emitovanje televizijskog programa
u Sjedinjenim Americkim Drzavama 1 Velikoj Britaniji, dok je u nasoj zemlji
Radio televizija Beograd zapocela je emitovanje 1958. godine.

Veliki broj gledalaca vazan je za TV stanice, jer im upravo on omogucava
prodaju oglasnog prostora. Pored toga, osobine koje ima TV kao medij do-
zvoljavaju kreativnost u kreiranju oglasa koji mogu da ostvare snazan uticaj
na kupce.

Televizija je neretko definisana kao idealan medij za oglasavanje sa broj-
nim prednostima u odnosu na druge medije poput kreativnosti i mogucno-
sti uticaja, pokrivenost i ekonomska isplativost, selektivnost i fleksibilnost.
Kombinacija slike, zvuka, pokreta i boja omogucava razvoj kreativnih i ma-
stovitih oglasa.

Verovatno najveca prednost televizije je kreativnost koju nudi prilikom
predstavljanja propagandne poruke, pri cemu interakcija slike i zvuka nudi ve-
like mogucnosti za realisticno predstavljanje proizvoda i usluga. TV reklame
se koriste da prenesu raspolozenje ili sliku proizvoda sa ciljem da i nesto do-
sadno postane interesantno. TV je odlican medij za predstavljanje odredenih
proizvoda. Tako, na primer, karakteristike nekog automobila mozemo rekla-
mirati Stampanim oglasima, ali reklama na televiziji pruza mnogo vece Sanse
da osoba ,,0seti” automobil, da ga dozivi i veze prijatne emocije za njega.

Skoro svi ljudi, bez obzira na pol, starost ili nivo obrazovanja, gledaju nesto od
televizijskog programa. Iz tog razloga, TV omogucava marketarima da stignu do
masovnog trzista na kom ¢e plasirati svoje poruke, $to je za njih veoma isplativo.
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Kompanije kao $to su General Motors i Ford ulazu skoro 2/3 budzeta, dok,
npt. PepsiCo 1 Coca-Cola ulazu vise od 80% budzeta na reklamiranje na televi-
Ziji.

Osim u slucajevima kada se zaista trudimo da ih izbegnemo, godisnje
smo izlozeni hiljadama reklama. Iako nenadmasan medij iz kreativnog ugla,
TV ima odredene nedostatke, a neke od njih ve¢ smo spomenuli kada smo
govorili o karakteristikama televizije kao medija za oglasavanje.Jedna od njih
jeste 1 selektivnost buduci da je veoma tesko selekcionisati specificnu grupu
gledalaca i samo njoj emitovati propagandnu poruku. Kada bi to uspelo, tro-
skovi reklamiranja bi bili znacajno nizi, a ciljno trziste pokriveno! Televizijske
reklame obi¢no traju tridesetak sekundi i kada produ, ne ostavljaju nista ,,opi-
pljivo” $to bi gledaocu omoguéilo da razmisli o proizvodu koji se reklamira.
Svaka poruka je samo jedna u nizu, $to je fenomen koji marketari nazivaju
,clutter”. Tesko da svaka pojedinacna poruka u nizu reklama moze da bude
primecena tokom pauze za reklame (eng. Commercial Break)jer ¢e zbog guzve
u reklmanim blokovima mnoge od njih ostati neprimecene. Sledeci put kada
budete gledali TV program, izbrojte reklame, najave programa i sve ostalo §to
nije sam program u jednom satu! Vreme koje odlazi na ove naborjane seg-
mente je 18:02/60:00 minuta tokom jutra, 20:57/60.00 minuta tokom dana i
17:10/60:00 tokom vesti.

Paznja gledalaca je ogranicena, te je za marketare sve veci izazov privudi
je. Ovde uocavamo dve pojave — zipping i zapping. ,,Zipping” je premota-
vanje reklama, u slucaju kada gledamo ranije snimljen program. ,,Zapping”
je ceS¢a pojava 1 podrazumeva menjanje kanala ili odlazak od TV prijemni-
ka kada poc¢ne reklamni blok. Pauze su duge 1 predvidive, kako istrazivanja
pokazuju, a mladi i osobe muskog pola su sklonije ,,zapping”-u. Postoji vise
nacina kako se mozemo boriti protiv ovih pojava, poput isticanja onoga sta
nas ¢eka posle reklama ili pustanja reklama u malom prozoru, bez prekidanja
programa.

Skoro 90% vremena predvidenog za reklamiranje prodaje se pojedinac-
nim oglasivacima koji ga ispunjavaju svojim reklamama. Osim toga, kom-
panijama na raspolaganju stoje i sponzorstva, tj. pokroviteljstva odredenih
programa, u kojima pojedine kompanije preuzimaju odgovornost za sadrzaj
reklama. Tako je, ne primer, kompanija Ford Motor Company dobila veliki pozi-
tivan publicitet kada je sponzorisala televizijsku premijeru filma Sindlerova lista
i to bez reklamnih blokova u njoj. Na ovaj nacin pojedine kompanije mogu da
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zauzmu reklamni prostor visoko kvalitetnih programa. (,,Gledanje programa
omogucio Vam je ...”.

Na internet sajtovima TV stanica koje emituju program u nasoj zemlji
dostupni su aktuelni cenovnici reklamnog prostora. Uvidom u njih moZzemo
zakljuciti koji su termini najskuplji tokom dana i nedelje, koje emisije imaju
najvecu gledanost, kao i kako cena zavisi od pozicije oglasa tokom reklamnog
bloka. Analizirajte jedan od cenovnika 1 izvedite zakljucak koji period tokom
dana je najbolji za reklamiranje na televiziji.

Radio je sastavni deo zivota velikog broja ljudi. Nekima 1 dalje sluzi kao
budilnik, a mnogi ga cesto slusaju tokom voznje kolima ili ¢ak tokom celog
dana. Iz tog razloga je radijska publika, bas kao 1 TV gledaoci, od velikog
znacaja za marketare.

Brojne su prednosti radija u odnosu na druge medije, na prvom me-
stu troskovna efikasnost. Produkcija radijskih oglasa je jeftinija u odnosu na
televizijske, a 1 emitovanje je povoljnije. Visok stepen selektivnosti publike
je mogué putem raznih formata emisija, kao i putem geografske pokrive-
nosti pojedinih stanica. Moguce je fokusirati se na specificne ciljne grupe,
kao sto su npr. ljudi odredenog zivotnog stila ili neka nacionalna manjina.
Radio-stranice rade 24 ¢asa, sedam dana u nedelji. Reklame se lako snimaju i
menjaju, jednostavno ih je prilagoditi za svako pojedinacno lokalno trziste, a
istovremeno podsticu slusaoce da koriste svoju mastu dok procesuiraju pro-
pagandnu poruku. Reklame na radio-stanicama neretko podsticu potrosace
na aktivnost, pa tako srecemo oglase u vidu nagradnih igara ili kvizova koji
pozivaju slusaoce da se jave i osvoje nagrade.

Reklamiranje na radiju i televiziji odlicno funkcionisu zajedno pomocu
tzv. transfera slike na radijsku reklamu. Prva faza strategije podrazumeva emi-
tovanje reklame na televiziji, dok se u sledec¢em koraku sli¢na ili ista reklama
(misli se samo na zvuk), emituje na radiju.

Kao glavni nedostatak radija u literaturi se navodi odsustvo vizuelnog do-
zivljaja, a potom i veli¢ina trzista. Bududi da je veoma mnogo radio-stanica,
procenat trzista koji slusa pojedinacnu stanicu je ¢esto veoma nizak, narocito u
poredenju sa TV ili novinskom publikom. Budu¢i da je radio najcesée prisutan
kao pozadina za vreme obavljanja neke druge aktivnosti, javlja se i problem
ogranicene paznje slusalaca, te se postavlja pitanje koliko reklame zapravo do-
pru do njih. Nizanje reklamnih poruka, odnosno ,,clutter” problem je i kod
ovog medija bududi da se 10-12 minuta programa svakog sata utrosi na reklame.
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4.2 Stampani mediji

Casopisi i novine su mediji kojima se propaganda koristi ve¢ duze od dva
veka, a dugo vremema su i bili jedini mediji dostupni oglasiva¢ima. Sirenjem
televizije kao reklamnog medija opadale su citalacke navike i veliki deo publi-
ke okrenuo se televiziji kao glavnom izvoru informacija, vesti i zabave. Pored
toga, razvoj interneta znacajno je doprineo opadanju popularnosti stampa-
nih medija. Uprkos tome, ¢asopisi i novine i dalje predstavljaju veoma vazan
medij za implementaciju reklama. Hiljade éasopisa objavljuje se sirom sveta,
pri cemu razlikujemo i usko specijalizovane ¢asopise sa malom, specificnom
cilinom grupom, kao i one usmerene na Siroko trziste.

JUNMN axo CLEMENT RIDDLY
el - Lo

Slika 30: Prve novine koje su stampale oglase, Pennsylvania packet, u okviru
kojib je izlazgio General advertiser sa oglasima, 1771. godine

Kada govorimo o stampanim medijima, osnovna stvar koju treba imati
na umu je da u Stampanim medijima ¢itaoci obraduju primljene informacije
sopstvenim tempom, za razliku od, npr. televizije, gde reklama prode za tri-
desetak sekundi. Iz tog razloga, vise detalja mozemo prezentovati ¢itaocima
nego televizijskoj publici.

Procter & Gamble 1 General Motors ulazu godisnje preko 400 miliona dolara
na reklamiranje u stampanim medijima. Pored velikih kompanija, u Stampa-
nim medijima se oglasavaju i sasvim male i $irokim masama nepoznate kom-
panije, usmerene na specificnu ciljnu grupu. Tako se, na primer, u Skin Diver
magazgine, casopisu koji se bavi ronilackim temama, reklamiraju prodavci ro-
nilacke opreme koji na taj nacin stizu do svoje ciljne grupe mnogo efikasnije
nego da su se reklamirali npr. u casopisu Times.
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Postoje ¢asopisi koji se kupuju zbog informacija 1 zabave, ali 1 casopisi koji su
usmereni na pripadnike odredenih profesija (Nazonal Law Reviev, kod nas Brani)
ili na odredenu industriju (I7ele gume, Saf). Svi Stampani mediji mogu se klasifi-
kovati 1 prema frekvenciji izlazenja: nedeljni, mesecni, dvomesecni, sezonski i sl.

Tiraz, koji predstavlja broj ukupno stampanih primeraka, i stvarna citanost
stampanog medija bitno se razlikuju, imajuéi u vidu da isti primerak casopisa
Cesto procita vise ljudi (u porodici, ¢ekaonici, salonima i sl.). Uprkos tome,
oglasivaci vecu paznju poklanjaju primarnim citaocima, tj. onima koji su kupili

Selektivnost, odnosno sposobnost da stignu do usko specifikovane ciljne
publike, glavna je prednost casopisa. Vecina ¢asopisa se izdaje za odredenu
ciljnu grupu, a posebna izdanja omogucavaju marketarima da prilagode oglase
geografskom podrucju u kom casopisi izlazi. National geographic je casopis koji
izlazi Sirom planete, ali je, nazalost, u januaru 2024. godine, nakon objavljenih
206 izdanja, prestao da izlazi u Srbiji. Postoje kompanije koje se reklamiraju u
skoro svim izdanjima ovog casopisa, ali sa drugacijim oglasima, ali i one koje
se reklamiraju samo u odredenim regionalnim izdanjima.

Vrlo cesto casopisi se Stampaju na kvalitetnom papiru, u punom kolo-
ru §to omogucava oglasivacima da razviju kreativne oglase. Postoje razlicite
tehnike kojima se povecava Sansa da oglasi budu primeceni i zapamceni od
strane citalaca, poput 3D oglasa, oglasa uokvirenih u sredili strane, oglasa
okruzenih tesktom ili onih pozicioniranih naopacke.

Kuponi sa popustom, mirisne tracice, ili uzorci proizvoda su takode tehnike
koje se koriste prilikom reklamiranja u casopisima. Ovakvim vidom reklamiranja,
uzorci proizvoda na jednostavan nacin stizu do potrosaca koji ¢e ih probati.

Slika 31: Uzorei kreme koji su deljeni ug

casopis Blic ena
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Jos jedna prednost stampanih medija je znacajno duzi zivotni ciklus ogla-
sa. Casopisi se, po pravily, ¢itaju nekoliko dana, i ¢esto su u domacinstvu sve
do izlaska novog izdanja. Oglasi u ¢asopisima mogu biti pomo¢ tokom proce-
sa donosenja kupovne odluke, odnosno sluze kao izvor dodatnih informacija
kojima se mozemo vratiti kad pozelimo.

Tradicionalna uloga novina ogleda se u tome da isporuce brzu i detaljnu
informaciju ¢itaocima — 60% odraslih ¢ita dnevne novine svakoga dana, dok
kod nedeljnih izdanja taj procenat iznos 68. Danas se mnoge novine citaju
onlajn, smanjen je broj Stampanog tiraza, ali su Stampane novine i dalje pri-
sutne i predstavljaju vazan medij za oglasavanje.

Dnevne novine pokrivaju sve vazne vesti, sportska i ostala desavanja od
znacaja za lokalnu zajednicu bududi da velika vecina novinskih izdanja sluzi
upravo njoj. Dnevne novine mozemo klasifikovati kao jutarnje, vecernje ili
nedeljne (misli se na dan nedelju). Pored toga, od velikog znacaja za marketa-
re su i tzv. novinski dodaci.

Obimna penetracija, tj. visok stepen pokrivenosti trzista, je jedna od
osnovnih prednosti novina. Pored toga, novine odlikuje fleksibilnost u po-
gledu lakoce 1 brzine pripreme oglasa, kao 1 moguénost da oglasivaci brzo
reaguju na aktuelne dogadaje u drustvu. Tako je, na primer, Grad Beograd
postavljenjem oglasa cestitao roditeljima Beogradanima rodenje prve bebe
rodene vestackom oplodnjom u programu ,,Druga sansa” koji je finansirao
upravo Grad Beograd. To je ucinjeno svega nekoliko sati nakon rodenja te
bebe, u prvom dnevnom izdanju Blica. Pored navedenog, i geografska selek-
tivnost znacajna je prednost stampanih medija, pa tako dnevne novine Bl
imaju izdanje za celu Srbiju, ali i posebno izdanje za Vojvodinu 1 Beograd.

Involviranost potrosaca, tj. citalaca jos je jedna znacajna prednost novina
u odnosu na druge medije. Potrosaci su verni novinama, veruju im, koriste
ih kao izvor informacija i zabave, ali 1 kao pomo¢ pri donosenju odredenih
kupovnih odluka. Ponekad se novine kupuju iskljucivo zbog oglasa koji sa-
drze, a istrazivanja pokazuju da potrosaci, njth 80%, najvise veruju oglasima
u novinama, i da im oni sluze kao pomo¢ pri obavljanju nedeljne kupovine.

Losa reprodukcija oglasa, i slabija kreativha mo¢, kao i kratak Zivotni
ciklus novina su najveci nedostatci novinskog oglasavanja.

Na slici 32 mozemo da vidimo $tampane reklame za vozila marke 170/k-
swagen. Pokusajte da ih analizirate i utvrdite osnovne karakteristike danasnjih
u odnosu na reklame iz ranijih perioda.
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26% CO2.-26% C ption. -15% Tax reduction.
The Polo BlueMotion

Das Auto.

Slika 32: Novinske reklame za Volkswagen iz razlicitih perioda
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Pored novina i ¢asopisa
u Stampane medije svrstavaju
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se 1 tzv. oglasnici, specijalna
stampana izdanja u kojima se
objavljuju iskljucivo oglasi. U
pitanju mogu biti oglasi fizic-
kih lica, ali i oglasi kompani-
ja. Oglasnici mogu da sadrze
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Slika 33: Poljoprivredni oglasnik, Stampano izdanje kom kreiranja oglasa kako bi

njegov oglas bio primecen i

odabran u moru sli¢nih oglasa koji promovisu iste proizvode. Pored stampanih

izdanja, oglasnici se mogu naci i u onlajn izdanjima. Ovakav nacin reklamiranja

olaksava put potrosacu od oglasa do konkretnog ponudaca, jer samo jednim
klikom moze doci do sajta kompanije ili do veb prodavnice.

Flajeri su jos jedan stampani medij koji je veoma popularan za oglasava-
nje. Predstavljaju papir manjeg formata, koji lako moze da stane u ruku, sa
osnovnim informacijama o proizvodu ili kompaniji. Jednostavni su za pripre-
mu, mogu se deliti ciljnoj grupi na nekim dogadajima, u samim prodavnicama
ili se ostavljati potrosacima u postanskim sanduci¢ima. Njihova stampa ne
mora biti skupa, a mogu da prenose informacije vazne potrosacima (nprt.
jelovnik sa cenama novootvorenog restorana u komsiluku). Na taj nacin osi-
gurava se duzi zivotni vek flajera.
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FOUR + CHEESE ¢+ PIZZA
DUNKINS CLASSIC

2 LARGE PIZZA + FREE DRINKS
DELIVERY

ODVEZI SE DO SJAJNIH NAGRADA!
Kupovinom minimum 15\ goriva sti¢es pravo
da uéestvujes u velikoj NIS nagradnoj igri!

KAKO DA UCESTVUJES?
@ Natogi 151 goriva
@ Posalji PFR broj

sa fiskalnog racuna

1 .5 00Xx SMS-om na 2024 v -,

PUN REZERVOAR Giom OB

Slika 34: Flajer:
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Na slici 34 prikazan je flajer koji reklamira nagradnu igru benzinske stanice.
Interesantnog je dizajna, u obliku nagrade koju potrosaci mogu da osvoje ako
kupuju gorivo i salju kodove, a na njemu je istaknuto da se dodeljuju 3 velike i
1.500 malih zanimljivih nagrada. Potrosaci su motivisani da ucestvuju, ucestvo-
vanje ne zahteva veliki angazman 1 znacajan je broj dopadljivih nagrada.

4.3 Pomoc¢ni (support) mediji

Pomoc¢ni (support) mediji se koriste da bi oglas stigao do ljudi do kojih ne
stizu klasi¢ni mediji, kao 1 da bi pojacali uticaj oglasavanja u klasicnim medi-
jima. Nazivaju se jo§ i alternativni mediji i obuhvataju reklamne forme tipa
bilborda i znakova, reklama u i na vozilima javnog prevoza, kao 1 na autobu-
skim stajalistima, razlicite vidove postera 1 plakata, tzv. skywriting reklame 1 sl.

Osnovna prednost ove vrste oglasivaca je siroko trziste, kao 1 stalno pri-
sustvo oglasa. Publika je mnogo puta izlozena oglasu (obi¢no je period ogla-
savanja na bilbordima 30 dana), a jednostavna prilagodljivost oglasa lokalnom
trziStu kao 1 kreativnost (veliki oglasi, pun kolorit) samo su neke od drugih
prednosti. Pomoc¢ni mediji odli¢ni su za podizanje svesti o proizvodu bududi
da su stalno prisutni i da obicno imaju jednostavnu poruku. Efikasan su me-
tod oglasavanja, a istrazivanja pokazuju da ovaj nacin oglasavanja dovodi do
povecanja prodaje oglasavanog artikla, narocito kada se ovaj nacin oglasava-

nja (outdoor) kombinuje sa promocijom proizvoda.

Ponosni sponzor
olimpljskog

tima Srbije

Slika 35: Bilbord + sponzorstvo
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Na slici 35 vidimo primer
bilborda koji ujedno ukazuje i na
promociju putem sponzorstva.
Jaffa keks, tj. kompanija Jaffa Ct-
venka je promovisala svoje pro-
izvode tako Sto je sponzorisala
sportiste iz Srbije koji su i8li na
Olimpijske igre 2024. godine. Na
taj nacin vrednosti koje propagira
Olimpijada 1 vrsni sportisti ,,po-
zajmljeni” su keksu. Jaffa keks, sa
dugom tradicijom i standardno
dobrim, prepoznatljivim uku-
som, dobro se uklopio u sistem
vrednosti olimpijskog tima. Ovo
je primer dobro uparene saradnje
ve¢ poznatih brendova.

COMPANY

82 18 Frasklort » 0000 - 9373348 + wu,
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Kao nedostatak bilborda mozemo da navedemo preveliku pokrivenost,
tj. ¢injenicu da je oglasu izlozeno mnogo vise ljudi od grupe koja predstavlja
ciljnu grupu za reklamirani proizvod. Bududi da je poruka vrlo kratka i jed-
nostavna, ljudima moze dosaditi $to su svaki dan izlozeni datom oglasu, koji
je pri tome veoma skup. U takvim slucajevima, moze se, usled navikavanja
na prisustvo odredenih oglasa, javiti habituacija, zbog cega ¢e potrosaci pre-
stati da primecuju oglas. Ovaj problem se moze resiti uvodenjem nekog vida
pokretanja oglasa (bilbordi koji periodi¢no, npr. svakih 40 sekundi menjaju
reklamu koju prikazuju) ili svetlosnih efekata.

Na slici 36 dati su plakati koka-kole iz razlicitih perioda — sredine proslog
veka 1iz 2024. godine. Pokusajte da uvidite sustinske slicnosti 1 razlike u dizaj-
nu ovog tipa propagandnog materijala koka-kole.

of the
Counter

‘Whether you're shopper. or clerk the result's
the same—weariness, nervousness, thirst.

Store din, vitiated air, pushing crowds, heat,
stuffiness—on your feet for hours. No wonder that
by the time you get away from it all you'e half dead

with fatigue.

(Ceatols

solves the problem. It will relieve your fatigue-—calm
your quivering nerves- refresh you--drive away
your thirst. And youll enjoy it—every drop.

Delici Cooling-—Whol

5c Everywhere

THE COCA-COLA COMPANY
Atlanta, Ga.

Slika 36: Plakati koka-kole iz, razlicitib perioda

4.4 Promotivni proizvodi

Na trenutak prestanite da citate 1 pogledajte oko sebe. Sigurno cete videti
bar jedan od preko 15.000 razlic¢itih promo-proizvoda — olovke, rokovnici, pri-
vesci za kljuceve, kalendari, majice, brendirane solje, USB privesci za kljuceve i sl.
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Osnovna prednost ovog medija je selektivnost, buduci da se promo-pro-
izvodi poklanjaju direktno ciljnoj grupi. Dug Zivotni vek proizvoda (kalendari
traju celu godinu, rokovnici takode, majice nekada i duze) omogucava da cilj-
na grupa bude stalno izlozena oglasu. Ovaj nacin reklamiranja kod potrosaca
izaziva dobro raspolozenje (pod uslovom da potrosaci nisu pretrpani promo-
tivhim proizvodima), zato §to su oni funkcionalni.

Kako bi ovaj vid reklamiranja bio uspesan, treba voditi racuna o kvalitetu
promotivnih proizvoda jer oni, izmedu ostalog, stvaraju sliku kompanije ili

proizvoda koiji reklamiraju u svesti potrosaca.

Slika 37: Primeri promotivnibh proizvoda

4.5 Direktni marketing

U poslednje vreme sve je veci broj kompanija koje svoje kampanje orga-
nizuju direktnim odlaskom do svojih kupaca, odnosno direktnim marketin-
gom pod kojim podrazumevamo sistem kojim organizacije komuniciraju sa
ciljnim korisnicima. Piter Benet (Peter Bennett) definise direktni marketing
kao skup svih aktivnosti koje prodavac preduzima u razmeni sa kupcima kori-
ste¢i pri tome neki od medija (direktna prodaja, direktna posta, telemarketing,
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kataloska prodaja 1 sl.) sa ciljem dobijanja direktnog odgovora od osobe koja
pripada ciljnoj grupi. (Bennett, 1995. str 80.) Direktni marketing omogucava
siroki spektar mogucnosti da se potencijalnom ili postoje¢em kupcu obratite
licno 1 saopstite mu ono $to je vazno u poslovhom odnosu sa njim. Obracaju-
¢i se direktno kupcu, osigurali ste njegovu paznju i, ukoliko postoji 1 najmanje
interesovanje za proizvod ili uslugu koju mu nudite, mozete biti sigurni da ce
vam se obratiti za dodatne informacije.

Kako bi segmentirali trziste 1 dosli do svoje ciljne grupe, marketari koriste
baze podataka koje im pruzaju znacajne informacije o potencijalnim kupcima
1 omogucavaju im da implementiraju efikasne marketing strategije.

U direktnom marketingu koriste se tzv. infomercial, dugacka forma ko-
mercijalnog programa, pandan reklami, koja traje izmedu 30 1 60 minuta.
Razvoj besplatnih telefonskih brojeva, u kombinaciji sa $iroko rasprostra-
njenom upotrebom kreditnih kartica, doveo je do porasta kupovine ,,iz fo-
telje”. Preko 6.3 miliona ljudi $irom sveta je zaposleno u telemarketingu 1
telesopingu. Pored toga, jos jedan od nacina direktnog marketinga je pre-
zentacija proizvoda u domu potrosaca i potencijalnih potrosaca (Tupperware,
Kirby i sl.).

SMS marketing je medij komunikacije koji je zaziveo sa ekspanzijom
kori§¢enja mobilnih telefona, a s obzirom da danas svaka osoba ima mobil-
ni telefon pored koga provodi 90% vremena, to ga ¢ini izuzetno pogodnim
za komuniciranje u svrhe marketinga. Ovaj vid marketinga Stedi vreme 1
novac, buduéi da za samo par sekundi mozete poslati na hiljade poruka
veé definisanim grupama u sistemu i to po cenama jeftinijim od klasi¢ne
poruke!

SMS marketing je idealan za korisnike kao $to su privatna lica (omo-
gucava jeftiniju komunikaciju sa prijateljima), trgovacki lanci (obavestenja o
snizenjima cena), politicke organizacije (trenutno obavestavanje clanova o
hitnim sastancima), turisticke agencije (popunjavanje kapaciteta u posled-
njem trenutku), medicinske ustanove (promocija suplemenata, obavestenje
o promotivnim uslugama poput merenja krvnog pritiska ili Secera), skole 1
fakulteti (obavestenja za roditelje o sastancima, obavestenja studenata o ra-
sporedu ispita), klubovi i kafi¢i (najava desavanja, posebno korisno kada je za
kratko vreme potrebno obavestiti veliki broj ljudi o nekom dogadaju), velnes i
SPA centri (obavestenja o popustima za redovne klijente). Danas su dostupne
brojne aplikacije koje olaksavaju ovakav vid komunikacije sa potrosacima.
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4.6 Internet kao kanal komunikacije u marketingu

U danasnje vreme sve se desava na internetu. Skoro svaki potrosac, di-
rektno ili indirektno, ima pristup informacijama koje se dele u realnom vre-
menu na internetu. Jo§ 2001. godine Molsvort i Sorti (Molesworth & Sourt-
ti, 2001) su potvrdili da kupovina proizvoda u koji su potrosaci involvirani
pocinje na internetu. Danas veliki broj kupovina se i zavrsava na internetu,
bududi da su dostupne onlajn prodavnice i1 da je porucivanje i placanje putem
interneta veoma jednostavno.

Reklamiranje na internetu moze biti isplativije od reklamiranja na tradici-
onalnim medijima, bududi da taj medij omogucava lakse fokusiranje na ciljnu
grupu. Kako bi uspesno plasirala svoj proizvod, za kompaniju je neophodno
da zna gde se na internetu njena ciljna grupa nalazi. Ukoliko se ovaj vid pro-
pagande uradi na dobar nacin, za kratko vreme dobar glas brenda moze do¢i
do velikog broja potencijalnih potrosaca. Prisustvo na internetu i plasiranje
sadrzaja koji je interesantan ciljnoj grupi vodi do razvoja zajednice potrosaca.
Biti prisutan na internetu, a posebno na drustvenim mrezama, znaci biti pri-
sutan u zivotu svojih kupaca, a oni ¢e, kada im zatreba proizvod, znati kome
mogu da se obrate! Sadrzaji koji su besplatni, a korisni za potrosace vode do
razvoja pozitivne slike brenda u svesti potrosaca. Kupci se osecaju da pripa-
daju zajednici i razvijaju poverenje u brend. Besplatni sadrzaji koji se nude
kupcima su investicija u buduc¢nost. Odli¢an primer deljenja sadrzaja 1 razvoja
zajednice potro$aca mozete videti na kanalima komunikacije brenda Tozally
wellness (https:/ / totallywellness.rs /). Ovaj brend se reklamira putem interneta
koristeci razli¢ite nacine obracanja ciljnoj publici, i ima zajednicu potrosaca.
Istrazite na koji nacin se sve obraca svojoj ciljnoj grupi.

Na narednim stranama razmotricemo neke od tipova reklamiranja putem
interneta.

4.6.1 Marketing od usta do usta

Marketing od usta do usta (engl. Word of Mouth) je jedan od najefikasnijih
vidova marketinga, ujedno i onaj koji je najteze kontrolisati. To je oblik mar-
ketinga koji potrosaci organski dele, Sireci glas o brendu ili kompaniji. Glasovi
kupaca imaju veliku mo¢, ¢esto vecu od samog brenda. Cak 92% potrosaca
kaze da veruje preporukama kupaca, dok 74% tvrdi da je usmena informacija
o proizvodu kljucni faktor prilikom donosenja kupovne odluke (Ismagilova et
al., 2017). Pored toga, ovaj vid marketinga je 1 isplativiji. Budu¢i da je izgraden
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na licnim preporukama kupaca, te samim tim poseduje ja¢u moc¢ ubedivanja
od klasi¢nog reklamiranja, smatra se autenticnijim i ,,stvarnijim” od pazljivo
osmisljene reklamne strategije, negujuci odnose sa potrosacima i podsticuci
direktan kontakt sa ciljnom grupom.

Iako je prisutan i van interneta, marketing od usta do usta najzastupljeniji
je na internetu, s tim $to bi se on ovde pre mogao nazvati marketingom od
tastature do tastature. Jedan od ovog oblika marketinga od usta do usta su oz-
lajn recenzije u kojima ljudi dele svoje preporuke i iskustva o proizvodima koje
su koristili. Kako bi kupci pricali dobro o proizvodu, neophodno je da dozive
sjajno iskustvo vezano za brend. Pored pozitivnih iskustava, ljudi dele i upozo-
renja, ali 1 negativne utiske o proizvodu. 1z tog razloga kompanije treba pomno
da prate ove recenzije 1 da na vreme reaguju ukoliko primete da se cesce javljaju
negativni komentari. Slanjem podsetnika putem mejla ili davanjem odredenih
povlastica u programima lojalnosti kompanija moze da podstice potrosace da
na internetu ostavljaju svoje komentare. Stvaranjem i deljenjem sadrzaja o pro-
izvodu na internetu od strane potrosaca nastaje korisnicki generisan sadrzaj,
poput video-snimaka raspakivanja proizvoda ili zanimljivih sadrzaja o njegovoj
upotrebi. Na ovaj nacin, brendovi mogu da podsticu veze sa publikom i grade
kreativne odnose na ovaj nacin. Social listening predstavlja proces pracenja svih
spominjanja odredenog brenda i diskusija o njemu na drustevnim mrezama.
Kompanije na ovaj nacin postaju svesne trendova, glavnih tema ciljne grupe,
kao 1idealnog proizvoda. Pra¢enjem brenda na drustvenim mrezama kompani-
je mogu saznati 1 gde najvise vremena provodi njihova ciljna grupa, koga slusa i
prati, te u skladu sa tim informacijama planirati strategije oglasavanja. Influenser
marketing predstavlja koncept saradnje brendova sa tzv. influenserima — oso-
bama koje na mrezama imaju mnogo pratilaca i koje ostvaruju odreden vid
uticaja na ciljnu grupu. Ljudi ih prate, veruju im, predstavljaju osobe od pove-
renja, potrosaci se lako identifikuju sa njima i zele da budu kao oni. Saradnja sa
influenserima treba da bude pazljivo planirana, a vrednosti brenda 1 kompanije
moraju da budu u skladu sa sadrzajem koji influenser deli.

4.6.2 Programi preporuke

Programi preporuke (engl. Referal Program) se baziraju na pricipima propa-
gande od usta do usta i predstavljaju mehanizme putem kojih postojeéi korisnici
nekog proizvoda preporucuju taj proizvod prijateljima i za to bivaju na neki nacin
nagradeni. Nagrade mogu biti u vidu popusta, bodova koji se mogu menjati za
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proizvode ili neceg slicnog, Na ovaj nacin se postojeci korisnici motivisu da pricaju
o brendu i da budu njegovi zagovornici brenda putem deljenja na drustevnim mre-
zama. Ucesce je dobrovoljno, ulaganje kompanije nije veliko, a priliv novih korisni-
ka moze da bude znacajan. Bitno je, kao sto je ve¢ ranije napomenuto, da korisnici
imaju dobro iskustvo sa brendom kako bi pozeleli da o tome pricaju. Potkrepljenje
koje dobijaju u vidu popusta ili specijalnih ponuda ¢e ih motivisati na to.

4.6.3 Programi odanosti

Programi lojalnosti (engl. Loyalty Programm) imaju klju¢nu ulogu u jacanju
odnosa izmedu brenda i potrosaca. Oni podsticu odanost potrosaca pruzaju-
¢i im dodatne vrednosti i pogodnosti za njihovu podrsku brendu. Osim $to
povecavaju lojalnost, programi takode doprinose povecanju prodaje i prihoda,
buduc¢i da kroz kontinuirano nagradivanje kupaca, angazovanje kupaca i ¢esce
kupovine, dolazi do povecanja prosecne vrednosti kupovine. Putem ovih pro-
grama prikupljaju se podaci o kupcima koji omogucavaju bolje razumevanje
ponasanja i navika potrosaca, te se ponude i marketinske strategije kreiraju tako
da sto bolje odgovaraju potrebama kupaca. Kupci lako prepoznaju prednosti
programa lojalnosti i ¢esto im se prikljucuju. Savremeni programi lojalnosti se
sprovode putem interneta i ne zahtevaju nosenje kartica, nekih talona na kojima
se beleze kupovine ili lepljenje markica vec se sve odvija putem aplikacija i mo-
bilnih telefona. Kako to izgleda u praksi? Iid/ima svoju Lid/ plus aplikaciju u ko-
joj prati svaku kupovinu kupca i kreira kupone specijalizovane za njega, sve to
na osnovu njegovih prethodnih kupovina. Kompanija putem aplikacije prati i
koli¢inu utrosenog novca u odredenom periodu 1 nagraduje popustima ukoliko
iznos premasi odredenu cifru. Benzinske pumpe takode imaju razvijene progra-
me lojalnosti. Potrosaci sakupljaju kupljene litre goriva 1 ostvaruju popuste za
naredne kupovine, dobijaju besplatne kafe ili neka peciva u prodavnicama koje
se nalaze na benzinskim pumpama. Ovi programi su atraktivni za kompanije
¢ijim je proizvodima trziste zasiceno ili za trzista gde je konkurencija razvijena.
Njihov cilj je da zadrze potrosace i da, kroz dodatne benefite pri kupovini bas
kod njih, smanje sansu da oni predu kod konkurenata.

4.6.4 Marketing putem elektronske poste

Reklamiranje po principima direktnog marketinga na internetu nazivamo
imejl marketing i on predstavlja jedan od, uslovno receno, besplatnih naci-
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na oglasavanja na internetu. Slanje tzv. njuzletera (engl. Newsletter), specijal-
nih ponuda ili obavestenja podrazumeva postojanje mejling liste potrosaca i
potencijalnih potrosaca. Kako bi dobili mejl adresu od potrosaca, odnosno,
kako bi se on prijavio na listu, neophodno mu je ponuditi nesto za uzvrat —
jednokratni popust, besplatnu e-knjigu sa novogodisnjim posnim receptima,
besplatan onlajn cas joge ili slicno. Nakon formiranja mejling liste adresa tre-
ba pazljivo kreirati strategiju slanja mejlova. ,,U sred srede”, ili ,,Svaki petak
izuzetak” neki su od naslova koji ukazuju na dan u nedelji kada mozete oceki-
vati mejl od kompanije na ¢iju ste mejling listu prijavljeni. Osvrt na aktuelne
teme, korisni besplatan sadrzaj za potrosace, ali 1 poziv na akciju — kupovinu
proizvoda samo su neke od informacija koje ovi mejlovi mogu da sadrze.
Primer dobre prakse za ovakav vid marketinga predstavlja mejling lista pro-
grama ,,Zdravo jedi”.

4.6.5 Oglasavanje putem sajta

Kada razgovarate sa prijateljem o nekom proizvodu i Zelite da saznate
vise, skoro uvek cete tokom razgovora na iternetu potraziti kompaniju koja
ga prodaje, odnosno njen internet sajt. U modernom poslovanju se podra-
zumeva da svaka ozbiljna kompanija ima veb prezentaciju. Na njoj se nalaze
informacije o firmi, vizija, misija, struktura zaposlenih, kontakti sa medijima,
ali 1 sve o proizvodima i eventualno veb prodavnica. Sajt pruza mogucnost
plasiranja kvalitetnog sadrzaja koji ¢e kompaniju bolje pozicionirati u Google
pretragama. Search Engine Optimization (SEO) je proces koji predstavlja opti-
mizaciju sadrzaja kako bi se on $to bolje rangirao na internet pretrazivacima.
Rec¢ je kompleksnom procesu koji obuhvata rad na samom sajtu, ali i van nje-
ga, a od njegovog kvaliteta i optimizacije za (pre svega) Google zavisi gde Ce se
informacije sa sajta pozicionirati u pretragama. Kompanije neretko angazuju
SEO eksperte za ove poslove.

4.6.6 Google oglasavanje

Jedan od nacina da sajt bude u vrhu pretraga korisnika je PPC (engl. Pay
Per Click) marketing. Rec je o vrsti placenog reklamiranja prvenstveno u okvi-
ru Goggle servisa. Pored njega, na trzistu su prisutni i drugi servisi poput Binga,
Yandexa, Microsoft AdCentera, ali je Google servis ubedljivo najpopularniji. PPC
predstavlja oblik internet marketinga u kom oglasiva¢ postavlja reklamu koju
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placa po broju ostvarenih klikova, odnosno pla¢a samo ostvarenu aktivnost
izmedu oglasivaca i korisnika.

Google Ads je najveca mreza za Pay-per-Click reklamiranje bududi da ima
najvecu bazu potencijalnih korisnika. U ovom slucaju, oglasivaci definisu
kljuc¢ne reci u okviru kojih Zele da se pojave njihovi oglasi u formi sponzo-
risanih linkova (‘engl. Sponsored Links) u rezultatima Google pretrage. Placeno
reklamiranje se moze realizovati u¢eséem u velikom broju razlicitih programa
poput Pay-per-Click i Pay-per-Impression programa ili prijavljivanjem sajta na link
direktorijume. Postoji nekoliko modela za naplatu onlajn oglasavanja, od ko-
jih su najpoznatiji:

o Cost-per-Thonsand (CPM) — kompanija placa sajtu 1.000 prikazivanja

reklame u formi banera, floating banera, video-oglasa 1 sl.;

o Cost-per-Click (CPC) — naplacuje se svaki klik korisnika na reklamu;

o Cost-per-Action (CPA) — cena po akciji koju izvede korisnik na sajtu;

o Cost-per-17iew (CPV) — naplacuje se svako pustanje reklame korisniku.

Izbor nacina oglasavanja zavisi 1 od samog cilja oglasivaca. Neke opcije su
bolje za pospesivanje prodaje, dok neke druge potenciraju zastupljenost bren-
da na velikom broju sajtova. Na ovaj nacin se obezbeduje prisutnost brenda 1
ucvrscuje njegova pozicija na trzistu.

4.6.7 Drustvene mrege

Uticaj drustvenih mreza je izuzetno velik u savremenom poslovanju.
Brojne kompanije, pogotovo mala preduzeca koja svoje poslovanje zasnivaju
na bliskom odnosu sa kupcima, nemaju veb sajt, nego samo drustvene mreze
putem kojih su u svakodnevnom kontaktu sa svojom ciljnom grupom. U za-
visnosti od toga ko je ciljna grupa i na kojoj mrezi provodi najvise vremena,
kompanija treba da bude aktivna upravo na njoj.

Drustvene mreze se i dalje veoma brzo razvijaju — prave se nove i inte-
grisu se postojece. U nastavku ¢emo ukratko prikazati trenutno najpoznatije i

najkori§¢enije drustvene mreze.

Facebook je najveca drustvena mreza na svetu, osnovana 2004. godine. Ona
omogucava korisnicima povezivanje sa prijateljima, objavljivanje fotografije 1
video-snimaka kao i pracenje vesti 1 komuniciranje putem poruka. Prema is-
trazivanjima, ovu mrezu koristi gotovo tri milijarde korisnika na mesecnom
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Slika 38: Primeri instagram profila

nivou. Kompanije mogu plasirati oglase svo-
joj ciljnoj grupi, mogu otvarati stranice firmi
ili konkretnih proizvoda 1 biti u direktnom
kontaktu sa kupcima. Pored toga, Facebook je
mesto na kom kompanija moze da plasira
nagradnu igru, razlic¢ite konkurse ili izazo-
ve za korisnike, a brojne su i mogucnosti za
promociju i plasiranje oglasa.

Instagram je platforma za deljenje fo-
tografija i video-sadrzaja. Postala je po-
pularna zbog svojih filtera 1 mogucnosti
deljenja trenutaka iz svakodnevnog Zivota.
Osnovana je 2010. godine i brzo je stekla
milione korisnika Sirom sveta. Iustagram i
Facebook su danas i umrezeni, te korisnici
lako mogu deliti sadrzaj istovremeno na
obe mreze. U Stbiji Instagram najvise kori-
ste zene izmedu 25-34 godina, a omiljena
je platforma za brendove, influensere i kre-
ativce koji zele da izgrade snazno vizuelno
prisustvo. Ova mreza postala je klju¢no me-
sto za marketing i brendiranje, omoguca-
vajuci kompanijama da se direktno povezu
sa svojom ciljnom publikom kroz vizuelne
price, promocije 1 sponzorisani sadrzaj. [n-
stagram Shopping omogucava korisnicima da
kupuju direktno preko te mreze. Korisnici
uz pomoc tzv. prica (engl. Szories), uklju-
cenja uzivo (engl. Live), rilsa (engl. Reels) 1
klasi¢nih objava u vidu video-snimaka i/
ili fotografija dele trenutke iz svojih Zivota,
ideje i proizvode na dopadljive nacine za
potrosace 1 potencijalne potrosace. Prate-
¢i analitiku, kompanije znaju koliko ljudi
je videlo objave i ostvarilo interakcije sa
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profilom. Instagram je mreza koju koriste i velike korporacije ali i mali poro-
di¢ni biznisi. Na slici 38 su primeri dva Instagram profila — jedne porodicne
firme koja se bavi proizvodnjom zdravog hleba i jedne velike kompanije
koja proizvodi sastojke za pripremu kolaca. Na slici vidimo da su obe firme
prilagodile svoju ponudu aktuelnim praznicima, a ono sto je zanimljivo jeste
da kompanija koja proizvodi hleb na Instagramu kombinuje tradicionalni na-
¢in oglasavanja sa oglasavanjem na Instagramu, povezujudi tradiciju mesanja
zdravog hleba sa novim trendovima. Kompanija koja proizvodi sastojke za
pripremu kolaca takode ima novogodisnju ponudu, proizvode reklamira po-
znata licnost, a mozemo primetiti i kolaboraciju sa brendom Plaza.

LinkedIn je profesionalna drustvena mreza koja je usmerena na pove-
zivanje profesionalaca, razmenu poslovnih informacija i trazenje poslova.
Osnovana je 2002. godine i ima preko 700 miliona korisnika sirom sveta. Ova
platforma omogucava korisnicima da kreiraju svoje profesionalne profile u
kojima mogu navesti svoje radno iskustvo, vestine, obrazovanje i kontakte.
Tako po broju korisnika ne moze da se meri sa drugim drustvenim mrezama,
reklamiranje na ovoj mrezi moze cesto biti efikasno. Kako je rec¢ o platformi
koja okuplja poslovne ljude, ne postoji bolje mesto na internetu za usposta-
vljanje saradnje. Placenim oglasima, ali i direktnim kontaktiranjem sa kori-
snicima, moze se do¢i do buducih poslovnih partnera, novih kolega, kao i
kupaca proizvoda. Kompanije koriste Linkedln za promociju svojih brendova
1 privlacenje talentovanih ljudi.

YouTube je najveca platforma za deljenje video-sadrzaja na svetu i isto-
vremeno druga najposecenija drustvena mreza. Na ovoj platformi korisnici
mogu postavljati i gledati video-klipove na razli¢ite teme. Youtube je osnovan
2005. godine, a korisnicima omogucava da postavljaju, pregledaju i komentari-
$u video-klipove na razlicite teme — od zabave i obrazovanja do muzike i vesti.
Platforma je postala centralno mesto za kreiranje 1 konzumiranje video-sadr-
zaja $irom sveta, pri ¢emu podrzava i emitovanje uzivo (engl. fve streaming) 1
omogucava kreatorima da zaraduju putem oglasa i sponzorstava. Osim toga,
mnoge poznate licnosti 1 umetnici koriste Yoz Iube kako bi promovisali svoj rad
i povecali svoju publiku. Yo#Tube je klju¢na platforma za zabavu, informisanje i
povezivanje ljudi sa razlicitih krajeva sveta.
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TikTok je platforma za kratke video zapise koji su ¢esto praceni muzikom
1 polpularna je, pre svega, medu mladima Sirom sveta. Ono sto TikTok cini
posebnim jeste njegov algoritam koji personalizuje gledalacko iskustvo, pri-
kazujuci korisnicima sadrzaj koji odgovara njihovim interesovanjima. Platfor-
ma je postala poznata po svojoj sposobnosti da brzo $iri trendove, 1 van nje
same. Ti£Tok se sve vise koristi i za edukativne svrhe, pa korisnici dele kratke
video-zapise koji pokrivaju sve — od naucnih koncepta i istorijskih ¢injenica
do saveta za zivot i finansijske pismenosti. Kompanije su prisutne i na ovoj
mrezi jer se na njoj nalaze korisnici koji vole 1 Zele da isprobavaju nove stvari.
Kao i na platformi Instagram i ovde postoji TikTok Shopping koji omogucava
brendovima da direktno prodaju proizvode kroz svoje video-zapise i emito-

vanja uzivo.

Forumi predstavljaju drustvene platforme poput foruma Reddiz, na ko-
jima se okupljaju verni fanovi filmova, igara, muzike itd. Komunikacija sa
njima moze da bude odli¢cna reklama. Naime, ako verne fanove pridobijete na

svoju stranu, oni ¢e drugima pricati o vama, Sireci pozitivne komentare.

Kao zaklju¢ak ovog poglavlja potrebno je definisati integrisane marke-
ting komunikacije (IMC). One predstavljaju strategiju komuniciranja u kojoj
se jedinstvena poruka prenosi ciljnim grupama preko visestrukih i razlicitih
kanala komuniciranja. Sustina integrisanih marketing komunikacija je u tome
da svaka poruka koja se plasira kupcu, u svakoj fazi donosenja odluke o ku-
povini, bude relevantna. Odabir kanala komunikacije zavisi od ciljeva marke-
ting strategije, zivotnog ciklusa proizvoda i faze odlucivanja u kojoj se kupac
trenutno nalazi. Cilj se ogleda u smanjenju ,,izgubljenih poruka” i povecanju
uticaja na potrosaca. Uspesna marketing komunikacija dolazi do kupca u ra-

zli¢itim situacijama i uti¢e na njega u svim fazama kupovine.
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5. Oglasavanje i publicitet

Kako je ranije objasnjeno, plasman propagandne poruke putem medija
naziva se oglasavanje. Kompanije plac¢aju medijski prostor kako bi njihova
poruka stigla do potrosaca. Pored oglasavanja, u marketingu je prisutan i pu-
blicitet kao vid komunikacije sa ciljnom grupom. Re¢ je o vidu obracanja cilj-
noj grupi koje se oslanja na, za razliku od oglasavanja, besplatno zadobijanje
medijskog prostora, odnosno medijske paznje. Kompanije nastoje da se o
njima prica, odnosno jasnije receno — ,,Za dobrim konjem prasina se dize”.
Publicitetom kompanije nastoje do¢i do Sire javnosti, tj. publike. Jos je jedna
kljucna razlika izmedu oglasavanja i publiciteta. Kod oglasavanja postoji stro-
ga kontrola sadrzaja (kreira se poruka koja se plasira putem medija) i izbora
trenutka u kom ¢e se ona emitovati. Za razliku od toga, kod publiciteta, kom-
panija ima slabiju kontrolu, kako poruke, tako 1 momenta emitovanja. Jedna
od osnovnih alatki kojom se kompanije koriste kako bi zainteresovale medije
za svoj sadrzaj je saopStenje za javnost.

5.1 Saopstenje za javnost

Saopstenje za javnost (engl. Press Release) predstavlja jedan od najcescih
oblik prenosenja informacija javnosti putem medija. SaopsStenje za javnost
koristi se kao alatka za najavu dogadaja ili novih proizvoda, partnerstava, ri-
brendinga, promovisanju rezultata rada kompanije ili nekih istrazivanja i sl.
Pored toga, putem saopstenja kompanije mogu da iznesu stavove o nekim
drustveno relevantnim dogadajima, ili informisu javnost o svemu $to je od
interesa za ciljnu grupu a u vezi je sa funkcionisanjem kompanije.

Pisanje saopstenja za javnost zadatak je marketing odeljenja ili odeljenja
za odnose sa javnoscu kompanija.

Pre pisanja saopstenja za javnost neophodno je odgovoriti na neka pita-
nja, kako bi se uverili da je saostenje za javnost pravi nacin obracanja ciljnoj
publici:
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Koje rezultate nameravam da postignem? Definisanje jasnog ci-

lja fokusirace paznju u relevantnom smeru i posao uciniti jednostavnijim.

Kojoj publici se obracamo? Imati na umu da je saopStenje name-

njeno ciljnoj grupi (potrosacima); mediji su (samo) kanal komunikacije.

Da li poruka koju Zelimo da posaljemo ima neku realnu teZinu,

znacaj i vrednost? Neophodno je jasno definisati cilj saopstenja i §ta je

glavna poruka koju njime zelimo da prenesemo.

Koji su kanali komunikacije kojima ¢e nasa poruka sti¢i do

publike? Saopstenja mozemo plasirati u javnost putem internet sajtova

kompanije, naloga na drustvenim mrezama ili putem medija.

U nastavku teksta su date smernice za pisanje saopstenja kompanije tre-
balo da se pridrzavaju kako bi osigurale medijski prostor za objavljivanje:

Kako napisati dobro saopstenje za javnost?

Svako saopstenje treba da ima logotip/memorandum organizacije.
Saopstenje se pise na klasicnom papiru formata A4. Razmak izmedu
redova treba da bude 1,5 ili dvostruki. Margine moraju biti siroke
(najmanje jedan ing, tj. 2,54 cm). Velicina fonta je najcesce 12.
Korisc¢enje skracenica svodimo na najmanju mogucu meru, a ako ih
ipak upotrebimo, na pocetku se skrac¢enica mora javiti u svom punom
obliku sa skra¢enicom u zagradi.

Velika stampana slova upotrebljavaju se samo za skracenice. Brojevi
od 1 do 10 uvek se pisu slovima. Procenti se pisu slovima — ,,odsto”.
Graficki se moze istaci ono $to treba da skrene paznju, ali nije princip
da se podvlace delovi recenice ili cele izjave.

Preporuka je da saopstenje zauzme najvise jednu stranicu (oko 30
redova), a u njemu ne bi smelo da bude vise od 250 reci. To znaci da
treba da bude kratko i jasno (u skladu sa pravilom KISS: keep it short
and simple — ucinite ga kratkim 1 jednostavnim).

Saopstenje mora biti napisano u skladu sa svim pravopisnim pravili-
ma i gramaticki ispravo.

Saopstenje sadrzi ¢injenice, tako da uopstavanja treba izbegavati.

Stil saopstenja treba da bude odmeren, treba izbegavati superlative i
hiperbole (npr. ,,ovo je neponovljiv, zadivljujuci, ogroman korak na-
pred” isl.).

Vazno je oznaciti citate, tako da bude jasno ¢iji su to navodi.
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e Treba da bude napisano jasno, prema principu najslabije karike, ko-
riste¢i se terminologijom koja je razumljiva prosecnom potrosacu
(jezik kojim ¢emo pisati saopstenje za Lekarsko drustvo moze biti sa-
turirano stru¢nom terminologijom, dok ¢e saopstenje za siru publiku
pacijenata biti terminoloski prilagodeno njima).

Struktura saopstenja je slicna novinarskoj vesti i preporucuje se pravilo
,obrnute piramide”. Prvi pasus je ,,udarni” i sadrzi najvaznije informacije.
Slededi pasusi prosiruju tu informaciju i daju vise detalja, s tim sto ¢e se prvo
govortiti o najbitnijim stvarima, a potom, u svakom narednom pasusu, o deta-
liima koji mogu biti od znacaja.

Naslov treba da saopsti sustinu teksta, da bude kratak i informativan.
Novinarska iskustva kazu da urednik u prvih pet sekundi ¢itanja odlucuje da
li ¢e saopstenje biti objavljeno, §to treba postici zanimljivim naslovom.

U telu saopsStenja se predstavlja glavna informacija 1 poruka. U uvodu
zato treba odgovoriti na pet (5W+1H) osnovnih pitanja:

¢ Ko (Who) je subjekat price, o kome je re¢?

e Sta (What) je tema price?

e Kad (When) se dogadaj odigrao (ili ¢e se odigrati)?

e Gdr (Where) se odigrao (ili ¢e se odigrati)?

e Zasto (Why) je informacija vazna/sta je uzrok dogadaja koji je u
informaciji?

e Kako (How) se to dogodilo?

Nastavak saopstenja treba da sadrzi sve najvaznije informacije o pred-
metu saopstenja. U sledeca dva-tri pasusa objasnjava se prica iz uvoda, pri
¢emu su drugi 1 Cetvrti pasus pogodni za navodenje citata. Vazno je da je
osoba koja se citira osoba od autoriteta, te da pisac saopstenja ima dozvolu
da objavi izjavu.

Ako je glavna ideja saopStenja najava konferencije za Stampu ili nekog
drugog dogadaja na koji zelimo da pozovemo novinare, neophodno je jasno i
nedvosmisleno istaci tacno vreme i mesto odrzavanja dogadaja.
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Pozadinske informacije: U zavrSnom pasusu otkrivamo eventualnu

pozadinu price, citiraju se znacajni pojedinci i daju opste informacije.

Na kraju saopstenja trebalo bi ostaviti kontakte osobe koja moze pruziti

dodatne informacije, kao 1 QR kodove ili linkove do naloga na drustvenim

mrezama ili sajtu kompanije.

Preporuka je da se uz saopstenje medijima dostave 1 fotografije za obja-

vljivanje, uz naznaku teksta koji ide ispod fotografije.

Saopstenja, spram vremenskog aspekta, mozemo podeliti na:

Pripremna: Ova saopstenja obavestavaju o dogadajima, projektima
ili programima za koja znamo kada ¢e se odigrati i kako bi trebalo da
izgledaju. Svrha im je da skrenu paznju i pobude zanimanje, ali i da
omoguce urednicima da unapred isplaniraju neki prostor u emisiji
ili novinama. U pitanju moze biti nove prodavnice, lansiranje novog
proizvoda, Dan otvorenih vrata na Filozofskom fakultetu i sl.
Aktuelna: Ova saopstenja daju informacije o dogadajima ili situacija-
ma koje se upravo desavaju, pa se oc¢ekuje da budu odmah objavljena.
Posebno su vazna u kriznim situacijama, poput kvarova na mrezama
za dovod vode ili struje u gradovima, informacija o pravilima pona-
$anja u periodu epidemija, najava vremenskih neprilika, izvestaja o
upravo odrzanim dogadajima i sl.

Vremenski neodredena: Ova saopstenja ticu se opstih tema i nisu
vezana za odredeni trenutak. Svrha im je da odrze kontakt organiza-
cije i javnosti, a srecemo ih u oblicima izvestaja o poslovanju, planova
za naredni period i sl.

Na slikama 39 1 40 se nalaze primeri pripremnog i aktuelnog saopstenja
objavljenih na sajtu Filozofskog fakulteta. Aktuelno saopstenje, sa slike 40

poslato je medijima koji su posetili Dan ofvorenih vrata, a uz njega su poslate i

dve prigodne fotografije. Isto saopstenje, sa vise fotografija, objavljeno je i na

sajtu Filozofskof fakulteta u odeljku vesti.
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Caonmrresne 3a Meguje

JaH oTBOpeHMX BpaTa Ha HoBocagckoM Punozodcrom dpakynrery

TowroBaxry,

Ca 3agosomcrsom Bac obasemTasamo Aa Punosodcxu axyarer y Hosom Cagy 24. Hosembpa
2018. rogune opranmsyje Jan omeopenux spama xoju he ce opsujati of 10 go 13 wacosa y
npocTopujaMa daxyareTa.

YuennuuMa cpeamyX WKOAR, A1 M WHPOj jaBHOCTH, PaxyaTeT he NPeACTIBUTH CTYAHjcKe
nporpame, uctpasmsayke llentpe, GubmioTeuke pecypce, K30 M MHTENEKTYATHO-TEXHHNKE
Kanauutere daxyareta. Ilocervionn he mohu ga ce ynosHajy ca gsageceT CTYAMjCKMX NMPOrpaMa
OCHOBHHX RKJAEMCKHX CTYAH]R, 3 IVIAHHPAH je HU3 HHTEPAKTHBHIX PAAHOHNUR, CHMYJALM]], KBH30B],
TNPEACTAB/bAISE CTYAGHTCKHX MAraskHA, K30 Zpyre AKTHBHOCTH Koje HAYCTpPYjy Ooratctso u
PASHOMMKOCT 06pa30BHe, HAyHE H KyATypHe AenaTHocTH Punosodcxor dakyareTa.

Moo Bac Aa jaBrocT obasectuTe 0 0BoM forahajy ¥ A noceTute Prnosodcxu daxyaTeT y

Hosom Cagy 24. HoBem6pa 2018. rogune oz 10 g0 13 uacosa.

3a cse popgarHe uHOQopManuje Moxere ce jasuTH Jenemm Maramosuh Ha Mejn

jelenamatanovic@ffuns.ac.rs nau Ha Tenedon 0628067685.

Ca nagom A3 Rere npenosHaTH BRKHOCT OBAKBOr A0rahaja, yHANpeR 3aXBABYjeMO K CPAITHO
Bac nosapasaro.

C nowTosarmey, y ume Pinosodcror aKynTera,

Tlpod. ap Heana Kusaruesuh Cexepym
AeKaH

Slika 39: Primer pripremnog saopstenja 3a javnost
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Ap 3opana Turhuha 2, Hosu Cag, Cpbuja PN 17:

Caonmrese 3a Meguje

$HI10309CKH AKYJITET OTBOPHO CBOJA BPATA BYAYRHM CTYAEHTHMA

Toxom ganac oppxawor [lana orsopennx Bpata $unosodcku ¢axyarer y Hosom Cagy
npeAcrasuo je mpexko 50 cTyamjckux mporpama, of Tora 20 Ha ocHoBHMM cTyAMjaMa. Csu
3aMHTEPECcOBAHH, A HAjBHILE je 6110 CpeArsOIKONAL, MOTIM CY A] Ce YNO3HA]y ca axTHBHOCTHMA 17
OACEK3, PAsroBapajy Ca HACTABHMIMMA, CAPRAHMIMMA M CTYAGHTHMA, NPETHCTA)y CTYAEHTCKe
MArasuHe, CasHAjy Bulleé O CTPYYHO] NPAKCH, YHYECTBY)y y MHTEPAKTHBHMM PRQUOHHMUAMA,
CHMy/aUMjaMa M KBM3OBHMMR, MPOZMCKYTYjy O OII030CKOM WM JMHTBHCTHMKHMM NpobaeMuMa,
Hanpase CBOje MpBe KOpaKe y PagujcKoM M TeaeBusujckoM cTyaujy. lipod. ap Munusoj Anasosuh,
NpoOAEeKaH 33 AKPEANTAUM]y HABOAM A3 je 0asuB 610 BeoMa Z00ap 3 MHTepecoBare 33 CTyAMje H]
dunosodcxom daxyarery semuxo. ,080 cy npsa oTsopeHa Bpata npex ynuc 2019-2020, a ¢ nposeha
he $axyaTeT ofpxaTy jow jefaH caudan gorahaj”, Hajasmyje npodecop Ananosuh.

Ha $unosodpcxom daxyarety y Hosom Cagy cpemmowmxonuy Mory Aa usabepy cryauje us
Gorate du00IIKe NOHYZAE KOjy YHHE CPNCKH je3MK M KHbIDKEBHOCTH, CPIICK] KISIGKEBHOCTH M je3HK,
KOMNAPATHBHA KEbIDKEBHOCT, CPIICKH Y KOHTAKTY, HeMauKy, PYCKH, eHr/ecky, panuycky, Mahapery,
CIOBAYKH, PYMYHCKH ¥ PYCHHCKH je3HK, 3 OF NMpOILLIe IKOJCKe FoAHHe H3BOAH Ce M ABOje3HHN CTyAH]
€HIVIECKOT €] ApyroM cTpaHoM @unoznorujom. Taxohe, y nonyau cy cryamjcxas nporpamu unosoduje,
COLHOJIOTH]€, IeJAroryje, HCTOpH]e, KYPHATHCTHKE, ICHXONIOTHjE, K30 I HOBH CMEp - COLMjTHH Paj.

HoaaTHe nuGopMaIMja 0 CBUM CTYAM)CKIM NporpaMuMa Mory ce npoxahy na www.funsacrs

3a cse gogatHe nudopManyje o JlaHy 0TBOpeHMX BPaTa MOXeTe ce jaBuTH Jenenn Matanosuh
Ha Mej jelena.matanovic@ffuns.ac.rs wiu a Tenedon 0628067685.

C nowrosarmey, y nMe Pr1030dcKor QaKyATeT],

Tipod. ap Heana Kusanyesuh Cexepym
AeKaH

Slika 40: Primer aktuelnog saopstenja 3a javnost
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ZAVRSNA REC

Dragi citaoce,

Nadam se da si uzivao uceéi o osnovama psihologije marketinga.

Narandzasti deo slagalice sa korica knjige viSe ne nedostaje. Korice su
potpune, slagalica je slozena. Psiholoska znanja smo integrisali u marketing i
nacinili novu celinu. Zajedno.

Kraj ove knjige predstavlja pocetak tvog puta. Informacije teku, dele se
brzinom svetlosti. Knjiga ti je pruzila bazu koju ¢e§ lako nadogradivati kroz
iskustvo u praksi.

Zelim ti srecan rad i mnogo novih slagalica.

Jelena
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