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uvobD

Promene u ponasanju potrosaca predstavljaju rezultat promena u svetu i kao takve
zahtevaju potrebu stalnog praéenja i istraZivanja. Kako svako trziste ima svoje specifi¢nosti,
savremeno poslovanje namece potrebu za kompletnijim i pouzdanijim informacijama o
potrosacima u Srbiji (njihovih individualnih karakteristika, stavova, vrednosnih sistema itd.).
S tim u vezi, preduzeca u turizmu koje stavljaju u centar svoje poslovne orijentacije
potrosaca, posebno obracaju paznju na poznavanje Zivotnih navika potrosaca, jer je trainja
za odredenim proizvodima i uslugama rezultat njihovog Zivotnog stila.

Stil Zivota predstavlja savremeni, obuhvatan i dinamiéan koncept proucavanja
ponasanja potrosaca, zasnovan na demografsko-ekonomskim, socioloSkim, antropoloskim,
psiholoskim i drugim istrazivanjima. Medutim, za razliku od psiholoskog pristupa, istrazivanje
stila Zivota posmatra potrosaca u drustvenoj sredini, kao pripadnika odredene grupe,
ukljucujuéi pored internih, i eksterne faktore koji uticu na formiranje vrednosti i stavova
relevantnih za njegovo ponasanje u kupovini proizvoda i usluga. U tome je osnovna razlika
izmedu koncepta stila Zivota i koncepta licnosti koji koristi psiholoska analiza ponasanja
potrosaca.

Psihografska analiza je glavni instrument kojim se meri (kvantificira) stil Zivota
potrosaca. To je neologizam, koji se viSe upotrebljava u marketingu nego u psihologiji.
Psihografija je nacin na koji se opisuju psiholoski, ali i drugi faktori koji uti¢u na stil Zivota
potrosaca. Kao termin psihografiju prvi uvodi u literaturu E. Demby 1974. godine stavljajuci u
odnos psihologiju i demografiju. Prva veda, ozbiljnija studija iz psihografske analize, istog
autora, objavljena je 1965. godine, od kada ova istrazivanja dobijaju sve vise na znacaju.
Merenje stila Zivota se zasniva na koris¢enju kvantitativnih tehnika na velikom uzorku koje
obezbeduju mnogo vise upotrebljivih podataka i informacija, nego klasi¢cna demografska
istrazivanja i neke druge kvalitativhe tehnike u psihologiji, kao npr. grupni ili dubinski
intervjui. Pojedini autori naglasavaju da je psihografska analiza ,udahnula Zivot”
demografskim podacima i otklonila neke nedostatke motivacionih istrazivanja.

Tri tehnike zauzimaju posebno mesto u inventarisanju vrednosti, misljenja i stavova
potrosaca. To su tehnike: VALS (Values, Attitudes and Life Styles), LOV (List of Values) i GEO -

analiza stila Zivota. U praksi se istrazivaci uglavhom opredeljuju za jednu od navedenih



tehnika, s obzirom na cilj istraZivanja i zbog Cinjenice da prve dve tehnike imaju dosta

slicnosti i da su u izvesnoj meri zamenljive.

Cilj istraZivanja

Da se ukaZze na znacaj socioloskih i demografskih determinanti u formiranju
Zivotnog stila potrosaca u turizmu

Definisanje profila potrosaca u Srbiji prema Zivotnom stilu

,Vrednovanje” potrosaca u identifikovanim segmentima kroz ponasanje u
potrosnji i izloZzenosti mas-medijima

Utvrdivanje korelacije izmedu odredenih profila potrosaca i proizvoda i usluga
koje konzumiraju

Da se istraZivanjem i rezultatima obogati nasa poslovna praksa sa potpunijim

saznanjima o karakteristikama turisticke traznje u Srbiji

U istraZivanju se poslo od sledecih hipoteza:

Znacaj teme

Kupovina odredenih proizvoda i usluga je uslovljena Zivotnim stilom potrosaca
Poznavanje procesa percepcije i interpretacije informacija kod potrosaca
omogucava preduzec¢ima u turizmu kreiranje efikasnih marketing stimulansa

Otkrivanje individualnih karakteristika odredenih segmenata potrosaca je

preduslov za uspesno poslovanje na trzistu

Istrazivanje se bavilo otkrivanjem Zivotnih stilova potrosaca u Srbiji, pronalazenju

veza izmedu Zivotnih stilova i ponasanja potrosaca u turistickim aktivnostima i ukazivanju na

nove prilike u poslovanju sa potrosaCima. Koris¢ena je VALS tehnika istrazivanja kako bi se

otkrili psihografski profili potrosaca, obrasci njihovog ponasanja i odlucivanja u turistickim

kretanjima. Privreda bi mogla da iskoriti dobijene podatke o Zivotnim stilovima u Srbiji za

identifkaciju ciljnih trZista i posebno, segmenata koji su detaljno opisani kroz njihove

vrednosti i kupovnu orijentaciju. Definisanjem ovih segmenata u turizmu, dat je doprinos

privredi uopste, jer je time omoguceno da se svakom (ili cilinom) segmentu prilagodi



posebna marketing strategija, proizvod ili usluga, Sto bi rezultiralo ve¢om satisfakcijom
individualnih potrosaca.

Da bi se formulisala marketing strategija za domace trziste, potrebno je odgovoriti na pitanja
zaSto domadi potrosaci i koji segmenti? Koristeci Strategiju razvoja turizma Srbije do 2015.
godine preuzeti su slededi klasteri kod analize potrosaca u ovoj disertaciji: Beograd, AP
Vojvodina, JugoistoCna i Jugozapadna Srbija, sa dodatkom Juzne Srbije zbog sveobuhvatnije
analize. Druga tacka navdena u biltenu Instituta za trziSna istraZivanja ukazuje na visok
stepen zavisnosti turistickog prometa od domacih gostiju, buduéi da su u strukturi broja
nocenja domadi gosti u prvih devet meseci 2011. godine ¢inili ¢ak 71 odsto. S obzirom da bi
turisticki proizvod Srbije trebalo posebno definisati za inostrano trziste i posebno za domacde
trziSte, podaci o stilu Zivota srpskih potroSaca ne samo da nisu objavljeni, vec¢ nisu ni istrazeni
u dovoljnoj meri u Srbiji.

Imajuci u vidu da je psihografska analiza relativno sloZzeno psiholosko istrazivanje, jer
ukljucuje subjektivno ocenjivanje veceg uzorka potrosaca, rezultati istrazivanja prikazanih u
ovom radu, posebno doprinose sveobuhvatnijoj i detaljnijoj analizi potroSac¢a u Srbiji.
Primena VALS tehnike je omogudila da se precizno odrede aktivnosti i interesovanja
potrosaca, pruzajuci informacije o kulturoloskim vredostima i Zivotnom stilu potrosaca. U
kombinaciji sa pitanjima vezanim za demografiju i turisticka putovanja, omogucen je uvid u
zastupljenost odredenih tipova potrosaca na turistickom trzistu i njihovim preferencijama ka
odredenim turistickim destinacijama.

TeZnja kompanija da poveZu proizvod/usluga sa odredenom drustvenom situacijom namece
potrebu za stalnim pra¢enjem trendova u stilu Zivota potrosaca.

Prakticna primena rezultata istraZzivanja

Ocekuje se da ce informacije pruzene u ovom radu doprineti uspeSnijem poslovanju
turistickih destinacija, turistickim i hotelijerskim menadZerima, turoperatorima itd. u
njihovom marketing nastupu kod ciljnih segmenata potrosaca.

Otkrivanjem veze izmedu ponasanja potrosaca u turizmu i uticaja koji njihov stil Zivota ima
na ponasanje u kupovini (planiranje putovanja, izbor destinacije) omoguci¢e svima, kako
potrosacima da bolje razumeju svoje potrebe i Zelje, tako i turisti¢koj ponudi, da lakse izade

u susret ocekivanjima potrosaca.



1 Istrazivanje ponasanja potrosaca

PonasSanje potrosaca, kao naucna disciplina, razvilo se iz marketing istraZivanja,
prenosedi teZiste na proucavanje specificnog vida ljudskog ponasanja, viSe nego na druge
aspekte marketing procesa. Smatra se da je ponasanje potrosaca, kao sistematsko podrucje
istrazivanja drustvenih nauka, u danasnjem smislu oformljeno krajem 50-ih i po¢etkom 60-ih
godina XX veka. Prva znacajnija knjiga o ponasanju potrosaca, autora Engela J., Kolata D. |
Blekvela R., objavljena je 1968. godine i zaklju¢no sa 2006. godinom dozZivela je deset
izdanja. Autori pomenute knjige su predstavili nove izazove u buduénosti:*

1. Korektno prikupljanje i interpretiranje informacija koje su neophodne

preduzecima da bi zadovoljila sofisticirane potrebe potrosaca;

2. Razvijanje ekeftivnih metoda istrazivanja da bi se drzao korak sa naglim

promenama u potrosackim trendovima i njihovom stilu Zivota;

3. Razumevanje i prihvatanje ponasanja potrosaca iz jedne Sire prerspektive.

Istrazivanje potrosaca je usmereno na razumevanje i objasnjavanje motivacionog okvira i
potreba potrosaca koje utiu na izbor i kupovinu odredenog proizvoda. Sto se bolje shvati
proces percepcijez potrosacda, moze se sa veéom sigurnoscu znati na koji nacin ¢e oni
reagovati na odredene stimulanse. Takode, istrazivanjem se pribavljaju ¢injenice o strukturi
trziSnih segmenata i njihovim demografskim karakteristikama, stilu Zivota, navikama,
preferencijama, ocekivanjima, stavovima itd. U sustini, cilj istraZzivanja je da analizira
trendove® na trzistu kao i faze kroz koje potroSac prolazi u procesu kupovine i tako pruzi
relevantne informacije (najcesce kroz graficki prikaz) menadZerima za donosenje strateskih

odluka (Slika 1-1.).

! Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 92-93.

2 Percepcija- poreklo od eng. reci Perception-predstavlja, prema definiciji Engela, proces u kojem pojedinac
prima stimalanse, obraduje ih i prevodi u odgovore (akciju). Izvor: Evans M., Jamal A., Foxall G., Consumer
Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.38. Takode pogledati: Hawkins D., Mothersbaugh D., Best
R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-Hill/Irwin, New York, 2007, str.282-312.

* Trend se moze definisati kao razvoj tokom vremena koji se moze identifikovati u proslosti i verovatno (sa
dobrim razlozima) moZe nastaviti u buduénosti. Izvor: Lohmann M., Aderhold P., Die RA Trendstudie - Von der
Vergangenheit zur Zukunft - langfristige Entwicklungen des Urlaubsreiseverhaltens der Deutschen aus 30
Jahren Reiseanalyse, Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen, Hamburg, 2000.



Slika 1-1. Faze u procesu kupovine

Perspektiva potrosaca Perspektiva prodavca

Kako potro$a¢ odlu¢uje damuje Kako su stavovi potrosaca prema

Pitanja pre potreban proizvod? proizvodu formirani /ili promenjeni?
kupovine Koje znakove potrosac gledakako bi
Koji sunajboljiizvoriinformacijaza == rangirao proizvode prema
otkrivanje alternativnihizbora? superiornosti?
1 ] 4
P Da li je nabavljanje proizvodastresnoili Na koji nacin situacioni faktori, kao
Pitanja tokom : prijJatho ispkustvo? ogranitenost vremena ili izloZenost robe
kupovine ' —_— prodavnici, uti¢u na odluku potrosaca o
Kako kupovina opisuje potrosaca? kupovini?
4 L 4
Pitanja nakon & i i i e
l_ Da li proizvod pruzazadovoljstvoili Sta oqredwe S?t'Sfa_kF”u potro§§ca
kupovine proizvodomi dali ée ga kupiti

ocekivane performanse? . -5 .
ponovo? Da li potroSac prenosi

. n ¥y _n: .
Kakose proizvod "odlaze" i koje su drugima svoje iskustvoi utice na
njegove posledice po okruzenje? njihovu odluku o kupovini?

Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9th ed., Pearson Education, Inc., Prentice
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 34.

Razumevanje potrosaCa nije isto Sto i razumevanje kupaca. Konvencionalno
istrazivanje potrosaca se pretezno fokusira na to KO kupuje kakave proizvode i GDE.
IstraZivanje kupaca je u razumevanju potreba, stavova i pona$anja u kupovini - ZASTO kupac
ne/kupuje, zasto odredeni predmeti nikad ne dobiju Sansu i kako kupovno iskustvo utice na
odluku o kupovini (tip kupca, vrsta prilike, stanje uma, izbor kanala, predplaniranje, izbor
prodavca, izgled prodavnice, dinamika prodavnice, stil kupovine, potrosacka korpa, kupovna
ruta, izgled polica, promocija, advertajzing u prodavnici, atmosfera u prodavnici itd.).*
Takode, potrebno je istaci razliku izmedu ova dva termina (kupac/potrosac). Kupac kupuje
proizvod i mozZe biti potrosa¢ (konzument) proizvoda, ali i ne mora. Potrosac koristi i time
trosi neki proizvod. Smatra se da je izbor potrosaca rezultanta njegove postojece situacije
(stanja) i: funkcionalnih, drustvenih, ekonomskih vrednosti i vrednosti novine koje nudi

proizvod/usluga.’

4 Retailing 2015: New Frontiers, PricewaterhouseCoopers/TNS Retail Forward, 2007, str.24.
> Vasiljev S., Marketing principi, trece izdanje, Biografika, Subotica, 2004, str. 155, 169.



Mnogi gledaju na oblast ponasanja potrosaca kao na primenjenu dustvenu nauku,
odnosno da se vrednost znanja oceni u pogledu njegove mogucnosti u poboljSavanju
efektivnosti prakse u marketingu. S druge strane, neki istrazivaci smatraju da ponasanje
potrosaca ne sme imati strateski cilj, odnosno: ,,da se ne sme koristiti za sticanje profita, veé
za razumevanje potrosnje.“®

Moze se tvrditi da je ponaSanje potrosa¢a znacajno odmaklo, pa ¢ak otislo i iza
pojedinca i okruZenja, da bi se opisali i analizirali sloZeni odnosi koji nas vode ka tome, da
po&nemo karakterisati i razmisljati o na%oj sadagnjosti kao dru$tvu potro$aca.’

Kocept novog materijalizma tezZiSte stavlja na sklonost potrosnji, ali u smislu licnog
zadovoljstva (ispunjavanja), a ne radi drustvenog statusa. Tzv. Novi materijalisti mnogo
polazu na izbor marke proizvoda i kvalitet usluge koji dobijaju i koji za njih imaju odredena
posebna znacenja. Zbog toga mnogi naucnici smatraju da se na ponasanje novih materijalista
moZe uticati u znatnoj meri kroz popularnu kulturu (trendove u potrosnji) i ,istinitost”
propagandnih poruka. U Fransuckoj se sve vise govori o fenomenu ,Bobos-a“, odnosno
»Boemskih burzuja“ koje ¢ine mladi, obrazovani i bogati potrosali u potrazi za mirnim
urbanim okruZenjem. Predstavljaju kombinaciju ,Sezdesetosmasa” i ,japija“ i oslikavaju
poslednju fazu tzv. Bejbi bum generacije. Drze se liberalnih vrednosti svojih roditelja i
predaka u okviru pravca novog materijalizma kojem pripadaju. Glasni su u zahtevima za
ograni¢avanjem saobracaja, smanjivanja buke i brzine u gradu i povratka na stare
(proverene) vrednosti. Sebi mogu da priuste proizvode i usluge po visokim cenama i
marketinski su vrlo interesantan segment (potkultura). Suprotan primer je tinejdZerska
generacija koja Zivi u uslovima uzbudljivih promena. Interesovanja su raznovrsna, podlozna
uticaju mas-medija i lidera (popularna kultura). KarakteriSse ih drustvena mobilnost i
interakcija, raznovrsna motivisanost, orijentacija na sportske i rekreativne aktivnosti i sl.
Vazna karakteristika je i ta Sto se, skoro sav prihod kojim raspolazu i koji slobodno trose,
moze podvesti pod diskrecioni dohodak. Ova generacija (izmedu 15-25 godina starosti)
prednjaci u konzumiranju mnogih popularnih proizvoda i usluga, te su posebno interesantni

za marketing aktivnosti, jer se u tom periodu formira lojalnost prema brendu proizvoda.®

® Holbrook M.B, Hirschman E., Advances in Consumer Research, Vol 12, Association of Consumer Research,
1985, str.28-31.

7 Solomon M., Bamossy G., Askegaard S., K.Hogg M., Consumer Behavior-An European Perspective, 3" ed,,
Prentice Hall, Harlow, England, 2006, str. 27.

8 Prilagodeno prema: Marici¢ B.,Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd,2008, str.218, 230-231.
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Trend Atlas je identifikovao dva osnovna nacina razmisljanja potrosaca: e Lovci — ,Ja

o

orijentisani pojedinci koji se fokusiraju na Zivot prema sebi i ® Sakupljac¢i —,,Mi“ orijentisani

pojedinci koji se fokusiraju vise na kolektivne vrednosti koje se odnose na grupu. Ipak ljudi

uvek pokazuju kako racionalne tako i emocionalne karakteristike. Oba segmenta, Lovci i

Sakupljaci, ¢e ocekivati objedinjenu funkcionalnost i kvalitet. Klju¢ni trendovi koji ce

oblikovati sutrasnjicu su: °

1.

Globalizacija/Lokalizacija - povecanje globalnog povezivanja i integracija izmedu
nacionalnih drzava, korporacija i pojedinaca dovodi do pove¢ane meduzavisnosti.
Povecanje ljudske migracije, medunarodne trgovine, slobodan protok kapitala i
konacno do rasprostranjene tehnologije koja utice na sve.

Azija i nove ekonomije - Azija i druge nove ekonomije su postale glavni igraci koji ¢e
definisati buduce poslovne, naucne i liderske programe.

Udobnost tehnologija — pogodnost i dostupnost tehnologija obezbeduje stepen
lako¢e u uzurbanom svetu.

Ljudi sve viSe stavljaju svoje poverenje u dostavljene informacije putem , drustvenog
softvera” iz virtuelne mreze. Prijateljstvo mrezZe raste i ljudi formiraju grupe raznih
kultura, verovanja i granica.

Smart tehnologija je jedna od najvecih prednosti digitalne tehnologije za osnazivanje
pojedinaca. Tehnologija je brZa, bolja i pametnija, a mi pravimo instant odluke o
tome ko smo, Sta radimo i Sta mi zelimo.

Transparentnost podrazumeva otvorenost, komunikaciju i odgovornost. Preduzeca i
vlade moraju imati atraktivhu eticku dimenziju i u praksi ,istinski brizni stav”.
Potrosac buducénosti Zeli fer trgovinu - on trazi veci smisao u kupovini.

Globalna odrzivost - da se primenjuje na svim nivoima od karakteristika proizvoda do
nacina Zivota. Preduze¢a moraju imati atraktivnu ,zelenu politiku“, kao i eticki i
brizan odnos prema okruzenju.

Obnovljiva energija - realnost globalnog zagrevanja izazvala nas je da razmislimo o

obnovljivosti energije. | na lichom nivou u nacinu na koji konzumiramo i Zivimo i na

° Za pronalaZzenje jasnocda iz kompleksnih pojava Trend Atlas sluzi kao korisna alatka u dekodiranju Sireg
kulturnog konteksta drustvenih trendova primenom tzv. ,mapiranja trenda®”. Izvor: Kjaer A. L., Macro Trends
2015+, Looking at society and tomorrow’s people in order to define tomorrow’s products. lzvor:
www.international-business-speakers.com



mnogo vecem nivou druStva. Obnovljivi izvori energije i mnoge druge inovativne
projekte i ideje ¢e oblikovati buduénost energetskih resursa.

9. Kreativna klasa - u Americi je procenjeno da ova grupa ima 38 miliona ¢lanova, Cini
viSe od 30 odsto radne snage, a duboko uti¢e na pitanja stila Zivota. To su visoko
ostvareni pojedinci - odgovorna, kohezivna grupa zainteresovana za opste dobro.

10. Starenje stanovnistva

11. Zensko osnazivanje - mnoge ene su sada vi$e obrazovane od svojih muskih kolega,
ima viSe Zena preduzetnika nego muskaraca preduzetnika i ove Zene inspiriSu druge
Sirom sveta i Sire svoj uticaj preko kulture i klase.

12. Zdravlje i zdrav Zivot - zdravstveni problemi su promenili lice zapadne kulture, a
odredeni zdravstveni problemi su ve¢ dostigli nivo epidemije. Zdravo telo i um ce
postati novi oblik kapitala u godinama koje su pred nama. Univerzalne vrednosti i
istoCna razmisljanja u potrazi za mirom, isceljenjem i oporavkom, postaju stil Zivota

mnogih potrosaca.

Kako drustvo sve vise prepoznaje zajednicke vrednosti koje prevazilaze religiju, predvida se
da ce viSe ateista izaci u javnost. U 2020. godini, posStovanje razliCitih bogova ¢e se umanijiti,
ali poStovanje prema roditeljima, nastavnicima i drugima koji su akumulirali znanje, trebalo
bi da se poveca. Verski lideri ¢e sve vise koristiti internet i drustvene mreZe za povezivanje sa
onima kojima je potrebno duhovno savetovanje. Stavovi , Milenijumske generacije” prema
privatnosti i sigurnosti ¢e izmeniti strategije za sprovodenje zakona. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, ,Hiljadugodisnja generacija” (oni koji su rodeni oko 1983-2002) su
otvoreniji za nove tehnologije i imaju relativno malo zabrinutosti oko pitanja privatnosti.
Ocekuje se rastuce nezadovoljstvo prema novoj klasi genetskih elita, ili ,,genobles”.
Upotreba genetickih tehnologija moZe destabilizovati ljudsku civilizaciju kako je bogati
koriste da povecaju svoje prednosti u odnosu na one koji nemaju. Slobodno vreme ce se
tretirati kao opsta drustvena imovina. Ovo slobodno vreme ili , kognitivni viSak” kreativnosti,
uvida i znanja, moZe biti usmerena za velike projekte zahvaljujuéi Sirenju informacionih
tehnologija.

Medutim, ubrzane promene mogu ubrzati otpor promenama. Neizvesnost i nelagodnosti
koje prate brze promene (kao Sto je u nove tehnologije i drusStvene strukture) cesto

provociraju pojedince do agresivnog i disfunkcionalnog ponasanja. Ljudi mogu postati vise



apaticni u vezi buduénosti u vremenu kada je potrebno da budu svesni i angaZovani. Ljudski
odnosi nece umreti, ali ¢e promeniti oblik. Kako sve viSe ljudi sve vise izvrSi socijalnu
interakciju u virtuelnom prostoru, njihovi medusobni odnosi u fizickom prostoru ée se
promeniti. Porodi¢na zajednica ¢e imati sve viSe oblik pojedinca koji ima virtuelnog partnera.
Virtuelni brakovi mogu postati normalni, a supruznici ¢e imati stvarne koristi i pravne
obaveze. Kako svet nastavlja sa urbanizacijom, ljudi ¢e sve visSe patiti od zagadenja Zivotne
sredine i nacina Zivota koji ne dozvoljavaju dovoljno fizicke aktivnosti. U meduvremenu,
iscrpljivanje resursa ¢e se ubrzati. Lokalni sistemi transporta koji podstic¢u biciklizam i Setnju
mogu postati mocan trend. Igre na kompjuteru ée poboljsati sposobnost da donosenje
odluka. Istrazivaci su primetili da prekomerno samopouzdanje moze da dovesti do loSeg
odlucivanja (kompjuterska igra ,Svet neizvesnosti“ meri samouverenost ljudi prilikom
donosenja odluka, tako da oni postaju svesni sopstvenih predrasuda).

Do 2020. godine, populacija ¢e se smanijiti, ali i bogatstvo ¢e se smanjiti sa njom. Polovina
ljudske rase ce Ziveti u zemljama u kojima su stope nataliteta pale ispod stope mortaliteta.
Zemlje ¢e brinuti o smanjivanju poreske osnovice i radne snage, uprkos Sirenju baze
penzionera sa socijalno-zdravstvenim isplatama. Znatno ¢e pasti BDP Sirom sveta i verovatno
se nikada u potpunosti nece povratiti. Kupovina i posedovanje stvari ¢e izaci iz mode. Mladi
potrosaci pokazuju trend iznajmljivanja ili ,,plati-po-koriséenju” aranZmana umesto kupovine
i posedovanja proizvoda.10

Nedavna globalna studija je identifikovala 2.5 milijardi ,Aspiracionih potrosaca” (Sto
predstavlja jednu trec¢inu potroSaca u svetu)! Ove potroSace karakteriSe: ljubav prema
kupovini (78 odsto), Zelja za odgovornom potrosSnjom (92 odsto) i poverenje u brendove da
deluju u najboljem interesu drustva (58 odsto). Cini ga 52 odsto Zena i 48 odsto muskaraca,
prose¢nih godina 39, koji pripadaju slede¢im generacijama: 40 odsto ,Milenijumska®”, 37
odsto ,,GenX", 34 odsto ,Baby Boomers” i 29 odsto ,,Seniora“. Njih 46.8 odsto Cine roditelji
sa decom mladom od 17 godina, 59.1 odsto Zive u urbanim oblastima, 49.4 odsto su
primarni kupci u domacinstvu, a top trziSte gde se nalaze je Kina sa 46 odsto aspiracionih

potrodaca.

0 The Futurist, Outlook 2011: Recent Forecasts from World Future Society for the Decade Ahead, World Future
Society, Woodmont Avenue, Bethesda, Maryland, U.S.A, 2010, str.1-10. Izvor: www.wfs.org

1 GlobeScan, SustainAbility, BBMG istrazivanje pod nazivom ,The 2013 Aspirational Consumer Index” je
radeno putem telefona i licem-u-lice na uzorku od N=21.492 ispitanika sa 21 medunarodnog trzista, tokom
decembra 2012. do aprila 2013. Istrazuje presek vrednosti potrosaca, motivacija i trziSna ponasanja i
produbljuje razumevanje Cetiri segmenta potrosaca o odrzivosti, ukljucujuci: visoko angazovane advokate (16.8
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Najveci globalni segment potrosaca je u potrazi za

stilom, statusom i ekoloskom odrzZivoscu.

Sve vedi broj potrosaca vise ne moze izbedi svest o Steti, zbog njihove potrosnje: na planeti,
drustvu ili prema sebi. MeSavina zadovoljstva, zavisnosti i uslovljavanja, znaci da vecina ne
moze sustinski promeniti svoje navike potrosnje, sto rezultira oseéanjem krivice.

U 2014. godini ¢e biti primetna potraga potrosaca za tzv. ,statusom bez krivice”. To je vreme
za kreiranje proizvoda i usluga koje pruzaju prepoznatljive signale odrzivosti, zatim vidljivo
etickih ili zdravih proizvodi i onih proizvoda/usluga gde nije vidljiva opsta korist (gde ce
prodavci morati da kreiraju pri¢u koju kupac moze ispricati drugima).

Istovremeno Ce sve vise ljudi objediniti svoje podatke, svoje profile, preferencije, u grupama,
kako bi kreirali nove robe i usluge. Kroz drustvene medije, e-trgovinu, Smartphone, GPS
usluge, potrosaci stvaraju ogromne profile i puteve podataka koji se odnose na sve, od
muzickih preferencija do svakodnevnih rutina.

Porasée interesovanje potrosaca za ,Ja” prilagodene proizvode i usluge (fokus je na fizickom
zdravlju). Potrosaci sve viSe vide svoje smartphone uredaje kao pomo¢ za definisanje
celokupnog stila Zivota. PoboljSanje tehnika za samolecenje, stres-otkrivanje znaci da ¢ée
potrosaci trazZiti inovacije koje pomazu pracenju i poboljSanju mentalnog i fizickog
blagostanja-Sto predstavlja nov trend tzv. ,,Mychiatry”.

Potrosaci Zele da se osecaju usluzeno, ali ne vole da se o njima previse zna (82 odsto
globalnih potrosaca u 2013. godini je verovalo da kompanija prikuplja previse informacija o
potrosacima, 86 odsto americkih korisnika interneta su pokusali da uklone ili prikriju svoje
on-line aktivnosti, samo 37 odsto je smatralo da je moguce biti potpuno anoniman na mrezi).
lzazov za preduzecda je pronalaZenje ravnoteze izmedu vrlo realne prednosti prikupljanja
podataka i koris¢enja (preporuka, unakrsna prodaja, personalizacija), i stvaranja poverenja
kod potroSaca. Dakle, brendovi koji nude sjajnu uslugu i izbegavaju prikupljanje licnih
podataka, bice trazeni od strane potrosaca. Trziste ¢e biti arena koja ¢e vremenom postati
jo$ globalnija, lokalnija, kosmopolitska itd. To znaci da se svakodnevno mogu ocekivati

mnogobrojni ,nesavladivi” potrodati—koji se suotavaju sa inovacijama iz svih krajeva sveta.*?

odsto); Aspiracione (36.4 odsto); Prakticare koji su orijentisani ka ceni i performansama (22.6 odsto) i
Indiferentne (24.2 odsto). lzvor: www.globescan.com, (03.10.2013).
12 »7 ConsumerTrends To Run With In 2014, l1zvor: www.trendwatching.com


http://www.globescan.com/
http://www.trendwatching.com/

Danas veci deo stanovnistva Zemlje Zivi u urbanim centrima, a analize predvidaju da
¢e broj tzv. mega-gradova dostiéi broj od 27 do 2025. godine.13
Do 2100. godine, 70 odsto od svetskih 10 milijardi stanovnika, Ziveé¢e u gradovima. Kako ¢e
se seoski stanovnici preseliti u daleko viSe sloZzena urbana staniSta, mnogi ¢e se boriti kako
da se nose sa novim institucijama i novim pravilima i stavovima. ,Zeleno stanovanje” ¢e biti
veliki trend. U SAD kupci sve viSe zahtevaju energetske efikasnosti i koriséenje odrzivih
materijala, kako u novim domovima, tako i u adaptaciji postojeéih. ,Zelena kuc¢a“ ¢e rasti sa
17 odsto stambenog gradevinskog trzista u 2011. godini, na 38 odsto do 2016. godine, sa
petostrukim poveéanjem prihoda. Kako je navedeno u ,Top 10 trendova za 2013 buka,
vibracije i druga ,junk” energija iz okruzenja ¢e se koristiti za nase elektronske uredaje.
IstrazivaCi razvijaju tehnike za pretvaranje ambijentalne mikrotalasne energije u
jednosmernu struju, koja se moze koristiti za male uredaje poput bezZicnih senzora, kao i
naCine za koriS¢enje vibracija proizvedenih na putevima i aerodromskim pistama, kao
izvorima energije.14
Predvida se ekspanzija U-commerce®™ koji karakterisu prilagodene reklame svakom
potrosacu pojedinacno putem mobilnih telefona (npr. ukoliko ste blizu nekog restorana
pojavi¢e vam se reklama sa aktuelnom ponudom).
Sve viSe internet korisnika stvara sopstvene virtuelne zajednice koje dele zajednicka
interesovanja, stil Zivota ili ljubav prema odredenoj temi (brendu, licnosti, dogadaju, hobiju).
Neke studije pokazuju da ekstrovertne osobe stvaraju jo$ vise prijateljstava on-line, dok se
introvertne osecaju jo$ vide izolovano i odseéeno od sveta.'®
Takozvana era Web 2.0"” oznacava povratak interneta kao druitvenog, interaktivnog medija

sa dvosmernom komunikacijom izmedu proizvodaca i potroSaca. Facebook, Myspace,

B Mega-gradovi — gde broj stanovnika prelazi broj od 10.000.000. Najvecih 10 su: Tokio, Mumbai, Meksiko Siti,
Sao Paulo, New York, Delhi, Sangaj, Kalkuta, Daka, DZakarta. lzvor: www.forbes.com i www.wfs.org

1 www.wfs.org

¥ U-commerce (Ultimate-commerce) - za razliku od e-trgovine koja oznacava elektronsku trgovinu ,,na zahtev”,
u-commerce oznacava trgovinu bilo gde i bilo kada uz pomo¢ mobilnih bezi¢nih uredaja. Cine je Cetiri stuba tzv.
ubiquity, uniqueness, universality and unison, odnosno: sveprisutna trgovina putem mobilnih uredaja,
jedinstvenost (prilagodena pojedincu), univerzalnost (geografska rasprostranjenost), stalnost pracdenja
informacija bez obzira na uredaj koji korisnik koristi.

16 Guernsey L., Professor Who Once Find Isolation Online Has a Change of Heart, New York Times,
www.nytimes.com (jul, 2001.).

Y Web 2.0 - opisuje tehnologiju koja ide dalje od stati¢nih veb stranica. Termin je prvi put upotrebila Darcy
DiNucci a promovisao ga je Tim O'Reilly iz O'Reilly Media 2004. godine. Oznacdava unapredenu verziju World
Wide Web-a iako se ne odnosi na specifichu tehnicku inovaciju, ve¢ na evoluciju koris¢enja i pravljenja veb
stranica. Korisnicima omogucava interakciju i saradnju kao i kreiranje korisnickih sadrzaja u virtuelnoj zajednici.

8


http://www.forbes.com/
http://www.nytimes.com/

Youtube beleze milione pregleda ¢ime predstavljaju marketing fenomen u ovoj dekadi (Slika

1-2.).

Slika 1-2. Raspodela internet korisnika u svetu prema svetskim regijama 2012.

m Azija B Evropa m Sev.Amerika
M Lat.Amerika/Karibi m Afrika m Bliski Istok
Okeanija/Australija

1%

Izvor: Internet World Stas, www.internetworldstas.com, 30.06.2012.

Trziste starije populacije (seniora) privlaci sve viSe painje kao brzorastudi i profitabilan
segment. Trenutno u svetu ima 670 miliona stanovnika starijih od 60 godina, a procenjuje se
da ¢e do 2050. godine taj broj iznositi dve milijarde. To bi bilo prvi put u istoriji ¢ovecanstva
da ¢e broj seniora premasiti broj dece uzrasta od 0-14 godina starosti. U razvijenim zemljama
svaki peti gradanin je senior (2050. godine ce to biti svaki treci). 18

Time su stariji potrosaci najveci demografski segment u svetu: oni imaju najviSe novca i oni
su viSe predvidljivi i odani kupci od mladih punoletnih kupaca. Za razliku od dosadasnjih
troskova marketinga, koji idu na starosni segment izmedu 16 — 24 godina starosti, veéina
marketinskih troSkova ¢e i¢i u pravcu preko - 55. Sa starijim potrosacima koji rade duze i
kasnije odlaze u penziju, mogucnosti zaposljavanja za mlade ée se smanijiti. Oni preko — 55
godina cCe biti zaglavljeni sa decom koja Zive kao nezaposleni kod kuce, Sto znaci da cCe starije
osobe nastaviti da kontrolisu ukupnu potrosnju domacinstva. Pored toga, dve razlicite grupe
preko - 55 ¢e se pojaviti: oni koji koriste tehnologiju da prate svoje zdravstveno stanje i

lekove, i oni koji komuniciraju i kupuju na mreZi koristeé¢i aplikacije i nove uredaje. Cak 83

” o«

Ovde spadaju drustvene mreze, blogovi, “wikis”, “folksonomies”, “video sharing sites”, “hosted services”, veb
aplikacije i “mashups”.

¥ prema procenama, u svetu na svakih 6 sekundi neko postane senior. Segment onih preko 85 godina starosti
danas broji 8 odsto svetske populacije, dok ¢e 2050. godine Ciniti 20 odsto populacije. Izvor: World Population
Prospect, The 2004 Revision Population Database, UN, www.esa.un.org.



odsto Amerikanaca preko 75 godina starosti koristi e-postu, dok je oko 42 odsto britanskih
potrosaca starosti 45-54 bilo na koncertu u poslednjih godinu dana (u poredenju sa 49 odsto
za segment 15 - 24)." Uvek vodeéa u evropskoj industriji, Nemacka, &ije je stanovniétvo uz
Italiju najstarije u EU, vec radi na tome da postane lider novog trziSta tzv. ,Srebrne
ekonomije”.

TrziSni trendovi takode pokazuju da se potrosaci fokusiraju viSe na licne potrebe i da
preduzimaju sve viSe aktivnosti u slobodno vreme.? Na primer, istrazivanja su pokazala da
su starije osobe koje sebe percipiraju da su mlade, sklonije koriééenju interneta®® i
najverovatnije da Ce biti, ucestalije, uklju¢ene u spoljne aktivnosti.? Istrazivanja su takode
pokazala da percipirane godine ili ,licne godine” (a ne stvarne, hronoloske) predvidaju
potrosacevu preferencije ka brendu.?® Potvrdu o vaZnosti ,,ne hronologkih“ godina su izmedu
ostalih dali: Auken i Barry (1995), Wilkes (1992), Szmigin i Carrigan (2000), Eastman i lyer
(2005).24 Definiciju ,licnih godina” koris¢enjem cetiri faktora prvi su izneli Kastenbaum,
Derbin, Sabatini i Artt (1972) i ona obuhvata: % ,0secanje starosti“ (koliko se staro osoba
oseca), ,starosnog izgleda” (koliko staro osoba misli da izgleda), ,starosnih radnji“ (u kojoj
meri ono Sto osoba radi odrazava odredenu starosnu grupu) i ,starosnih interesovanja“
(stepen do kojeg necija interesovanja oslikavaju odredenu starosnu grupu).

Nastajudi trendovi nee promeniti trziste preko nodi. Istrazivanja trendova su pokazala
da buduca desSavanja dolaze korak po korak, ne kao revolucija. Imajué¢i u vidu skoro
neogranic¢enu ponudu sa kapacitetima koji se i dalje razvijaju, bar u Evropi, moé na trzistu je
jasno, u rukama potrosaca. Oni ¢e birati samo one proizvode/usluge koji se uklapaju u njihov
set motivacija i oCekivanja. Kljuéni koncept lezi u ¢injenici da skoro sve Sto postoji, ima
alternativu; ne mozda bolju, ali je ipak ima; suprotno od starog koncepta (,alternativa ne

postoji“). Sve je jasniji paradoks kod potroSaca ,zadovoljiti standarde ali biti drugaciji®.

2 www.mintel.com/2015

%% Chon K., Singh, A., Marketing Resorts to 2000: Review of Trends in the USA, Tourism Management. 16 (6),
1995, str. 463-469.

?! Eastman JK,, lyer R., The Impact of Cognitive Age on Internet Use of the Elderly: The Public Policy
Implications, International Journal of Consumer Studies, 29, 2 (March), 2005, str. 125-136.

2 Goulding C., Shankar A., Age is just a number: Rave culture and the cognitively young ‘thirty something’,
European Journal of Marketing, Vol. 38, 2004, str. 641-658.

2 Chang C., Chronological Age Versus Cognitive Age For Younger Consumers: Implications for Advertising
Persuasion”, Journal of Advertising, Vol. 37, (3), 2008, str. 19-32.

2 Edgar L., Bunker D., It’s All In The Mind: Changing The Way We Think About Age, International Journal of
Market Research, Vol. 55 No. 2, 2013, str.201-226.

> Kastenbaum R., Derbin V., Sabatini P., Artt S., The ages of me: Toward personal and interpersonal definitions
of functional aging”, Aging and Human Development, 3, 1972, str. 197-211.
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Potrosaci nisu potrosaci zato Sto moraju, vec¢ i radi zabave. Odluke nisu uvek u vezi sa
osecanjem nedostatka ili propusta, jer ima svega na trzistu, veé su u vezi sa potrebama. Ovo
je razlog za tesko¢u predvidanja ponasanja pojedinca. Istovremeno, vaznije je nego ikad
imati stabilne pokazatelje i informacije o stvarnim i potencijalnim potro§a<“:ima.26 Zbog toga
¢e se u ovom poglavlju predstaviti metodologija istraZzivanja potrosaca, ukazace se na ulogu i
uticaj internih faktora (individualnih vrednosti potrosaca) i eksternih faktora na ponasanje

potrosacda na trzistu.

1.1 Strategije istrazivanja ponasanja potrosaca

Svi istrazivacki pristupi se mogu klasifikovati u jednu od tri opste kategorije istrazivanja:
eksplorativna, deskriptivna i uzrocna (kauzalna).”’ Prema cilju, razlikuju se dve osnovne vrste
istrazivanja potro$ada (Tabela 1-1.):%®

1. eksploratorna istrazivanja (kvalitativna) i

2. zaklju€na istrazivanja (kvantitativna).

Eksploratorna (kvalitativna) istraZivanja se koriste kada je potrebno steéi saznanja o
opStem karakteru problema, mogucéim alternativama u odlucivanju i relevantnim
varijabilama koje uti¢u na ponaSanje potrosaca. Ova istraZivanja, u velikoj meri mogu da
pomognu istrazivacu da ostvari bolji uvid u predmet istraZivanja, jer se po pravilu, pre
istrazivanja ne raspolaZze dovoljnim saznanjima o problemu. Zbog toga su istrazivacki metodi
veoma fleksibilni, nestruktuirani i kvalitativni, jer istrazivaC pocCinje bez ¢vrstih predstava o
onome §to Ce otkriti.?’ Obezbeduju opéti uvid za neki predmet istrazivanja (npr. pozitivni ili
negativni stavovi i procena vrednosti potrosaca. Razlozimogu biti viSestruki: a) zato Sto je
uzorak mali (nije reprezentativan); b) koriste se naj¢es¢e instrumenti posebno kreirani za

dato istrazivanje (nisu testirani); c) analiza podataka je neformalna (ograni¢eno koris¢enje

% Lohmann M., New Demand Factors in Tourism, Institute of Tourism Research in Northern Europe, Kiel,
Germany), paper presented at the European Tourism Forum Budapest, Hungary, October 15, 2004, str. 1-10.
Izvor: www.nit-kiel.de

" paker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazivanje, deveto izdanje, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008,
str. 81.

28 Prilagodeno prema: Marici¢ B.,Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, sedmo izdanje, 2005, str.
68.

2 Prilagodeno prema: Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazZivanje, deveto izdanje, CID Ekonomski
fakultet, Beograd, 2008, str. 81-85.
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statistickih metoda). Tako dobijeni rezultati ne omogucavaju generalizaciju zakljucaka sa
dovoljno verovatnoce kod opSte populacije. Kvalitativna istrazivanja prethode zaklju¢nim
istrazivanjima. Fowler (1993)° je primetio da je izbor pravilne procedure uzrokovanja jedna
od najvaznijih zadataka u procesu izbora uzorka, kao i da veli¢ina populacije iz koje se bira
uzorak, nema uticaj na to koliko ¢e uzorak dobro predstaviti populaciju. Takode, velicina

uzorka zavisi od slucaja do sluéaja i od cilja samog istraZivanja.

Tabela 1-1. Komparativni prikaz eksploratornih i zakljucnih istrazivanja

KOMPONENTE PROJEKTA

EKSPLORATORNE STUDWE

ZAKLJUCNE (DESKRIPTIVNE
| KAUZALNE) STUDUE

SVRHA

OBEZBEDUJU OPSTI UVID

POTVRDUJU NALAZE |
POTVRDUJU HIPOTEZU

IZVORI PODATAKA

LOSE DEFINISANI

DOBRO DEFINISANI

FORMA PRIKUPLJANJA

NESTRUKTUIRANA

STRUKTUIRANA

UZORAK MALI VELIKI
PROCEDURA PRIKUPLJANJA
PODATAKA FLEKSIBILNA STROGA, KONTROLISANA
ANALIZA PODATAKA NEFORMALNA FORMALNA
PREPORUKE PROBNE ZAKLJUCNE

Izvor: Maricié B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, sedmo izdanje, 2005, str. 68.

Zakljuéna (kvantitativna) istraZivanja predstavljaju nadgradnju eksploratornih istraZivanja.
Preciznije, osnovni cilj ovih istraZivanja jeste da opiSu ponaSanje potrosaca i da ponude
objasnjenja u vezi sa njihovim uzrokom. Uz to, zaklju¢ne studije omogucuju predvidanje
ponasanja potrosaca i ukazuju na korake kojima se moze uticati na to ponasanje. IstraZzivanje
se obavlja na reprezentativnom uzorku, koriste se opSirni struktuirani upitnici, istraZivanje
obavljaju obuceni ispitivaci, a za analizu podataka koriste se statisticke metode. Cilj
kvantitativnih istrazivanja je kvantifikovati najvaznije rezultate kvalitativnih istrazivanja,
istraziti ih, produbiti ih sa dodatnim dimenzijama. Deskriptivna istraZivanja uglavnhom imaju

za cilj da se identifikuju karakteristike trZiSnog segmenta i pozicija proizvoda/usluga na

0 Fowler F.J., Survey research Methods, 2nd ed., Newbury Park, CA: Sage Publication, Inc., 1993.
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trzistu, dok kauzalna istraZivanja imaju za cilj da se utvrde uzro¢no-posledi¢ni odnosi i mogu

se sprovoditi u kontrolisanim trZisnim situacijama (Slika 1-3.).%

Slika 1-3. Kombinovanje istrazivackih pristupa

Deskriptivno

Eksploratorno Mogudi istrazivanje
Problem . v . . .
istraZzivanje uzroci Verovatni
problema Uzroc¢no uzroci

istrazivanje

Izvor: Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazivanje, deveto izdanje, CID Ekonomski fakultet, Beograd,
2008, str. 85.

U istrazivanjima Zivotnog stila potrosaCa, kao osnova se moZe primeniti tzv. Sapov EREI
model (Expanded Rational Expectation Intention), koji je nastavak Ajzenove i FiSbejnove
Teorije opravdane akcije (TRA) iz 1980. Godine.*? Prema TRA modelu verovanja uti¢u na
stavove koje zatim deluju na namere; kao Sto i referentne osobe utic¢u na subjektivne norme
koje zatim deluju na namere. Ove namere zatim uti¢u na ponasanje. EREl model je dodao
znanje, drustveno prihvatljive komponente i sugerisao da postoji kompleksna veza izmedu
znanja, stava i ponadanja. Istrazivanja (Kahle, 1983; Rokeach, 1973; Mitchell, 1983)*® su

potvrdila da su upravo li€ne vrednosti te koje predstavljaju srz u objasnjavanju ponasanja.

1.2 Postupak i metodologija istrazivanja potrosaca

Uocavanje problema, ocena njegovog znacaja, postavljanje cilja za koji se pretpostavlja
da se moze ostvariti pomocu istrazivanja i donoSenje odluke o organizovanju istrazivanja su
neophodni uslovi koji prethode istrazivanju. Glavne faze u postupku istrazivanja ponasanja
potrodata ukljutuju:** 1) odredivanje cilja istrazivanja; 2) prikupljanje i procenjivanje

sekundarnih podataka; 3) projektovanje studije za prikupljanje primarnih podataka; 4)

31 Zivkovié R., Ponasanje i zaStita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 42.
Prilagodeno prema: Institut za istrazivanje trzista, Zagreb.

32 Sapp S.G., Impact of nutritional knowledge within an expanded rational expectations model of beef
consumption, Journal of Nutrition Education, 23(5), 1991, 214-222; Ajzen |., Fishbein M., Understanding
attitudes and predicting social behavior, Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1980.

3 Fang-Yi L., An Analysis of Hospitality Consumer Lifestyles in the United States, a dissertation in Family and
Consumer Sciences Education, Faculty of Texas Tech University, 2003, str. 25.

3 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 45.
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prikupljanje primarnih podataka; 5) analizu prikupljenih podataka, i 6) izvestaj (Slika 1-4.).
Prva faza- podrazumeva odredivanje cilja istraZivanja (npr.:dobijanje pouzdanih i aktuelnih
informacija o traznji; sociodemografski profil potrosaca; motivacija; zadovoljstvo ponudom;
licna potrosnja i dr.).

Postavljenom cilju se prilagodavaju instrumenti i celokupna metodologija istrazivanja, koji
treba da doprinesu i omoguce resenje postavljenog cilja.

Druga faza- prikupljanje i analiza sekundarnih podataka (on-line istraZivanja i podaci dobijeni
prethodnim istraZivanjima) su ponekad dovoljni da se sagleda problem i znac¢ajno smanje
troskovi prikupljanja primarnih podataka. Koriste se kao dodatak primarnom istrazivanju.

U trecoj fazi se pristupa formulisanju plana istrazivanja za prikupljanje primarnih podataka.
Primarni podaci se prikupljaju iskljucivo radi ispunjenja konkretnih ciljeva odrednog
istrazivanja i pri tom je moguce koristiti ¢itav niz metoda, od kvalitativnog istraZivanja, preko
anketa, do eksperimenta.35U ovoj fazi se dizajnira vremenski okvir, saradnici, budiet,
komunikacija, instrument (upitnik, test, posmatracki list i dr.), vrSi izbor uzorka
(sociodemografske karakteristike, reprezentativnost i dr.) i odreduje mesto za prikupljanje
podataka. Ukoliko se ide na prikupljanje primarnih podataka, najceséi izbor istrazivanja je

upitnik (anketa) koja sadrzi niz vaznih detalja, kao Sto su:

e Ukupan broj pitanja

e Oblik pitanja (zatvorena ili otvorena pitanja)
e Tip pitanja (direktna ili indirektna)

e Redosled pitanja

e Dizajn upitnika

koji bitno uti¢u na kvaliet dobijenih rezulata. Prikupljanje primarnih podataka sa unapred
pripremljenim i testiranim instrumentom istraZivanja, sprovodi se na odabranom uzorku
istrazivanja. Ukoliko su potrebne deskriptivne informacije onda se koriste kvantitativne
metode za prikupljanje podataka. Cilj je prikupiti Sto viSe relevantnih podataka i informacija
o demografskim, ekonomskim, socioloskim i drugim karakteristikama potrosac¢a. Medu

kvantitativnim metodama najcescée se primenjuju posmatranje (opservacija) i ispitivanje:

*> Americki menadzeri generalno preferiraju prikupljanje velikih koli¢ina podataka putem anketa, ¢ime dobijaju
brojeve koje je moguce statisticki obradivati. Nasuprot njima, menadzeri u Japanu se oslanjaju na informacije
koje dobijaju od distributera i kanala prodaje, kao i na podatke o isporukama, nivoima zaliha i prodaji. lzvor:
Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istraZivanje, deveto izdanje, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008,
str. 87.
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e Posmatranje je metod kojim se istrazuje vidljivo ponaSanje potrosaca u datom trenutku.
Razlikuje se personalno i mehani¢ko posmatranje (kamera).

e Ispitivanje predstavlja sustinski nacin ispitivanja ponasSanja potrosaca. U tu svrhu koristi se
tehnika anketiranja (npr. omnibus ili CATI metoda) i intervjuisanje.

Kada se radi o motivacionim istraz"ivanjima36 da bi se utvrdile odredene korisnosti koje

potrosaci ocekuju nakon kupovine ili koris¢enja proizvoda/usluge, tada se podrazumeva

koris¢enje kvalitativnih metoda i tehnika (fokus grupe, intervjuisanje).

U cetvrtoj fazi sprovodi se terensko prikupljanje primarnih podataka. Ovo je veoma vazna karika

samog istrazivackog projekta, jer omogucava da se spre¢e mnogobrojni problemi i greske koji

mogu nastati u razlic¢itim fazama istrazivackog postupka, a direktno utiCu na kvalitet rezultata i

budzet istrazivanja. U zavisnosti od metode koja se koristi za prikupljanje podataka, sprovodenje

kontrole ovog procesa najéeSée moze otkriti sledece greske: pogresan izbor uzorka, nedostaci i

greske u distribuciji upitnika respodentu, predugacak upitnik, nedovoljno iscrpne alternative u

odgovorima, previse alternativa, nedovoljna obucenost anketara da sprovodi istraZivanje i tome

slicno. U ovoj fazi istrazivac treba da uvazava komentare i sugestije ispitanika.

Peta faza u postupku istraZivanja potrosaca odnosi se na analizu podataka. Najpre se vrSi

kontrola prikupljenih podataka (u pogledu konzistentnosti, kompletnosti i sl.) da bi se

otklonile eventualne greske ili svele na minimum. U slede¢em koraku podaci se sreduju, vrsi

tabulacija, ukrstanje i na kraju analiza. Analizu podataka moZzemo posmatrati kao aktivnost

uopstavanja podataka i ona uvek prethodi zakljucivanju. Analiticki postupak se moze

posmatrati kao misaoni i tehnicki postupak kroz nekoliko operacija:

1. Ocena podataka,

2. Merenje veli¢ina i pojava,

3. Provera hipoteza.

Sesta faza podrazumeva izvedtaj o istraZivanju tj. rezultatima istraZivanjima. Opis rezultata

prezentuje se tekstualnim, tabelarnim i grafickim prikazima, a za prikazivanje numerickih

pokazatelja sluzi se statistickim merama. U okviru rezultata iznosi se sud o tome da li je

hipoteza od koje se poslo u istrazivanju, potvrdena ili odbacena. U delu teksta koji se odnosi

na metod rada navode se metode, tehnike i odgovarajudi instrumenti, kojima su prikupljene

*® Motivaciona istraZivanja-su usmerena na oktkrivanje motiva kao osnovu za razumevanje osnovnih tendencija
na trzistu i stvaranje adekvatnog programa marketing aktivnosti. Izvor: Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena
administracija, Beograd, 2003, str. 539.
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¢injenice. U daljem tekstu daje se opis istrazivane populacije (broj statistickog uzorka,
obeleZja, mesto istraZivanja (teritorijalni okvir istraZivanja), duZina trajanja istraZivanja,

saradnici u istrazivanju. U prilogu je obi¢no upitnik kojim su prikupljenje ¢injenice.>’

Slika 1-4. Postupak istrazivanja potrosaca

Definisanje ciljeva

Prikupljanje
sekundarnih podataka

Formulisanje Eksplorativna studija [* ,| Formulisanje
kvalitativhog kvantitativhog
istrazivanja istrazivanja
Istrazivanje Istrazivanje
Analiza podataka Analiza podataka
I I
lzvestaj lzvestaj

Izvor: Zivkovié R., Ponaganje i zatita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 45.

Agencija za istrazivanje trziSta Nielsen koristi metodologiju DeltaQual za detekciju nacina
izbora kod potrosaca kojima rukovode tzv. Omega pravila i Delta momenti. Omega pravila
govore kako su ponasanje i izbori kupovine potpomognuti prostim mentalnim pravilima koja
nam omogucavaju da plovimo kroz svet uz minimalne napore. Delta momenti objasnjavaju
kako nekad retki i trivijalni dogadaji mogu dovesti do toga da Omega pravila budu
preispitana, pa i odbacena usled Zelje za promenom. Omega pravila se formiraju i ojacavaiju,
a zatim ih remete Delta momenti, Sto predstavlja klju¢ ponasanja potro§a<“:a.38

U praksi, vecina akademskih istraZivanja je usvojilo kombinovani pristup, u kojem se

informacije dobijaju ispitivanjem, ali se pitanja odnose samo na vidljive varijable (Uusitalo,

37 Videti ire: Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006.
Takode pogledati izvor: Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazivanje, deveto izdanje, CID Ekonomski
fakultet, Beograd, 2008, str. 86-87.
38 . ve v . . . . v . ev . . ss

Omega pravila- ¢ine mesavinu jedinstvene personalne hemije: mesavina licnosti, postojeéih odnosa, zahteva
od proizvoda i drustvenog konteksta. Delta momenti-mogu biti izazavani promenom: liénosti, drustvenog
konteksta, atributa proizvoda, trzista itd. Izvor: Sapi¢ D., Volim brend, Zivim za brend, Publikum. Beograd, 2007,
str. 127.
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1979; Jelsoe, Land i Lassen, 1991). Moderne kognitivne teorije o ponasanju potrosaca (K.G.
Grunert, 1990b; Peter i Olson, 1990), se mogu koristiti kao osnova u definisanju stila Zivota
povezanog sa potrosnjom. PredloZeno je da se definiSe potrosnja, koja je povezana sa stilom
Zivota, kao sistem kognitivnih kategorija i njihovih asocijacija koje se odnose na skup
proizvoda ili skup vrednosti. *°

U ovom radu, preovladujudéi pristup u istraZivanju stilu Zivota se moZze nazvati kognitivno-
deduktivnim pristupom. Kognitivan je, jer ono Sto se meri su konstrukti psihe i li¢nosti
(stavovi, interesovanja, vrednosti i misljenja, dok aktivnosti, nisu podvrgnute mereniju, jer se
mogu posmatrati ili pojedinac moZze meriti sopstveno-prijavljene aktivnosti popunjavanjem
upitnika). Deduktivni pristup zadrzava upitnik kao osnovni oblik operacionalizacije, ali su
dimenzije koje se mere unapred formulisane (SBI-VALS upitnik), na osnovu teorije i
prilagodenih stavki u upitniku za merenje, sto dovodi do standardizovanih tipova i dimenzija

stila Zivota, omogucavajuci kasnije jednostavnu komparaciju segmenata.

1.3 Individualne vrednosti i licnost potrosaca

Pojedinacne licne vrednosti i karakteristike licnosti su postali klju¢na tacka u brojnim
studijama o potroSacima: Boote (1981), Valette-Florence (1988), Vinson i ostali (1977)40 su
utvrdili da liéne vrednosti zauzimaju centralno mesto u kognitivnoj strukturi, predstavljaju
snazan pokazatelj ponaSanja pojedinca i povezane su sa njegovom motivacijom. Segal
(1992)* je posmatrao vrednosti kao aktivni uticaj na akcije pojedinca, stavove i uverenja.
Ucenje o aktivnostima odredenog trzista, interesovanjima i uverenjima poboljsava
konkurentsku poziciju preduzeéa formulisanjem porukama, usluga/proizvoda, i aktivnosti
koje apeluju ka odredenim ciljnim segmentima. Vrednosti i nacin Zivota utiCu na ponasanje
potrosaca, pa je neophodno da se razumeju verovanja i stavovi ciljnih trzista kroz istrazivanja

koja omogucavaju da karakteristike, stavovi, verovanja i vrednosti tih ciljnih segmenata

% K. G. Grunert, K. Brunso, S. Bisp, Food-related life style: Development of a cross-culturally valid instrument
for market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 10.

“ Boote A. S., Market Segmentation by Personal and Salient Product Attributes, Journal of Advertising
Research., 21 (February), 1981, str.29-35; Valette-Florence P., Specificites et Apports des Valeurs au Champ
d’Investigation Marketing, Publications de Recherche du GERAG, No. 88-24 Ecole Superieure des Affairs,
Universite des Sciences Socials de Grenoble, 1988; Vinson E. E., Scott J. E., Lamont L. M., The Role of Personal
Values in Marketing and Consumer Behavior, Journal of Marketing, (April), 1977, str. 44-50.

4 Segal U.A.,Values,Personality and Career Choice, The Journal of Applied Social Sciences,16,1992,str.143-159.
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postanu transparentni. Waldrop (1994)* je primetio da, u zavisnosti od promotivnih
strategija za razli¢ite proizvode, vrednosni sistem potrosa¢a moZe imati znacajniju ulogu od
njihove demografije; medutim, i licne vrednosti kao i licne karakteristike (npr. demografija)
su neophodne u istraZivanjima ponasanja potrosaca.

Analiza relevantne literature pokazuje da postoji preko Cetiristo definicija vrednosti i
¢ak osamnaest kriterijuma sa kojima se autori suofavaju pokusavaju¢i da odrede sadrzaj
ovog pojma (Pantié, 2005).43 Uobicajen izlaz iz takve situacije jeste preuzimanje odredenog
teorijskog stanovista, konkretne definicije odredenog autora ili, Sto je nazalost ¢eséi slucaj,
formulisanje sopstvene definicije pojma.

Vrednosti se smatraju kao nosilac ose¢anja koja su vazna u nasem Zivotu, mogu biti varijabla
za merenje satisfakcije potrosaca i boljeg sagledavanja ponasanja potrosaca za marketing.

4

Dakle, vrednosti kupovine su pod uticajem psiholodkih stanja potro%aéa,** a iskustva i

okruZenje u kupovini mogu da utiu na pona$anje u kupovini.*> Kako je Plummer
primetio:,,...iako je proizvod najvazniji proizvoda¢ima, potrosat je sam sebi najvazniji“.*®
Vrednosti se uglavhom smatraju kao najapstraktniji tipovi kognitivnih kategorija, dok se
stavovi prema proizvodima i percepcija njegovih karakteristika, uzimaju kao najkonkretnije
kognitivne kategorije u vezi sa pona$anjem u kupovini.*’ Kassarjian (1971)*® je koristio
koncept li¢nosti kako bi objasnio potrosacev izbor proizvoda i medija, preuzimanje rizika
kupovine i persuaziju.

Liéne vrednosti su one vrednosti koje su izabrane iz drustvenih vrednosti, odrazavajuci izbor
sistema vrednosti od strane pojedinca, koje oblikuju odredene oblike njegovog ponasanja.*’

Vrednosti, moral i eticki standardi koje je pojedinac naucio pod uticajem kulture, pomazu mu

da ustanovi set ponasanja, stavova i verovanja koji su prihvatljivi za drutvo.>°

2 Waldrop J., Markets with attitude, American Demographics, 7(5(July), 1994, str.22-32.

* panti¢ D., Da li su vrednosti bivsih komunistickih zemalja slicne?, Zbornik Matice srpske za drustvene nauke,
2005, str. 49-69.

* Michon R., Chebat J.C., Turley L.W., Mall Atmospherics: The Interaction Effects of The Mall Environment on
Shopping Behaviour, Journal of Business Research, 58, 2005, 576-83.

* Stoel L., Wickliffe V., Lee, K.H., Attributes Beliefs and Spending as Antecedents to Shopping Value, Journal of
Business Research, 57, 2004, 1067-73.

“® plummer J.T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, 55, 1974, str. 35.
* K. G. Grunert, K. Brunso, S. Bisp, Food-related life style: Development of a cross-culturally valid instrument
for market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 11.

48Kassarjian H. Personality and consumer behaviour: A review, Journal of Marketing Research, 24, 1971,
November, 409-419.

9 Wang Chi-Chien, Consumer Behavior, Taipei City: Chuan-Hua Publishing Company, 2006.

> Liao, Shu-Ling, Consumer Behavior: Theories and Applications. Taipei County: Chien Cheng Publishing Co.
Ltd., 2007.
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Assael (2004)*! je sugerisao da vrednosti pokazuju pet zajednickih karakteristika: ste¢ene,
kao vodi¢ ponasanja, trajne, dinamicne, Siroko prihvaéene. Allport i ostali (1951) su razvili set
kriterijuma, deleéi vrednosti na Sest kategorija: teorijski, ekonomski, estetski, drustveni,
politicki i verski. Usvajajuci istorijski pristup, Perry (1926) je kategorizovao vrednosti u
kognitivne, eticke, ekonomske, politicke, verske i estetske. England i Lee (1974) su podelili
vrednosti na Cetiri tipa: prakti¢ne, aspiracione, situacione i slabe.?

Vrednosti se ne nasleduju, vec se formiraju kao produkti interakcije ¢oveka i drustva u kome
Zivi. Na individualnom nivou, vrednosti se odnose na kriterijume ili standarde koje ljudi
koriste u procenjivanju sopstvenih aktivnosti i aktivnosti drugih ljudi (Rokeach, 1973;
Schwartz, 1992).>

Na druStvenom nivou, vrednosti odgovaraju principima kojima se definisSu prava i obaveze
medu gradanima (Kaprara, Cervone, 2003).>* Rokeach (1973)>° posmatra vrednosti kao
ciljeve (konacne ili terminalne vrednosti) i kao sredstvo za postizanje ciljeva (nacinima
delovanija ili instrumentalne vrednosti), i kao trajna verovanja (Slika 1-5.)

Prema Lewin-u vrednosti usmeravaju ponasanje, ali nemaju osobine cilja.>® Polaze¢i od
definicije vrednosti kao ,subjektivnog osecanja cene koju pridajemo nekoj stvari, koja ne
mora da se poklapa sa znacenjem vrednosti nekog proizvoda ili usluge”, Cvetkovi¢ i Kasagic¢
(1999), isticu da ,i oni stilovi Zivota koje osoba smatra pozeljnim, pozitivnim i vrednim,

takode mogu da budu obuhvacéeni ovim pojmom®“.>’

>! Assael H., Consumer Behavior: A Strategic Approach, Houghton Mifflin Company, 2004.

> Allport G. W., The individual and his religion: A psychological interpretation, London: Constable Publishers,
1951; Perry R. B., General Theory of Value; Its Meaning and Basic Principles Construed in terms of Interest,
Longmans, Green and Company, New York, England, 1926; George W., Raymond Lee, The Relationship
Between Managerial Values and Managerial Success in The United States, Japan, India, and Australia, Journal of
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Slika 1-5. Rokeach lista vrednosti

Instrumentalne vrednosti

e Ambicija ¢ Udoban Zivot
® Prostodusnost e Uzbudljiv Zivot
e Sposobnost e Smisao za ostvarenja
¢ \eselost e Mir u svetu
¢ Radost e Svet lepote
® Hrabrost e Jednakost
* Postenje e Sigurnost
* Pomaganje ¢ Sloboda
¢ Prastanje e Sreca
¢ Kreativnost e Unutrasnji sklad
e Nezavisnost e Zrela ljubav
* Integritet licnosti e Nacionalna bezbednost
e Ljubav e Zadovoljstvo
¢ Postovanje *® Spas
o Uctivost e Samopotvrdivanje
e Odmerenost ¢ Drustveni poloZaj
e Samokontrola e DruzZenje
e Mudrost

lzvor: Rokeach M, The nature of human values, New York: Free Press, 1973.

Dakle, ponasanje pojedinaca u velikoj meri zavisi od tradicije i kulture zemlje u kojoj borave i
kolektivhog sistema vrednosti usvojenog i implementiranog u pozeljno i prihvatljivo
drustveno ponasanje.
Jedna od osnovnih karakteristika vrednosti je njihova stabilnost koja omogucava da se
buducée ponasanje ljudi i drustvena kretanja predvidaju, jer se shvataju kao: ,temeljna
podrucja interesa, odnosno dominantni Zivotni ciljevi i interesne orijentacije ili svrhu koja
njegov Zivot &ini smislenim, a koje proizlaze iz pojedinéevih osnovnih potreba ili instinkata®.®
a) Vrednosti kao izraz potreba - prema Super-u (1973)*° vrednosti se posmatraju u
Sirem okviru motivacije, a definiSu kao ciljevi Cije ostvarenje dovodi do zadovoljenja
potreba. Ovaj pristup je posebno izrazen u podrucju proucavanja radnih vrednosti.

b) Vrednosti kao preferencije - izrazavaju pozZeljnost odredenih objekata, situacija ili

ponasanja, ili doZivljavanje ispravnog i neispravnog, dobrog i loSeg, poZeljnog i

> Allport G.W., Vernon P.E., Lindzey G., A study of values, Holghton, Mifflin, Boston, 1960.
> Super D. E., The work values inventory in Zytowski, D. G. (ed.), Contemporary Approaches to Interest
Measurement. Minneapolis, MN: University of Minnesota Press, 1973, str. 189-205.
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nepozeljnog. Jedan od najistaknutijih predstavnika ovog pristupa je Rokeach,

(1973).%°

Schwartz je autor Teorije osnovnih ljudskih vrednosti tj. univerzalnih vrednosti kao latentnih
motivacija i potreba i Schwartz Value Survey modela koji sadrZi 10 tipova vrednosti.®! (Prilog
1.) Njegova teorija vrednosti i instrumenti su deo aktivhog dvogodisnjeg European Social
Survey,62 a pomenuti model je koristan, kako za razumevanje vrednosti, tako i za
razumevanje kultura.

Takode, postoji veliki broj teorija licnosti. Procenjuje se da postoji preko stotinu takvih
teorija, ali je samo dvadesetak medu njima opSteprihvacdeno i priznato. Kao Sto je vel
pomenuto, neke su klasi¢ne - psihoanaliza (sa viSe pravaca - Frojd i sledbenici), biheviorizam
(Pavlov, Skiner i drugi), individualna psihologija (Adler), analiticka psihologija (Jung),
humanisticka psihologija (Rodgers, Maslow), teorija crta ili osobina (Eysenck, Allport, Katel i
drugi). Medu novijim teorijskim pravcima psihologije licnosti znacajne su: kognitivna
psihologija licnosti, bioloski pristup licnosti i psihologija individualnih razlika (u okviru teorije
crta).

Prema Eysenck-ovom teorijskom konceptu licnosti, licnost predstavlja: ,,...celokupnost
stvarnih i mogucih oblika u reagovanju organizma, odredenog nasledem i okolinom, a
nastaje i razvija se u interakciji Cetiri glavna podrucja: kognitivnog (inteligencija), konativnog
(karakter), afektivnog (temperament) i somatskog (konstitucija)“. Osnovna ideja Eysenck-a
bila je da verovatno postoji jedan niz osobina li¢nosti, koje se grupisu u povezan, jedinstven
sistem, i koje se otkrivaju po konstantnosti ponasanja. Drugim recima, osobine, kao
unutrasnje karakteristike, odgovorne su za ponasanje kao njihov vidljivi deo, pa se ponasanje

na osnovu njih moze predvideti sa odredenom verovatno¢om. *

60 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao ¢inioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska
disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012.

® Ova skala se sastoji od 57 stavki-vrednosti od kojih je zabelezeno da je 44 identifikovano kao tip vrednosti za
predvidanje u najmanje 75 odsto od 97 uzoraka iz 44 zemalja. Izvor: Schwartz S. H., Are there universal aspects
in the content and structure of values? Journal of Social Issues, 50, 1994, 19-45.

%2 Shalom Schwartz (1992, 1994) je koristio svoj Schwartz Value Inventory (SVI) u obimnom istrazivanju sa preko
N=60.000 ljudi kako bi identifikovao zajednicke vrednosti koje deluju kao ,vodeci principi necijeg Zivota”.
Doprineo je formulisanju vrednosnih skala u kontekstu drustvene naucéne teorije i drustvene kognitivne teorije.
Koordinator je medunarodnog projekta u preko 70 zemalja koje izu€avaju uzroke i posledice individualnih
razlika u vrednosnim prioritetima i veze kulturoloskih dimenzija vrednosti u drustvenim obelezjima. lzvor:
http://www.europeansocialsurvey.org/

6 Eysenck H. J., The structure of personality (3 rd edition), London, Methuen, 1970.
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lako je poznato da li¢nost potrosaca uti¢e na to kako ¢e reagovati na marketing stimulanse,
»mnogi naucnici smatraju da je licnost potrosata samo jedan od vidova njihove
kategorizacije i da ona kao takva ne postoji, jer se potrosaci ne ponasaju uvek na isti nacin u
svim situacijama”.64
U analizi li¢nosti potro$ada Dichter® je nastavio teoriju Frojda u motivacionim istrazivanjima,
sprovodeci individualne dubinske intervjue sa potroSacima. Horney (1945) je podelila ljude
na one koji: naginju ka drugima (povinujuju se), idu od njih (odvajaju se) ili protiv drugih
(agresivni). Ovo je potvrdila jedna studija u kojoj potrosaci koji se povinuju vise naginju ka
brendiranim proizvodima, oni koji izbegavaju ljude ¢e najverovatnije voleti da piju ¢aj, a
agresivni tipovi biraju brendove sa jakom muskom konotacijom. Adler®® je bio zagovornik da
je primarna motivacija - prevazilaZzenje osecaja inferiornosti od drugih. Jung se nije slagao sa
Frojdovim naglasavanjem seksualnih aspekata licnosti, veé¢ je razvio sopstveni sistem
psihoterapije pod nazivom analiticka psihologija. On je smatrao da iskustva prethodnih
generacija odreduju nas kakvi smo danas (kolektivha podsvest). Ta kolektivha secanja i
memorija oblikuje arhietipove, odnosno univerzano prihvacene ideje i obrasce pona§anja.67
Adler je takode naglasavao znacaj uspomena iz detinjstva: ,Medu svim psihickim
ispoljavanjima, ona koje najvise otkrivaju su se¢anja pojedinca“. On gleda na uspomene kao
na izraz ,privatne logike” i kao metaforu za licnu filozofiju Zivota ili nacin Zivota pojedinca.
Tvrdio je da uspomene nikada nisu slu¢ajne ili trivijalne, ve¢ da su izabrani podsetnik. %
Razvoj licnosti po Eysenck-u su rezultat interakcije genetske predispozicije, ¢iju osnovu Cini
struktura i funkcionalnost nervnog sistema i spoljne sredine u kojoj se li¢nost razvija. Buduci
da nervni sistemi razli¢itih organizama mogu da poseduju razli¢ita svojstva s obzirom na
ekscitaciju i inhibiciju, razli¢éite osobe mogu da uspostavljaju razlicite odnose sa potpuno

istom Zivotnom sredinom. Na taj nacin ista objektivna sredina uestvuje u stvaranju razlika

® Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global Edition, ot ed., Perason Education, Inc.,
Prentice Hall, New Jersey, 2011. str.240

® E. Dichter je vodo dubinske intervjue sa potroacima za preko 230 razli¢itih proizvoda a njegovi rezultati su
implementirani u mnogim marketing kampanjama. lIzvror: Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having
and Being, Global Edition, ot ed., Perason Education, Inc., Prentice Hall, New Jersey, 2011. str. 242-243.

% Adlerova psihiologija, Karl Jungova analiticka psihologija, Gestalt terapija i Karen Horney psihodinamicki
pristup su holisticke Skole psihologije. Adler se smatra zajedno sa Frojdom i Jungom, jednim od tri osnivaca
dubinske psihologije, koja ispituje nesvesno i psihodinamiku.

& Npr. slike kao sto su ,,mudri starac” i ,majka zemlja“ koje se provlace u mnogim reklamama i nose istu
konotaciju magije i modéi kao i u aktuelnim filmovima o ,Hariju Poteru” i ,,Gospodarima prstenova“. lzvor:
Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global Edition, g™ ed., Perason Education, Inc.,
Prentice Hall, New Jersey, 2011. str. 244.

% Adler A., What Life Could Mean to You, Hazelden Foundation, Center City, Minnesota: Hazelden. 58, 1998.
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medu ljudima u pogledu svih dimenzija i osobina licnosti. S obzirom na razli¢itu genetsku
osnovu introvertnih i ekstrovertnih osoba, socijalizacija kao najvazniji put razvoja li¢nosti,
bi¢e razli¢ito uspesna (socioloski uticaji su blize opisani u Poglavlju 3.). Ekstrovertirana
predispozicija li€nosti rezultirade ¢eS¢im sukobima sa postojeéim normama, nego Sto je
slucaj sa introvertiranom predispozicijom li¢nosti. Treba istac¢i da Eysenck ne prenaglasava
genetsku uslovljenost li¢nosti u odnosu na faktore sredine, jer i sam tvrdi da od okoline zavisi
da li ¢e ekstrovertirana predispozicija postati takav tip licnosti.®® Dakle, karakteristike
licnosti odreduju nase ponasanje, da |i smo introvertni ili ekstrovertni, inovativni,
materijalisti, samosvesni, Zeljni novih saznanja itd.

Jos jedna od karakteristika licnosti potroSaca koja posebno interesuje istrazivace je da otkriju
koji potrosaci vole da ugadaju drugima, a koje potrosace ne zanima $ta drugi misle o njima.
Sociolog Reisman je prvi uveo termine interno-usmereni i eksterno-usmereni, a danas se
koriste termini idiocentik i alocentrik.”

Medutim, predvidanje odabira proizvoda i kupovine nije uspesno samo na osnovu
definisanja karakteristika licnosti potrosaca. Mnogi marketing menadzeri se stoga trude da
razviju liénost brenda kako bi se prilagodili razli¢itim tipovima potroaca. Mindset Media’" je
sprovela istrazivanje na preko 5.000 ispitanika na osnovu kojeg karakteristike li¢nosti
potrosaca, za razliku od prihoda, godista ili pola, bolje ukazuju na to koju ¢e vrstu medija
odabrati za informisanje. MozZe se dakle zakljuciti da posmatranje i izu¢avanje potrosaca kao
individue zavisi od svrhe istrazivanja.

Oblast ekonomije ponasanja ili ekonomska psihologija, izucava ,ljudsku“ stranu
ekonomskih odluka. Njen zacetnik Kantona je proucavao kako motivi i o¢ekivanja potrosaca
o bududim odlukama uticu na njihovu trenutnu potrosnju, i kako se ove individualne odluke
nadovezuju i uticu na druStveno-ekonomsko blagostanje. Ovde je vazno spomenuti da

verovanja potrosaca o tome Sta donosi buduénost predstavljaju indikator potrosaceve

& Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao ¢inioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska
disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str.60-61.

7 Otkrivene su znacajne razlike u ponasanju ove dve grupe potrosaca: Idiocentricne osobe cesce izjavljuju da su
zadovoljne putem kojim njihov Zivot ide, dok alocentri¢ni visSe vode brigu o zdravlju i viSe vremena provode u
spremanju hrane. Idiocentrici duze ostaju na poslu i veci su radoholicari, viSe vole putovanja, muzeje, pozorista,
fotografisanje, sakupljanje markica i kamencica i zanimaju se za druge kulture za razliku od alocentrika koji vise
posecuju javne biblioteke i praktikuju zanatske vestine. lzvor: Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying,
Having and Being, Global Edition, o ed., Perason Education, Inc., Prentice Hall, New Jersey, 2011. str. 246.

' Mindset Media je potrosace kategorizovala na sledec¢e segmente: Optimiste, Dinamicne, Kreativce i Vode.
lzvor: www.prnewswire.com
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sigurnosti (oslikava koliko su ljudi pesimisticni ili optimisti¢ni u pogledu zdrave ekonomije,
dok njihova verovanja uti¢u na koli¢inu novca koju ¢e izdvojiti na kupovine).72

Needham Life Stile Study (DDB) arhiva predstavlja jedan od najbogatijih izvora poznatih
podataka o drustvenim promenama (gradanskim i drustvenim aktivnostima) u Americi u
poslednjoj Cetvrtini XX veka. Istrazivanja su zapoceta 1975. godine i dalje se nastavljaju
pruzajuéi redovna barometarska ocitavanja za rezultate drustvenih, ekonomskih, politickih i
licnih tema, od medunarodnih poslova i verskih ubedenja, do novcanih briga itd. Sa
godisnjim uzorkom od 3.500-4.000, ova arhiva je 1999. godine sadrzala vise od 87.000
ispitanika u poslednjoj cetvrtini XX veka. U poslednjih 25 godina uolen je pad u:
prisustvovanju klubskim sastancima 58 odsto, porodicne vecere 43 odsto, druzenje sa
prijateljima kod kuce 35 odsto”? (Prilog 2).

Da bi preduzece moglo da ostvari prodaju roba ili usluga na konkretnom trzistu, neophodno
je da otkrije i razume Sta je to ¢emu potrosaci daju na znacaju, odnosno koji su trendovi
aktuelni na trzistu. Prilikom odredivanja modela ponasSanja potrosaca tokom kupovine,
odredivanja racionalnih i podsvesnih motiva, potrebno je utvrditi koji je to momenat u

ljudskom ponasanju i odlucivanju koji zapravo rukovodi kupovinom.

1.4 Uticaj globalizacije na ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca nikad nije jednostavno i pod uticajem je razliCitih faktora,
pogotovu u eri globalizacije. Globalizacija se moZe posmatrati kao ,meduzavinsi rast i
povezanost savremenog sveta kroz povecan protok roba, usluga, kapitala, ljudi i
informacija“.”

Prema teoriji konvergencije,” nacije postaju slicne i pored razli¢itih kulturnih i

istorijskih nasleda i razlika u politickom i ekonomskom sistemu, iako medutim nema

2 Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., 9t ed., Pearson Education, Inc.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.485.

7 putnam R.D., Bowling Alone: The Collapse and Revival of American Community, Touchstone Books by Simon
& Schuster, New York, 2000, str. 420-424; 290-291.

74 Choibamroong T., Knowledge of Tourists’ Behavior: A Key Success Factor for Managers in Tourism Business,
Bangkok University Journal, Vol. 5 (2), Bangkok, Thailand, 2005, str. 1-8.

7 Konvergencija-je proces, ili odredena okolnost postepenog priblizavanja tacki u prostoru ili vremenu,
razli¢itih odnosno srodnih misljenja ili vrednosti, pomirenje suprotnosti ili postepeno kretanje prema ravnotezi.
Izvor: www.wikipedia.org

24



empirijskih dokaza o homogenizaciji ukusa ili pojavi univerzalnih segmenata potro$a¢a.”® U
osnovi konvergencije potrosackih potreba i Zelja nalazi se proces globalizacije koji je
podstaknut razvojem i $irenjem novih tehnologija.”’ Pobornici globalne standardizacije tvrde
da bi medunarodna preduzeda trebalo da prilagode proizvode i marketinske programe, samo
onda kada se lokalne Zelje ne mogu promeniti ili izbeci. Medutim, najveci otpori kulturnoj
univerzalnosti nalaze se upravo u dominaciji lokalnog pristupa nad globalnim, shvatanju da je
lokalno realno, a globalno hiperrealno i da se svaka globalizacija u potrosnji, na kraju krajeva,
mora prilagoditi individualistickom konceptu.’®

Kao posledica ekonomske i tehnoloske globalizacije, pojavili su se novi drustveni trendovi:
masovna razmena ne/tacnih informacija putem interneta, uslovljavanja u oblasti trgovine,
zakonodavstva, politike, nezaposlenost koja dalje uzrokuje nekontrolisane migracije
stanovnistva i razli¢ite uticaje u kulturi, ponasanju, porast terorizma, ekoloska devastacija,
epidemijske bolesti, ekonomska i politicka zavisnost malih zemalja, povecanje jaza izmedu
bogatih i siromasnih, nametanje politickih i vojnih reSenja, stalni strah i osecanje
bespomocénosti, kontrola trziSta roba, usluga, kapitala i informacija, kreiranje preferencija i
Zelja potrosaca.

U pozitivne strane globalizacije mogu se navesti: promocija svetskog mira, ubrzanje
ekonomskog rasta i sabilnosti, tehnicko-tehnoloski progres, naucni razvoj, oCuvanje i rad na
odrzivosti prirode, trend ka bezbednosti i zdravom nacinu Zivota, sloboda kretanja,
standardizacija proizvoda i usluga, globalni rezervacioni sistemi”®, itd.

U 2015. godini svetska populacija ¢e iznositi 7.2 milijarde ljudi u odnosu na 6.1 milijardu u
2000. godini, i u mnogim drZzavama, ljudi ¢e duze Ziveti. Devedeset pet odsto povecanja broja
stanovnika dogodi¢e se u zemljama u razvoju, a gotovo sve u rapidno ekspanziraju¢im
urbanim podrucjima. Dok politicki sistemi ostaju slabi, kombinacija rasta populacije i
urbanizacija podstica¢e nestabilnost. Sve duzi Zivotni vek® imace sve znadajnije razli¢ite

uticaje.

’® Videti &ire: Mooj M., Consumer Behavior and Culture-Consequences for Global Marketing and Advertising,
SAGE Publications Inc, Thousand Oaks, California, 2004.

7 Levitt T., The globalization of markets, Harvard Business Review, Boston, May-June 1983, str. 2-11.

8 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 238.

7 Globalni internet rezervacioni sistemi: Booking, HRS, Expedia, Lastminute, 1 big Europe; turisticki portali
Expedia.com, Travelocity.com, Visitserbia.org

¥ U odnosu na zemlje EU, Srbija bi bila rangirana na poslednjem 29. mestu, kao nacija sa najkrac¢im ocekivanim
Zivotnim vekom populacije. Poredenja radi, najduzi ocekivani Zivotni vek Zena u Evropi je nesto iznad 85 godina,
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Predvidaju se &etiri alternativne globalne buduénosti: 8

Scenario Ne 1 Ukljuciva globalizacija

Krug razvoja tehnologije, ekonomski rast, demografski faktori i efikasno upravljanje
omogucuju vecini ljudi na svetu da imaju koristi od globalizacije. U mnogim drzavama uloga
drzave ¢e se smanijiti, jer ¢e njene funkcije biti privatizovane ili izvrSavane partnerstvom
javnog i privatnog, a globalna saradnja e se intenzivirati oko brojnih pitanja kroz razlicite
medunarodne sporazume.

Scenario Ne 2: Stetna globalizacija

Globanla elita ¢e imati srece, ali vecina svetske populacije nece imati koristi od globalizacije.
Rast populacije i oskudnost sredstava predstavljate ogroman teret za drZave u razvoju, a
migracije ¢e postati glavni uzrok medu-drzavnih tenzija. Tehnologije ne samo da nece uspeti
resiti probleme zemalja u razvoju, nego ¢e se koristiti do negativnih i nezakonitih svrha i
inkorporirati u oruzja. Globalna ekonomija ¢e se podeliti u tri pravca: kontinuirani rast u
razvijenim drzavama; brojne drzave u razvoju koje ¢e imati niski ili negativni rast per capita
Sto C¢e biti rezultat rastuéeg jaza s razvijenim svetom, kao i dramatian rast nalegalne
ekonomije.

Scenario Ne 3: Regionalno nadmetanje

Regionalni identiteti ¢e se izoStriti u Evropi, Aziji i Americi podstaknuti rastu¢im politickim
otporima u Evropi i Istocnoj Aziji zbog globalne nadmodi SAD-a. Pojavice se nejednaka
difuzija tehnologija, odraZavajuéi razli¢ite regionalne koncepte intelektualnog vlasnistva i
stavove prema biotehnologiji.

Scenario Ne 4: Post — polarizovani svet

Preokupiranost SAD-a unutrasnjim problemima ¢e se povecati usporavanjem ekonomije
SAD-a i njenom stagnacijom. Ekonomske i politicke tenzije s Evropom ce rasti, a saveznistvo
SAD-a i Evrope ¢e se pogorsati kada SAD povuku svoje trupe i Evropa se okrene sebi,
oslanjaju¢i se na svoje vlastite regionalne institucije. Istovremeno, kriza nacionalnog
upravljanja dovesée do nestabilnosti u Latinskoj Americi. Indonezija ¢e se takode suoditi s

unutrasnjim krizama. Inace, Azija ¢e biti generalno napredna i stabilna.

u Spaniji i Francuskoj. O¢ekivano trajanje Zivota mugkaraca u Srbiji je iznosilo 2011. (71.6 godina); Ocekivano
trajanje Zivota Zena 2011. (76.8 godina). Izvor: http://webrzs.stat.gov.rs

# Globalni trendovi 2015 - Dijalog o buduénosti s nevladinim ekspertima. U provodenju ove opseZne analize
NIC (National Intelligence Council) je aktivno saradivala s brojnim nevladinim institucijama i ekspertima na
identifikaciji glavnih pokretaca i trendova koji ¢e oblikovati svet 2015, Centar za politikoloska istrazivanja, str. 1-
62. Izvor: www.cpi.hr/download/links/en/2003.pdf
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Ova cetiri scenarija mogu biti podjeljena na dva dela: prvi deo koji donosi ,pozitivhe” i
»,hegativne” efekte globalizacije; i drugi deo koji prikazuje kompetitivne ali ne sukobljavajuce

8 U svim osim kod prvog scenarija,

regionalizme i prelazak u regionalne vojne sukobe.
globalizacija ne dovodi do Siroke globalne saradnje. Umesto toga, u drugom scenariju,
negativni efekti globalizacije podsticu ekstenzivnu dislokaciju i sukobe, dok treéi i Cetvrti
scenario podstice regionalizam. U sva Cetiri scenarija, globalni uticaj SAD-a slabi.

Istrazivanje stila Zivota Sirom cCetiri zemlje u ekonomskom razvoju (Portoriko, Peru,
Gvatemala, Indija) su otkrila znacajne korelacije izmedu faktora kupovnih odluka i faktora
stila Zivota. Nacije su uporedene kroz dva faktora kupovnih odluka (proizvoda i marketinga) i
tri faktora stila Zivota (cena, nezavisnost/liderstvo, uticaj/svest o brendu). Tri Latino kulture
su veoma sli¢ne u jeziku, tradiciji i ponasanju potrosaca. Kako su ove zemlje bile deo procesa
globalizacije u Latinskoj Americi, potrosaci su postali svesni globalnih brendova i imaju iste
mogucénosti za slicno konzumiranje proizvoda kao potrosaci u razvijenim zemljama.
Rezulatati istrazivanja su pokazali da je Indija pokazala manju preferenciju za svest o ceni, i
do nekog stepena, nezavisnost i liderstvo. Razlog ovome bi mogao da bude indijski uzorak
ispitanika koji je bio iz srednje klase dobro obrazovanih pojedinaca. NiZi stepen preferencija
za nezavisnost i liderstvo moZe se objasniti prisustvom relativno kolektivisticke orijentacije
indijskog drustva, gde su grupna svest i porodi¢na orijentacija visoko izrazene. Na kraju, visok
stepen meduzavisnosti i grupne (kolektivne) svesti moZze da objasni zasto Indijci traze
informacije o trziStu od prijatelja i porodice i manje se oslanjaju na samostalno-motivisano
prikupljanje informacija.®*(Vise o uticaju kulture na ponadanje potro$ata videti u poglavlju
3.1.).

Zbog svega navedenog, u cilju olakSavaja poslovanja, preduzeca koriste tehnike
segmentacije, odnosno ,,dele potencijalno trziSte na razli¢ite segmente potrosaca i odabiraju
jedan ili viSe segmenta kao ciljne (target), do kojih mogu dopreti razlicitim marketing

miksom” .84

8 Globalni trendovi 2015 - Dijalog o buduc¢nosti s nevladinim ekspertima. U provodenju ove opsezne analize
NIC (National Intelligence Council) je aktivno saradivala s brojnim nevladinim institucijama i ekspertima na
identifikaciji glavnih pokretaca i trendova koji ¢e oblikovati svet 2015, Centar za politikoloska istrazivanja, str. 1-
62. Izvor: www.cpi.hr/download/links/en/2003.pdf

8 Slucéajni uzorak je obuhvatio N=768 ispitanika iz pomenute Cetiri zemlje. Izvor: Parnell J. A., Spillan J.E., Singh
N., Strategy Through the Eyes of the Consumer: An exploratory Study Across Emerging Economies, Panorama
Socioeconomico Ano 24, N2 33, str.50-64 (Julio - Diciembre 2006).

& Wilkie W. L., Consumer Behaviour, Wiley, New York, 1986.
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2 Segmentacija trziSta potrosaca

Prema definicijama trZisni segmenti su homogene grupe ljudi koji: ,imaju iste potrebe i
Zelje u jednoj ili vise dimenzija”85; »--.imaju slicne Zelje i potrebe, sli¢ne pristupe u kupovini,
dovoljno brojni da budu profitabilni“®®; ,,...su manje grupe istomisljenika“.?’

MozZda je najprecizniju definiciju segmentacije dao Yadin, kao: ,Identifikaciju i izolaciju grupa
pojedinaca u kohezivne grupe, u cilju isporuke odgovarajucih i cenovno efketivnih proizvoda,
usluga i promotivnih poruka”.88

Segmenti koji se identifikuju moraju biti: merljivi, dostupni, operativni, profitabilni, pri cemu
se mora voditi racuna o resursima i konkurenciji, odnosno koliko je konkurent zainteresovan
za odredeni segment, da li kompanija mozZe efikasno da zadovolji segment i da li kompanija
ima sposobnost da se odbrani od jake konkurencije.89 Cesto se segmentacija moze
predstaviti kroz tzv. ,,4W*“ (Who, Where, Why, Why not).

U poredenju sa velikom potrosnjom ,Bebi-bum® generacije, novi potrosaci ¢e biti
manje atraktivni, manje ¢e se dosti¢i svoju zivotnu fazu velike potrosnje, jer ée imati manju
kupovnu moc. Oni ¢e biti visSe fragmentirani u trZiSne nise, vise ¢e zahtevati personalizaciju, i
do njih ce biti teze dopreti putem konvencionalnih medija.90
Kako bi se ciljni segment profilisao u smislu saznanja o brendu, u istrazivanju postojecih i
potencijalnih kupaca navedene su sledece strategije.

Prvi korak je merenje saznanja ciljnog auditorijuma o objektu, na osnovu skale
familjarnosti (na skali od 1-5, gde 1 predstavlja - nikad ¢uo do 5 - zna puno). Ispitanici koji su

upoznati sa proizvodom mogu dalje odgovarati na pitanje o dopadljivosti, takode putem

skale od 1-5. Tek u ovoj fazi se konstatuje da li je imidZ negativan ili pozitivan. Odnos

& Lewis R., Chambers R.E., Marketing Leadership in Hospitality, Foundations and Practices, Van-Nostrand
Reinhold, London, England, 1989, str.204.

& Zineldin M., Total Relationship Management. Studentliteratur, Lund, Sweden, 2000, str. 75.

¥ Stroud D., Plus Market: Why the Future Is Age-Neutral when it comes to Marketing and Branding Strategies.
London, GBR: Kogan Page, Limited., 2005, str.103.

# Yadin D., The International Dictionary of Marketing: Over 2000 Professional Terms and Techniques, Kogan
Page Limited, London, UK, 2002.

8 Paley N., Marketing Strategy Desktop Guide, London, GBR: Thorogood, 2001, str. 111-112.

%0 Retailing 2015: New Frontiers, PricewaterhouseCoopers/TNS Retail Forward, 2007, str.8.
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ispitanika prema brendu znatno je uslovljen njihovom motivacijom, odnosno u koju

kategoriju potrosaca spadaju.91

2.1 Strategije segmentacije

Ljudsko ponasanje mozemo posmatrati kroz dve dimenzije: %

- socijalnu perspektivu;

- individualnu (psiholosku) perspektivu.
U socijalnom (drustvenom) smislu, pojedinci mogu pokazivati teznje ka afirmaciji svoje
licnosti a sa druge strane, ka pripadanju prilagodavajuci se potvrdenim normama tipi¢nim za
pripadnike njihove drustvene grupe. U psiholoskom smislu postoje dve krajnosti: kontrola i
otvorenost. Razvijanjem ovako postavljenog modela ponasanja dovodi do korisnih resenja za
razlicite tipove li¢nosti potrosaca.

Kod postupka segmentacije razlikuju se sledece strategije segmentacije: masovni
marketing (bez segmentacije) gleda na trZiSte kao potencijalno najve¢e moguce i vodi ka
najnizim cenama (ekonomija obima); Potpuna segmentacija (modeli kreirani za razlicite
prihode, status i starose grupe), Marketing segmenta/Marketing nise i Mikromarketing-po
meri/prilagodeni proizvodi.

Odavno je prihvaéeno da segmentacija moze da se uradi unazad (tj. grupisanje na osnovu
ponasanja i profilisanje prema stavovima i drugim licnim karakteristikama) ili unapred
(grupisanje prema konceptima kao Sto su stavovi i zatim ispitivanje razlika u ponasanju
izmedu grupa). Psihografija i stil Zivota su uvek bili prihvaéeni kao prikladni u opisivanju
opste Zivotne situacije ili situacije u potrosnji u odnosu na odredenu klasu proizvoda -
naj¢e$¢i primeri se odnose na hranu, zdravlje, slobodno vreme i putovanja i turizam. >3

Raaij i Verhallen (1994) su predlozili tri pristupa segmentacije koje su primenili zasnovane na
slicnosti reagovanja potrosa¢a u specificnoj situaciji — kod proizvoda ili usluga. Te
segmentacije su napred, nazad i simultano. Segmentacija napred pocinje u odnosu na

slicnosti proizvoda Siroke potrosnje ili usluga, segmentacija unazad pocinje razmatranjem

' Goeldner R., C., Ritchie B., Tourism — Principles, Practices, Philosophies, deseto izdanje, John Wiley&Sons,
Ltd, England, 2006, op.cit. str. 21.

%2 Sapi¢ D., Volim brend, Zivim za brend, Publikum. Beograd, 2007, str. 121-122.

% Lawson R., Todd S., Consumer lifestyles: a social stratification perspective, Sage, London, Thousand Oaks, CA,
Volume 2(3), 2002, str. 295-307.
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slicnosti u osobinama potrosaca, i simultana segmentacija se zasniva na odnosu izmedu
potrosaca i situaciono-specificnih obrazaca u potrosnji. %

Segmentacija pomaZe u jaCanju pozicije na trziStu, usmerava snage ka slabostima
konkurentskih kompanija.95 Segmentacija odreduje pratece strategije i aktivnosti kompanije
u vezi sa ponudenim proizvodima i uslugama, advertajzing strategijom, ima uticaj na izbor
kanala distribucije, politiku cena itd.?®

Segmentacija trziSta je postala neophodna zbog povecanja konkurencije. Prema Lewis i
Chambers (1989)°” upotreba samo diferencijacije, kao trzidne strategije, moze biti efikasna,
ali moZze dovesti i do velikih troSkova po dobijanju trziSne pozicije. TrziSni segmenti se
smatraju stabilnijim i dugorocCnijim, jer su u direktnoj vezi sa potrebama kupaca.

IstrazivaCi koji proucavaju satisfakciju potroSac¢a kao i oni koji se bave kreiranjem novih
proizvoda/usluga, slazu se u tome da je neophodno razumeti nacin na koji ljudi reaguju na
okruZenje tj. prodajni prostor, kako bi identifikovali moguée probleme. Sa tim ciljem
sprovode ispitivanja putem fokus grupa. Neki se medutim trude da posmatraju potrosace u
realnom okruZenju — prodajnom prostoru, po ugledu na japansku metodu Gembags).

Kod potroSaca se mogu razlikovati dve kategorije osobina: opSte i specificne. Opste
karakteristike su demografske, nacin Zivota i licnost, a specificnosti se formiraju sa
stavovima, misljenjima, percepcijama i preferencijama. Te karakteristike su utvrdene
analizom reagovanja potrosaca prema potrosnji roba ili usluga. Medutim, pristupi
segmentacije koji koriste odnos izmedu vrednosti i ponasanja potrosaCa sa njihovim

osobinama su u okviru domena specifi¢nog rangiranja. *°

o Raaij W. F., Verhallen T., Domain Specific Market Segmentation. European Journal of Marketing, 28 ( 10),
1994, str.49-66.

» Paley N., Marketing Strategy Desktop Guide, London, GBR: Thorogood, 2001, str.110.

% Dolnicar S., Profiling the One- and Two-star Hotel Guests for Targeted Segmentation Action: a Descriptive
Investigation of Risk Perceptions, Expectations, Disappointments and Information Processing Tendencies, 2004.
In Crouch G. 1., (ed), Consumer Psychology of Tourism, Hospitality and Leisure, Cambridge, MA, USA: CABI
Publishing, str. 11-20.

7 Smolyaninova J., Hospitality Market Opportunities for the Business Market Segment in Borldange, doktorska
disertacija, Bournemouth University, 2007.

% Gemba — ili Genba je ,jedini pravi izvor” informacija. Po ovoj filozofiji, neophodno je poslati prodavce tacno
tamo gde se proizvod/usluga koriste kako bi posmatrali kretanje potrosaca. Glen Mazur uveo ovaj termin u KFD
(sistem kvaliteta za nove proizvode, gde proizvodnja jos nije pocela) da oznaci mesto poslovanja i Zivotnog stila
potrosaca. Da bi se poslovanje usmerilo ka potrosacu, mora se i¢i na Genba potrosaca, da bi se razumeli njihovi
problemi i moguénosti, koristeéi sva Cula za prikupljanje i obradu podataka. Izvor: www.en.wikipedia.org

» Abduljalil S., Tat H. H., Attracting Consumers by Finding out Their Psychographic Traits, International Journal
of Fundamental Psychology&Social Science, Vol.1, No.1, 6-10, Sep, 2011, www.fundamentaljournals.org/ijfpss
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Boedeker (1995)*® je podelio potro%ate na osnovu nivoa njihovog zadovoljstva u dva
klastera: moderni kupci i ne-moderni kupci. Oni imaju slicnosti o socio-demografskim
karakteristikama, ali razlike u psihografskim karakteristikama. Moderni kupci naspram ne-
modernih su precizni u vremenu, efikasni i praktic¢ni u kupovini. Metod grupisanja se vrsi na
osnovu promenljivih u nacinu Zivota npr. troSenja vremena, novca i kupovne satisfakcije.
Model Starosnog okvira (The Age Frame© model) sposoban je da predvidi ne-hronolosku
starost na osnovu stvarne starosti. Sastoji se od Cetiri vrste mera koje se tradicionalno
koriste (razvijene od strane Kastenbaum, Derbin, Sabatini i Artt, 1972; blize objasnjene u
poglavlju 1. Istrazivanje ponaSanja potrosSaca). Pored navedenih, model koristi i sledece
elemente: '™

e dozivljaj godina u odnosu na ljude sa kojima je ispitanik u kontaktu;

e dozivljaj godina u odnosu na razmisljanja/mentalne procese;

e dozivljaj godina u odnosu na mentalnu energiju;

e dozivljaj godina u odnosu na fizicku energiju;

e dozivljaj godina u odnosu na prirodu ambicija i vidika ispitanika;

¢ dozivljaj godina u odnosu na tipove ljudi sa kojima se ispitanik identifikuje.

Prvo se istrazuje da li su ispitanici viSe interni ili eksterni u svojoj orijentaciji. Zatim, razna
pitanja licnosti omogucavaju da se detaljnije istraZi broj potencijalno uticajnih dispozicionih
faktora (npr. spontanost/inicijativa, poverenje da izraze misljenja i emocionalnu otvorenost).
Ispituju se hobiji i interesovanija, i na kraju se utvrduje u kojoj meri su ispitanici angazovani u
savremenom Zivotu (u prethodnih 12 meseci, da li su npr. bili na muzickom festivalu,
kampovanju, kupili neSto na internetu, igrali kompjuterske igre, putovali bez posredovanja
turisticke agencije, koristili sajt za drustveno povezivanje). U zavisnosti koliko su aktivnosti
imali Ispitanici su oznaceni kao: ,snazno angazovani“, ,malo angazovani“ili ,ne-angazovani“
u savremenom Zivotu. Rezultati pokazuju da mladi ispitanici sebe smatraju starijim. Razlika
izmedu pravih i percipiranih godina je najmanja izmedu 30-35 godina, a zatim dobija sve vedi
jaz kako se pojedinci ose¢aju mladim od svoje hronoloske starosti. Cinjenica da stariji ljudi

smatraju sebe mladim nije iznenadenje, ali da se oseéaju mnogo mlade je posebno

1% Boedeker M., New-Type and Traditional Shoppers: A Comparison of Two Major Consumer Groups.

International Journal of Retail & Distribution Management, 23(3), 1995, str. 17-26.
101 Edgar L., Bunker D., It’s All In The Mind: Changing The Way We Think About Age, International Journal of
Market Research, Vol. 55 No. 2, 2013, str.201-226.
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interesantno otkrice. Kako se ispitanici priblizavaju 40-im godinama, sagledavanje sebe je
izmedu 3-4 godina manje, ali ¢injenica da taj broj raste na 10-19 godina manje medu
ispitanicima u njihovim 70-im, je prilicno zapanjujuce. To sugerisSe da u starosnom smislu,
pojedinci mogu ,zaglaviti“ u 50-im , po nacinu razmisljanja i ose¢anja. Ovo bi moglo da bude
od presudnog znacaja za stratesko planiranje, marketing i komunikaciju sa ciljnim
segmentima. Model sadrzi tri vaina konstrukta: Internu/Kognitivhu starost,
Interaktivnu/Drustvenu starost i Eksternu/Estetsku starost. Interna/Kognitivna starost
pokazuje najvece praznine izmedu percipirane i hronoloske starosti (Cak 18.7 godina razlike)
dok Eksterna/Estetska starost pokazuje najmanje praznine (do 10 godina razlike).

Ovo sugerise da nacin na koji pojedinci razmisljaju, njihova mentalna energija, ne samo da
ima znacajan uticaj na starosnu percepciju ve¢ ima najjaci efekat - jaCi nego sa kim se oni
druZe, sa kim se identifikuju ili kako resavaju stvari - i mnogo jaci od toga kako oni misle da
izgledaju. Iz ugla marketinske komunikacije, to moze da bude veoma vaino kod izbora
odgovarajuceg tona i jezika u komunikaciji, ali i ukazuje na to da, iskljucivo fokusiranje na
estetski izgled, kao pokazatelja starosti, moze biti povrsna greska.

“102 5o sve vise upotrebljava za opis segmeta zdrave starije populacije (od

Termin ,,wellderly
60-65 godina i viSe) i ukazuje na znacaj licnosti i angaZovanja u odredenim elementima
savremenog Zivota, kod odredivanja licnog-koncepta starosne percepcije.

Rezultati ujedno pokazuju da oni koji se oseéaju mladim cine segment ,Inovatora® i ,Prvih
usvojioca”, odnosno onih koji Zele nove ideje i proizvode, pokazuju spremnost da budu
spontani, otvorenost/poverenje. Istice se i druga zanimljiva konstatacija, da se oni koji nisu u
braku oseéaju mladim od onih koji su u braku.

Dakle, klju¢ni nalaz je da ¢e se oni, koji su mentalno ili kognitivno stimulisani, verovatno
osecati mlade od njihove hronoloske starosti, tj. da mentalna stimulacija i angazovanje imaju
jati uticaj na li¢nu percepciju od fizitke stimulacije. °® Kako je ,ljudima zajedni¢ko da imaju

iste fizioloSke i psiholoske potrebe, koje se, medutim, mogu menjati pod snaznim uticajem

102 Wellderly-eng.rec, termin koji je prvi upotrebila Harriet Harman u 2010. i odnosi se na ,,starije koji se osecaju

dobro i imaju znacajnu ulogu u drustvu”. Izvor: http://www.telegraph.co.uk, (11.01.2010.).

1% 73 analizu se koristi BBC medijski panel2 u cilju istrazivanja kako ljudi konzumiraju medije, a posebno nacin
na koji oni koriste TV i radio, koristeéi realne podatke iz BBC. Ujedno, BBC ima priliku da istrazi efikasnost
razvijenih merenja. Media panel ima N=20.000 onlajn ispitanika koji se organizuje na nedeljnoj bazi. Starosni
opseg ljudi na panelu je od tinejdZera (12 godina) do 85 godina. Sva pitanja su postavljena na BBC medijski
panel od 5-15 decembra 2011. Skoro 3.000 (2.789) ¢lanova panela je odgovorilo na pitanja u vezi starosti.
Podaci su analizirani koris¢enjem SPSS softvera. lzvor: Edgar L., Bunker D., It's All In The Mind: Changing The
Way We Think About Age, International Journal of Market Research, Vol. 55 No. 2, 2013, str. 201-226.
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kulture, drudtvene klase, referentne grupe, porodice itd.“,*® poznavanje socijalne
psihologije je preduslov za uspesno razvijanje strategije segmentacije.

Razlog se nalazi u ¢injenici da socijalno psiholoska proucavanja ukljucuju ne samo ponasanje
ljudi nego i ono $to oni doZivljavaju, pri ¢emu se ne ograniCava samo na proucavanje
neposredne interakcije ljudi, ve¢ i na ponasanja u odnosu na drustvenu situaciju. Drugim
re¢ima, predmet socijalne psihologije je proucavanje uticaja socijalnih faktora na ponasanje
pojedinca, kao i proucavanje uticaja ljudi i njihovih psihi¢kih karakteristika na drusStvene

pojave i druétvena dedavanja.’®

2.2 Osnove za segmentaciju trzista

U cilju odredivanja najprofitabilnijih potrosaca (prema pravilu 80-20, gde 20 odsto
kupaca donosi preduzeéu 80 odsto prihoda), neophodno je grupisati ih u odredene
kategorije, pocevsi od demografskih, geografskih, bihevioristickih pa do psiholoskih (stil

Zivota, licnost itd.).

2.2.1 Demografska segmentacija

Ovaj postupak segmenatcije trZista je Siroko rasprostranjen zbog jednostavnosti i
lako¢e merenja podataka. Deli trziSta na grupe formirane prema varijablama:
Starost, ® Pol, ® Porodi¢no stanje, ® Zivotna faza porodice, ® Prihod, ® Zanimanje,
Obrazovanje, ® Vera, ® Rasa i ® Nacionalnost.
Godine starosti — Potrosaci razliCitih starosnih grupa imaju drugacije potrebe i Zelje. lako se
razliku u mnogim drugim aspektima, ipak dele odredene zajednic¢ke vrednosti, kulturna,
politicka i ekonomska deSavanja. U Srbiji je primetan drasti¢an pad broja stanovnika izmedu
dva popisa (2002-2011.) U ¢ak 85 opstina zabelezen je pad stanovnika za 10 odsto, Sto iznosi
ukupan pad broja stanovnika od 377.335. u odnosu na 2002. godinu (najveéi pad belezi

region JuZne i Isto¢ne Srbije, a najmanji Beograd).'®®

10% otler F., Vong V., Sonders DZ., Armstrong G., Principi marketinga, Mate d.o.0, Beograd, 2007, str.108-109.

http://www.scribd.com/doc/17404927/Socijalna-psihologija-i-psihologija-politickog-ponasanja
106 Popis je sproveden u periodu od 1. do 15. oktobra 2011. godine. U vecim opStinama/gradovima terenska
realizacija Popisa produzena je do 20. oktobra 2011. godine. U Srbiji je u 2011. godini evidentirano ukupno

105
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Pol — predstavlja jednu od najociglednijih podela na osnovu koje su razdvojeni i plasirani
mnogi proizvodi i usluge. Pocev od garderobe, dedijih igra¢aka, automobila do proizvoda za
higijenu, raznih propratnih detalja (nakit, parfemi, torbe itd.). Kako bi prosirili svoj trzisni
segment, sve je vise kopmanija koje pokusavaju da kreiraju univerzalni (unisex) proizvod, pri
¢emu ce se fokusirati na podatke o potrosacima koji idu dalje od demografskih (npr.
napraviti podelu trzisnih segmenata prema Zivotnom stilu).

Istrazivanja u Americi su otkrila da su muskarci vise skloni Stednji od Zena, kao i stariji i oni sa
vi$§im stepenom obrazovanja.*”’

Porodicno stanje — uglavnom uti¢e na promenu prioriteta u potrosnji. Mladi samci i nedavno
vencani ¢e najverovatnije vezbati, i¢i po barovima, koncertima i bioskopima; konzumirati
alkohol. Porodice sa malom decom ée kupovati velike koli¢ine zdrave hrane i vo¢ne sokove,
dok ¢e samohrani roditelji i oni sa starijom decom kupovati viSe brze hrane. Stariji parovi ¢e
koristiti usluge odrzavanja kuce.'®® lako postoje mnoga istraZivanja koja su definisala Sta ¢e
se od proizvoda pretezno kupovati kod samaca, vencanih parova, onih sa decom ili starijih
parova bez dece...nijedno istrazivanje se ne moze generalizovati i preuzimati kao konacno.
lako prema navedenim podacima deluje da ¢e zdravu hranu kupovati roditelji sa malom
decom, kada se pogledaju potrosacu u restoranima brze hrane, jasno je da se ovaj tip
potrosaca moze zateli kao preovladujuci, a da su zapravo samci ti koji sve vise obracaju
paZnju na zdrav nacin Zivota. Takode i usluge odrzavanja i pomo¢ u kuéi ne koriste samo
stariji parovi, ve¢ sve vise pojavljuju kao korisnici isklju¢ivo oni oni koji mogu to da priuste (u
nasoj zemlji samci ili porodice sa decom).

Zanimanje — ili okupacija je najéeS¢a mera procene drustvene klase u poslednjih 50 godina.
Na primer, Goldthorpe i dr. (1969)'% isti¢u koje su sudtinske razlike izmedu stila Zivota i
potrosnje na osnovu kategorije zanimanja. Dalje, novi drustveni sistem klasa osmisljen za UK

popis iz 2001. godine (UK Census), kako bi odrazio ekonomske nejednakosti, koristi

7.120.666 stanovnika, od kojih je 1.639.121 nastanjeno u beogradskoj oblasti (regionu), u Vojvodini 1.916.889,
region Juine i Isto¢ne Srbije 1.551.268, region Sumadije i Zapadne Srbije 2.013.388. Izvor: Popis stanovnistva,
domadinstava i stanova 2011. u Republici Srbiji, Republicki zavod za statistiku, 2013, str.1-101. Izvor:
www.popis2011.stat.rs

197 solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., 9t ed., Pearson Education, Inc.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.485.

198 Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., 9™ ed., Pearson Education, Inc.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 37-38; 458.

109 Goldthorpe J., Lockwood D., Bechhofer F., Platt, J., The Affluent Worker in the Class Structure, Cambridge:
Cambridge University Press, 1969.

34



izmenjenu profesionalnu klasifikaciju kao svoju osnovu i koristi termin ,status zanimanja“
kao metod raspodele izmedu grupa (National Statistics, 2001 ).**°
Prihodi - U domenu ekonomskih parametara proizvodnje i potrosnje, Srbija je pozicionirana
na samom kraju kolone evropskih zemalja. U odnosu na vrednost bruto drustvenog dohotka
(35 odsto od proseka EU u 2012) i prosecne kupovne moci (43 odsto od proseka EU u 2012)
po glavi stanovnika, ona zauzima 29. mesto. U pogledu stope nezaposlenosti (trenutno oko
24 odsto registrovanih), Srbija stoji za neznatnu statisticku nijansu bolje samo od dve zemlje,
Spanije i Greke, tako da prema ovom merilu stoji na neslavhom tre¢em mestu. Doduse,
uzimajuéi u obzir znacajan broj nezaposlenih koji nisu registrovani od strane naseg zavoda,
pitanje je da li je rejting Srbije u ovom domenu zaista opravdan. Prema bruto dohotku, za sat
vremena rada u 2010. zauzimamo 27. mesto, ili tre¢e gledano sa negativnog kraja. Srbija se
sa 2.62 evra po satu u 2010. nalazila samo ispred najlosije placene radne snage u Rumuniji (2
evra po satu) i Bugarskoj (1.5 evra). Ovo je medutim samo relativna prednost, jer Srbija ima
znacajno vecu stopu nezaposlenosti od ove dve zemlje, koje takode ostvaruju veci nivo
proizvodnje i per capita.111

Nejednakost izmedu najbogatijih i najsiromasnijih u Srbiji, nesSto je veéa od proseka
istoCnoevropskih zemalja u tranziciji. U 2007. godini duplo vise stanovnika Srbije je smatralo
da je siromasno u odnosu na objektivhu procenu (13 odsto u odnosu na 6.6 odsto

12 Kao i u veéini zemalja ,subjektivno” siromadtvo u Srbiji je vece od

respektivno).
»objektivnog”. U 2007. godini, duplo viSe stanovnika Srbije je smatralo da je siromasno, u
odnosu na objektivnu procenu (13 odsto u odnosu na 6.6 respektivno). Nejednakost izmedu
onih najbogatijih i najsiromasnijih u Srbiji, nesto je veca od proseka nekih isto¢noevropskih
zemalja u tranziciji. Vrednost raspona Gini koeficijenta za Sloveniju, Madarsku, Hrvatsku,
Rumuniju, Bugarsku, Albaniju i Bosnu i Hercegovinu kreée se od 26.9 u Madarskoj do 31 u

Rumuniji, dok je u Srbiji 29.7.*** 1ako je prihod u velikoj meri vezan za pona$anje u kupovini i

generalno se koristi u segmentaciji trzista; ipak ne uzima u razmatranje faktore kao Sto

10 awson R., Todd S., Consumer lifestyles: a social stratification perspective, Sage, London, Thousand Oaks,

CA, Volume 2(3), 2002, str. 295-307.

" http://pescanik.net, (31.08.2013.).

Vrednost raspona Gini koeficijenta za Sloveniju, Madarsku, Hrvatsku, Rumuniju, Bugarsku, Albaniju i Bosnu i
Hercegovinu krecée se od 26.9 u Madarskoj do 31 u Rumuniji, dok je u Srbiji 29.7. lzvor: Marketing strategija
turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet Educons, Sremska
Kamenica, 2009, str.134.

s Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet
Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 34.
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aktivnosti, interesovanja i zdravlje.'** Nedavno objavljeno istrazivanje agencije GfK pokazuje
da 7.2 miliona stanovnika Srbije'*> na raspolaganju ima ukupno 22 milijarde evra, odnosno
3.032 evra po stanovniku, godisnje. U regionu Beograda, po tom istrazivanju, Zivi 23 odsto
stanovnika Srbije koji u rukama drze gotovo 30 odsto raspoloZive kupovne modi Citave
zemlje. Prosek godiSnje kupovne modi jednog Beogradanina iznosi 3.891 evra i 28 odsto je
veci od drzavnog proseka. Na drugom mestu, takode sa kupovnom moci iznad proseka je
Vojvodina, u kojoj se istice Juznobacki okrug s Novim Sadom. Za razliku od Beograda i Novog
Sada kupovna mo¢ u Sumadiji, Zapadnoj, Juzinoj i Isto¢noj Srbiji je ispod proseka, a posebno
slabu kupovnu mo¢ imaju okruzi Jugoistoéne Srbije - navodi GfK.**®

Prosecna primanja u Beogradu i Novom Sadu po stanovniku u 2012. godini bila su
26.136 dinara (25.170 u Beogradu i 30.852 dinara u Novom Sadu), a u ostatku Srbije bila su
12.640 dinara (12.197 dinara u Centralnoj Srbiji i 13.639 dinara u ostatku Vojvodine). Dakle,
16.946 dinara (ili 149 evra) po svakom stanovniku u proseku.*’
Obrazovanje - Udeo stanovnistva koje je zavrsilo neku vrstu tzv. tercijarnog (kod nas, viseg i
visokog) obrazovanja uzima se kao kriterijum osposobljenosti za tehnoloski i kulturni razvoj
jednog drustva. Narocito se u tom kontekstu posmatra deo populacije starosti od 30-34
godine, koji bi trebalo da je najaktivniji i da daje najveéi doprinos razvojnim procesima.
Prema ovom merilu, srpsko drustvo je sa 20.6 odsto populacije u 2010. bilo rangirano na
samom dnu liste EU ¢lanica (26. mesto). Manji procenat visoko obrazovanih u pomenutoj
ivotnoj dobi imali su te godine samo Rumunija (18.1), Italija (19.8) i Ce$ka (20.4). Najvedi
procenat stanovniStva sa zavrSenim tercijarnim obrazovanjem u pomenutoj starosnoj grupi
imaju Irska (50.1), Kipar (47.1), Luksemburg (46.1) i Finska (45.7). EU prosek za 2010. je bio
33.5.M® Ukupan broj stanovnika preko 15 godina starosti u Srbiji iznosi 6.161.584. Od toga,
najvise njih ima zavrsenu srednju Skolu (preko 3 miliona), zatim preko 1 milion stanovnika

ima osnovno obrazovanje, a preko 677 hiljada nepotpuno osnovno obrazovanje. Visoko

" Krishnan J., Lifestyle — A Tool for Understanding Buyer Behavior, Int. Journal of Economics and Management

5(1), 2011, str. 283 —298.
> prema podacima is Popisa 2011. godine ukupan broj stanovnika Srbije, bez Kosova i Metohije, iznosi
N=7.186.862 stanovnika.
116
www.gfk.rs
http://www.makroekonomija.org, (13.02.2013.).
http://pescanik.net, (31.08.2013.).
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obrazovanje ima preko 652 hiljade ispitanika, a viSu stru¢nu spremu ima preko 348 hiljada
ispitanika. Blizu 165 hiljada ispitanika je bez $kolske spreme.™*®

Vera pripadnost i etnicke zajednice — (Slike u Prilogu 8. i Prilogu 9.).

Na poslednjem popisu stanovniStva 2011. godine, 83 odsto gradana izjasnili su se kao Srbi
(blizu 6 miliona), na drugom mestu su Madari odnosno 3.5 odsto (preko 250 hiljada), zatim
Romi i Bosnjaci (oko 145 hiljada), ali je registrovano i oko 160 hiljada ispitanika koji su ostali
neizjasnjeni. Srbija, bez Kosova i Metohije, ima 7.186.862 stanovnika i 21 etni¢ku zajednicu
Cija brojnost prelazi 2.000 ljudi. U beogradskom regionu Srbi ¢ine 91 odsto stanovnistva, na
drugom mestu su Romi kojih je 1.65 odsto, dok su tre¢i Crnogorci kojih je 0.60 odsto.'*
Vecdina ispitanika pripada hris¢anskoj veroispovesti, od kojih je preko Sest miliona
pravoslavne veroispovesti (84.6 odsto od ukupnog stanovnistva). Drugi po brojnosti su
katolici, sa preko 350 hiljada (5 odsto). Treca po zastupljenosti je islamska veroispovest, sa
vise od 222 hiljade pripadnika (3 odsto) i protestantska (preko 71 hiljada). U odnosu na Popis
2002. godine, za 40 hiljada je povecan broj lica koja nisu vernici (ateisti), sa ukupnim brojem
u 2011. od preko 80 hiljada, dok se 220 hiljada nije izjasnilo.**

Pored toga koja zajednica preovladuje u zemlji, za marketing aktivnosti je od posebne
vaznosti utvrditi koja etnicka zajednica belezZi rast, kako bi se pripremila startegija za razvoj
buducih i novih proizvoda ili usluga prilagodenih konkretnom etnickom segmentu.

Etnicke zajednice koje beleZe najveci rast stanovnika su Romska, kojih je 39.411 vise u
odnosu na 2002. godinu, odnosno koji su zabelezZili porast od 36 odsto, a ujedno su i
najmlada etnicka zajednica, sa prosecnom staros¢éu od 28.3 godina. Porast je zabelezen i
medu Bosnjacima, 9.191 stanovnik vise nego pre devet godina, Gorancima kojih je 3.186
visSe, muslimanima, viSe ih je za 2.798 u odnosu na poslednji popis, ali i Rusima koji su uvecali

svoj broj za 659, i Nemcima kojih je 163 vise.

1 www.popis2011.stat.rs

120 Neke etnitke zajednice beleZe porast broja stanovnika. Najveci je medu Romima koji su zabelezili porast od
36 odsto, Bosnjacima, 9.191 stanovnik viSe nego pre devet godina, Gorancima kojih je 3.186 viSe, muslimanima,
vise ih je za 2.798 u odnosu na poslednji popis. U regionu Vojvodine ima 67 odsto Srba, 13 odsto Madara, tri
odsto Slovaka, u Sumadiji i isto¢noj Srbiji Srba je 88 odsto, a posle njih najzastupljeniji su Bo$njaci sa 7 odsto,
dok u juznoj i isto¢noj Srbiji ima 89 odsto Srba, a posle njih najviSe je Roma, cetiri odsto. lzvor:
www.popis2011.stat.rs

12 www.popis2011.stat.rs
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2.2.2 Geografska segmentacija

U pogledu geografije, segmentacija moze biti u: zemlji, regionu, gradu, delu grada, ¢ak
komSiluku, po gustini naseljenosti, veli¢ini grada, klimi.
Ova strategija se moze lako implementirati, jer se ,pojedinacni segmenti mogu jasno

“122 postoje razlike

definisati na karti i efikasna je ako se potrebe i kupovni obrasci reflektuju.
u klimatskim uslovima, dostupnost transportnih sredstava, regionalnih obicaja i tradicija,
koje doprinose boljem razumevanju i predvidanju ponasanja potrosaca. Rizik u ovoj strategiji
kod preduzeca je da, dok razvijaju i usmeravaju trziSne napore u jednoj oblasti, mogu
zapostaviti druge oblasti i kupce.'*

Zakon o regionalnom razvoju odreduje kriterijume za razvrstavanje opstina i gradova u Cetiri
grupe po razvijenosti, po ekonomskim parametrima i u skladu sa praksom EU. Srbija je
prema predlogu buduéeg Zakona o regionalnom razvoju RS podeljena na sedam regija, od
kojih posebno mesto zauzimaju Beograd i pokrajina Vojvodina.***

Mesto stanovanja — moZe imati vecu vaznost u segmentaciji ukoliko se radi o zemlji sa
vecom teritorijalnom pokrivenoscu. U tom sluc¢aju mogu se uociti znacajne razlike u potrosniji
odredenih proizvoda i usluga a prema drugacijem stilu Zivota, kulturi a pre svega i
potrebama lokalnog stanovnistva. Ovi podaci se upotpunjuju sa prethodnim, odnosno Sto je
vise etnickih i rasnih zajednica, vecéa je segmentacija trzista, jer se pripadnici manjih etnickih
grupacija uglavnom drZe zajedno i nastanjuju jedni blizu drugih.

Upotreba hronoloske starosti kao sredstvo za segmentaciju nije tako usko povezano sa
ponasanjem u kupovini kao Sto je psiholoska starost (Barak i Rahtz, 1989; Barots, 1980).125

Vecina ljudi ne vidi sebe u pogledu njihove hronoloske starosti, ve¢ se mnogi identifikuju sa

potpuno razli¢itim uzrastom.'?®

122 Paley N., Marketing Strategy Desktop Guide, London, GBR: Thorogood, 2011.

Smolyaninova J., Hospitality Market Opportunities for the Business Market Segment in Borlange, doktorska
disertacija, Bournemouth University, 2007.

124 Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet
Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 39.

12> Barak B., Rahtz D., Cognitive age and youthfulness: Demographic and Psychographic Dimension, in advances
in health Care research(Eds),1989;Bartos:The Invisible Consumer Market,Harvard Business Review,1980,str. 58.
126 Edgar L., Bunker D., It’s All In The Mind: Changing The Way We Think About Age, International Journal of
Market Research, Vol. 55 No. 2, 2013, str.201-226.
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2.2.3 Bihevioristicka segmentacija

Bihevioristicka segmentacija deli trzista na grupe formirane prema varijablama:
Prilika za kupovinu e Trazene koristi, ® Status korisnika, e Stopa koris¢enja, e Status
privrzenosti, ® Stanje spremnosti, i ® Stav prema proizvodu.
Prema Kotleru (2003) segmentacija prema koriséenju proizvoda/usluga je deo
bihevioristicke segmentacije koja se zasniva na znanju ljudi, odnosa, koris¢enja ili odnosa
prema proizvodu.
Predstavlja metod za grupisanje potrosa¢a u pogledu njihovog odnosa sa proizvodom ili
uslugom koja se nudi: na primer, njihova angazovanost i spremnost da se ukljuce, nivo
udobnosti koju imaju sa on-line interakcijom, podrska koja im je potrebna, itd. Istrazivaci
sprovode dubinske intervjue sa pojedincima kako bi otkrili odnos ispitanika prema nekom
proizvodu ili usluzi, njihovim iskustvima i stavovima, vremenskoj upotrebi itd.
Lewis and Chambers (1989) smatraju da primena ovakve segmentacije naviSe odgovara u
ugostiteljstvu i obuhvata sledeée kategorije:
e Svrha (poslovna, iz zadovoljstva) ¢ Frekvencija (regularnost, ne/lojalni segmenti)® Kupovna
veli¢ina (segmenta) ® Vreme (sezona) ¢ Priroda kupovine (zavisi od karateristika osobe da li
je kupovina pogodna, impulsivna ili racionalna) ¢ Gde idu e Tragaci raznovrsnosti ® Kupovina
prema prilici ® Jake, srednje i lake korisnike (koliko ¢esto koriste proizvod ili uslugu).

Koncept segmentacije trziSta kao strategije postoji zbog njegovih drustvenih i
ekonomskih karakteristika. Ne prate svi potrosaci iste koristi od proizvoda i usluga, pa je

128 Ovaj model je poznat kao Haley benefit-

bolje ponuditi vise razlicitih brendova kupcima.
bazirana segmentacija. Benefit segmentacija se odnosi na koristi koje kupci dobijaju kada
koriste proizvod ili uslugu. Ovaj pristup je fokusiran na pitanje zasto kupci kupuju ovaj
proizvod ili uslugu, a ne, na primer, ko ga kupuje, kao u demografskoj segmentaciji.**° Ove
pogodnosti mogu biti prestiz, udobnost, pogodna cena, sigurnost i tiSina, prijateljska
atmosfera. Slabost ove segmentacije, kao i u slué¢aju psihografske, jeste da je teSko izmeriti.

Ali, s druge strane, kada je merenje pouzdano, Zelje i oCekivanja ove grupe mogu biti lako

predvidljive.

127 kotler P., Bowen J., Makens J., Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, NY, 2003.

Haley R., Benefit Segmentation: A Decision Oriented Research tool, Journal of Marketing, 30( 3), 1968, str.
30-35.
129 Zineldin M., Total Relationship Management, Studentliterature, Lund, Sweden, 2000.
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Benefit segmentacija je trziSno orijentisana pristup, koji trazi razloge, zasto kupcima treba i
zaSto kupuju odredeni proizvod ili uslugu. IstraZivanje benefit segmentacijom poslovnih
putnika u skandinavskim hotelima otkrila je da poslovni ljudi ne gledaju isto na hotele i da su
im ocekivanja razlicita. To istraZivanje je takode pokazalo utemeljenost ove segmentacije i

gredku prilikom tretiranja poslovnih ljudi kao jedne $iroka ciljne grupe.**

2.2.4 Psihografskih segmentacija

Ovakva vrsta segmentacije je zasnovana na stavovima, interesovanjima, misljenjima,

31 Drugim retima, psihografska

licnom konceptu i stilu Zivota potroSaca na trzistu.
segmentacija je pristup koji pomaze u marketingu iz dva razloga: otkriva manja homogena
trziSta (deli potrosace u podgrupe) i omogucava izbor odgovarajuéih metoda u okviru ciljnih
trzista. Potrosaci mogu imati zajednicke potrebe i Zelje, ali drugacije psiholoske osobine. U
pitanju je koris¢enje mogucnosti da se pridobiju potrosaci, uzimajuci u obzir njihov stil Zivota
i licnost.

Uobicajeni prvi korak u analizi segmentacije prema stilu Zivota je utvrdivanje i odabir
znacajnih segmenata kroz ispitivanja nekoliko dimenzija proizvoda: kategorija koriséenja;
frekvencija koriséenja kategorije proizvoda, odnosno ko su ,jaki“, ,umereni” i ,slabi“
korisnici; upotreba brenda i brend udeo (ako je dostupno); stavovi prema proizvodu i obrasci
koris¢enja (na osnovu bihevioristicke segmentacije). Psihografska analiza pomaze da se
shvati Sta kupci Zele i da bi se napravile odgovarajuce marketing aktivnosti koje ¢e biti
uskladene sa stilovima Zivota ciljnih segmenata potrosaca.

Dakle, moze se reéi da segmentacija potrosaca prema stilu Zivota pocinje sa ljudima-
njihovim motivacijama i navikama u potrosnji, a onda odreduje kako se razliciti faktori
putem marketinga uklapaju u njihove Zivote. Ovakva perspektiva Cesto obezbeduje aktuelne
uvide u trziste potrosada.'*?

Stil Zivota — iako potrosac¢i mogu biti u istoj starosnoj grupi, istog pola pa i prihoda, mogu

imati veoma razlicite stilove Zivota. Nacin na koji provode svoje vreme, sistem vrednosti i

B30 ) ewis R., Chambers R.E., Marketing Leadership in Hospitality, Foundations and Practices, Van-Nostrand

Reinhold, London, England, 1989.
B ewis R., Chambers R.E., Marketing Leadership in Hospitality, Foundations and Practices, Van-Nostrand
Reinhold, London, England, 1989.
32 plummer J.T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, 55, 1974, str. 37.
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interesovanja, teznja ka odredenom imidZu, kao i psiholoski faktori koji svaku osobu
odreduju na njoj svojstven nacin, ¢esto zadaju preduzeéima najviSe posla u detektovanju i
grupisanju potrosata u segmente. Medutim, ovakav nacin segmentacije omogucava
plasiranje proizvoda ili usluga na kretivan i segmentu prilagoden nacin (u reklamnim
aktivnostima se pripisuju ljudske osobine brendovima®*® i proizvodima i potenciranju
slicnosti izmedu proizvoda i odredenog stila Zivota).

Stil Zivota, kao glavna varijabla segmentacije, predloZena je od strane Howard and Sheth
(1969)*3* a karakteridu je kultura i njene vrednosti, dok su kasnije Engel i dr. (1978; 1990)**
sprovodili istrazivanja o kupovnim odlukama i segmentaciji na osnovu stila Zivota, licnosti i

136

evolucije psihografije. Ribas (1997)° je ponudio model koji koristi uticaj licnih faktora —

verovanja, ocekivanja, i koncepta li¢nosti na motivaciju. Pirs (1991)**

je predstavio model
turizma koji je baziran na Maslovljevoj hijerarhiji i motivaciji turista.

Plummer smatra da postoje tri osnovna rezultata izmedu stila Zivota i marketing podataka.
Prvi, dva od tri segmenta prema stilu Zivota donose 60 odsto ukupnog poslovanja za
konkretnu kategoriju, $to znaci da su ovi segmenti (tipovi potrosaca) krucijalni za uspeh ili
neuspeh u kategoriji. Drugi, neki segmenti sadrze znacajan nivo ,jakih“ korisnika dok su
ostalih nekoliko segmenata relativno beznacajni. Ovde se mora po¢i dalje od podataka o
potrosnji i ispitati relativne pozicije brendova. Gde je brend jak, a gde je slab? Treci, ne
postoje znacajne razlike u potrosSnji medu segmentima, dok odredeni stavovi, funkcija
proizvoda i slicnosti u stilu Zivota postoje izmedu grupa segmenata. Kada se segmenti
izaberu, mozZe se nastaviti definisanjem i opisivanjem ciljnog potrosaca detaljnije i sa veéim
razumevanjem ,zasto”. U ovoj fazi, treba poceti sa razmisljanjem kako dopreti i komunicirati
efikasnije i relevantnije sa ciljnim potrosacima (koji uglavnhom obuhvataju nekoliko

segmenata). Uvid i znanje klju¢nih stilova Zivota segmenata pomodi ¢e u odredivanju

pozicioniranja proizvoda, oglasavanja, medijske strategije kao i promotivne strategije.138

133 .. . . . v, . . ew . .. . .
Animizam - je verovanje da i neZive stvari poseduju mentalne procene slicne onima koji se odigravaju u

ljudskom bicu. Psihoanaliti¢ari smatraju da se ovaj nacin misljenja javlja kod deteta koje ne razlikuje
subjektivno od objektivnog. Izvor: www.sr.wikipedia.com

3% Howard J. A., Sheth J., The Theory of Buyer Behavior, John Wiley & Sons, New York, NY, 1969.

Engel J., Blackwell R., Miniard, Consumer Behavior, 6th ed, the Doyden Press, Chicago, IL, 1990; Engel J.,
Blackwell R., Kollat D., Consumer Behavior, Hot, Rinehart, Wisnston, New York, NY, 1978.

3% Ribas F.C., The role of self-concepts in students’ motivation in the Brazilian EFL context, Universidade
Federal de Uberldndia, Linguagem & Ensino, Pelotas, vol.12, No.2, jul./dez. 2009, , str.463-486.

37 pearce P. L., Fundamentals of Tourist Motivation. In Pearce D.G., Sutter R.W., (EDs) Tourism Research,
Critiques and Challenge, Routlede, London, 1991.

38 plummer J.T., The concept and application of life style segmentation,Journal of Marketing,55, 1974,str.35-36.
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Wells (1974)**° navodi da je analiza zivotnih stilova priznata kao jedna od esencijalnih
oblasti u analizi marketing aktivnosti i istiCe da informacije o Zivotnim stilovima ¢esto mogu
objasniti veliki deo kupovnih aktivnosti. lako se demografija kosristi kao temelj u procesu
odredivanja ciljnih segmenata, mnogo potpunije informacije se mogu obezediti ukoliko su
dati jasni podaci vezani za Zivotni stil potrodaga.™® Plummer (1974)'*! navodi da istrazivanje
stilova Zivota omogucéava dobar pristup u razumevanju, komunikaciji i targetiranju potrosaca.
Anderson i Golden (1984)142 su primetili da se Zivotni stil odnosi na ekonosmki nivo na kom
ljudi Zive, kako troSe svoj novac i kako rasporeduju svoje vreme. JoS vaznije, ovakav vid
segmentacije meri kako ljudi provode svoje vreme, koja interesovanja imaju, Sta vrednuju i
identifikuje neka osnovna demografska obelezja.'*?

Licnost - Semu tzv. tipova li¢nosti prvi je razvio Adler, koju treba uzeti uslovno jer je tokom

vremena predlozio razli¢ite i jednako privremene sisteme.***

Opasnost kod tipologija je da
Cesto izgubi iz vida jedinstvenost pojedinca, cemu se Adler protivio. Ipak, on je nameravao
da tipovi licnosti ilustruju obrasce koji bi mogli da oznacavaju karakteristike vodene stilom
Zivota. Nadovezujuéi se na Adlera, Mosak je razvio sledecu tipologiju koja se formira u
detinjstvu i predstavljaju odraz stila zivota: **

e Tip “Dobijanja” ili “Oslanjaju¢i” je onaj koji sebi¢no uzimaju bez uzvracanja. Imaju
tendenciju da budu antisocijalni i imaju nizak nivo aktivnosti;

e Tip “lzbegavanja” ne vole poraz. Mogu biti uspesni ali nisu preduzeli rizike da bi dotle
stigli. 1zbegavaju Siri drustveni kontakt zbog straha od odbacivanja ili poraza na bilo
koji nacin.

e Tip “Vladanja” ili “Dominacija” su usmereni ka vlasti i i spremni su da manipulisu
ljudima i situacijama. Skloni su antisocijalnom ponasanju.

e “Drustveno korisni” tip su veoma aktivni i uporni. Imaju dosta drustvenih kontakata i

streme u kreiranju promena za opste dobro.

% wells W.D.,, Life style and psychographic, American Marketing Association, Chicago, 1974.

Wells W.D., Tigert D.J., Activities, interests and opinions, Journal of Advertising Research,77,1971, str. 27-35.
Plummer J.T.,The concept and application of life style segmentation,Journal of Marketing, 55,1974,str.33-37.
Anderson W.T., Golden L., Lifestyle and psychographics: a critical review and recommendation. In Kinnear T.
(Ed.), Advances in Consumer Research, XL Aim Arbor, MI: Association for Consumer Research,1984,str.405-411.
" Fang-Yi L., An Analysis of Hospitality Consumer Lifestyles in the United States, a dissertation in Family and
Consumer Sciences Education, Faculty of Texas Tech University, 2003.

14 Ellenberger H. F., The Discovery of the Unconscious: The History and Evolution of Dynamic Psychiatry, New
York: Basic Books, 1970, str. 624.

> Mosak H.H., Maniacci M., A Primer of Adlerian Psychology: The Analytic-behavioral-cognitive Psychology of
Alfred Adler, Brunner/Mazel Publishers, Inc., New York, 1999.
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Roper Starch Worldwide je koristeé¢i rezultate hiljada intervjua fokusiranih na
fundamentalne vrednosti i motivaciju potro$aca u 35 zemalja, kreirao Sest osnovnih
kategorija koje predstavljaju punoletnog globalnog potroaca:**®

1. Stremioci (23 odsto svetske populacije) - Zive uglavnom u razvijenim zemljama.
Srednjih godina su i njihove vrednosti ukljucuju: bogatstvo, status i moc.

2. Posvedeni (22 odsto) — Zive uglavhom na Bliskom Istoku, Africi i Aziji. Imaju
tradicionalne vrednosti kao Sto su: vera, pokornost, duznost i postovanje.

3. Altruisti (18 odsto) — su uglavnom stariji i visoko obrazovani. Njihova motivacija
potice iz njihovih interesovanja o drutvenim i politickim temama. Zive uglavnom u
Latinskoj Americi i Rusiji.

4. Intimni (15 odsto) — su motivisani meduljudskim odnosima i medijski su orijentisani.
Zive uglavnom u Velikoj Britaniji, Americi, Holandiji i Madarskoj.

5. U potrazi za zabavom (12 odsto) — ¢ine mladi koje pokrece avantura, uzbudenje i
zadovoljstvo. Vrednuju pojavu i provode svoje slobodno vreme u klubovima,
barovima i restoranima.

6. Kreativci (10 odsto) — cene znanje i tehnologiju. Uglavnom su prvi u usvajanju novih

dostignuca i strastveni su za medijima.

Drustveni sloj - ljudi koji pripadaju istom drustvenom sloju pretezno se bave slicnim
zanimanjima, biraju sliéna putovanja i kulturna de3avanja. Cesto se socializuju medusobno i
dele priblizan sistem vrednosti. Identifikacija segmenata potrosaca sa visim prihodima je od
znacajnog interesa preduzecima, jer mogu predstavljati onih 20 odsto potrosaca koji donose
najvedi prihod.

Neophodna je kombinacija demografskih i geografskih varijabli sa psihografskim i
bihevioralnim varijablama kako bi se razumelo znacenje i medusobna povezanost svih
karakteristika potroSaca, jer je trziste dosta podeljeno, informacija ima previSe, novca i
vremena premalo, lojalnost se tesko postize, i na kraju, proizvodi i usluge se viSe ne kupuju
samo radi konzumacije i osnovnih potreba. Kupuju se radi zadovoljavanja Zelja i licnih

aspiracija.

198 7eiss Stange M., Oyster K.C., Encyclopedia of Women in Today’s World, Tom 1, Sage Publications, London,
UK, 2011, str. 31.
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Na osnovu toga, mozZe se osmisliti strategija za privlacenje ciljnih potrosaca, kao Sto je npr.
retail theming” (tematska usluga) kroz: **’
e Pejzaine teme — koje se baziraju na slikama prirode, Zemlje, Zivotinja i fizickih tela
(akvarijumi sa ribicama, ukrasno cvede itd.);
e TrZiSne teme — koje asociraju na ljudske rukotvorine (Venetian hotel u Las Vegasu koji
predstavlja Italijanski grad Veneciju);
e Sajber teme —slike, informacije i komunikaciona tehnologija;
e Teme uma — apstraktne ideje ili koncepti, introspekcija i fantazija, sa cesto

naglasenim duhovnim tonovima (npr. u spa centrima).

Profilisanje potrosaca je vrsta procedure kojom bi se opisale specifi¢nosti kupaca na ciljnom
trziStu (segmentu) i u skladu sa tim, razvili proizvodi posebno dizajnirani da zadovolje
specificne potrebe i interesovanja ciljnih segmenata potrosaca, o ¢emu ¢e vise reci biti u

narednom poglavlju.

2.3 lzbor trziSnih segmenata — targetiranje

Profil potrosaca predstavlja opis relevantnih detalja prosecnog kupca odredenog
proizvoda/usluge. Profilisanje potrosaca je korisno da bi se postavile hipoteze o specificnom
ponasanju koje je od posebnog interesa za preduzece (na primer, starosna struktura
stanovnistva ima pozitivan ili negativan predznak na trainju za konkretnim
proizvodom/uslugom).**®
Moguce je, prema konzistentnosti u ponasanju u potrosnji, klasifikovati potrosace prema
nekim opstim (zajedni¢kim) karakteristikama. U zavisnosti od motiva, kupci potrosnih
dobara mogu se svrstati u sledece grupe: **

1. Grupa determinisana navikom (lojalnost kupaca marki proizvoda);

2. Grupa determinisana saznanjem (racionalno motivisana);

17 Prilagodeno prema: Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., 9t ed.,

Pearson Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.381-384.

%8 Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 141.

%9 Woods W.A.,, Psyholoical Dimensions of Consumer Decisions, AMA, Journal of Marketing, Vol.24, No.3, New
York, 1960, str. 17. Videti takode izvor: Marici¢ B., PonaSanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd,
2008, str. 141-142.
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Grupa determinisana cenom proizvoda;
Impulsivna grupa150 determinisana fizickim ili estetskim svojstvima proizvoda;
Grupa koja se rukovodi emocionalnim motivima (simbolima, imidzom i sl.);

Grupa tzv. novih potrosaca koja se jos nije stabilizovala u ponasanju na trzistu.

Prema sociologu Stounu, potrosaci u gradovima, u zavisnosti od stavova prema vrsti

prodajnog objekta u kojem obavljaju kupovinu, mogu se razvrstati u sledece opste profile: 1>

1.
2.

Ekonomicni potrosaci (rukovode se cenom, kvalitetom, asortimanom proizvoda);
Personalizovani potros$aci (polazu paznju na odnos i tretman koji imaju kod prodajnog
osoblja);

Eticki (moralni) potrosali (favorizuju male usluZzne radnje naspram trgovinskih
lanaca);

Apatic¢ni (nezainteresovani) potrosaci (kojima je vazno da kupe, ali im je svejedno gde
kupuju);

Rekreativci (kupovinu doZivljavaju kao zabavu i drustvenu interakciju).

Na osnovu stavova, demografskih karakteristika i stila Zivota potrosaca, potrosace mozemo

razvrstati na sledece profile: 152

1.

Neaktivni potrosaci (stariji potrosaci koji ne vole da kupuju, ali insistiraju na dobroj
usluzi);

Aktivni potrosaci (uzivaju u kupovini, traze kvalitet i moderne proizvode i predstavnici
su tzv. srednje klase);

Drustveni potrosaci (lojalni prodavnici i traze uobicajeni kvalitet);

Tradicionalisti (kupuju kada je za to vreme, poredeéi cenu i kvalitet
usluge/proizvoda);

Pedantni potrosaci (naj¢esc¢e kupuju na osnovu kataloga);

Racionalni potrosaci (uporeduju cene razlicitih marki proizvoda);

150

Povecanje broj impulsivnih kupovina u neposrednoj je vezi sa povec¢anjem diskrecionog dohotka potrosaca i

obrnuto. U recesiji, ova vrsta kupovine znacajno opada u strukturi potrosnje. Izvor: Marici¢ B., Ponasanje
potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 145.

151

Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 3" ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,

Upper Saddle River, New Jersey, 1996, str. 315.

152

Assael H., Consumer Behavior and Marketing Action, 6" ed., SOUTH-WESTERN College Publishing,

Cincinnati, Ohio, 1998, str. 419-422.
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7. Nestabilni potrosaci (ne pokazuju poseban interes za kupovinu, insistiraju na

raznovrsnosti proizvoda i pripadaju grupi mladih potrosaca).

U praksi se Cesto koriste tipologije-sistemi klasifikacije bazirani na demografskim i

psihografskim

faktorima-kako bi se upravljalo reklamnim aktivnostima (ove tipologije mogu

oslikavati polne stereotipe o Zenama u kulturnim okvirima u celom svetu. To je zapravo

generalizovanje uloga, stavova i karakteristika Zena i reflektovanje drustvenog i kulturnog

odnosa prema Zenama).

153

U situacijama kad ekonomija ,,ide na dole” ne ponasaju se svi potrosaci jednako. Kompanija

M&C Saatchi
potrosaca koji

1.

je sprovela istrazivanje u Velikoj Britaniji i identifikovala osam segmenata
ispoljavaju razli¢ite stavove u pogledu trosenja/stednje novca: ™

Instant dijeta — (26 odsto) pokuSavaju da srezu sva nepotrebna trosenja dok
stvari ne krenu na bolje;

Ozbiljne Stedise — (13 odsto) uporni su u odrZzavanju sopstvenog stila Zivota i
odbijaju da se Zrtvuju, kupovade jeftinije brendove ali nece prestati da kupuju
ono Sto vole;

Apstinenti — (15 odsto) odlazu veliku kupovinu ali gledaju da kupe na kredit i
na odlozeno plaéanje;

Balanseri — (9 odsto) Zrtvuju kupovine u pojedinim kategorijama kako bi
priustili kupovine u drugim;

Oni koji sebe nagraduju — (12 odsto) znaju da moraju da pristede ali imaju
problem sa budZetom, nagraduju sebe kada uspeju u tome sitnicama;

Oni koji se pravdaju — (12 odsto) spremni su na potrosnju ali im je potreban
jak razlog za kupovinu, kao $to je nov model ili nova ponuda;

Nojevi — (9 odsto) su u poricanju, uglavnom su mladi potrosaci koji nastavljaju
da kupuju sve dokle im to dozvoljava kreditna kartica;

LeSinari — (4 odsto) obilaze trZiste u potrazi za ,pametnom” kupovinom,

cenjkaju se, traze snizZenja.

>3 Zeiss Stange M., Oyster K.C., Encyclopedia of Women in Today’s World, Tom 1, Sage Publications, London,

UK, 2011, str. 31.

14 Coping with Recession, Center for Media Research, www.mediapost.com, (June 3, 2009.).
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Iz potrebe da se locira i predvidi veliCina trziSta za odredeni proizvod ili uslugu ,, segmentacija
trziSta sluzi kao alat u odredivanju ljudi na trzistu na koje ¢e marketing komunikacija imati
najverovatniji uticaj za odredeni proizvod ili uslugu.” Mozemo dakle zakljuciti da postoje dva
cilia u segmentaciji trzidta:*>> (1) za proizvod, uslugu ili brend pravljenjem sofisticiranijeg
pristupa nasuprot fokusiranja na celo trziste; (2) povecanje efikasnosti marketinga

usmeravanjem truda direktno na odabrane segmente i na njihove karakterstike.

2.4 Pozicioniranje proizvoda i usluga na trzistu

Pozicioniranost proizvoda i usluga je mesto koje proizvod zauzima u mislima potrosaca
u odnosu na konkurentske proizvode - nacin na koji je proizvod definisan od strane
potrosaca na osnovu njegovih glavnih atributa. Pozicija proizvoda predstavlja kompleksan
set percepcija, impresija i osecanja koja potrosaci imaju u vezi proizvoda u odnosu na
konkurentske proizvode. Pozicioniranost se ocenjuje merenjem percepcija i preferencija
cilinog segmenta, kori$¢enjem tzv. mape percepcije.**®
Strategijsko pozicioniranje se vrsi na osnovu utvrdenih resursa i portfoliu proizvoda u odnosu
na trziSne segmente, odnosno pronalaskom odgovaraju¢eg proizvoda odredivanjem
njegovog karaktera u odnosu na odabrane segmente.”™ Vaina odluka sa kojom se
preduzece suocava prilikom pozicioniranja proizvoda jeste izbor , prave” konkurentske pred-
nosti na kojoj ¢e graditi strategiju. Postoje dva pristupa ovom problemu. Prema jednom
pristupu preduzece treba da kreira i promovise svoju poziciju na ciljnom trzistu na osnovu
jedne koristi odnosno konkurentske prednosti, stvarajuci tzv. jedinstvenu prodajnu ponudu
(Unique Selling Proposition). Treba utvrditi najvazniji atribut proizvoda sa stanovista kupca i

na njemu graditi dominantnu poziciju. Moguce pozicije su najbolji kvalitet ili usluge, najniza

%> Boote A.S., Market segmentation by personal values and salient product attributes, Journal of Advertising

Research, 27(1), 1981, str. 29-35.

156 Mape percepcije predstavljaju spoj klju¢nih atributa proizvoda i percepcija (ili verovanja) potrosaca; odnosno
vizuelno sumiraju dimenzije koje potrosaci koriste za percipiranje i ocenjivanje proizvoda i identifikuju pozicije
konkurentskih marki na osnovu tih dimenzija. lzvor: Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu,
Univerzitet Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i dopunjeno izdanje, 2009, str. 28-29.

7 Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet
Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 18 i 47.
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cena, najveca vrednost ili vodeca tehnologija. Preduzece treba da gradi vodecu poziciju tzv.
broj jedan, jer se tako najlakie diferencira i potro$a¢i je najlakée pamte.

Koriséenjem USP, u fazi kominiciranja sa potrosacima, predlaZe se izbegavanje bezznacajnih
slogana kao s$to su: ,,Mi smo najveci”, ,,Mi smo najbolji“, ,Najduze smo na trzistu“, , NajviSe
brinemo o...” isl. Bolje reSenje je kreirati slogan koji pocinje sa ,Mi nismo najbolji...ali smo
jedini...”!159 Cilj stvaranja USP nije u obracanju skepti¢nim potrosaCima i onima koji ne
koriste proizvod/uslugu, ve¢ isklju¢ivo onima koji su aktuelni potrosaci, veruju i preporucuju
odreden proizvod/uslugu. Karakteristike USP su njegova povezanost i slichost sa ciljnim
segmentima potrosaca (njihovim profilima), isticanje njihovih Zelja (ne potreba), Sto namede
potrebu otkrivanja specificnosti trZiSta, odnosno osobina, misljenja, verovanja i stavova
ciljnih potrosaca, o ¢emi ¢ée vise biti rec¢i u narednim poglavljima rada.

Drugi pristup diferenciranju, odnosno izboru konkurentske prednosti, polazi od Cinjenice da
mnoga preduzeca Zele da budu najbolja po osnovu istog atributa tj. da grade istu poziciju na
trzistu i da bi to postigla moraju da koriste viSe od jednog diferencirajuceg faktora. Posle
utvrdivanja Zeljene pozicije, pozicioniranje ukljuuje i isporuku i komuniciranje (kroz
marketing miks) Zeljene pozicije odnosno konkurentskih prednosti ciljnim potrosacima (tredi

korak). *°

158 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i
dopunjeno izdanje, 2009, str. 30.

9 http://www.slideshare.net/rickosbourne/top-10-usps-unique-selling-propostions

% Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i
dopunjeno izdanje, 2009, str. 30.
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3 Socioloski uticaji na ponasanje potrosaca

,U tradicionalnim drustvima, kastama, selima, porodicama, vecina diktira pojedincu
izbore potrosnje. Medutim, u modernom potrosa¢kom drustvu, svako od nas je slobodan (u
okviru naseg budzZeta) da izabere proizvod, usluge i aktivnosti koje nas odreduju, i zauzvrat,
stvore drustveni identitet kojim se sluZimo u komunikaciji sa drugima”.161

Socioloska nauka se bavi proucavanjem drustva i ponasanjem ljudi kao c¢lanova
odredenih grupa. Prema sociolozima, ljudi kao potrosaci, stimulisani su i motivisani uticajima

grupa kojima pripadaju ili teZe i individualnim potrebama i Zeljama. Covek je drustveno bice i

ne moze se odvojiti, a to znadi ni izdvojeno posmatrati od drustva u kojem Zivi.*®?

Slika 3-1. Socioloske determinante ponasanja potrosaca

Drustvena klasa p i
Kultura/Potkultura Drustvena uloga i
Sloj status
I | :
| I \
Porodica Stil Jivota Relevantnei
referentne grupe

Izvor: Kotler F., Vong V., Sonders Dz., Armstrong G., Principi marketinga, Mate d.o.0, Beograd, 2007, str.108-
109.

Kao pripadnici odredenog drustva, ljudi dele zajednicki sistem kulturnih vrednosti ili
jakih uverenja o tome kako bi svet trebao da izgleda. Pripadnici potkultura (subkultura) ili
manjih grupa u okviru kulture takode dele zajednicke vrednosti; ove grupe ukljucuju

tinejdzere, fan klubove javnih liénosti, nacionalnosti itd. 3 (Slika 3-1.). Uglavnom su

%1 Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., 9" ed., Pearson Education, Inc.,

Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.252.

162 Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 205.
Solomon R.M., Consumer Behavior, Buying, Having and Being, Global ed., g™ ed., Pearson Education, Inc.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.32.
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potkulture vezane za odredeno geografsko podrucje i presudni su etnicki uticaji. Istrazivanja
isti¢u da najjadi uticaj na ponasanje imaju etni¢ka pripadnost i religija.*®*

Prema Adleru, pocetne interakcije sa ¢lanovima porodice, vrSnjacima i uciteljima

pomazu u utvrdivanju uloge u Zivotu (inferiornosti i superiornosti). Ljudi sami konstruisu
stvarnost prema nacinu na koji gledaju svet. Drugim recima, razumevanje uzroka ponasanja
nije u tolikoj meri vazno, kao shvatanje cilja ka kojem je osoba usmerena. Kako se ljudi
razvijaju kao drustvena bi¢a, najéesci cilj je pripadanje.
Foley (1893), istice da zadovoljavanje potreba nije cilj, ve¢ sredstvo za uZivanje u Zivotu.
Potrosac ne trpi ustajalost i najsrecniji je kada je pokretu. Sklonost promenama je primarna
unutrasnja sila u ljudima koja vodi sveukupnom progresu, progresu u proizvodnji i progresu
u nacinu zadovoljavanja postojeéih i stalno kreiranih novih potreba. Pored isticanja i
definisanja urodene Zelje ljudi za promenama, znacajan doprinos je prilicno jasna distinkcija
Cetiri socioloska faktora koji imaju za posledicu izrazito intersubjektivan izbor i razliCit uticaj
na potraznju individualnog potro3ada u zavisnosti od izbora drugih: **°

e Sklonost ka razlikovanju (love of distinction). Leibenstein (1950) je u ovu sklonost

166 Efekat snobova

svrstao , Efekat snobova“ (Snob effect) i ,,Veblenov efekat” (Veblen effect).
se odnosi na onaj deo u smanjenju traznje za nekim proizvodom do kojeg je doslo zato Sto
drugi pripadnici druStva konzumiraju taj proizvod. Efekat snobova predstavlja Zelju ljudi da
budu ekskluzivni, nepristupacni za odredene slojeve drustva i da se jasno distanciraju od
odredenih krugova, da budu razliCiti i jedinstveni. Veblenov efekat se odnosi na ,upadljivu
potrosnju” (Conspicuous consumption), odnosno, na slucaj kada se traznja za odredenim
proizvodom povecava kako mu cena raste;

e Sklonost imitiranju (/Imitation);

e 7Zelja za saobraienjem (prilagodavanje) ili konformizam (The effort after
equalisation). Ovaj faktor je Leibenstein nazvao ,Efekat trenda” (Bandwagon effect). Efekat

trenda se odnosi na onaj deo u povecanju/smanjenju traznje za nekim proizvodom

zahvaljujuéi tome S$to drugi potrosaci povecavaju/smanjuju konzumaciju tog proizvoda.

164 Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, Beograd, 2009, str. 196.
1% Urodenu potrebu ljudi za promenama Foley povezuje sa intersubjektivnim izborom, jer je za kupce koji su
skloni promenama, racionalno da posmatraju jedni druge u potrazi za novim idejama. Videti Sire izvor:
Fullbrook E., Foley C., Theory of Intersubjective Demand, Journal of Economic Issues, Vol. 32, No. 3., 1998.

1% Veblenov efekat-u delu ,Teorija dokoli¢arske klase” iz 1899. godine, opisuje pojavu porasta traznje za
luksuznim proizvodima visoke cene, iako je doslo do njihovog poskupljenja. Radi se o proizvodima koji se ne
kupuju zbog njihove stvarne vrednosti, ve¢ zbog snobizma i njihove skupoce. U te proizvode spadaju dijamanti,
garderoba i drugi predmeti koji mogu da budu deo statusnog imidza.
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Osnovni motiv potrosaca je da ,budu u toku“, da se ne izdvajaju i da budu pomodni. U Zelju
za saobrazenjem je moguce svrstati i ,Efekat drustvenog tabua” (Social taboos) koji se javlja
kada neki potrosaci ne Zele da kupuju i konzumiraju proizvode samo iz razloga zato Sto drugi
ljudi ne kupuju i ne konzumiraju ove proizvode, iako proizvod poseduje inherentne kvalitete
koji imaju sposobnost da zadovolje odredenu potrebu (postoji osnov za formiranje
funkcionalne traznje).
® lzrazavanje socijalne svesti (Expression of social consciousness) — Zelja za
identifikacijom sa grupom ili klasom ili predstavljati olicenje duha vremena. Odnosi se na
konzumaciju proizvoda koja nas povezuje sa odredenom drustvenom grupacijom. U pitanju
je, na primer, konzumacija knjiga, muzike, filmova, novina, televizijskih programa, hrane,
restorana itd. za koje se zna da konzumiraju pripadnici drustvene grupe sa kojom potrosac
Zeli da se identifikuje. Konzumacija ovih proizvoda mu obezbeduje prihvaéenost, zajednicke
teme i sadrzajnu komunikaciju sa ¢lanovima ciljne grupe.*®’
Potrebno je spomenuti i Goffman model igranja uloga168 (gde proizvodi i usluge postaju
karakteri ili simboli koji pomazu potrosacu da u Zivotu igra ulogu koju je sebi namenio), kao i
Riesman model drustvenog karaktera koji analizira ljudsko ponaSanje pod uticajem
ekonomskih, demografskih i socio-kulturnih faktora. On je identifikovao tri modela
ponasanja u potrosnji, koji odrazavaju drustveni status kroz interpersonalne odnose:*®
1. Osobe koje se rukovode tradicijom (jak uticaj porodice, stabilne vrednosti i slaba
drustvena mobilnost);
2. Osobe koje su zatvorene (okrenute unutrasnjim vrednostima, pod uticajem
porodice, drustvenih i kulturnih normi);
3. Osobe koje su komunikativne i otvorene za prihvatanje raznih uticaja (izrazena
drustvena mobilnost).
Konacni veliki koncept koji se koristi u razvoju oglasavanja (advertajzinga) na osnovu profila
potrosaca prema stilu Zivota, je shvatanje broja i vrsta uloga u kojima ciljni potrosac vidi

sebe.”®

%7 Videti Sire: Radoniji¢ 0., Sociologija, Filozofski fakultet, Univerzitet u Beogradu, 2008.

Gofman E., The Presentation of Self in Everyday Life, New York, Doubleday, Random Hoise.Inc, and Penguin
Books, UK, 1959, str. 17-25.

1% Riesman D., Glazer N., Denney R.,The lonely crowd: a study of the changing American character, Yale
University Press, 2001.

Y% plummer J. T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, 38(1), 1974, str.
37.
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Takode, bez obzira na razlike u pristupima konceptima, postoji visok stepen saglasnosti
medu psiholozima da mo¢ (snaga), konflikti, drustvena razmena i kooperacija (saradnja)
predstavljaju cetiri osnovna elementa drustvene interakcije. Tacnije, svaka konkretna
drustvena interakcija jeste kombinacija ova &etiri elementa.’’*

Bez obzira na znacaj osobina licnosti, kao relativno stabilnih karakteristika koje
pruzaju objasnjenje i omogucavaju predvidanje ponasanja, ne treba zaboraviti da je ljudsko
ponasanje viSestruko uzrokovano. Zbog toga neki istrazivaci tezisSte u objasnjenju ponasanja
nalaze u nasledu, a drugi u spoljasnjem okruZenju, pre svega socijalnom. Znacajan je uticaj
porodice kao obrazac ili model za ponasanje deteta, ali i kulture. Znacaj naslednih faktora
potvrduju i ispitivanja usvojene dece u istim porodicama (znatno je veca slicnost osobina
usvojene dece sa bioloskim roditeljima, nego sa usvojiteljima i ostalom usvojenom decom u
istoj porodici).*”?

Kada je u pitanju geografski poloZaj zemlje, osim toga sto moZe ne/povoljno uticati na razvoj
kretanja stanovnistva, moZe imati uticaj na drustvene i ekonomske karakteristike li¢nosti

173 hostoje trajni istorijski trendovi koji su znaéajni za

stanovnistva. Kako smatra Miri¢ (2011),
psihologiju licnosti. Kakav je i koliki uticaj tih novijih istorijskih i drustveno-politickih

determinanti na licni i drustveni identitet, samoopaZzanje, vrednosti, motivaciju, lichost u

174

celini, pitanja su koja se Cesto postavljaju u stru¢nim i nau¢nim krugovima.™ ™" Srpsku istoriju

su obeleZile velike, nagle i uglavnhom negativhe promene koje su ostavile traga na nase
stanovnistvo kroz ,kolektivno ili istorijsko paméenje“.*”> Ako trzidne trendove i geo-politi¢ku
situaciju ne uzmemo u obzir, necemo moci da formuliSemo pitanja za istraZivanje na pravi

nacin, kao ni da razumemo dobijene rezultate istraZivanja, pocevsi od stilova Zivota,

171 , v . . v .. v . . . . . ..
Moc¢ odrazava razliku autoriteta medu ucesnicima u drustvenim zbivanjima; konfliktne interakcije su one u

kojima jedna strana dobija dok druga gubi; drustvena razmena se odigrava kada jedna osoba ¢ini uslugu drugoj
osobi i oCekuje da ce joj biti uzvraceno; kooperacija predstavlja oblik drustvene interakcije kada dve ili viSe
osoba zajedno rade na postizanju istog cilja. lzvor: Wilkie L.W., Consumer Behavior, 2" ed., John Willey and
Sons, Inc., New York, 1990, str. 429-430.

72 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska
disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str.63.

3 Miri¢ 1., Okrugli sto Istorija i licnost u Srbiji. Zbornik radova. 59 Naucno strucni skup psihologa Srbije
Sokobanja, 1 —4 jul, 2011.

4 Videti sire: Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije,
doktorska disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012.

7> Drudtveno pamcenje-unutrasnje povezivanje zajednice i stvaranje opstih vrednosti i percepcija. Od prvih
definicija ovog pojma, koje se vezuju za francuskog sociologa Morisa Albvasa (1877-1945), kolektivhom
pamcenju pristupa se kao drustvenoj Cinjenici nastaloj na selekciji secanja. lzvor: Projekat Politike drustvenog
pamcenja i nacionalnog identiteta: regionalni i evropski kontekst, Broj projekta: 179049, Institut za filozofiju i
drustvenu teoriju Univerziteta u Beogradu.
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vrednosnih orijentacija, kulture pa preko strukture licnosti i identiteta, do posebnih stavova i
preferencija ka proizvodima i uslugama.

Kao opsti zaklju€ak o uticaju nasleda i sredine na licnost, moze se reci da naslede odreduje
granice razvoja pojedinih osobina, dok u okviru tog obima sredina odreduje karakteristike
licnosti, a narocito njeno ponasanje. Ovo su vazna (sa)znanja kada je u pitanju procenjivanje
ponasanija licnosti i njegovih uzroka.

Pokazalo se da su najstabilnije osobine kod ljudi

temperament i inteligencija.

Na njih se najpouzadanije mozemo osloniti u proceni licnosti. Druge su po stabilnosti bazi¢ne
osobine li¢nosti, a potom slede stavovi i uverenja, a na kraju osobine usmerene na

176 sprovodenjem analize trZiéta i konkurencije trebalo

samoprocenu (samopostovanje, itd.).
bi da se odgovori na osnovna pitanja bitna za sudbinu preduzecéa: Ko su potrosaci, koliko ih
ima na trziStu, kakve su njihove socio-ekonomske i psihografske karakteristike, odakle dolaze

i gde se usmeravaju, kako planiraju svoje aktivnosti isl.?*"’

Slika 3-2. Model ponasanja potrosaca

Spoljni uticaji

Kultura Proces odlucivanja
Demografija

Drustveni status Situacije
Referentnagrupa

Porodica Otkrivanje problema
Marketing aktivnosti l

Trazenje informacija

/ Procenaalternativai odabir

|

Konacni odabiri kupovina

A

A 4
Unutrasnji uticaji

Percepcija
Ucenje
Pamcenje l
Motivi

Li¢nost
Emocije
Stavovi

Proces nakon kupovine

Izvor: Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-
Hill/Irwin, New York, 2007, str.26;570.

16 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska

disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str.63.
Y7 Videti &ire: Baki¢ O., Marketing u turizmu, Cigoja $tampa, Beograd, 2005.
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Ovde dolazimo do joS jednog pravca istraZivanja ponaSanja potrosaca koji se naziva
interpretivizam i potiva na tzv. Iskustvenoj paradigmi’’® gde ¢e interpetacija informacija
zavisti od ocekivanja. Istrazivaci koji pripadaju ovom pravcu zanimaju se za neracionalne

aspekte potrosnje, kao i uticaj kulture na ponaganje potrosaca.'’®(Slika 3-2.).

3.1 Kultura i njen uticaj na ponasanje potrosaca

Prema definiciji kultura se odnosi na ,set vrednosti, ideja, stvaralastva i drugih simbola
znacenja koji ljudima, kao c¢lanovima drustva, pomazu da komuniciraju, objasnjavaju i
procenjuju”.180 S obzirom da se proucavanjem kulture bavi veci broj naucnih disciplina javlja
se problem definisanja kulture. Americki teoreti¢ar Dejvid Bidnej je sakupio 257 definicija

81 prema antropolozima,™®* kultura opisuje najdiri okvir ljudskog identiteta i

kulture.
predstavlja okvir u kojem se formiraju ciljevi potrosaca i efikasna i prihvatljiva sredstva za
ostvarivanje tih ciljeva. Pripadnici razli¢itih kultura imaju razliite stavove o drustvenim,
politickim, ekonomskim, verskim i drugim pitanjima. Kulturne specifi¢nosti se vrlo tesko
menjaju i predstavljaju trajna obelezZja jednog drustva. Istrazivanja kulturoloskih vrednosti,
verovanja i obi¢aja u razli¢itim zemljama u osnovi imaju za cilj da utvrde da li su odredene
kulture (zemlje) podloZnije menjanju i promenama ili su u dobroj meri stabilne i otporne na
»,hove” stimulanse i izazove koji dolaze iz globalnog okruienja.183

Poznavanje kulture posebno je znacajno u medunarodnom marketingu, s obzirom da
na to da preduzeda na inostranim trziStima nailaze na razli¢ite navike i Zelje potrosaca koje
su rezultat delovanja vise socioloskih-kulturnih faktora odredenog drustva.

Medu-kulturoloska istrazivanja u marketingu, koja su ispitivala konstrukciju vrednosti,
kretala su se u tri pravca: prvi je istrazivao medu-kulturoloske razlike u stavovima i
vrednostima potrosaca (Beatty, Kahle i Homer, 1991; Cheron, Padget i Woods, 1987a,
1987b; Plummer, 1977; Richins i Verhage, 1985; Tse, Wong i Tan, 1988). Drugi pravac je bio

78 skustvena paradigma-fokusira simboliku i iskustvo u potros$nji-ovaj pravac poznat je i pod nazivom

eksperimentalizam i olicen je u tzv. HEM (Hedonic Experimental Model) modelu.
17 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 37.
Blackwell D.R., Miniard W.P., Engel F.J., Consumer Behavior, 10" edition, Thomson/South Western, Mason,
Ohio, 2006, str. 426.

81 http://sociologijasrednjaskola.blogspot.com/2012/05/kultura.html

Kulturni antropolozi-sociolozi koji izu€avaju ljude i njihove kulture. Izvor: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca,
CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 211.

18 Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 235.
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usmeren na veze izmedu obrazaca potrosnje i vrednosti (Schopphoven, 1991), u kojem su
neki merili uticaj vrednosti na preferencije prema brendu/proizvodu (Perkins i Reynolds,
1988; Reynolds i Gutman, 1984, 1988). Treci pravac marketing istraZzivanja je ispitivao
vrednosti kao osnovu za segmentaciju trziSta (Boote, 1981; Holman, 1984; Kahle, 1986;
Kamakura i Mazzon, 1991; Muller, 1988, 1989, 1991). %

Za marketing je relevantno da unakrsna analiza kultura odgovori na sledeéa pitanja: Da li je
geografsko podrucje kulturoloski homogeno? Koju vrstu potreba potrosSaca treba zadovoljiti?
Da li ¢e u dovoljnoj meri ljudi kupovati proizvod i koje kulturoloske vrednosti sustinski
odreduju kupovinu i koriséenje proizvoda? Kako komunicirati-promovisati proizvod? Do

kakvih etni¢kih implikacija dovodi prodaja proizvoda u konkretnoj sredini? *#°

Ono 3$to kulture Cini razli¢itim jeste rangiranje vrednosti.’®® Kako Hrnjec navodi od
saglasnosti ili nesaglasnosti doZivljaja sebe sa usvojenim vrednosnim sistemom zavisi i
187

stepen zadovoljstva sobom, osecanje sigurnosti i ose¢anje samopostovanja.”  Kultura je
licnost drustva; ona je ,socivo” kroz koje ljudi posmatraju proizvode. Kultura odreduje
sveukupne prioritete koje dodeljujemo razli¢itim aktivnostima i proizvodima.'®®
Uopéteno, kulturologki sistem se sastoji od sledeéih oblasti:*®°

e Ekologije — nacin na koji se sistem prilagodava stanovnistvu;

e Drustvene strukture — nacin na koji ljudi odrzavaju i ureduju drustveni Zivot;

e |deologije — mentalne karakteristike ljudi i nacin na koji se povezuju sa svojom

okolinom i drustvenim grupama.

Kao primer se moZe navesti rasprostranjenost nesigurnog nacionalnog identiteta u
kulturoloski raznovrstnoj Aziji, a zbog brze modernizacije u kulturi i nasledu, prekookeanski

Kinezi imaju tendenciju ka jacanju zajednickog kulturnog porekla. Polna diferencijacija je

¥ Leon de C.T., Selmer J., Value Segmentation of the Hong Kong Chinese: Perceived Values of Gender

Categories, Asia Pacific Advances in Consumer Research Volume 1, 1994, str.171-177.

185 Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 236.

18 prema vecini istrazivanja sustinske kulturoloske vredosti koje karakteriSu ameri¢ko drustvo su: uspeh,
materijalizam, sloboda, progres, mladost, kapitalizam; dok englesko drustvo karakteriSu tradicija, istorija,
ekcentri¢nost. lzvor: Wells D.W., Prensky D., Consumer Behavior, John Wiley and Sons, Inc., New York, 1996,
str. 122-123; Evans M., Jamal A, Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.22.
187 Hrnjic S., Opsta psihologija sa psihologijom li¢nosti, Nau¢na knjiga Nova, Beograd, 2005, str.164-165.
Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 568.

189 5olomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 568-569.
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primetna u tradicionalnim kineskim drustvima i dalje je prisutna u savremenom Hong

190 Rezultati su pokazali da zene iz Hong Konga kod sebe najnize rangiraju vrednosti

Kongu.
sposobnosti i postignuca, dok je humanizam imao najvisSu vrednost. | muski i Zenski ispitanici
dozivljavaju tipicne Zene kao one koje daju prioritet hedonizmu, humanizmu i drustvenosti
(Jin faktor). Odgovori i Zena i muskaraca su bili usaglaseni-da su hedonizam, uspeh, i
sposobnost najvazniji kod tipiénog mugkarca (Jang faktor).***

U razli¢itim zemljama ljudi razli¢ito provode svoje vreme, Sto se u literaturi naziva tzv.
,Vremenski stil“. Postoje ,brzi“ (Tokyo, New York, London, Shanghai, Bangkok, Mexico City,
Hong Kong, Oslo) i ,spori“ gradovi (Dubai, Rio de Janeiro, Los Angeles, Cape Town, Paris,

192y kolektivistickim kulturama, ljudi su skloni da

Buenos Aires, Amsterdam, Santiago).
gledaju jedni na druge, tako da je za oCekivati da ¢ée strpljivije Cekati u redu i porediée se
prema ljudima iza sebe, pre nego onima ispred. Nasuprot njima, u individualistickim
kulturama nisu skloni ovim ,,drustvenim poredenjima“ i pre ¢e se osecati loSe, jer je odreden
broj ljudi ispred njih u redu. lako je stil vezan za kulturoloSke obrasce, vreme predstavlja
psiholosku kategoriju, jer je na primer istraZivanje na grupi americkih Zena i njihovog
vremenskog stila identifikovalo Cetiri vremenske dimenzije: , drustvena dimenzija (vreme za
sebe ili druge), dimenzija vremenske orijentacije (oslikava relativnu vaznost koju pojedinac
pridaje proslosti, sadasnjosti ili buducnosti), dimenzija orijentacije planiranja (kre¢e se od
analitickog do spontanog planiranja), polihroni¢na dimenzija orijentacije (razlikuje ljude koji
rade jednu po jednu stvar - monohronicne od polihroni¢nih koji praktikuju multitasking, tj.
da rade vise stvari istovremeno).”193

Monohronic¢na kultura je zastupljena u Americi, Kanadi i severnoj Evropi, dok je polihroni¢na

kultura prisutna u Latinskoj Americi, arapskom delu Bliskog Istoka, sub-saharskoj Africi.

% Terensko istraZivanje vrednosti prema Rokeach Value Survey je uradeno na uzorku od N=1.199 Kineza iz

Hong Konga. Instrumentalne vrednosti koje se izdvajaju su: drustvenost, sposobnost, i fluidnost, dok su od
terminalnih vrednosti to: humanizam, uspeh i hedonizam. Utvrdene su znacajne polne razlike u li¢nim
vrednostima, kao i stereotipne muske i Zenske vrednosti. Odgovori su mereni-rangirani na tri nacina: u svoje
ime, kao tipi¢an muskarac i kao tipicna Zena. Izvor: Leon de C.T., Selmer J., Value Segmentation of the Hong
Kong Chinese: Perceived Values of Gender Categories, Asia Pacific Advances in Consumer Research Volume 1,
1994, str.171-177.

1 U tradicionalnim kineskim verovanjima, Jin i Jang su dve komplementarne sile univerzuma. Jang je muski
sila, povezana sa osvetljenosc¢u, toplinom, ¢vrstinom, dok je Jin Zenska sila, oznacava mrak, hladnocu, likvidnost
i mekocu. U savremenom kineskom drustvu, jin-jang princip podrazumeva nedvosmislenu komplementarnost
muskosti i Zenskosti kod oba pola, ili, s druge strane, znacajnu diferencijaciju izmedu muskaraca i Zena.

192 www.bahighlife.com/Culture/City-speeds-fast-movers-and-slow-burners, 2013.

Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,

Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.376; 379.
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Razlikovanjem ove dve kulture mozZe se lakSe razumeti kako se vreme i meduljudski odnosi
cene, u cilju lakse komunikacije u poslovanju sa konkretnim trziStem i organizacijom njihovog
sloodnog vremena. Koliko je dozZivljaj vremena relativan, govori podatak da je jedan hotelski
lanac smanjio broj zZalbi gostiju na ¢ekanje lifta, tako Sto je postavio ogledala u kojima su se
gosti hotela ogledali, ¢ime im je zaokupio paznju sobom. Takode i aerodrom je imao Zalbe
putnika na Setnju od 1 min. do prtljaga i cekanje od 7 min. da se torbe pojave na traci. Kada
su zamenili raspored prostora, tako da je Setnja iznosila 6 min. a ¢ekanje prtljaga 2 min. Zalbe
putnika su prestale da pristizu.

Potrosacka kultura odreduje prioritete koje osobe primenjuju u raznovrsnim
aktivnostima u kupovini proizvoda i usluga. Ljudi sa istim sistemom vrednosti nastoje da se
ponasaju na isti nacin. Kultura proizvodi vrednosti i verovanja koja Cine ,mentalni imidz“
ljudi kao potrosaca i na razliCite naCine se odrazavaju na njihove stavove i misljenja i
ispoljavaju u procesu kupovine proizvoda i usluga. Kultura se najc¢esée analizira kroz dve
komponente. Prva podrazumeva istrazivanje kulturoloskih kategorija kao $to su: organizacija
vremena, prostora, odnos prema prirodi i drustveno uredenje. Druga komponenta obuhvata
kulturoloske principe (vrednosti, verovanja, drustvene norme) koji omogucavaju da se stvari
(predmeti, pojave) grupidu u kulturologke kategorije, rangiraju i proveravaju.*®*

Prema opstoj klasifikaciji kulturoloskih vrednosti mozemo razlikovati: 195
1. Vrednosti usmerene ka drugima (individualizam/kolektivizam)
2. Vrednosti usmerene prema okruZenju (postupanje u drustvenim odnosima)

3. Vrednosti usmerene prema samom sebi (ciljevi i pristupi poZeljni u Zivotu).

S tim u vezi, i dalje postoji polemika da li kultura utiCe na prosSlu, sadasnju ili buducu

orijentaciju kod potrosaca?

1. Drustva koja su okrenuta ka proslosti cene tradicionalne vrednosti i nacine obavljanja
poslova. Imaju konzervativnu tendenciju u menadZzmentu i sporo menjaju stvari koje su
povezane sa proslos¢u. Na proslost (bilo da je zamisljena ili realna) gledaju u potrazi za

inspiracijom, motivacijom, nadom, usmerenjem i vodenjem. Usmeravaju svoj trud i

%% Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 211-213.

IstraZzivanje u SAD je pokazalo da krajnje vrednosti dominiraju u izboru kategorije proizvoda, dok
instrumentalne vrednosti dominiraju u izboru brenda (marke) proizvoda. lzvor: Evans M., Jamal A., Foxall G.,
Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str. 20. Takode pogledati izvor: Marici¢ B.,
Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 215-216.
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izvore u ono Sto vec postoji i samim tim su vezani za materijalno, figurativno, sustinsko i
zemaljsko. Preferiraju zrele godine od mladosti, stare navike naspram novih, i imaju
averziju prema riziku. Ovde spadaju: Kina, Britanija, Japan i veéina govornih podrucja
Spanskog jezika Latinske Amerike.

2. Sadasnje kulturoloski orijentisana drustva ukljuCuju ostatak zemalja Latinske Amerike i
veéi deo Africkih zemalja. Oni gledaju na proslost kao proslost a na buducnost kao
neizvesnost. Preferiraju kratkoroCne koristi i trenutne rezultate.

3. Drustva okrenuta ka buducnosti gledaju na nju sa optimizmom jer veruju da je mogu
oblikovati svojim delima. Na menadiment gledaju kao na planiranje, izvrSavanje i
kontrolu. Vise su apstraktni, kreativni i mastoviti (kreiraju vise scenarija sa ciljem da
prezive). Preferiraju mladost, novine, revolucionarne ideje, usmereni su ka riziku i ka

pretpostavci rizika (Amerika, Brazil).**

Rokeach je (1968) kocept kulturoloskih vrednosti definisao kao ,verovanja da je
vredno liéno i drusStveno boriti se za opste stanje egzistencije” i u tu svrhu kreirao upitnik RKS
(Rokeach Value Survey) iz dva seta vrednosti: 18 krajnjih (terminalnih, egzistencijalnih) i 18
instrumentalnih (operativnih). Dok se krajnje vrednosti odnose na glavne, opste ciljeve
kojima ljudi teZze (mudrost, sreca, sloboda) i sa kojima je takode moguce povezati proizvode i
usluge koji na primer, odraZzavaju nacionalni identitet i odredene vrednosti konkretnog
drustva, instrumentalne vrednosti se odnose na periferne nacine ponasanja za koja se
oCekuje da ¢e dovesti do ostvarenja Zeljenog cilja kao Sto su moralne vrednosti i
kompetencije'® (Prilog 3.). Rokeach (1973) je objasnio da je 18 terminalnih vrednosti
sumirao iz literature, intervjua i drugih izvora, a da je set od 18 instrumentalnih vrednosti

198

preradio iz Andersonove studije (1968) " (koja je sadrZala ocene dopadanja koje ¢ine 555

prideva-crta licnosti). Rokeach je primetio da te vrednosti mogu sluZiti kao indikatori potreba

199

kao i socioloski indikatori za kvalitet Zivota u Americi. Nakon niza statistickih testiranja

1% http://thearticulateceo.typepad.com

Y7 |zradena je takode i skracena forma upitnika od dva popisa sa po 12 vrednosti, dok je krajem osamdesetih
postala dostupna i verzija u kojoj je terminalna vrednost ,sre¢a” zamenjena vrednoséu ,zdravlje”, a
instrumentalna vrednost ,vedar duh” zamenila je vrednost ,,odan”.

% Anderson N. H., Likeableness ratings of 555 personality trait words, Journal of Personality and Social
Psychology, 9, 1968, str. 272-279.

% Osim Cinjenice da su ove ocene zastarele, svih 555 reci su bile sustini slu¢ajno odabrane iz re¢nika. Nema
razloga da se veruje da one odgovaraju svojstvu reci koje ljudi zaista koriste da opisu bilo sebe ili druge. Izvor:
Rokeach M., The nature of human values, The Free Press, New York, 1973, str. 28.
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razlika medu poduzorcima opste populacije gradana u SAD, Rokeach je utvrdio da osobe
niZzeg socijalno-ekonomskog statusa pokazuju vise religioznosti i konformizma, da manje
paznje obraéaju na odgovornost, vece znacenje pridaju prijateljstvu nego ljubavi, i manje su
usmerene na kompetentnost i samoaktualizaciju od osoba viSeg socijalno-ekonomskog
statusa. Ujedno, sumirajuc¢i svoje nalaze, zakljucio je da su terminalne vrednosti bolji
prediktori od instrumentalnih, te da se medu najdiskriminativnijim pojavljuju vrednosti koje

se odnose na ,udoban Zivot®, ,jednakost” i, spas duse”, Sto bi ukazivalo na to da su:

Socioekonomski status, politicko opredeljenje i religioznost

najjace determinante stavova i ponasanja.

Johnston (1995)?® je istakao da se RVS (Rokeach Value Survay) instrument dokazao kao
veoma efikasan za merenje pojedinacnih i grupnih vrednosnih sistema. Jasno¢a komunikacije
u slanju poruka potrosacima podrazumeva da preduzece dobro poznaje nacionalnu kulturu i
sistem vrednosti zemlje u kojoj Zeli da plasira svoj proizvod ili uslugu, njihov maternji jezik

(ukljucujuci i sleng), kao i stil Zivota ciljnog segmenta (Tabela 3-1.).

Tabela 3-1. Evropske vrednosti

T

sUK sIndividulanost, teSko iskazivanjeosecanja,
sFrancuska netaktitnost

eltalija sl potrazi za kvalitetom Fivota/blagostanja
'§panija sReligiozniidealizam, zajednica, znatiielja
sMemadka oL judske interakcije, darivanje, harmonija

*QOpipljiva stvarnost, konkretno zadovoljstvo

. . v . 201
Izvor: Prilagodeno prema izvestaju ,,Europen Values Research.”

Engel polazi od toga da su odredene vrednosti relativno konstantne, dok su druge izloZzene

promenama. Postojanje tzv. triade: porodice, religijske institucije i Skolovanja u sadejstvu sa

Zivotnim iskustvom, vodi ka modelu prenosa vrednosti (Slika 3-3.).2%

%% johnston C.S., The Rokeach value survey: underlying stmcture and multidimensional scaling, The Journal of

Psychology, 72P(Sept), 1995, str. 583-597.

2 Harris Research, Europen Values Research, London, 1998. Takode pogledati izvor: Evans M., Jamal A., Foxall
G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str. 22.

292 viideti Sire: Engel J.,F., Blackwell R.,D., Miniard P.,W., Consumer Behaviour, 5t edn, Dryden Press, Chicago,
1986.
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Slika 3-3. (Engel) Formula Value Transmission

Drustvene vrednosti

” — ol . Prethodno
Porodica .Rell.guslia Skolovanje #ivotno iskustvo
instituciia
Drudtvo . Unutrasnji

skup vrednosti

Izvor: Prilagodeno prema Engel J.,F., Blackwell R.,D., Miniard P.,W., Consumer Behaviour, 5th edn, Dryden
Press, Chicago, 1986.

Tako formirani skup vrednosti ¢e odrediti koje atrubute proizvoda ¢e potrosa¢ uzeti u
razmatranje, njihove posledice i koje vrednosti one otkrivaju kod potrosa¢a na osnovu
kriterijuma prema kojima ¢e ih on ubuduce rangirati. Ovaj redosled ,atributi“ = , koristi” ili
posledice & ,vrednost (unutrasnji skup vrednosti)’® se naziva ,skala” ili lanac po kojem
potrosaci odreduju vrednost proizvoda/usluge.

lako globalizacija implicira da ¢e potrosaci svuda u svetu preferirati standardne proizvode po
niskim cenama i prilagodene proizvode i usluge po visokim cenama, zemlje sliche ekonomske
razvijenosti nisu obavezno sli¢ne u ponasanju potroaca. Sto su ljudi bogatiji, obrazovaniji i
Kada su podmirene osnovne bioloske potrebe, ljudi se okrecu i teze satisfakciji potreba tzv.

viSeg reda. To je upravo trenutak kada se manifestuju kulturoloSke vrednosti i odrazavaju u

203 Unutrasnji skup vrednosti (eng. Individual Internationalized Values)-u naukama kao $to je psihologija i
sociologija predstavlja proces prihvatanja seta normi koje su uspostavljene od strane drustvenih grupa koje
uti¢u na pojedinca. Sam proces pocinje sa ucenjem znacenja normi, kroz proces razumevanja i shvatanja
njihovih vrednosti, do usvajanja normi kao dela sospstvenog stanovista. Takode predstavlja proces kada u
interekaciji sa osobom koja prenosi svoje licno iskustvo, to iskustvo postaje indirektno steceno iskustvo
pojedinca. lzvor: wikipedia.com

204 Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 233.
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razli¢itom izboru proizvoda i usluga na trzistu. Potvrdilo se da Sto je starija kategorija
proizvoda na trzidtu, to je ja¢i uticaj kulture na njenu kupovinu.?®

Preferencije brendova zavise od toga da li isti poseduje neku dodatnu vrednost za potrosace.
Uglavnhom se dodatna vrednost ogleda u emotivnoj vrednosti koju potrosac¢ vezuje za
odredeni brend. Po drustvenom konstruktivizmu, emocije su okarakterisane stavovima,
verovanjima, procenama, Zeljama, sadrzajima koji nisu prirodni, ve¢ su determinisani od
strane sistema kulturoloskih verovanja, vrednosti i moralnih vrednosti posebnih drustava.
Emocije su osecéanja koja prate misljenje, one nikad ne postoje sama za sebe, kao i da su i
misljenje i emocije zavisne od kognicije. Tako integrisane u kogniciju, emocije su pod
uticajem kulture koliko i miéljenje.?%

Povezanost kulture i emocija se nalazi u ,Teoriji aktiviteta” Vigotskog (1997) prema kojem
su psiholoski fenomeni konstruisani i odslikavaju drustvene aktivnosti i njima odgovarajuce
kulturoloSke pojmove. Tako, emocije oslikavaju kulturolosko okruzenje u kojoj se pojedinci
razvijaju i Zive, i one su integralni deo kulture kao i moralnost i etni¢nost. Zato razlicite
kulture imaju razliCite realnosti i ideale koje stvaraju razlicite psiholoske potrebe i ciljeve.
Teorija aktiviteta je viSe konceptualni okvir nego specifina teorija u pogledu povezanosti
izmedu drustveno-istorijskih procesa i individualnog funkcionisanja.

U istrazivanju potrosaca osim segmentacije bazirane na kulturoloSkim faktorima
odredenog drustva (makrokultura), od posebne vaznosti je i segmentacija unutar drustva.
Taj segment Cine pripadnici ¢ija uverenja, vrednosti i obicaji ih izdvajaju od ostalih pripadnika
istog drustva. Razlikuju se potkulture (mikrokulture) Ciji su pripadnici ¢vrsto medusobno
vezani (homogene potkulture) i one Ciji pripadnici nisu ¢vrsto vezani (manje homogene) i sa
kojima je jednostavnije izvrsiti asimilaciju u osnovnu makrokulturu.?”’ Za razliku od SAD gde
se istraZzivanja potkultura uglavnom sprovode na rasnoj osnovi, u Srbiji je moguce primeniti
segmentaciju potrosaca na nacionalnoj (etnicitet) i verskoj osnovi, $to je detaljnije prikazano
u drugom poglavlju ovog rada (2.2. Osnove za segmentaciju trzista).

Potkulture na verskoj osnovi pokazale su da imaju uticaj na varijale u ponasanju potrosaca

kao Sto su: licnost, stavove prema suprotnom polu, stopu nataliteta, formiranje

205 Mooij M., Consumer Behavior and Culture-Consequences for Global Marketing and Advertising, SAGE

Publications Inc., Thousand Oaks, Caligornia, 2004, str.6.
2% Ratner C., A cultural — psychological analisis of emotion, Culture and Psychology, Vol.6 ( 1), 2000.

207 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 94.
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domadéinstava, prihod i polititke stavove.?®® Ubedenje u superiornost sopstvene kulture tzv.
Etnocentrizam®®® moze nastati usled slededih faktora: netrpeljivosti prema drugim nacijama
ili drzavama, bogatije ponude domacih proizvoda, prakse drzavnih organa i agencija u
apelovanju na potrosace da kupuju domacde proizvode i sl. U ranijim istrazivanjima u Srbiji,
dobijeni su rezultati o visokoj povezanosti autoritarnosti i etnocentrizma. Takode, potvrdena
je znaCajna povezanost etnocentrizma sa autoritarnos¢u. Rezultati pokazuju da je veca
autoritarnost nadena kod: mladica, religioznijih, mladih sa sela, onih iji su roditelji nizeg
nivoa obrazovanja, onih odgajanih u restriktivnoj i konfliktnoj porodi¢noj atmosferi, onih Ciji
su roditelji viSe podsticali odlu¢nost, odgovornost i poslusnost, pri ¢emu autoritarnost nije
znatajno bila povezana sa uzrastom, niti sa sa nivoom obrazovanja.**°

Prema Hofstedu, nacionalna kultura predstavlja mentalno programiranje, obrazac
misljenja, osecanja i delovanja koje svaka osoba stekne u detinjstvu i zatim primenjuje kroz

&itav Fivot.?t!

Hofstede je (1980, 1983) u svojoj studiji o kulturoloSkim vrednostima 50
zemalja i tri regije, opisao Cetiri dimenzije kulture:**? uticaj modi, izbegavanje nesigurnosti,
Zenski/muski princip, individualizam/kolektivizam. Uticaj moc¢i se odnosi na stepen prema
kojem odredeno drustvo ili njegovi pripadnici toleriSu nejednaku distribuciju moéi u drustvu.
U kulturama sa izrazenim uticajem modi, ljudi su skloni ka traZzenju svog mesta u drustvu koje
im pripada. Takode pokazuju postovanje prema starijima a status vrednuju kao odraz modi.

Ljudi u kulturi sa manje izrazenim uticajem moci pokusavaju da izgledaju mlade nego sto

jesu, dok moc¢ni ljudi pokusavaju da izgledaju manje mocno (Tabela 3-2.).

2% s5lomon M., Bamossy G., Askegaard S., K.Hogg M., Consumer Behavior- A European Perspective, 3" ed.,

Prentice Hall, Harlow, England, 2006, str. 590.

209 Etnocentrizam-je prvi put identifikovan kao bihevioristicki koncept 1906. godine da oznaci neprihvatanje
pridoslica. Stepen potrosackog etnocentrizma se moZze meriti CETSCALE tehnikom (Consumer Ethnocentric
Tendency Scale). Videti Sire: Shimp S.T., Sharma S., Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of
the CETSCALE, The University of Chicago Press, Journal of Marketing Research, Vol. 24, 1987.

210 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska
disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str.41-42.

2 Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983, in Deregowski J.B.,
Dziurawiec S., Annis R.C., Expiscations in Cross-Cultural Psychology, Swets and Zeitlinger, Lisse Netherlands,
1983.

2 Godine 1991 Michael Harris Bond je sa svojim timom sproveo studiju medu studentima u 23 zemlje koristeéi
se upitnikom koji su kreirali kineski menadzeri i poslodavci. Rezultati ovog istrazivanja naveli su Hofsteda da
uvrsti u svoj model petu dimenziju tzv. ,Dugorocnu orijentaciju” (LTO) prvobitno poznatu kao Konfucijeva
dinamika. U 2010. godini Micheal Minkov je prosirio istrazivanje na 93 zemlje ciji su rezultati doveli do toga da
Hofstede uvrsti i 6 dimenziju u svoj model — ,,UZivanje/suzdrzanost”.
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Tabela 3-2. Distanca moci

Niska distanca moci

Visoka distanca moci

Nejednakosti u drustvu treba da
budu minimizirane

Nejednakost treba da postoji da bi
svako znao svoje mesto u svetu

Svi ljudi treba da budu meduzavisni

Samo mali broj ljudi treba da budu
nezavisni, svi ostali treba da budu
zavisni od njih

Podredeni smatraju nadredene
Jjudima kao $to sami ja“

Podredeni smatraju nadredene
drugacijom vrstom ljudi

Nadredeni su dostupni

Nadredeni su nedostupni i
nedodirljivi

Upotreba moci treba da bude
legitimna i podleZe proceni da li je
izvrSena u cilju dobra ili zla

Moc¢ je bazi¢na Cinjenica u drustvu,
njena legitimnost ne podleZe proceni
da li je upotrebljena u cilju dobra ili
zla

Svi treba da imaju jednaka prava

Oni koji imaju moc¢ treba da imaju
privilegije

Oni koji imaju mo¢ treba da
izgledaju $to manje mocni

Oni koji imaju moc¢ treba da izgledaju
$to mocéniji

Nacin da se menja drustvo je
redistribucija moci

Nacin da se menja drustvo je
detronizacija onih koji imaju mo¢

Ljudi na razlic¢itim nivoima modi se
ne osecaju ugrozenimi vise veruju
jedni drugima

Ljudi se tretiraju kao potencijalna
opasnost po vlastitu moé¢ i ne moze
im se verovati

Izvor: Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983.

Izbegavanje nesigurnosti se odnosi na to u kojoj meri se ljudi osecaju ugrozeno u nesigurnim,

rizicnim i nejasnim situacijama. Ljudi u kulturama koje karakteriSe visoko izbegavanje

nesigurnosti pokazuju potrebu za pravilima i formalnostima koje bi im usmerile Zivot. Takode

cene kompetenciju i ekspertizu (Tabela 3-3.).

63



Tabela 3-3. Izbegavanje neizvesnosti

Nisko izbegavanje neizvesnosti
Nemacka, Irska, Danska, Singapur

Visoko izbegavanje neizvesnosti
Srbija, Grcka, Gvatemala, Portugal

Nezivesnost u svakodnevnom Zivotu
se prihvata i svaki dan se uzima
kako dolazi

Neizvesnost u svakodnevnom Zivotu
setreira kao opasnost koja mora biti
odstranjena

Manje pokazivanje emocija se
preferira

Preferira se vec¢e pokazivanje emocija

Konflikt i konkurencija se mogu
zadrzati u okvirima fer pleja i biti
konstruktivni

Konflikt i konkurencija mogu da
oslobode agresiju i treba da budu
eliminisani

Vece je prihvatanje neslaganja

Jaka potreba za slaganjem i
konsenzusom

Veca tolerancija za devijantno
ponasanje

Devijantne osobeiili ideje se
smatraju opasnim

Nizak stepen nacionalizma

Vrlo izraZzen nacionalizam

Pozitivni stavovi prema mladim
ljudima

Mladi su sumnjivi

Relativizam, empiricizam

Potraga za apsolutnom, krajnjom
istinom

Treba da postoji $to manje propisa i
regulativa

Treba da postoji Sto viSe propisa i
regulativa

Izvor: Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983.

U muskoj kulturi se ceni uspeh i postizanje cilja sa zna¢ajnom razlikom u musko-zenskim

drustvenim ulogama. U Zenskoj kulturi se ceni briga prema drugima i kvalitet Zivota sa

manjom razlikom izmedu polova (Tabela 3-4.).

Tabela 3-4. Zensko-muska kultura

Zenska kultura

Muska kultura

Kvalitet Zivota je vazan

Rezultat se samo racuna

Ljudi i okruZzenje su vazni

Novac i stvari su vazni

Ideal je meduzavisnost ljudi

Ideal je nezavisnost od ljudi

Saoseta sei simpatiSe sa
nesre¢nima

PoStuju se samo uspesni

Vrednost ¢oveka se ocenjuje na
osnovu socijalnih veza i statusa u
drustvu

Vrednost ¢oveka se ocenjuje prema
materijalnim dobrima koje je stekao

Uloge polova su fluidne

Uloge polova su jasno razgranicene

Malo i sporojelepo

Brzo i veliko je lepo

Muskarac ne mora biti samo
agresivan, moze imati i zaStitnu

ulogu

Muskarac treba da bude agresivan,
Zena treba da ima zastitnu ulogu

Izvor: Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983.
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Individualisticku kulturu karakterisu ljudi okrenuti sebi i najuzoj porodici, dok nasuprot njima
u kolektivisti¢koj kulturi ljudi cene lojalnost i pripadnost grupama koje, zauzvrat, brinu o

njima.213 (Tabela 3-5.).

Tabela 3-5. Karakteristike individualisticke i kolektivisticke kulture

Individualizam - SAD Kolektivizam - Srbija

Pretpostavlja se da je za sudbinu
pojednca odgovoran kolektiv iji je
on ¢lan: porodica, organizacija,

Pretpostavlja se da je svako
odgovoran samo za sebei za svoju
uzu porodicu

drustvo.
Dominira ,ja“logika Dominira ,mi“logika
Naglasak na individualnoj Naglasak je na pripadnosti
inicijativi, ideal je liderstvo organizaciji, ideal je ¢lanstvo
Privatni Zivot pojedinca jevan Privatni Zivot pojedinca je pod
uticaja organizacije uticajem organizacije kojoj pripada

Verovanje u individualne odluke Verovanje u grupne odluke

Emocionalna nezavisnost pojednica |Emocionalna zavisnost pojedinca od

od organizacije organizacije

Pripadnost organizaciji je pitanje |Pripadnost organizaciji je stvar
racuna (kalkulacije) emocija i morala

Identitet pojedinca je baziran na Identitet pojedinca je baziran na
njegovim li¢nim osobinama njegovoj pripadnosti kolektivu

Izvor: Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983.

Cinjenica je da 70 odsto svetskog stanovnidtva danas Zivi u tzv. kolektivnim kulturama koje su
pod snaznim uticajem drusStvenih grupa, za razliku od manjeg dela svetske populacije koja
7ivi u tzv. Individualisti¢kim kulturama.***

Paradoksalno, individualisticke kulture smatraju da postoje univerzalne vrednosti koje svi
treba da postuju, dok kolektivisticke kulture smatraju da razliCite grupe imaju razlicite
vrednosti. Nacionalne kulture sa izrazenim kolektivizmom i ,Zenskim” vrednostima
predstavljaju socijalni ambijent vrlo stimulativan za razvoj i izrazavanje potreba pripadanja.
Nasuprot tome, u individualistickim kulturama i onima u kojima su prisutne ,, muske”
vrednosti, potrebe pripadanja su potisnute i njihov relativan znacdaj je manji u odnosu na

ostale grupe potreba. Nacionalne kulture sa visokim izbegavanjem neizvesnosti stvaraju kod

njihovih pripadnika snaznu potrebu za egzistencijalnom sigurnoscu.

23 Evans M., Jamal A, Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.21.

2% Marii¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 205.
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Pored toga u kolektivistickim kulturama direktna konfrontacija ¢e uvek biti izbegnuta.
Koriste se izrazi ili fraze za opis neslaganja ili negativnih izjava umesto recice ,ne” (sto bi bilo
ravno unistavanju harmonije u grupi). Odnos izmedu poslodavca i zaposlenog ili poslovnim
partnerima se zasniva na poverenju i slozi i dubokim razumevanjem moralnih vrednosti.
Bogatstvo preduzeca i grupe su vazniji od pojedinca.215
Srpska nacionalna kultura ima jedinstvenu kombinaciju visoke distance modi, visokog
izbegavanja neizvesnosti, kolektivizma i Zenskih vrednosti. Kako se nasa nacionalna kultura
istovremeno odlikuje snaznim ,Zenskim“ vrednostima, visokim kolektivizmom i distancom
moci, ona svoje pripadnike upucuje da potrebu egzistencijalne sigurnosti ostvaruju kroz
pripadanje i lojalnost kolektivu kao i zavisnost od kolektivhog autoriteta, usled cega su

potrebe pripadanja primarne u odnosu na egzistencijalne potrebe (Tabela 3-6.).

Tabela 3-6. Dimenzija srpske nacionalne kulture

Dimenzija srpske nacionalne kulture INDEX < ngzG
Distanca modi 76 (11-104) 12
Izbegavanje neizvesnosti 88 (8-112) 8
Individualizam 27 (6-91) 33-35
Muske vrednosti 21 (5-95) 48-49

Izvor: Hofstede G., Dimensions of National Cultures in Fifty Countries and Three Regions, 1983.

J. Cviji€¢ je istraZzivao i objavio u svom delu ,Psihicke osobine Juznih Slovena” nekoliko
»etnopsihickih profila“ — najé¢eséih karakteristika licnosti Juznih Slovena. U najkra¢em opisu,
njih odlikuju idealizam, osecajnost, saosecanje, bogata masta i sklonost odusSevljavanju i
zanosu. U okviru tog jedinstva postoje regionalne razlike, kao Sto su tipovi mentaliteta
(dinarski, centralni, istocnobalkanski i panonski) sa svojim varijetetima (kosovsko-metohijski,
zapadnomakedonski, moravsko-vardarski, Sopski i juznomakedonski). Podelu je izvrSio tako
Sto je posmatrao uticaj vere, istorije, zanimanja, geografskog polozaja itd. na psihologiju i

formiranje karakteristi¢nih crta licnosti pomenutih segmenata.216

> http://thearticulateceo.typepad.com

Cviji¢ J. se manje bavio gradskim stanovniStvom, kojeg u periodu kada je on obavljao istrazivanja, nije ni bilo
puno. Prilikom svojih istrazivanja najveé¢im delom se oslanjao na li¢no iskustvo, a kao glavni metod koristio je
neposredno posmatranje. ,Psihicke osobine Juznih Slovena“ predstavljaju drugi deo poznate Cvijiceve knjige
»Balkansko poluostrvo — Antropogeografske osobine”, Ciji je prvi deo objavljen jos 1912. godine. Studija
,,Psihicke osobine Juznih Slovena“” objavljena je pre Cvijiceve smrti samo na francuskom jeziku, kako je izvorno i

napisana. lzvor: Cviji¢ J., Psihicke osobine Juznih Slovena, Srpska knjizevna zadruga, 2006.
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Istrazivanje pokazuje da neminovno postoji veza izmedu nivoa razvijenosti (materijalnog
bogatstva) i tipa kulture. U bogatijim i razvijenijim zemljama kulture su obicno
individualisticke. Potrosaci su egocentri¢ni i preferiraju sopstvene proizvode ili brendove
razvijenih zemalja. U siromasnijim zemljama kulture su kolektivisticke i potrosaci visSe cene
uvozne proizvode od domacdih.

Profil nase nacionalne kulture je nepovoljan za izrazavanje i zadovoljenje potreba za
razvojem i postignuéem. Te potrebe se potiskuju, a eneregija se usmerava ka izgradnji
drustvenih veza i oCuvanju prijateljstva. U okviru segmenta koji karakteriSu ove osobine
nalaze se: bivie jugoslovenske republike, Gréka, Rusija, Spanija, Francuska, Meksiko, Brazil,
Turska, Japan, Portugal, Brazil, Venecuela itd. Dijametralno suprotan segment (mala distanca
modi i nizak stepen izbegavanja neizvesnosti) ¢ine zemlje: Danska, Svedska, Irska, Velika
Britanija, Kanada, Amerika, Norveska itd.

U istrazivanju mlade populacije u Srbiji (1979), bio je primetan znatan pad broja
mladih koji su samoupravno orijentisani (sa 62 odsto na 37 odsto); smanjenje egalitaristicki
orijentisanih ispitanika (sa 35 na 21 odsto); smanjenje humanitarizma (sa 29 na 22 odsto) i
smanjivanje solidarnosti (sa 71 na 55 odsto). Takode je uocen porast hedonizma i opadanje
autoritarnosti (sa 50 na 40 odsto), kao i znatan rast religioznosti (sa 7 na 17 odsto), ali je jos
uvek bio veci broj nereligioznih ispitanika. Drustvena svojina je jo$ uvek imala prednost u
odnosu na privatnu svojinu. Otvorenost prema svetu nije pokazivala promenu, uprkos tome
istrazivanja (1988) je podatak o velikom rastu anomicnosti, sa 24 odsto na 75 odsto mladih u
novoj generaciji. Zakljucak je bio da je socijalno poreklo mladih postalo slabiji izvor razlika u
vrednosnim orijentacijama, te da drustvena kriza selektivho deluje na vrednosti mladih.
Naime, otpornijim se pokazuju vrednosti koje su manje direktno povezane sa sistemom, dok
je vrednosna kriza dovela do homogenizacije mladih usled doZivljaja anomije u drustvu.?*’
Rezultati su pokazali da opSta drustvena kriza nije dovela do jaCanja egalitarizma (vera u
drustvenu jednakost), konformizma i autoritarnosti kod mladih, veé naprotiv, do slabljenja.
Pretpostavlja se da bi uzrok ovoj pojavi mogla biti generalizovana kriticnost kod mladih, koja

se razvila kao posledica produkata drustvene krize i razli¢itih drustvenih promena.218

217 panti¢ D., Promene vrednosnih orijentacija mladih u Srbiji, Beograd, Institut drustvenih nauka, 1990.

Mladenovi¢ U.V., Knebl J., Vrednosne orijentacije i preferencije Zivotnih stilova adolescenata, Psihologija
online, 33(3—4), 2000, str. 435-454.
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U istrazivanju Instituta za pedagoska istrazivanja, koje je obavljeno 2002. godine, tri
najpozeljnije vrednosti ucenika srednjih skola bile su: ,imati sre¢an brak i skladnu porodicu®,
»imati prijatelje” i treci cilj je, mada po broju opredeljenih zaostaje za prva dva, ,steéi Siroko
obrazovanje”. Najmanje ih je privlacila politicka mo¢ i medijska popularnost. Hedonisticku
orijentaciju, prepustanje uzivanju i zabavi prihvatilo je 31 odsto ispitanika. Zaklju¢ak ovog
istrazivanja je bio da u intervalu od Sest godina (u odnosu na 2008. godinu) nije doslo do
promene u rangu najpozeljnijih i najmanje pozZeljnih vrednosti, ali je promenjen redosled

219 Shvataju¢i znadaj razlika i karakteristika odredenih

unutar ,umerenih” vrednosti.
nacionalnih kultura, kompanije kreiraju razlic¢ite reklame, pa ¢ak i slogane, u svrhu promocije
istog brenda i proizvoda. Mnogi marketing eksperti ukazuju na cinjenicu da potrosace

pokrece na odluku pripadnost odredenoj grupi koja deli sa njim sli¢an stil Zivota.

3.2 Uticaj drustvenih grupa na ponasanje potrosaca

Potrosace ne treba posmatrati samo kao individue, nego takode kao ¢lanove socijalnih
grupa. IstraZzivanje grupa je osnovna tema kojom se bavi socijalna psihologija i sociologija.
Podjednako ukljuuje analizu ljudskog ponaSanja u tzv. ekspermentalnim grupama i
stvarnim, realnim situacijama. Fenomen grupnog ponasanja od posebnog je interesa u
istrazivanju ponaSanja potrosaca, jer se lakSe mozZe predvideti nego individualno

220 7hog toga se u istraZivanju ponasanja potro$ala nastoji da se potrofaéi sa

ponasanje.
slicnim karakteristikama grupisu u posebne trZziSne segmente (grupe).

Grupa se mozZe definisati kao ,,skup pojedinaca koji medusobno kontaktiraju u odredenom
periodu i koji imaju zajednicke potrebe i ciljeve®. Prvi koji je ukazao na uticaj grupe na
pojedinca je Asch (1951) po kome se ovaj uticaj naziva ,ESov fenomen”. Prema psihologu
Takmenu (1965), grupe se razvijaju kroz Cetiri faze. Razvoj pocinje formiranjem, nastavlja se
razvojem, zatim sledi normiranje i ponaéanje.221

Smatra se da postoji pet tipova moéi kroz koje grupe mogu da uti¢u na ponasanje pojedinca:

222

legitimna, ekspertska, referentna, mo¢ prinude i mo¢ nagradivanja.””~ Medutim, ove tipove

% Joksimovié¢ S., Vrednosne orijentacije ucenika srednjih sSkola (interno), Beograd, Institut za pedagoska

istrazivanja, 2002.

220 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 224.

Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 271.

Wilkie L.W., Consumer Behavior, 2" ed., John Willey and Sons, Inc., New York, 1990, str. 432-433.
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mocdi moZzemo prepisati i na pojedinca koji takode mozZe imati navedene tipove modci nad
drugim pojedincima ili ¢ak grupama.

Pod pojmom relevantnih grupa svrstavaju se: porodica, prijatelji, formalne drustvene grupe,
akcione, radne, virtuelne grupe i dr. Porodica putem vaspitanja i obrazovanja najduze utice
na ponasanje pojedinca kao potrosaca. Tu se stvaraju osnovne vrednosti, verovanja, stavovi i
dr. koji se zatim oblikuju u mikro i makrookruzenju potrosaca. Prijatelji su tipicna neformalna
grupa Ciji se saveti i preporuke traze i uvazavaju i na taj nacin znatno utiCu na odluku o
kupovini proizvoda i usluga. Za razliku od prijatelja, formalne drustvene grupe su promenljive
i pojedinac ih koristi u razlicite svrhe, uglavnom da bi ostvario neki odredeni cilj. Ove grupe
obi¢no zajedno koriste proizvode i usluge i od posebnog su interesa za marketing. Akcione
grupe potrosaca su se pojavile u SAD 60-ih godina XX veka u okviru pokreta konzumerista
(akcijom uti¢u na dizajn proizvoda i marketing praksu proizvodaca). Radne grupe se odnose
na zaposlene u istom preduzecu, dok se virtuelne grupe odnose na internet grupe gde se
anonimnost u€estvovanja smatra glavnom prednoéc’u.223

Medu ¢lanovima grupe mogu postojati jake i slabije veze. Ova jacina je posebno vaina, jer i
kada je slaba, ima funkciju premos¢avanja i ulazak u podgrupe (upoznavanje kontakata nasih
kontakata). U 2014. godini udruzene grupe dolaze do izrazaja preko tzv. , Crowdshaping“:
novi proizvodi i usluge oblikovane agregiranim preferencijama ili ponasanjima (malih i
velikih) grupa potrosaca, kao Sto je precizirano u njihovim podacima na internet mrezi.
Potrebno je pratiti dve vrste ,,Crowdshaping”:

¢ Malo oblikovanje grupa - oblikovanje u stvarnom vremenu (i preoblikovanje) usluga prema
preferencijama ljudi u kancelariji, restoranu, avionu: bilo gde, upravo sada.

e Veliko oblikovanje grupa - preoblikovane usluge na osnovu sakupljenih podataka o

preferencijama ili ponaganju velikog broja potrogaca.?**

Referentne grupe (uporediva tacka da bi se ocenile sopstvene akcije, verovanja i stavovi) se
definiSu kao ,,grupa Cija se prihvatljiva nastojanja ili vrednosti koriste od strane pojedinca kao
baza za njegovo ili njeno aktuelno ponasanje.?*> Pojedinac uz pomo¢ referentnih grupa trazi

svoj stil Zivota i koristi je kao vodi¢ za ponasanje u konkretnoj trziSnoj situaciji. Potrosac se

223 Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 274-275.

4 www.trendwatching.com, ,, 7 Consumer Trends to Run With in 2014"“.
22 Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-
Hill/Irwin, New York, 2007, str. 228.
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moze ponasati potpuno razli¢ito u ponovnoj kupovini, ako se poistovecuje sa razlicitim
referentnim grupama, i za preduzece je od presudne vaznosti da odredi koja referentna
grupa dominira u procesu donosSenja odluke o kupovini. Uticaj referentnih grupa na
kupovinu trajnih potrosnih dobara (automobil, odecéa, obuca i sl.) i skupih proizvoda je

izrazen, dok je slabiji na kupovinu potroSne robe za svakodnevnu upotrebu i onih proizvoda

koji se konzumiraju izvan o&iju javnosti.??®

Referentne grupe uti€u na nas na tri nacina: informativno, korisno, vrednosno pokazno

(Slika 3-4.)

Slika 3-4. Oblici uticaja referentnih grupa

Tri oblika uticaja referentnih grupa

*Pojedinac traZi informacije o brendovima od udruzenja profesionalnih ili nezavisnih
grupa eksperata.

Informativni uticaj *Pojedinac trazi informacije od onih koji imaju veze sa proizvodom kroz svoju profesiju.
*Pojedinac trazi znanje i iskustva koja su u vezi sa brendom od svih onih koji imaju
pouzdane informacije.

*Brend koji je odabrao pojedinac je rezultat razmatranja odobrenja sa pe¢atom od
strane nezavisne agencije za testiranje.

*Posmatranje ¢ime se eksperti bave (koji tip kola vozi policijaili brend televizora koji
majstor kupuje) uti¢e na njegov/njen izbor brenda.

Koristan uticaj *Da bi se ispunila ocekivanja kolega, odluka pojedinca da kupi odredeni brend je pod
uticajem preferencija kolega.
*Odluka pojedinca da kupi odredeni brend je pod uticajem preferencija grupe ljudi sa
kojima je u drustvenoj interakciji.
*Odluka pojedinca da kupi odredeni brend je pod uticajem preferencija ¢lanova porodice.
«Zelja daispuni o¢ekivanja drugih u vezi njega/nje uti¢e naizbor brenda pojedinca.

Vrednosno pokazni uticaj *Pojedinac oseca da e upotrebaili kupovina odredenog brenda poboljsati imidz koji
ima pred drugima.
*Pojedinac oseca da oni koji kupujuili koriste odredeni brend imaju karakteristike koje
bi on/ona zeleli da imaju.
*Pojedinac ponekad oseca da bi bilo lepo biti tip osobe koju reklame prikazuju kada koristi
odredeni brend.
*Pojedinacima utisak da ljudi poStuju i dive se onima koji kupuju odredeni brend.
*Pojedinacima utisak da ¢e mu kupovina odredenog brenda pomoc¢i da pokaze drugima
Staje ili Sta bi Zeleo da postane (sportista, poslovna osoba, dobar roditelj itd.).

Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, gt ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 408-409.

226 Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 276-278.
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Istrazivanja kod bivsih pusaca pokazuju da ljudi lakSe menjaju navike u grupama nego
kao pojedinci i da je na promenu odluke o stavljanju cigareta jaci uticaj imala supruga a ne
prijatelj, a prijatelji su imali jaci uticaj od rodjenog brata ili sestre. Kolege sa posla su imale
uticaj samo u preduzec¢ima gde su se svi poznavali. Ujedno, ljudi koji kupuju u drustvu trose
viSe novca, probaju nove proizvode, imaju neplanirane kupovine od onih koji kupuju solo.?’

Tipovi referentnih grupa su: brend zajednica (pojedinci koji dele isti ukus za odredeni
brend i prisustvuju organizovanim okupljanjima kompanije ¢iji brend preferiraju), potrosacko
pleme (grupa ljudi koji dele isti stil Zivota i koji se mogu poistovetiti jedni sa drugima, jer dele
lojalnost ka nekom proizvodu ili odredenoj aktivnosti), grupe sa ¢lanstvom (gde se ljudi
medusobno poznaju), aspiracione grupe (koje ne poznajemo ali im se ipak divimo). Faktori
koji uti¢u na to da li ée neke osobe uticati na nas su: bliskost, uéestalost vidanja, kohezivnost
grupe. *%8
Nekada nas Zelja da se distanciramo od neke grupe navodi da se ponasamo upravo suprotno
izbegavanjem proizvoda ili usluga koje ta grupa konzumira. Grupe takode deluju na
pojedince kao pokretaci osecaja slobode, nose efekat rizika i ponekad pojedinci utapaju
sopstveni identitet u grupni. Razlozi zbog kojih se povinujemo grupi su slededi: 229

e Kulturoloski pritisak

e Strah od odbijanja (sankcija)

e Obaveza (Sto je veca posvecenost grupi veca je motivacija za povinovanjem)

e Grupna sloZnost, veli¢ina i ekspertiza

e Osetljivost na meduljudski uticaj (potreba da drugi imaju visoko misljenje o nama).
Osobe koje ne poseduju ovu potrebu su tzv. ,Role-relaxed” potrosaci, uglavnhom su

stariji, dobrostojeci i imaju visoko samopouzdanje.

Poznata je teorija ,,Malog sveta“ da svako na planeti indirektno poznaje sve ostale kroz tzv.
,Sest stepeni razdvajanja”. Teorija o $est stepeni razdvajanja, predstavljena je prvi put 1929.
godine i podrazumeva da izmedu bilo kojih dvoje ljudi na svetu, ne postoji vise od Sest

koraka (Stenli Milgram je 60-ih godina proslog veka testirao ovu teoriju na 296 dobrovoljaca i

27 solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,

Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 408-409; 416.

28 5olomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 412-413.

22 solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 417.
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pokazao da je stepen razdvajanja, odnosno prosecan broj osoba u lancu 5.2-prose¢no 6
koraka). ?*°

Obrasci komunikacija izmedu ¢&lanova grupe u nauci se prate kroz metodu sociometrije.
Sociometrijski postupak uveo je americki psihijatar Moreno. Tim postupkom se brzo i lako
ispituju odnosi u grupi, kao i struktura grupe, tj. utvrduje se polozaj svakog pojedinca u grupi
(da li je usamljen ili se druzi, da li ga je grupa prihvatila ili nije, koliko on prihvata ili ne
prihvata grupu, koliko je grupa kompaktna ili razjedinjena itd.). U vecini slu¢ajeva pojavi se
nekolicina koja predstavlja ,,évorove” na ovoj mapi, odnosno, lidere misljenja.

Sociometrijski postupak se zasniva na dva glavna odnosa medu pojedincima u grupi: izbor i
odbijanje. Odgovori se ne daju javno. Kriterijum na kojem ¢e se zasnivati izbor i odbijanje
medu ¢lanovima grupe treba da bude u vezi s osnovnom delatnos¢u grupe. Postoje posebne
sociometrijske kategorije: 2!

1. Usamljeni - oni koje niko ne bira i koji nikoga ne biraju,

2. Neizabrani - oni koji biraju ostale ¢lanove grupe, ali njih niko ne bira,

3. Odbaceni - oni koji biraju druge, a oni sami imaju samo negativne glasove,

4. Apstinenti - oni ne biraju druge, ali bivaju izabrani,

5. Popularna deca —,,zvezde” - ona deca koja imaju pet ili viSe pozitivnih glasova, a

nijedan negativan,

6. Nepopularna deca — ,odbaceni” - ona deca koja imaju Cetiri ili viSe negativnih

glasova, a nijedan pozitivan,

7. Uzajamno privlacenje - kada dve osobe pozitivno biraju jedna drugu, tj. kada se

priviace

8. Uzajamno odbijanje - kada dve osobe negativno biraju jedna drugu, tj. kada se

odbijaju,

9. Nereciprocni izbor - jedna osoba bira drugu (pozitivno), a ona nju odbacuje (daje joj

negativan glas).

2% Nedavno je Facebook u saradnji sa Univerzitetom u Milanu izvrSio istrazivanje koje je obuhvatilo bazu od

N=712 miliona aktivnih Facebook korisnika i 69 milijardi veza medu njima. Ono je pokazalo da medu 9.6 odsto
uparenih korisnika postoji 5 stepeni razdvajanja, 92 odsto korisnika povezuje 4 stepena, a prosecni stepen
razdvajanja iznosi 4.74. Pre tri godine, taj broj iznosio 5.28. Zaklju¢ak koji Facebook iz ovoga izvodi - drustvene
mreze zblizavaju ljude. Ukoliko se povezuju kontakti unutar pojedinih drzava, broj koraka se smanjuje, pa je
tako u Americi, Svedskoj ili Italiji, izmedu dve osobe samo tri stepena razdvajanja, pokazala je ova studija. Izvor:
http://www.b92.net (23.11.2011.).

21 Sociometrijskim postupkom se moze ispitati: sociometrijski status pojedinca u grupi (¢esée biran ili odbijen),
unutargrupni odnosi, npr. ko koga bira ili odbija, stepen kohezivnosti ili integrisanosti grupe. lzvor:
www.nf.unmo.ba/dl/Psihologija
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3.3 Uticaj porodice na ponasanje potrosaca

Pod pojmom porodice podrazumevaju se ,dve ili viSe osoba povezanih krvnim
srodstvom, brakom ili usvajanjem, koje Zive zajedno”. Porodica utiCe na formiranje
vrednosti, verovanja i ponaSanja pojedinca putem ekonomskog stanja, emocionalne

232 7a neke je priprema zajedni¢kog obroka i

podrske, socijalizacije dece i stila Zivota.
okupljanje oko stola, osnova za definisanje porodice i odvajanje ove kategorije od drustvene
grupe.”

Americki popisni Biro porodicom smatra ,,svako nastanjeno domacinstvo bez obzira na
prirodu veze izmedu njenih ¢lanova“. Za marketing je znacajno otkriée da samci trose na
rentu preko 153 odsto viSe od onih koji Zive u domacinstvu sa dva ili visSe ¢lanova i takode
troSe duplo vise na alkoholna pica, kao i na zdravstvenu negu, cigarete i knjige.z‘:’4
U svetu se primenjuju dva koncepta definisanja privatnih domadinstava. Prema tzv.
Housekeeping konceptu, koji je prihvacen u nasoj popisnoj praksi, domacinstvom se smatraju
ylica koja zajedno stanuju i zajednicki troSe sredstva za podmirivanje osnovnih Zivotnih
potreba (ishrana, stanovanje i dr.) i moze biti i samacko i viseclano; u jednom stanu moze
Ziveti jedno ili viSe domacinstava“. Za razliku od ovog koncepta, u mnogim drzavama
primenjuje se koncept Household-dwelling (domacinstvo-stan), po kojem se ¢lanovima
domacdinstva smatraju sva lica koja Zive zajedno u jednoj stambenoj jedinici, te je ukupan
broj domadinstava jednak broju nastanjenih stanova. Ipak, bez obzira na to koji koncept
pra¢enja domacinstava se primenjuje u popisu, za opredeljivanje pripadnosti domacinstvu

od sustinskog znadaja je podatak o mestu stalnog (uobitajenog) stanovanja 2>

22 gchiffman G.L., Kanuk L.L., Consumer Behavior, 9th ed., Pearson/Prentice Hall, Inc., Upper Saddle River, New

Jersey, 2004, str.345-354.

3 Moisio R., Arnould E.J., Price L.L., Between Mothers and Markets: Constructing Family Identity Through
Homemade Food, Journal of Consumer Culture 4, No 3, 2004, str. 361,84.

2% Godine 2005. Ameri¢ki Biro je objavio da vencani parovi ¢ine manjinu (49.7 odsto) u americkim
domadinstvima. Drugo istrazZivanje je otkrilo da 1 od 10 parova koji Zive zajedno nisu vencani. Vec¢ina americkih
Zena su Cinile one koje Zive bez muZeva (51 odsto). lzvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and
being, gt ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 452.

235 Popis stanovnistva, domacdinstava i stanova 2011. u Republici Srbiji, Republicki zavod za statistiku, 2013,
str.8, www.popis2011.stat.rs
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Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine primetan je pad broja c¢lanova
domacdinstava u Srbiji koji ima tendenciju da broji manje od 3 ¢lana po domacdinstvu, tacnije
2.8 u 2011. godini.?*®

Kada se analizira porodica za svrhe marketinga, ne posmatra se svaki pojedinac-Clan
porodice, ve¢ odnosi i interakcija koji postoje izmedu njih. Posebna paznja se poklanja u
otkrivanju KO je u porodici odgovoran za donosenje finansijskih odluka tzv. FFO (,Family
Financial Officer”). U tradicionalnim porodicama (posebno onim sa niZim stepenom
obrazovanja), uglavnom su Zene odgovorne za upravljanje finansijama. Porodice mogu
doneti dve osnovne vrste odluka:**’

1. Sporazumna odluka o kupovini — gde se ¢lanovi slazu oko Zeljene kupovine;
upustaju se u reSavanje problema i razmatraju sve alternative koje bi
zadovoljile sve u grupi.

2. Akomodativna odluka o kupovini — gde ¢lanovi imaju razlicite preferencije ili

prioritete i ne mogu se sloziti oko kupovine koja bi zadovoljila sve ¢lanove.

Prema Roper Starch Worldwide istrazivanju, Zene se i dalje najviSe pitaju u vezi kupovine
namernica, dedijih igracaka, garderobe i lekova. Zajednicke odluke se donose u vezi: odmora,
kuée, namestaja, uredaja, elektronike. Kako raste nivo obrazovanja kod parova tako i rastu i
Sanse da ¢e zajedno donositi odluke. Uglavnom se ovo realizuje po principu ,,prvo ti a drugi
put ja“ u donodenju odluka, odnosno kroz pravljenje kompromisa. 23 Dva posebno vazna
faktora koja odreduju kako parovi provode vreme i troSe svoj novac su: (1) da li imaju dece i
(2) da li je Zena zaposlena.

PoSto je evidentno da porodice menjaju svoje prioritete u potrosnji i potrebe,
preduzeca koriste koncept FLC (,Family Life cycle“) — Zivotni ciklus porodice (Slika 3-5.)

Kljuéne tacke u ovom ciklusu su rodenje prvog deteta, odlazak deteta iz kuce, smrt

236 Popis stanovniStva, domadinstava i stanova 2011. u Republici Srbiji, Republi¢ki zavod za statistiku, 2013,

str.14 i str8, www.popis2011.stat.rs. Zbog toga je pitanje o mestu stalnog boravka dodato u originalni SBI
upitnik za empirijsko istrazivanje, pri ¢emu ono nije uticalo na odredivanje VALS segmenta.
27 Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 458-459; 461.
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supruznika, penzija, razvod. Drugim recCima, Zivotne faze kroz koje ljudi prolaze uticu na

njihove promene u potroénji u aktivnostima, ishrani itd.***

Slika 3-5. Zivotni ciklus porodice

Fokusirani na modu, zabavu;

Zdravi proizvodi P o .
P Nezenje kupuju: osnovnu kufjlnj'sku
opremu, kola, namestaj,
Prodaja kuce — putovanja

Il Najvi$a kupovna stopa:
Preziveli Mladenci kola, namestaj, putovanja

.JI b .z'l

"'\-\—’—

f . .
Kuéa/stan,ve$ masine,
TV set, bebi hrana, lekovi,

L igracke

Zdravi proizvodi

Prazno Puno (
»gnezdo”

" Promo pakovanja, hrana,
»8nezdo” | vicikii klavir

J AN

Putovanja, zabava, obrazovanje, Bolji namestaj, magazini,

donacije, luksuzni proizvodi brod

Izvor: Wells W., Gubar G., Life cycle concept in marketing research, Journal of marketing research 3, American
Marketing Association, str. 355-363, 1966.

Razni istraZivaci su razvili razli¢ite modele HLC (Teorija Zivotnog Ciklusa Domacdinstva), koji su
vise ili manje svi na osnovu starosti i braCnom statusu odraslih ¢lanova domacinstva i
prisustva i uzrasta dece.?*° Opsti modeli HLC (Wells i Gubar, 1966; Murphy i Staples, 1979;
and Gilly i Ennis, 1982)**! predlozeni tokom godina mogu da se sintetiu u pet osnovnih
faza:**

Faza 1: devojastvo - mlada singl odrasla osoba Zivi odvojeno od roditelja; Faza 2: Medeni

mesec - mladi bracni par; Faza 3: Roditeljstvo - brac¢ni par sa najmanje jednim detom Zivi kod

239 5olomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,

Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 457.

% Hawkins D.l., Best R.J., Coney K. A., Consumer Behavior. Boston, USA: Irwin McGraw-Hill, 2001.

Murphy P.E., Staples W.A., A modernized family life cycle, Journal of Consumer Research, 6, 1979, str.12-22;
Gilly M.C., Enis B.M.,Recycling the family life cycle: a proposal for redefinition, Advances in Consumer Research,
Mitchell, A.M. (ed.), Vol. 9, Association for Consumer Research, Michigan: Ann Arbor, 1982.

2 schiffman L.G., Kanuk L.L., Consumer Behavior (6thed.). New Jersey: Simon and Schuster Company, 1997;
Statistics South Africa, Income and Expenditure Survey: Questionnaire, Pretoria: Statistics South Africa, 1995.
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kuée (Puna gnezdo); Faza 4: Posle-roditeljstvo - stariji bracni par bez dece koja Zive u kuci
(Prazno gnezdo); Faza 5: Raspustanje - jedan Ziv supruznik.

Istrazivanje Van Rooyen-a i Du Plessis-a (2003)** da li ova teorija moze biti osnova za
segmentaciju u juznoafrickom okruZenju, pokazalo je da, iako je Zivotni ciklus porodice
koristan u diferenciranju izmedu domacinstava u pogledu njihovog kupovnog ponasanja, ne
treba ga koristiti iskljuéivo u segmentiranju trziSta, zbog visokog nivoa unutrasnje
heterogenosti.

Akumulirano kupovno iskustvo starije domacice, ¢ini da one manje reaguju na reklame i i
manje su zainteresovane u probanju novih proizvoda, sto je direktna posledica njihovih
starosnih godina. Ali odredena vrsta proizvoda koje kupuje i veca finansijska sredstva su
direktni rezultat njenog poloZaja unutar Zivotnog ciklusa porodice. Zivotni ciklus ¢e stoga, biti
Vrsnjaci i filmovi u¢e decu o simbolinim vrednostima proizvoda ,pokaznim elementima
potrosnje, afektivnim vezama“ u koris¢enju proizvoda. Tako, roditelji i TV reklame uce decu
prakticnim, korisnim vrednostima kola, hrane, pi¢a, aparata, dok vrsnjaci i filmovi (u kojima
proizvodi sluZze kao rekviziti) u¢e decu o manirima upotrebe proizvoda. Izmedu ostalog,
mediji u¢e decu o&ekivanju za posedovanjem.**

Psiholog Adler (1908) je Cesto isticao da neciji redosled radanja ima uticaj na stil Zivota,
snagu i slabosti u necijem psiholoskom sastavu. On je postavljao pitanje ,Zasto deca, koja su
od rodenja u istoj porodici, odrastaju u veoma razli¢ite licnosti“? (Tvrdnju da pozicija u
porodi¢noj konstelaciji jeste razlog za ove razlike u liénosti, a ne genetika, kasnije je od
Adlera preuzeo Berne).

Pregled literature otkrio da je najznacajniji doprinos redefinisanju tradicionalnog koncepta

zivotnog ciklusa porodice dat od strane Gilly i Enis (1982), jer je obezbedio model

23 Rooyen Van J., Plessis Du P.J., A Conceptual and Empirical Validation of the Household Lifecycle Concept in

South Africa, Department of Marketing and Communication Management University of Pretoria, SA Journal of
Industrial Psychology, 2003, 29 (3), str. 30-37.

244 Ovaj nalaz je potvrden podacima iz istraZivanja finansija potrosaca (the Survey of Consumer Finances). U
izvestaju istraZivanja iz 1963. godine, nekoliko tabela pokazuje i starosni i Zivotni ciklus. Zivotni ciklus se
pokazao da je uvek informativniji. Izvor: Wells W., Gubar G., Life cycle concept in marketing research, Journal of
marketing research 3, American Marketing Association, 1966, str. 355-363.

5 Riesman D., Roseborough H., Careers and Consumer Behavior, in Lincoln H.C, ed., Consumer Behavior,
Volume II, New York: New York University Press, 1955.
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246 Takav model se zasniva na izboru alternativnih

najreprezentativniji za moderno drustvo.
puteva Zivotnog ciklusa, definisanje 14 HLC faza i odnosio se na sva domacinstva, za razliku
od alternativnih modela.

Teorija Zivotnog ciklusa domadinstva je koris¢ena u istraZivanju kao sredstvo za
segmentiranje trzista i razvijanje marketinske strategije. Domacinstva nisu uvek zasnivanje
porodica i mogu biti u formi pojedinacnih domacdinstava, domacinstava istog pola, i
vanbracéne zajednice, gde svaka prikazuje razli¢ito ponasanje u potrosniji.

Dogadaji koji menjaju Zivot prikazani u HLC modelu pokrivaju sve dogadaje koji se
mogu desiti odredenom ciljnom segmentu, niti model pokriva sve faktore koji mogu da uticu
na ponasanje potrosnje. Preduzeca treba da identifikuju one dogadaje koji su relevantni za
kontekst njihove ponude i da istraze efekte ovakvih dogadaja. Buduéa istrazivanja se mogu
fokusirati na poredenje vrednosti, stavova i percepcije kroz razliCite faze HLC. Takva
istrazivanja bi trebala da se dopune sa najnovijim podacima o prihodima domadinstva i
potroinje.?*’

U ,Zivotnom ciklusu porodice kao nezavisne varijable* Lansing i Kish direktno porede Zivotni
ciklus i starost u odnosu na Sest vaznih aspekata obrazaca porodi¢ne potrosnje: porodi¢nog
prihoda, zaduzZenosti, bilo da supruga radi, vlasnistvo kuce, kupovinu novih vozila i kupovinu
televizora. U ovim poredenjima su otkrili da je zivotni ciklus bolja diskriminanta od starosti u
svih Sest slucajeva, a da je analiza Zivotnog ciklusa pruZila neke korisne informacije koje
analiza po starosnim grupama nije otkrila. 248

U radu ,PotroSaceve finansije tokom Zivotnog ciklusa“,2* Lansing i Morgan opisuju kako se
prihodi, rashodi za trajna dobra, imovina i dugovi, i subjektivha osec¢anja o finansijskom
polozaju razlikuju u razli¢itim fazama Zivotnog ciklusa.

,Stari novog doba“ (,New Age older”) potrosaci nisu okrenuti iskljuivo proizvodima

obelezenim ,za starije”; marketing istrazivanja su pokazala da tradicionalne vrednosti

246 Rooyen Van J., Plessis Du P.J., A Conceptual and Empirical Validation of the Household Lifecycle Concept in

South Africa, Department of Marketing and Communication Management University of Pretoria, SA Journal of
Industrial Psychology, 2003, 29 (3), str. 30-37.

7 Rooyen Van J., Plessis Du P.J., A Conceptual and Empirical Validation of the Household Lifecycle Concept in
South Africa, Department of Marketing and Communication Management University of Pretoria, SA Journal of
Industrial Psychology, 2003, 29 (3), str.30-37.

248 Lansing John B., Kish L., Family Life Cycle as an Independent Variable, American Sociological Review,
October, 1957, str. 512-9.

249 Lansing J.B.J., Morgan N., Consumer Finances over the Life Cycle. In Lincoln H. Clark, ed., Constimer
Behavior, Volume Il, New York: New York University Press, 1955.
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zasnovane na Stedljivosti, iskrenosti i napornom radu, imaju prednost nad sloganima ,,nov“
ili ,najnoviji“.?*°

Iz svega navedenog sugeriSe se da bi bilo korisno ispitivati fazu Zivotnog ciklusa, umesto
godina, u istraZivanjima ponasanja potrosaca. Medutim i tu ima nekoliko nedostataka. Prvo,
ne postoje dva istrazivaCa koja su se dogovorila kako da kategorizuju Zivotni ciklus, usled
tega je provera rezultata jednog istrazivanja, uporedujuéi ga sa drugima - Cesto teska.?”*
Koncept koji je od pomoci u razvoju oglasavanja, na osnovu informacija dobijenih iz stila
Zivota, je u vezi nagrada koje ljudi traZze u svojim aktivnostima i interesovanjima. Da li ciljni
potrosaci dobijaju nagrade radeci nesto lepo za druge, ili su njihove nagrade proistekle iz
njihovih li¢nih interesovanja i aktivnosti? Na primer, ukoliko ciljni potrosac vidi nagradu kroz
Cinjenje necega za druge, onda bi bilo pribliZznije prikazati ga kako, kupovinom proizvoda, Cini
pravu stvar za svoju porodicu.252

Mozemo zakljuciti da veze izmedu stila Zivota i odluka o kupovini nisu zanemarljive. Drugim
reima, ,ako su uspesne strategije povezane sa ponasanjem u kupovini, a to ponasanje
proizilazi iz stila Zivota, onda bi se moglo tvrditi da su poslovne preformanse - posebno u
usluznoj delatnosti — neizbeZno vezane za stil Zivota potrosaca, svojstven razli¢itim trzistima

na kojim preduzeée posluje”.?>

3.4 Uticaj stila Zivota na potrosacke navike

Stil Zivota odreduje obrazac potrosnje koji odrazava izbore pojedinca kako ce trositi
svoje vreme i novac. U ekonomskom smislu, stil Zivota predstavlja nacin raspodele prihoda i
na osnovu raznovrsnih obrazaca ponasanja, deli ljude na one koji odvajaju veliki deo svojih

prihoda na hranu, tehnologiju, zabavu ili edukaciju“.>** Takode, pomaze ljudima da definidu

2% | unsford D.A., Burnett M.S., Marketing Product Innovations to the Elderly: Understanding the Barriers to

Adoption, Journal of Consumer Marketing, Vol. 9, 4,1992, str.53-62.

21 \Wells W., Gubar G., Life cycle concept in marketing research, Journal of marketing research 3, American
Marketing Association, 1966, str. 355-363.

>2 plummer J.T.,The concept and application of life style segmentation,Journal of Marketing,38(1),1974,str. 37.
Parnell John A., Spillan John E., in Nitish Singh, Strategy Through the Eyes of the Consumer: An exploratory
Study Across Emerging Economies, Panorama Socioeconomico Ano 24, N2 33, str. 50-64, Julio - Diciembre 2006.
>4 Marketing kompanija Harris Poll prati raspodelu slobodnog vremena Amerikanaca jo$ od 1973. godine. Na
osnovu njihovog istrazivanja, najvise sati rade ljudi izmedu 32-43 godina starosti. U pocetnim godinama
istrazivanja prosecan broj sati za odmor je iznosio 26h nedeljno, da bi u 2008. godini spao na svega 16h.
Aktivnosti koje Amerikanci preferiraju u slobodno vreme su: Citanje (30 odsto), gledanje TV (24 odsto), sa
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sopstvene stavove i vrednosti, prikaZzu njihovo bogatstvo i drustveni identitet, pruzajuéi im
istovremeno osecaj zajedni¢kog identiteta.>>

Stil Zivota kao specifican obrazac ponasanja, predstavlja rezultat unutrasnjih vrednosti
pojedinca.?*® Ovaj termin je prvi put upotrebio 1929. godine austrijski psiholog Adler (1870-
1937), odnosi se na kombinaciju demografskih varijabli i psiholoskih aspekata pojedinca i
predstavlja cilj koji osoba sebi postavlja, birajuéi pri tome nacin da taj cilj dostigne (koristio je
termin , Life plan“). Od sociologa izraz ,Stilisierung des Lebens“ koristi Weber u svom radu
SWirtschaft und Gesellschaft” (1921). Drustvene grupe se razlikuju prema stilu Zivota, a
glavne determinante u razlikovanju stilova Zivota su: druStvena klasa, obrazovanje i
zanimanje. Koncept stila Zivota u svojim istrazivanjima, uveli su: Bell (1958), Rainwater,
Coleman i Handel (1959); Havinhurst i Feigenbaum (1959), ukazujuc¢i na njegov mogudi
znataj u razumevanju, objadnjavanju i predvidanju ponaganja potrosaca.?’

Stil Zivota se bavi svakodnevnim cinjenicama o ponasSanju ljudi, kao i njihovim
osecanjima, stavovima i misljenjima. Marketing menadZzment zna da nijedna populacija nije

k“.%*® Preduze¢a mogu prodavati stil Zivota - nudeéi

homogena i da ne postoji ,,prosecan cove
proizvode i/ili usluge potrosacima objedinjujuéi ih u ,paket”- nude odredeni obrazac
ponasanja. Samim tim, potroSa¢ ne mora da trazi i troSi svoje vreme i novac na druge
povezane proizvode i usluge.

Tako ljudi najpre proizvode i klasifikuju predmete, a zatim ti isti, kulturno klasifikovani i
oznaceni predmeti (kao oni koji se povezuju sa Zivotnim stilom), , proizvode” i ,klasifikuju”
ljude koji ih koriste ili odbijaju, tj. postaju neophodno gradivo njihovih subjektiviteta, li¢nih i
grupnih identiteta.?®

Za razliku od psiholoskog pristupa, istrazivanje stila Zivota posmatra potrosaca u drustvenoj
sredini, kao pripadnika odredene grupe, ukljucujuéi pored internih, i eksterne faktore, koji
uticu na formiranje vrednosti i stavova relevantnih za njegovo ponasanje u kupovini.260

Pojedini istrazivaCi su se fokusirali na odredene kupovne odluke kako bi analizirali posebne

porodicom i decom (17 odsto). lzvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9" ed.,
Pearson Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 253.

23 Chaney D,, Lifestyles, Routiedge, New York, 1996.

Mitchell A., The nine American lifestyles, Macmillan Publishing Co., Inc, New York, 1983.

Krishnan J., Lifestyle — A Tool for Understanding Buyer Behavior, Int. Journal of Economics and Management
5(1), 2011, str. 283 —298.

% plummer J.T., The Concept Application of Life Style Segmentation,Journal of Marketing, 38(1),1974,str.33-37.
Erdei I., Antropologija potrosnje, Cigoja $tampa, Beograd, 2008.

Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 319.
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karakteristike licnosti, dok su drugi koristili stil Zivota u predvidanju ponasanja potrosaca.
Zakljuéci jednog istraZivanja su:®*

1) Stil Zivota ima znacajan pozitivan uticaj na odluku o kupovini (izbor proizvoda, brenda
i prodavnice);

2) Stav prema novcu®®* (postignuée) ima znacajan pozitivan uticaj na odluku o kupovini;

3) Proizvod, cena i promocija imaju znacajan pozitivan uticaj na izbor proizvoda, a
proizvod i mesto prodaje imaju znacajan pozitivan uticaj na izbor brenda i izbor
prodavnica;

4) Marketing stimulansi imaju znacajan pozitivan uticaj na stil Zivota (interesovanja)
prilikom kupovine (izbor prodavnice);

5) Marketing stimulacija ima znacajan pozitivan uticaj na stav prema novcu
(postovanje/samopostovanje) u toku kupovine (izbor brenda);

6) Unutrasnje individualne vrednosti i interpersonalne vrednosti imaju znacajan
pozitivan uticaj na odluke o kupovini; spoljasne pojedinacne vrednosti imaju znacajan
pozitivan uticaj na izbor brenda;

7) Li¢na vrednost ima znacajan pozitivan efekat promene na stil Zivota (aktivnost i
misljenje) tokom kupovine;

8) Li¢na vrednost ima znacajan pozitivan efekat na promenu stava prema novcu

(postignuce) i njegov uticaj na odluke o kupovini (izbor brenda).

Ujedno, stav prema novcu ima ogranicen uticaj na odlucivanje o kupovini. Ova studija je
pokazala da stav prema novcu, medu mladima, ima veoma ograni¢en uticaj na njihovo
potroSacko odlucivanje, dok njihov osecaj dostignuéa ima znacajan uticaj. Druga dva faktora,
poStovanje/samopostovanje i pravo da biraju, nemaju znacajan uticaj na kupovno
odlucivanje. Takvo otkrice pomaze da se prepozna drugaciji nain razmisljanja o odnosu
izmedu novca i odlucivanja o kupovini medu mladima.

Ova studija je pokazala i da razli¢iti stilovi Zivota potrosaca utiCu na njihovo donosenje

odluka o kupovini. Na primer, potrosaci koji vole aktivnosti na otvorenom se interesuju za

%! Uzorak je obuhvatao N=1.126 studenata sa 24 univerziteta Sirom Tajvana. lzvor: Long-Yi L., Hsing-Yu S. Shen-

Wei L.,The Influence of Lifestyle and Money Attitude on Purchase Decisions: The Moderating Effect of
Marketing Stimulation and Personal Value, International Journal of Advances Scientific Research and
Technology, issue 2, Vol 2, April, 2012, str. 442-470.

262 stav prema novcu obuhvata: postignuce, postovanje/samopostovanje,sloboda/mo¢.

80



moderne stvari, a one koji su dovoljno hrabri da izraze svoje misljenje ¢e obratiti ve¢u paznju
na imidZ prodavnice, kvalitet proizvoda i ugledne brendove tokom kupovine. Stav prema
novcu Ce uticati na osecaj licnog postignuca, ali ipak ne vrsi nikakav znacajniji uticaj na
postovanje, samopostovanje ili pravo na izbor. **

U SAD istrazivacka firma American LIVES sprovodi nacionalnu anketu na uzorku od hiljadu
osoba da bi utvrdila aktuelni stil Zivota u odnosu na izabrane kulturoloske vrednosti i razlike
medu podkulturama. Prema ovom istraZivanju, populacija SAD mozZe se razvrstati u tri
razli¢ite potkulture: tradicionalisti (29 odsto), savremene osobe (47 odsto) i kulturni kreativci
(24 odsto).?** Marketing strategije segmentacije prepoznaju potencijal stila Zivota potrosaca
u odredivanju tipa poizvoda koji kupuje kao i koji ¢e brendovi najverovatnije odgovarati
odredenom stilu Zivota segmenata.?®®

Teorija ocekivane vrednosti je joS jedan teorijski okvir u istrazivanjima stilova Zivota

potrodata. Feather (1963)%°

je predlozio ovu teoriju kako bi objasnio kako je ponasanje
pojedinca odredeno situacijom kojoj je izloZzen i osobine te osobe u specifi¢noj situaciji.

Na primer, odredeni obrok zavisi od doba dana (dorucak, dezert, rucak ili vecera), aktivnosti
u toku radnih dana ili vikendom, oblacenje u skladu sa prilikom, kupovina poklona, itd.
Istrazivadi se slazu u dijagnostikovanju postojanja li€nog situacionog imidZa odnosno, uloge
koju potrosac igra u odredenom momentu i od koje ¢e zavisiti na Sta Ce biti spreman da
odvoji novac. Dakle, u zavisnosti od prilike, marketingom se mogu istac¢i one karakteristike
proizvoda koje odgovaraju toj prilici, a raznim stimulansima (mirisom, zvukom i dekorom)
uticati na raspoloZenje potrosaca i njegovu motivaciju za kupovinom.

Popularna strategija je u pretvaranju prodajnog prostora u mesto obitavanja. Ovakav
ambijent oslikava komercijalnu dnevnu sobu u odredenom stilu, u kojoj je moguée relaksirati
se, zabaviti se, druzZiti se sa prijateljima, raditi, uciti, itd. (npr. prodavnica Supermarket u

Beogradu, Dorcol). Poenta je u sledeé¢em: ukoliko se duze potrosaci zadrze, vise ¢e novca

potrositi.

263 Long-Yi L., Hsing-Yu S. Shen-Wei L., The Influence of Lifestyle and Money Attitude on Purchase Decisions: The

Moderating Effect of Marketing Stimulation and Personal Value, International Journal of Advances Scientific
Research and Technology, issue 2, Vol 2, April, 2012, str.442-470.

%% Kahan H., Business, Spirituality and the New Millenium, in Learning from the future: Creative solutions for
marketing research, 50" ESOMAR Congress, Edinburgh, 1997, str. 11. Takode pogledati izvor: Marici¢ B.,
Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 231.

%63 Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 3" ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 1996, str. 254.

266 Feather N.T., Values in education and society, New York, Free Press, 1974.
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Vecina dosadasnjih istrazivanja vrednosti i vrednosnih orijentacija u Srbiji su bila
usmerena na mladu populaciju (Kuzmanovi¢, 1994, 1995 i 1998; Panti¢, 1990; Kuzmanovic,
Popadi¢ i Havelka, 1995; Joksimovi¢, 2002; Mladenoviéa i Knebl, 2003).%*’ Ono $to je
zajednicko u svim istrazivanjima realizovanim u poslednjih dvadesetak godina, jeste nalaz da
kod mladih postoji tendencija smanjivanja prosocijalne orijentacije i povecanje utilitarno-
hedonisticke orijentacije, to jest orijentacije na korist i uzivanje. Druga tendencija koja se
javlja, vezana je za povecanu anomictnost;*®® ¢ak je 75 odsto mladih u istrazivanju 1988.
godine, izrazilo anomi¢nost, dok je takvih 1979. godine bilo svega 24 odsto.?*® Poznato je da
do anomije dolazi u periodima drustvene i politi¢ke krize, ratova i nemira, kao i u vremenima
drustvene tranzicije, Sto dovodi do pometnje i dezorijentacije ¢lanova drustva u traganju za
socijalno poZeljnim obrascima ponasanja.

Mladi najvise preferiraju utilitarni i porodicni stil Zivota, dakle one stilove koji obezbeduju
sigurnost (ekonomsku i emotivnu). Potom, prema stepenu popularnosti, kod mladih slede:
hedonisticki, saznajni, egoisticki i altruistic¢ki stil Zivota. Ova veoma neobi¢na kombinacija
stilova Zivota podjednake popularnosti ukazuje na tendenciju mladih ka intelektualnim i
opste ljudskim potrebama, sa jedne strane, i iskljucivo li¢cnim potrebama, sa druge.

Najmanje popularni medu mladima su: stil Zivota koji podrazumeva borbu za opste,
pravednije ciljeve i uslove u drustvu (prometejski aktivizam270), stil Zivota usmeren ka
zauzimanju rukovodeceg mesta u drustvu (orijentacija na moc), stil Zivota koji bi bio
determinisan teZznjom ka popularnosti, medijskoj prisutnosti (orijentacija na popularnost) i
slicno. Moze se primetiti da ovi, malo popularni, stilovi Zivota imaju zajednicki elemenat — svi
podrazumevaju Sire drustveno angazovanje. Najmanje je popularan religijsko - tradicionalni

stil Zivota, dok je prihvatanje religioznosti u vrednosnom smislu u porastu.271

267 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska

disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012 str.38.

268 Anomicnost-je konceptualizovana kao doZivljaj zbrke ciljeva u drustvu, dezorijentacija na kognitivnom planu,
postojanje depresivno-anksioznog sindroma na emocionalnom planu i povladenja, cinizma, apatije na
motivacionom planu.

%% panti¢ D.,Promene vrednosnih orijentacija mladih u Srbiji, Beograd, Institut drustvenih nauka, 1990.
Prometejski aktivizam, kao Zivotni stil, podrazumeva uporno zalaganje za stvaranje boljih i pravednijih
odnosa u svojoj okolini i drustvu, borbu za daleke ciljeve i ideje ¢ak i onda kada nailazimo na otpore u okolini.
a7 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska
disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str. 39-40.
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Rezultati drugog istrazivanja za one uzrasta izmedu 17 i 19 godina, karakterise
istovremena prisutnost:272
e materijalisticko-hedonisti¢ke vrednosne orijentacije,
e sklonosti ka izlaganju rizicima,

e potreba za drustvenom modi i popularnosti,

¢ otvorenosti za nove ideje i sticanje znanja,

* potrebe za kreativnoscu,

¢ potrebe za postojanjem Zivotnih ideala.

Ovde je vazno imati na umu cinjenicu da u navedenom istraZivanju ,materijalisticka"
orijentacija ne ukazuje toliko na potrebu za ekonomskom i materijalnom sigurnoséu, koliko
na jednu vrstu materijalistickog hedonizma, odnosno na potrebu za neodloznim i
neposrednim zadovoljavanjem svojih Zelja i impulsa. MozZe se ocekivati da se materijalisticki
hedonizam, koji implicitno ukazuje na odredenu vrstu socijalno-riziénog stila Zivota, nalazi u
suprotnosti sa potrebom za intelektualnim postignuéem. Namece se zakljucak da je u
vrednosnom sistemu srednjoskolske omladine, za intelektualnu samoaktualizaciju potrebno
posedovati bogatstvo, moc¢ i slavu. Autori istraZivanja isticu da bi to bio neispravan zakljucak,
tj. radi se zapravo o postojanju konflikta izmedu individualnih i kolektivnih vrednosti.?”?

Ipak, poslovanje u usluznim delaznostima moZe imati veliku korist od segmenta kome je
hedonizam odrednica stila Zivota.

U decembru 2004. godine GfK je sproveo istraZzivanje Zivotnih stilova u Srbiji i Crnoj Gori na
reprezentativnom uzorku od 1.000 gradana uzrasta od 15 i viSe godina metodom licem-u-
lice. IstraZzivanje je na identian nacin sprovedeno Sirom Evrope, a kao rezultat je dobijeno

osam grupa Zivotnih stilova, medusobno ,razli¢itih svetova” prikazanih na Slici 3-6.%"*

2 Nikoli¢ M., Mihailovi¢ S., Mladi zagubljeni u tranziciji, Centar za proucavanje alternative, Beograd, Gora graf,

2004.

> pomenuta yintelektualna” orijentacija moze se tretirati kao terminalna vrednost, tj. kao vrednost koja daje
konacni smisao ili cilj Zivota, kao jedan ,,samoaktualizirajuci” vrednosni sistem. S druge strane, ,materijalisti¢ka”
orijentacija moze se tretirati kao instrumentalna vrednost, tj. vrednost koja sluzi kao sredstvo za postizanje tog
cilja ili smisla Zivota. Izvor: Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske
Srbije, doktorska disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str. 40-41.

274 Sapi¢ D., Volim brend, Zivim za brend, Publikum. Beograd, 2007, str. 123-124.
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Slika 3-6. Zivotni stilovi u Srbiji u 2004. godini
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Sapi¢ D., Volim brend, Zivim za brend, Publikum. Beograd, 2007, str. 123-124.

Pozicija svakog ,sveta” povezana je sa njegovim Zivotnim vrednostima i stavovima ka
razli¢itim oblastima Zivota. Na levoj strani mape nalaze se dinamicniji Zivotni stilovi kojima je
primarno traze mir i sigurnost. Materijalna orijentacija se nalazi na vrhu mape, dok su
idealizam i okrenutost unutrasnjim vrednostima prikazani u njenom donjem delu.

U nasoj zemlji su dinamicniji i progresivniji stilovi Zivota (Novi svet, Autenti¢ni svet i
Mocan&jak svet) znatno manje zastupljeni u odnosu na VEE zemlje, dok je jaz u odnosu na
EU zemlje daleko veci. S druge strane, narandzastom bojom su oznaceni stilovi Zivota po
kojima prednjacimo u odnosu na zemlje CEE i EU. Na osnovu stila Zivota i vrednosnih
orijentacija, velika vecina gradana SCG (40 odsto) u 2004. godini je pripadala grupi ,Stabilan,
nepromenljiv svet” koji ¢ine uglavnom tradicionalno orijentisani penzioneri koji teze miru,
sigurnosti, odsustvu promena i skromnom Zivotu.

Ipak, treba imati u vidu da sve viSe raste broj penzionera od zaposlenih u Srbiji i da ¢e se tek
u narednih npr. 20-30 godina promeniti vladajuci segment.
U 2012. na 100 stanovnika imali smo 24.3 zaposlena (ne racunajuci zaposlene u bezbednosti,

individualne poljoprivrednike i u sivoj ekonomiji), 24 penzionera i 10.4 nezaposlena. Na 100
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zaposlena imali smo 98.9 penzionera i 42.8 nezaposlena, ukupno 141.7 pripadnika ove dve
demografske skupine.?””

Dakle, u odnosu na trziste, stil Zivota sluzi kao odli¢na varijabla segmentacije, jer je to nacin
Zivota od strane pojedinca ili grupe koja uklju¢uje drustvene odnose, potrosnju, zabavu i

obrasce odevanja (Slika 3-7.).2®

Slika 3-7. Uticaj stila Zivota na potrosacke navike

A (Aktivnosti) Kultura
| (Interesovanja)| = | Vrednosti Stil Zivota Licnost | < Podkultura
O (Misljenja) Drustvena klasa
4 Referentne grupe
Odluke: Porodica
Porodicne
Individualne
4
Ponasanje
potrosaca
3

Ciljevi:

Raspoloziva Racionalni Slobodno
sredstva Subjektivni vreme
3

Odluka o
proizvodu
4
Izbor marke
proizvoda i

prodavnice
1

Satisfakcija

Izvor: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, sedmo izdanje, 2005, str.320.

U literaturi i praksi je poznat veci broj socioloskih modela kojim autori nastoje da
objasne ponasanje potrosaca, ali ni jedan nije pruzio apsolutno zadovoljavajuée objasnjenje,

s obzirom na to da u analizu nisu ukljucene i druge determinante (npr. psiholoske) ponasanja

7> http://www.makroekonomija.org/, (13.02.2013.).

Li Meng-Jin, A Study on the Students’ Cultural Consumption and Lifestyle in National Taiwan University of
Science and Technology, Master’s Thesis, Arts Administration and Management, Department of Fine Arts,
College of Arts, NTNU, 2009.
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ljudi u potrosnji. Potpunije objasnjenje motiva i ponasanja zahteva da se analiziraju i
intrapersonalne promenljive odnosno psiholoski faktori i karakteristike licnosti potrosaca.
Najnovija kretanja u istrazivanjima ponasanja potrosaca, odvijaju se u pravcu sve veceg
koris¢enja psihografske analize, kao sinteze sociologije i psihologije. Uzimaju¢i u obzir
¢injenicu da na potrosace deluje viSe od jednog stimulansa iz okruZenja, socioloski faktori,
kada se internalizuju u licnost potrosaca, postaju psiholoski relevantni za proces odlucivanja
o kupovini proizvoda i usluga.277 Zbog svega navedenog, u Cetvrtom poglavlju ovog rada,

posebna paZnja je posveéena psiholoskim determinantama.

277 Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 207-209.
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4 Psiholoski uticaji na ponasanje potrosaca

Da bi se ponasanje odredenih trziSnih segmenata detaljno analiziralo i razumelo,
segmentacija bi morala da obuhvati ne samo demografske podatke tog segmenta vec i
njegove vrednosti, stil Zivota i psihografsku analizu.?’® Marketingke strategije moraju da se
zasnivaju na principu marketing koncepta, odnosno na zadovoljavanju potreba i Zelja slicnih
potrosaca. Cilj psiholoskih istraZivanja je u osnovi razumevanje i opisivanje segmenata
potrosaca koja bi pomogla preduze¢ima da dopru do njih. Ovakva istrazivanja uglavnom
sadrze pitanja kreirana ka ciljnim segmentima (njihovom stilu Zivota, li¢nim i demografskim

karakteristikama, itd.).

4.1 Motivacioni proces (Maslow, Frojd)

Rezultati psiholoskih i drugih istraZivanja pokazuju da se u ponasanju potrosaca u
osnovi nalaze iste ili slicne potrebe i motivi, ali da ih oni ispoljavaju na razli¢ite nacine u
procesu kupovine proizvoda i usluga. Marketing pocinje s ljudskim potrebama i Zeljama, koje
su danas veoma razliCite. Vazno je razlikovati potrebe, Zelje i traznju.

Potreba je stanje neispunjavanja nekih osnovnih ljudskih zadovoljstava. Ljudima je
potrebna hrana, odeca, skloniSte, sigurnost, imovina i samopoStovanje. Te potrebe nisu
stvorene drustvom ili marketingom. One su prisutne u samoj sustini ljudske biologije.
Potreba je nedostatak neceg Sto se smatra neophodnim i korisnim. Prema Marici¢u koreni
potrebe su u fizickoj i emocionalnoj tenziji i nezadovoljstvu. Ispoljavaju se kroz verbalne
komentare, kretanje, gestove i dr. aktivnosti.?”

Zelja je manifestacija da se zadovolji potreba. Defini$u se kao osecanja teznje, zudnje,
poriva, apetita i dr. Ljudske Zelje se stalno oblikuju i menjaju pod uticajem internih i
eksternih faktora (znanjem, kulturom, liéno%éu osobe i dr.). Zelje nastaju spontano kao
rezultat opaZanja, razmisljanja, podsecanja i sl. Covek Zelju doZivljava kao nesto $to mu pruza
zadovoljstvo, prijatnost, uzitak. Osoba nije uvek svesna svojih potreba, ali postoji mogucnost

da bude svesna svojih Zelja. Pojavom Zelje pocinje svesni deo covekovog Zivota.

%% March R., Tourism Marketing Myopia, Tourism Management, 15(6), 1994, str. 411-415.

279 Viideti &ire: Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, sedmo izdanje, 2005, str. 98-100.
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TraZnja je Zelja za odredenim proizvodom/uslugom, kada se steknu uslovi t;j.
moguénost i spremnost za kupovinu. Zelje tada postaju traznja kada ih podriava kupovna
moc¢. Prema Milisavljevi¢u efektivna traznja predstavlja kupovnu mo¢ potrosaca pri kupovini
odredenih koli¢ina nekog dobra, uz datu cenu posmatranog dobra. Pod potroSackom
traznjom se podrazumeva iznos (broj) proizvoda i usluga koje su potrosaci spremni da kupe
pri datoj ceni u odredenom vremenskom periodu.280

Ekonomska teorija?®! glasi da se vise potrebe zadovoljavaju onda kada su zadovoljene
nize, usvajajuéi u potpunosti teoriju o potrebama koju je predstavio Maslow (1943),%%? (Slika

4-1.).

Slika 4-1. Maslovljeva hijerarhija potreba

A Potrebe .
‘samoaktualizacije
[samorazvoj
i realizacija)

Potrebe za postovanjem
¢ |samopostovanie, priznanje, status)
3 7
Drustvene potrebe
(oseca) pripadnosti; ljubav)
‘2 Potrebe za sigurnoséu

(bezbednost, zastita)

Fizioloske potrebe
({hrana, voda, zaklon)

Izvor: Kotler P., Keller Kevin L., Marketing menadZment, 12 izdanje, Data status, Beograd, 2006, str. 185.

Prema bihevioristickom?® modelu nase aktivnosti se mogu predvideti i razumeti jer su

predodredene hijerarhijom ljudskih potreba. Predvida se da ¢e vremenom, ljudi prevazici

280 Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003, str. 127.

%1 poznati predstavnik psiholoske ekonomske skole o hedonisti¢koj prirodi Coveka je nemac Gossen H.H. koji je
formulisao poznate tzv. Gossenove zakone. Prvi zakon je poznat kao ,,zakon opadajuceg uzitka“ Sto znaci da
ponavljanjem koris¢enja nekog dobra, uZitak se za korisnika smanjuje. Drugi je ,zakon izbora uzitka“ jer covek
trazi raznovrsne uzitke, menja ih, trazi nove i vra¢a se starim. O turizmu se Cesto piSe kao o podrucju ,koje
pruza Sirok izbor uzitaka®. lzvor: Dulci¢ A., Petri¢ L., Upravljanje razvojem turizma, Nakladnicka kuéa, Hrvatska,
2001, str. 15.

%2 Maslow A., A Theory of Human Motivation, Psychological Review, American Psychological Association, 1943.
Biheviorizam-kao jedan od novijih pravaca u savremenoj sociologiji nastao je i najviSe se razvio u SAD.
Teziste stavlja na istrazivanje faktora koji uti¢u na izbor potrosaca i analizi procesa odlucivanja o kupovini
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svoje potrebe za materijanim aspektima Zivota i postati zainteresovani za ,vise” potrebe i
stvari. Rosa i Malter navode da je za visi nivo spoznaje neophodna ,,sjedinjena spoznaja“ koja
pretpostavlja da visi nivo spoznaje zavisi od ¢ulnog dozZivljaja sveta oko nas, i da se stoga
informacije, koje su primljene putem cula, moraju uzeti u razmatranje prilikom razumevanja
potrosaca tokom njegove faze planiranja, doZivljavanja i se¢anja. Oni se nadovezuju na tzv.
Teoriju doZivljaja®®* koju su prvi uveli Pine i Gilmore 1999. godine. To je zanimljiv model za
evaluaciju ekonomije putem metode kreiranja iskustva. Osnovu Cine dozivljaji koji se
posmatraju iz dva ugla:285

a) kroz nivo ukljucenosti potrosaca (koji moZe varirati od aktivnhog do pasivnog); i

emotivnog stanja i

b) nivoa uklju¢enosti u doZivljaj (koji moZe varirati od udubljivanja do usvajanja).

Ono Sto se zamera Maslovljevoj hijerarhiji potreba je da se moZe primeniti samo na
zapadnim kulturama tj. u Azijskoj kulturi je interes grupe iznad interesa pojedinca (potreba
za pripadanjem) kao i na redosled potreba koje ne vaze za sve.

Tauber (1972) je u svojim istraZivanjima o motivaciji isticao znacaj li¢nih i drustvenih potreba
kao pokretaca za kupovinom. U licne motive ubraja potrebu potrosaca za: ulogom koju sebi
dodeljuje, razli¢itoscu, licnim postignuéem, spoznavanju novih trendova, fizickom aktivnoséu
i Culnom stimulacijom. Drustveni motivi ukljuCuju potrebu za drustvenim iskustvima,
komunikaciji sa okolinom, statusom i autoritetom kao i zadovoljstvo u pregovaranjima
prilikom kupovine. Slicnih shvatanja su i autori Westbrook i Black (1985), Arnold i Reynolds
(2003) koji su zapazili da se dozivljaj prilikom kupovine moZe pretvoriti u zabavu, emotivno
iskustvo i mehanizam za iskljuCivanje iz svakodnevnice. Sve ovo ide u prilog tome da,
potrosaci manje biraju proizvode prema funkcionalnosti, a viSe prema njihovoj drustvenoj i

psiholoskoj simbolici koja bi zadovoljila ,,visi“ nivo potreba. Mannell i Iso-Ahola (1987) su

proizvoda i usluga. Pluralisticki biheviorizam proucava meduljudske odnose i inetrakcije koji su rezultat
odredene psihe ljudi. Glavni predstavnici socioloskog istrazivanja zasnovanog na ovoj tradiciji su Lazarsfeld F.P.,
Ogburn V., Katona G i dr. lzvor: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str.
207.

284 Teorija doZivljaja-naglasava da je dozivljaj ¢vrsto povezan sa osecanjima koja mogu biti samo trenutna
emocionalana ili spoznajna otkri¢a koja imaju dugotrajni efekat na pojedinca. Pine i Gilmore su 2002. godine u
knjizi pod nazivom “Posao je pozoriste” izneli tvrdnju da je turizam kao dramaturgija u pozoristu. Dramaturski
pristup uljuCuje u scenario turiste koji, zajedno sa animatorima, ucestvuju u stvaranju vrednosti tj. dozZivljaja.

28 Buhalis D., Costa C., ,, Tourism Business Frontiers - Consumers, products and industry”, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Great Britain, 2006, str. 14; 102-103.
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razvili model koji pokazuje dva tipa: ,push” i ,pull” faktora:?*® licne i meduljudske. Kroz svoj
model predstavljaju argumente da su pojedinci motivisani da ucestvuju u slobodnim
aktivnostima, kako bi se udaljii od li¢nih i/ili meduljudskih problema u svakodnevnom Zivotu.
Osim toga, oni nastoje da steknu licne nagrade, kao Sto su samoopredeljenje, osecaj
kompetentnosti i vestine, izazov, u€enje, istrazivanje, i opustanje i/ili meduljudske nagrade
dobijene od njihove drustvene interakcije. Njegov model se sastoji od dve dimenzije: , Trazi“i
,BeZi“ (model se sastoji od Cetiri kvadranta gde je svaki kvadrant sam ili zajedno sa drugim
kvadrantom, sila koja pokrece pojedinca da putuje).

McGuire klasifikuje motive u dve glavne kategorije: kognitivne i afektivne. Kognitivni
motivi su oni koj istiCu potrebu pojedinca da se uklopi i orijentiSe prema svom okruZenju u
cilju otkrivanja sustine znacenja. Afektivni motivi u prvi plan stavljaju potrebu pojedinca da
dostigne zadovoljavaju¢e emocionalno stanje i ostvari emocionalne ciljeve. Obe kategorije
odreduje 16 motiva kojii imaju svoju primenu u marketing aktivnostima.?’

U nedavnoj studiji otkriveno je 6 hedonistickih motiva za potrosnjom (kupovinom) koji
su povezani sa McGuire tipologijom (kupovina radi: avanture, socijalizacije,
samonagradivanja, trendova i novih ideja, pokazivanja painje prema drugima, osecaja
osvajanja).?®

Hercberg je razvio dvofaktorsku teoriju motivacije kojom se razlikuju faktori koji
dodvode do nezadovoljstva i faktori koji dovode do zadovoljstva (satisfakcije) potrosaca. Ova
teorija proizvodi dve implikacije: preduzece mora nastojati da izbegava faktore koji mogu
dovesto do nezadovoljstva potrosaca i mora utvrditi faktore koji dovode do veceg stepena
zadovoljstva potroata i koja ¢e direktno podrzavati svojim marketing aktivnostima.?*°

Kopeland je u svom radu ,Principi trgovanja“ (1924) izvrSio podelu motiva na
racionalne i emocionalne. Racionlani (ili funkcionalnai) motivi su oni kada se potrosaci u
kupovini rukovode prvenstveno ekonomskim razlozima (cena, rok trajanja itd.). Takvi
potrosaci pazljivo analiziraju alternative koje su im na raspolaganju i opredeljuju se za

proizvode i usluge za koje veruju da ¢e im omoguciti najvisi stepen satisfakcije. Istrazivaci koji

%% Mannell R.C., Iso-Ahola S.E., Psychological Nature of Leisure and Tourism Experiences, Annals of Tourism

Research, 14, 1987, str. 314-331.

7 McGuire W., Some Internal Psychological Factors Influencing Consumer Choice, Journal of Consumer
Research, Vol 2, No 4, 1976, str. 302-319.

8 Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-
Hill/Irwin, New York, 2007, str.376.

8 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 115.
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zastupaju pozitivisticki pravac posmatraju ponasanje potrosaca kao dominantno racionalano
motivisano i nastoje da utvrde uzroke tom ponasanju kako bi mogli predvidati i na njega
uticati. Nasuprot tome, emocionalni motivi odnose se na izbor ciljeva potrosa¢a na osnovu
licnih ili subjektivnih kriterijuma (ponos, individualnost, status, prestiz itd.). IstraZzivanjem
ovih motiva bave se interpretisti, odnosno predstavnici novog pristupa u istrazivanju
potrosaca. Smatra se da na podsticanje emocionalnih motiva snazan uticaj vrsi privredna
propaganda preduzeca i da je to neka vrsta manipulisanja potrosa¢ima. Cesto se ova podela

2% Tako i prema

motiva poistovecuje sa klasifikacijom motiva na svesne i podsvesne motive.
Fullingim-u, ljudsku svest ¢ini 30 odsto navike, 20 odsto logike i 50 odsto motivacije ili
podsvesnog.291
Iz navedenih primera, polazi se od toga da su potrebe stalne (konstantne), dok se menjaju ili
se mogu menijati nacini njihovog zadovoljavanja. U tom smislu neosnovane su kritike koje se
upucuju marketingu i privrednoj propagandi da stvaraju potrosacku kulturu i da manipulisu
potroSacCima tako Sto ih stimuliSu da kupuju proizvode i usluge za kojim nemaju potrebe.
(zadatak marketinga je da kreira proizvod ili uslugu koji ¢e potrosacima pruziti Zeljene
korisnosti i omoguciti da smanje tenziju, dok je uloga istraZivanja da ustanovi koji i kakvi
proizvodi i usluge mogu na adekvatan nacin zadovoljiti specificne Zelje i potrebe potrosaca).
Delatnost marketing istraZivanja u SAD nije samo ogromna i profitabilna,292 vec je to
delatnost koja se koja se sve brze razvija — izdaci na istrazivanja u SAD pokazuju relanu stopu

rasta od 10 odsto. MarketinsSko istraZivanje je klju¢na komponenta spPmo,*?

jer pruza
osnovne informacije menadzerima za donoSenje strateskih odluka. Medutim, mora se znati
da se marketinski mogu menjati Zelje i navike, ali ne i potrebe. Poznato je, takode, da
potrosaci nekad nisu svesnih svojih Zelja dok ih neki stimulans kao npr. privredna

propaganda ne aktivira. Ako ljudi iz marketinga utvrde koje korisnosti potrosaci oc¢ekuju od

2% Copeland T.M., Principles of Merchandising, A.W.Shaw and Company Limited, London, 1924, str. 162-163.
Takode videti izvor: www.hathitrus.org, (digital library).

21 Fullingam John P., Applied Behavioral Sciences Marketing, management consulting firm specializing in
influencing customer motivation, article Whole Brain Marketing, 2003.

%2 samo 25 najveéih americkih preduzeca i korporacija za marketinska istrazivanja ostvarila su prihod koji
premasuje 6 milijardi dolara, dok je 25 najvedih istrazivackih organizacija ostvarilo prihod od 13.3 milijardi
dolara u 2004. godini. Izvor: Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazivanje, deveto izdanje, CID
Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 45-49.

293 SPMO-engl. Marketing decision support system-kombinovanje marketinskih podataka iz raznih izvora u
jedinstvenu bazu podataka kojoj menadZeri mogu pristupiti radi brze identifikacije problema i dobijanja
periodi¢nih izvestaja. lzvor: Aaker D., Kumar V., Day G., Marketinsko istrazivanje, deveto izdanje, CID
Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 37.
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proizvoda i usluga, onda su u moguénosti da shvate, ¢ak i podsvesne potrebe i ciljeve
potroSaca. Prema Milosavljevicu, za marketing je od primarnog znadaja proucavanje procesa
izbora proizvoda i usluga od strane potrosaca kako bi se ustanovilo zasto se potrosaci kao
kupci na trzistu tako ponasaju.”®* Mishan navodi da marketing pojacava dissatisfakciju pre
nego Sto povecava satisfakciju: ,Reklamiranje uti¢e da covek oseti kako su mu materijalne
stvari ono $§to mu je vazno u Zivotu istovremeno Cinedi da se oseti nezadovoljan sa onim sto
ve¢ ima — usmeravajuéi ga ka cilju da poveca svoju zaradu kako bi sebi obezbedio vise
proizvoda koje nudi moderna industrija“.?®> Samim tim, efektivnost marketing strategija se
meri kroz sposobnost uticaja na promenu u nacinu zadovoljavanja potreba potrosaca.

Za marketing aktivnosti je znacajno spomenuti i teoriju koju je Frojd dao o strukturi svesti
koju ¢ine: Id, Ego i Superego. Id predstavlja nesvesno i odrazava unutrasnju motivaciju.
Mnogi veruju da se na podsvesnom nivou moZe uticati na potroSace putem kratkih
imperativnih slogana ubacenih u filmove ili skrivenih simbola koje registrujemo, ali ih ne
obradujemo svesno. Superego predstavlja skup normi, moralnih vrednosti stecenih u drustvu
i odrazava eksternu motivaciju (obraduje infomacije na svesnom nivou). Ego predstavlja
sponu izmedu Id i stvarnosti. KontroliSe nase instiktivne pokretace i pronalazi realna sredstva

kojima moze zadovoljiti unutra$nje porive na nacin da budu i drustveno prihvatljivi.?*®

Slika 4-2. Motivacioni proces potrosaca

UCENJE
NEZADOVOLJENE CILJ ILI
POTREBE, ZELJE {— TENZIJA —{ PORIV —F— PONASANJE —* ZADOVOLJENJE
| ZAHTEVI T POTREBA

RAZMISLJANJE

SMANJENJE TENZIJE

Izvor: Zivkovié R., Ponasanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 50-51.
Videti Sire: Maricic B., str. 91.

29 Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003, str. 145.

Mishan E.,J., 21 Popular Economics Fallacies, Pelican, Harmondsworth, 1971, str. 244.
Evans M., Jamal A., Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.11-12.
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Dakle, motivacija potrosaca je uzrokovana stanjem tenzije, kao posledicom
nezadovoljene potrebe. Osoba u stanju tenzije je potencijalni kupac proizvoda i usluga
preduzeca. Motivacioni proces pocinje aktiviranjem potrebe, odnosno u trenutku kada
potrosac postane svestan odredene potrebe. Aktivirana potreba kroz proces motivacije vodi
konkretnom ponaSanju potrosa¢a u kupovini proizvoda i usluga. Potrosa¢ nastoji da
kupovinom odgovarajuéeg proizvoda ili usluge smanji tenziju zadovoljavanjem potrebe.

Dostizanje Zeljenog stanja predstavlja potroacev krajniji cilj (Slika 4-2.).%

4.1.1 Internai eksterna motivacija

Osim S$to mozZe biti pozitivna ili negativna, motivacija moze biti i interna (unutar
osobe) ili eksterna (iz okruZenja). Interna motivacija se odnosi na instikte, potrebe i
emocije.””® Eksterna motivacija se bazira na atraktivnosti stimulansa iz okruZenja, kao to su
proizvodi i usluge, i Cesto postaje interna po formi kao preferencija za prozvodom, uslugom

ili situacijom (Tabela 4-1.).%°

Tabela 4-1. Vrste motivacije

Pozitivna zadovoljstvo, atraktivni proizvodi, usluge
komfor atraktivne situacije
Negativna bol, neatraktivni proizvodi, usluge,
nelagodnost neatraktivne situacije

Izvor: Evans M., Jamal A., Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.7.

Dve osnovne dimenzije: zadovoljstvo i uzbudenje, odreduju da li ¢emo reagovati

3% 1o znati da na potro$ace deluju razni

pozitivno ili negativno na okruZzenje tokom kupovine.
stimulansi koji mogu doprineti poboljSanju raspolozenja, ukoliko su uskladeni i pazljivo

odabrani (da odgovaraju vremenu, mestu i usluzi/proizvodu).

27 Fivkovié R., Ponasanje i zaStita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 50-51.
Videti opSirnije: Marici¢ B., str. 91.

2% Emocije- jaka i relativno nekontrolisana osec¢anja koja uti¢u na ponasanje. Cvrsto su povezane sa potrebama,
motivacijom i licnos¢u pojedinca. Neostvarene potrebe uzrokuju negativne emocije dok ispunjene potrebe
uzrokuju pozitivne emocije. Kao rezultat, proizvod i brend koji stvaraju pozitivne emocije povecavaju
satisfakciju potrosaca i lojalnost. lzvor: Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding
Marketing Strategy 10/e, McGraw-Hill/Irwin, New York, 2007, str.382.

9 Evans M., Jamal A, Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.7.

Kaltcheva V.D., Weitz B.A.,, When Should a Retailer Create an Exciting Store Enviroment?, Journal of
Marketing, No 70, Jan, 2006.
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U kontekstu analize motivisanosti, neophodno je razmotriti i stanje afekta kao
specificnog akta ispoljavanja ponasanja potrosaca u kupovini. Afekt, koji se odnosi na
osecanje i razmisljanje (kognicija) koja se odnosi na planirano ponasanje su dve vrste internih
(psiholoskih) odgovora koje potrosa¢i mogu imati na stimulanse i dogadaje u okruzenju.
Afekt je skoro uvek reaktivan nacin ponasanja, Sto znaci da odraZava trenutni i automatski
odgovor potrosaca na stimulanse kojima je izloZzen. Nasuprot tome, razmisljanje (kognicija)
podrazumeva mentalne procese kao Sto su: planiranje, procenjivanje i izbor ciljeva u
usmeravanju ponasanja osobe. Medutim ne sme se zaboraviti da je mnogo toga u Covecijem
kognitivnom i afektivnom sistemu rezultat nesvesnog ponasanja (neki naucnici smatraju da

301 kako navodi

je Cak 90-95 odsto ljudske mentalne aktivnosti u osnovi nesvesno).
Milisavljevi¢, sami proizvodi i usluge po sebi ne vode sc:tisfakciji”2 potrosaca, oni moraju biti
nedto $to potrosadi Zele, inate nema potrebe koju treba zadovoljiti.>*®® Potrosat, tezeéi da
zadovolji neke svoje potrebe i motive, nesvesno krece ka viSim hijerarhijskim nivoima, i

shodno tome bira odgovarajucu alternativu.

4.1.2 Uticaj potreba na ponasanje potrosaca

Potrosaci generalno nastoje da zadovolje potrebu, a ne da kupe proizvod i uslugu. Sa
aspekta ekonomske teorije, sve potrebe koje se zadovoljavaju proizvodima i uslugama
predstavljaju izvor, odnosno cilj privredne aktivnosti. Ekonomska teorija istraZzuje taj odnos
polazeéi od paradigme prema kojoj su potrebe ,neogranicene”, a dobra , ograni¢ena“. Iz te
suprotnosti proizilaze situacije koje su predmet proucavanja mnogih naucnih disciplina,
posebno ekonomskih. Imajuci to u vidu, moze se re¢i da su sveukupni ljudski napori

« 304

usmereni na priblizavanje potreba i mogucnosti. Nauka o potrebama, tj. ,hreiologija“,

nastoji interdisciplinarnim pristupom da objasni fenomene ponasanja Coveka. U klasi¢noj

301 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 135.

302 Satisfakcija-latinska rec. satis- dovoljno i facere- uciniti ili napraviti. Prevod- sposobnost proizvoda/usluge da
obezbedi odredenu korist do tacke da je dovoljno, obezbedujuci osecéaj prijatnog ispunjenja (ugodnost). Od
1960. godine do 1992. objavljeno je vise od 15.000 akademskih radova na temu satisfakcije. Autor Oliver R.
navodi da satisfakcija lako prelazi u stav, dok u radovima koji se bave kvalitetom ¢esto satisfakciju uzimaju kao
meru kvaliteta (Parasuraman A.). lzvor: Crouch G., Perdue R., Timmermans H., Uysal M., Consumer psychology
of Tourism, Hospitality and Leisure, CABI Publishing, Vol 3, London, 2004, str. 190-192.

303 Milisavljevi¢ M., Marketing, Savremena administracija, Beograd, 2003, str. 11.

Naziv reci potice od grckih reci chreia-potreba i logos-nauka. Vujaklija-Leksikon stranih reci i izraza, Prosveta,
Beograd, 2003, str. 995.
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ekonomskoj teoriji i teoriji koju je razvila austrijska psiholoska ekonomska Skola, koristi se
pretpostavka o hedonistickoj prirodi Coveka. Te ekonomske skole isticu da je hedonizam ili
uzivanje koje izaziva posedovanje i trosenje dobara, osnovna pokretacka snaga i osnovna
covekova potreba. Tu se ekonomske pojave i procesi objasnjavaju polazeci od pretpostavke
da je hedonisticka ¢ovekova priroda pokretac volje i generator potrebaaos.

Pojedini naucnici se trude da sastave celokupni inventar potreba kako bi ih sistematic¢no
pratili i objasnili prakti¢no svaku vrstu ponasanja. Tako je psiholog Murray izdvojio set od 20
psihogenih potreba koje (ponekad i u kombinaciji) rezultiraju odredenim ponasanjem. Prema
ovoj teoriji svi imaju isti set potreba, samo su drugaciji prioriteti po kojima ih
rangiraju,>*®(Prilog 4.).

Preduzeéa koja su orijentisana ka potrosacima, uspela su da generiSu uspesno iskustvo za
svoje ciljne segmente. Ovakav vid orijentacije znaci da javne aktivnosti moraju da se baziraju
na solidnom poznavanju potrosaca, njihovih potreba, Zelja, oCekivanja i obrazaca ponasanja.
Takve strategije zahtevaju da projektovanje, razvoj i prodaja proizvoda/usluga rezultiraju u
opipljive rezultate, kao Sto su resSavanje problema potrosaca i zadovoljavanje njihovih
potreba.’®’

Vazno je istaci da gde god da se zadovoljavaju primarne potrebe, one se u ¢asu zadovoljenja i
gase da bi se ponovo javile (npr. potreba za hranom), dok se sekundarne potrebe (koje se
npr. zadovoljavaju u usluznim delatnostima) sa sve veéim zadovoljenjem, sve vise
pojacavaju. Kako navodi Evans u cilju razvoja poslovanja i ostvarivanja profita, potrebe

3% |ider danagnjice na podruéju emocionalnog

potroSaca i ne treba u potpunosti zadovoljiti.
brendiranja Gobe ukazuje na tendencije da ljudi sve manje kupuju stvari same po sebi, veé
stil Zivota, kvalitet Zivota, doZivljaj, Sto se nadovezuje na Maslovljevu najvisu skalu (trazenje
estetskih dozivljaja i sticanje Sirih saznanja). Drugim recima, stvaraju se Zelje koje se
opravdavaju kao potrebe. Samoaktualizacija tako predstavlja aktivnosti koje su usmerene na

razvoj licnosti i emotivnu sigurnost. Emocionalna predispozicija da se reaguje u odredenoj

situaciji, u korelaciji sa znanjem osobe, predstavlja stavove potrosaca.

3% Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 49.

Murray H., Explorations in Personality, New York: Oxford University Press, 1938. Njegov okvir sluzi kao
osnova za brojna testiranja licnosti koje koristi danasnji psiholozi (npr. TAT- Thematic Apperception Test).

307 Haywood K. M., Revising and Implementing the Marketing Concept as it Applies to Tourism, Tourism
Management, 11 (September), 1990, str. 195-205.

3% Evans M., Jamal A, Foxall G., Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, England, 2006, str.3.
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4.2 Stavovi potrosaca i tehnike za promenu stavova potrosaca

Prema definiciji stav®® je ,dugotrajna, opSta procena ljudi (ukljucujuéi i sebe),
predmeta, reklama ili tema“.?!% Stavovi se ne mogu neposredno opservirati, ali se mogu
posredno izvudi iz onoga Sto ljudi kazu ili urade, te se mogu iskoristiti u predvidanju
ponasanja.

Prema definiciji Allport-a stav je relativno trajna mentalna, odnosno neuralna spremnost
ste¢ena na osnovu iskustva koja vrsi direktivni ili dinamicki uticaj na reagovanje pojedinca na
objekte i situacije sa kojima dolazi u dodir. Strukturu stava gine:?™ kognitivni elementi
(percepcija, saznanje i vrednovanje objekta stava) i emocionalni elementi. William medutim
istice da se stavovi ponekad formiraju i bez neposrednog iskustva, a isto tako, da se proizvodi
Cesto kupuju bez formiranog prethodnog stava.>'? Poznato je da, pre kognitivnog procesa,
pojedinac oseéa emocije. Sto se ¢esce emocija pojavljuje i/ili §to je jaceg inteziteta, veéa je
verovatnoca da ée se pojedinac ukljuciti tj. ispoljiti ponaéanje.m

Dobar primer shvatanja vrednosti kao viSeg nivoa stava, odnosno sistema verovanja koji
odraZzava svojevrstan stil Zivota je Eysenck model hijerarhijske strukture stavova. Prema
njegovom modelu hijerarhijske strukture stavova, postoje Cetiri nivoa. Na prvom nivou
nalaze se nezavisna misljenja, koja se menjaju zavisno od okolnosti, a nisu karakteristika
licnosti i nedostaje im temeljna metrijska osobina-doslednost. Na drugom nivou nalaze se
pouzdana i stabilna misljenja, koja su stalan deo necijeg misljenja. Ova misljenja se mogu
odrediti kao primena stava u odredenoj situaciji, a mogu izgledati kao da izrazavaju stav ali
nisu stav. Na treci nivo dolazi se pomoc¢u kombinacije veéeg broja misljenja od onog na
drugom nivou, tako da se dolazi do pojma stava koji se odnosi na Sire podrucje (na ovom

nivou radi se o trajnim oblicima ponasanja s odredenim nivoom opstosti). Na kraju, na

309 Stav je rec latinskog porekla od termina ,aptus” Sto znaci ,,odgovara®“.

%1% Baron A.R., Byrne E.D., Social Psychology: Understanding Human Interaction, 5" ed., Allyn&Bacon, Boton,
1977.

3 Supek R., Ispitivanje javnog mnijenja, Naprijed, Zagreb, 1968; Katz D. definiSe 4 funkcije stavova: utilitarni,
ego-odbranbeni, saznajni i vrednosni. Prvi se odnosi na Cinjenicu da su ljudi skloni da se drze odredenih stavova
jer ocekuju konkretne rezultate. Ego-odbranmbena funkcija stavova omogucava ljudima da sakriju svoje
slabosti. Saznajna funkcija stavova sluzi kao standard, jer omogucava lakSe razumevanje sveta u kome smo.
Vrednosna funkcija stavova pruza ljudima da iskazu svoj vrednosni sistem i svoju licnost, suprtotno ego-
odbranmbenoj funkciji. Izvor: Katz D., The functional approach to attitudes, Public Opinion Quarterly 24, 1960,
163-204.

312 gmith P., Marketinske komunikacije integralni pristup, Clio, Beograd, 2002, str. 103.

Pizam A., Mansfeld Y., Consumer behaviour in travel and tourism, The haworth hospitality press, New York,
1999, str. 255.
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najvisem, tj. cetvrtom nivou, nalazi se ideologija, kao strukturiran sistem povezanih stavova
koji predstavlja opéti sistem vrednosti.>'*
Kuzmanovi¢ (1998),*" koji se bavio pitanjem konceptualnih razlika izmedu vrednosti i
stavova, takode zastupa stanoviste da vrednosti izrazavaju ¢ovekov subjektivan odnos prema
svetu, ali da su vrednosti opstije koncepcije o pozeljnom (jednostavnije receno, o ciljevima i
sredstvima za ostvarenje tih ciljeva), a da su stavovi odnos prema konkretnim i jasno
prepoznatljivim objektima (institucijama, grupama, pojedincima, i uopsSte, drustveno
relevantnim pojavama). Zato su vrednosti Cesto izvor stavova i putokaz za zauzimanje novih
stavova, dok stavovi nisu uvek prost izraz vrednosti ve¢ i aktuelnih potreba, opaZanja
drustvene situacije itd.; zbog Cega su Cesto stavovi manje stabilni od mnogih vrednosti.
Prema ABC modelu stavovi se sastoje iz tri komponente (A-affect, B-behavior i C-
cognition), odnosno pokazuju meduzavisnost osecanja, znanja i Cinjenja potroSaca prema
odredenom proizvodu ili usluzi. U zavisnosti od prirode proizvoda, jedna od tri komponente

bi¢e dominantna u formiranju stava prema odredenom objektu.316 Istrazivaci su razvili skalu

Hijerarhije efekata kako bi objasnili meduzavisnost ove tri komponente (Slika 4-3.).

Slika 4-3. Hijerarhija efekata

Stav
Standardno ucenje- . . . . na osnovu
Kognicija — Afekat — Ponasanje — kognitivnog
procesuiranja
informadija

. - Stav
Niska angaZovanost:

Kognicija — Ponasanje — Afekat — e @SB
procesaucenja

ponasanja

Iskustvena hijerarhija: Stav

Afekat — Pona3anje -— Kognicija — na osnovu
hedonisticke

potrosnje

Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.283.

34 Eysenck H.J., The psychology of politics, London: Routledge-Kegan, 1954; Alargi¢ D.D., Karakteristike

pojedinca kao cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska disertacija, Filozofski fakultet,
Beograd, 2012.

31> Kuzmanovi¢ B., Empirijska istrazivanja u psihologiji, Beograd, Filozofski fakultet, 1998.

Schiffman G.L., Kanuk L.L., Consumer behavior, 5 ed., Prentice Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey,
1994, str.256-259.
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U osnovne komponente stavova spadaju valencija (odnos prema objektu stava koji
moze biti pozitivan ili negativan), sloZenost (odnosi se na vrstu i koli¢inu saznanja o
predmetu stava, i tendencije ka akciji) i jacina (njegova kvantitativna mera, tj. stepen
pozitivnosti ili negativnosti; To je stepen ekstremnosti ili jaina stava). U istraZivanjima se
najcesce ispituju valencija i ekstremnost stava.*’

Merenje jacine stavova je moguce na osnovu utvrdivanja pobudenosti tog stava iz
memorije osobe ili otpornosti tog stava na promene. Na povlacenje stavova iz memorije
potrosaca viSe uticu razlike medu proizvodima, a manje psiholoske karakteristike li¢nosti.
Merenje stavova®*®se vrdi uz pomo¢ multiatributivnih modela koji se zasnivaju na tri
elementa: atributima proizvoda (objekta), verovanjima i stepenu vaZnosti (ponderu)

odredenog atributa.?*

Mnogi atributi i kvaliteti mogu biti povezani sa proizvodom ili
uslugom i u zavisnosti od pojedinca, bice manje ili viSe vazni. Ovde dolazimo do toga da su
verovanja ta koja odreduju koliko ¢emo neke atribute ceniti i kako ¢emo ih rangirati. U
istrazivanju mozemo identifikovati ova odredena verovanja i kombinujuéi ih, doé¢i do
potrosacevog sveopsteg stava.

Merenje stavova se viSe koristi u otkrivanju namera potrosaca nego u predvidanju stvarnih
kupovina, jer je stepen korelacije 0.53 i 0.62.%%

Standardna hijerarhija saznanja (misliti-osetiti-raditi) pretpostavlja da se potrosa¢ odnosi
prema odluci o kupovini kao prema reSenju nekog problema. Proces pocinje formiranjem
verovanja u toku prikupljanja saznanja o proizvodnim atributima, zatim ih rangira i stvara
osecaj koji rezultira odredenim ponasanjem. Ovakav redosled podrazumeva da je potrosac
visoko angaZovan tokom procesa odlucivanja (traZzi informacije, odmerava alternative i
donosi odluku).

Hijerarhija niske angaZovanosti (raditi-osetiti-misliti) polazi od toga da potrosa¢ nema

nijednu jacu preferenciju prema odredenom brendu. Naime potrosa¢ deluje na osnovu

ograni¢enog znanja i formira procenu proizvoda tek nakon kupovine (neki proizvod ¢emo

7 Rot N., Osnovi socijalne psihologije, Zavod za udzbenike i nastavna sredstva, Beograd, 1983.

Terston (Thurstone, 1928) je konstruisao prvu skalu za merenje stavova, a ubrzo potom i Likert (Likert, 1932)
svoj tip skale. Na osnovu 10 Terstonovih skala i uz pomo¢ faktorske analize, Ferguson (Ferguson, 1939) je
izolovao tri faktora, koje je nazvao bazicnim stavovima: religioznost, humanitarnost i nacionalizam. Zatim je
nastao FiSbejnov model, model rezonske akcije, model ,idealne tacke” i model nameravanog ponasanja.

% Termin stav-se Eesto zamenjuje terminima: karakteristike licnosti i verovanja. Stavovi mogu biti: pozitivni,
neutralni i negativni. Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9™ ed., Pearson
Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 291.

29 Eoxall G., Marketing Psychology-The Paradigm in the Wings, Macmillan Press Ltd., London, 1997, str.28.
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voleti joS viSe samo zato Sto smo ga kupili). Trazicemo informacije nakon kupovine, koje ¢e
opravdati nasu odluku.
Iskustvena hijerarhija (osetiti-misliti-raditi) podrazumeva da delujemo na osnovu nasih
emotivnih reakcija. Naglasava neopipljive atribute proizvoda kao Sto su pakovanje ili dizajn,
reklama, ime brenda, i prirodu okruzenja u formiranju naseg stava prema proizvodu. Mnoge
studije su pokazale da u zavisnosti od emocije koju su potrosaci imali kada su slusali ili videli
reklamu, zavisi i kako Ce je interpretirati. Najpoznatiji multiatributivni model je tzv. FiSbejnov
model (1980) koji sluzi kao primer kako se na osnovu analize stavova prema atributima
proizvoda moZze predvidati buduce ponasanje potrosaca u kupovini. Odnosno, kako atributi
proizvoda postaju pokretac procesa odlucivanja potrosaca.
FiSbejnov model meri tri komponente stava:*%
1. Tiha verovanja koja potrosa¢ ima prema objektu stava i koja razmatra tokom
procene;
2. Povezivanje atributa objekta ili moguénost da odredeni objekat poseduje vazan
atribut;

3. Evaluacija svakog vaznog atributa zasebno.

Medutim, mnogi proizvodi i usluge mogu imati dobro ocenjena 2-3 atributa, a ipak da ne
budu konacan izbor potroSaca. Zbog toga su istrazivaci razvili prosiren FisSbejnov model tzv.
Teoriju opravdane akcije koja nastoji da izmeri nameravana ponasanja — uzimajudéi u obzir i
nepredvidive faktore koji mogu sprediti kupovinu. Ova teorija ujedno dodaje na prethodni
model: subjektivnu normu (drustveni pritisak ili nase verovanje sta drugi misle da bismo
trebali da uradimo kao i stepen vaznosti tj. koliko nam je bitno Sta drugi od nas ocekuju);
zatim stav prema postupku kupovine pre nego stav prema samom proizvodu (otkrivanje
kako neko dozivljava kupovinu ili sam proizvod je relevantnije od poznavanja potroSaceve
ocene samog proizvoda).>*?

Primena ovakve analize u marketingu omogucava stavljanje u prvi plan onih atributa koje

ispitanik ocenjuje sa najviSim ocenama ili komparativnho - uporeduje odredeni atribut

proizvoda/usluge koja je ,prvi izbor” sa alternativnim izborom (npr. povoljnija cena,

321 solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,

Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. . 283-285; 291.
322 5olomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str.293-295.
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dostpunost, isl.). Ovakvom analizom se mozZe otkriti da li brend proizvoda/usluge oslikava
visoko rangirane atribute ili u slucaju niske rangiranosti i vaznosti, da li je u pitanju
nedovoljna informisanost i nezainteresovanost potrosaca ili nedostupnost, kontradiktornost
u informacijama koje plasiraju drugi potrosaci, reklame, itd.

Zbog svoje jednostavnosti za analizu, ¢esto se u istrazivanjima koristi Likertova skala, koja se
zasniva na konstrukciji skale sa dve vrste odgovora-odgovori koje izrazavaju jasno pozitivan
stav prema nekom objektu stava i odgovori koje izrazavaju jasno negativan stav (vazno je da

330d ispitanika se trazi da

se skala sastoji od jednakog broja pozitivnih i negativnih tvrdniji).
vrednuju i numericki izraze stepen slaganja sa svakom od niza odgovora. Zbir tih numerickih

vrednosti, odraZzava stav ispitanika (valenciju i ekstremnost stava).

4.2.1 Formiranje stavova

U formiranju stavova centralno mesto zauzima proces ucenja potrosaca. Teorije
razumevanja (kognitivne) polaze od toga da su znanje i verovanja osnovni u formiranju

324 referentne grupe i privredna

stavova, ali i iskustvo, selektivnost, karakteristike licnosti,
propaganda takode uti¢u na formiranje stavova.*?
Kognitivno ponasanje podrazumeva proces od primanja informacija do resavanja konkretnog
problema. Polazi od znanja, razmisljanja i verovanja, koja se formiraju pod uticajem iskustva i
uskladistena su u memoriji potrosaca. Afektivno ponasanje proisti¢e iz emocija, odnosno
osecanja koje portro$a¢ ima prema odredenim dogadajima i stimulansima.>*®

Najbolje objasnjenje kako se formiraju stavovi potrosaca dao je psiholog Hajder (1958)
prema kojem ,,Osoba percipira odnose medu elementima tako Sto ih dovodi u odredeni
sklad (harmoniju)”“. Na osnovu subjektivnog glediSta osobe, struktura stava se sastoji iz tzv.

triade: osobe i njene percepcije, objekta, nekog drugog objekta ili osobe. Osoba menja svoju

percepciju u nameri da odnose medu elementima ucini konzistentnim. Osoba percipira

323 Pennington D.C., Osnove socijalne psihologije, Jastrebarsko, Naklada Slap, 2001.

Karakteristike licnosti- odrazavaju konzistentnost u ispoljavanju stavova osobe.

Prilagodeno prema: Marici¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 411-412.
326 . .. v . v v v . . . . . .. . .
Zivkovi¢ R., Ponasanje i zasStita potroSaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i

dopunjeno izdanje, 2009, str.115.
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predmete na dva nacina: povezivanjem (uklapanjem) i osec¢anjima, pri ¢emu je bitno da
uspostavi balans izmedu afektivne i kognitivne komponente stava.>*’

Prema Njukomovom modelu komunikacije ljudi su skloni onim izvorima informacija
koji su u skladu sa njihovim postoje¢im stanovistima, kao i da traze one informacije koje
podraZavaju i potvrduju njihova aktuelna ponasanja, vladanja i delanja. Chisnall u svom
istrazivanju navodi da nas perceptivni sistem pokazuje tendenciju da organizuje, menja i
preoblikuje informacije koje prima. Percepcija je selektivna, vidimo ono Sto Zelimo da

328

vidimo. U tom smislu oni potvrduju teoriju selektivne percepcije i glediste da

»najverovatniji efekti komunikacije, ukljuCujuci i masovne komunikacije, idu ka pojac¢avanju
postojecih misljenja, stavova®? i tendencija u ponasanju”.**

Prema Principu doslednosti svi nastojimo da odrZimo harmoniju sopstvenih misli, oseéanja i
ponasanja i ta potreba ka ravnomernosti nas motivise. Drugim rec¢ima, ukoliko se ukaZe
potreba, menjamo svoja misljenja, ose¢anja i ponaSanje kako bi ih uskladili sa drugim
iskustvima. Tako i kao potrosaci variramo u svojoj odanosti (saglasnosti) prema stavovima;
stepen saglasnosti zavisi od visoke ili niske angaZzovanosti prema objektu stava. Postoje tri
nivoa saglasnosti:**!

1. Povinovanje - kod najnizeg stepena angaZovanosti formiramo stav kako bi izbegli
kaznu ili dobili nagradu. Ovakav stav je povrSne prirode i sa najviSe izgleda da ¢e se
promeniti u bliskoj budu¢nosti kada drugi ne budu gledali nase ponasanje ili kada
nam postane dostupna druga alternativa;

2. Identifikacija - nastaje kada formiramo stav kako bi opravdali tuda ocekivanja (npr.
preuzimamo ponasanje koje je drustveno pozZeljno);

3. Internalizacijaa":’2 - kod visokog stepena angaZovanosti duboko ukorenjeni stavovi
postaju nas sistem vrednosti. Ovakve stavove je veoma teSko promeniti, jer im

pridajemo na vaznosti (deluju nostalgi¢no, identifikujemo se sa njima, itd.).

327 Prilagodeno prema: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 3" ed., Pearson Education,
Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 1996, str. 171-173.

328 Smith P., MarketinSke komunikacije integralni pristup, Clio, Beograd, 2002, str. 93.

Stav- predstavlja raspoloZenje prema nekoj osobi, marki, proizvodu, kompaniji ili prodajnom mestu.

Miljevi¢ M., Poslovna etika i komuniciranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 213, 222.
Prilagodeno prema: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9" ed., Pearson Education,
Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 286.

332 Internalizacija-pojam koji oznacava prenosenje izvesnih spoljasnjih normi, standarda, odnosa i akcija na
unutrasnji, mentalni plan, koji se, tako, doZivljavaju kao vlastiti. lzvor: sr.wikipedia.org.
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Psiholog Katz je razvio funkcionalnu teoriju o stavovima kako bi objasnio kako stavovi uticu
na drustveno ponasanje. Prema njegovoj teoriji stavovi postoje da bi sluzili svrsi kod osobe.
Potrosaci koji ocekuju da ¢e se suociti sa slicnim situacijama u buducnosti, najverovatnije ée
formirati stav u toku iS¢ekivanja. Ljudi mogu imati iste stavove prema necemu, ali razlicite
razloge. Postoje sledece funkcije stavova:**®

e Korisnosti — odnosi se na osnovni princip ,nagrada/kazna“, odnosno formiranje
stavova prema odredenim proizvodima u zavisnosti od toga da li proizvode osecaj
prijatnosti ili bola;

e Pokazne vrednosti — odnose se na potrosaceve osnovne vrednosti ili na koncept
licnosti, odnosno formiranje stavova prema tome $ta proizvod ,,govori“ o korisniku
kao osobi;

e Odbrambenog ega - odnose se na potrosacevu potrebu da zastiti sopstveni ego,
odnosno formira stavova prema onim proizvodima koji mu u tome pomazu;

e Saznajna funkcija — formiranje stavova iz potrebe za redom i znacenjem, odnosno

kada je potroSac u nesigurnoj situaciji.

Ukoliko dode do promena u stavovima, dolazi i do promena u stilu Zivota potrosaca. Stavovi
se razlikuju po tome da li odrazavaju hedonisti¢ka ili korisna svojstva u potroénji.>**

Furnham (1984)*%* je istakao da stav prema novcu u osnovi, nije povezan sa li¢nim prihodom
pojedinca. U menadZment istrazivanju, novac je razli¢ito definisan od strane svake osobe, ali
se smatra da je vazan i od sustinskog znacaja, narocito u pogledu stavova, verovanja i
ponasanja. Novac ima Cetiri vazna simbolicka atributa: postignuce i priznanje, status i
postovanje, slobodu i kontrolu, mo¢.>*® Stav prema novcu se smatra izrazom verovanja

vezanih za necije meduljudske odnose, stavove i koncepte vrednosti i, kao procena njihovog

znataja, takode deluje kao medijum razmene medu ljudima.**’

333 Katz D., The Functional Approach to the Study of Attitudes, Public Opinion Quartely 24, 1960, str. 163-204;

Lutz J.R., Changing Brand Attitudes Through Modification of Cognitive Structure, Journal of Consumer Research,
1975, str. 49-59.

3% Stanton J.W., Etzel J.M., Walker J.B., Foundamentals of Marketing, 10" ed., Mc Graw Hill, Inc., New York
1994, str. 173.

> Furnham A., Many Sides of the Coin: The Psychology of Money Usage, Person, Individ Dif., 5(5), 1984,
str.501-509.

3¢ Terence R. Mitchell, Mickel Amy E., The Meaning of Money: An Individual-Difference Perspective, Academy
of Management Review, 24(3), 1999, str. 568-578.

37 Burgess S. M., Toward a Theory on the Content and Structure of Money Attitudes, Advances in Consumer
Research, 34, 2007, str.682-684.
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Iz psiholoSke perspektive, novac se mozZe podeliti u tri domena: sigurnost, zadrzavanje i mo¢-

338

prestiz. Yamauchi i Templer (1982)>° su koristili MAS model (Novac, Stav, Skala), koji se

sastoji od interpretacije Cetiri dimenzije: prestizna moé¢, zadrzavanje vremena, nepoverenje i

3% je razvio MBBS model

anksioznost, sledec¢i primenu faktorske analize. Furnham (1984)
(Novac Verovanja, Ponasanje, Skala), koji je podeljen u Sest dimenzija: opsesija, ogromna
zainteresovanost u svim aspektima novca; moc¢ - potrosnju: u vezi novca kao sredstva modi,
zadrZavanje: stepen pazljivosti u rukovanju novcem; bezbednost - konzervacija: stepen
konzervativnosti u koris¢enju novca, neadekvatnost: stepen percepcije da imaju dovoljno
novca, i napor - sposobnost novca kao simbola koji odrazava li¢ni napor i sposobnost.

Dakle, razlike u stavovima prema novcu su Cesto rezultat uticaja porodice, vrSnjaka i Zivotne
sredine. Razlicite sredine e generisati razli¢ite poglede na novac, koji ¢e zauzvrat vrsiti
odredene uticaje na razvoj li¢nosti.>*

Imajucdi u vidu sve prethodno navedeno, istraZivanje stavova je odlucujuce za uspeh bilo kog
marketing programa, jer omogucuje da se formira solidna informaciona osnova za potrebe
razvoja novih proizvoda/usluga, kreiranje propagandne kampanje, predvidanje preferencija
marki proizvoda i upoznavanje ponasanja potrosaca uopéte.341 Zbog toga je vazino otkriti koji
su to povezani stavovi prema kojima potrosaci uklapaju i formiraju nove stavove, i na osnovu

tih saznanja, usmeriti marketing strategije na potvrdivanje ili promenu stavova kod ciljnih

segmenata.

4.2.2 Marketing strategije za promenu stavova potrosaca

Dominiraju¢a paradigma u objasnjavanju i predvidanju ponasanja potrosaca pociva na
procesu informisanja. Koristi nau¢ni metod u istraZivanju kroz tehnike kao Sto su anketa,

eksperiment i opservacija i zanima se za to kako ljudi primaju, ¢uvaju i koriste informacije-

3% Yamauchi Kent T., Donald |. Templer, The Development of a Money Attftude Scale, Journal of Personality

Assessment, 46(5), 1982, str.522-529.

> Furnham A., Many Sides of the Coin: The Psychology of Money Usage, Person, Individ Dif., 5(5), 1984, str.
501-509.

340 Long-Yi L., Hsing-Yu S. Shen-Wei L.,The Influence of Lifestyle and Money Attitude on Purchase Decisions: The
Moderating Effect of Marketing Stimulation and Personal Value, International Journal of Advances Scientific
Research and Technology, issue 2, Vol 2, April, 2012, str. 442-470.

4 Prilagodeno prema: Milisavljevi¢ M., Marketing, dvadesetprvo izdanje, Savremena administracija, Beograd,
2003, str. 163.
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342 Uklju¢enost predstavlja stepen

tzv. CPM model (Consumer Processing Model).
motivisanosti i rezultat je percepcije potrosata o brendu, proizvodu ili reklami kao
zanimljivim i interesantnim. Ovde je takode potrebno napomenuti da su potrebe te koje
odreduju $ta je relevantno i interesantno potroatima.**® Da bi neka informacija imala
znacaj, neophodno je da ukaZe na drugi ugao gledanja, delimicno promeni svest i nacin
dotadasnjeg razmisljanja ili poveca nivo znanja, a najdelotvorniji put je preko licnog iskustva.
Povezanost sa proizvodom moze biti trenutna ili doZivotna i direkrno utice na nivo painje.344

Vecina autora se slaze da promena stavova kod potrosaca zavisi od njihove
uklju€enosti u proces kupovine (niska ili visoka angaZzovanost). Postoji nekoliko strategija
koje se mogu koristiti u promeni stavova potrosaca: ukoliko dode do promena u bazi¢noj
motivacionoj funkciji, u slu€aju asocijacije proizvoda sa referentnom grupom ili dogadajima,
usled sukoba stavova, promena u verovanjima, trendovima, itd. Prilikom odabira
odgovarajuce strategije treba uzeti u obzir i konkretno okruzenje, finansijsku situaciju
potrosaca, stil Zivota, itd.

U zavisnosti od okolnosti, postoje dva nacina kako se formiraju ili menjaju stavovi
potrosaca. Prvi nacin se zasniva na visokom stepenu kognicije potroSaca (procesuiranju
informacija) i oznacava svesno i promiSljeno formiranje stavova potrosaca. Drugi nacin
omogucéuje potrosacu da formira stavove bez svesnog promisljanja o tome, odnosno
povezujudi proizvode sa odredenim stimulansima.?®

Istrazivanje koje je radio Assael (2004)3*®

ukazuje da ,stimulans” ukljucuje bilo kakve
tipove izrazavanja i komunikacije koji mogu da utiCu na fizicke objekte, vizije ili jezik
pojedinca, dok se marketinski stimulansi odnose na komunikaciju ili fizicku stimulaciju
marketinskih kadrova, koji utiCu na potrosace (primarni/unutrasnji stimulans ukljucuje
pakete, sadrzaj i karakteristike proizvoda i sekundarni/spoljasnji stimulans ukljucuje cenu,

mesto prodaje, kao i nacine kako prodavci rade).

32 videti &ire: Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006.

3 Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-
Hill/Irwin, New York, 2007, str.377.

344 IstraZivanja su dokazala da ¢e potrosaci pre ukljuciti baner proizvoda (na internetu) sa kojim su imali
prethodno iskustvo. U tim situacijama eksterni stimulanski ¢e imati maniji uticaj, s obzirom da su potrosaci ve¢
interno pokrenuti. lzvor: Hawkins D., Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing
Strategy 10/e, McGraw-Hill/Irwin, New York, 2007, str.294.

3% Loudon L.D., Della Bitta A.J., Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed., McGraw Hill, Inc.,New
York, 1993, str. 440-443.

348 Assael H., Consumer Behavior: A Strategic Approach, Houghton Mifflin Company, 2004.
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Postoje tri nivoa znanja potroSaca o proizvodima ili uslugama. Prvi nivo se odnosi na
karakteristike samog proizvoda, drugi na koristi koje nosi proizvod za potrosaca i treci se
odnosi na stepen potrosacevog zadovoljstva konzumiranjem tog proizvoda.>*’

Za promenu navika i Zelja potrosaca posebno su znacajni necenovni instrumenti ili
faktori, kao $to su npr.: novi proizvodi i usluge, dizajn, pakovanje, promocija, inoviranje
strategija prodaje, odnosi sa javnog¢u i dr. **®
Marketing strategije zasnovane na niskoj angaZovanosti potrosaca polaze od toga da je
neproduktivno menjati stavove i verovanja potrosaca, ve¢ da se u fazi pre kupovine
podstakne veca angaZovanost kod potrosaca kroz:3*

1. Povezivanje proizvoda ili usluge sa konkretnom potrebom potrosaca;
Povezivanje proizvoda sa aktuelnom situacijom potrosaca;
Propagandnu poruku;

Promenu znacaja odredenih korisnosti kod proizvoda ili usluge;

v A W N

Otkriti ili uvesti novu karakteristiku proizvoda ili usluge.

Medutim, kada je u pitanju visoka angazovanost potrosaca u procesu kupovine, marketing
strategije nastoje da promene stavove prema markama proizvoda, u pravcu favorizovanja
odredene marke. U ovom slu¢aju su sledece strategije moguce: >*°
1. Promena postojecih verovanja o posledicama ponasanja
Promena potroSackih procena o posledicama pojedinacnih akcija
Uvesti novu kombinaciju verovanja i procena

2

3

4. Promena postojecih normativnih verovanja

5. Promena motivacije u skladu sa subjektivnim normama
6

Uvesti nove normativne elemente ponasanja.

Primenom teorije stavova se bave i drZzavne, nevladine, drustvene i humanitarne organizacije

roz programe koji se nazivaju ,Planirana drustvena promena“, a u cilju dostizanja zZeljeni
k koj ju Pl drust “ lju dostizanj ljenih

7 Blackwell D.R., Miniard W.P., Engel F.J., Consumer Behavior, 10th ed., Thomson/South-Western, Mason,

Ohio, 2006, str.89.

8 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 198.

Loudon L.D., Della Bitta A.J., Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed., McGraw Hill, Inc.,New
York, 1993, str. 451.

330 | oudon L.D., Della Bitta A.J., Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed., McGraw Hill, Inc.,New
York, 1993, 451.
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socijalnih ciljeva. Marketing aktivnosti tada nose naziv drustveni marketing koji koristi
sledece strategije za promenu stavova:>>*
1. Informisanje i edukacija;
Persuazija i propaganda;
Drustvena kontrola;
Sistem isporuke;
Ekonomske olaksice;
Ekonomska opterecenja;

Klinicke konsultacije;

©® N o U s~ W N

Zakoni i propisi.

Kod promene stavova potrosaca vazan je proces komuniciranja. Samim tim Sto potrosaci
Cesto ne znaju Sta tacno Zele, aktivan pokusaj da se promeni njihov stav se vrsi uz pomo¢ tzv.

persuazivne komunikacije. 392

4.2.3 Persuazivna komunikacija

Pionirom persuazivhe komunikacije se smatra Hovland. Da bi se uspesno primenio
ovakav vid komunikacije, neophodno je razmotriti tri grupe faktora koji uticu na promene u
verovanjima, stavovima i na kraju, u ponasanju potrosaca. Prvoj grupi pripadaju izvorni

uticaji (poSiljalac poruke), drugoj sama poruka i trecoj karakteristike licnosti potroSaca

353 354

(primaoca poruke).”™ Prema Mehrabian-u™" tri elementa uticu na formiranje utiska o
nekome: re¢i 7 odsto, intonacija 38 odsto, i govor tela 55 odsto. Cesto se u literaturi

spominju kao ,,3 Vs” (Verbal, Vocal & Visual) ili kao ,,Pravilo 7-38-55" (Slika 4-4.).

31 Sheth N.J., Mittal B., Newman I.B., Customer Behavior-Consumer Behavior and Beyond, The Dryden Press,

Foeth Worth, 1999, str. 415-419.

32 »Persuasio” je rec latinskog porekla i oznacava ubedivanje, uveravanje i nagovaranje.

Loudon L.D., Della Bitta A.J., Consumer Behavior: Concepts and Applications, 4th ed., McGraw Hill, Inc.,New
York, 1993, str. 455-477.

% Vazno je napomenuti da je Merhabian istraZivao emocije i stavove (npr. dopada-ne dopada) i da ovo pravilo
ne treba generalizovati, tj.ne odnosi se na situacije kada sadrzaj poruke nije u vezi sa stavovima i ose¢anjima
govornika. lzvor: Mehrabian A., Silent Messages, 1st ed., Belmont, CA: Wadsworth, 1971.
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Za uspesnu i efikasnu komunikaciju, sva tri elementa moraju biti uskladena. Prema
ovome sledi zaklju¢ak da ¢e primalac poruke dati veci znacaj neverbalnoj komunikaciji, nego

samom sadrzaju poruke (93 odsto).

Slika 4-4. Proces komunikacije

Sta 7% kako 55%
POSILJALAC = PRIMALAC
b
kodiranje > u <ekodiranje
k
a
NAMERA = PERCEPCIJA

Mehrabian A,, Silent Messages, 1st ed., Belmont, CA: Wadsworth, 1971.

Kako je cilj marketinske komunikacije da poveca percipiranu vrednost proizvoda i usluga,
dolazimo do znacaja povezanosti brenda sa potrosacem. Efekti marketinskih komunikacija na
potrodata sastoje se iz nekoliko faza: **°

. IzZloZzenost marketinskoj poruci;

. Painja;

. Percepcija;

1

2

3

4. UCenje;
5. Stav;

6. Akcija;
7

. Nakon kupovine.

Postoje i drugi modeli kao Sto su: AIDA (attention — interest — desire — action); hijerarhija
efekata (svesnost, znanje, povezivanje, preferencija, ubedenje i kupovina) i ostali. Redosled
moze varirati kod potrosaca, ali pruza okvirno uvid, iz ugla psihologije, u to kako potrosaci
reaguju na marketinske komunikacije.

IzloZenost marketinskoj poruci356 zapocinje kontaktom putem cula i u ovoj fazi postoji

mogucnost da ¢e joj potrosac posvetiti paznju (Tabela 4-2. i 4-3.). PaZnja zavisi od tri faktora:

3% Evans M., Jamal A., Foxall G.: Consumer Behaviour, John Wiley&Sons, Ltd, Chichester, 2006.

Procenjuje se da je prosecan Amerikanac dnevno izloZzen porukama koje prelaze broj od 5.000. Prodajna
preduzeca su potrosila blizu 280 milijardi americkih dolara na reklamne kampanje u Americi 2005. godine (tj.48

356
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stimulansa (veli¢ina, boja, pokret), licne karakteristike individue i situacija (pri istom
stimulansu u razliitim situacijama pojedinac moZe imati razli¢it nivo paznje). Nakon
selektovanja i obrade informacije, faza u kojoj se poruka smesta u memoriju predstavlja
ucenje. Ono joS uvek ne definiSe stav potrosaca prema informaciji, medutim posebno je
interesantna faza, jer ¢e kroz nju potrosacC formirati negativan ili pozitivan stav koji ce
proizvesti akciju. U ovoj fazi dolazi do izrazaja stil komuniciranja marketinske komunikacije i
u kojoj meri je prilagoden odredenom segmentu potrosaca (njegova kultura, sistem
vrednosti, stil Zivota i jezik). Poseban znacaj Culnih stimulansa je u njihovom uticaju na
percepciju u fazi kada potrosa¢ prepoznaje, selektuje i interpretira informaciju, odnosno
shvata njen smisao. Interpretacija zapravo predstavlja proces u kojem se stimulansima i
odredenim informacijama dodeljuje znacenje i smisao bilo na kognitivnom ili afektivnom
nivou. Utvrdivanjem faza kroz koje kupac prolazi i odredivanjem svih predvidivih kanala
komuniciranja i dodirnih tacaka sa potrosaCima, moguce je posti¢i da brend, proizvod ili

usluga udu u svest potrosaca.

Tabela 4-2. Vrsta aktivnosti i paméenje®’

Vrsta aktivnosti Secanje nakon 3 sata |Secanje nakon 3 dana
Pri¢anje (samostalno) 70 odsto 10 odsto
Pokazivanje (samostalno) 72 odsto 20 odsto
Kombinacija ori¢anja i pokazivanja |85 odsto 65 odsto

Knoepfli K., Oklahoma State University, ,,4-H Volunteer Development Series- Learning Styles”, Oklahoma
Coopaerative Extension Service, 4-H Youth Development, 12/2004.

Osim podataka iz tabele, smatra se da ljudi uglavhom pamte:

e 10 odsto Sta su procitali

e 20 odsto Sta su Culi

e 30 odsto sta su videli

e 50 odsto Sta su Culi i videli

e 70 odsto Sta su rekli dok su pricali

e 80-90 odsto sta su culi, videli i radili.

odsto od ukupne globalne reklamne potrosnje). Izvor: Zeiss Stange M.,Oyster K.C.,Encyclopedia of Women in
Today’s World, Tom 1, Sage Publications, London, UK, 2011, str.30.
37 Knoepfli K., Oklahoma State University, ,4-H Volunteer Development Series- Learning Styles”, Oklahoma
Coopaerative Extension Service, 4-H Youth Development, 12/2004.
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Istovremeno neophodno je odabrati i ,,pravi momenat” i ,mesto” za plasiranje odredenih
propagandnih poruka (na primer, u luksuznijim casopisima preovladuju informacije o imidzu,
komforu, kvalitetu dok su u specijalizovanim ¢asopisima date konkretne informacije o nekom

proizvodu ili usluzi).

Tabela 4-3. Procenat koriScenja ula®®
Culo Procenat koriscenja
Vid 83%
Sluh 11%
Dodir 3,5%
Miris 1,5%
Ukus 1%

Knoepfli K.,, Oklahoma State University, ,,4-H Volunteer Development Series- Learning Styles”, Oklahoma
Coopaerative Extension Service, 4-H Youth Development, 12/2004.

U ostvarivanju strategija persuazivne komunikacije posebno su vazne primenjene taktike,

° reciprocitet, potvrdivanje i konzistentnost,

odnosno nacini koris¢enja kao Sto su:®®
drustveno (socijalno) potvrdivanje, poistovecivanje, autoritet, raritet (ispitanici su ocenili
ve¢om ocenom jedan kolac koji su probali, od onih ispitanika koji su probali iste te kolace,
samo u vecoj koliCini; Pokazalo se da je stopa odgovora na mail upitnike povecana za 65
odsto kada je ukljucivala malu svotu novca kao nadoknadu; Utvrdeno je i da je 2 odsto
americke populacije sklono promeni misljenja, ukoliko su nesto procitali u New York Times-u;
Slucaj izbegavanja kontradiktornosti je bio primetan kada su studenti Izraelskog Univerziteta
udvostrucili prosecno prikupljen prihod od donacija za osobe sa invaliditetom, kada su dve
nedelje prethodno prikupljali potpise stanovnika za podriku ove peticije).>®°

Da bi komunikacija sa potrosacima bila sto jasnija i delotvornija, sadrZzaj poruke se kreira u
odnosu na to Sta i kome se Zeli neSto saopstiti, kako (logi¢no i simbolicki), izbor

odgovarajucih reci (struktura i oblik poruke) i ko to treba da kazZe (izvor poruke). Kreiranje

sadrzaja poruke zahteva od komunikatora da proceni Sta je to Sto bi trebalo reci cilinom

38 Knoepfli K.,, Oklahoma State University, ,4-H Volunteer Development Series- Learning Styles”, Oklahoma

Coopaerative Extension Service, 4-H Youth Development, 12/2004.

% Reciprocitet (ljudi radije daju ako pri tome i dobijaju), konzistentnost (bez protivre¢nosti), poistoveéivanje
(slaganje sa onima kojima se divimo i volimo ih), autoritet (vazno je ko je Sta rekao), raritet (proizvodi postaju
atraktivniji ako ih je manje na trziStu). Izvor: Shimp T.A., Advertising, Promotion and Supplemental Aspects of
Integrated Marketing Communications, 4th ed., The Dryden Press, Harcourt Brace College Publishers, Forth
Worth, 1997, str. 146-149.

30 Cialdini R.B., Rhoads K.V.L., Human Behavior and the Marketplace, Marketing Research, No 9-13, 2001.
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segmentu kako bi se dobile Zeljene reakcije. To se razliito naziva: apel, tema, ideja, a znaci
formiranje neke posebne koristi ili razloga zbog kojeg bi ciljni segment trebalo o neCcemu da
razmislja ili neSto da uradi. Postoje tri osnovne grupacije apela: racionalni, emocionalni i
moralni.

Racionalni apeli apeluju na interes ciljne grupe, ukazujuéi na to da ée odredeni proizvod dati
zahtevanu funkcionalnu korist pri ¢emu se istice kvalitet, usteda, vrednost i izrada. Smatra se
da racionalni apeli najviSe odgovaraju industrijskim kupcima, kompleksnim i zahtevnim
proizvodima. Ukoliko potrosata zanimaju performanse proizvoda poput kvaliteta,
pouzdanosti, ¢vrstoce i slicno, onda proizvod bira prema razlozima sa kojima je saglasan.
Stoga se ovi apeli naj¢esée koriste u business-to-business reklamama i u Stampanim
medijima.

Moralni apeli su usmereni ka ose¢anjima za pravednost i ¢estitost. Cesto se upotrebljavaju
za podsticanje ljudi da podrze drustvene procese i u vezi su sa svakodnevnim proizvodima.
Poruka ove reklame je usmerena na empatiju gledaoca/slusaoca (npr. neprofitna
organizacija koja se zalaZe za prava Zivotinja ili avio-kompanija koja koristi biogorivo).
Emocionalni apeli se zasnivaju na shvatanju da:

— kupci ignorisu veéinu reklama;

— reklame sa racionalnim apelima prolaze neopazeno;

— emotivne reklame mogu da snaznije, jaCe i brze privuku paznju.

Emocionalni apeli nastoje da probude neke negativne ili pozitivhe emocije koje ¢e motivisati
za kupovinu. Proizvodi koji se kupuju na osnovu dozivljaja su kozmetika i parfemi, vina,
sportski automobili, skupi satovi, modni proizvodi i slicho. Komunikator moze da koristi apel
straha, krivice, stida itd. kako bi pridobio potrosace da ¢ine ono Sto treba ili da prestanu da
¢ine ono Sto drustvo smatra Stetnim i nepoZeljnim. Strah kao apel povecdava
zainteresovanost gledaoca za reklamu i njenu uverljivost i koristi se kada su u pitanju
proizvodi namenjeni zdravom Zivotu, kozmeticki proizvod i osiguranje. lako vecina struc¢njaka
veruje da je razuman nivo straha najefektivniji apel, ipak se u 30 odsto svih reklama kao apel
koristi humor, jer se pokazao kao odlican u privlatenju paZznje i ima visok rezultat u testu
secanja. Dakle, kada publika nema volju i ne poseduje znanje da pravilno procesuira poruku,
Sto je Cest slucaj kod turistickih usluga, u prenosenju Zeljene poruke ipak je najdelotvornije

koris¢enje emocija (emocionalni apeli).
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lzrada modela verovatnoée (Elaboration likelihood model-ELM) pretpostavlja da, u
uslovima visoke angazovanosti, glavni put ostavljamo persuaziji i trazimo racionalne
argumente, dok kod niske angazovanosti, biramo sporedni put ka poruci i obracamo paznju

na boje, slike, okruzenje (Slika 4-5.).

Slika 4-5. Model persuazije

Procesuiranje sa T .
. - Kognitivni - Verovanje i - Promena
visokom v .
s - odovor promena stava ponasanja
angaZovanoscu
Centralni pravac 4
Komunikacija _ Paznja i
(izvor,poruka,kanal) razumevanje
Periferni pravac
Procesuiranje sa
. Promena Promena
niskom - N - v - Promena stava
s L verovanja ponasanja
angaZovanoscu

Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9th ed., Pearson Education, Inc., Prentice
Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 316.

Prema ELM modelu, kada je informacija u poruci privla¢na, potrosaci ¢e obratiti paznju na
nju. Tom prilikom ¢e se fokusirati na iznete argumente u sadrzaju. Periferni put se bira kada
potrosaci nisu posebno motivisani da saslusaju argumente i tada obradaju paznju na dizajn,
pakovanje, atraktivnost izvora poruke, kontekst u kom se pojavljuje isl. (ovo su sve periferni
pokazatelji, jer ,okruzuju“ konkretnu poruku).a'61 Iz dimenzija stila Zivota profila ciljnog
segmenta, moZe se odrediti da li ton oglasavanja treba da bude ozbiljan ili duhovit,
autoritativan ili kooperativni, moderan ili tradicionalan.®?

Psiholoske teorije ukazuju na dve vrste stavova koje uticu na ponaSanje i stil Zivota
potrosaca: Ekstrovertni stavovi orijentiSu osobu ka spoljnjem svetu i lakSe se mogu spoznati,
dok introvertni stavovi preovladuju kod ljudi koji su orijentisani prema unutrasnjem,

363

subjektivnom svetu.”™ IstraZzivanjem stila Zivota potrosaca na osnovu sistema vrednosti i

licnosti bavi se psihogrc:fija:.a'64

3ot Prilagodeno prema: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9" ed., Pearson Education,

Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 316.

%2 plummer J. T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, 38(1), 1974,
str.37.

*3 Hall S.C., Lindzey G., Teorije li¢nosti, Nolit, Beograd, 1983, str.132.

364 Psihografija oznacava oslikanu (graficki prikazanu) ljudsku psihu.
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5 IstraZivanje ponasanja potrosaca u turizmu

Tokom istorije razumevanje psihologije potrosaca je sve vise napredovalo. Osnovu je
dao Clawson (1963)°®° koji je koristio motivaciju za postignuéem, kao pristup u
demonstriranju da turisti planiraju svoje putovanje unapred, uZivaju u neposrednim
rezultatima turistickog dozivljaja (iskustva), skladiste dugorocne uspomene iz satisfakcije, ¢ak
i kada se celokupni dozivljaj zavrsi. Zatim su Mayo i Jarvis 1981. godine izneli u svojim
radovima o psihologiji putovanja, kognitivne i afektivne pokretace i njihov drustveni uticaj na
donosenje odluka. Obuhvatili su percepciju, proces ucenja, licnost, motivaciju i stavove kao
faktore koji deluju na potrosaca, istiCu¢i da se fokusiranjem na potrosa¢a umesto na
statisticki prosek i razumevanjem psihologije turista, umesto demografskih obelezja, sticu
novi uvidi u ponasSanje potrosaca u turizmu. Iste godine opStu studiju o motivaciji u turizmu

3% plutchik je godinu dana ranije definisao skalu emocija®®’ koja daje uvid u

je izneo Dann.
promene emotivnih stanja ispitanika i za razliku od skale Mehrabian-a i Rusell-a, sadrzi
pitanja u vezi iS€ekivanja i oCekivanja za koja se smatra da imaju veliki uticaj na formiranje
ocene turista o turistickim uslugama. Hobrook i Hirschman su 1982. godine istakli da je
potraga za dozivljajem glavna motivacija za konzumiranje odredenih proizvoda ukljucujuci
umetnost, zabavu, sport i putovanje kao Sto je turizam. Killion je definisao turisticki dozivljaj
1992. godine nastavljajuci rad Clawson-a kao model koji se sastoji iz sledeéih faza: planiranja,
putovanja, na licu mesta, povratka i se¢anja. Dalja istrazivanja su nastavili Johnson i Thomas
koji su iste godine uveli teme: tipologija uloga turista, simbolicka potrosnja, segmentacija
trzista, imidz destinacije i satisfakcija. Uysal obraduje u svojim radovima tokom 1994. godine
ocekivanja potroSaca, ponasanje individualnih turista i onih koji koriste paket aranZmane,
pitanja kulturne raznovrsnosti, motivacije za putovanjem, ponasanje potrosaca itd. Godine
1995. Parasuraman istrazuje kvalitet usluga kao rezultat razlike izmedu ocekivanja-ispunjenja

(SERVEQUAL metod). Cronin i Taylor su izneli kroz svoje radove primenu drugog metoda

3% Clawson M., Land and Water for Recreation — Opprotunities, Problems and Policies, Resources for the

Future Policy Background Series, Chicago: Rand McNally, 1963.

3% videti Sire u poglavlju ovog rada 4.1.1. Motivacioni process.

Skala emocija- sadrzi 8 emocija u turistickom doZivljaju: Prihvatanje (vezivanje za turistickog agenta),
gadenje (nehigijena u sobi), strah (po zdravlje), bes (saobracajna guzva), radost (slusanje tradicionalne muzike
lokalnog stanovnistva), tuga (imai 7 godina i otkriti da nema bazena u hotelu), iznenadenje (Sampanjac u sobi),
ocekivanje (polazak na fakultativni izlet). Izvor: Pizam A., Mansfeld Y., Consumer behaviour in travel and
tourism, The Haworth hospitality press, New York, 1999, str. 108.
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(SERVPERF) za ocenu pruzanja usluga. Ross 1998. godine analizira u svojim radovima
individualne turiste u pogledu motivacije, licnosti, stavova, i faktora okruzenja kao i
organizacionu strukturu destinacije u pogledu imidza, turisticke industrije i faktore
zaposljavanja kao i na drustveni uticaj koji turizam ima na destinaciju. Analizu satisfakcije u
turizmu posebno obraduje Ryan 1995. godine, zatim Pizzam i Mansfield 1999. godine koji su
prosirili istrazivanje na procese izbora destinacije i donosSenje odluke, imidZ destinacije,
ocekivanja, satisfakciju, uticaj porodice i Zivotnog stila na potrosaca. Swarbrooke i Horner su
iste godine objavili prvi prirucnik koji u fokusu ima isklju¢ivo ponasanje potrosaca u turizmu
sa osnovama za dalja prouc“:avanja.368 U procesu razvoja licnosti Eysenck (1970, 1975) vise
nego drugi savremeni autori naglasava znacaj geneticke osnove licnosti. Pod genetickom
osnovom on podrazumeva anatomsku strukturu i funkcionalnost nervnog sistema. Ako je
neke karakteristike licnosti teze promeniti spoljnim uticajima, jer u njihovom razvoju
dominira genetska predispozicija, onda je razumnije prilagoditi spoljne obrasce uticaja takvoj
genetskoj strukturi.*®®
Oblikovanje visokokvalitetne ponude, koja ¢e biti prepoznatljiva u odnosu na konkurenciju,
treba bazirati na rezultatima istraZzivanja o motivima izbora destinacije razliCitih ciljnih
grupa.®’® U tom cilju se moze koristiti drutveno-ekonomski pristup ili psiholo3ki pristup koji
klasifikuje pojedince prema njihovom stilu Zivota i vrednostima.
Schmidhauser (1989) je identifikovao klju¢ne drustvene funkcije ispunjene ucestvovanjem u
turisticki orijentisanim aktivnostima: 371
1. Kompenzacija glavnih deficita koji nastaju zbog svakodnevne rutine: drustveni, klimatski
(potreba za suncem i toplinom), pokretacke/sportske aktivnosti, dodir sa prirodom,
uZivanje u ambijentu, otkrivanje promene luksuz ili prestiz, Zelja za slobodom;
2. Potreba za oporavkom psiho-fizickog stanja;
3. Prosirivanje vidika, zadovoljavanje znatiZelje i ja¢anje osecaja sopstvene vrednosti;

4. Samonagradivanje i zadovoljenje.

%8 Crouch G., Perdue R., Timmermans H., Uysal M., Consumer psychology of Tourism, Hospitality and Leisure,

CABI Publishing, Vol 3, London, 2004, str. 5; 25;162. Videti takode: Jennings G., Quality Tourism Experiences,
Elsevier Butterworth-Heinemann, Burlington, 2006, str. 8.

369 Eysenck H.J., The structure of personality, London, Methuen, 3rd edition, 1970; Eysenck, H, J., Eysenck,
S,B.G., Manual of the epq (Personality Questionnaire), London, Hodder, Stoughton Educational, San Diego,
Educational and Industrial Testing Service, 1975.

370 Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet
Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 109.

31 schmidhauser H., Tourist Needs and Motivations, 1989. In Witt S.F., Moutinho L., (eds), Tourism Marketing
and Management Handbook, Hemel Hempstead: Prentice-Hall, str. 569-572.
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Crompton (1979) je sproveo socio-psiholosko istrazivanje kako bi objasnio motive turista za
putovanjem. Identifikovao je sedam unutra$njih-individualnih snaga: >’

Otkrivanje i samoprocena;

Relaksacija;

Bekstvo od doZivljenog okruzenja;

1

2

3

4. Prestiz;
5. Regresija;

6. Unapredenje medusobnih odnosa;

7. Olaksavanje drustvenih interakcija.

Preovladujuca ideja u njegovim istrazivanjima je da turistickim odmorima prethodi
neravnoteza prisutna u potrosacevim kulturno-socioloski-psiholoskim potrebama. Zadatak
odmora je da vrati u ravnotezu te potrebe. Dakle, primetno je naglasavanje da se uzmu u
razmatranje psiholoske potrebe potencijalnih turista koje je potrebno ispuniti, pre isticanja
destinacijskih obelezja i atrakcija.

King i Hyde (1991) su istakli da medu mnogobrojnim faktorima, koji su pod uticajem
globalizacije, psiholoski faktori kod turista se smatraju najvaznijim, jer direktno ukljucuju
ponasanje potro$ada u turizmu.?”?

Iz psiholoske perspektive, gledajuéi ponaSanje potrosaca u turizmu, ima za cilj otkrivanje -Sta
putovanje predstavlja za taj segment? Psiholoska dimenzija igra klju¢nu ulogu u razumevanju
putovanja i turistickog proizvoda; istrazivaci se slazu sa Cinjenicom da razliciti pojedinci imaju

374 0dmor i putovanje

tendenciju da vide iste grupe proizvoda ili usluga na razlicite nacine.
obezbeduju slobodan prostor i plodno tle za uspostavljanje, negovanje i odrzavanje licnih
identiteta kao i ulogama kojima tezimo. Stoga je prirodno da se necije turisticko ponasanje

37> primecuje da ,,odmori

posmatra kroz njegove licne vrednosti i licnost. Gudoll (1991)
obuhvataju skupove atributa (destinaciju, tip smestaja, organizaciju putovanja, aktivnosti,

itd.) i dovode do koristi (i troskova) diferencijalnih pozeljnosti za odmor.” Takva raznolikost

372 Crompton J.L., Motivations for Pleasure Vacation, Annals of Tourism Research, 6(4), 1979, str. 408-424.

King B., Hyde G., Tourism Marketing in Australia, Hospitality Press, Melbourne, 1989, str.267-271.

Pearce P. L., The Social Psychology of Tourist Behavior, Oxford: Pergamon Press, 1982.

Goodall B., Understanding Holiday Choice. In Cooper C. (ed.) Progress in Tourism, Recreation and Hospitality
Management, 3, London: Belhaven in association with the University of Surrey, 1991, str.58-77.
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potreba, shvatanja i motiva zahteva razumevanje formiranja ukusa i preferencija onih koji su
u razli¢itim segmentima trzita.>’®

Pottick (1983)3'77 je primetio da pojedinci koji cene sigurnost imaju sklonost ka
frustraciji prema odmoru, dok oni koji favorizuju bliske odnose sa drugima, odmaranje
smatraju korisnim. Takode, mnogi smatraju da su preferencije rekreativnih aktivnosti

uspesno diferencirane od strane prioritetnih li¢nih vrednosti ispitanika.?’®

Slika 5-1. Funkcionisanje sistema u turizmu

Traznja
Populacija
Interesovanje za putovanjem
Mogucnosti za putovanjem

Saobracaj

Obimi kvalitetsvih
vidovatransporta

Informacija/

Promocija

Atrakcije
Ponuda Razvijenost resursa
Satisfakcija potrosaca

i)

Sadrzaji/usluge

Izbori kvalitet hrane, smestaja,
& proizvoda

Izvor: Gunn C., Tourism Planning (2nd. ed.), New York: Taylor and Francis, 1988, str.68.

U svom modelu funkcionisanja turistickog sistema (Slika 5-1.), Gunn opisuje znacaj

razumevanja potraznje od strane razliCitih segmenata trzista i uskladivanja sa ponudom.

*’® Johnson P., Thomas B.,The Analysis of Choice and Demand in Tourism, Mansell Publishing Limited, England,

1992.

377 pottick K. J., Work and Leisure. In Kahle L.R., (Ed.), Social Values and Social Change: Adaptation to Life in
America, Westport, CT: Praeger, 1983, str. 117-142.

378 Beatty, S.E., Kahle, L.R., Homer, P., Misra, S. (1985). Alternative measurement approaches to consumer
values: the list of values and the Rokeach value survey. Psychology and Marketing, 2(3), 181-200.
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Model se sastoji od sledeéih komponenti:*”® (1) Transport, (2) Atrakcije, (3)
Informacije/Promocija, i (4) Objekti/usluge. Razumevanje razlicitih potreba i Zelja koje teraju
trziSne segmente da izaberu odredene vrste gore pomenutih komponenti ponude, zajedno
sa razumevanjem kako se takvi segmenti privlace. Pomenute komponente omogucavaju
preduze¢ima bolje iskoris¢avanje marketing miksa i ostavlja im mogucnost da budu
kreativniji kada je u pitanju razvoj proizvoda.*® Kada je u pitanju segmentacija turisti¢kog
trziSta, postoje razni pristupi.

Seaton i Bennett (1997), pozivajuci se na Smith-ovu kategorizaciju (1989) grupisu sve
nacine segmentacije u dve vece kategorije: 381

a) Segmentacija na osnovu opisa puta
Ovaj tip segmentacije se fokusira na opisivanje osobe, a ne na vrstu putovanja koje neko
praktikuje. Cetiri osnovna segmenta su identifikovana: rekreativno uZivanje, u poseti
prijateljima i rodacima, poslovno, drugo. Go and Pine (1995) izdvajaju dva osnovna
segmenta: putovanja iz zadovoljstvo i poslovno putovanje. Segment putovanja iz
zadovoljstva smatra se najveéim segmentom koji ukljuCuje putovanja u inostranstvo (u
poseti prijateljima ili rodacima, obrazovnih putovanja, le¢enja). Ovaj segment je vise
cenovno osetljiv i na taj nacin pod uticajem ekonomskih uslova. Segment se sastoji od
nekoliko podsegmenata: putnika iz grupnih paket aranZmana, samostalnih putnika, putnika
iz odmaraliSta-rezorta, senior putnika, singl putnika ,tinejdZera, eko - turista, avanturista (Go
and Pine, 1995).%%
b) Segmentacija na osnovu opisa turista

NajcesSce segmentacije, koris¢ene od strane Lewis i Chambers (1989), Zineldin (2000), Kotler i
dr. (2003), Paley (2005)*3, su geografska, demografska i psihografska segmentacija,
upotrebna segmentacija (Lewis i Chambers 1989)%** i bihevioralna segmentacija koju uvodi

Kotler i ostali (2003)%. Zineldin (2000)386je dodao segmentaciju na osnovu korisnosti, zatim

% Gunn C., Tourism Planning (2nd. ed.), New York: Taylor and Francis, 1988, str.68.

Hallab Z. A. A., An Exploratory study of the Relationshio Between Healthy-Living and Travel Behavior,
Dissertation submitted to the faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, 1999.

%1 geaton A. V., Bennett. M., The Marketing of Tourism Products, Concepts, Issues, Cases. International
Thomson Business Press, 1996.

* Go R., Pine, F.M., Globalization Strategy in the Hotel Industry, TJ Press, Cornwall, GB, 1995.

Paley N., Manage to Win, London, GBR: Thorogood, 2005.

Lewis R., Chambers R.E., Marketing Leadership in Hospitality, Foundations and Practices, Van-Nostrand
Reinhold, London, England, 1989.

38 Kotler P., Bowen J., Makens J., Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, NY, 2003.

Zineldin M., Total Relationship Management, Studentliterature, Lund, Sweden, 2000.
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segmentaciju prema upotrebi, lojalnosti, prilici i usluzi. Stroud (2005)%**” dodaje, kao vaznu
kategoriju, i tzv. starosnu segmentaciju.

Koncept segmentacije nazvan koncept ucestalih korisnika sve vise dobija na znacaju u
turistickoj industriji. Na primer, programi cCestih letenja vazduhoplovnih kompanija su
usmereni prema jakim korisnicima koji, s obzirom na to da su poslovni putnici, ujedno kupuju
i skupe karte. Clanovi kluba British Airways Executive kao korisnici plave kartice dobijaju
besplatne vazddusne milje svaki put kada putuju, a dobijaju i ostale pogodnosti prilikom
rezervisanja leta i prijave. Kako intezitet koris¢enja raste, ¢lanovi kluba dobijaju srebrne i
zlatne kartice, od kojih svaka daje dodatne prednosti i usluge.a'88
Pojedini istrazivaci u turizmu koriste posteriori tehnike segmentacije potrosaca. Jurowski,
Uysal i Noe (1993)%* su koristili pomenutu tehniku kako bi istakli preference putnika ka
izletima u nacionalni park na americkim Devicanskim ostrvima. Otkrivena su dva segmenta:
Zastitnik  prirode-Konzervator, koji preferira netaknutu prirodu i divljinu; i
Potrosacki/Turisticki tip, koji voli da uZiva u turistickim aktivnostima. Prema Johnson i
Thomas (1992),>° destinaciju ¢ine razni atributi tzv. ,Pull factors” kao $to su smeitaj,
rekreativne atraktivnosti, objekti za ishranu, i rekreativni objekti koji se razli¢ito percipiraju
od strane razlicitih segmenata (korist koju vidi jedan segment mozda nece biti ista za drugi
segment). Zbog toga je neophodno istraziti koji su to specifi¢ni ,Push faktors” kod
pojedinaca u pogledu potreba, percepcije i motivacije. U sustini, trZiSte je visoko
segmentirano zbog Cega je potrebno vrsiti segmentaciju ne samo na osnovu demografskih
(socio-ekonomskih) karakteristika ve¢ i na osnovu psihografskih (vrednosni sistem,
verovanja, misljenje).

U sustini istraZivanje ponasanja turista obezbeduje tri vrste informacija. Pre svega
rezultati istraZivanja pomaZzu nosiocima turisticke i poslovne politike na svim nivoima da se
lakSe orijentiSu na prave probleme i tako postignu efektivnost i efikasnost u marketing
naporima. Drugo, istraZzivanjem se pribavljaju brojne Cinjenice o veli¢ini i strukturi trzisnih

segmenata, demografskim karakteristikama turista, stilu Zivota, zadovoljstvo ponudom,

%7 Stroud D., Plus Market: Why the Future Is Age-Neutral when it comes to Marketing and Branding Strategies,

London, GBR: Kogan Page, Limited, 2005.

38 Zivkovi¢ R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i
dopunjeno izdanje, 2009, str.15.

% Jurowski C., Uysal, M., Noe, N.P., U.S. Virgin Islands National Park: A Factor- Cluster Segmentation Study.
Journal of Travel and Tourism Marketing, 1(4), 1993, str.3-31.

30 Johnson P., Thomas B., The Analysis of Choice and Demand in Tourism, Mansell Publishing Limited, England,
1992.
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potroSnja, motivacija za dolazak i dr. | trece, na rezultatima ovih istraZivanja zasnovane su

mnoge teorije koje su postale esencijalne u formulisanju marketing strategija i akcija.>**

5.1 Karakteristike ponasanja potrosaca u turizmu

Post-moderan svet karakteriSe globalizacija, hiper-konzumerizam, ekonomija dozivljaja
i nova dostignuca u tehnologiji. PotroSaci imaju brojne izbore i moguénosti, a ¢esto naizgled
nespojive aktivnosti preduzimaju istovremeno. Postmoderni turizam je zbog toga opisan kao
oblik ,,mesovitog turizma” (Hollinshead, 1997: 192)392 ili ,kolaznog turizma” (Rojek, 1997).
koji se opisuje kao kombinacija zamisljenih i stvarnih podataka koje korisnik internet
tehnologija sam kombinuje, pose¢ujuéi zvani¢ne turisti¢ke sajtove.>** Dakle, pojedinac je u
prilici da sakupi one informacije koje mu odgovaraju, rangira ih prema svom sistemu
vrednosti i stvori sopstveni ugao gledanja prema odredenoj turistickoj destinaciji. Ta
¢injenica dovodi do potrebe otkrivanja liénih vrednosti potrosaca, stavova i stila Zivota, kako
u turistickom poslovanju preduzeca tako i u turistickom sektoru destinacija.

Vecina prvobitnih istrazivanja koja su povezivala licnost sa turistickim ponasanjem
oslanjala su se na Teoriju osobina (Driver i Knopf, 1977; Howard, 1976; Martin i Myrick,
1976; Moss, Shackelford, Stokes, 1969). Nias (1985) je primetio da je vecina ovih istraZivanja
prikazala da povezanost li¢nosti i turistickog ponasanja nije u tolikoj meri jaka.

Iso-Ahola (1980) je kritikovao ova istrazivanja zbog nedostatka jasnoce u
operacionalizaciji varijalbli i u nedostatku teorije ukljudivanje specificnih aktivnosti i
nedostatka doslednosti kod merenja licnosti. On je pozvao istrazivace da razmatraju
situacioni kontekst zajedno sa osobinama kod merenja li¢nosti. Mannell (1984) je takode
ukazao na znacaj interakcije varijabli licnosti i situacionog konteksta. PredloZio je da se
konceptualizuju dimenzije licnosti koje su povezane sa turistickim iskustvom koje se

istrazuje,>** (Slika 5-2.).

31 Zivkovié R., Ponasanje i zastita potrosaca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 35.

Hollinshead K., Heritage tourism under post-modernity: truth and past’, in Ryan, C. (ed.) The Tourist
Experience: A New Introduction, London: Cassell, 1997, str.. 170-193.

393 Rojek C., Indexing, Dragging and the Social Construction of Tourist Sights, in: Touring Cultures:
Transformations of Travel and Theory, (eds) Rojek C., Urry J,. Routledge, London & New York: 1997, 62.

39 Madrigal R., Personal values, traveler personality type, and leisure travel style. Journal of Leisure Research,
27(2), 1995, 125-142.
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Izvor: Mayo E.J., Jarvis L., The Psychology of Leisure Travel: Effective Marketing and Selling of Travel Services,
Boston, CBI Publishing Co.,Inc.,1981.

U turizmu motivacioni proces podrazumeva ocekivanje i pretpostavku o tome gde putovati,
proces prikupljanja informacija, izbor i donosenje odluke o putovanju. Turisticki motivi su,
dakle, unutrasnji podsticaji coveka da se ukljuci u turisticke tokove, iz Cega sledi da je
turisticka motivacija ponaSanje coveka koji je podstaknut unutrasnjim pobudama za
uklju¢enjem u turisticku aktivnost, s konacnim cillem, da se zadovolji neka turisticka

396

potreba.”” Motivi za odmor su toliko heterogeni kao i moderno drustvo. Mnogi autori

smatraju da se motivacioni faktori ne pojavljuju posebno, ve¢ u grupi sa slicnim (motivacijski

okvir®®’

). Tako i prema Hegelu da ,sa promenom kvaliteta zapocinje iznova evolutivni proces
u okviru novog kvaliteta",>*® definisanje motiva i stavova zauzima znacajnu ulogu u pruzanju
odgovora na pitanje zasto ljudi putuju i koji stimulansi iz okruZenja uti¢u na njihovu odluku.

Pearce (1982),>*° je u svojoj knjizi , The Social Psychology of Tourist Behavior”, koristio teorije

3% Mayo E.J., Jarvis L., The Psychology of Leisure Travel: Effective Marketing and Selling of Travel Services,

Boston, CBI Publishing Co.,Inc.,1981. In Pizam A., Mansfeld Y., Consumer Behavior in Travel and Tourism, The
Haworth Press, Inc., USA, 1999, str. 22; Zivkovi¢ R., Ponadanje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet
Singidunum, Beograd, drugi izmenjeno i dopunjeno izdanje, 2009, str.109.

3% Pirjevec, Kesar, Pocela turizma, Mikrorad, Zagreb, 2002, str. 24.

Re¢ motivacija je latinskog porekla (,movere”), sto u najsirem kontekstu oznadava pokretanje ili kretanje
pod uticajem eksternih i internih faktora.

3% pegi¢ M., Bazi¢ J., Sociologija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2005, str. 49. Takode videti: Sapi¢ D., Volim
brend, Zivim za brend, Publikum, Beograd, 2007, str. 75.

%% pearce P.L.,The Social Psychology of Tourist Behavior, Oxford: Pergamon Press, 1982.
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o motivaciji za putovanjima; Istakao je da razvoj modela motivacije za putovanjima mora da
se bazira na Maslovljevoj teoriji o samo-aktuelizaciji sa dodatkom motivacije za postignu¢em

koju je bazirao na istraZivanjima Atkinson-a i Raynor-a (1975).%%°

Prema njima, motivacija
ima veze sa uofenim pozitivnim rezultatima i podsticajnim vrednostima koje poticu od
buducih zadataka i rezultata (¢ime je istaknut odnos izmedu domena turisticke psihologije i
primenjene socijalne psihologije).

Svojevrsnu opstu studiju o motivaciji u turizmu izneo je Dann izdvajajuéi sedam elemenata

unutar svih ostalih pristupa motivaciji:*** (Slika 5-3.).

1. Putovanje je odgovor na ono $to nam nedostaje a Zelimo. Ovaj pristup ukazuje da su
turisti motivisani Zeljom da iskuse fenomene koji se razlikuju od onih u njihovom stalnom
okruzenju;

2. Destinacija ,inicira” akciju na motivacioni ,,impuls®. Pravi se razlika izmedu motivacije
svakog pojedinca u smislu nivoa Zelje (,push” faktor) kao faktor guranja i faktora
privla¢enja i podstreka izbora destinacije ili atrakcije (,,pull” faktor);*2

3. Motivacija je masta. Turisti putuju kako bi ispoljili ponasanje koje mozda nije prihvatljivo
u njihovom stalnom prebivalistu;

4. Motivacija je rangirana svrha. Predstavlja Siroki spektar razloga za put kao Sto su poseta
prijatelja, rodbine, uzivanje u odmoru i sl.;

5. Motivaciona tipologija. Ovaj pristup je podeljen na:

a) tipologiju ponasanja kao $to je potrosaceva Zelja za boljim ugodnostima od onih koje
su dostupne kod kuce i Zelja za ,,¢udima” odnosno znatiZelja da se iskusi nepoznato;
b) tipologiju koja se fokusira na dimenziju uloge turiste;
6. Motivacija i iskustva turiste. Ovaj pristup se odnosi na autenti¢nost turistickog
iskustva;

7. Motivacija je auto-definisana. Znaci da ¢e nacin na koji turisti definiSu svoju situaciju

pruziti bolje razumevanje motivacije turista nego posmatranje njihovog ponasanja.*®®

90 Atkinson J.W., Raynor J.0., Motivation and Achievement, Washington,DC: Winston, 1975.

Dann G.M.S., Tourist motivation: An appraisal, Annals of Tourism Research 8 (2), 1981, str.187-219.

Prema Decrop-u postoje dva nivoa “push” fakrtora (motiva). Prvi nivo je izbegavanje svakodnevne rutine i
mesta boravka. Drugi nivo je specifi¢an i varirace od pojedinca do pojedinca. lzvor: Decrop A., Personal aspects
of vacationers’s decision makin processes: an interpretivist approach, Journal of Travel and Tourism Marketing
8, 1999, str.59-68.

93 Videti &ire: Cooper C., Fletcher J., Fyall A., Gilbert D., Wanhill S., Tourism principles and practice, Pearson
Education Limited, Edinburgh Gate Harlow, third edition, England, 2005. Videti takode: Pizam A., Mansfeld Y.,
Consumer behaviour in travel and tourism, The Haworth hospitality press, New York, 1999, str. 8.

401
402

120



Slika 5-3. Model primera ,,Push” i ,,Pull“ motivacije u turizmu

"Push"

faktori

MOTIVACIJA AIO

Bekstvo

Odmori relaksacija
Samopostovanje
Prestiz

Zdravlje i fitnes
Avanturizam
Drustvena interakcija
Benefiti
Interesovanja

Atributi destinacije i
vrste sadrZaja

Benefit o¢ekivanja

DRUSTVENOEKONOMSKI |
DEMOGRAFSKI FAKTORI

Klima

Istorijski resursi
Lepota

Sunce

Plaze

Sneg

Kulturna desavanja
Rekreacija
Mogu¢énosti

Godine, pol, prihodi,
obrazovanje, Zivotni
ciklus porodice i
veliéina, rasa/etnicka
grupa, zanimanje,

druga kuca, vlasnistvo)

Pristupacnost
ImidZ trzista
Formiran pozitivan/
negativan imidz o
destinaciji

Kvalitet usluga

Kvalitet sadrzaja

Poznavanje trzista

Izvor: Uysal, M., Hagan, L. A. R., Motivations of Pleasure Travel and Tourism, In a VNR’S Encyclopedia of
Hospitality and Tourism, New York: Van Nostrand Reinhold, 1993, str.800.

Neki istrazivac¢i smatraju da je faza u Zivotnom ciklusu potrosaca vaznija za odabir turistickih
aktivnosti od njegovih demografskih podataka. Hill i dr. (1990)** su ispitivali kako
motivacioni faktori uticu na odmor u ,resort” objektima i koliko variraju izmedu pojedinaca
koji su u razlic¢itim Zivotnim fazama (samci bez dece, vencani bez dece, samci sa decom i
vencani sa decom). Medutim rezultati nisu pokazali znacajnija odstupanja medu izdvojenim
segmentima u pogledu motivacionih varijabli: relaksacija, bekstvo, novost, obrazovanje i
prestiz. Ipak, otkriveno je da su relaksaija i bekstvo zajednicki i najvazniji motivacioni faktor

za sva Cetiri segmenta.

0% i ). B., McDonald C. D., Uysal, M., Resort Motivations for Different Life Cycle Stages, Visions in Leisure an

Business, 8(4), 1990, 18-27.
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Otkrivajudi i istrazujuéi motive za kupovinom, istrazivaci su mogli da profiliSu potrosace i
grupidu ih u segmentima®® prema sliénostima i razlikama. Cha, McCleary i Uysal (1995)%° su
ispitivali koji motivi utiCu na japansko trziSte i njihov izbor destinacije za odmor. Identifikovali
su Sest motivacionih faktora na osnovu kojih su izdvojili tri segmenta: (1) u potrazi za
sportom, (2) u potrazi za novinama, i (3) porodi¢no/realaksirajudi.

Potreba za putovanjima je konstantna, a prema istrazivanjima WTO-a u stalnom je
porastu. Svetska turisticka organizacija predvida godis$nji rast turisticke potrosnje 8-9 odsto i

rast turisti¢kog prometa 3 odsto.*"’

Sa porastom turistickih kretanja koja sve viSe poprimaju
globalna obeleZja, pojavljuje se sve viSe razli¢itih preferencija potrosaca. Sa povecanjem
izbora na strani turisticke traznje, doslo je do promena u strukturi turistickih potreba i
preferencija u skladu sa novim stilom Zivita i novim vrednostima. Krippendorf primeéuje da
su putovanja vise motivisana ,odlaskom od“ nego , dolaskom do“, odmorom u svetu koji se

408

dozivljava drugacijim od svakodnevnice.”™" Na ovoj potrebi su izgradene raznovrsne potrebe

(Slika 5-4.), koje se prema misljenju turista mogu ispuniti samo izvan uobicajene okoline:

e psihicko i fizicko zadovoljstvo,

e emocionalno i duhovno obogacenje

e zdravlje, kretanje

e upoznavanje sa drugim ljudima (i narodima)

e upoznavanje sa drugim krajevima i destinacijama
e ishrana, prevoz, smestaj

e zabava, razonoda itd.

% po pravilu, sto je segment manji pre ¢e se zadovoljiti potrebe potrosaca, ali ¢e ujedno i troskovi biti veci.

Segmentacija trzista obuhvata sledece faze: identifikovanje potreba vezanih za konkretan proizvod, grupisanje
potrosaca sa slicnim setom potreba, opis datih segmenata i odabir segmenta za usluzZivanje. lzvor: Hawkins D.,
Mothersbaugh D., Best R., Consumer Behaviour-Buliding Marketing Strategy 10/e, McGraw-Hill/lrwin, New
York, 2007, str. 16-17.

% Cha S., McCleary K., Uysal M., Travel Motivations of Japanese Overseas Travelers: A Factor-Cluster
Segmentation Approach. Journal of Travel Research, 33 (Summer), 1995, str. 33-39.

7 Tourism Market Trends-Europe, final edition, WTO, Madrid, 2005.

408 Krippendorf J., Putujuce covecanstvo, SNL Zavod za istraZivanje turizma, Zagreb, 1986, str. 47.
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Slika 5-4. Osnovne potrebe odmora

| OBRAZOVANJE| [ sTAROST | | PRIMANJA | | sTIL ZIVOTA

A A A 4 y

IZRAZENE INDIVIDUALNE POTREBE

v v v
PSIHICKO | FIZICKO EMOCIONALNO DUHOVNO
ZADOVOLJSTVO OBOGACENJE OBOGACENJE

Izvor: Lohmann, Martin und Danielsson, Urlaubsmotive, Hamburg/Kiel Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen, 2003, str.11.

Na osnovu ranije pomenutih psiholoskih uticaja na potrosaca, iznetih u ¢etvrtom poglavlju
ovog rada (4.1. Motivacioni proces), autori su razvili ETEM (,The Evolving Tourists
Expectation Model”), postavljen u Maslovljevu piramidu, koji identifikuje razvojna ocekivanja
turista, u pravcu koji se brine o zastiti Zivotno odrzivog poslovanja ESO (,,Environmental-
friendly Sustainable Operation®).

Ovo zapravo predstavlja postepen proces obrazovanja, u€enja i evolucije, gde ¢e najveci broj
turista (verovatno tokom prvih odmora u inostranstvu) biti zadovoljni sa osnovnim
potrebama dobrog hotela i lokacije po povoljnim cenama. Medutim, kako oni postepeno
postaju zreli putnici, postaju osetljivi na globalna pitanja Zivotne sredine, pocece da se brinu
kakav oblik proizvoda i usluga kupuju, i u kojoj meri pruzaoci usluga primenjuju ESO. Sama
destinacija ¢e sazrevati i evoluirati tokom vremena, od jeftinih nekvalitetnih proizvoda do

ekoloski odgovorne turisticke ponude, kao rezultat zahteva trZista (Slika 5-5.).
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Slika 5-5. Model razvoja turistickih ocekivanja (ETEM)
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Izvor: Jayawardena C., Miththapala S., Maslow Hierarchy through tourist’s eyes, www.eturbonews.com/34146/
maslow-s-hierarchy-through-tourists-eyes, 03.04.2013.

Model predstavlja ,Nivoe ocekivanja turista u odnosu na ekolosku praksu” po sledeéim
fazama:*®

1. Turisti koje je lako zadovoljiti sa osnovnim proizvodima po povoljnim cenama. Ovi
turisti imaju za cilj da pronadu ,,dobre ponude” i obi¢no nisu previSe zabrinuti zbog
nedostatka ekoloske prakse u hotelima. Ova kategorija je najc¢esc¢e tzv. ,budzet
putnik”.

2. Turisti koji su zadovoljni sa dobrim osnovnim proizvodima u hotelima, kao Sto su
prostorije, sadrzaji i hrana. Ovi turisti imaju za cilj da dobiju ,dobre proizvode” po
»dobroj ceni” a obi¢no nisu zabrinuti da nedostatak ekoloskih praksi u hotelima. Oni
obi¢no putuju sa ograni¢enim budzetom.

3. Turisti koji se ocekuju osnovne ekoloSke standarde uz dobru osnovnu ponudu u
hotelima. Ovi turisti imaju za cilj da ostanu samo u hotelima koji su inicirali ekoloski-
naklonjenu praksu. Globalno se o¢ekuje da se poveéa ovaj segment, jer sve viSe i vise
ljudi postaje zabrinuto oko pitanja Zivotne sredine. Ova kategorija ¢e platiti nesto vise

u potrazi za takvim proizvodima i uslugama.

409 Jayawardena C., Miththapala S., Maslow Hierarchy through tourist’s eyes, www.eturbonews.com/34146/

maslow-s-hierarchy-through-tourists-eyes, (03.04.2013.).
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4. Turisti koji insistiraju na ekoloskim standardima. Ovi turisti ¢e ostati samo u hotelima
koji imaju dobro uspostavljene i dobro upravljane ekoloske, odrzive prakse. Oni ¢e
obi¢no platiti viSe za ovo.

5. Turisti koji ne bi ostali u hotelu koji nema odlicnu uspostavljene ekoloske standarde.
Ovi turisti su uglavnom duhovno orijentisani o konceptu odrZivosti i aktivno ucestvuju
i doprinose ESO tokom svog boravka u hotelu. Oni ¢e platiti premium cenu da doZive

jos zdravije i bogatije iskustvo, kao $to je ponovno ,povezivanje sa prirodom*.
Piramida on-line rezervacija, takode inspirisana Maslovljevom hijerarhijom potreba (Slika 5-
6.), ima za cilj da prikaZze motivaciju za rezervacijom (bukiranjem), kupovinom putovanja on-

line i redosled prioriteta kod potrosaca, pre odluke o kupovini.

Slika 5-6. Turisticki okvir hijerarhije potreba on-line

P
<
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P )ap ] Website dizajn

Izvor:http://www.bookingcounts.com/tourism-website-optimization/tourism-website-hierarchy-of-needs/

Prvo na Sta posetilac sajta obraca paznju je da li je agencija ugledni ¢lan turisticke industrije
(reputacija). Kada se uveri da je agencija stvarna i registrovana za obavljanje svoje
delatnosti, pocinje sa gledanjem ponude. Njegov cilj je da brzo shvati da li nude tip turistickih
proizvoda i usluga koje su mu potrebne ili bi na drugi nacin ispunjavale njegove putne ciljeve.
Istovremeno svaki posetilac mora da stekne poverenje u sposobnost isporuke turistickih
usluga koje se reklamiraju na sajtu. Kada neko ko pretrazuje sajt planira putovanje, on

ispituje raspored sajta i skenira sadrzaj u pokusaju da dobije odgovore na sledeca pitanja:
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¢ Da li su podaci o dostupnosti, ceni i dogadajima aktuelni?

¢ Na osnovu kvaliteta sadrzaja, da li imam poverenje da je ovo pouzdan pruzalac usluga za
putovanje?

¢ Da li postoji dovoljno detalja da mogu da pronadem odgovor na veéinu mojih pitanja, bez
pozivanja ili slanje e-poste?

e Mogu li da verujem da je ova agencija isporucila opisana turisticka iskustva kupcima u
proslosti?

Konacno, tek nakon Sto posetilac postane uveren da agencija uZiva dobar ugled i poveruje
da moze da isporuci ono $to nudi, razmislja da li ili ne da napravi rezervaciju. Ovde je vazna
optimizacija sajta, odnosno da je u mogucnosti da prihvati viSe rezervacija odjednom i tako
zadovolji vise posetilaca. Pre pritiska na dugme ,bukiraj sad” potrebe potrosaca za
bezbednost pre, za vreme, i posle procesa rezervacije su najvisi prioritet. Bezbednost je na
vrhu turistickog sajta prema hijerarhiji. Da bi zadovoljili potrebe nekoga ko je spreman da
rezerviSe putovanje, bilo da je na sajtu same agencije ili nekog usluznog drugog provajdera,
mora se dokazati da je proces rezervacije bezbedan od pocetka do kraja. Ljudi koji planiraju
putovanje na mreZi ¢e ponovo ispitati sajt i pokusati da odgovore na ova pitanja:

¢ Da li su razumljiva i jasno napisana pravila privatnosti i bezbednosne politike?

¢ Da li postoji potpuno izlaganje informacija o uslovima rezervacije, plaéanja, otkazivanja i
garancije?

e Da li je moguée stupiti u kontakt sa osobljem korisnickog servisa ako mu je potrebna
pomoc iliima dodatno pitanje?

¢ Da li transakcija rezervacije koristi odgovaraju¢e mere bezbednosti da bi zastitila osetljive

informacije?

Turisticki okvir hijerarhije potreba on-line (Tourism Website Hierachy of Needs™) je
savremen pristup turistiCkog marketinga. Preduzec¢ima u turizmu je od izuzetne vaZnosti da
shvate kako posetioci ocenjuju njihov sajt tokom odlucivanja o kupovini. Fokusirajuéi se na
reputaciju, poverenje, i bezbednost, svi oni koji pruzaju svoje usluge putem interneta, imaju
vece Sanse da zadovolje potrebe putnika koji koriste internet sajt i motiviSu ih da na kraju

naprave rezervaciju.
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lako je vaZna Cinjenica iz koje zemlje turisti dolaze u strukturi njihovih motiva, moze
se istaéi da je koncept motivacije kljucna determinanta turistickog ponasanja, posebno
znacajan u planiranju marketing menadZmenta turisticke destinacije. Koristeci dijalekticko
saznanje gde ,Covek u praksi ima potrebu da dokaZe istinu, ciljevi njegovih postupaka su
namerni iako rezultati Cesto deluju kao slucajnost. Medutim svakim slucajem vladaju
unutradnji skriveni zakoni, te je sustina istraZivanja njihovo otkrivanje“.*’® Prema
istrazivanjima sporovedenim od strane brojnih autora i turistickih organizacija, turista
danasnjice ¢esce putuje i zna Sta Zeli. Trazi kvalitet, dobru uslugu i vrednost za novac, jer je
vremenom nadogradio svoje iskustvo. Takode zna svoja prava i ne ustrucava se da ulozi
zalbu ukoliko usluga nije u skladu sa njegovim iskustvom ili prezentiranom reklamom.
Dovoljno poseduje tehnoloske vestine i upoznat je sa prednostima ,first or last minute”
bukiranja. *!*
Marobell-a navodi i zamiljiv podatak da su potrosaci ¢esto kontradiktorni u svom ponasanju,
otkrivajuéi da, dok su mnogi spremni da plate luksuznu uslugu ili poseban turisticki dozivljaj,
u isto vreme se trude da provere internet, ne bi li pronasli najpovoljniju ponudu smestaja ili

412

avio karata.”™~ Upravo iz ovog razloga, posebnu paznju treba posvetiti otkrivanju trendova

koji vladaju na trzistu, kao i onih koji ¢e tek nastupiti u buduénosti.

5.2 Analiza turistickih kretanja i trendova u svetu

Sektor turizma je jedan od malobrojnih sektora koji su uprkos krizi nastavili da se
razvijaju i gde se otvaraju radna mesta. Prema podacima WTTC (World Travel&Tourism
Council),413direktni doprinos turizma BDP-u u 2012. godini iznosio je 2.1 triliona americkih S,

i direktno je obezbedio 101 milion radnih mesta.

10 Videti gire: Pegi¢ M., Bazi¢ J., Sociologija, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2005.

1 Videti &ire: Boniface B., Cooper C., Worldwide destinations casebook, Elsevier Butterworth Heiemann, Great
Britain, 2005.

2 Buhalis D., Costa C., ,Tourism Business Frontiers - Consumers, products and industry“, Elsevier Butterworth-
Heinemann, Great Britain, 2006, str. 9.

3 WTTC ulaze u istrazivanje ekonomskog uticaja tokom prethodnih 20 godina. Ovo istrazivanje procenjuje
putovanja i turizam i njihov doprinos BDP-u i broju radnih mesta za 184 zemlje i 24 regiona i ekonomskih grupa
u svetu.
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e Uzimajuéi u obzor njegove direktne, indirektne i indukovane uticaje, ukupni doprinos
turizma u 2012. godini je iznosio 201.8 milijardi (5.8 odsto BDP) u 2012, i predvida se rast od
5.1 odsto u 2013, i 4.3 odsto tj. 324.5 milijardi do 2023. godine (7.4 odsto BDP).

e U 2012 putovanja&turizam su direktno obezbedila 24.500 radnih mesta (1.5 odsto ukupne
zaposlenosti). OCekivani rast je 5 odsto u 2013. i 2.9 odsto sa 34.000 radnih mesta (2 odsto
ukupne zaposlenosti) do 2023. godine.

e U 2012. su indirektno obezbedili 5.3 odsto ukupne zaposlenosti (88.500 radnih mesta), a
ocekivani rast je do 117.000 radnih mesta u 2023. godini (7 odsto ukupne zaposlenosti).

e Predvideno je da e globalni direktni doprinos BDP-u ponovo premasiti rast ukupne
globalne ekonomije (2.4 odsto) u 2013. Dugorocne perspektive su joS pozitivnije sa
godidnjom prognozom rasta od 4.3 odsto tokom deset godina do 2023. godine.***

Rezultati najnovije ankete koju je sproveo Flash Eurobarometer o stavovima Evropljana o
turizmu su sledeci:*"

Sedam od deset Evropljana putovalo je tokom 2012. godini tj. 71 odsto je provelo odmor
daleko od kuce, bilo zbog posla ili zadovoljstva (u istom procentu kao i 2011. god.). Od
ukupnog broja turista u EU, 88 odsto njih je odmor provelo u EU, bilo u svojoj zemlji ili nekoj
od zemalja ¢lanica EU u trajanju od najmanje Cetiri no¢enja. Ocekuje se da ucinak turizma u
2013. godini i dalje bude dugotrajan i prilagodljiv: tri ¢etvrtine sagovornika u nedavnoj anketi
EU (75 odsto) planiralo je da 2013. godine ide na odmor, mada ¢e 34 odsto uskladiti planove
za odmor prema ekonomskoj situaciji. Oko jedan u Cetiri (41 odsto) kaze da njihovi planovi za
odmor 2013. nisu pogodeni ekonomijom, dok 18 odsto ne planira odmor.

S obzirom ,,sve odmore“ planirane za 2013. godinu obrazac je isti kao u 2012. godini. NeSto
visSe od polovine (51 odsto naspram 58 odsto u 2012) planiraju odmor u svojoj zemlji, 43
odsto odmor u nekoj od zemalja EU, a 27 odsto planira odmor u zemlji van EU.

U 2012. godini vedina ispitanika su svoj odmor od najmanje Cetiri noci proveli u svojoj zemlji.
Ovo je posebno slucaj za Grcku (87 odsto), Italiju i Tursku (obe po 80 odsto) i Bugarsku (79
odsto). Za razliku od njih, putovanja u svojoj zemlji su bili najmanje praktikovani medu

ispitanicima u Luksemburgu (2 odsto) i Belgiji (14 odsto).

4 Travel&Tourism Economic Impact 2013 Europe, The Authority on World Travel&Tourism, London, 2013,

str.1-24. Izvor: http://www.wttc.org/research/economic-impact-research/

5 Anketa Evropske komisije ,Attitudes of Europeans towards Tourism” (No 370) usmerena je na analizu
stavova Evropljana o turizmu. IstraZivanja su obuhvatila 27 zemalja ¢lanica Evropske unije, Hrvatsku, Tursku,
Makedoniju, Island, Norvesku, Srbiju i Izrael. Sprovedena je u januaru 2012. godine i obuhvatila je 30.628
ispitanika. lzvor: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/flash_arch_en.htm
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Vecina gradana EU je bilo zadovoljno opstim nivoom cena (83 odsto), Sto predstavlja jos
jedan kljucni razlog za povratak u istu destinaciju. Skoro svi ispitanici (92 odsto) kazu da su
zadovoljni kvalitetom smestaja u 2012. godini. Najmanje osam od deset je bilo zadovoljno
time kako su kao turisti docekani u destinaciji (85 odsto). Srbija i Grcka su jedine zemlje gde
je postojala promena od poslednjeg merenja — u oba slucaja pad od 5 procentnih poena u
proporciji zadovoljnih ispitanika. Vecina ispitanika je izjavila da je zadovoljna kvalitetom
ponudenih aktivnosti/usluga (85 odsto). Ipak, 11 odsto ispitanika kaZe da nisu zadovoljni sa
dostupnim objektima za osobe sa posebnim potrebama.

Ukupno 44 odsto ispitanika navodi da su prirodne odlike destinacija za odmor razlog da
ponovo posete istu destinaciju (pad sa 65 odsto u odnosu na prethodnu godinu). Kvalitet
smestaja je na drugom mesu (31 odsto), zatim opsti nivo cena, kulturne i istorijske
znamenitosti (26 odsto), kao i koliko su turisti dobrodosli (22 odsto). Jedan od pet (20 odsto)
bi se vratili na isto mesto za odmor zbog kvaliteta aktivnosti ili usluga na raspolaganju, a za 7
odsto pristupacne prostorije za osobe sa posebnim potrebama ¢e ih podstadéi da se vrate.
Licne preporuke su veoma vazne prilikom planiranja putovanja. Vise od polovine (56 odsto)
kaze da je preporuke prijatelja uticala na njihovu odluku o izboru destinacije, zatim
preporuka porodice ili kolega, dok 46 odsto navodi internet sajtove. Nesto viSe od jedne
trec¢ine ispitanika (34 odsto) smatra licno iskustvo veoma vaznim, dok 21 odsto istice
preporuku turistickih agencija i 11 odsto preko kataloga i broSura. Manje od jedan u deset
pominje novine, radio ili TV (9 odsto), platio za vodic¢i i Casopisi (8 odsto), ili sajtovi
drustvenih medija (5 odsto). Internet je najces¢i nacin da se organizuje odmor, sa 53 odsto
korisnika u 2012. godini.

Anketom Eurostat-a ustanovljeno je sledeée:*'®

e Cak 71 odsto Evropljana putovalo je ili zbog posla ili iz privatnih razloga tokom 2012. god.
Drustveno-demografska analiza otkriva da je vecina anketiranih koji su putovali tokom 2012.
godine bila u starosnoj grupi od 15 do 39 godina, ili su to bile visoko obrazovane osobe ili
stanovnici velikih gradova.

e Evropljani koji nisu putovali tokom 2012. god. uglavnhom su navodili finansijske razloge
zbog kojih to nisu ucinili (46 odsto). Ovo je u skladu sa rezultatima dobijenim za prethodnu
godinu (45 odsto). Sagovornici koji nisu putovali tokom 2012. godine uglavnom su pripadali

starosnoj grupi od 55 i viSe godina, to su fizicki radnici, nezaposlena lica ili oni koji Zive sami.

416 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home/
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e Spanija je i dalje najpopularnija planirana destinacija (12 odsto), slede Italija (8 odsto) i
Francuska (7 odsto). Austrija, Nemacka, Grcka, Velika Britanija (sve 4 odsto) i Hrvatska (3
odsto) €ine top osam planiranih destinacija u 2013. godini (51 odsto anketiranih planira da
odmor provede u sopstvenoj zemlji).

* Provodenje vremena na suncu ili plazZi bili su glavni razlozi za boravak, kod barem Ccetiri
uzastopna nocenja tokom 2012. godine (40 odsto), posle ¢ega sledi broj ispitanika (36 odsto)
koji su iSili u posetu porodici, prijateljima ili rodacima. Nesto viSe od jedne Cetvrtine (26
odsto) je otisSlo na odmor u prirodu, dok 22 odsto navodi kulturne razloge, a 20 odsto je
posetilio grad. Oko jedan u deset je otiSao na wellnes, spa i zdravstveni tretman (12 odsto),
dok 10 odsto pominje sportske aktivnosti kao glavni razlog za svoje putovanje. Oko 7 odsto
ispitanika navodi da je specifican dogadaj kao Sto je festival bio glavni razlog za njihov odmor
u 2012. godini.

¢ Veliki broj anketiranih u EU (58 odsto) je proveo odmor u sopstvenoj zemlji 2012.godine,
Sto je sliéno rezultatima zabeleZzenim u anketi za 2011. godine (56 odsto). Odmori kod kuée
bili su najée$ce beleZeni u Grekoj (87 odsto), Italiji (80 odsto), Bugarskoj (79 odsto), Spaniji
(79 odsto) i Hrvatskoj (74 odsto).

* Porasla je popularnost boravka u plaéenom smestaju ili odsedanje kod prijatelja ili rodaka
u odnosu na 2011. godinu.

e Evropljani su imali 5 million vise putovanja u 2011. godini ali su proveli manje dana u
destinaciji.

Neki od kljuénih nalaza IPK International’s World Travel Monitor sa “20th World
Travel Monitor Forum” odrzanog u Pizi krajem oktobra 2012. godine su bili slede¢i (Tabela 5-
1. i Tabela 5-2.):*"

e Kradi izleti ali veéa potrosnja;

e Putnici su stariji i rezerviSu online viSe nego ikad;

¢ Juzna Amerika i Azija ¢e voditi globalni rast putovanja;

e Stabilan rast evropskog turizma;

¢ Putovanja na udaljene destinacije prestizu turisticka putovanja unutar Evrope;
* Espanzija Rusa ali Italijani i Spanci ostaju kod kuce;

¢ Usponi i padovi unutar putovanja u Evropi;

¢ Vise inostranih posetioca dolazi u Evropu;

“17|TB World Travel Trends Report 2012-13, IPK International, Munich, Germany, Messe Berlin GmbH, 2012.
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e Putnici Zele viSe pojedinacnih iskustava na odmoru;

¢ Avanturisticka putovanja prosiruju svoj horizont;

e Avanturisticki putnici su sve vise raznoliki;

e Sunce, more i ... hirurgija;

¢ Medicinski turizam je brzorastucda trzisna nisa (S 40 - 60 milijardi);

¢ Usteda vremena i novca ili dobiti tretman koji nije dostupan u zemlji turiste;
¢ Nemacka je vodeca za medicinski turizam;

¢ Drustveni mediji i blogeri ostvaruju glavni uticaji na turisticko ponasanje;

e Putnici koriste druStvene medije sve vreme.*!®

Medicinske banje i upotreba alternativnih medicinskih terapija velikom brzinom dobijaju na
popularnosti. U 1997. godini, 4 od 10 Amerikanaca je prijavilo da koristi medicinske
altertnativne terapije, a od 1990-1997, ukupan broj posetilaca u alternativnim medicinskim
ustanovama je porastao za 47 odsto sa 427 miliona na 629 miliona (tretmani u medicinskim
banjama su: biljne terapije, kiropraktika, homeopatija, primena i lecenje energijom).
Medicinske banje postaju popularne kao dodatak plasti¢noj hirurgiji, dermatologiji i anti-age

terapijama.419

Tabela 5-1. Svetski putnicki trendovi (promena u % u odnosu na prethodnu godinu)

2009 2010 2011 2012
Sva putovanja -1% 5% 3% 2.5%
Inostrana putovanja -4% 7% 5% 1%
Inostrana noéenja -7% 5% 4% 2%
Inostrana potroSnja u eur. -9% 7% 8% 7%

Izvor: World Travel Monitor 2012.

Tabela 5-2. Svetski putnicki trendovi po regijma (promena u % u odnosu na prethodnu godinu)

2011 2012 2013
Svet 5% 4% 2-3%
Evropa 4% 2% 2%
Sev.Amerika -1% 3% 0% (US)
Azija Pacifik 6% 7% 6%
JuZz.Amerika 7% 12% 2% (Brazil)

Izvor: World Travel Monitor 2012.

8 Osim navedenih trendova, u izvesStaju su navedeni posebno i trendovi za Ameriku i Aziju-Pacifik. lzvor: ITB

World Travel Trends Report 2012-13, IPK International, Munich, Germany, Messe Berlin GmbH, 2012.
419 . L.
http://thespaassociation.com/Types.php
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Prema Svetskoj turisti¢koj organizaciji (UNWTO) glavni trendovi su:**

e Globalizacija X lokacija;

e Polarizacija ukusa turista (potraznja za komforom nasuprot avanturi i edukaciji);

e Elektronska tehnologija;

e Do 2020.godine 1.6 milijardi turistickih poseta;

e U 2012. godini rast od 3-4odsto;

e Razvoj trziSta za ciljani porizvod orijentisan ka tri E (Entertainment, Excitement,
Education) tj. ka zabavi, uzbudenju i ucenju;

e Destinacije se sve vise bave svojim imidzom;

e Svi su u potrazi za azijskim turistima (BRIC);

e Kampanje rukovodene potrebama klijenata za odrzivi turizam;

e Sve veca socio-ekoloska svest.

Stare svrhe putovanja su se promenile u Aziji. Azijati su u potrazi za odmorima koji nude
dodatu vrednost i vole gradske ture. Aktivnosti, kao Sto su kupovina i ru¢avanje napolju, su
glavne atrakcije za turiste iz Azije. U zapadnim zemljama, vrednosti oCuvanja, zdravlja i
prirode uveliko preovladuju kod putovanja. Informativni Evropski Centar za Putovanja
(European Travel Data Center) pokazuje da evropski putnici Zele da istaknuti deo njihovog
odmora zauzima priroda (ustanovljeno je da je skoro 60 odsto nemackih turista navelo da je
dozZivljaj prirode najvazniji razlog za njihovo putovanje-glavni odmor u 1990. godini).
(Swarbrooke i Horner, 1999).%*

Kotler (1999) je izneo da je globalizacija promenila ponasanje potrosaca u turizmu, jer ima
sposobnost da utice na: 1) kriterijume u kulturi (kultura,podkultura, drustvena klasa), 2)
drustvene kriterijume (referentne grupe, porodice, ulogu i status), 3) li¢ne kriterijume
(starost i faza Zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, stil Zivota, licnost i samo-
opredeljenje), 4) psiholoske kriterijume (motivaciju, percepciju, ucdenje, verovanja i

stavove).*??

420
www.mkt.unwto.org

a2 Edwards, A., Far East and Pacific Travel in the 1990s: Forecasts and Analysis of Potential Constraints, Special
Report, No. 2030, Economist Intelligence Unit, London, 1990; Swarbrooke J., Horner S., Consumer Behavior in
Tourism, Butterworth-Heinemann, Great Britain, 1999, preuzeto iz Choibamroong T., Knowledge of Tourists’
Behavior: A Key Success Factor for Managers in Tourism Business, Bangkok University Journal, Vol. 5 (2),
Bangkok, Thailand, 2005, str. 1-8.

422 otler P., Bowen J., Makens J., Marketing for Hospitality and Tourism, 2nd ed., Prentice Hall, USA, 1999.
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Da bi saznali kako organizacije reaguju na ove izazove, Travelport, u saradnji sa
UdruZenjem korporativnih putnickih rukovodilaca (ACTE), sproveo je obimnu anketu

3 U ovom izvedtaju su predstavljeni

korporativnih putnika iz 100 organizacija Sirom sveta.
rezultati istrazivanja koji pokazuju kako neka preduzeca inoviraju svoje putne strategije,
politike i tehnoloska okruzenja za povedéanje performansi i efikasnosti.

Kako organizacije nastavljaju da osecaju efekti nestabilnih ekonomskih uslova na globalnom
nivou, traZze da se smanji uticaj rasta cena, kao i da osiguraju da putni budzeti isporuce
najve¢u mogucu vrednost za kupce. Ublazavanje rizika i troSkova pruzanja najbolje usluge
putovanja za zaposlene, zahteva od organizacije da odgovori na sledeée klju¢ne izazove:***

1) Visoki troskovi putovanja za put i smestaj; 2) Neefikasni procesi rezervacija sa slozenim
sistemima i raznolikom rezervacijskim sadrzajima; 3) Preferiranje za kontaktom licem-u-lice
jer mnoge kompanije i dalje biraju radije fizicke sastanke od virtuelnih; 4) Sporo prihvatanje
mobilnih tehnologija, Sto dalje otezava da se Salju informacije o rezervaciji i itinereri za
zaposlene u realnom vremenu; 5) sve zahtevniji putnici koji Zele najbolje putne aranZmane i
smestaj.

Segment poslovnih putnika je znacajan u buducénosti jer analiza pokazuje da je: 13 odsto
budZeta iznad 250 miliona $ godisnje; 48 odsto putnih budZeta je manji od 30 miliona S
godisnje; 32 odsto njih pravi manje od 15.000 poslovnih (Corporate Travel) rezervacija
godisnje; 20 odsto pravi 15.000 do 50.000 rezervacija godisnje; dok 10 odsto pravi vise od
500.000 rezervacija godiénje.426 Istrazivanje o korelacijama izmedu stila Zivota i sadrzaja
internet stranica®?’ u potrosackoj industriji otkrilo je da trZiSni segment prema stilu Zivota
obuhvata Cetiri grupe on-line potrosaca: ,lidere misljenja“, ,sledbenike”, ,konzervativne” i
»one koji vole izazove”. Ujedno je kao instrument segmentacije u usluznoj industriji

predloZen AIO, jer je otkrio koji navedeni faktori su vazni internet korisnicima: prilagodena

423 Istrazivanje je obuhvatilo N=154 rukovodioca iz 100 velikih organizacija iz Afrike, Juzne Amerike, Azije
Pacifika, Evrope i Bliskog istoka; 70 odsto ispitanika iz strateskih nabavki ili odeljenja upravljanja putovanjima.
24 Perspectives on corporate travel trends and challenges, Key findings from Travelport’s survey of global
travel executives, Travelport with the Association of Corporate Travel Executives (ACTE), 2012. lzvor:
ww.travelport.com

42 Perspectives on corporate travel trends and challenges, Key findings from Travelport’s survey of global
travel executives, Travelport with the Association of Corporate Travel Executives (ACTE), 2012. lzvor:
www.travelport.com

426 Perspectives on corporate travel trends and challenges, Key findings from Travelport’s survey of global
travel executives, Travelport with the Association of Corporate Travel Executives (ACTE), 2012. lzvor:
www.travelport.com

27 Uobicajena i Siroko rasprostranjena sredstva e-trgovine su: e-shop, e-trzni centar, e-nabavka, e-aukcija,
virtualne zajednice, e-pruzanje usluga, itd.
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usluga, bezbednost koriséenja, informacije o prodavnici i ilustracije menija. Rezultati su da
prva tri faktora uti¢u na trziSni segment, dok informacije o prodavnici nisu imale nikakav
uticaj.428

U istrazivanju koje se bavilo definisanjem uspesnog globalnog hotelskog brenda buducénosti,

identifikovano je deset klju¢nih karakteristika:**

1. Preduzede je sposobno da opstane i
napreduje u turbulenciji i neizvesnosti; 2. Portfolio strategija za trziSte koje se razvija; 3.
Duboko razumevanje sve viSe geografske, finansijski, generacijske raznovrsnosti i brzo
razvijanje baze klijenata; 4. Isporuka personalizovanog iskustva kroz Sirok spektar izbora
usluga; 5. Impresivna i multi-dimenzionalna tehnologija; 6. Otvoreni, kooperativni i
eksperimentalni pristup inovacijama; 7. Kontinuirano traganje za dodatnim prihodima; 8.
Povezani, adaptivni i intuitivni; 9. Jednostavna sredstva, bogati uvidi; 10. Kontinuirana
evolucija-hotela kao Zive laboratorije. U anketi, 96 odsto ispitanika ose¢a da ée ,u susret
intenzivne globalne konkurencije, hotelska industrija razviti snazan fokus na strategiju i
inovacije-usvajanje pristupa kao S$to su potraga za segmentima (osluskivanje potrosaca) i
inovacijama kako bi stvorili nove ideje”.**°

Razliciti sektori vide turizam kao sredstvo za razliCite ciljeve. Procena situacije i buducih
perspektiva moze varirati u zavisnosti od sektora. Ali, u svim sektorima postoji potreba
fokusiranja na kupca: turisticko putovanje je ponaSanje pojedinaca, njihova percepcija
stvarnosti je vazna. Nije dovoljno ni da potroSac vidi proizvod kao dobar. Proizvod ili
destinacija mora da bude u relevantnom setu potrosaca, i da je ocenjen kao veoma dobar
izbor u okviru tog seta.”®!

Prilikom izbora turisticke destinacije turista razmatra set razlicitih destinacija, odnosno
alternativa, tokom procesa odlucivanja. Ukoliko prvi izbor sa liste nije dostupan, potrosac ce
pre¢i na sledeéi sa liste prioriteta. Postoji Sest destinacijskih alternativa u procesu
odlucivanja: evocirani set, nezeljeni, alternativni, nedostupni, Zeljeni i poznati set destinacija

(Slika 5-7.).

8 7hu D.S., Lin C.T, Ho C.T.B, Life-style orientation and contents of websites in personas industry, Management

& Marketing Challenges for the Knowledge Society, Vol. 6, No. 4, 2011, str. 627-636

2y izvestaju su blize opisane tacke: 2, 3, 5i 7. Metodologija istrazivanja je obuhvatila: intervjue sa ekspertima,
desk istrazivanje, globalno anketno ispitivanje i radionice (Dubai, Delhi). Izvor: Talwar R., Hotels 2020 —
Responding to Tomorrow’s Customer and the Evolution of Technology, Amadeus, 2011, str.21-31.

9 Talwar R., Hotels 2020 — Responding to Tomorrow’s Customer and the Evolution of Technology, Amadeus,
2011, str.21-31.

1 Lohmann M., New Demand Factors in Tourism, Institute of Tourism Research in Northern Europe, Kiel,
Germany), paper presented at the European Tourism Forum Budapest, Hungary, October 15, 2004, str. 1-10.
Izvor: www.nit-kiel.de
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Slika 5-7. Destinacijske alternative

Destinacije koje se spontano
uzimaju u razmatranje za
budu¢nost-ne obavezno sad.
To su ocekivane destinacije.

1. Evocirani set

2. Iskljuéujuéi set Destinacije koje su izricito
nepozeljne-odbijene.

Destinacije koje nisu prvi
izbor ili destinacije koje su
naknadno probudile
interesovanje.

3. Alternativni set

Destinacije koje su trenutno
4. Nedostupan set nedostupne ali su uzete u
razmatranje.

5 Ma§tajuéi set Destinacije koje su idealne ali
su trenutno nedostupne.

6. Poznati set Destinacije koje zna ali ih ne
razmatra-znanje bez namere.

Izvor: Decropp A., Vacation decision making, CABI, Oxfordshire, UK, 2006, str. 112-114.

3“2 sjedinjene Americke

Prema istrazivanju Visa Inc. ,,Global Travel Intentions Study 201
Drzave su top destinacija svetskih putnika. Na listi najtrazenijih zemalja su zatim Velika
Britanija, Francuska i Kina. Podaci iz poslednjeg istrazivanja kompanije Visa Inc. pokazuju da
za turizam na svetskom nivou nema zime, jer e turisti, za svoje naredno putovanje, uvecati
budzete u proseku za pet odsto, dok neki od njih nameravaju potrositi cak dvostruko vise
nego ranije. Barometar putnih trendova kompanije Visa pokazuje da finansije vise nisu medu
top tri razloga na osnovu kojeg turisti biraju destinacije. Razli¢ite atrakcije i programi,
prirodne lepote i bogata kultura, znacajni su faktori pri donosenju odluke o tome gde
putovati. ProseCan budZet turista po putovanju iznosi 2.390 dolara, a oéekuje se da ¢e ta
suma biti povec¢ana na 2.501 dolar. Povecéanje budZeta za putovanja posebno je izrazeno na
azijskom trzistu gde se predvida porast od 46 odsto, jer turisti iz Singapura, Tajlanda i Hong
Konga planiraju da, za omiljene destinacije, odvoje dvostruko vise novca nego ranije. Najvise

novca u inostranstvu ostavljaju stanovnici Saudijske Arabije, koji na putovanju potrose u

proseku 6.666 dolara, a slede ih Australijanci sa 4.118 dolara, dok tre¢e mesto zauzimaju

32 Istrazivanjem je obuhvaceno 12.631 osoba iz 25 zemalja.
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Kinezi. Raznovrsni zabavni sadrzZaji i atrakcije, prirodne lepote i kulturna bastina navedeni su
kao kljucni faktori pri odabiru turisticke destinacije, bez obzira o kojoj je zemlji re¢. Sve veca
popularnost Azijsko-pacificke prouzrokovana je kontinuiranim privrednim razvojem,
uvodenjem mera i politika saradnje u prekograni¢nom turizmu, kao i promovisanjem novih
destinacija. Interesantno je znati i da putnici Azijsko-pacifickog regiona trose viSe za vreme
putovanja — oko 273 dolara dnevno Sto je viSe od proseka na globalnom nivou, kao i u
odnosu na bilo koju drugu regiju. Jednostavnost i dostupnost razli¢itih programa i aranZzmana
za putovanja dodatno su uticali na razvoj svih turistickih grana. To je posebno istaknuto u
avio-industriji, gde 85 odsto putnika radije leti do svojih odredista, iako se nacelno
opredjeljuju za bliZe destinacije. Ipak veéina (71 odsto) bira ekonomsku klasu.

Profil danasnjeg svetskog putnika

Rezultati istrazivanja kompanije Visa kreirali su i sliku svetskog putnika. To su iskusni putnici
(79 odsto) koji su u posljednje dve godine putovali do dva puta puta godisnje. Svoje praznike
njih 80 odsto planira unapred, uzimajuci proseéno 10 nedelja za organizaciju. Veca je
verovatnoca da putovanja i izlete organizuju samostalno (42 odsto), a na destinaciji se, u
proseku, zadrzavaju 10 dana. Globalni putnici biraju hotele sa Cetiri zvezdice i vise (39 odsto),
a 69 odsto njih bira izlet sa ¢lanovima porodice.*** Michman (1995)** je u svom radu istakao
da vecina hotela nije uspela da zadovolji svoje goste, jer nisu fokusirani na odredena trzista i
zbog toga nisu uspeli da zadovolje ova trzista.

U 2012. godini robne kuée, avio-kompanije, hoteli, zabavni parkovi, muzeji, ako ne i Citavi
gradovi Sirom sveta su se orijentisali na privlaCenje kineskih posetilaca i kupaca sa
prilagodenim uslugama i privilegijama. Razlog se nalazi u Cinjenici da su kineski stanovnici
ostvarili preko 30 miliona putovanja u inostranstvo u prvoj polovini 2011, Sto je samo 20
odsto u odnosu na 2010. godinu (za poredenje, americki gradani su imali samo 37 miliona
takvih putovanja tokom cele 2010. godine) Dalje, Svetska turisticka organizacija je procenila
da ¢e ukupan broj izlaznih turista iz Kine dosti¢i 100 miliona do 2020. godine.

U julu 2011. godine, Hilton hoteli Sirom sveta stvorili su ponudu namenjenu ciljnom
segmentu-kineskim turistima. Nazvan ,Hilton Huanying” (mandarinski za , dobrodoslicu®)

program je dostupan u 30 Hilton hotela Sirom sveta, i nudi namenski prilagodenu pomo¢ za

433 http://aboutourism.wordpress.com/2013/04/25/global-travel-behavior-trends-2013/

Michman R. D., Retailing Triumphs and Blunders: Victims of Competition in the New Age of Marketing
Management. Westport, CT, USA: Greenwood Publishing Group, Incorporated, 1995.

434
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kineske goste, ukljuCujuéi i check-in na maternjem jeziku i u-sobi izbor kineskih Cajeva i
televizijskih kanala, kao i papuce i pismo dobrodoslice na mandarinskom jeziku. Takode im je
na raspolaganju dorucak sa kineskim menijem.

Starwood Hotels je pokrenuo slicnu uslugu u 2012. godini, pod nazivom ,Starwood program
personalizovanih putovanja”“ kako bi se gosti osecali vise kao kod kuée, dizajniran za

jedinstvene potrebe kineskog gosta u svim Starwood hotelima Sirom sveta (Slika 5-8.).

Slika 5-8. Starwood personalizovano putovanje
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Izvor: www.starwoodhotels.com

Od tople dobrodoslicu po dolasku na recepciju, u hotelu - specijalista pomazZe kineskim
gostima tokom njihovog boravka. Sve od pomodi u olakSavanju prevoda do prevoza je
dostupno. Po dolasku, gosti dobijaju paket lokalnih informacija ukljuéujuéi kupovinu,
razgledanje, klju¢ne informacije o hotelu, pogodnosti u sobi , kao kod kuce“ i kinesku kranu u
meniju.

Harrods robna kuc¢a u Londonu, zaposljava 70 ¢lanova osoblja koji govore mandarisnkim
jezikom. Na sli¢an nacin, pariska robna kuéa Printemps ima poseban ulaz za kineske grupe i
kineske mape prodavnice. Australija je izdvojila 30 miliona dolara, tokom tri godine, kako bi
promovisala svoju destinaciju za luksuzne bogate kineske turiste.**

Koriséenje drustvenih medija omogucava preduzeéima u turizmu da se izdvoje iz gomile, i

kreativno odgovore potrebama svojih klijenata za interakcijom, zabavom, informisanjem i

pogodnostima putem online kanala.

3 www.trendwatching.com (12 Crucial Consumers Trends for 2012).
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U julu 2013, British Airways je predstavila digitalnu kampanju dizajniranu da pomogne
korisnicima u izboru odmora. Sajt ,Picture Your Holiday “omogucava korisnicima da kreiraju
vizuelno svoj odmor odabirom slika destinacija i aktivnosti. Kada odaberu slike koje ih
inspiriSu, oni onda mogu da vide niz ideja koje nudi British Airways, sa linkovima za
rezervaciju.

U septembru 2013. godine hotel , Four Seasons” je pokrenuo servis ,Pinterest” koji povezuje
potroSacCe sa lokalnim strucnjacima iz luksuzne grupe hotela. Da bi ucestvovali, korisnici
kreiraju ,,Pin.Pack.Go" tablu, oznacenu sa Cetiri godisSnja doba. Lokalni ekspert Four Seasons-
a ¢e onda pogledati raspoloZenje korisnika koje se nalazi na tabli i kreirati personalizovane
preporuke za njihove posete, ili prilagodeni itinerer putovanja.

»SeatID” je putnicki servis koji omogucéava putnicima da vide profile drustvenih mreza drugih
koji su rezervisali ulaznice na njihovom letu. Pojedinci se opciono opredele za koris¢enje
»,SeatID” prilikom rezervacije leta i kako bi videli bilo kakve kontakte sa Facebook ili Linkedin
koji ¢e leteti u isto vreme. ,Seat/ID“ se udruZio sa ukrajinskim prevoznikom ,AeroSvit”“ u
lansiranju ove pogodnosti za putnike.**®

U dobu sveprisutnog onlajn povezivanja, Zelja VIP potrosaca da uklope vise vrednosti,
informacija, zabave i izbor, u svakom trenutku eksponencijalno raste.

U februaru 2013. godini, ,Virgin Atlantic” je otvorio galeriju u vazduhu, omogucavajuci
putnicima viSe klase na relaciji Njujorku-London, kupovinu originalnih dela od Ben Eine
tokom samog leta (radovi britanskog umetnika su bili izloZeni na aerodromima JFK, Newark i
Heathrow dok su putnici mogli da prodju kroz virtuelnu turu galerije tokom leta i radovi se se
mogli kupiti postavljanjem 25 odsto depozita stjuardesama Virgin Atlantic-a).

Ekskluzivni nakit ,Fabergé” dostupan samo na letovima ,Visa/et” od marta 2013, stvoren je
sa posebnim dizajnom zasnovanim na faberge tradiciji, za putnike ove avio kompanije.
Tokom perioda od tri nedelje, u ograni¢enom izdanju, jajasti faberge privesci su bili dostupni
putnicima na ,,VistaJet” letovima, po ceni od $ 7,900 (£ 5,000).

Od februara 2013. godine, ,Air France” — je sluzio obroke putnicima biznis klase koje je
osmislio kuvar Michelin-a Michel Roth. Putnicima je osam meseci omoguceno promotivno da
biraju jedno od Sest glavnih jela, iz opcija menija koje se menjaju dva puta mesecno
(gurmanski meni je dostupan na svim dugim linijama sa aerodroma Charles de Gaulle u

Parizu).

436 http://www.telegraph.co.uk/travel
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U februaru 2013. godine, kompanija , Delta” je najavila partnerstvo sa ,, Vestin Hotels” kako bi
obezbedila putnicima poslovne klase posebne tzv. , Nebeske krevete” ¢ebad i jastuke koji ¢e
biti dostupni na interkontinentalnim letovima u SAD (putnicima sa putovanja od preko 12
sati ¢e takode biti ponudeni lumbalni jastuci tokom leta).

U februaru 2013. godine, engleski brend za ¢aj ,Twinings“ pokrenuo je sa ,British Airways*
tzv. ,signature blend“(namenski stvorenu mesavinu), ¢ajne kesice za ovu avio-kompaniju (caj
je dostupan putnicima na svim letovima BA).

,Virgin Atlantic” je nedavno najavio partnerstvo sa luksuznim kozmeti¢kim brendom ,,Dr
Hauschka“. Od avgusta 2013. godine, premium putnici koji putuju na odabranim
aerodromima u Velikoj Britaniji, mogu da iskuse celovit spektar tretmana od Dr Hauschka-
obucenih terapeuta. Proizvodi u pakovanjima za put, ukljucujudi i balzame, mirise i eteri¢na
ulja ¢e takode biti dostupni za kupovinu u prodavnici ,,Virgin Clubhouse Spa”.437

JoS jedan nastajudi trend u turizmu je ,hiper-lokalna” hrana, odnosno mogucnost da gosti
sami nabave sastojke za svoje obroke.

U njujorSskom renomiranom restoranu ,Daniel“ povremeno sluze jela sa divljim borovim
iglicama. U Firenci, gosti ,Villa La Massa“ mogu da se pridruze potrazi za neuhvatljivim
Tartufo Bianco (Beli tartuf) - uz lovackog psa. U ,,Sarojin“ na Tajlandu, stanovnici koji bukiraju
paket ,Uloviti, kuvati i ruc¢ati“ mogu loviti i uciti o domacoj kuhinji od glavnog kuhinjskog sefa
rezorta. U Turskoj, hotel , Dionysos Estate” ima izvore svojih vina, maslinovo ulje, voce i
povrée sa organske farme. Londonski ,St Ermin's Hotel“ u St. James’s parku neguje svoje
pcele i njihov med koristi za dorucak i koktele u baru hotela.

Hotel , Biohotel Stanglwirt” u Austriji je poznat po svom restoranu. Ovde se serviraju obroci
dok gosti mogu posmatrati kroz metalne resSetke krave u susednoj Stali. Sajt hotela pokazuje
par koji se smeje i hrani pitomo tele.

Luksuzni turisti¢ki operater ,,Black Tomato”, specijalizovan za uobli¢avanje jedinstvenih po
meri iskustava za svoje klijente, belezi 14 miliona funti godisnji promet u 2012. godini. Pored
planiranja uobi¢ajenih odmori$nih itinerera, on izlazi u susret svim potrebama ili Zeljama
klijenata (npr.kreirana lista izbora pesama i filmova na putovanju po Zelji putnika).

Ako je jedan od ciljeva odmora da omogudi relaksaciju, onda ima smisla Sto putnici

prepustaju kontrolu drugima nad procesom donosenja odluka. Sve vise se putnici

437 http://www.telegraph.co.uk/travel

139


http://www.blacktomato.com/

opredeljuju za filtriranje informacija u mnoStvu mogucénosti, zarad viSe pojednostavljenih,
ekskluzivnih i novih predloga.

Koristedi inovativne metode i platforme za pakovanje i izbor ,,Choice cut’ holidays” odmora
za svoje klijente ,,Hotel Haiku“ je putnicki web sajt koji navodi hotele Sirom sveta u izuzetno
jednostavnom prikazu. Informacije o sadrzaju hotela su ogranicena na jednu sliku i opis
objekta. Sajt takode ima ,notels”, koji su arhitektonski ili konceptualno jedinstveni za
iznajmljivanja objekata za odmor.

»American Express Travel” je pokrenuo , Nextpedition” po meri misti¢ni odmor u integraciji
sa drustvenim medijima. Putovanje pocinje sa kvizom dizajniranim da svakom korisniku
dodeli tzv. , Travel Sign“ na osnovu njegovih interesovanj i licnosti. Putnici mogu da dele kviz
putem Facebook-a, a zatim dobiju priliku da razgovaraju sa ,Nextpedition” putnickim
specijalistom, koji ¢e stvoriti odmor na osnovu njihovog znaka, kao i trajanje i budzet.
Destinacije obuhvataju gradove u SAD, Kanadi i Evropi, a itinerer se otkriva postepeno preko
mobilnog uredaja. Ovaj uredaj predlaze personalizovane aktivnosti i daje preporuke o
mestima za obilazak i stvari koje treba uraditi. Takode omogucava da se vodi evidencija o
putovanju, ucitavanje fotografija i video snimaka, deljenje na Facebook i postavljanje
komentara-plus porodica i prijatelji mogu da prate napredak putovanja u realnom vremenu
(cene paketa krecu se od $ 1000).

»Roadtrippers” je web sajt koji nudi voznju kroz SAD i zasniva se ne na predlogu
Sa sediStem u Njujorku ,Excursionist” je web sajt samo za Clanove koji se bavi prodajom
ekskluzivnih iskustava sa odmora uz struc¢na vodenja lokalnih struc¢njaka i ¢lanova sajta.
Ekskurzionista nudi odmor u svetskim destinacijama koje uklju¢uju lokalne pojedince,
(umetnike, naucnike, kuvare i aktiviste). Odabrani vodici prate turiste na njihovom odmoru,
pruzanju informacija i lokalno znanje, stvarajuci tako jedinstveno, edukativno iskustvo.
,SOTC" putnicki brend u Mumbaiju lansirao je ,Box Holidays” ponude putovanja koje se
mogu kupiti online. Umesto da troSe vreme i napor u istrazivanju ponuda sa turistickim
agentima, kupci jednostavno mogu kupiti ,,Box Holiday" koji sadrzi sve kljucne elemente,
ukljucujuéi cenu, usluge, slike i tako dalje (cena je od £71 za domace i £570 za medunarodne

pakete).*®

438 http://www.telegraph.co.uk/travel
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Putovanja imaju mnoge svrhe — da ¢oveka opuste, povezu ga s bliznjima ili da ga nateraju da
iskusi nesto novo. Ipak, Zelja za ispunjenijim Zivotom, navela je mnoge da se upuste u
takozvani volonterski turizam. lako je joS nov koncept, sve vise ljudi prizeljkuje da putuje u
humanitarne svrhe, a ovaj trend najvise je primetan u Indiji. Osim Indije, popularan je rad sa
divljim Zivotinjama u Africi, poducavanje dece u Keniji i uenje ribara engleskom na
Tajlandu.*®

Travelport istrazivanje sprovedeno 2010. godine obuhvatilo je 12.000 ispitanika u 12 zemalja
sveta, ispitivalo celokupni proces putovanja od toga je Sta inspiriSe potroSace da putuju, gde
traze informacije i kako bukiraju; do njihove ocene po zavrSenom putovanju; Sta moie
poboljsati njihovu online satisfakciju i koje opcije placanja traze; da li poslovni putnici i turisti
pokazuju sli¢ne obrasce ponasanja? **

Kada je u pitanju poslovni segment putnika, Travelport istrazivanje pokazuje da 80 odsto
ispitanika koristi korporativni rezervacijski sistem (Corporate Booking Tool - CBT) dok 60
odsto od njih zavrSi rezervaciju telefoniranjem agenta u turistickoj agenciji (Travel
Management Company-TMC). Ovo se moze smatrati neefikasnim, ali je razlog u Cinjenici da
je oko 90 odsto ukupnih putnih zahteva veoma slozeno tj. sa po 15 segmenata po rezervaciji.
Nijedna tehnologija ne moZe adekvatno da obezbedi nize cenovne opcije pretrazivanja, kao
Sto moze turisticki agent.

Bez obzira na region poslovanja ili veli¢inu organizacije, postoji jasna tendencija da
organizacije favorizuju hotelske lance sa 4* i 5* u odnosu na druge vrste smestaja. Zanimljivo
je da istraZzivanje pokazuje da ¢e organizacije sa manjim budZetima putovanja verovatnije
koristiti nezavisne hotele, od organizacija sa velikim budzetima. Ovo se mozZe pripisati
Cinjenici da nezavisni hoteli mogu biti skloniji pregovaranju od vecih hotelskih lanaca.
Istrazivanje dalje pokazuje da organizacije razvijaju svoju korporativnu politiku putovanja
radi usStede-bez smanjenja kvaliteta usluga. Na primer, organizacije nastavljaju da trose
znacajan procenat putnih budZeta na visoko-kvalitetan smestaj koji je blizu salama za

sastanke, ali su mnogo manje spremni da potrose na prvoklasne karte i druge luksuze.**!

9 http://www.svet.rs/travel, (20.11.2013)

The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer Travel
Trends by Travelport, 2010, str.1-24. lzvor:www.travelport.com

at Perspectives on corporate travel trends and challenges, Key findings from Travelport’s survey of global
travel executives, Travelport with the Association of Corporate Travel Executives (ACTE), 2012. lzvor:
www.travelport.com
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Travelport istraZzivanje otkriva da, uprkos Zelji za veéim izborom, vreme potrebno za
istrazivanje opcija predstavlja najviSe frustriraju¢i deo rezervacije putovanja. Dok se vecina
sajtova koncentriSe na prodaju samo prevoza i smestaja, istrazivanje takode ukazuje na to da
putnici vole da rezervisu viSe usluga i dodatnih sadrzaja istovremeno (npr. osiguranje,
transferer, rezervacije restorana isl.) Vise od dve treéine putnika je rezervisalo najmanje
jednu dodatnu uslugu prilikom svoje poslednje putne rezervacije. | poslovni putnici i turisti
Zele da kupe smestaj, osiguranje i joS neke usluge u isto vreme, a kao klju¢ne komponente
putovanja izdvajaju: 442

m 49 odsto poslovnih putnika rezervise smestaj, kao i 47odsto turista

m 33 odsto poslovnih putnika rezervise osiguranje, kao i 32odsto turista

m 29 odsto poslovnih putnika rezervise iznajmljivanje automobila, u poredenju sa 21 odsto

turista

Istrazivanje je pokazalo ogroman skok ka internetu kao izvoru informacija i mesta za
rezervaciju. Pretpostavka da internet koristi samo omladina je rasprSena - sve starosne grupe
koriste internet u planiranju rezervacije i putovanja, a koris¢enje opada tek nakon 65 godina
starosti.

m lako putnici Zele vedi izbor, vreme potrebno za istrazivanje opcija za odmor je najvise
frustrirajuéi deo rezervacije odmora. Za turiste, planiranje putovanja gradi iS¢ekivanje, ali
istrazivanja pokazuju da je potrebno vreme za istraZivanje putovanja, kao i, nedostatak
kvalitetnih saveta i informacija najvise frustrira potrosace (23 odsto putnika priznaje da su
iritirani nemoguc¢no$¢u da pronadu ono S$to Zele). Ovaj uvid nudi klju¢nu priliku za
organizatore putovanja da ponude informacije i savete prilagodene specificnim potrebama
(19 odsto ljudi oseéa preplavljenost nasumi¢nom koli¢inom informacija, a 14 odsto je
frustrirano tesko¢om savladavanja tih informacija).

m poslovni ljudi, turisti pokazuju slicne nivoe potrosnje, kao i spremnost da kupe dodatne
usluge-visoka kod obe grupe.

m drusStvene mreze, prijatelji i porodica znacajno uti¢u i na turiste kao i na poslovne putnike
kod odluka o tome kako putuju, narocito u zemljama kao Sto su Indija, Kina i Ujedinjeni

Arapski Emirati (UAE). Turisticke preporuke sajtova poput TripAdvisor i Lonely Planet koristi

*2 The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer Travel

Trends by Travelport, 2010, str.1-24. Izvor:www.travelport.com
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oko 31 odsto putnika, a 25 odsto koristi onlajn putnicke agencije. Socijalna umreZavanja
profila kao Sto su Facebook, koristi 10 odsto ljudi, demonstrirajuéi potrebu putnika za
savetima prilikom rezervacije putovanja. Rezultati ankete pokazuju da, iako je internet Siroko
dostupan i sve se intenzivnije koristi, to ne zamenjuje potrebu za licem-u-lice, kod
savetovanja u vezi putovanja.

m putnici cene vrednost dodatnih pogodnosti (od ekstra prostora za noge do toplog obroka i
pristupa internetu, medutim, potreba za ovim uslugama u velikoj meri varira od zemlje do
zemlje).

m potrosaci bi Zeleli da mobilne usluge poboljsaju njihovo iskustvo putovanja - kao Sto je

mogucnost da dobiju informacije o njihovoj nameni dirktno na svojim mobilnim telefonima.

Globalno, iako postoji mnogo razloga za putovanjem, razgledanje (42 odsto) i druZenje sa
porodicom i prijateljima (36 odsto) ostaju klju¢ni motivi. Dalje idu: troSkovi putovanja (29
odsto), kultura (22 odsto), smestaj (20 odsto), hrana (18 odsto), aktivnosti u destinaciji (14
odsto), prikladnost destinacije godinama (13 odsto-najnize rangiranje). Postoje, medutim,
vazne kulturne razlike. Na primer, u Rusiji, (41 odsto) putnika kaZze da je klima primarni
faktor u izboru destinacije, dok u UAE, (68 odsto) je prvenstveno vodeno Zeljom da poseti
porodicu i prijatelje.**®

On-line pretrazivanja i dalje dominiraju u turistickoj industriji, jer ih dvoje od troje turista (66
odsto) i (59 odsto) poslovnih putnika, koriste za pretrazivanje putovanja. Avio sajtovi su drugi
najposeceniji (40 odsto i kod poslovnih putnika i turista), zatim hotelski sajtovi (36 odsto kod
oba putnic¢ka segmenta). Sajtovi turistickih destinacija su popularni kod oba segmenta, sa 40
odsto turista i 32 odsto poslovnih putnika koji ih koriste za rezervaciju putovanja. Putnici su u
potrazi za miksom inspiracija (Sta bi mogli da rade, zajedno sa prakti¢nim informacijama o
klimi, obicajima itd). Sajtovi destinacija nude ovu vrstu navigacije, i povezuju posetioce sa
svim onim dodatnim sadrzajima koje destinacija ima da ponudi.

Najvise ocenjeni dodaci koji ¢ine da putnici budu zadovoljniji tokom putovanja su: vedi
prostor za noge (34 odsto poslovni putnici i 38 odsto kod turista), ustupanje dodatnog
sediSta (30 odsto i 35 odsto respektivno), i brza bezbednosna procedura (29 odsto i 31

odsto). Ponuda vazdusnih milja je primamljiva za turiste (33 odsto) i (30 odsto) kod poslovnih

*3 The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer Travel

Trends by Travelport, 2010, str.1-24. Izvor:www.travelport.com
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putnika. Turisti su u potrazi za zabavom, a skoro svaki trec¢i (29 odsto) rezervise karte za
turisticke atrakcije, dogadaje i zabavne decije pakete.

Istrazivanje je otkrilo i da 46 odsto ljudi rezervise letove i hotele direktno na sajtu ponudaca.
Online turisticke agencije su slede¢i najpopularniji kanal za rezervacije, za 21 odsto turistickih
rezervacija. Licem-u-lice interakcije su i dalje vaine prilikom rezervacije, ¢ak i medu
zemljama koje se oslanjaju u velikoj meri na internet. To je jedan od tri najveca kanala u
sedam zemalja od dvanaest u istrazivanju, ukljucujuci i Hong Kong, Kinu, Rusiju, UAE, Italiju,
Japan i Brazil. Povoljnije cene imaju najvecéu uticaj na putnike koji kupuju onlajn, (75 odsto
kod turista i 64 odsto kod poslovnih putnika). Pored cena, 61 odsto priznaje da jednostavniji
proces rezervacija Cini da rezerviSu ubuduce online, a 58 odsto zahteva brZi proces
rezervacije. Dva od tri (66 odsto) turista bi Zelelo da ubuduée imaju online funkciju za
uporedivanje cena.

Kreditne kartice su najpopularniji oblik pla¢anja za licne putovanja, ali nivoi koris¢enja
variraju od visoke sope koriséenja 65 odsto u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama do niske
stope od 10 odsto u Rusiji (gotovina je prevladujuéi oblik placanja u Rusiji, gde je 72 odsto
putnika koristilo gotovinu u pla¢anju svog poslednjeg putovanja). Gotovina je takode vodedi
oblik pla¢anja u Aziji (u Kini 46 odsto, Japan 37 odsto, i Hong Kongu 30 odsto). Onlajn prenos
uplata je popularan u Kini (14 odsto) i Juznoj Africi (11 odsto), a u oba slucaja, vlasnistvo i
koris¢enje kreditnih kartica je relativno nisko. Novi oblici pla¢anja, kao $to su PayPalTM, pre-
paid kreditne kartice i placanje preko mobilnog telefona predstavljaju najsigurniji nacin
plaéanja.

Poslovni putnici i turisti su sli¢niji nego Sto se do sada mislilo. Postoji nekoliko razlika u
potrebama i motivacijama poslovnih i rekreativnih putnika (turista), ali oni pokazuju sli¢ne
obrasce potrosnje. Prose¢na potrosnja po putu je priblizna u USD $568 za poslovne putnike i
$524 po putu za turiste (Slika 5-9. prikazuje detaljan pregled potrosnje za svaku vrstu

putnika).
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Slika 5-9. Pregled potrosnje/informisanja turista i poslovnih putnika

Odmorisna Poslovna

42%

23%

Poslovna
13%

Izvor: The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer
Travel Trends by Travelport, 2010, str.1-24. Izvor:www.travelport.com

Prema rezultatima Travelport ankete, troSkovi za avio kompanije ¢ine samo Cetvrtinu
potrosnje (23 odsto kod turista i 30 odsto kod poslovnih rashoda). Iznenadujuce, dve trecine
putnika rezerviSe dodatne usluge u isto vreme kad prave rezervaciju putovanja, dok hoteli
¢ine 21 odsto troskova kod turista i 23 odsto kod poslovnih turista. Troskovi za hranu i pice
iznose 18 odsto kod turista i 14 odsto, kod poslovnih putnika a ostalo - zabava, putovanja
kolima, Zeleznicom i morem - iznose 38 odsto troskova kod turista i 33 odsto, kod poslovnih
putnika, respektivno.

Medu ucesnicima ankete, 52 odsto turista i 42 odsto poslovnih putnika, istrazuju i rezervisu
putovanja online (na mrezi). Dalje 23 odsto turista i 19 odsto poslovnih putnika istrazuje
putovanja preko mreZe, ali rezervise van mreze. Ujedno, 17 odsto turista i 27 odsto
poslovnih putnika istrazuje i kupuje putovanja van mreZe. Postoje znacajne razlike po
zemljama. IstraZzivanje i kupovina na mrezi je najvec¢a u SAD, Australiji i Velikoj Britaniji - sve
zemlje sa relativno visokim pristupom internetu i koriséenju kreditnih kartica. UAE, Hong
Kong i Rusija imaju najvisi nivo istrazivanja i kupovine van mreze. lako je Internet prvi izbor
kada traZze informacije (75 odsto kod turista i 60 odsto kod poslovnih putnika), prijatelji,

porodica i kolege su takode vazni izvori informacija. Web sajtovi kao $to su Facebook, Twitter
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444 Sajtovi

i YouTube transformisu ideju ,od usta do usta“ i proSiruju uticaj licnih veza.
namenjeni za mobilne uredaje su sledeca faza u turistickim uslugama. Potrosaci ¢e ocekivati
da organizatori putovanja nude mobilne usluge kako bi poboljsali svoje iskustvo putovanja
od istrazivanja i rezervacija puta do odrediéta i usluga na licu mesta.**

IstraZivanje otkriva da 43 odsto ispitanika Zeli tekstove podseéanja o vremenima putovanja,
40 odsto tekstualne informacije o turistickim atrakcijama i deSavanjima na odredistu, a 37
odsto bi Zelelo da bude u moguénosti da pristupi informacijama o lokalnim sadrzajima preko
mobilnog telefona.

Travelport istrazivanje potrosaca osvetljava promenljiva razmisljanja putnika Sirom sveta, a
posebno pokazuje koliko njihova upotreba tehnologije predvodi ovu promenu u distribuciji,
marketingu i kupovini turistickih usluga Sirom sveta. Turisticka privreda se pomera ka novoj
eri, u prilagodavanju i personalizaciji koje se vrte oko individualnog putnika. Ovi nalazi,
zasnovani na jakim makro trendovima potrosaca, su u rasponu od onoga Sto motivise ljude
da putuju, vrsti, koli¢ini i kvalitetu informacija koje trazi, do nacina na koje Zele da pristupe

4% Deca, zene i pripadnici LGBT zajednice su

informacijama i naprave rezervacije.
dugogodiSnja potrosaci luksuznih putovanja. Medutim, fokus na ove tri, neprolazne

demografske grupe, je novija pojava.

5.2.1 Segment dece

Roditelji shvataju da putovanja mogu posluziti kao prilika da se deci obezbede nova
iskustva, ali i da ublaZe krivicu koju oni mogu osecati zbog svog posla daleko od kuce.
U Dubaiju, ,Burj Al Arab” - jedan od najskupljih svetskih hotela — pokrenuo je ,Turtle”
rehabilitaciju u DZumeira projektu, gde se o bolesnim kornjaCama brine lokalno, a potom ih
privremeno smestaju u Burj Al Arab akvarijumu. Kada se kornjace oporave, vracaju se u vode
koje okruzuju hotel, a mladi gosti hotela i lokalni ucenici dolaze zajedno da pomognu u tom
procesu. Takode je moguce da neke od kornjace dobiju ime po deci koja borave u hotelu u to

vreme.

* Vecina ljudi se jos uvek oslanja na licnu mrezu od oko 12 ljudi. Sada se medutim jedan ne oslanja samo na
sopstvene najblize prijatelje, ve¢ i na najblize prijateljie drugih. Na primer, prosean broj kontakata na
Facebook je 150 tj. 12 su najblizZi prijatelji a 12 su najbliZi njihovi prijatelji (tzv. ,Dunbar broj“ — organizacijama
ne treba nikakva formalna upravljacka struktura za 150 ljudi 12x12 se samoorganizuje).

*> The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer Travel
Trends by Travelport, 2010, str.1-24. Izvor:www.travelport.com

*® The Well Connected Traveller: The changing face of today’s travel consumers, A Survey of Consumer Travel
Trends by Travelport, 2010, str.1-24. Izvor:www.travelport.com
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Hotel ,Rosewood San Miguel de Allende” u Meksiku pokrenuo je program , Little Picassos”
2012.godine. Deca uzrasta izmedu tri i 12 godina mogu da prouce rad umetnika kao Sto su
Leonardo da Vinci i Pablo Pikaso i onda da stvaraju sopstvenu umetnost (radionice su po ceni
od (£ 90) nedeljno ili (£ 19) po danu). Kurs je bio deo Sireg porodi¢nog programa koji nudi

mladim gostima Casove iz grncarije, plesne, jezika i istorije.

5.2.2 Segment Zena

Tradicionalno do sada je profil luksuznih putnika bio starosti 50-tak godina, uspesan americki
muskarac. Danas su medutim Zene odgovorne za skoro Cetiri puta viSe potrosnje od
prosecnih potrosaca.

Proslavu Medunarodnog dana Zena u martu, ,Dorchester Collection” odrzao je niz vinskih
tematskih veceri za Zene vodene od strane tri somelijera iz hotela. Dogadaji su odrzani u
,Dorchester” hotelima u Londonu, Parizu i Milanu, uz somelijere koji su raspravljali o
preferiranim vinima u kojima Zene mogu uZivati i iskustvima radeci kao Zenski somelijer
(ulaznice za jednocasovne prezentacije su po ceni od 100 funti po osobi, a uesnice su mogle
da odluce da rezervisu sve tri veceri po ceni od £ 1,600 koja ukljuuje smestaj).

»~Korean Air” je 2012. godine otvorio prosireni ,Prestige Lounge” iskljuCivo posvecen zenskim
putnicima, na Medunarodnom aerodromu ,/ncheon”. Aerodromski salon je proSiren i
obuhvatio je sobe za puderisanje samo za dame kao i spavaonice. Ova avio kompanija je jos
od 2007. godine nudila svojim putnicama na dugim letovima toalete samo za Zene, koji su
uredeni u roze boji i obezbeduju dodatne kozmeticke proizvode.447

»Small Luxury Hotels of the World“ belezi porast broja Zena koje traze jednokrevetnu sobu ili
apartman, narocito u SAD, Velikoj Britaniji, Kini i Australiji (2011. i 2012. godine taj porast je
iznosio Cak 53 odsto). Potraznja za jednokrevetnim sobama u malim luksuznim hotelima u
SAD i Velikoj Britaniji u porastu je medu solo putnicima. Australija je bila sledeca
najpopularnija destinacija za solo putnike, ali najveci porast gostiju koji sami putuju
primecen je u Hongkongu. Istovremeno, 2012. godine Francuska je bila jedina zemlja u kojoj
je zabeleZen pad broja solo putnica (bilo je ¢ak 6.000 no¢enja manje).

Neki od nacina na koje lanac ,Small Luxury Hotels of the World"“ izlazi u susret damama jeste
taj da im pomaZe da se oseéaju bezbednije i opustenije tako Sto im stavlja na raspolaganje

isklju¢ivo ,Zenske spratove” u: ,Naumi Hotel“ u Singapuru, ,Duke's“ u Londonu, ,The

447 http://www.telegraph.co.uk/travel
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Chesterfield” u Palm Bic¢u. U austrijskom ,,Das Tyrol“, smeStenom u najduZoj trgovackoj ulici
u Bedu, postoji takozvani ,Soping paket za Zene“, a uklju¢uje dva nocenja uz koris¢enje
saune, kozmetickih usluga i kupona za Soping u Bec¢u. U meduvremenu, , Capital Hotel” u
Londonu napravio je listu lokalnih restorana i barova koji se preporucuju iskljuéivo solo
putnicama, kao i usluge Zenskog privatnog vodiCa tokom posete muzejima, kupovine,
obilaska grada...U nekim londonskim hotelima postoji mogucnost koriS¢enja usluge Zenskog
Sofera. U grckom ,,La Maltese Estate” na Santoriniju u ponudi je ,,Mediteransko kulinarsko
putovanje” namenjeno iskljucivo Zzenama. U hotelu ,Punta Islita“ u Kostariki, solo putnice
imaju moguénost da ucestvuju u lokalnim Zenskim umetni¢kim programima i iz prve ruke uce
o obicajima i tradiciji ove ruralne zemlje. U slucaju da se neka od solo putnica oseca
usamljeno, hotel ,Seminyak” na Baliju ima reSenje - u sobu donose akvarijum sa ribicama
kako bi go$¢a imala - drustvo.

Analiza stila Zivota se koristi u gradenju profila Zivotnih stilova specificnih segmenata kao Sto
su zaposlene Zene (Burns i Foxman 1988), Zensko ponasSanje u kupovini (Robertz i
Wortze,1979). Reynolds, Crask i Wells (1977) su analizirali razlike u stilovima Zivota kod Zene
sa modernom orijentacijom i tradicionalno orijentisanih Zena. 448

Postoje pristupi u reklamiranju koji uzimaju u obzir vrednosne razlike u generacijama. Tako
su Zene iz Genracije Y sofisticirani potrosaci, skepti¢ni i vesti u ignorisanju tradicionalnog
reklamnog sadrzaja. Cene saradnju i otvorene su za probanje novih proizvoda i usluga. Zene
iz Generacije X cene samosvojnost i cinizam i neprijateljski su nastrojene ka reklamama.
Nasuprot njima, Zene iz tzv. Baby Boomer generacije vrednuju idealizam, individualizam i
oshazivanje. Kocepcija strarenja se promenila u 2000-im godinama zahvaljujuéi njima, jer su
prihvatile tehnologiju, promenu brendova i gaje ljubav u konzumiranju dobara i proizvoda.
Segmentiranje trziSta Zena se dalje moze usmeriti prema njihovom psiholoskom sazrevaniju,

449

Zivotnim fazama, kategorijama proizvoda i brendovima.™ U retrospektivi, koncept Zivota

Zene se viSe odnosio na imati sve umesto na raditi sve. U to vremenu u Americi (60-ih i 70-ih

8 Krishnan J., Lifestyle — A Tool for Understanding Buyer Behavior, Int. Journal of Economics and Management
5(1), 2011, str. 283 — 298.

* Ukoliko mogu da biraju, 40 odsto Zena izmedu 13-65 godina starosti u 30 zemalja ée pre izabrati vreme za
sebe nego novac. U tom vremenu bi poboljsale svoje psihofizicko stanje i radile bi na sopstvenom obrazovanju.
Vise bi vremena provodile sa prijateljima i rodacima, na hobi | na oja¢avanju veze sa partnerom idecom. lzvor:
Zeiss Stange M., Oyster K.C., Encyclopedia of Women in Today’s World, Tom 1, Sage Publications, London, UK,
2011. Podaci za clanak su preuzeti iz Roper studije: intervjuisanjem reprezentativnog uzorka od N=2000
americkih Zena i musSaraca i informacija dobijenih pracenjem trendova tokom 30 godina iz ,Virginia Slims
Opinion Poll”, Roper Starch Worldwide.
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godina proslog veka) od ukupnog broja fakultetsko obrazovanih u pravosudu, medicini i
ekonomiji, 3 odsto su Cinile Zene, da bi taj broj porastao na 42 odsto 2000.godine. Takode 38
odsto Zena od 20 godina starosti na vise je predstavljalo pla¢enu radnu snagu, a danas njihov
udeo iznosi preko 60 odsto. Sest od deset 7ena smatra da je nezavisnost veoma vaina u
definisanju sopstvene licnosti. Za razliku od muskaraca, Zene ¢e sebe definisati i kroz uloge
majcinstva, negovateljice, duhovnosti. Zene ne gledaju na ovo kao na teret ve¢ na vedi izbor
mogucnosti koje im Zivot pruza pa samim tim i za sreéu ukoliko se ostvare u ve¢em broju
uloga. S obzirom da je vecina onih koje se smatraju briznim Zenama, svaka Cetvrta izmedu
30-44 godina starosti, oseca da joj je stres svakodnevnica. Razlozi koje navode su nedostatak
novca, kontrole i vremena. Sest od deset majki oseéa krivicu zapostavljanja porodice zbog
posla, dok cCetiri od deset smatra da su su im kuéne obaveze prepreka u obavljanju svog

0z navedenog se moce zakljuciti da je Zenama vazniji licni od poslovnog Zivota, dok

posla.
se muskarci ne upustaju o elaboraciju osecanja vezanih za porodicni ili poslovni Zivot. Takode
se tzv.multi-tasking (istovremeno obavljanje vise poslova) cesSce pripisuje Zenama nego
muskarcima, zbog ¢ega one olekuju priznanje za sav njihov trud.**

Kombinacija biohemijskih istraZzivanja sa socioloskim omoguéava kreiranje poruka specijano
namenjenim Zenama kao ciljnom segmentu potro$aca. Zene imaju bolji periferni vid i
suptilnije opazaju razli¢ite nivoe stimulansa (veca osetljivost na dodir, miris i zvuk). Kod Zena
su jace veze izmedu emocionalnih i verbalnih centara u mozgu. Muskarci su vodeni slikom,
ukupnim porukama, generalnim idejama, a Zene se radije upustaju u detaljno prikupljanje
informacija i emotivno reaguju na njih. Kada sluSaju koriste obe strane mozga te su
prijeméljivije za prihvatanje marketing poruka od muskaraca. Zene holisticki pristupaju
proizvodima i marketingu, pridaju podjednak znacaj informacijama koje su same prikupile i

onima iz drugih izvora. One se prvo raspituju, preferiraju licne kontakte i viSe istrazuju,

vezuju se za marke proizvoda i lojalni su potrosaci.

5.2.3 LGBT segment

U Velikoj Britaniji ¢lanovi turisticke industrije koji precizno ispunjavaju potrebe luksuznog -

LGBT*? putnika, trzisSte nagraduje znacajnom podrskom i pokroviteljstvom. Za proslavu

40 Crispell D., Super Woman Gives Way to Sensible Woman, Public Perspective, July/August 2000.

Crispell D., Super Woman Gives Way to Sensible Woman, Public Perspective, July/August 2000.
LGBT segment je akronim za lezbejke, gejeve, biseksualne i transrodne osobe.
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Nedelje ponosa u Njujorku 2012. godine, hotel ,Lords South Beach” je otvorio ,Pop up“
(privremeni) hotel u okviru ,,Menhetn Hotela” na Rivingtonu, na sedam dana. Lobi hotela je
bio prekriven svetlo roze bojom i posebno dopremljenim namestajem, kako bi prilagodio
unutrasnjost ukusu LGBT segmenta.

Tako je i hotel ,Random Haus“ otvoren u Palm Springsu u februaru 2013. godine kao
luksuzni kondominijum dizajniran za LGBT trziSte. Sadrzaji ukljuCuju privatne bazene i
integrisanu drustvenu oblast kao i medeni mesec pakete za gej parove (cene se kre¢u od S
395 po nocenju). Smatra se da je 2013. godina u politickim krugovima bila presudna za gej
zajednicu, i oCekuje se da Cak i najkonzervativniji brendovi za luksuzna putovanja uvideti

¢injenicu da je ovaj segment prilika koja se ne propusta.

5.2.4 Segment seniora

Od 1995. godine situacija je pocela da se menja medu ljudima starosti 50 godina i viSe, jer su
tada poceli da ¢ine viSe od 40 odsto svih putnika (Sto predstavlja ukupnu promenu od 33
odsto 1972, 41 odsto do 1995 i 43 odsto do 2003. godine). Ipak ovi rezultati imaju
ograni¢enu vrednost, jer unakrsna anliza podataka nije dovojna da odgovori na pitanje da li
se njihovo turisticko ponasanje uopste menjalo tokom njihovog sivota?®>?

Seniori provode 40 odsto viSe slobodnog vremena na putovanja od mladih segmenata. Oni
Cine 70 odsto turista na kruznim krstarenjima i 80 odsto potrosaca luksuznih putovanja.
TroSe 74 odsto viSe na ,tipicna“putovanja od onih izmedu 18-49 godina starosti. Takode,
ceSée putuju u vansezoni, traze destinacije sa umerenom klimom i mirom, visok kvalitet,

%4 Brojne studije ukazuju da fizicka aktivnost

komfor i bezbednost, ponude za samce.
pozitivnho deluje na njihovo zdravlje i oporavak, dok istovremeni oni sve vise pokazuju
zainteresovanost da oCuvaju svoje zdravlje. Uticaji demografskih promena (veci udeo starijeg
segmenta potrosSaca) i obrasci ponaSanja potrosaca (nauceni obrasci) ¢e rezultirati sa:

brojnijim seniorskim putovanjima razlicitih preferencija.*>

3 Lohmann M., Danielsson J., How to get the future of tourism out of today’s consumer surveys-Prospects for

senior and kids travel in Germany, 7th International Forum on Tourism Statistics, Stockholm, Sweden, 9-11 June
2004, City Conference Centre, str. 1-18.

** Sniadek J., Age of Seniors-a challenge for tourism an leisure industry, Studies in physical culture and tourism,
Vol 13, supplement, Department of economics of tourism and marketing, Tourism and Recreation Faculty,
Poznan, Poland, 2006, 103-105.

5 Lohmann M., New Demand Factors in Tourism, Institute of Tourism Research in Northern Europe, Kiel,
Germany), paper presented at the European Tourism Forum Budapest, Hungary, October 15, 2004, str. 1-10.
Izvor: www.nit-kiel.de

150



Trend koji se primetno brzo razvija je da sve viSe i viSe turista bira destinacije i
turisticke proizvode koji spadaju pod ekoloski odrzive operacije ESO (Environment—friendly
Sustainable Operations) ili odrzive prakse potrosnje SCP (Sustainable Consumption
Practices).

Kouni, Svajcarski turoperator, citirao je istrazivanje Asocijacije britanskih putnickih agenata iz
2010. godine, koje ukazuje na to da je 22 odsto njihovih klijenata aktivno trazilo odrzive
turisticke proizvode. Ovo je podstaklo novi vid turizma, ozna¢en mnogim imenima kao sto su
eko-turizam, prirodni turizam, odrzivi turizam, itd. Kao odgovor na zahteve trzista, sve vise i
viSe hotela i turistickih pruzalaca usluga pocinju istinski da prihvataju praksu koriséenja
energije, voda i inicijative upravljanja otpadom u cilju zastite Zivotne sredine. **°

U istrazivanju koje je uradio Fast Future Research, a narucio Amadeus, pod nazivom , Hotels
2020: Beyond Segmentation” utvrdeno je da turizam treba da se ,udalji od segmentacije” i
krene prema ,celokupnom modelu usluga“, pruzajuéi personalizovano iskustvo sa Sirokim
spektrom izbora usluga.*’

Dakle, u nastajanju je traznja turista za brojnijim iskustvima, istrazivanjem i ucenjem,
nasuprot traznje za staromodnim, osnovnim potrebama za dobrim sobama, hranom i
propratnim sadrzajima. Na osnovu nedavnog istrazivanja, navedeno je sledeéih pet buducih
trendova:**®

1. Turisti koji su ,mladi-punoletni“ predstavljace znacajan segment turistickog trzista
ekoloski svesnih potrosaca - sa promenljivim preferencijama;

2. Hotelski smestaj ¢e nastaviti da Steti Zivotnoj sredini i moze stvoriti nove troSkove za
industriju, jer propisi za smanjenje emisija tek trebaju da stupe na snagu. Zbog toga je sad
pravo vreme da orogrameri budu proaktivni u obezbedivanju novih dizajna hotela koji
potpuno ukljucuju odrzivost;

3. Baza korporativnih klijenta u hotelskoj industriji je znacajna i njihove brige, pocev od
vodenja ,,zelenih” konferencija do promovisanja zdravlja zaposlenih, ¢e nametnuti hotelskoj
industriji razmisljanje o nac¢inima kako da budu kreativni;

4. AngaZovanje gostiju hotela u naporima odrzivosti — edukovati ih o tome kako oni mogu da

smanje potrosnju energije njihovih soba, naglasavajuéi lokalne opcije ishrane na meniju i

8 http://www.ft.Ik/2013/04/03/maslow-hierarchy-through-tourists-eyes/

Destors J., Talwar R., Hotels 2020: Beyond Segmentation, Strategies for growth in an era of personalization
and global change, Fast Future Research, ITB Hospitality Day, March 10", 2011.
458 http://www.eturbonews.com/34792/key-making-sri-lankan-hotels-more-customer-focused
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obezbedivanje ,podsticajnih programa“ za gore pomenuto svakodnevno cis¢enje soba - ce
oshaziti goste da ucestvuju, a ujedno pomoci hotelima da ostvare ciljeve efikasnosti;

5. Sve viSe turista traZi autentic¢na turisti¢ka iskustva koja ¢e im omoguditi da uéestvuju u
lokalnim obicajima. Turoperateri koji prave paket aranimane na kreativan nacin
omogucavajuci turistima da steknu nova kulturna iskustva na putovanju, i dalje vodedi

racuna o interesima lokalnih kultura, nastavljaju da ostvaruju uspeh u poslovanju.

Nedavno istrazivanje Expedia pokazalo je da je viSe od 75 odsto od 5.000 ispitanika bilo
upoznato sa naporima hotelske industrije da poboljsa ekoloSke performanse, ali su vise bili
zainteresovani za to kako su napori odrzivosti uticali na njihovo iskustvo, i na to kako su sami
mogli da doprinesu i pomognu u otuvanju Zivotne sredine.**

Skoro polovina gradana Srbije smatra da su pitanja standarda, nezaposlenosti,
korupcije i kriminala na prvom mestu, dok je interesovanje za ekologiju znatno manje.
Zanimljivo je i da je svaki deseti ispitanik izrazio moguénost da se angazuje u akcijama zastite
Zivotne sredine, neki su od rezultata istrazivanja javhog mnjenja o mestu i ulozi zastite
Zivotne sredine koju je uradio Centar za slobodne izbore i demokratiju. Interesantno je i da bi
se 45 odsto Vojvodana svesno odreklo svog Zivotnog standarda da bi Ziveli u zdravoj Zivotnoj
sredini.*®°
Istrazivanja su pokazala da ljudi generalno provode 80 odsto svog vremena u zatvorenom
prostoru i da sve viSe vole da ga provode u mestima gde se osecaju pouzdano i sigurno; gde
mogu da pronadu smisao od svoje okoline osnaze se. Ovaj pojam pozeljnih okruZenja ima
dalekosezne posledice, ukljuCujuéi teme vezane za zdravlje. IstraZzivanja u psihologiji Zivotne
sredine je prosirio teoriju o poZeljnim okruzenjima i obuhvata pojam koherentnosti*®* unutar
prostora. Ova okruzenja su okrepljujuc¢a i dokazi su pokazali da ih, kao ljudi, instinktivno

traZimo.*%?

459 http://www.eturbonews.com/34792/key-making-sri-lankan-hotels-more-customer-focused

° Ministarstvo zatite Zivotne sredine obezbedilo je gotovo milijardu dinara za akciju ,OcCistimo Srbiju” i
usmerilo ih ka opStinama. Glavni zadatak je uklanjanje smedéa i otpada, zatim ustanovljavanje menadzmenta za
upravljanje otpadom, kao i formiranje eko-industije i centara za reciklazu. Izvor: www.blic.co.yu, (31.03.2009.)
1 Koherentnost je termin koji se odnosi na osecaj da su svi delovi u datom okruzenju kontekstualno
odgovarajudi i da se uklapaju zajedno. Drugim recima, koherentan prostor je onaj koji psiholoski ¢ini da je
,osecaj odgovarajudi”.

2 De Young R. Environmental Psychology, 1999; u D. E. Alexander, R. W. Fairbridge [Eds] Encyclopedia of
Environmental Science, Hingham, MA: Kluwer Academic Publishers.
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Stoga se kao trend u dizajnu Zivotnog prostora, sve vise primenjuju principi feng-shui*®?

(hotel ,Dancing Dragon Cottages”, Amed, Bali; , Ekies All Senses Resort Hotel“, Sithonia,
Gréka; , Hilton International” hoteli, mnogi hoteli i restorani u azijsko-pacifickom regionu,
itd). Nauka Zivotne sredine otkriva sve viSe o interkonekciji izmedu ljudskog ponasanja i

okruzenja.

Primer dizajna prostora u restoranu

Ulaz je prohodan, jednostavan i pristupacan. Dizajn restorana, signalizacija i meni, pomocu
boja i stila, prenose energiju hrane i kulinarski doZivljaj koji se nudi. Ne treba imati toalete u
vidokrugu pravo sa ulaza. U vecini restorana vazno je da se stvori ambijent koji podstice
opustenu konverzaciju i uZzivanje u hrani. Treba imati debele teksture materijala u dekoru da
bi se apsorbovao odjek buke. Ovo bi se moglo postiéi tepihom na podu, tapaciranim
stolicama, ili akusti¢nim oblogama na zidovima ili plafonu. Treba postaviti stolove i stolice u
harmoniénom rasporedu i omoguciti slobodno kretanje kroz restoran (izbeci postavljanje
stolova ispred ulaza ili izmedu prilaza do kuhinje ili toaleta). Izvor nelagodnosti su ostri uglovi
stolova, postavljeni po ¢oskovima, pa se preporucuju okrugli stolovi ili ovalni. Ako to nije
prakticno, treba namestiti stolove tako da uglovi nisu usmereni medusobno. Prostori treba
da budu slobodni od smeca i nepotrebne guzve. Izbeéi kapljanje vode iz slavina, jer one
takode sugerisu zanemarivanja i negatovno deluju na novcani prihod. Harmonija i efikasnost
u kuhinji su klju¢ uspeha svakog restorana. Kako kuhinja koristi vatru, vodu i oStrice, to je
prostor sklon sukobima. Uz to postoji mnogo razli¢itih ljudi i viSe aktivnosti koje se deSavaju
brzo u malom prostoru. Potrebno je smanijiti izloZenost ostrim uglovima i ivicama, klizavim
podovima, toplim peéima, oStrim noZevima, vise¢im loncima i kukama, galami, skladistenju,
kao i izbedi postavljanje vrata ormara i friZidera jedni naspram drugih. Slicno tome, osoblje
treba da izbegava rad u neposrednoj blizini mikrotalasne peénice, jer emituje Stetne
mikrotalase. Neophodno je imati dobru ventilaciju i puno (pozZeljno prirodne svetlosti) koja
¢e pomoci da se oslobode kuhinjski mirisi, dim i dopuniti Zivotnu snagu kuhinje i njenih

radnika. Preporucljivo je koris¢enje toplih boja umesto hladnih za enterijer i dizajn menija.

463 Feng Shui-doslovno znaci vetar i voda i predstavlja proricanja iz prirode. Nastao je u Kini pre 5.000 godina, i

odnosi se na poloZaj ¢oveka i objekata unutar prirode. Feng shui balansira okruzenje sa pet elemenata-voda,
drvo, vatra, metal i zemlja. Feng Shui je sastavna tehnika za upravljanje biznisom za Donalda Trampa, i
kompanija kao $to su Nike, Bank of America, Morgan Stanlei, The Bodi Shop, Svajcarska berza, Esprit, Hilton
Hotels, i Coca-Cola.
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Nijanse crvene, narandzaste, burgundac, Zuta, braon i krem su pogodnije za negovanja i
prijatno iskustvo ishrane nego Sto su hladne nijanse sive, plave i zelene. Slicno tome, Zuta
boja umesto plavo-baziranog osvetljenja podstice apetit. Na primer, meka, prigusena
osvetljenja mogu da privuku goste koji traze poseban i nezaboravan dozivljaj. Medutim,
takvo osvetljenje moze biti frustrirajuce za kancelarijske radnike koji Zele brz i efikasan rucak.
Sezonsko kuvanje je kompatibilno sa energijom tela (u hladnijim mesecima u jesen i zimu,
sporo kuvana jela, kao Sto su ¢orba od bundeve i pasulj uskladuju Zeludac, slezinu i bubrege,
Sto dovodi do osecanja udobnosti i okrepljenja. Hladne supe i salate viSe nisu
odgovarajuce).*®*

U istrazivanju Amadeus-a*®®> sprovedenom 2012. godine, na preko 600 ispitanika, 83
odsto se sloZilo sa konstatacijom da ,ljudi vide turisticka putovanja kao pravo, a ne kao
luksuz i smatraju ga veoma vaznim delom njihovih Zivota“. Kao pojedinci suoCavamo se sa
sve veéim pritiskom na nase slobodno vreme, Sto nas vodi ka Zelji za jedinstvenim i
personalizovanim iskustvom. Takode, 82 odsto ispitanika je konstatovalo da ée ,pitanje
Zivotne sredine igrati sve ve¢u ulogu u izboru poslovnih i odmorisnih hotela.” Njih 75 odsto
veruje da ¢ée ,Azijske srednje klase Ciniti najve¢i deo medunarodnih putovanja“. Postoji
rastuée razumevanje vrednosti i troSkova servisiranja razliCitih grupa potrosaca. Dakle, 97
odsto ispitanika ose¢a da ,ée sve viSe hotela razmatrati faktore kao S$to su troskovi
servisiranja, nivo potrosnje i prosecne duzine boravka, prilikom ciljanja potencijalnih kupaca
na razlic¢itim geografskim trziStima“. Kao posledica ocekivanog rasta u razvoju destinacija, 79
odsto njih se slaze da ¢e ,velika investicija u razvoju turistickih trziSta proSiriti izbor
putnicima, povecati konkurenciju i potencijalno sniziti cene i profitne margine u celom
spektru hotela“. Uspon novih konkurenata je takode ocekivan, kao i primena novih strategija
za marketing destinacije, jer 82 odsto ispitanika ocekuje da ¢e do 2020. godine ,Grad ili
zemlja zasnivati saveze, Sto ¢e voditi ka povlaséenom marketingu/cenama pojedinih
destinacija“. Uprkos rastuéoj ekonomskoj moci, samo 32 odsto smatra da ¢e Kina postati top
turisticka destinacija na svetu do 2020. godine. Ipak glavni zaklju¢ak istraZivanja je da ée
potrosaci zahtevati licna, povezana i informativna iskustva, drugim rec¢ima ,/t’s all about

me”. Jer oni su ,suviSe zauzeti da bi brinuli, vode sloZen Zivot i imaju opterecen finansijski

*** Hobson J.S.P, Feng Shui: Its Impacts on the Asian Hospitality Industry, International Journal of Contemporary

Hospitality Management, Volume 6, Number 6, Emerald Group Publishing Limited, 1994, str. 21-26(6).
*®> Talwar R., Hotels 2020 — Responding to Tomorrow’s Customer and the Evolution of Technology, Amadeus,
2011, str.21-31.
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budzet, Zude za jednostavnoscéu, bogati su i tesko im je udovoljiti“. Kupci se navikavaju na
vedi izbor i personalizaciju - od nacina na koji se komunicira sa njima do izbora sedista u
avionu - ,,oni Zele da bude po njihovom®. Izazov u sve viSe fragmentisanom svetu je da se i
dalje pokusava misliti o kupcima kao grupama segmenata, kao Sto se radilo u proslosti.
Medutim, sve raznovrsnije baze klijenata i visoka tehnologija koja je omogucila
personalizaciju usluga, dovela je do toga da gosti viSe ne Zele da se uklapaju u jasne
segmente. Ispitanici ankete su se sloZili i njih 71 odsto veruje da ¢e ,turisticka motivacija
postati izuzetno fragmentisana i raznolika, ¢ineéi sve tezu segmentaciju jasno definisane
grupe potrosaca“. To ¢e posledi¢no izazvati tzv. ,uspon spektra usluga”, jer 92 odsto
podrzalo ideju da ¢e ,gosti hotela ocekivati da njihov boravak bude personalizovana na
osnovu skupa izbora koje ée praviti u vreme rezervacije ili pre dolaska“. Ovo ¢e znaciti da ¢e
gost buduénosti biti u stanju da prilagodi svaki aspekt svog iskustva, uklju¢ujuci tehnologije,
ugostiteljske usluge, spavacu sobu, putovanja, cene i komunikaciju prema svom stilu Zivota.
Istovremeno, 93 odsto ispitanika smatra da ,¢e visoko profesionalno osoblje biti osnova,
zajedno sa tehnologijom, za isporuku personalizovanih usluga i iskustva®.

Vec¢ sada se putem web kamera, 3D virtuelnih svetova, priblizena stvarnost, turistic¢ka
destinacija moze ,videti” i doZiveti. Kognitivne nauke se stalno probijaju na novi teren, sve
viSe otkrivaju o funkcionisanju mozga i elektri¢nih impulsa koji aktiviraju svako nase culo.
Kada ovi elektri¢ni obrasci dekodiraju, bi¢emo u poziciji da idemo daleko izvan deljenja samo
audio - vizuelnih dozivljaja putovanja. Sledeéa faza Ce biti da elektronski ponovimo mirise,
dodirna iskustva i ukusne senzacije kao da smo tamo stvarno. U bliskoj buduénosti, koristeci
viSesenzorsku virtuelnu stvarnost, potrosacima ¢e se omoguciti da postanu virtuelni turisti sa
iskustvom koje je priblizno fizickom. Popunjavajuéi ovaj virtuelni svet sa mestanima,
hotelima, restoranima, usluznim osobljem i drugim posetiocima doprineée realnosti
dozivljaja. Medutim, postoji potencijal da se iskustvo prosiri kroz ,prenos potpune
memorije” - gde ¢e biti mnogo teze da se pravi razlikovanje od virtuelnog. Kako nauka
produbljuje nase razumevanje na koji naéin obradujemo informacije, naucnici pokusavaju da
stvore prenos elektronske informacije direktno na ljudski mozak (eksperimenti su vec
preduzeti, gde su pojedinci prenosili brojeve, boje i osnovne slike medusobno beZi¢no).

an

Krajnji cilj je ,jedinstvenost“" - tacka u kojoj svi moZzemo medusobno da se povezujemo,
ucCestvujemo u informacijama i produbljujemo nasu ,kolektivnhu inteligenciju” putem

interneta ili njegovog naslednika. Eksponencijalni stopa razvoja u oblastima kao Sto su
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informacione tehnologije, genetika i kognitivne nauke znaci da bi ta zamisao mogla da se
ostvari ve¢ do 2045. godine! U buduénosti, od klju¢nog znacaja ¢e biti da se potrosaci ukljuce
u korporativne programe odrzivosti. Deloitte istrazivanje je pokazalo da bi ovi napori doneli
velike dividende hotelijerima, jer se potrosaci pridrzavaju izbora koji su uskladeni sa njihovim
vrednostima, a to podstice identitet brenda i Iojalnost.466

Wellness i bezbednost su mega - trendovi blisko povezani sa inovacijama u dizajnu usluga.*®’
~Slow-city” i ,slow-food“ Zivotne filozofije su globalni trendovi. Dinami¢an rast wellness
turizma je uglavnom stvar marketinga jer - potreba veé postoji. Globalna ekonomija se
preorijentisala sa stvaranja objekata na stvaranje usluga; Usluge se vide kao primarni izvor
novog ekonomskog rasta, razvoja i inovacija. Sve sloZeniji i sofisticiraniji nacin Zivota u
razvijenim privredama zahteva vise usluga. Takode, u Estoniji usluge vec sada Cine viSe od 60
odsto BDP-a. “%®

Koriste¢i najzastupljeniju nemacku turisticku anketu (,,Reiseanalyse”) predloZeno je da se
putem analize demografskih promena dode do pouzdanih zaklju¢aka o buduc¢im trendovima
ponasanja u turizmu. ,Reiseanalyse” pruza podatke o turistickom potrosackom ponasanju -
uklju€ujudi stavove, motive i namere-od 1970. godine do danas. Ona se zasniva na slu¢ajnom
uzorku (N=7.500 ispitanika), koji je reprezentativan za ¢lanove domadinstva starosti od 14
godina i stariji. Kontinuirano visok naucni standard u kombinaciji sa jakim fokusom na
potrebe domacih i medunarodnih korisnika godiSnje ankete cini ,Reiseanalyse” korisnim i
pouzdanim izvorom za industriju.469 Specifican pristup koji ,Reiseanalyse” kombinuje su
informacije dobijene iz statistickih podataka (npr. o starosnoj strukturi) i demografske
trendove (kvantitativne i kvalitativne) sa podacima iz vremenskih serija ankete (sprovodi se

svake godine u januaru). Time je omoguceno predvidanje ne samo obima segmenta seniora

% Talwar R., Hotels 2020 — Responding to Tomorrow’s Customer and the Evolution of Technology, Amadeus,

2011, str.21-31.

7 DIT - Design in Tourism - je projekat koji finansira EU da razvije odgovarajuce alate za svakodnevnu upotrebu
u okviru turisticke industrije i da se promovise dizajn usluga od terminologije do strategija. lzvor:
http://porthos.eek.ee/~andres/serviceD/?page=content

468 Zakljucci sa Prve konferencije o Estonskom dizajnu usluga , Services of Tomorrow: What's next?”, odrzane
23. septembra 2011. koja gleda na buduénost usluga trazedi prilike kako da razvije usluge na nove nacine.
Konferencija je deo medunarodnog trogodisnjeg projekta o dizajnu usluga (www.servicedesign.tv) koji sprovodi
Lahti Univerzitet primenjenih nauka, Institut za dizajn i Tallinn Univerzitet, Estonian Institute for Futures
Studies.

469 Istrazivanje je organizovano od strane neprofitne organizacije F.U.R, Forschungsgemeinschaft Urlaub und
Reisen e.V., Kiel/Hamburg,, nezavisnog udruzenja domacih i medunarodnih korisnika turisti¢kih istraZivanja u
Nemackoj (www.fur.de). Korisnici pokrivaju Sirok spektar kompanija i organizacija u turisti¢koj industriji, kao sto
su turoperatori, hotelski lanci, regionalne, nacionalne i medunarodne turisticke organizacije i ministarstva.
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ve¢ i kako ¢e putovati (sasvim drugaciji od danasnjih seniora), ili kako ¢e se struktura
porodi¢nih odmora promeniti (npr. samohrani roditelji slabe na znacaju, dok seniorima raste
znacaj za turizam).

Drugim recima, turisti izgleda da usvajaju prilicno krute i konzervativne obrasce ponasanja
tokom odredenog vremenskog perioda, i Cini se da se ti obrasci uspostavljaju tokom sredine
Zivotnog ciklusa (oko 50 godina) i da traju oko 20 godina. Njihova iskustva sa putovanja,
tokom godina, ¢e imati vazan uticaj na ponasanje u poslednjoj treéini Zivota. Ujedno,
pokaziva¢e malo viSe zainteresovanosti ka domacim putovanjima naspram inostranih. Drugi
primer se fokusira na putovanja porodice, odnosno odmorisna putovanja (od 5 dana ili duze)
kod odraslih u pratnji dece uzrasta do 13 godina starosti. Neki trendovi zahtevaju vecéu
paznju jer im predstoji dinamican razvoj u buducnosti (npr. seniori koji putuju sa decom).
Dakle, glavni kvantitativni demografski trendovi sa mogu¢im znacCajem u porodi¢nim
odmorima su (svaka sa procenom za stepen promena od 2000 do 2010): viSe seniora (+11
odsto), manje dece (-8 odsto), viSe porodica sa jednim detetom (+8 odsto), viSe samohranih
roditelja (+12 odsto), bar Sto se tice trzista u Nemackoj (u 2003. godini 78 odsto putovanja je
bilo bez dece i 22 odsto putovanja sa decom do 13 godina). Ovo bi dalje trebalo da ima

implikacije u dizajnu turisti¢kih proizvoda.*”®

5.3 Analiza turistickih kretanja i trendova u Srbiji

U dugoro¢nom predvidanju razvoja turizma u Srbiji i doprinosu BDP-u, Srbija se rangira
iznad svetskog proseka u svim kategorijama izuzev u dve: za ukupni doprinos turizma
zaposljavanju i za kapitalne investicije u turizmu. Prema izvestaju WTTC (World Travel and
Tourism Council) Srbija je prema rangiranju apsolutnog doprinosa turizma BDP-u, bila na
slede¢im mestima u 2012.godini:*"*

e zadirektni doprinos turizma BDP-u na 117 mestu - USSbn (0.6; svetski prosek 17.2)

e za ukupni doprinos turizma BDP-u na 103 mestu - USSbn (2.3; svetski prosek 52.3)

% Lohmann M., Danielsson J., How to get the future of tourism out of today’s consumer surveys - Prospects

for senior and kids travel in Germany, 7th International Forum on Tourism Statistics Stockholm, Sweden, 9-11
June 2004, City Conference Centre, str. 1-18.

"1 Travel&Tourism Economic Impact 2013 Serbia, The Authority on World Travel&Tourism, London, 2013, str.
1-28.
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e za direktni doprinos turizma zaposljavanju na 138 mestu - u '000 (24.5; svetski prosek
793.7)

e za ukupni doprinos turizma zaposljavanju na 121 mestu - u '000 (88.5; svetski prosek
1975.7)

e za kapitalne investicije u turizmu na 115 mestu - USSbn (0.2; svetski prosek 4.2)

e uizvozu (posetioci) na 100 mestu - USSbn (1.0; svetski prosek 6.8)

Predvidanja za rangiranje Srbije u 2013. godini su bila slededa:

e zadirektni doprinost turizma BDP-u na 53 mestu — rast u odsto (5.4; svetski prosek 3.0)

e za ukupni doprinos turizma BDP-u na 59 mestu - rast u odsto (5.1; svetski prosek 3.0)

e za direktni doprinos turizma zaposljavanju na 54 mestu - rast u odsto (5.0; svetski prosek
1.3)

e za ukupni doprinos turizma zaposljavanju na 31 mestu - rast u odsto (4.6; svetski prosek
1.7)

e za kapitalne investicije u turizmu na 121 mestu - rast u odsto (2.6; svetski prosek 3.9)

e uizvozu (posetioci) na 67 mestu - rast u odsto (4.9; svetski prosek 2.8).

U Strategiji razvoja turizma Srbije do 2015. godine predstavljena su Cetiri bazna scenarija u

kom pravcu se Srbija mozZe razvijati kao turisticka destinacija, kao i njihove implikacije na

privredni sistem Srbije: *’?

Scenario Ne 1 Srbija po meri Srba,

Scenario N2 2 UmreZena EvroSrbija,

Scenario Ne 3- Izolovana Srbija,

Scenario Ne 4 Srbija — eksperimentalni poligon.

Izneta je pretpostavka je da ée se razvoj turistiCkog sektora odvijati u okviru prva dva
scenarija. Jedna od tema koja kod nas ne stiZze na dnevni red drustvenih aktuelnosti, a koja je
u zemljama Clanicama EU svakodnevna preokupacija, jeste povecanje udela tzv. obnovljivih
izvora energije (OIE) u ukupnoj nacionalnoj potrosnji energije. Ako se posmatra period 2004-
2011, najznacajnije uvecanje udela OIE (nesto vise od tri puta) zabeleZeno je u Britaniji i

Luksemburgu, dok je viSe od dva puta uveéano u Irskoj, Holandiji, Nemackoj, Belgiji i

2y pripremi Vizije turizma Srbije u€estvovao je najveli broj ,stakeholdera” srpskog turistickog sektora, a

radena je na bazi primarnih istrazivanja posetilaca Srbije i lokalnog stanovnistva, uz dopunu anketnog
istrazivanja touroperatora koji ve¢ rade ili imaju nameru da rade sa Srbijom. lzvor: Strategija razvoja turizma
Srbije — Prvi fazni izvestaj, Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd, 2006, str. 105-107.
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Madarskoj. Srbija u pomenutom periodu nije uveéavala udeo OIE, koji se u celosti odnose
samo na energiju dobijenu u hidroelektranama. Doduse, ve¢ sada na ovaj nacin generisana
energija daje oko 11 odsto nacionalne potrosnje i u tom smislu je ispred mnogih zemalja
&lanica EU. Srbija bi po ovom osnovu bila negde oko 12. mesta na listi ¢lanica EU za 2011.*"
Svetski savet za putovanje i turizam (WTTC) dao je procenu da je turizam generisao oko 232
milijarde dinara i 128.000 radnih mesta u 2009. godini, Sto predstavlja 7.4 odsto BDP i 6.7
odsto svih radnih mesta u Srbiji. WTTC procenjuje da bi do 2020. ukupni ekonomski uticaj
turizma mogao porasti na 631 milijardu dinara i doneti oko 159.000 radnih mesta koja ¢e biti
vezana za turizam. Da bi se ovaj potencijal i realizovao, neophodno je da vlasti i industrija
budu proaktivne po pitanju planiranja, razvoja i marketinga. Zvanicni statisticki podaci Vlade
Srbije za 2008. pokazuju da je 34 odsto domacih i stranih turista bilo koncentrisano u
Beogradu i Novom Sadu. Sto se samo stranih turista ti¢e, ta koncentracija je skoro dvostruka
- 412.000 (64 odsto) posetilaca je bilo u ta dva grada.*”*

U biltenu Instituta za trziSna istrazivanja (1ZIT) navedeno je da je u prvih devet meseci 2011.
godine u Srbiji nodilo ukupno 5.247.186 turista, ili 1.4 odsto viSe nego u istom periodu lane.
To je prvenstveno rezultat osetnog rasta noéenja stranih gostiju od 9.3 odsto, dok su domadi
turisti zabelezili pad broja nocenja od 1.5 odsto. Ti podaci ukazuju na tri klju¢ne tacke od
kojih zavisi turisti¢ki promet, ali i dalje perspektive turizma u Srbiji, ocenio je IZIT. Prva tacka
odnosi se na to da je Zivotni standard stanovniStva izuzetno nizak, zbog cega je opao broj
nocenja domacih turista. Druga tacka ukazuje na visok stepen zavisnosti turistickog prometa
od domacih gostiju, buduci da su u strukturi broja noéenja domaci gosti u prvih devet meseci
ove godine cinili cak 71 odsto. Treéi element odnosi se na strane turiste i ,neiskoris¢en
rezervoar” podsticanja razvoja turistickih potencijala Srbije preko stranih gostiju. Kako je
naveo IZIT, koliko je srpski turizam joS neprepoznatljiv na medunarodnoj turistickoj mapi
najbolje pokazuju podaci o poreklu stranih gostiju koji su nocili u Srbiji. Veliki deo tih gostiju
odnosi se na zemlje bivse Jugoslavije. Tako je iz Bosne i Hercegovine ostvareno 120.468
nocenja, Crne Gore 110.005 Slovenije 88.483, Hrvatske 69.766, dok je iz Makedonije upisano

51.490 nocenja. Pored ovih zemalja, znacajan doprinos turistickom prometu Srbije daju josS i

* http://pescanik.net, (31.08.2013.).

Tokom 2011, USAID i TOS su sproveli nacionalno istrazivanje lokalnih turistickih organizacija kako bi utvrdili
njihove potrebe i kapacitete. TOS planira da prosiri ovu incijativu i na ostale lokalne turisticke organizacije u
Srbiji—tacnije, njih 110. Kroz bespovratnu donaciju USAID je finansijski podrzao projekat ,Preporod obala
Dunava" u Novom Sadu; u Somboru su podrzani projekti ,Rekonstrukcija etno-kuca i ,Stari zanati i proizvodnja
organske hrane”; a u Peéincima projekat , Revitalizacija Obedske bare”. Izvor: http://serbia.usaid.gov
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turisti iz Rusije, Italije i Nemacke. Zbrajajuci te tri zemlje sa zemljama nekadasnje SFRJ,
zajedno su ucestvovale sa ¢ak 46.3 odsto u ukupnom broju noéenja stranih gostiju u Srbiji u
periodu januar-septembar 2013. godine. Pri tome treba imati u vidu da su velikim delom
gosti iz Rusije, Italije i Nemacke u Srbiji boravili iz poslovnih razloga, buduéi da se radi o
zemljama koje su prve tri po znadaju za srpsku ekomoniju sa stanovista ukupne
spoljnotrgovinske razmene. Posmatrano po turistickim destinacijama, dominantna mesta za
nocenja su banjski centri i planine. Tako je u banjama u prvih devet meseci 2013. godine
ostvareno oko 1.7 miliona nocenja, a na planinama oko 1.3 miliona, sto je zajedno ¢inilo ¢ak
58.1 odsto ukupno registrovanih no¢enja u srpskim turisti¢kim mestima.*’?

Na osnovu podataka iz Strategije razvoja turizma Vojvodine, akcenat je stavljen na
razvoj domaceg turizma, jer su pod primarnih trZistima navedene (Tabela 5-3.): Srbija, Crna

Gora i BIH: *'®

Tabela 5-3. Primarna trzista za Srbiju

Primarna trzista:  Perspektivna trzista: Nova triista:
Srbija Italija Velika Britanija
Crna Gora Rusija Spanija

BiH Holandija Belgija
Nemacka Rumunija Turska
Slovenija Francuska Kina

Hrvatska Cedka Japan
Makedonija Slovacka Indija
Madarska Austrija SAD

Izvor: Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu,
Univerzitet Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 50.

Sto se ti¢e inicijativnog turizma, srpski turisti, prema poslednjim istraZivanjima javnog
mnjenja, vise ne Zele masovnije da borave u Egiptu. Najomiljenija je Grcka, a slede Turska i

Spanija (Slika 5-10.).

475 http://www.svet.rs/travel/, (11.11.2013.).

Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet
Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 50.
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Slika 5-10. Top destinacije po izboru Srba

TOP DESTINACIJE NA

CRNA
TUSKA SPANLIA GORA ITALLIA EGIPAT

KOJIMA SRBI LETUJU

Prema podacima putnickih agencija iz 2013. godine, Grcka je i dalje omiljena destinacija
turista iz Srbije i u toj zemlji letovace 70 odsto gradana koji odlaze u inostranstvo na odmor.
Odmah iza nje su Turska, Spanija, koja je od ove godine traZenija od Egipta, zatim Italija,
Tunis, Crna Gora, Hrvatska. On-line istrazivanje YUTE prikazalo je sledece rezultate (Tabela 5-

4.iTabela 5-5.; Slika 5-11. i Slika 5-12.): *'’

Tabela 5-4. YUTA anketa on-line 2012.

Godina 2012. Destinacije za letovanje Ukupno
Organizacija puta Spanija | Turska Grcka Egipat |Crna Gora|Bugarska| Italija | Hrvatska| glasova
Preko turisti¢ke agencije 8% 13% 65% 5% 4% 2% 2% 1%  [12.503 (82%)
U sopstvenom aranZmanu 4% 3% 72% 1% 10% 2% 3% 5% 2.758 (18%)
Ukupno glasova: 15.261 na dan 30.07.2012.
Tabela 5-5. YUTA anketa on-line 2013.
Godina 2013. Destinacije za letovanje Ukupno
Organizacija puta Spanija | Turska Grcka Egipat |Crna Gora|Bugarska| Italija |Hrvatska| glasova
Preko turisti¢ke agencije 8% 14% 62% 6% 4% 2% 2% 1% 2.912 (81%)
U sopstvenom aranZmanu 6% 2% 60% 2% 16% 1% 5% 8% 683 (19%)

Ukupno glasova: 3.595 na dan 30.07.2013.

Broj onih koji su letovali posredstvom turistickih agencija, ¢lanica Yute, takode je veci, za 10

odsto, (preko ovih agencija putovalo je 2012. godine oko 600.000 putnika iz Srbije, koji su na

putovanja ukupno potrosili 675 miliona evra). Zanimljivo je i da nasi drzavljani nisu naveli da je

glavni uzrok za ostajanje kod kuée nedostatak novca. Tu je i manjak vremena i nemanje navike

da putuju na produZene vikende. Za Srbe je karakteristicno da putuju samo jednom godisnje, i

to mahom na desetak dana.*’®

a7 http://www.yuta.rs/sr/default.asp, 30.07.2012; (30.07.2013.).
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Slika 5-11. YUTA anketa on-line 2012. Slika 5-12. YUTA anketa on-line 2013.
Preko turisticke agencije 2012. Preko turisticke agencije 2013.
2%
4% 2% Fl% W Spanija W Spanija
W Turska M Turska
W Gréka | Greka
M Egipat M Egipat
m Crna Gora M Crna Gora
W Bugarska W Bugarska
Italija Italija
Hrvatska Hrvatska
Izvor: www.yuta.rs Izvor: www.yuta.rs

Istrazivanje ,Stavovi Evropljana prema turizmu”,*”® sprovedeno u 27 zemalja ¢lanica

Evropske unije i jos sedam zemalja, takode pokazuje da Srbi vole da se odmaraju kod rodaka
i prijatelja, drugim re¢ima, nasi sugradani vole da putuju, ali vole da na putovanjima
obezbede besplatan smestaj. Boravak kod prijatelja i rodaka je bio popularniji u 2012. godini
za srpske turiste, u odnosu na pretodne godine (+26 procentnih poena). Najmanje tri od
deset ispitanika u Turskoj (47 odsto), Portugaliji (35 odsto), Srbiji (35 odsto) i Grékoj (31
odsto) izjavilo je da nece i¢i na odmor u 2013, kao rezultat trenutne ekonomske situacije. U
deset zemalja, najmanje jedan od pet ispitanika je izjavio da uopSte nije planirao odlazak na
odmor u 2013. godini (viSe od trecine ispitanika u Srbiji, 35 odsto, je ovo izjavilo). Ipak
uocena je veca verovatnoca kod nasih ispitanika u planiranju putovanja od 4-13 nocenja
(+16). Slovenija je jedina zemlja gde je vecina ispitanika planirala odmor u zemlji van EU
(uglavnom u Hrvatskoj) u 2013. godini (60 odsto). Turisti iz Slovacke (47 odsto), Srbije (46
odsto) i Makedonije (44 odsto) su takode planirali odmor u zemlji koja nije ¢lanica EU.

Izraelski (45 odsto), Turski (33 odsto) i makedonski ispitanici (24 odsto) su najéesée pominjali
opsti nivo cena kao glavni razlog za povratak u istu destinaciju. lzraelci ée takode
najverovatnije pomenuti ovaj razlog za sve zemlje, zatim ispitanici iz Srbije (37 odsto) i Grcke
(34 odsto). Internet, kao izvor informacija o putovanjima, koristi 27 odsto Srba, a 17 odsto ga

koristi za rezervaciju putovanja. Ispitanici u Srbiji ¢e najverovatnije smatrati licno iskustvo

*® Flash Eurobarometer ,Attitudes of Europeans towards Tourism” (No 370), propracen sa Flash

Eurobarometer No 334 vodenim tokom januara 2012. IstraZzivanje je sprovedeno na uzorku od N=30.628
ispitanika, od kojih su 503 osobe iz Srbije. lzvor: Izvor: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives
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kao najvaznije, prilikom donosenja odluka u planiranju putovanja (47 odsto), a to je takode
vazan faktor za slovacke i luksemburske ispitanike (44 odsto). Poredenja radi, samo 19 odsto
turskih ispitanika je navodilo li¢no iskustvo kao znacajan faktor u donosenju odluke prilikom
izbora destinacije. Besplatni katalozi i brosure su vazni prilikom donosenja odluka kod nekih
ispitanika (19 odsto), dok samo 2 odsto od Srba kaZe isto. Skoro jedan u pet letonskih
ispitanika (18 odsto) je naveo vaZnost novina, radia i TV, u poredenju sa 3 odsto Srba.
Ulaganje Zalbe pismom ili e-mailom najviSe se preferiralo u Francuskoj (35 odsto), dok su na
drugom kraju skale, 4 odsto u Srbiji. Zalba putem onlajn usluge praktikovalo je samo 7 odsto
Srba. Posmatrajudi trend od 2011, ispitanici u Srbiji ¢e i ubuduce najverovatnije provesti
najmanje jednu no¢ daleko od kuée za poslovne ili privatne svrhe (+16 procentnih poena).
Takode, ispitanici u Srbiji ¢e najverovatnije organizovati svoj odmor na Salteru u putnickoj
agenciji (26 odsto).*®

Sto se tice navika, najveéi procenat Srba se retko bavi rekreativno sportom — 32.4 odsto (u
ovom procentu veci broj ¢ine Zene tj. njih 105, dok je muskaraca 57), a najceséi oblik
rekreacije za 35.2 odsto je Setnja (takode, mnogo vise, skoro duplo, Zenskih ispitanika
preferira ovaj vid rekreacije i odnos je bio 116 Zena, 60 muskaraca). Kao neki drugi vid
rekreacije 24 odsto ispitanika je navelo: muckarci-fudbal, koSarku, borilacke vestine, plivanje,
planinarenje; Zene—ples, pilates, jogu, rolere, folklor, pIaninarenje.481 Godisnji odmor,
raspust i slobodne dane koriste tako Sto prevashodno putuju u inostranstvo vise od 5 dana
godisnje (52.4 odsto), a 28.8 odsto ispitanika putuje po Srbiji viSe od 5 dana godisnje, dok
svega 7 odsto ispitanika ne putuje. Sa ponudom avanturistickog turizma u Srbiji nisu
upoznati tj. procentualno gledano 49.4 odsto je upoznato pomalo.

Avanturisticke aktivnosti je isprobao nizak procenat ispitanika: rafting 15.6 odsto, slobodno
penjanje 10.4 odsto, planinski biciklizam 7.8 odsto. Najveci broj njih isprobao je ,lakse”
avanturisticke aktivnosti, kao S$to su: celodnevno pesSacenje u prirodi (63.4 odsto) i

rekreativno planinarenje 34.4 odsto, a 20.2 odsto nije isprobalo nista od ponudenog. Na

8 Taj procenat je nizi samo u Estoniji (36 odsto) i Litvaniji (37 odsto).

Krajem 2008. i pocetkom 2009. godine za potrebe izrade zavrSnog master rada Anié T., Specifi¢ni oblici
turizma posebnih interesa na primeru Jugoisto¢ne i Jugozapadne Srbije, na Fakultetu za turisticki i hotelijerski
menadzment Univerziteta Singidunum, sprovedena je anketa o avanturistickom turizmu u Srbiji. Izvor: http:
www.singipedia.com

481
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pitanje Sta bi od ponudenog hteli da isprobaju, aktivnosti su rangirane na sledeéi nacin
(Grafikon 1-1.).%%?

Postoji razlika u interesovanjima u zavisnosti od pola i starosne grupe, ali podjednako
interesovanje postoji za paraglajding i rafting, dok su muskarci viSe zainteresovani za
planinski biciklizam, a Zene za proucavanje pecina.

Najmanje interesovanje postoji za celodnevno pesacenje u prirodi i posmatranje ptica, a
samo 4.8 odsto ne bi isprobalo nijednu od ovih aktivnosti.

Na pitanje gde je moglo da se oznaci vise odgovora, zasto su bili spreceni da isprobaju neku
od ponudenih aktivnosti, najveci broj je odgovorio da je to zbog nedostatka vremena
(posebno za zaposlene preko 25 godina) tj. 47.4 odsto, zbog nedostatka novca 36 odsto
(ve¢inom za one ispod 25 godina tj. studente i ucenike), 27.4 odsto zbog nedostatka
informacija, a 17.2 odsto zbog nedostatka drustva, a nesto drugo (losa licna organizovanost,
nedostatak podrske porodice, porodicne obaveze, loSe ocene u skoli, loSa ponuda u Srbiji) je

izabralo 6.4 odsto ispitanika.

Grafikon 1-1. Rangiranje aktivnosti u prirodi prema vaznosti

60

50 \

40 \\/

30 \

20 K‘ 3

N T PR—
10
0 T T T T T T T T )
006\ @090 &% o° & S & & L
S ¢ R ¢ ® & N
’4}0 @ %’b Q . \:.é\ QO q,(\\ & OF
@ 2 & & & o & N
ol Q R o2 A ® 3 3
Jd B & o K o &
~ Ry & © < N
fe) 0 < 20 3 &
§ & 3 3 >
3 (S &8 Q
o N
& &

Prilagodeno prema: Ani¢ T, Specifi¢ni oblici turizma posebnih interesa na primeru Jugoisto¢ne i Jugozapadne
Srbije, master rad, Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZzment, Univerzitet Singidunum, 2009, str. 74-75.

Najveci broj anketiranih (37.8 odsto) misli da su Jugozapadna i Zapadna Srbija najpogodniji
delovi zemlje za razvoj avanturistickog turizma, a 27.8 odsto da su to Isto¢na i Juzna Srbija,

dok 24.4 odsto ne zna koji bi delovi zemlje bili najpogodniji. Vrsta smestaja koju bi najvise

B2 Ani¢ T, Specifi¢ni oblici turizma posebnih interesa na primeru Jugoistocne i Jugozapadne Srbije, master rad,

Fakultet za turisticki i hotelijerski menadZment, Univerzitet Singidunum, 2009, str.74-76.
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preferirali na viSednevnoj avanturisti¢koj turi kroz Srbiju je hotel/motel 42.4 odsto (Zene su
viSe oznacavale ovaj odgovor, njih 125 nasuprot 87 muskaraca), 25.8 odsto je izabralo seosko
domadinstvo, a 17 odsto kamp Sator u prirodi (u ovom procentu je vise muskaraca — 54, a 31
su Zene). Na pitanje koliko bi najvise novca odvojili za petodnevnu avanturisticku turu kroz
Srbiju, najvedi procenat tj. 37 odsto bi izdvojio od 101-150 €, 24.2 odsto od 70-100 €, preko
150 € bi izdvojilo 17.6 odsto, manje od 70 € 11.6 odsto, a samo 3.4 odsto ne bi bilo spremno
da izdvoji novac.*®

Iz prethodnog se vidi da se ponasSanje potrosaca ispoljava u biranju, kupovini, konzumiranju i
koris¢enju proizvoda i usluga na trzistu. Procenjuje se da savremeni potrosac u razvijenim
zemljama provodi u proseku oko Sest ¢asova nedeljno kupujuéi proizvode i usluge. Pri tome,
potrosaci se razliCito ponaSaju u kupovini proizvoda i usluga, Sto je uslovljeno
karakteristikama licnosti, karakteristikama proizvoda i specificnosti konkretne situacije.

Mnoge kupovine se obavljaju na isti ili sli€an na&in i lako se mogu predvidati.*®*

lako pojedini autori (Meethan, 2001; Jelincic, 1999)485

smatraju da je razumevanje ponasanja
potrosaca u turizmu manje vazno, u eri globalizacije kada turisti naginju ka slicnim putnim
navikama, Douglas i Wind (1987), Kean (2003)*® insistiraju da svet jo$ nije globalizovan;
stoga je i ponasanje potrosaca raznih zemalja razli¢ito i namece potrebu za razumevanjem,
usled cinjenice da postoji mnostvo odredujucih faktora koji uti¢u na turisticku ponudu i

potraznju (Horton, 1984*; Assael, 1995; Sharpley, 1996).%®

5.4 Istrazivanje stila Zivota u turizmu

Kako tri pomenuta modela imaju odredene slicnosti (AlO, LOV i VALS), cesto se

paralelno koriste ili uporeduju u pogledu podobnosti u raznim analizama (Novak, MacEvoy

8 Anketa je sprovedena na uzorku od N=500 ispitanika i ve¢inu anketiranih su ¢inili zaposleni ljudi izmedu 25-
45 godina starosti, kao i srednjoskolci i studenti, koji Zive u gradskim sredinama i koji mogu ciniti najveci broj
ucesnika na ovakvim putovanjima.

84 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 139.

85 Meethan K., Tourism in Global Society, PALGRAVE, Malaysia, 2001.; Jelincic D., Tourism, heritage and
globalization, Research Institute for Austrian and International Literature and Culture Studies, 1999.

486 Douglas S., Wind Y., The Myth of Globalization, Columbia Journal of World Business, Winter, 1987, str. 19-
29.; Kean R.C., Tourism Consumer Purchasing Behavior: The Next Phase,2003, Available URL:
http://www.itaaonline.org/ITAAnew/Proceeding s/108.html (04/03/03).

* Horton R.L., Buyer Behavior: A Decision- Making Approach, Charles E. Merrill Publishing Company,
Columbus, OH, 1984.

188 Choibamroong T., Knowledge of Tourists’ Behavior: A Key Success Factor for Managers in Tourism Business,
Bangkok University Journal, Vol. 5 (2), Bangkok, Thailand, 2005, str. 1-8.
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1990).%*° S obzirom da su izvesnoj meri zamenljivi, samo je jedan metod (VALS) primenjen u
ovom radu.

Oppedijk, Van Veen i Verhallen (1986)490 su posmatrali na koji nacin stil Zivota odreduje kako
e se turista ponasati. Istakli su ¢injenicu da su socioloski i demografski elementi nedovoljni u
objasnjavanju i razumevanju ponasanja potrosaca u turizmu i stoga, da bi se heterogeno
trziste podelilo u segmente pojedinaca koji su homogeni, istraZivanja bazirana na
psiholoskim elementima, pocCinju da grupiSu pojedince prema zZivotnim stilovima.

49 su identifikovali razlike izmedu stilova Zivota ,istori¢ara” (turista

Solomon i George (1977)
koji se zanimaju za istorijska znamenja) i ,ne-istori¢ara” (onih koje istorija ne zanima).
Darden, Perreault i Troncalli (1975/1976)*? koristili su opéte i specificne karakterstike

zivotnih stilova kako bi identifikovali podgrupe ,Inovatora” na odmoru.
Turisticki odredena psihografija bolje predvida ponasanje

medunarodnih turista od socio-demografskih varijabli.

Demografske promene su bile predmet istrazivanja u mnogim akademskim radovima u
turizmu (Arnaschus 1996; Gugg 1997; Hensel 1988; Javalgi 1992; Lieux 1994; Lohman &
Merzbach 1997; Lohmann & Danielsson 2001, Muller & O’Cass 2001, Ruskin 2002,
Danielsson et al. 2003) i tema nekoliko konferencija u turizmu — sponzorisane od strane WTO

u Spaniji (1993), Brazilu (1996) i Portugalu (1999) (Dann 2001) kao i za ITB 2000. i 2003.

godine u Berlinu (Danielsson & Loorz 2000; Danielsson 2003).493

U turizmu ipak moze biti varljiva jer ,godine, prilblizni prihodi, bra¢no stanje, sa decom ili

bez, ne odvaja profesore, vozace ili ratunovode &ije su potrebe i oekivanja razli¢ita.“***

Schewe i Calantone (1978) isticu da su psihografske varijable korisne u utvrdivanju razli¢itih

tipova turista, odredivanju njihovih segmenta i izdvajanju razlika izmedu tih segmenata.*®

* Novak T.P., On Comparing Alternative Segmentation Schemes: The List of Values (LOV) and Values and Life

Styles (VALS); Novak T.P., MacEvoy B.,Journal of Consumer Research, Vol. 17, June 1990, str. 105-109.

490 Oppedijk Van Veen W. M., Verhalle T.W.M., Vacation Market Segmentation: A Domain-Specific Value
Approach, Annals of Tourism Research, 13, 1986, str.37-58.

! solomon P., George W., The Bicentennial traveller: A life-style analysis of the historian segment, Journal of
Travel Research,15(3), 1977, str.14-17.

*2 barden W., Perreault W., Troncalli M., (1975-1976,winter), Psychographic analysis of vacation innovators,
Review of Business and Economics Research, 11(2), str. 1-18.

% Lohmann M., Danielsson J., How to get the future of tourism out of today’s consumer surveys-Prospects for
senior and kids travel in Germany, 7th International Forum on Tourism Statistics Stockholm, Sweden, 9-11 June
2004 , City Conference Centre, str. 1-18

9 Lewis R., Chambers, R.E., Marketing Leadership in Hospitality, Foundations and Practices, Van-Nostrand
Reinhold, London, England, 1989.
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Prodavci moraju da istraze psihografske karakteristike turista kako bi uspesSno pozicionirali
svoju destinaciju na turistickom trzitu (Gladwell, 1990).*® U ovom slu¢aju odredeni stilovi
Zivota su definisani na osnovu odredenih proizvoda (Bruwer, Li, Reid, 2002),* (Slika 5-13.).
Na taj nain se moze razumeti motivacija potrodata (Jih, Lee 2004)*® kao i razvijanje

marketing instrumenata i prodajnih tehnika (Davis, Schibrowsky, Peltier, Schultz, 2002 )49

Slika 5-13. Stil Zivota i ponasanje u turistickim kretanjima

nezavisne varijable zavisne varijable
Ponasanje,
kratka putovanja
STILZIVOTA POTI:IJﬁl\gmtE U )
Ponasanje, ,..«f".
A =

duga putovanja R

Izvor: A. M. Gonzalez, L. Bello, 2002- The construct lifestyle in market segmentation- The behaviour of tourist
consumers, European Journal of Marketing, Vol. 36 Iss 12, str.51 — 85.

Cesto se kao uzorak u ispitivanju koriste studenti, jer isticu trendove drustva u bliskoj
buduénosti (Wolburg, Pokrywczynski, 2001).>%

USAID-ov strucnjak za turizam Skot Vejn smatra da je: ,teSko, ako ne i nemoguce, raditi na
razvoju i marketingu turizma na najisplativiji nacin, ukoliko se ne rade istrazivanja, narocito
anketiranje posetilaca”. Uz bolju informisanost o tome odakle gosti dolaze i koju vrstu
turisticke ponude preferiraju, lokalne samouprave ¢e na efikasniji naCin moci da zadovolje
okekivanja postojecih i privuku buducée turiste. >**

Licne vrednosti (LOV, VALS) su koris¢ene za predvidanje brojnih turistickih ponasanja

(Beatty, Kahle, Homer i Mirsa, 1985; Boote, 1981; Jackson, 1973; Veroff, Douvan, i Kulka,

% Schewe C., Calantone R., Psychographics segmentation of tourists, Journalof Travel Research,16(3), 1978,

str.14-20.

% Gladwell N., A psychographic and socio demographic analysis of state park inn users, Journal of Travel
Research, 26, 1990, fall, str. 15-20.

7 Bruwer J., Segmentation of the Australian Wine Market Using a Wine-Related Lifestyle Approach; In J
Bruwer, E. Li, M. Reid, Journal of Wine Research, Vol. 13, No 3, 2002, str. 217-242.

8 Jih W.J K., An Exploratory Analysis of Relationships Between Cellular Phone Uses' Shoping Motivators and
Lifestyle Indicators. In Jih W.J K.,. Lee S.F., Journal of Computer Information Systems, Winter 2003-2004, str. 65-
73.
* Davis J., Interactive Psychographics: Cross-Selling in the Banking Industry. In Davis J., Schibrowsky J., Peltier
J., Schultz D., Journal of Advertising Research, Vol. 42, No 2, March/April, 2002.

200 Wolburg J.M., A Psychographic Analysis of Generation Y College Students, In Wolburg J. M., Pokrywczynski
J., Journal of Advertising Research 2001, September-October, str. 33-52.

> http://serbia.usaid.gov/noviteti-u-programu/price-o-nasim-uspesima.889.html
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1981), izbora destinacije za odmor (Dalen, 1989; Klenosky, Gengler, i Mulvey, 1993; Muller,
1991; Pitts i Woodside, 1986; Shih, 1986) i (AlO) izbor aktivnosti na odmoru (Kluckhohn i
Strodtbeck, 1951, Moss, Shackelford, i Stokes, 1969; Howard, 1976; Martin i Myrick, 1976;
Driver i Knopf, 1977, Graham i Wall 1978; ; Allen, 1982; Pitts i Woodside, 1986; Kale,
Mcintyre, i Weir 1987; Madrigal i Kahle, 1994; Hsu i Sung, 1997; Silverberg, Backman, i
Backman 1997, Kim i Jogaratnam, 2003) kao i odluke o putovanjima (Nickerson i Ellis, 1991;
Plog, 1974).>%

Medutim, do danas, vecina istrazivanja o vrednostima u kontekstu putovanja i odmora,
usredsredila se preteZeno na trZiSne segmentacije. Licne vrednosti su efikasne varijable
segmentacije, jer su manje brojne, viSe centralno-odrzane, viSe su u bliskoj vezi sa
motivacijama, od vecine tradicionalnih demografskih i psihografskih mera (Henry, 1976;
Leesig, 1976; Vinson, Scott i Lamont, 1977, Boote, 1981; Kahle, 1984; Dichter, 1984;
Munson, 1984; Valette-Florence, 1986, 1988, Bailey, 1991). Pitts i Woodside (1986)503 su
utvrdili da su vrednosti u stanju da predvide pripadnost segmentu ispitanika grupisanih na
osnovu preferencija za putovanja/razonodu i da su vrednosti bile vezane za stvarno
ponasanje na odmoru. Slicno tome, Miller (1991) je identifikovao jedinstvene profile li¢nih
vrednosti ispitanika podeljenih unutar segmenta, u skladu sa njihovim rangiranjem atributa
nekog grada. Koristeéi nesto drugaciji pristup, Madrigal i Kahle (1994) su pronasli razlike u
znacaju rangiranja odmorisSnih aktivnosti, medu segmentima turista grupisanih prema
njihovim ocenama.”®

Shih (1986)505 je koristio VALS u utvrdivanju da li licne vrednosti uti¢u na odabir Pensilvanije
kao turisticke destinacije, a otkrivene razlike izmedu VALS segmenata su se pokazale kao
znacajne i korisne za preduzeda u turizmu. Silverberg, Backman, i Backman (1997) su koristili

AlO u segmentaciji turista koji su orijentisani ka prirodi; Pizam i Calantone (1987) su koristili

502 . . . .
Madrigal R., Personal values, traveler personality type, and leisure travel style, Journal of Leisure Research,

27(2), 1995,str.125-142; Reisinger Y., Mavondo F., Modeling Psychographic Profiles: A Study of the U.S. and
Australian Student Travel Market, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 28, No. 1, February, 2004,
str.47-48.

393 pitts R., Woodside A., Personal values and travel decisions.Journal of Travel Research, 25(1),1986, str. 20-25.
Madrigal R., Personal values, traveler personality type, and leisure travel style, Journal of Leisure Research,
27(2), 1995, str. 125-142; Reisinger Y., Mavondo F., Modeling Psychographic Profiles: A Study of the U.S. and
Australian Student Travel Market, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 28, No. 1, February, 2004,
str.47-48.

20> IstraZivanje je sprovedeno putem poste na 1.600 US stanovnika koji su klassifikovani u VALS segmente. Cilj
istrazivanja je bio u otkrivanju vaznih kriterijuma prilikom izbora turistickih destinacija za odmor i njihove ocene
Pensilvanije kao destinacije. Izvor: Shih D., VALS as a tool of tourism marketing research: the Pennsylvania
experience. Journal of Travel Research, Spring, (1986), str. 2-11.
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razne vrednosne skale i dokazali da je turisticko ponasanje odredeno opstim i odmorisno
specificnim stilom Zivota pojedinca. Menzes i Chandra(1989) su koristili opise karakteristika
licnosti, kako bi profilisali US turiste koji posecuju udaljene destinacije i uporedili ih sa
segmentima iz drugih destinacija. Mnogi su ispitivali uticaj motivacije na ponasanje i na izbor
destinacije (Guinn 1980; Maddi i Kobasa, 1981; Chon, 1989; Fodness, 1994); uticaj
atraktivnosti destinacije na motivaciju turista (Dann,1981). Motive za odmorom kod starije
populacije su istrazivali (McAvoy, 1977; Thomas i Butts, 1998), a kod studenata (Chadee i
Cutler, 1996; Joshian, Clements i Hobson, 1994).506 Holland (1985) je istakao da su: ,,Ljudi u
potrazi za okruZenjem koje ¢e im omoguditi da isprobaju svoje vestine i mogucénosti, izraze
svoje stavove i vrednosti, i preuzmu probleme koiji su prihvatljivi kao i uloge.”>%’

Utvrdivane su veze i zavisnosti izmedu vrednosti i licnosti, vrednosti i turisticke motivacije i
vrednosti i izbora aktivnosti; zatim izmedu licnosti i turisticke motivacije, licnosti i aktivnosti,
licnosti i stila Zivota; turisticke motivacije i aktivnosti, turisticke motivacije i stila Zivota;

aktivnosti i stia zivota (Y. Reisinger, F. Mavondo, 2001, 2004).>%®

Rezultati su pokazali da
vrednosti i turisticke motivacije nisu zavisne kod americkih studenata, dok li¢nost i
motivacija nisu zavisni kod australijskih studenata, odnosno da su faktori razli¢ite vaznosti
(kulturoloske vrednosti, licnost, turisticka motivacija, preferencije ka aktivnostima, stil
Zivota).

Kod ovakvih istraZivanja treba imati u vidu, da se kao osnovne odrednice, prema kojima se
vrednosti i stavovi razlikuju, navode sledece: *%

e stavovi su mnostvo verovanja o jednom objektu, dok su vrednosti pojedina¢na verovanja;

¢ vrednosti nadilaze objekte i situacije, dok su stavovi upravo usmereni na njih;

¢ vrednosti su standardi ponasanja pojedinca, dok stavovi to nisu;

¢ broj vrednosti je ograni¢en na konacni broj pozeljnih ponasanja i krajnjih stanja, dok broj
stavova nije ogranicen, isto kao ni broj objekata stava;

¢ vrednosti su smestene u sredistu psihicke strukture pojedinceve li¢nosti, te stoga odreduju

i usmeravaju i stavove i ponasanja.

206 Reisinger Y., Mavondo F., Modeling Psychographic Profiles: A Study of the U.S. and Australian Student Travel

Market, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 28, No. 1, February, 2004, str.47-48.

> Holland J.L., Making vocational choices: A theory of vocational personalities and work environments, 2nd
ed., Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice Hall, 1985.

208 Reisinger Y., Mavondo F., Modeling Psychographic Profiles: A Study of the U.S. and Australian Student Travel
Market, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 28, No. 1, February, 2004, str. 44-65.

> Rokeach M., The nature of human values, New York, The Free Press, 1973.
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Kao predlog testiranja uticajnih veza izmedu stil Zivota vrednosti i ponasSanja, mogu se
koristiti sledeé¢i modeli: ,bez uticaja“ model (pretpostavlja da su vrednosti i stil Zivota
nezavisni i ne uti¢u nimalo na ponasanje), ,vrednosno uticajan”“ model (vrednosti i stil Zivota
su nezavisni, vrednosti uticu na ponasanje direktno, ali Zivotni stil ne utice na ponasanje);
model ,uticaj stila Zivota” (vrednosti i stil Zivota su nezavisni, stil Zivota direktno uti¢e na
ponasanje, dok vrednosti ne uticu na ponasanje); model , dodatni uticaj“ (vrednosti i stil
Zivota su nezavisni, ali oboje uti¢u direktno na ponasanje); model ,indirektni uticaj“ (polazi
od toga da vrednosti uticu na stil Zivota, i da stil Zivota utiCe na ponasanje, ali da ne postoji
direktni uticaj vrednosti na ponasanje); i model ,,potpuni uticaj“ (gde vrednosti uti¢u na stil
sivota, stil Zivota uti¢e na ponasanje, uz direktni uticaj vrednosti na ponaganje).’*°

Pregledom relevantne literature iz oblasti turizma, tek se nekolicina istrazivanja do sada,

bavila pitanjem Zivotnih stilova u turistickoj i hotelijerskoj industriji.

Hotelska industrija

Zins (1998)°" je istrazivao modele izbora tematskih hotela kod putnika upotrebom
psihografske analize. Istrazivanje je ispitivalo Cetiri psihografska elementa licne vrednosti, stil
Zivota, stil odmora i o¢ekivane koristi. Otkriveno je da svaki od navedena Cetiri koncepta ima
direktan ili indirektan uticaj na izbor hotela. Kao instrument istraZivanja koris¢en je LOV, koji
se pokazao kao uspesan u utvrdivanju obrazaca izbora hotela za odmor od strane putnika.
Cilj istrazivanja Fang-Yi L. (2003) je bio utvrdivanje aktuelnih segmenata potrosaca u
hotelijerstvu prema njihovim stilovima Zivota u SAD. Rezultati su otkrili 3 preovladujuéa
segmenta: porodi¢no orijentisane, aktivne zaljubljenike u zabavu, bezbedno nekativne.
Porodi¢no orijentisani segment bira hotele sa prosecnom cenom, bez hrane i pi¢a, za obe
prilike (poslovne i turisticke). Cistoéa je najvainiji kriterijuma za izbor i promenu hotela,
neposredno zatim sledi cena. Obi¢no ostaju u hotelu radnim danima, od tri do pet puta
godisnje; praktikuju odmor tri puta u svojoj drzavi, a izmedu nula i dva putovanja izvan svoje
drzave; uzimaju jedan do tri dana na putovanju, i nemaju ¢lanstvo u bilo kom tzv. ,frequent

travel program” (programu ucestalih putovanja). Clanovi ove grupe izlaze na ruéak/ve&eru

>1% yzorak je obuhvatao N=1.000 potrosac¢a u Francuskoj, 1998. godine. Domacinstva su izabrana slu¢ajnim

uzorkom. Voden je intervju licem-u-lice sa osobom iz domacinstva koja je ugavnom bila zaduZena za nabavku
hrane i kuvanje. Prosek starosnih godina ispitanika je iznosio 48.17 godina, 870dsto su bile Zene. Izvor: Brunso
K., Scholderer J., Grunert K. G., Closing the gap between values and behavior— a means—end theory of
lifestyle, Journal of Business Research 57, (2004), str. 665—670.

> Zins A.H., Leisure traveler choice models of theme hotels using psychographics, Journal of Travel Research,
36(\), 1998, str. 3-15.
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obi¢no od jedan do tri puta nedeljno, a njihova potrosnja za nedeljni obrok je izmedu $21 do
$40 po osobi. Njihova omiljena trpeza je porodi¢na i prefereiraju biftek/rostilj. Uglavhom
jedu van kuée radnim danima i ru€ak je obrok oni najé¢esée praktikuju napolju. Od pica biraju
vino, pivo i alkohol nekoliko puta godisnje. Najvaznija aktivhost gostoprimstvo izvor
informacija za njih je od fiiends i porodice. Najvazniji izvor informacija za aktivnosti u hotelu
su porodica i prijatelji.

Segment aktivni zaljubljenici u zabavu bira ekonomicne hotel za poslovne i zabavne svrhe, a
Cistoca je takode i njima osnovni kriterijum za izbor ili promenu hotela. Ovaj segment obi¢no
praktikuje Sest do osam putovanja godi$nje sa najmanje jednim noéenjem u hotelu. Sto se
ti¢e njihovih putnih aktivnosti, odlaze na Cetiri putovanja u okviru svoje drzave i tri puta van
drzave. Oni su €¢lanovi u ,ucestalim programima putovanja“, i obi¢no im putovanja traju od
jednog do tri dana. TroSe $21 do $40 nedeljno po osobi za ru¢avanje napolju, uglavnom za
vecere, i uzivaju u morskim plodovima. Oni kupuju i konzumiraju alkoholna pica. | njima su,
kao i prethodnom segmentu, prijatelji i porodica izvor informacija za hotelske aktivnosti.
Bezbedno neaktivan segment preteino cCine udate belkinje. Bezbednost je najvaznija
vrednost u njihovim Zivotima. Biraju hotele sa proseCnim cenama, bez hrane i pi¢a bilo za
poslovne ili zabavne svrhe. | njima je Cisto¢a najvazniji kriterijum prilikom izbora ili promene
hotela. Obic¢no imaju tri do pet putovanja sa najmanje jednima noéenjem u hotelu. Ne
putuju cesto, medutim, ukoliko putuju, obi¢no provode jedan do tri dana na putu. TroSe
manje novca nedeljno (0-$20), za rucavanje napolju, uzivaju u porodi¢nim velerama i
morskim plodovima. Vecina njih ne pije alkoholna pi¢a. Dosadasnja iskustva i informacije od

>12 Dakle, karakteristike koje su

prijatelja i porodice su presudne za izbor aktivnosti u hotelu.
zajednicke za sva tri segmenta su da je prilikom izbora hotela presudna Cisto¢a, a da su

informacije dobijene od porodice i prijatelja odlucujuce za izbor aktovnosti u hotelu.

Restoraterstvo

513

Upotrebom kognitivne psihologije, Grunert, Brunso, i Bisp (1993)°" razvili su sopstveni

model za Zivotni stil u vezi sa ishranom kako bi kreirali vezu izmedu prehrambenih proizvoda

212 Broj ispitanika u slu¢ajnom uzorku je iznosio N=1.000. Izvor: Fang-Yi L., An Analysis of Hospitality Consumer

Lifestyles in the United States, a dissertation in Family and Consumer Sciences Education, Faculty of Texas Tech
University, 2003, str. 72-75.

> Grunert K.G., Brunso K., Bisp S., Food-related lifestyle: development of a cross-culturally valid instmment for
market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 10.
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14 Rezultati su pokazali da je

i potrosacevih vrednosti tzv. FRL (Food-related lifestyle).
faktorska stuktura prakticno univerzalna u evropskim kulturama ishrane i izuzetno stabilna
tokom vremena, ali je izneta napomena da uzorak nije reprezentativan da bi se izneli konacni
zakljuéci o kulturoloskim razlikama Zivotnih stilova u pogledu ishrane. Nov model su
predlozili 2004. godine, tzv. FR-BEH (The food-related behavior)** koji bi merio Sirok

dijapazon kupovine, kuvanja i ponasanja u ishrani (model je sadrzao 37 stavki ponasanja na

7-stepenoj skali ucestalosti).

Putovanja i odmor

Greenberg i Frank (1983)*° su istrazivali stilove odmora. Koriste¢i interesovanja i potrebe
kao osnovni instrument, studija je podelila americku populaciju, iznad 13 godina starosti, na
14 segmenata. Dosli su do zakljucka da se faktori potreba nadovezuju sa obrascima
interesovanja, kao i sa brojnim demografskim i socioekonomskim karakteristikama, odnosno,
da su faktori interesovanja uspesno podelili ispitanike u razliite segmente. Gonzalez i Bello
(2002)°"” su koristili AIO u merenju individualnih Zivotnih stilova i pona$anja kod kra¢ih
boravaka turista. AIO je omogucio podelu trZiSta i doveo do zaklju¢ka da postoji jaka veza
izmedu ponasanja potrosaca i Zivotnog stila.

Beard i Mounir (1980)*® povezuju aktivnosti na odmoru sa liénim identitetom pojedinca,
drustvenim interakcijama i licnim razvojem. Ukoliko se otkrije veza koja povezuje tip licnosti
potroSaca sa njegovim ponasanjem u turizmu, odnosu prema bezbednosti i zdravlju,
percepciji turistickih proizvoda/usluga, onda je istrazivanje osnova za kreiranje prilagodenih
marketing tehnika kao i kreiranje odgovarajucih proizvoda/usluga usmerenih ka tacno

odredenim potro$adima tj.ciljnim segmentima.”*

> FRL instrument — upitnik koji sa 202 stavke meri dimenzije Zivotnih stilova u 5 vecih Zivotnih oblasti koje

ukljucuju: nacin kupovine, metode kuvanja, aspekte kvaliteta, situaciju u potrosnji, i motive za kupovinom.
Rangiranje je na 5stepenoj skali od ,u potpunosti se ne slazem” (1) do ,potpuno se slazem”(5). Ukupno je
podeljeno po N=300 upitnika u Kopenhagenu, Londonu i Parizu, a vraceno je 466. Izvor: Grunert K.G., Brunso
K., Bisp S., Food-related lifestyle: development of a cross-culturally valid instmment for market surveillance,
MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 17-20.

>1% Videti &ire: Brunso K., Scholderer J., Grunert K. G., Closing the gap between values and behavior— a means—
end theory of lifestyle, Journal of Business Research 57, 2004, str. 665—670.

>16 Greenberg M.G., Frank, R.E., Leisure lifestyles, American Behavioral Scientist. 26(4), 1983, str.439-458.
Gonzalez A.M., Bello L., The constmct ,lifestyle” in marketing segmentation: the behavior of tourist
consumers, European Journal of Marketing, 36(1-2), 2002, str. 51-85.

>8 Beard J.G., Mounir R., Measuring Leisure Satisfaction, Journal of Leisure Research, 12, 1980, str.20-33.

Hallab Z.A.A., An Exploratory study of the Relationshio Between Healthy-Living and Travel Behavior,
Dissertation submitted to the faculty of the Virginia Polytechnic Institute and State University, 1999.
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Tip licnosti i ponasanje u turistickim aktivnostima

Jedan od najranijih pokusaja otkrivanja razlika izmedu tipova turista dat je od strane Gray
(1970) koji je definisao dva tipa turista, u odnosu na njihov cilj putovanja: >20

(1) U potrazi za suncem-stacionirani u rizortima, motivisani Zeljom za odmorom, relaksacijom
i tzv. ,3S's” (sun, sea, sand);

(2) U potrazi za cudima-Zeljni putovanja i isustava sa razli¢itim kulturama i ljudima.

Koristan kriterijum za one koji Zele da privuku turisticku traznju je odredivanje vrste ponude
prema tipu turiste koju je dao Cohen (1972):°*

— organizovane grupe turista koji kupuju paket aranZmane za popularnu destinaciju i
uglavnom preferiraju putovanje sa velikom grupom drugih turista, prateci unapred odreden
itinerer i koji uglavnom ne Zele da odu daleko od svog hotela ili plaze;

— individualne grupe turista kupuju paket aranZmane koji dozvoljavaju vise licne slobode
nego kod organizovanih grupnih turista, na primer, za razgledanje okoline i sticanje novih
iskustava. Medutim, oni takode teZe da ostanu na utabanoj stazi i oslanjaju se na uobicajene
turisticke aktivnosti;

— istraziva¢ sacinjava sam svoj putni aranZman i realizuje ga svesno izbegavajuéi kontakt sa
drugim turistima. Istrazivaci planiraju da sretnu lokalne stanovnike, ali isto tako ocekuju
pouzdan nivo komfora i sigurnosti;

— zanesenjak (pustolov) pokusSava da postane prihvacen, mada privremeno, kao deo lokalne
zajednice, ne planira itinerere svojih putovanja i bira destinacije i smestaj na prilicno
neobican nacin, prema svojoj ideji. Ukoliko je mogudée, izbegava svaki kontakt sa formalnom
turistickom privredom.

Cohen je prva dva tipa turista opisao je kao intitucionalizovane turiste, a poslednja dva kao
neinstitucionalizovane ili tzv. pionire, odnosno one koji otkrivaju nove destinacije.
Institucionalizovani turisti oni koji ih kasnije slede u odlasku na te destinacije, kada one
postanu manje opasne i komfornije, sa razvojem turisticke delatnosti i infrastrukture.

Plog je u svom delu iz 1974. godine "Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity"

istrazivao tipove licnosti i povezivao ih sa ponasanjem i preferencijama u turizmu. Predstavio

>20 Gray H., International Travel — International Trade, Lexington, Massachussets: Lexington Books, 1970.

Preuzeto iz: Rong Huang, Defining tourists, Higher Education Learning Partnerships (HELP), Centre for
Excellence in Teaching and Learning (CETL), The University of Plymouth Colleges (UPC).
21 Cohen E.,Toward a Sociology of International Tourism, Vol 39, No 1, The New School, New York, 1972.
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je spektar koji varira od psihocentrilnih do alocentricnih tipova. lzmedu dva pomenuta

ekstrema nalaze se: °*2

skoro-psihocentrik, polu-centrik i skoro-alocentrik. Psihocentrikom se
smatra osoba koja teZi da se koncentriSe na malim Zivotnim problemima, vezan je za
odredenu lokaciju, ima generalnu uznemirenost i ose¢aj nemocdi (preferiraju voznju kolima
naspram letenja, ¢ak i kada mogu da priuste avio kartu). Alocentrik je neko ko je
okarakterisan kao samouverena osoba, ima otvoren pogled na Zivot, uziva u otkri¢éima i
novim iskustvima i svestraniji je. Kada su u pitanju putovanja, preferencije i ponasanje,
alocentrik i skoro — alocentrik imaju tendenciju da favorizuju egzoticnih mesta i otkrivaju
nove kulture kao i istraZivanje novog stila Zivota. Plog napominje da tematski turizam, kao
Sto su pozoriSne ture, kao i konvencionalna i poslovna trzista, potpadaju u skoro-alocentrik
kategoriju. S druge, strane polu-centrik segmenti vrednuju udobnosti i bliskost u svom
dozivljaju putovanja. Pojedinci u tom segmentu imaju tendenciju da gledaju na dozivljaj
putovanja kao na sredstvo za opuStanje i stvaranje zadovoljstva. Skoro-psihocentrik i
psihocentrik segmenti koriste putovanja kao sredstvo za unapredenje svog drustvenog
statusa. Pojedinci u pomenutoj kategoriji su skloni posetama poznatih turistickih atrakcija.
Nedostaci Plogovog istrazivanja su:>> model ne pomaze u predvidanju kuda ¢e putnici
najverovatnije putovati, ali je efikasan u pokazivanju gde bi oni otisli, da su u idealnim
uslovima. Sam koncept nije dovoljno empirijski testiran, ne uzima u obzir Cinjenicu da turisti
imaju razli¢itu motivaciju za razlicite prilike (mogu posetiti alocentricnu destinaciju-zimski
odmor, a iste godine na letovanje otici u psihocentri¢énu destinaciju, u zavisnosti od motiva
putovanja); iako mnogi putnici mogu biti alocentric¢ni, finansijski razlozi i ostali faktori ih
mogu svrstati u polu-centrike i skoro-centrike; teorija je kreirana za americke turiste i mozda
nije primenljiva za druge nacionalnosti; pretpostavlja da ée ljudi Sto viSe putuju postati
alocentrici, iako su druga istrazivanja pokazala da, Sto visSe posecuju nepoznate destinacije,

ljudi postaju skloniji da se povuku u sebe.

>22 Plog je zapoceo istrazivanje kasnih 60-ih godina proslog veka kako bi otkrio zasto pojedini putnici izbegavaju

avion. Zatim je ukazao na to da destinacije imaju slicne karakteristike kao njihovi posetioci. lzvor: Plog S.
Understanding Psychographics in Tourism Research, 1987. Preuzeto iz: Ritchie J.R.B., Goeldner C.R., (eds),
Travel, Tourism, and Hospitality Research, A Hanbook for Managers and Researchers, John Wiley and Sons,
New York, str. 203-213.

323 Stephen W., Cornell Hotel & Restaurant Administration Quarterly, Litvin, August 1, 2006.
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Perreault, Dorden i Dorden (1979)

U svojim istrazivanjima su odredili sledeée tipove potro$ata u turizmu: >**

1. Budzet putnici koji raspolazu srednjim prihodima, ali traze odmore sa niskim cenama;
2.Avanturisti koji su obrazovani i koji pokazuju preferencije ka avanturistickim odmorima;
3.Turista kod kuée su oprezni potrosaci koji idu na odmor, ali o tome ne diskutuju sa
ostalima, i provode relativno malo vremena u njegovom planiranju;

4.Turisti su grupa koja provodi dosta vremena u razmisljanju o svom slede¢em odmoru.
Uglavnom su to aktivni ljudi sa manje pla¢enim zanimanjima;

5.Umereni imaju visoku predispoziciju da putuju, ali nisu zainteresovani za vikend putovanja

ili sportove.

Mill i Morrisonova Teorija motivacije za putovanjem (1985) °*°

Mill i Morrison gledaju na putovanje kao na sredstvo kojim je potreba pojedinca ili Zelja
zadovoljena. Pojedinac moze imati potrebu koje nije svestan i koju ¢e formulisati kao Zelju
(npr. potreba za bliskos¢u se prevede u Zelju za posetom familije i prijatelja). U tom
kontekstu, potreba da putuju, sa ciliem da se izbegne ili ublazi napetost, smatra se kao
sredstvo da se zadovolje osnovne fizioloSke potrebe. S druge strane, onaj ko putuje iz
zdravstvenih razloga, posmatra to kao nacin da zadovolji potrebu za bezbednost. Mill i

Morrison tvrde da se ,,motivacija javlja onda kada pojedinac Zeli da zadovolji potrebu”.

Westvlamms-ovo istraZivanje (1986)

Ekonomski biro za istrazivanja (Westvlaams Ekonomisch Studiebureau)®*® je 1986. godine
pokrenuo istraZivacki projekat u kome je sa 3.000 Belgijanca obavljen razgovor i postavljana
su pitanja vezana za njihova putovanja: kratka (van podrucja prebivalista, od najmanje
jednog, a manje od Cetiri uzastopna nocenja), kao i za vreme njihovog redovnog putovanja
(van podrucja prebivaliSta, sa najmanje Cetiri uzastopne noci). Pored toga, ispitanici su
upitani da odrede stepen vaznosti koji pridaju za 29 navedenih odrednica odmora. Kroz
statisticke tehnike klaster analize, a u vezi sa specificnim stepenom vaznosti datog, dobijeno

je sedam klastera: 1. Aktivni zaljubljenici u more; 2. Kontaktno — orijentisani kreatori

> perreault W.D., Dorden D.K., Dordon W.R., A Psychological Classification of Vacation Life-styles, Journal of

Leisure Research, 9, 1979, str. 208-24.

32 Mill R.C., Morrison A. M., The Tourism System, Englewood Cliffs, NJ, Prentice Hall, 1985.

Westvlaams Ekonomisch Studiebureau, Afdeling Toeristisch Onderzoek, Toeristiche Gedragingen en
Attitudes van de Belgen in 1985, Brussels: Reeks Vakantieonderzoeken.
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odmora; 3. Gledaoci prirode ; 4. U potrazi za mirom ; 5. IstrazivacCi; 6. Porodicno

orijentisani zaljubljenici u sunce i more; 7. Tradicionalisti.

American Express medu-kulturoloska studija (1989)

U studiji pod pokroviteljstvom Am.E (1989), 6.500 odraslih je intervjuisano u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, bivSoj Zapadnoj Nemackoj, Velikoj Britaniji i Japanu. Izbor ove Cetiri
zemlje je bio zasnovan na cinjenici da oni troSe najvise na turizam i njihovi gradani su
najbrojniji medunarodni putnici Sirom sveta. Nalazi studije su predstavili pet tipova putnika.
Svaki tip trazi jedinstvena iskustva. Interesantna karakteristika je da ¢lanovi u svakoj grupi
dele iste potrebe, bez obzira na njihovo poreklo, odrediste ili u€estalost njihovog putovanja.
Te grupe su sledece:

1. Avanturisti (obrazovani, bogati, nezavisni, uglavnom muskarci i mladi putnici)

2 . Ratnici (strah od letenja, lako se uznemire, uglavnom Zene i stariji putnici)

3. Sanjari (fascinirani su putovanjima, vise pri¢aju o njima nego Sto ih praktikuju, skroman
nivo prihoda i obrazovanja, uglavnom Zene preko 50 god. starosti, korisnici su knjiga i vodica)
4. Ekonomicni (ne pla¢aju dodatne pogodnosti, putovanje im sluzi za opustanje i ne pridaju
mu druga znacenja; imaju prosecan nivo prihoda, ispod proseka u obrazovanju, sastoje se
vise od Zena nego muskaraca i imaju tendenciju da budu stariji);

5. Hedonisti (ovaj segment se smatra bogatiji od drugih i prikazuje spremnost da plati za
dodatni komfor i nivo usluge. Pojedinci u ovom segmentu imaju tendenciju da ostanu u
velikim hotelima i odmaralistima zbog njihovog uvazavanja i da budu razmaZeni. Ovaj
segment se nalazi na drugom mestu, posle avanturiste u pogledu ucestalosti svojih

putovanja, a oni su jednako podeljeni izmedu Zena i muskaraca).

Dalen (1989) je u svojim istraZivanjima uocio postojanje sledece Cetiri grupe turista: >27

1. Moderni materijalisti Zele da dobiju boju kako bi impresionirali ljude kad se vrate kudi, ne
plase se moguénosti dobijanja raka koZe. Vole noc¢ne klubove, druZenje, viSe su
zainteresovani za pi¢e nego za hranu (biraju ,fast food“) i hedonizam je njihova glavna

motivacija;

>? palen E., Research into values and consumer trends in Norway, Tourism Management, 10(3), Elsevier Ltd.,

1989, str.183-186. Istrazivanje je sproveo sa N=300 norveskih punoletnih ispitanika, upitnik je sadrzao pitanja
vezana za uverenja na koji nacin treba Ziveti i Zivotnih ciljeva. Identifikovane su dve dimenzije: moderni-
tradicionalni i materijalisti-idealisti. Te dimenzije su populaciju podelile u 4 gore navedena segmenta.
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2. Moderni idealisti tragaju za uzbudenjima i provodom, Zele da putovanje bude vise
intelektualno, nego Sto je kod modernih materijalista, i ne vole masovni turizam ili fiksne
itinerere, vole kulturu, nove destinacije i iskustva, dobar ambijent, atmosferu i prijatelje;

3. Tradicionalni idealisti traze kvalitet, prirodu, kulturu, bastinu, ¢uvena mesta, mir i
sigurnost. Biraju aranZmane sa kulturoloskim kontekstom i poseéuju ¢lanove porodice;

4. Tradicionalni materijalisti su uvek okrenuti prema specijalnim ponudama i niskim cenama

i imaju izrazen interes za licnu sigurnost.

Iso-Ahola Model drustveno-psiholoske teorije (1989) >*

Iso—Ahola podvlaci da pojedinac tezi da zadovolji licne i meduljudske potrebe Cuvanjem
nagrada u vezi sa tim potrebama, kao i bekstvom od svakodnevnih Zivotnih problema
vezanih za takve potrebe. Nagrade i beg su dve glavne odrednice turistickog ponasanja

(detaljnije objasnjeno u poglavlju 4.1. Motivacioni proces).

Mcintosh, Goeldner i Ritchie (1990) su na osnovu motivacije definisali Cetiri kategorije
potrosaca: %

1. Fizicki motivisani: oni koji Zele da doprinesu osveZivanju tela i uma putem zdravstvene
svrhe putovanja, sporta i odmora. Ova grupa potrosaca se dovodi u vezu sa onim
aktivnostima koje smanjuju tenziju.

2. Kulturoloski motivisani: se odnosi na one koji Zele da vide i saznaju viSe o drugim
kulturama, domicilnom stanovnistvu, njihovom stilu Zivota, muzici, umetnosti, fokloru itd.

3. Interpersonalno motivisani: turisti koji Zele nova poznanstva, posecuju rodake, prijatelje i
u potrazi su za novim i drugacijim iskustvima. Putovanje im je beg iz rutinskih odnosa sa
prijateljima, komsijama ili iz kuénog okruzenja, ili kao cilj duhovne prirode.

4. Status i prestiZz kao motiv: obuhvata Zelju za nastavkom obrazovanja (li¢cnog zadovoljstva i
usavrSavanja). Grupa turista koja zahteva priznanje i paZnju drugih, kako bi zadovoljila

sopstveni ego.

> 1s0-Ahola S.E., Motivation for Leisure, 1989. In Jackson E. L., Burton T. L.,(Eds.), Understanding Leisure and

Recreation: Mapping the Past, Charting the Future, State College, PA: Venture Publishing Co., str. 247-279.
>% Mcintosh W.R., Goeldner C.R., Tourism: Principles, Practices, Philosophies, 6th edition, New York: Wiley,
1990.
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Smith je identifikovao sedam tipova turista, (1989): >*°

1. Istrazivaci su mala grupa koja putuje skoro kao da su antropolozi; 2. Elitni turisti su iskusni
i ucestali putnici koji vole skupe po meri kreirane ture; 3. Nekovencionalni (off-beat) turisti
imaju za cilj da pobegnu od drugih turista; 4. Neobicne turisti praktikuju sporedne izlete
pored organizovanih tura da bi iskusili lokalnu kulturu; 5. Po€etni masovni turisti putuju u
poznate destinacije gde turizam joS uvek nije potpuno dominantan; 6. Masovni turisti
ocekuju iste stvari na koje su navikli kod kuce; 7. Carter turisti imaju malo ili nimalo
interesovanja za ono Sto im pruZa destinacija, jer im odmor daje zabavu i standardnu hranu i
smestaj koji o¢ekuju.

Smith-a (1990a) je kritikovao Plogovu teoriju, jer nije bio u stanju da pronade vezu izmedu
alocentri¢ne-psihocentricne dimenzije linosti sa destinacijskim preferencijama. Plog
(1990)531 je osporio zakljucke Smita na osnovu konstruktivne validnosti, neprikladnog
uzorkovanja (tj. ,uzorak je imao alocentricnu sklonost) i pogresne primene teorije. On je
takode kritikovao Smith-a za nekoriséenje Plogove alocentri¢ne-psihocentricne skale.
Zapravo, Smith (1990b) je predlagao da umesto da se fokusiraju na vezu izmedu tipova
licnosti i destinacija, istrazivaci bi trebali da se usmere na mogucu vezu izmedu tipova
licnosti i stilova putovanija (tj. kako ljudi biraju da putuju). Takode, Plog (1990) je predlozZio da
se istraZuje stvarno turisticko ponasanje (grupni nasuprot individualnih stilova putovanja).
Plog (1991b) je takode istakao da njegova skala tipova licnosti moze da predvidi stvarno
turisticko ponasanje. Medutim, u literaturi o licnim vrednostima stoji da licne vrednosti

pokazuju bolje predvidanje ponasanja od tipova li¢nosti.>*?

Klasifikacija turista u psihografske segmente (1989): °*

1. Novi hedonisti (,Indulgers”) - Eskapisti, traze komfor i mastaju o razmazenom luksuzu;
glavni motiv im je izbegavanje stresa; Zele viSe doZivljaja naspram sticanja, u trendu su i Zele

dobar zZivot;

> Smith V.L., Hosts and Guests: The Anthropology of Tourism, 2nd edn., Philadelphia, University of

Pennsylvania Press, 1989.

>3t Plog je pretpostavio da je razlog u Smith-ovom neuspehu u nedovoljno diferenciranom uzorku, iako su
podaci sakupljani sa viSe lokacija, moguce je da su tipovi li¢nosti bili vise slicni nego razliciti.

>3 Plog S.C., A carpenter's tools: An answer to Stephen L. J. Smith's review of psychocentrism/allocentrism,
Journal of Travel Research, 28(4), 1990, Spring, str. 43-45; Plog S.C., Leisure travel: Making it a growth
market....again! New York: John Wiley, 1991b; Smith S.L.J., A test of Plog's allocentric/ psychocentric model:
Evidence from seven nations, Journal of Travel Research, 28(4), 1990a, Spring, str. 40-43; Smith S.L.J, Another
look at the carpenter's tools: A reply to Plog, Journal of Travel Research, 29(2), ., 1990b, Fall, str. 50-51.

>33 King B., Hyde G., Tourism Marketing in Australia, Hospitality Press, Melbourne, 1989, str. 267-271.
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2. Anti-turisti — Zele da se prikazu nezavisnima, nekonformistima, i kao suprotnost od
simbolike ,turista”; veoma vrednuju autenti¢nost, duboko u sebi imaju nesihurnost u
pogledu svog statusa;

3. Jaki potrosaci - u velikoj meri zavise od ekstenzivne i intenzivne usluge; Zele luksuz i
spremni su da plate vise da ga dobiju, obi¢no su iskusni i pronicljivi turisti.

4. Novi entuzijasti — neiskusni su turisti, Zeljni noviteta, energicni, uglavhom su mladi i samci;
vole resort odmaraliSta

5. Posveceni nacionalisti u uzem smislu, oni odlucuju da ogranice svoj turizam na domaca
putovanja, Zele da se oseéaju da imaju znnje i bezbednost u svojoj zemlji

6. Ostaju kod kuce - putuju, ali Zele da destinacija Sto vise li¢i na njihovu kod kuceu pogledu
bezbednosti; nemastoviti su, traZe viSe pasivan nego aktivan odmor; visoko su motivisani

statusom da su ,,bili tamo, uradili to”.

»Dobar turista” Wood i House (1991)

Debata o odrzivom turizmu je, u poslednjih nekoliko godina, dovela do odredenih moralnih i
osudujucih pristupa klasifikaciji turista. Na primer, postoji ideja o “Dobrom turisti”, izneta od
strane Wood i House (1991). Takvi turisti se ponasaju na odgovoran nacin prema Zivotnoj
sredini i zajednici u turistickoj destinaciji. Tvrdi se da se svi turisti mogu pridruziti ovom

segmentu, ako promene svoje ponasanje na odredene natine.”®

»Post-turista® Urry (1990)

Urry je u Velikoj Britaniji popularizovao termin ,,post-turisticki” ranih 1990-ih, a koji je ranije
koristio Feifer (1985), a kasnije Rojek 1997 i nekolicina drugih autora. Ovi turisti su proizvod
tzv. ,postmodernog” doba. Oni priznaju da ne postoji takva stvar kao autentic¢ni turisticki
proizvod ili iskustvo i prihvataju pseudo dogadaje tamo gde su. Za posttouristu, turizam je
samo igra i oni se slobodno krec¢u izmedu razlicitih tipova putovanja i odmora. Danas oni
mogu otic¢i na eko-putovanje u Belize, dok sledec¢e godine mogu lezati na plazi u Benidormu.
Kao sto je Feifer (1985) primetio ,post-turista je svestan toga da je turisticki autsajder, ne
putnik kroz vreme kada ode na istorijski lokalitet, ne instant bahat snob kada boravi na
tropskoj plazi, ne nevidljivi posmatra¢ kada posecuje prirodno okruzenje”. Ako je takav

turista danasnja stvarnost, onda je, kako je Sharpley (1994) istakao: ,Za post- turistu,

>34 Cooper C. P., Classic Reviews in Tourism, Channel View Publications, 2003, str. 230.
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dihotomija putnik/turisticka je potpuno irelevantna. Putnik je sazreo i evoluirao u pojedinca
koji dozivljava i uZiva sve vrste turizma, koji uzima sve zdravo za gotovo i ima kontrolu sve
vreme. U stvari, post-turista Cini turisticke tipologije besmislenim.>*

lako ova trvdnja deluje generalizujuce, za turisticko trziSte se sa sigurnoséu moze reéi da je
sastavljeno od velikog broja razli¢itih segmenata potrosaca, gde post-turista moze Ciniti
samo jedan njegov segment, a nikako predstavljati celokupno turisticko trziste. Ipak,
otkrivanje njegovog postojanja je napredak u razvoju novih trzisnih segmenata, s obzirom da
oslikava ,,modernije” turiste od onih koji su otkriveni pre dve, tri ili viSe decenija.

S obzirom da odmor podrazumeva zadovoljavanje sve veéeg broja motiva, Sto rezultira
trazenjem raznih vrsta turistickih putovanja, kao Sto su: gradski, seoski, ekoturizam,
termalizam, nauticki, skijaski, kruzne ture, krstarenja, posete zabavnim parkovima, mega-
dogadanjima i sl., predvida se da Ce traznja za turizmom specijalnih interesa u Evropi rasti

536

dinamicnije od ostalih vrsta putovanja.” To znaci da turisticke zemlje mogu da racunaju na

turisticke potrebe i interesovanja, kao stimuliraju¢im faktorom njihovog privrednog razvoja, i

>37 Upravo je ovo glavni razlog za dubljim

iskoriste velike moguénosti koje se tu nalaze.
(psihografskim) istraZivanjem profila ciljnih segmenata, u pogledu njihovih vrednosnih

sistema, stavova i stila Zivota.

>3 Urry J., The Tourist Gaze: leisure and travel in contemporary societies, SAGE, London, 1990, str. 100.

Zivkovi¢ R., Pona$anje i zastita potro$aca u turizmu, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2006, str. 53.;
(European Travel and Tourism Action Group 2002; WTO 2002.).
>3 Unkovi¢ S., Ekonomika turizma, Ekonomski fakultet Univerziteta u Beogradu, Beograd, 2004, str. 141.
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6 Psihografske tehnike za merenje stila Zivota u turizmu

U literaturi postoje tri glavna nacina kojima su psihografija i stilovi Zivota povezani. Prvi
polazi od drugog konteksta koji je dao Demby gde se psihografija odnosi na kvantitativne
metode i tehnike po kojima se grade profili Zivotnih stilova; drugi da se psihografija odnosi
na psiholoska merenja (stavove, verovanja i licne karakteristike pojedinca, prema tre¢em
kontekstu koji je dao Demby), dok se stil Zivota odnosi na aktivnosti i ponasanja (Dorny,
1971°%); i tre¢i gde se termini koriste naizmeni¢no (Gunter i Furnham, 1992).>*°

Polaze¢i od opsteg razumevanja da se potrosaci mogu klasifikovati na osnovu
odredenih karakteristika, istrazivaCi su pokusali da koriste veoma razlicite i ponekad prilicno
ekstremne modele koji obuhvataju suncanu astrologiju (Mitchell, Haggett, 1997) ili
koris¢enje ,ennea-grama“ koji su poznati vise od 2.000 godina (Kamineni, 2005). Medutim,
veéina trenutno koristi psihograficke segmentacione modele koji su zasnovani na
savremenim i empirijski testiranim kriterijumima.540

Istrazivanja u kojima su se koristile licne vrednosti i karakteristike za formulisanje
predvidanja brojnih ponasanja tokom odmora su: za izbor rekreativnih aktivnosti (Boote,
1981; Veroff i ostali, 1981), za izbor destinacija za odmor (Dalen, 1989; Klenoski i ostali,
1993) i za izbor slobodnih aktivnosti tokom odmora (Madrigal i Kahle, 1994).>*

Pojedina istraZzivanja su povezivala karakteristike licnosti sa odlukama o aktivnostima
na odmoru (Allen, 1982; Driver i Knopf, 1977) i turistickim odlukama (Nickerson i Elis, 1991;
Plog, 1974).542Druga su ispitivala vezu izmedu licnih vrednosti i ponasanja na odmoru

posmatrajuci netije vrednovanje bezbednosti i litne percepcije dokolice (Pottick, 1983).>*

>3 Dorny L., Observations on Psychographics, in Attitude Research Reaches New Heights, Chicago, American

Marketing Association, 1971, str.200-1.

> Gunter B., Furnham A., Consumer Profiles: An Introduction to Psycho-graphics, London: Routledge, 1992.
Urbonavicius S., Kasnauskiené G., New Applications of a Traditional Psychographic Segmentation Concept,
Engineering Economics, Commerce of Engineering Decisions, No 5 (45), 2005, str. 80-86.

> Veroff J., E. Douvan, Kulka R.A., The Inner American: A Self-Portrait from 1957 to 1976. New York: Basic
Books, 1981; Dalen E., Research into Values and Consumer Trends in Norway, Tourism Management, 10, 1989,
str. 183-186.; Klenosky D.B., Gengler C.E., Mulvey M.S., Understanding the Factors Influencing Ski Destination
Choice: A Means-End Analytic Approach, Journal of Leisure Research, 25, 1993, str.362-379.; Madrigal R., Kahle
L.R., Predicting Vacation Activity Preferences on the Basis of Value System Segmentation, Journal of Travel
Research, 32 (3), 1994, str.22-28.

> Allen L.R., The Relationship Between Murray’s Personality Needs and Leisure Interests, Journal of Leisure
Research, 14, 1982, str. 63-76; Driver B.L., Knopf R.C., Personality Outdoor Recreation, and Expected
Consequences, Environment and Behavior, 9, 1977, str. 169-193; Nickerson N. P., Ellis G.D., Traveler Types and
Activation Theory: A Comparison of Two Models, Journal of Travel Research, 29 (3),1991, str. 26-31; Plog S.C.

540
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Poslednjih godina aktuelna je primena tzv. Psiholoskih metoda i tehnike posmatranja
Ciji se koreni nalaze u medicini, psihologiji, fizici i drugim naukama. U istraZivanjima ove
metode i tehnike narocito koriste propagandne (advertajzing) agencije. Medutim
posmatranjem se ne mogu saznati osecanja, stavovi i motivi potrosaca. Oni se jednostavno
ne mogu opservirati.>** Najsira primena je terensko istraZivanje metodima masovne
opervacije545i aktivnog posmatranja. >46

>4/ Metod se

Istrazivanje kulture metodom opservacije poznato je kao etnografija.
pokazao efikasnim u istraZivanju potreba i motiva u zemljama u razvoju, gde potrosaci, zbog
niZzeg stepena obrazovanja i nenaviknuti na neposredno komuniciranje, nerado prihvataju da
budu anketirani ili intervjuisani u pogledu navika u potrosnji. Koriste se tehnike skaliranja
stavova i projektivni testovi kao i druge tehnike istraZivanja. Podvarijante ove metode su
fokusne grupe i psihografska analiza.>*®

Pregledanjem 24 ¢&lanaka o psihografiji, Wells (1975)°* je otkrio da postoje 32
definicije psihografije. Demby (1974) predlaZze, na osnovu razlika u definisanju istog pojma,
da se psihografija moze primeniti u bilo kom od slede¢a tri konteksta: >>°

1. Primena koncepata ponas$anja iz drustvenih nauka na istrazivanje trzista;

2. Posebno kvantitativno istrazivacki proces koji sa psiholoskim varijablama mozZe da

predvidi ponasanje potrosaca i
3. Ljudske karakteristike potrosaca, koje mogu imati uticaja na njihove reakcije na

proizvode i marketinske aktivnosti.

Psihografija je oblik istraZivanja koji obezbeduje jasne i prakti¢cne informacije za

profilisanje segmenata potrosaca: vazne aspekte potrosaceve licnosti, motive za kupovinu,

Why Destination Areas Rise and Fall in Popularity, 1974, preuzeto iz: E. Kelly (ed.) Domestic and International
Tourism, Wellsley, Mass: Institute of Certified Travel Agents.

> pottick K.J., Work and Leisure, In L. R. Kahle (Ed.), Social Values and Social Change: Adaptation to Life in
America, Westport, CT: Praeger, 1983, str.117-142.

>* Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 84.

> Masovno posmatranje-se koristi u preliminarnim istraZivanjima i zavisi od sposobnosti da se izabere
reprezentativni uzorak.

> Aktivno posmatranje-metod koji istraziva¢ primenjuje kada Zivi u odredenoj drustvenoji kulturnoj sredini i
analizira je ,iznutra”.

>4 Etnografija (etnologija)-se Cesto smatra kvalitativnim istraZivanjem, jer se viSe oslanja na subjektivno
razumevanje, nego na numericke podatke.

> Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 236.

Wells W., Psychographics: A Critical Review, Journal of Marketing Research 12, 1975, str. 196-213.

Demby E., Psychographics and From Whence it Came, in W. Wells (ed.) Life Style and Psychographics,
Chicago: American Marketing Association, 1974, str. 9-30.
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interesovanja, statove, verovanja i vrednosti.> Psihografija koristi psiholosku, sociologku i
antropolosku analizu u cilju utvrdivanja podeljenosti trZiSta na odredene segmente i njihove
zastupljenosti, kako bi omogudila donosenje odluke o proizvodu, osobi, ideologiji, izboru
medija isl. Predstavlja glavni instrument kojim se meri (kvantificira) stil Zivota potrosaca.
Merenje stila Zivota se zasniva na koris¢enju kvantitativnih tehnika na velikom uzorku, koje
obezbeduju mnogo vise upotrebljivih podataka i informacija, nego klasi¢cna demografska
istrazivanja i neke druge kvalitativne tehnike u psihologiji, kao npr. grupni ili dubinski
intervjui. Mayo (1975), Wells (1975), i Abbey (1979) su izneli miSljenja da psihografske
varijable pruzaju znacajnije razlike izmedu grupa potrosaca, od razlika koje postoje izmedu

njihovih demografskih profila.>>?

Ovakav vid istrazivanja prvi put je upotrebljen 60-ih i 70-ih
godina proslog veka, kao preteca motivacionih i kvantitativnih anketnih istrazivanja.

Prvi korak u psihografskoj analizi je da se odredi segment koji po stilu Zivota
obezbeduje dovoljan broj potencijalnih potrosaca. Time se omogucava da se bolje razumeju
naizgled iste kategorije potrosaca, ali koje se bitno razlikuju u preferencijama u potrosniji.
Merenje stila Zivota se zasniva na koris¢enju kvantitativnih tehnika, na velikom uzorku koje
obezbeduju mnogo vise upotrebljivih podataka, nego Sto je to slucaj sa kvalitativnim

tehnikama (npr. intervju).>?

Psihografske studije imaju nekoliko razli¢itih formi
istrazivanja:>>*
e Profil stila Zivota koji razlikuje korisnike od nekorisnika;
e Profil odredenog proizvoda odreduje ciljnu grupu i zatim profiliSe ove
potroSace prema relevantnim dimenzijama proizvoda;
e Opsta segmentacija stila Zivota razlaze veliki uzorak ispitanika u homogene
grupe na osnovu slicnosti svekukupnih preferencija;

e Proizvodno odredena segmentaciona studija kreira pitanja za kategoriju

proizvoda.

>>L Schifman L.G., Kanuk L.L., Consumer Behavior,4th ed., Pearson Education, Frenchs Forest, Australia 2008.

Mayo E., Tourism and the national parks: A psychographic and attitudinal study, Journal of Travel Research,
14(1), 1975, str.14-17; Wells W.D., Psychographics: A critical review, Journal of Marketing, 12(2), 1975, str.196-
213; Abbey J., Does lifestyle profiling work?, Journal of Travel Research,18 (1), 1979, str.8-14.

>3 Marigi¢ B., Ponasanje potrosaca, CID Ekonomski fakultet, Beograd, 2008, str. 321-322.

Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 261-263.
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Kako su istakli Blackwell, Miniard i Engel (2001),>> stil Zivota je osnovni koncept za
razumevanje ponasanja potrosaca, pokazujuci karakteristike koje su savremenije od li¢nosti
i sveobuhvatnije od li¢nih vrednosti.
Teorija licne konstrukcije (1955) objasnjava nacin kako ljudi dozivljavaju svet i povezuju se sa
njim posredstvom brojnih karakteristi¢nih licnih konstrukata koji su bipolarni i hijerarhijski
poredani. Mogu se koristiti za grupisanje i, kako odreduju ponasanje pojedinca prema svetu,
mogu se manifestovati kao stil sivota.*® Prema Plummeru (1974) segmentacija stila Zivota
predstavlja brak dva kocepta u jednom sistemu.”’ (jedan koncept je obrazac stila Zivota, a
drugi je segmentacija trzista).

Koncept stila Zivota u istrazivanju potrosaca i njegovu povezanost sa marketingom, prvi

>8 Brzo je postao popularan kao primer varijable u psihografskoj

je uveo Lazer (1963).
segmentaciji koja je po svojoj prirodi subjektivna, (nasuprot objektivne segmentacije na
osnovu demografskih podataka ili stope ucestalosti koriSéenja proizvoda/usluga itd), koja
nije proizvodno odredena (kao $to su stavovi i preferencije prema proizvodima), ve¢ ima
opéte karakteristike potroaca.>>

Prva definiciju stila Zivota glasi: ,Stil Zivota je koncept sistema. Odnosi se na razliCite ili
karakteristicne modele Zivljenja, u svom Sirem ili uZzem smislu, celog drustva ili segmenta.
Bavi se onim jedinstvenim sastojcima ili kvalitetima koji opisuju stil Zivota kulture neke grupe
i izdvaja ih od ostalih. Olicenje je obrazaca koji se razvijaju i proistici iz dinami¢nog Zivota
drudtva”.>®® Stil Zivota se moze predstaviti kao ,,obrazac po kome ljudi Zive i troSe svoje

vreme i novac. On je funkcija potrosacevih motivacija i prethodnog ucenja, drustvene klase,

demografije i drugih varijabli. Stil Zivota je rezime kosntrukcije koja odrazava vrednosti kod

>> Blackwell R. D., Miniard P. W., Engel J. F., Consumer Behavior, TX: Harcurt College Publisher, 2001.

Kelly G.A.,The psychology of personal construct. New York: Norton, 1955. Videti takode: Reynolds F.D.,
Darden W.R., Construing life style and psychographics, In: Wells W.D., (Ed.), Life style and psychographics,
Chicago: American Marketing Association, 1974, str. 71-95.

>7 plummer J.T.,The Concept Application of Life Style Segmentation, Journal of Marketing, 38(1),1974, str.33-

556

37.
% Lazer W., Life style concepts and marketing. In: Greyser S., editor., Towards scientific marketing, Chicago
(IL): American Marketing Association, 1964. str. 140-151.

> Grunert K.G., Brunso K., Bisp S., Food-related life style: Development of a cross-culturally valid instrument
for market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 4.

%0 | azer W., Life style concepts and marketing. In: Greyser S.A., (Ed.), Toward scientific marketing, Chicago:
American Marketing Association, 1964, str.243-252.; Lazer W.,Life Style Concept and Marketing, Proceedings of

the American Marketing Association, 1963, str.130-139.
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potrosaca. Zivotni stil oslikava necije aktivnosti, interesovanja i misljenja, (AlO), plus

demografske varijable.>®® Prema Adleru, stil Zivota &ine Eetiri oblasti: >

® Li¢ni concept (ubedenja ko smo)

® Lic¢niideal (ubedenja Sta Zelimo da budemo)

® ,Slika sveta” (ubedenja Sta nismo i Sta svet zahteva od nas)
® Eticka ubedenija (li¢ni ,ispravno-pogresno” kodeks)

Bei (2000)°** je istakao da postoje dve metode primene stila Zivota u sementaciji trzidta —
istraZivanje generalnog stila Zivota i istraZivanje odredenog stila Zivota. Prvo se fokusira na
licne aktivnosti, interesovanja i misljenja potrosSaca u njihovoj svakodnevnici, dok drugo
istrazivanje naglasava odgovore potrosaca koji se odnose na odredeni proizvod.

Cetiri razloga se navode za uvodenje stila Zivota u marketing: 263

1. Prvi razlog je vezan za segmentaciju: opste prihvaceno shvatanje je da su demografske
varijable i ostale klasi¢ne varijable segmentacije, izgubile ulogu u predvidanju/objasnjavanju
ponasanja potrosaca, usled tzv. fragmentacije trzista. Jos 60-ih godina proslog veka, postalo

>%6 Dok su

je primetno da ponasanje potrosaca dosta varira u okviru demograskih segmenata.
uticaji demografskih kriterijuma na ponasanje u kupovini bili statisticki znac¢ajni, veli¢ina tih
efekata je bila uglavnom niska.

2. Drugi, dok su se demografski kriterijumi segmentacije uglavnom koristili za izbor medija,
(gde su i dalje nezamenljivi), bili su od male pomo¢i u kreiranju marketing strategija.

Reklamni eksperti su trazili informacije koje bi mogle da im pruze inspiraciju u formulisanju

marketing poruka, a koje su pouzdanije i tacnije od informacija dobijenih putem

>61 Engel J.F., Blackwell R. D., Miniard, P.W., Consumer behavior, 6th ed. Chicago: CBS, 1990.

Blackwell R.D., Miniard P.W., Engel, J.F., Consumer behavior. Orlando: Harcourt College Publishers, 2001,
str. 219.

>3 Adler A, Understanding Human Nature: The Psychology of Personality, Hazelden Foundation, Centre City,
Minnesota, USA, 1998.

>%% Bei Lien-Ti, The Whitepaper on Lifestyle: A Report of the 2000 Survey on Taiwanese Consumption Habits,
Taipei City: Business Weekly Publications, 2000.

*%° Hustad T.P., Pessemier E.A., The development and application of psychographic life style and associated
activity and attitutde measures. In: Wells W.D., (Ed.), Life style and psychographics, Chicago: American
Marketing Association, 1974, str. 31-70.

>%¢ Hustad T.P., Pessemier E.A., Industry's use of life style analysis: Segmenting consumer market with activity
and attitude measures. In: Allvine F.C., (Ed.), AMA 1971 Combined Proceedings, Chicago: American Marketing
Asscoiation, 1972, str. 296-301.

562

185



motivacionih istrazivanja.”®’ Podaci o stilu Zivota, pored stvaranja segmenata, se mogu
koristiti u razvoju reklamnih kampanja, u pozicioniranju proizvoda i repozicioniranju putem

%8 Tek od nedavno, istraZzivanje stila Zivota se koristi i za

komunikacionih parametara.
stvaranje proizvoda.
3. Tredi, rasprostranjena diskusija o stvaranju post-materijalistickih vrednosti u zapadnim

%% Usmerila je paznju

drustvima, podstaknuta u velikoj meri radom Inglehart-a (1977),
marketing istraZivaca ka identifikaciji potrosaca na koje se ove post-materijalisticke vrednosti
mogu primeniti (njegov rad je ujedno obnovio interesovanje prema instrumentima za
merenje stila Zivota i vrednosti).

4. Diskusija o moguénostima standardizacije marketing parametara u globalnoj marketing
strategiji (Buzzell, 1968; Jain, 1989)570 je usmerila interes ka moguénosti detektovanja
globalnih segmenata. Ponovo je stil Zivota predloZen kao koristan kriterijum, a medunarodni
instrumenti za merenje stila Zivota su otpo&eli sa razvojem.>”*

Cesto mnoge kompanije i marketing agencije razvijaju sopstveni sistem istraZivanja
(matricu) i segmentacionu tipologiju koje su slicne i uglavnhom dele ispitanike na 5-8
segmenata sa opisnim nazivom (npr. Consulting Business Intelligence, danas poznatiji kao SB/
Intrenational, razvio je sopstveni sistem segmentacije VALS™ - The Values and Lifestyle
System). Ovaj pristup istrazivanju koristi kombinaciju nekoliko teorija: 1. Teoriju hijerarhije
ljudskih potreba (Maslow, 1943), prema kojoj postoji pet nivoa ljudskih potreba dok VALS
identifikuje vrednosti koje su prihvacene od strane drustva za svaki od ovih pet nivoa; 2.
Teorija licne nadogradnje (unutrasnje i spoljno orijentisanu teoriju licnosti) koju su razvili
Ries, Glazer i Denney (1950).

U istrazivanjima Zivotnog stila, vrednost je osnovna komponenta za utvrdivanje unutrasnjeg

stanja pojedinca. Ovo potvrduju Kahle i Kennedy (1989)>’2 koji kazu da ljudi ¢esto kupuju

>’ Horn M., How life-style research is conducted at DDB Needham, Brussels: Paper presented at the 1st EIASM

Workshop on Value and Life style Research in Marketing, 1991.

>%% Wells W.D., Life style and psychographics: Definitions, uses and problems, Chicago: American Marketing
Association, 1974, str. 317-363.

369 Inglehart R., The silent revolution, Princeton, NJ, 1977.

Buzzell R.D., Can you standardize multinational marketing? Harvard Business Reviews, (6), 1968, str.102-
113.; Jain S.C., Standardization of international marketing strategy: Some research hypotheses, Journal of
Marketing, 53(1), 1989, str.70-79.

>t Grunert K. G., Brunso K., Bisp S., Food-related life style: Development of a cross-culturally valid instrument
for market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 3-4.

372 Kahle L.R., Kennedy, P., Using the list of values (LOV) to understand consumers, The Journal of Consumer
Marketing, 6(3), 1989, str. 5-12.
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proizvode kako bi ostvarili osecaj ispunjenja vrednosti. Vrednost je apstraktni pojam i sluzi
kao smernica u klasifikovanju i olakSavanju procesuiranja informacija. Ujedno pomaze
potrosa¢ima u donoSenju odluka za probanje novog proizvoda, usluge ili ideje. Waldrop
(1994) istice da su u slucajevima kada se proizvod prodaje zbog svog imidZa, vrednosti
potro$aca znacajnije od njihove demografije.573 Vrednosti takode uti¢u na ostala ponasanja
vezana za trziéte kao $to su: stavovi, verovanja, izbor brendova i upotreba proizvoda.>”*
Inventari drustvenih ciljeva i vrednosti (GAME-The Goal, Mode and Social Values
Inventories) su objavljeni su 1982 i 1985. godine i sastoje od socijalno-demografskih varijabli
(godiste, pol, zanimanje, bracni status, radni status) koje se kombinuju sa 6 skala
vrednosti:>”

1 Medunarodna harmonija i jednakost (Inventar drustvenih ciljeva)
2 Nacionalna snaga i red (Inventar drustvenih ciljeva)

3 Pozitivna orijentacija prema drugima (Inventar stanja)

4 Osobina (Inventar stanja)

5 Li¢ni razvoj i unutrasnja harmonija (Inventar cilja)

6 Drustveni i ekonomski status (Inventar cilja i stanja)

Od 1978. godine Americki Institut za druStvene promene (Research Institute on Social
Change) RISC je sprovodio medunarodna merenja Zivotnih stilova i drustveno-kulturnih
promena, u preko 40 zemalja sveta. Ovakva dugoro¢na merenja drustvene klime omogucava
anticipiranje nadolazeéih promena i identifikovanje prvih naznaka promena u nekoj zemlji,
pre nego Sto se prosiri i na ostale zemlje. RISC koristi kombinaciju pitanja, kako bi odredila
vrednosti i stavove ispitanika, u Sirokoj lepezi tema (kombinaciom odgovora meri 40
ytrendova”). Populaciju deli na 10 segmenata, prema njihovom poloZaju, na tri zamisljene

ose:°’®

373 Waldrop J., Markets with attitude, American Demographics, 7/5(July), 1994, str.22-32.

Pitts R.E., Woodside A.G, Personal values and consumer psychology, Lexington Books, Lexington, 1984.
Inventari su razvijeni 1973-1975. godine kao deo doktorskog rada na Departmanu Psihologije Univerziteta
Queensland. Sedma skala ,kompetencija i efikasnost” se pokazala kao nestabilna kod razli¢itih uzoraka
ispitanika. lzvor: Braithwaite V.A., Law H.G., Structure of Human Values: Testing the Adequacy of the Rokeach
Value Survey, Journal of Personality and Social Psychology, 49, 1985, str.250-263.

7% Ose: IstraZivanje/Stabilnost; Drustvena/Pojedinacna; Globalno/Lokalno. Npr. Briga za okolinu je prvo
zapocela u Svedskoj pocetkom 70-ih godina proglog veka, zatim u Nemackoj u kasnim 70-im, Francuskoj
pocetkom 80-ih i u Spaniji pocetkom 90-ih. Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9™
ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 268.
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1. IstraZivaci/Stabilni-Vertikalna osa deli ljude na one motivisane promenama,
kretaivnos¢u, nestalnostima, od onih koje motivise stabilnost, poznatost, tradicija i
struktura;

2. Drustveni/Individualci-Horizontalna osa razlikuje ljude koji su orijentisani na
kolektivne i opSte potrebe, od onih koji su orijentisani ka satisfakciji i licnim
potrebama;

3. Globalisti/Lokalci-Treca osa pokazuje ljude kojima prija nepoznato okruzenje i veliki
stepen umredavanja sa drugima, odvaja ih od onih koji preferiraju bliske veze i sa

Zeljom da su sastavni delovi Zivota povezani i predvidljivi.

RISC AmeriScan istrazivanje prati kulturoloSke stavove, a zatim koristi te informacije da
pomogne u predvidanju ponasanje i motivaciju kupovine potrosaca. RISC segmentacija
analizira profile svoje ciljne publike, stvarajuéi licnosti koje pokrecu relevantni kreativni
sadrzaj i izbor kanala komunikacije. Ovakvo profilisanje omogucava podeSavanje strateskih
pravaca, sadrzaja i kanala za poboljSanje efikasnosti kampanje, koje ciljaju na nove ili
trenutne klijente.>”’

Drugim rec¢ima, prema poznatom pravilu 80-20, gde 20 odsto korisnika proizvoda donosi 80
odsto prihoda preduzecu, neophodno je odrediti koji segmenti Cine tih 20 odsto korisnika
proizvoda. Nakon toga se psihografskom analizom utvrduju ,nijanse” potrosaca i njihovog
Zivotnog stila, kako bi se proizvod prilagodio svakom segmentu posebno.

Kritike upuéene za istrazivanje stila Zivota (Anderson i Golden, 1984; Askegaard, 1993;
Banning, 1987; Lastovicka, 1982; Roos, 1986) se generalno odnose na nepostojanje jasne
definicije Sta je stil Zivota, tj. koje varijable sadrzi (Adler, 1870-1937; Weber, 1921; Kelly,
1955; Lazer, 1964; Parsons, 1970; Zablocki i Kanter, 1976; Bourdieu, 1979; Mitchell, 1983,
Roos, 1986; Anderson i Golden, 1984).

Metode koje se koriste u istrazivanju stila Zivota su ¢esto induktivne i izvan teorijskih okvira,
izvodenje osnovnih dimenzija je nejasano ili nezadovoljavajuée. Posto su instrumenti, kao Sto
su VALS, RISC ili CCA, stvoreni u komercijalne svrhe, obi¢no su u privatnom vlasnistvu,
informacije neophodne za ocenu statisticke ispravnosti izvedenih dimenzija i reSenja, Cesto

nedostaju; pojasnjenja vrednosti tipova stil Zivota ili dimenzija u odnosu na izbor ponasanja

577 . . .
www.qg.com/services/customer-focus-research/Research-Institute-on-Social-Change.asp
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potroSaca je niska i loSe dokumentovana; medu-kulturoloska vaZenja medunarodnih
instrumenata za merenje stila Zivota i dalje se demonstriraju i proveravaju.578

Generalno, u psihografiji postoje dva koncepta: prvi obezbeduje ilustraciju
potroSaceve psiholoske karakteristike koje direktnije utiCu na potrosacevu li¢nu
identifikaciju. Drugi gleda na psihografiju kao na istrazivanje za potrosacevih aktivnosti,
interesovanja i misljenja (AlO). Pored AlO, 70-ih paralelno se razvija tzv. AA (Activities and
Attitudes ) istrazivanje koje su razvili Hustad i Pessemier (1972, 1974).>”° Stavovi su se
uglavnom definisali kao naucene, trajne sklonosti da se negativno ili poztivno reaguje prema
objektima, dok su se aktivnosti definisale kao manifestiacija akcija. | jedni isdrugi su se
rangirali od opstih, proizvodno-odredenih do brend-odredenih.

Ipak, do mere do koje praktikovanje u raznim aktivnostima zahteva neku vrstu
kupovine roba ili usluga, izu¢avanje aktivnosti predstavlja vredno sredstvo u razumevanju
potrosaca. Na primer, dva golf igraca koriste identicne brendove golf Stapova. Ovde su
aktivnost (golf) i oprema, neophodni za igru. Jedan je napravio izbor po preporuci i dobio
Stapove pravljene po meri, drugi je video reklamu u magazinu i nabavio ih po sniZzenoj ceni.
lako dva hipoteticka golfera igraju isti sport sa istim brednom, razlike u stilu Zivota uti¢u na
njihovo prikupljanje informacija o brendu i kupovinu. Zbog toga je neophodno da se
razumeju aktivnosti potrosaca, ne samo u smislu potrebnih proizvoda, ve¢ da se uzmu u
obzir sve marketing miks elemente kao deo ukupne trzisSne ponude koja zadovoljava potrebe
potroSaca. Interesovanja su generalno dobri nagovestaji aktivnosti. Istraziva¢i mogu na
osnovu interesovanja da procene potencijalno ucesée u odredenim aktivnostima, kroz
merenje interesovanja za odredenu aktivnost (posebno medu potrosacima koji joS nisu
ucestvovaliu njoj). Na primer, potrosa¢i se mogu pitati za njihova opsta interesovanja u
aktivnostima na otvorenom kao i interesovanjima u uzbudljivim, napornijim fizickim
aktivnostima. Visok interes za obe aktivnosti moze da ukaZze na potencijalna interesovanja za

kajkastvo i rafting, koji uz edukaciju i informisanje putem oglasavanja ili drugih marketing

78 Vece pan-evropske studije stila Zivota kao Sto su RISC i CCA obezbeduju podatke koje imaju za cilj

identifikovanje slicnih segmenata stila Zivota preko granica. lzvor: Grunert K. G., Brunso K., Bisp S., Food-related
life style: Development of a cross-culturally valid instrument for market surveillance, MAPP working paper No
12, October, 1993, str.7.

°® Hustad T.P., Pessemier E.A., The development and application of psychographic life style and associated
activity and attitutde measures. In: Wells W.D., (Ed.), Life style and psychographics, Chicago: American
Marketing Association, 1974, str. 31-70.
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komunikacija, moze da se praktikuje u buduéim prodajama. Misljenja Cine jednu od varijabli
stila Zivota, jer fromiraju osnovu za potro$aceva interesovanja i aktivnosti.”®

MoZe se pretpostaviti da se ponaSanje u potrosnji pojedinca moze predvideti kroz
razumevanje kako on predstavlja svoj svet sebi, ukoliko su detalji njegovog sistema stila
Zivota poznati. Proizvodi i usluge koje biraju, kupuju i konzumiraju pojedinci, sluze cilju
odredivanja, aktuelizacije ili proSirivanja svog identiteta stila Zivota. Shodno tome, ovaj

pojam podrZzava tvrdnju da postoji uzrocni efekat Zivotnog stila pojedinca na njegovo

ponasanje u kupovini.*®*

6.1 AIO (aktivnosti, interesi, misljenja)

AlO istrazivanje su predlozili Wells i Tigert (1971)°® u saradnji sa Leo Burnett
reklamnom agencijom. IstraZivanje otpocinje formulisanjem odredenog broja stavki sa
Likertovom skalom koje pokrivaju osobine potrosacevog stila Zivota. Broj varira izmedu 50-
do vise stotina, u zavisnosti od instrumenta. Mogu ispitiivati oblasti: materijalisticke, odnos
prema sebi, modnu svesnost, cenovnu svesnost, stavove prema reklamama, tehnologiji,
merama Vlade, zastite prirode, samosvesti, snobizmu itd.>®3
AlO je psihografsko istrazivanje koje nastoji da grupiSe potrosace na osnovu kombinacije tri
kategorije varijabli: aktivnosti, interesovanja i misljenja (Activities, Interests, Opinions).
Posebno opisane:*®*

1. Aktivnosti su stvarne akcije kao Sto je gledanje TV, kupovina u prodavnici, razgovor sa
komsijom o nekoj novoj usluzi ili proizvodu. lako se ove akcije mogu posmatrati, tesko se
mogu izmeriti;

2. Interesovanja za odredenim objektom, dogadajem ili temom predstavljaju nivo uzbudenja

pracden posebnom paznjom. Interesovanje je aktivan trud u implementaciji cilja;

> MIKT 450 web notes: Psychographics and Lifestyle, www.campus.udayton.edu/~jrs/tools/ppt/psychograph-

6.pdf

*#1 Krishnan J., Lifestyle — A Tool for Understanding Buyer Behavior, Int. Journal of Economics and Management
5(1), 2011, str.283 —298.

82 Wells W., Tigert D., Activities. Interests and Opinions, Journal of Advertising Research. Vol. 11, August, 1971,
str. 27-35.

> Grunert K. G., Brunso K., Bisp S., Food-related life style: Development of a cross-culturally valid instrument
for market surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993, str. 5-6.

>8 Reynolds F.D., Darden W.R., Construing life style and psychographics, 1974. In: Engel J., Warshaw M.,
Kinnear T., Promotional Strategy: Managing the Marketing Communications Process, 1994, str.158.
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3. Misljenja su govorni ili pisani odgovori na stimulanse koji ih okruzuju tokom postavljanja
pitanja. Misljenjem se opisuje interpretacija, ocekivanja i evaluacija necijih namera,

iSCekivanje buducih dogadaja i razmatranje posledica ili nagrada za izbor akcija.

AIO izjave prema Plummer-u (1974), mere:>®> (a) aktivnosti-kako ljudi trode svoje vreme i
novac, (b) interesovanja-Sta smatraju vaznim u svom neposrednom okruzeniju, i (c) misljenja-
kako gledaju na sebe i na svet oko njih.

Wells (1974)°% je predlozio da AlO izjave mogu biti ili proizvodno opéte ili specifi¢ne kao i
standardizovane ili ad hoc (izbor izjava zavisi od cilja istrazivanja).

AIO su u svojim istrazivanjima koristili: Wells i Tigert (1971)°®’; Plummer (1974, 1977);
Reynolds i Crask (1977); Douglas i Urban (1977); Van Auken (1978); Roberts i Wortzel (1979);
Venkatesh (1980); Cosmas (1982); Aaker, Fuse i Reynolds (1982); Wells (1985);
Parameswaran i Yaprak (1987); Lesch, Luk i Leonard (1991); Hawkins i ostali., (1992); Hui,
Joy, Kim i Laroche (1993); Silverberg K., Backman S. i Backman K (1997); Gonzalez i Bello,
(2002); Vyncke, 2002; Hartanto i ostali, (2005) itd.

Glyptis je ispitivao obrasce odmorisnih aktivnosti posetilaca sela u Velikoj Britaniji i doSao do
rezultata da ljudi variiraju u svojim obrascima aktivnosti na odmoru. Neke Zivotne stilove
karakteriSe veliki broj aktivnosti; drugi su usmereni na par omiljenih aktivnosti. >88

Graham i Wall (1978)°®° su analizirali aktivnosti ameri¢kih posetilaca u Kanadi i grupisali ih u
Cetiri relativno razlicita segmenta: aktivnosti razledanja, komercijalne aktivnosti, vodeno
orijentisane aktivnosti i Zivot na otvorenom. Svaki segment je ispoljio razliCita interesovanja i

>% je identifikovao razli¢ite Zivotne silove

preferencije prema aktivnostima. Goodrich (1978)
na odmoru za cetiri grupe turista prema aktivnostima: pasivna zabava, aktivni sportisti,
aktivnosti na otvorenom i istorijska i kulturna interesovanja. Crask (1981) je otkrio razlike za

pet segmenata prema aktivnostima: relaksacija i odmor, razgledanja, cenovno/atrakcijski

> plummer J.T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, 38(1), 1974,

str.33-37.

>% Wells W.D., Life style and psychographics: Definitions, uses and problems, Chicago: American Marketing
Association, 1974, str. 317-363.

% Wells W.D., Tigert D.J., Activities, interests, and opinions, Journal of Advertising Research, 11(4), 1971,
str.27-35.

>% Glyptis S., Leisure life-styles.Regional Studies, 15(5), 1981, str.311-326.

Graham J., Wall G., American visitor to Canada:A study in market segmentation, Journal of Travel Research,
16(3), 1978, str. 21-24.

> Goodrich J.,The relationship between preferences for and perceptions of vacation destinations: Applications
of a choice model, Journal of Travel Research, 17, 1978, str. 8-13.
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orijentisani, sportski entuzijalisti i kamperi; svi sa razli¢itim odmoriSnim interesovanjima,
motivacijama i preferncijama za aktivnosti.”®* Shih (1986)°%* je primetio razlitite Zivotne
stilove za tri segmenta: Belongers, Achievers, i Drustveno savesne. Zins (1999) je otkrio 9
odmorisnih stilova prema psihografskim profilima putnika (turista koji praktikuje razgledanija,
porodi¢ni eskapista, bezbrizni wellnes turista, traga¢ komfora, turista koji zahteva
zadovoljstvo, kulturni interaktivista, bezbedno-relaksacioni turista, zaljubljenik prirode,
tragac za ambijentom.593 Svi navedeni segmenti se razlikuju prema svojim preferencijama ka
razli¢itim aktivnostima na odmoru.

| pored brojnih radova na temu Zivotnih stilova, neznatan broj je obuhvatio centralni deo
Balkana. Nedostatak ovakvih informacija onemogucava procenu koliko ¢e odredena
marketing strategija imati uspeha u svim regionima jedne zemlje.

Koristeci podatke velikog broja ispitanika, preduzeca kreiraju profile potrosaca koji li¢e jedni
na druge u pogledu aktivnosti i obrazaca upotrebe proizvoda. Istrazivaci daju ispitanicima
dugacku listu izjava i pitaju ih da ukazu na to koliko se sa kojom izjavom slazu (Tabela 6-1.)>%
Lista se moZe sastojati od 30 do 300 izjava koje obuhvataju 4 dimenzije: aktivnosti,

interesovanja, misljenja i demografiju.

Tabela 6-1. Prikaz najcesce koris¢enih AlO izjava

Aktivnosti Interesi Misljenja Demogrdfija

Rad Porodica O sebi Starost

Hobi Dom Drustvene teme Orazovanje

Drustveni dogadaji Posao Politika Prihod

Godisnji odmori Zajednica Biznis Zanimanje

Zabava Rekreacija Obrazovanje Veli¢ina porodice
Clanstvo u klubu Moda Privreda Prebivaliste

Zajednica Hrana Proizvodi Lokacija

Kupovina Mediji Buduénost Velicina grada

Sport Postignuca Kultura Faza u Zivotnom ciklusu

Izvor: Wells D.W., Tigert J.D., Activities, Interests and Opinions, Journal of Advertising Research 11, 1971,
Advertising Research Foundation, str. 27-35.

1 Crask M., Segmenting the vacationer market: Identifying the vacation preferences, demographics, and

magazine readership of each group, Journal of Travel Research, 1981, fall, str.29-34.

2 ghih D., VALS as a tool of tourism market research: The Pennsylvania experience, Journal of Travel Research,
24(4), 1986, str.2-11.

>% Zins A., Destination portfolios using a European vacation style typology, Journal of Travel and Tourism
Marketing, 8(1), 1999, str.1-23.

>% Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 263.
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>% trend u merenju obrazaca Zivotnih stilova i njihove

Kao Sto je pomenuo Plummer (1974),
povezanosti sa ponasanjem potrosaca, postoji jos od 1963. godine, a AlO izjave su najcesce
koris¢eni metod merenja u ovoj oblasti. Darden i Perreault (1975, 1977)°® su koristilli AlO
instrument kako bi ispitali vezu izmedu medijskog izlaganja, ponasanja na odmoru i Zivotnog
stila. Otkriveno je da su razlike u Zivotnim stilovima najuticajnije u utvrdivanju ponasanja

>97 su primenili AIO u utvrdivanju kako

potrosaca dok su na odmoru. Shim i Drake (1989)
faktori Zivotnog stila uti€u na nezaposlene Zene potrosace, u njihovoj potrazi za
informacijama. Oates, Shufeldt, i Vaught (1996)°°® su kroz AIO identifikovali 5 razli¢itih
starosnih grupa u usluznim trgovinama i u apotekama. AlO istraZivanja mogu posluZiti u
razdvajanju ,slabih® i ,jakih“ korisnika odredenog proizvoda, i u pruzanju dodatnih
informacija o profilu korisnika (Sto je posebno vazno kod pomenutog ,pravila 80/20%).>%
Ako na primer, istraZzivanje pokaZze da je novi marketing koncept dobio ukupnu ocenu 3.2 na
5-stepenoj skali, od 100 ispitanika, koncept ¢e najverovatnije biti odbacen. Medutim, ako se
segment podeli na slabe, srednje i jake korisnike, i ocene koje su date iznose 2.1 kod slabih
korisnika, 3.3 kod srednjih korisnika i 4.7 kod jakih korisnika, procena ovog koncepta ce biti
sasvim drugacija. Na ovaj nacin, segmentacija moze otkriti vazne uvide koje proseci Cesto
kriju.®%

Istrazivanje u Indiji je potvrdilo da postoji znacajna povezanost izmedu stila Zivota potrosaca
i brendova proizvoda koje su koristili. Zaklju¢eno je da se Cesto biraju oni proizvodi, usluge i
aktivnosti, koji su povezani sa odredenim stilom Zivota. Ono Sto je znacajno je da znacajnija
povezanost demografskih faktora sa stilom Zivota potrosSaca nije primecena, tj. stil Zivota u
potrosnji nije u vezi sa demografskim karakteristikama. Na osnovu njihovih karakteristika,

segmentima su dodeljeni nazivi: ***

>% plummer J.T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing, i5, Jan.,1974, str.

34,
>% Darden W., Perreault W., Measuring Information Source Usefulness to Differentiate Americalls Traveling
Public, Journal of Consumer Research, 2, Sept., 1975, str. 93-103; Perreault W., Darden D., Darden W., A
psychographics classification of vacation life-style, Journal of Leisure Research, 9(1), 1977, str. 208-223.

> Shim S., Drake MF.. Information search in the purchase of employment apparel, Clothing and Textiles
Research Journal, 7(3), 1989.

% Dates B., Shufeldt L., Vaught B., A psychographicstudy of elderly and retail store attributes, Journal of
Consumer Marketing, 1996, 13 (6), str.14-27.

% Wells W.D., Tigert D.J., Activities, interests and opinions, Journal of Advertising Research, 77, Aug., 1971,
str.27-35.

%% plummer J.T., The concept and application of life style segmentation, Journal of Marketing,55,1974,str.33-37.
Studija je obuhvatila preko N=700 ispitanika iz Indije. lzvor: Krishnan J., Lifestyle — A Tool for Understanding
Buyer Behavior, Int. Journal of Economics and Management, 5(1), 2011, str. 283—-298.
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. Kupovno orijentisani stil Zivota
Pripadnici ovog segmenta imaju izrazenu druStveno usmerenje. Preferiraju da budu u vec¢im
grupama i uZivaju u zabavama sa muzikom i bukom. Oni su oStroumni kupci i ne cuvaju
potroSnu robu duZe od 5 godina. Ne oklevaju da uzimaju robu na kredit i prilicno vode
racuna o ceni proizvoda. Veoma su dobri u izbori proizvoda i prodavnica i misle da su strani
brednovi bolji od domadih (indijskih). Ra¢unaju na garancijski rok proizvoda, ne rizikuju
kupovinom neisprobanih (novih) proizvoda, i donose odluku o kupovini kada su sigurni da je
brend pravi. Nisu aktivni u drustvenim i volonterskim aktivnostima. Lojalni su prema
prodavnicama, a kako ne Cuvaju proizvode duzZe od 5 godina predstavljaju potencijalni trzisni
segment.

° Porodi¢no orijentisani stil Zivota
Pripadnike segmenta karakteriSe jaka povezanost sa porodicom. Vole da ostanu kod kuce i
provode slobodno vreme sa ¢lanovima porodice. Ne oklevaju da kupe ono sto ¢lanovi
porodice Zele, ne vole drustvena okupljanja, svadbe, zabave i sl. i imaju malo prijatelja. Kako
su pomalo konzervativni, nisu zainteresovani za drustvene i volonterske aktivnosti. Kupuju
prema zahtevima porodice i ne gledaju na cene roba i usluga. Ne preferiraju da kupuju na
kredit, informacije aktivno traze putem reklama i prijatelja, pre obavljanja kupovine. Kupuju
cesScée, posecuju razne prodavnice, i pre konacnog izbora uporeduju stil, cenu, i posebno
kvalitet. Imaju visoki pozitivni odnos prema Zivotu.

. Inovativni stil Zivota
Pripadnici ovog segmenta su zainteresovani u isprobavanju novih proizvoda i usluga. Oni su
trendseteri i uvek Zele da budu medu prvima koji ¢e probati nesto novo. Preferiraju one

M,

aktivnosti koje ¢e im omoguditi da se ,,isticu”. UkljuCeni su u brojne aktivnosti izvan kuée i
aktivno ucestvuju u volonterskim aktivnostima. Kako su medu prvima u isprobavanju novih
proizvoda, ne informisu se pre kupovine. Nemaju preference ka odredenom brendu ili
prodavnici, kvalitet im nije prioritet i veoma su povezani sa porodicom. Tendencija za novom
modom ih ¢esto nagoni da kupuju na kredit.

Iz svega navedenog, proizilazi da se prikaz robe u prodavnici mora slagati sa stilom Zivota

ciljnih segmenata.

194



AlO, odmor, putovanja i demografske karakteristike

Perro, Darden i Darden (1977)°% preduzeli su istrazivacki projekat koji se sastojao od tri dela:
(1) ponasanja na odmoru, (2) socio - ekonomskim karakteristikama, i (3) aktivnostima,
interesovanjima i misljenjima (AlO) u odnosu na slobodno vreme, aktivnosti na odmoru, i
predispozicije ponaSanja uopSte. Kroz statisticke tehnike klaster analize, pet razlicitih
segmenata je identifikovano sa razli¢itim vrstama orijentacije ka odmoru: budzetski putnici,
avanturisti, ku¢ni tipovi, turisti, i umereni. BudZetski putnici imaju tendenciju da imaju
srednje prihode, traze informacije o putovanju i ekonomski su orijentisani sa izrazenim
interesovanjem za kampovanje. Avanturisti imaju tendenciju da budu orijentisani novac,
imaju visoke prihode i visoko obrazovanje. Kuéni tipovi vole opustanje i ne pokazuju
interesovanje za putovanja i stoga imaju tendenciju da ne traze informacije koje se odnose
na putovanja i nisu avanturisti. Imaju dobre prihode. Turisti imaju tendenciju da planiraju
svoj odmor unapred i posvecuju dosta vremena u razmisljanju o njegovim odlikama. Oni su
aktivni i imaju losije pladene poslove i nizi nivo obrazovanja. Umereni segment ima visok nivo
interesovanja za putovanja, ali ne vole putovanja vikendom ili radi sporta, tj. oni ne vode

aktivan stil Zivota.

Primer za kreiranje AlO upitnika

Upitnik moze sadrzati tri dela: u prvom delu bi se nalazile izjave o interesovanju i misljenju,
u drugom delu izjave o ucestalosti u¢estvovanja u aktivnostima, (npr. ponasanje u kupovini,
izbor brenda), a u treéem delu bi se nalazili demografski podaci. Izbor izjava bi trebalo
bazirati prema sledec¢im kriterijuma: vaznosti za odabrani segment, vaznosti za preduzeca, i
prema merljivosti.

Upitnik mozZe sadrzati standardizovane skale (vec¢ su prethodno testirane, zbog pouzdanosti i
validnosti) i ad hoc izjave (koje bi dale bolji uvid u znacajne razlike u kulturnim i drustvenim
vrednostima). Broj izjava moZe biti oko 30-50 i odnosile bi se na interesovanja, aktivnosti,
misljenje u vezi sa ponasanjem u kupovini, socijalizaciji, brend misljenju itd. Broj ispitanika

moze varirati izmedu 500-1.000.

%92 parreault W.D., Darden D.K., Darden W.R., A Psychographic Classification of Vacation Life Styles, Journal of

Leisure Research, 9, 197, str. 208-224.
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6.2 GEO (spoj geografije i demografije)

Geodemografija je anliticka tehnika koja kombinuje podatke o potrosnji potrosaca i
drugih socioekonomskih faktora, sa geografskim informacijama o okruzenju u kojima ljudi
Zive, kako bi identifikovala potrosace koji dele zajednicki obrazac kupovine. Istrazivadi
zasnivaju ovu tehniku na pretpostavci da ,,svaka ptica svome jatu leti”, odnosno da ljudi koji
imaju slicne potrebe i ukuse takode praktikuju da Zive blizu jedni drugih, pa je moguce
locirati grupe istomisljenika kojima prodavci mogu, na ekonomicniji nacin, da se obrate
(direktnim mailom ili poétom).®®® Popularna tehnika u pravljenju klastera je PRIZM Nielsen

604

(Potential Rating Inddex by Zip Market). >~ Sistem je kreirao Robbin 1974. godine (koga su

drugacije zvali ,,King of the Zip Codes”)605

i klasifikuje ZIP+4 nivoa u preko 890 americkih
domacdinstava u 1-66 kategorija prema prihodima, porodi¢nim vrednostima i zanimanjima tj.
stilu Zivota, koji dalje klasifikuje segmente u 14 Sirih drustvenih grupa (prema urbanizaciji i
drustveno-ekonomskom rangiranju) i 11 grupa po ciklusu Zivota (prema godinama, deci i
drustveno-ekonomskom rangiranju; Prilog 5a. i 5b.).

Kao direktni konkurent PRIZM je GeoVALS za koji je je vlasnik iz SBI izjavio: ,,Geodemografi
pretpostavljaju da ljudi koji Zive u istom susedstvu misle, ponasaju se i kupuju sliéne
proizvode. GeoVALS pokazuje da nije tako“. °%

Kao sto je vec receno, oglasivali treba da vode racuna kada i kako dopiru do potrosaca. Novo
istrazivanje Nielsen®’ pokazuje da muskarce i fene u odredenoj starosnoj dobi, privlace
razlic¢ite vrste TV reklama. lako se mladi muskarci i Zene povezuju sa likovima koje oni vide
kao slicne sebi, muskarci se identifikuju sa drugim ,,normalnim”“ momcima koji se nalaze u

ekstremnim situacijama. Zene se povezuju sa inspirativnim, ,sre¢nim“ situacijama koje

karakteriSu likove koji omogucavaju Zeni da sebe zamisli u ,,njihovim cipelama“.

603 . . . . . . . v . . . .y
Tendencija koju sociolozi nazivaju homogamijom-kada se bracni parovi biraju prema slicnom stepenu

obrazovanja. U Americi manje od lodsto visoko obrazovanih muskaraca imaju suprugu koja nije zavrsila visoku
Skolu, dok je preko 90odsto onih koji su napustili Skolu u braku sa osobom koja je takode prekinula Skolovanje.
Izvor: Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, gt ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 269; 488.

%% Njelsen PRIZM je vodedi sistem u industriji segmentacije potrosaca koji daje dostupne uvide u cilju kreiranja
delotvoranog marketinga. PRIZM® kombinuje demografiju, potrosacko ponasanje i geografske podatke kako bi
pomogao preduzeéima da razumeju, pronadu i da se povezu sa svojim klijentima. lzvor: www.claritas.com;
www.mybestsegments.com

%9 Weiss M.J., The Clustering of America, Harper&Row, New York, 1988.

Johnson-Cartee K. S., Copeland G., Strategic Political Communication: Rethinking Social Influence,
Persuasion and Propaganda, Rowman&dLittlefield Publishers, Inc., Maryland, USA, 2004, str.104.

%97 www.nielsen.com
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Humor, osnovana karakteristika najboljih oglasa, jeste element koji zahteva drugaciji pristup
zasnovan na polu publike. Nervozan i sarkastican humor ima dobar odjek kod muskaraca.
Luckast i nekonvencionalan humor deluje kod mladih Zena.
Momci i devojke se drugacije identifikuju sa tonom i temom. Snimak jakih Zena, poznatih po
zabavi, situacije nabijene visokom energijom podstiCu emotivnu vezu sa Zenama. Muskarci
imaju tendenciju da budu vise usmereni na akciju, scene nadmetanja dok su ekstremne slike
vizuelni efekti na koje prose¢an muskarac reaguje. Ne samo da su muskarci i Zene razliciti u
odnosu na oglasavanje, ve¢ se i njihove potrosacke navike razlikuju. Prema najnovijem
izvestaju cross-platforme, Zene uzrasta od 18-49 godina vise gledaju TV od suprotnog pola
(oko 11 sati mesecno).
MOSAIC sistem je stvorio AGS (Applied Geographic Solutions)®®®u partnerstvu sa britanskom
firmom Experian®®, kao globalni brend prisutan u 19 trita Sirom sveta. Kada se sistem
primenjuje na potrosace, klaster kodovi koji se dodaju na adresu potrosaca, definisu, grupisu
i opisuju vrste ili segmente potrosaca. To stvara bogat izvor podataka za analizu. Sa njim
preduzee moZe dobiti tacne odgovore na najvaznija pitanja o svojim klijentima,
preformansama svojih proizvoda, lokacija i performansi trzista.
Sistem Global MOSAIC analizira potrosace u 19 zemalja ukljucujuéi Australiju, juznu Afriku i
Peru; pokriva vise od 380 miliona domadinstava u svetu, uklucuju¢i Severnu Ameriku,
Evropu, Aziju i Pacifik. Segmentacija se zasniva na jednostavnoj ideji da svi gradovi na svetu
dele zajednicke obrasce rezidentalne segregacije. Svako ima svoj segment Gradskih Boraca,
predgrada Karijerista i Porodica i zajednice Sofisticiranih Samaca. U pogledu njihove
vrednosti i nacina Zivota, svaki tip naselja prikazuje snazne slicnosti u bilo kojoj zemlji u kojoj
su identifikovani. Experian je doSao do 631 razli¢itih MOSAIC tipova sa 14 zajednickih stilova
Zivota, klasifikujuéi 1 milijardu ljudi i pokrivajuci 1/3 Zemljine povrsine.

KoriS¢enjem lokalnih podataka i statistickih metoda, Ekperian je identifikovao 10
razlic¢itih vrsta stambenih Cetvrti, svaku sa prepoznatljivim skupom vrednosti, motivacija i

preferencija potrosaca koji se mogu nadi u svakoj od zemalja. MOSAIC globalne grupe su:

%% 7a vige podataka o istrazivanjima pogledati na AGS veb sajtu www.appliedgeographic.com; www.business-

strategies.co.uk; www.experian.co.uk; www.experianplc.com

609 Experian-je globalni provajder integrisanih potrosackih izvestaja, targetiranja trzista i primene marketinga
kroz vise kanala. Omogucava organizacijama Sirom sveta da pametno komuniciraju sa danasnjim dinamicnim,
osnazenim i povezanim potrosacima. Koordinacijom svih interakcija na svim kanalima marketinga, prodavci su
u stanju da planiraju i isporucuju superiorna brend iskustva, koja produbljuju lojalnost kupaca, jacaju brend i
maksimiziraju profit.
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A. Sofisticirani Samci (najvisSe u Finskoj sa blizu 30 odsto domacinstava, Francuskoj 20
odsto i Danskoj 15 odsto)

B. ,Bourgeois” Prosperitet (srednja klasa okrenuta materijalnom i konvencionalnim
shvatanjima: najvide u Australiji sa 23 odsto, Velikoj Britaniji 22 odsto i Svedskoj 19
odsto)

C. Karijera i Porodica (najvise u Hong Kongu sa 22 odsto, Norveskoj 15 odsto i USA 12
odsto)

D. Udobna Penzija (najvise u Holandiji sa ubedljivih 13 odsto)

E. UsluZni rutinski radnici (najvise u Kini 26 odsto, Hong Kongu 24 odsto, Irskoj 21 odsto)

F. Radnicka klasa tzv. ,plavih mantila” (najviSe na Novom Zelandu 24odsto i u Danskoj
22 odsto)

G. ,Metropolitan“ ili Gradski borci (najvie u Hong Kongu i Svedskoj sa 26 odsto, USA 25
odsto, Kini 23 odsto)

H. Stariji sa niskim primanjima (najvie u Spaniji 12 odsto i Svedskoj 10 odsto)

| Preziveli Post-industriju (najvise u Finskoj 21 odsto, Spaniji 19 odsto)

J.  Ruralni Naslednici (najvi$e u Grekoj 26 odsto, Irskoj 25 odsto, Spaniji 22 odsto)

Za svaku vrstu mozaika u svakoj zemlji, izvlaci se vrednost indeksa za svaku od ovih varijabli
iz baze podataka koja je koris¢ena za kreiranje nacionalnog sistema klasifikacije Mosaic.
Indeks pokazuje kako se promenljiva poredi sa svim drugim tipovima u toj zemlji - ne u svetu,
ili u zemljama gde nisu izgradene Mosaic klasifikacije (vrednost indexa 100 oznacava
prosecnu vrednost Mosaic Global).

Sa izuzetkom Grupe J (ruralno nasledivanje), grupe se grade prema nivou obilja: visoka,
srednja i niska. U okviru ove tri skupine, razlikuju se i grupe gradske ili ruralne. Zatim se
dodeljuju boje svakoj Mosaic Globalnoj grupi. U mnogim zemljama, te boje odgovaraju
bojama nacionalnih Mosaic tipova koji su dominantni u Mosaic Global grupama (na primer,
naselja sa starim ljudima su sive boje. 1z tog razloga, siva se koristi da oznaci Mosaic globalne
grupe sa najveéim procentom starih ljudi, odnosno Grupa D (Udobna penzija).

Najnovija segmentacija sistema MOSAIC objavljena 2013. godine se sastoji od: 71 vrsta
susedstva (klastera), 19 drustvenih grupa (vece grupe su stvorena kombinovanjem veoma

sliénih klastera; DruStvene grupe se koriste da razviju Sire celovitije ciljne grupe), 12
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globalnih grupa-grupe potrosaca sa slicnim demografskim obelezjima, nacinom Zivota i
preferencijama.

Svi geo—demografski sistemi segmentacija pocinju sa istim osnovnim podacima: Census
podacima i procenama broja stanovnika tekuce godine preuzetih iz popisnih podataka. Pored
toga, MOSAIC dodaje detaljne podatke potrosaca koji je ugraden u MOSAIC model,
obezbedujudi bogatu i prilagodenu analizu (Prilog 6. MOSAIC 4P).

Potrosacki podaci koji se koriste za izgradnju modela MOSAIC ukljucuju: automobile, podatke
o ponasanju u kupovini, podatke iz panela i nagradnih igara, demografiju domacinstva i
podatke o ponasanju. MOSAIC ima sposobnost da poveZe razliCite izvore podataka i ujedno
ima direktne linkove na dodatne sveobuhvatne i detaljne izvore podataka (Mediamark

Research Inc, Scarborough Studija lokalnih trZista , Nielsen Media Research).

Razumevanje regionalnog uticaja
Prednost kod MOSAIC SAD modela, u odnosu na druge sisteme segmentacije, je u akcentu
na naslede, kulturne i religiozne podatke. Kao rezultat toga, mogu se ta¢no odrediti
preovladujuée kulturne i regionalne karakteristike koje imaju snazan uticaj na ponasanje
potroSaca u kupovini, u cilianom geografskom podrucju. Takve karakteristike se jasno
ogledaju u opisima klastera. MOSAIC kreira sveobuhvatni profil potrosa¢a odgovaranjem na
Cetiri osnovna pitanja na trZistu: Ko su kupci, kako izgledaju, gde su oni-lokacija i koji je
najbolji nacin da se do njih dopre?
Na taj nacin on identifikuje osnovne demografske karakteristike potrosaca: uzrast, zanimanje
i prihod, nivo obrazovanja, pol, rasu ili etnicke pripadnosti, prosec¢nu veli¢cinu domadinstva,
kuce u vlasniStvu i joS mnogo toga. Osim toga, nije dovoljno poznavati demografiju kupaca
vec i karakteristike Zivotnog stila, kao Sto su stavovi i vrednosti, koris¢enje proizvoda, brend
preferencije i medijske navike, koje takode snazno uticu na ponasanje potrosaca u kupovini.
Geografski poloZzaj moze reéi mnogo vise o potrosacima od toga da li Zive u urbanim
ili ruralnim okruzenjima. Geografija je usko vezana za kulturne i regionalne uticaje, koji igraju
vaznu ulogu u oblikovanju ponasSanja potrosaca kupovini. MOSAIC stavlja geografske,
regionalne i kulturoloSke faktore odredene lokacije, zajedno sa klju¢nim demografskim
karakteristikama, kako bi stvorio informativni opis klastera (npr. klaster CO5 srednje trziSna

preduzeca, klastera BO2 Imucni urbani profesionalci, klaster J03 Borci gradskih centara itd.).
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Sistem obuhvata i druge varijable koje otkrivaju znacaj lokacije, kao Sto su gustina
naseljenosti, udaljenost do Soping podrucja i urbanih centara.
Kada prodavac zna , ko , Sta i gde” o svojim kupcima, sledeci korak je da se odredi najbolji
medijski kanal da do njih stigne. Atributi Zivotnog stila ukazuju koji klasteri preferiraju
gledanje televizije, slusanje radija, Citanje novina i Casopisa, ili pretrazZivanje interneta.
Supermarketi ¢uvaju iseCke svake kupovine debitnom ili kreditnom karticom kako bi
znali koju bocu vina je potrosac kupio juce u 12.28h i da li je nedavno promenio marku
kreme. Za svakog kupca koji ima karticu ili kupuje preko interneta, prodavac pravi
demografski profil bez imena i prezimena: sta kupuje, koliko ¢esto i koliko prose¢no trosi. Na
oshovu toga prilagodava ponudu na sajtu i donosi odluke Sta ¢e nuditi u prodavnici (na
primer, ,Sainsbury's“ je otkrio da jednu vrstu Zitnih pahuljica treba drzati u radnji iako se
slabo prodaje, jer su kupci koji kupuju tu vrstu izuzetno lojalni i ¢esto ostave dosta novca).
Drugi lanac, ,Tesco”, koristi podatke sa 16 miliona kartica lojalnosti da plasira prilagodene
oglase preko interneta za svoj novi besplatni filmski servis ,Clubcard TV“. Ovaj kanal se
prenosi preko interneta i besplatan je, ali da bi se gledao moraju se uneti podaci sa , Tesco”
kartice. Direktor ovog servisa se na svom blogu pohvalio da mogu plasirati ciljane oglase ,na
osnhovu proizvoda koje je neko kupio juce”.
Da bi izmerili efikasnost neke promotivne kampanje, preduzecéa koriste i slipove debitnih i
kreditnih kartica koji su anonimni, ali uvek imaju isti broj kartice, pa tako znaju da li je neko,
ko je jedne sedmice napunio korpu, dosao i posle promotivne kampanje. Na pitanje da li su
kupci dali pristanak da se njihovi podaci na ovaj nacin koriste, predstavnik lanca ,Morrison*
odgovara da to po zakonu nije nuzno. ,Asda” i ,Waitrose” takode priznaju da skupljaju
podatke sa platnih kartica, da bi uocili , obrasce ponasanja kupaca“ u nekom periodu.
Naglasavaju da je to redovna praksa i da se ovi podaci ne povezuju sa licnim imenima i
adresama. Preduzecda uvek nadu nacin da otkriju Sta potrosaci rade van zidova njihovih
objekata. ,Waitrose“ je platio firmi koja analizira podatke, da prouci anonimne informacije o
korisnicima ,Visa“ kartica, kako bi na osnovu toga doneli odluke gde da otvore nove
prodajne objekte. Tako su videli gde njihovi potencijalni kupci provlace karticu kupujuci
bakaluk i u tim Cetvrtima otvorili nove radnje.610
MOSAIC nudi odgovore na sledecda pitanja: Da li odredeni segment potroSaca predstavlja

njegove najprofitabilnije kupce? Koje su odlike njegovih najprofitabilnijih kupaca? Koliko

610 .
www.theguardian.com
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veliki deo svoje baze klijenata predstavlja najmanje profitabilne kupce? koji segment kupaca
je mali na trzistu ali sa tendencijom rasta, koje proizvode segment preferira i koji su
proizvodi medusobno povezani kako bi se ostvarila unakrsna prodaja.

Radec¢i u saradnji sa BDT marketingom u Hempéiru, TSE Research®’ je uradio Mosaic
UK segmentaciju i mapiranje trziSta. Koriste¢i svoje podatke u moguénosti su da pruze
odgovor na pitanja: Ko su posetioci i gde su Sirom Velike Britanije? Time se konkretno daje
reSenje preduzeéima gde da postave promotivne materijale prema preferencijama posetioca
u odnosu na njihove navike za Citanjem, Sopingom, drustvene i medijske navike. Ukratko,
Mosaic segmentacija zajedno sa mapiranjem pomaze da:®*?
¢ se bolje razumeju postojeci posetioci
e omoguci rast trziSta kroz identifikovanje novih posetilaca kao postojecih
* mapira geografsko poreklo posetilaca
e Stedi vreme i novac od neusmerenog/nebitnog promotivnog materijala i distribucije
e identifikuje najbolje medije za dopiranje do posetilaca
e pruZi informacije za merenje efikasnosti kampanje

e identifikuje trendove za merenje rezultata na godiSnjem nivou

U Velikoj Britaniji MOSAIC Ekperian je prvi klasifikacioni sistem koji je posebno dizajniran za
podrsku javnih odluka sektorskih politika, komunikacijskih aktivnosti i strategijskih resursa.
Njegova sveobuhvatna analiza sadrzi poStanski kod gradana na nivou domacinstava i pruza
dubok uvid u socio-demografska obelezja, nacin Zivota, kulturu i ponasanje britanskih
gradana na pocetku 21. veka. Neke od klju¢nih karakteristika javnog sektora Mosaic-a su:
¢ Jedinstvenos u Velikoj Britaniji, klasifikacija radi konstantno na nivou PostCode i nivou
domacdinstva, ¢ime se identifikuju razlike izmedu suseda (za 1.6 miliona postanskih brojeva -
postoji jedan softver na svakih 20 domacinstava, tako da su markeri dosta precizni).
e Preko 400 odrednica je koris¢eno za kreiranje Mosaic-a u javhom sektoru, uz pazljivu
ravnoteZzu izmedu popisnih podataka i podataka koji se aZuriraju svake godine. Kategorije
podataka za 61 Zivotnih stilova ukljucuju:

e demografske podatke

e drustveno-ekonomske i potrosnju

611 .
www.tourismsoutheast.com

612 .
www.tourismsoutheast.com
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e finansijske mere

e karakteristike nekretnina

e vrednosti imovine

e |okacijske mere
Kvalititativa validnost je osigurala da izlaz iz analitickog procesa tacno odrazava stvarno
stanje na terenu. Konkretno, posete se organizuju na 92 odsto postanskih okruga u zemlji, u
cilju provere da li klasifikacija obuhvata klju¢ne trendove stanovnistva koje su se dogodile u
poslednjih nekoliko godina.
Obimna dokumentacija i materijal za podrsku, ukljucujuci vizuelizaciju multimedijalnog
vodic¢a, pomazu korisnicima da tumace rezultate svoje analize.

U Velikoj Britaniji domadinstava su tip C ,,Prigradski Komfor“ (C16 sa 2.84 odsto Cine

Konzervativni: vole bastovanstvo, podrzavaju lokalnu crkvu, uzZivaju u domacdim restoranima,
vole ,Marks&Spencer” i lokalnog mesara) ili 3.08 odsto koji su tip C18s (OpruZeni

613,

Subtopisti sredovecni ljudi srednjeg sloja koji se ponose svojim kucama i svojim

automobilima, rade kao administratori i supervizori u lokalnim fabrikama i uZivaju u

krstarenjima i putovanjima autobusom; Slika 6-2.).%%

Slika 6-2. Najzastupljeniji tipovi domacinstava u Velikoj Britaniji

Group I Group Description | % Houscholds IT'r'n-e I Type Description ] % Houscholds
Symbols of Success o.62 EFl ciobal connection: 072
EER conuat Leasersnip 042
= corporane chasttains 112
B colien Empiy Nesters 133
El Frovinoa brivilege 166
E=3 High Techncsagists 182
2l semiRural seciusion 204
Hampy Families 10,76 EX sostmaving in o9
A Flesgting Mumseries 1.8
G uescale New cwners 135
m Families Making Good 2.x2
m FMiddle Jung Families 285
m Burdensd Optimists 1.96
20 - wititary Duarers 017
Subirban Comfart i5.10 B oo 1o Retirement z81
I corservative vakues 784
E=El smeil Time Husiness z93
IEIN sprawiing Subtopia 08
IED} original suburbs 241
23 csian erterpeise 102

Izvor: http://imomus.livejournal.com/242229.html

*13 Kovanica reti ,suburb + utopia” end. prevod-predgrade + utopija.

614 http://imomus.livejournal.com/242229.html
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Experian je objavio rezultate nedavnog istrazivanja®® koje je traZilo od viée od 200 prodajnih
preduzeca, da podele svoje marketinske planove unakrsnih kanala marketinga tokom

praznika.

Prelazak na vise kanala marketinga

Prodavci planiraju da se oslone na integrisanje visSe unakrsnih kanala. Od anketiranih, 83
odsto je reklo da planira da koristi koordinisane, unakrsne kanale marketinske kampanje
tokom praznika, a 55 odsto je navelo da ¢e koordinacija marketinskih kampanja biti na Cetiri
ili vise kanala.

Najbolji marketinski kanali

Prema rezultatima ankete, tri marketinska kanala koji ¢e biti koriS¢eni su: online displej (59
odsto), e-mail (55 odsto) i Stampa (46 odsto). Pretraga (30 odsto), drustvena interakcija i
mobilni (24 odsto) su slededi kanali koji ¢e se koristiti.

Top 3 promotivne taktike

Vise od 70 odsto anketiranih je reklo da u marketingu planiraju da koriste neku vrstu
promotivne ponude za potroSace. Ponuda besplatne dostave je rangirana kao najbolja
promotivna taktika koje ¢e se integrisati u marketingu 2013. godine. Trideset devet odsto
anketiranih u marketingu ¢e koristiti besplatne dostave, zatim ,,Deal of the day” ponude (28
odsto) i ,,eCoupons” (21 odsto). Veoma mali broj njih planira da koristi ,,layaway” (3 odsto),
dok 28 odsto ne planira da koristi bilo koju vrstu promocije.

Top drustvene taktike

Prema anketiranima, deljenje je vazno. Na pitanje koje su top tri drustvene taktike izabrali da
integriSu u iskustvo prazni¢ne kupovine za potrosace, gotovo polovina (49 odsto) ispitanika
je odgovorilo da planiraju integrisanje ,drustvene alatke za deljenje” sa njihovog sajta.
Drustveno oglasavanje (45 odsto) i promocije proizvoda (36 odsto) zaokruzena su u prva tri
izbora.

Top mobilne taktike

Ucesnici na trziStu ne rangiraju mobilni marketing kao top prioritet, ali su mnogi rekli da ¢e
biti od koristi. Razvoj mobilnih optimizovanih sajtova je bio rangiran kao najbolja aktivnost za
43 odsto ispitanika, zatim kreiranje mobilno optimizovanog email-a (37 odsto) i koris¢enje

mobilnog oglasavanja (31 odsto). Geolokacijske promocije ¢e koristiti 15 odsto anketiranih.

615 WWww.press.experian.com/United-States/Press-Release, 19 septembar, 2013.
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AngaZovanje potrosaca kroz takmicenja i nagradne igre, izgleda da je na dnu liste u
marketingu, gde je samo 1 odsto izjavilo da ¢e koristiti SMS nagradne igre u gradenju blizih
odnosa sa potrosacima.

Ono sto je znacajno u ovakvim analizama trZiSta je mogucnost predvidanja stope
demografskog rasta u narednih 5 godina, Sto moze ukazati prodavcima na kojim lokacijama
je pozZeljno da otvore/zatvore svoje prodavnice, koji procenat raspolozZivih marketinskih
resursa treba da se dodeli svakoj ciljnoj grupi potrosaca, plan i mesto oglasavanja programa
koji ¢e obezbediti najvisi domet preko navedene ciljne grupe, razvijanje kreativne poruke i
marketinske strategije koje ¢e se dopasti ciljnoj grupi itd.

Predstavljanje  MOSAIC rezultata se vrSi kroz mapiranje odnosno putem vizuelizacije
podataka na mapama. Uz koriséenje boja i simbola koji predstavljaju regione, proizvodi,
potrosacki segmenti, ucesce na trzistu, prisustvo konkurenata i / ili drugih trzisnih varijabli,
mape daju Zivopisni rezime ono ga Sto se deSava na trziStu. Karte pokazuju i korelacije
izmedu razlicitih trzisnih varijabli.

Mapiranje je Cesto najefikasniji nacin da se izgradi konsenzus o marketinskim strategijama
medu klju¢nim igrac¢ima organizacije. Ne moZe svako da razume rezultate analiza u obliku
tabele ili nema vremena ili je potrebno da prode kroz detaljne podatke. Stoga su mape

najsigurnija tehnika za prenosSenje rezultata analize.

Proces obrade podataka:

1. Podaci istraZivanja su standardizovani i geografski kodirani

2 . Segmentacioni kodovi se dodaju na nivou grupa u bloku

3. Podaci se ucitavaju u unakrsni tabelarni sistem za kreiranje profila 62 klastera

4 . Tabulatori se ucitavaju u Mosaic Profiler Softver

5. Tacne geografske baze se dodeljuju , Potencijalnom trZiSnom Indeksu“ koji se obracunava
za Zeljenu geografsku lokaciju (MPI-Market Potential Index poredi raspodelu klastera prema
ukupnom profilu u geografskoj oblasti - na primer, postanski broj. Ako geografski ima vecu
koncentraciju visoko kvalitetnih klastera, geografija dobija visoku ocenu (Sto ukazuje na
visoku sklonost za taj proizvod ili uslugu...). Ako postoji nekoliko dobrih klastera, rezultat je
nizak).

6. MPI se ucitavaju u paket mapiranju na Zeljenom nivou geografije (blok, grupa, postanski

broj, okrug, destinacija) i boje su dodeljene na osnovu cilja. Neki ljudi vole da vide jednu boju
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u gradacijama, a drugi viSe vole da koriste skalu temperature (Crvena je topla, Plava nije,
kroz primer: < 80 = plavo (nizak) 81-119 = zelena (prosek) 120 - 149 = narandzasti (iznad

proseka) 150 > = crveno (visoka sklonost).

6.3 LOV (liste vrednosti potrosaca)

Za vrednosti se kaZze da su ,postojano verovanje gde su izvesni specificni nacini ponasanija ili
stanja postojanja liéno ili drustveno pozeljniji od suprotnog ili obrnutog nacina ponasanja ili
postojanja“. ®*° Vrlo &esto se isti¢e i motivaciona uloga vrednosti, koja se ispoljava u obliku
preferencija odredenih ciljeva ili usmerivaca ponasanja prema odredenim standardima. Kad
je re¢ o odnosu vrednosti i motiva, moze se re¢i da svaka vrednost ima znacenje motiva, ali
ne vazi i obrnuto, motiv ne mora dostici nivo vrednosti. Motivi ne moraju biti svesni, dok je
¢ovek uvek svestan svojih vrednosti.®*’

Rokeach (Rokeach Value Survey-RVS) je isticao prednosti koris¢enja pojma vrednosti, jer
oznacavaju dispoziciju koja je centralna za licnost, koja se istice dinami¢noséu i koja je
ekonomicna posto determinise znatan deo ljudskog ponasanja. Smatrao je da ¢ovek ukupno
poseduje relativno mali broj vrednosti, tako da svi ljudi, barem u nekom stepenu, poseduju
sve vrednosti. Razlike medu njima se javljaju samo kod relativne vaznosti koju oni pridaju
pojedinim vrednostima. Do tih razlika, pak, dolazi zato $to vrednosti imaju dva izvora: licnost
pojedinca i drustvo sa svojom kulturom, ¢ijim medudelovanjem nastaju razli¢ite hijerarhije
vrednosnih prioriteta.

Brojna istrazivanja (Goldsmith i ostali, 1997; Homer i Kahle, 1988; Van Raaij i Verhallen,
1994; Valette-Florence i Jolibert, 1990; Rong, 1999; Brunso, Scholderer, Grunert, 2004; Lin,
2004), su pokazala da postoji veza izmedu ponasanja i vrednosti, ¢ak i kada ona mozda nije
direktna, dok neka otkrivaju da je empirijska relacija izmedu licnih vrednosti i ponasanja
generalno niska (Munson, 1984).

Vrednosti imaju znacajnu ulogu u ponasanju potrosaca, jer obezbeduju uvide u

ljudsku perecpciju, stavove i motivaciju. Liéne vrednosti utiCu na odnos prema novcu, i

®16 Rokeach M.,The nature of human values, New York, Free Press, 1973.

617 Alargi¢ D.D., Karakteristike pojedinca kao Cinioca sistema vrednosti pripadnika vojske Srbije, doktorska

disertacija, Filozofski fakultet, Beograd, 2012, str.24.
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posledi¢no na ponasanje u potrodnji.*® Jedno istrazivanje je pokazalo da li¢ni faktori,
porodicni faktori, odnosi sa vrSnjacima i stav prema novcu tinejdZzera, mogu biti prediktor

619 Drugo istraZivanje grupe studenata je otkrilo da

njihovog ponasanja u kupovini.
demografske varijable prave znacajne razlike u stavovima prema novcu i obrascima
odluéivanja u kupovini. °%°

Lista vrednosti (LOV) je razvijena od strane istrazivata u Centru za anketna
istrazivanja Univerziteta u Micigenu (University of Michigan Survey Research Center).
Konstrukcija LOV se zasnivala na teorijskim temeljima Feather-a (1974), Maslow-a (1954), i
Rokeach-a (1973).°*' U originalnoj LOV metodi, ispitanici treba da odaberu dve najvaznije
vrednosti (Veroff i ostali 1981, Kahle 1983),°* ali postoje i verzije gde mogu da rangiraju
vrednosti (Beatty i ostali 1985, Kahle i ostali 1986), ili da rangiraju vrednosti prema njihovoj
vaznosti na skali od 5, 7 ili 9 stepeni, od veoma znacajne do veoma nevazne (Kahle i Homer).

Prikazan LOV instrument obuhvata listu od devet vrednosti koje se rangiraju po vaznosti,

nakon ¢ega se od ispitanika traZi da odaberu vrednost koja im je najvaznija (Tabela 6-1.)

Tabela 6-1. Upitnik za LOV

Sledi spisak stvari koje neki ljudi traZze ili Zele od Zivota. Molimo vas

da pazljivo proucite listu, a zatim rangirajte svaku stavku prema vaznosti
u vasem svakodnevnom Zivotu, gde je 1 =nije vazno, a 9 =veoma vazno
Osecaj pripadanja 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Uzbudenje 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Bliski odnosi sa drugima 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Samoispunjenost 1-2-3-4-5-6-7-8-9

UZivati veliko posStovanje 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Zabava i uZivanje u Zivotu 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Bezbednost 1-2-3-4-5-6-7-8-9
Samopostovanje 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Osecdaj postignuda 1-2-3-4-5-6-7-8-9

Izvor: Kahle, L.R. & Kennedy, P. (1989). Using the list of values (LOV) to understand consumers. The Journal of
Consumer Marketing, (5(3), p. 8.

618 Rong Tai-Sheng, Consumer Behavior, Taipei City: Wu-Nan Books Co. Ltd., 1999.

¥ Tsai Jeng-Hung, The Research of Relevant Factors on the Money Attitude and Consumers’ Behavior of
Adolescents, Master’s Thesis, Graduate Institute of Compulsory Education, National Chiayi University, 2008.

%20 | u Mei-Chun, A Study of the Money Attitudes and Consumer Decision-Making Styles of Senior High School
Students in Taipei, Master’s thesis, Business Administration Division, In-Service Master’s Program, College of
Management, Chang Gung University, 2010.

21 Feather N.T., Values in education and society, New York, NY: Free Press, 1975; Maslow A.H., Motivation and
personality, New York: Harper, 1954; Rokeach M., The nature of human values, New York: The Free Press,
1973.

622 Kahle L.R., Social Values and Social Change: Adaptation to Life in America, Praeger, New York, 1983; Veroff
J., Douvan E., Kulka R.A., The Inner American, Basic Books, New York, 1981.

6
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Upitnik se sastoji od 9 vrednosti koje se grupisu u tri grupe, a to su:

1. Hedonisticke vrednosti (trazenje uzbudenja, zadovoljstvo i uZivanje u Zivotu, Zelja za
uspostavljanjem bliskih i srda¢nih odnosa s drugim ljudima);

2. Vrednosti empatije (samopostovanje, poStovanje od strane drugih, potreba za sigurnoscu,
osecaj pripadnosti);

3. Vrednosti samoaktualizacije (licni razvoj, osecéaj postignuca).

Eksterne vrednosti su: osecaj pripadanja, uzivanje velikog postovanja i sigurnost, dok se
unutrasnje vrednosi odnose na odmor.

Najvece LOV istraZivanje sprovedeno je licem-u-lice na sluéajnom uzorku od 2.264
Amerikanaca, od strane Centra za anketna istraZivanja Univerziteta u Micigenu. Osnova za
istrazivanje je preuzeta iz knjige iz 1960. godine ,Americans View Their Mental Helth“.** Kao
instrument, LOV se koristio za merenje mentalnog zdravlja, drustvenog prilagodavanja, uloga
itd. Vise stotina rezultata dobijenih putem LOV dokazuju njegovu validnost. Kahle, Beatti, i
Homer (1986)°%* su utvrdili da je LOV instrument usvojen i primenjen u nekoliko razli¢itih
oblasti, te da svi ti rezultati istrazivanja obezbeduju validnost za LOV. Kahle i Kenedi
(1989)°% su istakli da se na najmanje Cetiri razlitita metoda analize podataka koristi za
analizu podataka LOV. Ove metode su nominalna analiza, regresiona analiza, uzro¢na analiza
i segmentacija, koje pruzaju vise informacija nego tradicionalne metode.

Medunarodna psihografija potrosaca (Cross-National Consumer Psychographics) je zbirka od
osam studija, koja poredi razli¢ite aspekte psihografije potrosaca u medunacionalnom i

526 LoV je instrument koji se moze koristiti za

kulturnom nivou. Prema Kahle (2000),
razumevanje potrosaca razli¢itih kultura, na osnovu njihovih drustvenih vrednosti.

Madrigal (1995) je koristio LOV kao deo svog instrumenta istraZivanja, koji je dizajniran da
predvidi razliCite stilove odmoriSnih putovanja. Upitnik se sastojao od Cetiri dela: stavke koje

su se odnosile na percepciju destinacije i na sveukupnu satisfakciju posete; pet stavki je

%2 Gurin G., Veroff )., Feld S., Americans View Their Mental Helth, Basic Books, New York, 1960.

Kahle L.R., Beatty S.E., Homer P., Alternative measurement approaches to consumer values: the list of values
(LOV) and values and hfe style (VALS), Journal of Consumer Research, 13(Dec.), 1986, str. 405-409.

%2> Kahle L.R., Kennedy P., Using the list of values (LOV) to understand consumers, The Journal of Consumer
Marketing, 6(3), 1989, str. 5-12.

626 kahle L.R., Cross-national consumer psvchographics, Binghamton, NY: International Business Press, 2000.
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merilo tip licnosti turista (Plog 1972); 9 stavki je sluZilo za merenje vrednosti; i pitanja vezana
za demografiju ispitanika.®?’

Beatti, Kahle, Homer i Misra (1985)%% su sproveli studiju o poredenju LOV i RVS. Glavni
zakljucak je bio da LOV moze biti prikladniji od RVS za pojedine vrste istrazivanja, jer otkriva
viSe svakodnevnih uticaja u Zivotima ljudi i jednostavniji je za administraciju. Zahteva
minimalnu kompjutersku obradu rezultata istrazivanja. Ne potpada pod subjektivnu
interpretaciju, koja moZe biti problem u slu¢aju medunarodnih istrazivanja (fraze se mogu
lako i jednostavno prevesti, tj. ne gube svoje znacenje). Ovo dalje implicira da se rezultati
mogu koristiti u marketingu i oglasavanjima zbog svoje nedvosmislenosti i jednostavnosti
obrade. lako LOV i RVS imaju stepen empirijske validnosti o potrosackim vrednostima,
procedura rangiranja RVS je jedan od problema za administriranje ovog instrumenta.
Rokeach (1973)%% je primetio da je tesko za ispitanike da rangiraju 18 stavki istovremeno.
Jedna od teorijskih osnova za LOV je Rokeach Studija o vrednosti, tako da su stavke u LOV
donekle slicne RVS, samo su opstije. Rokeach (1973) tvrdi da jednom naucene, vrednosti
postaju hijerarhijski poredane u sistem koji razli¢ito vrednuje pojedinacne vrednosti prema
njihovoj percipiranoj vaznosti. Pojedinci se oslanjaju na svoj sistem vrednosti da bi odrzali
samopostovanje u doslednosti u situacijama gde se aktiviraju jedna ili vise sukobljenih
vrednosti. Na primer, konflikt nastao izmedu vrednosti uzbudenja i bezbednosti u odluci da
ucestvuje u skakanju sa padobranom c¢e biti reSen na osnovu prioriteta koji se svaki od tih
vrednosti ima u sistemu vrednosti pojedinca.®*

Kao nedostatak LOV navodi se da stavove i ponasSanja pojedinca ne usmerava neka
pojedinacna vrednost kojoj je dat prioritet, ve¢ odnos medu suprotstavljenim vrednostima

koje se istovremeno odnose na neki stav ili ponasanje.®*

627 Madrigal je sproveo istrazivanje 1991. godine medu turistima iz severne Amerike koji su prvi put posetili
Arizonu. Istrazivanje je trajalo 3 nedelje i od 550 upitnika, 514 je iskoriS$¢eno u analizi; Plog S.C., Why
destination areas rise and fall in popularity, Paper presented to the Travel Research Association Southn
California Chapter, Los Angeles, CA, 1972, October. Izvor: Madrigal R., Personal values, traveler personality
type, and leisure travel style, Journal of Leisure Research, 27(2), 1995, str.125-142.

628 Beatty S.E., Kahle L.R., Homer P., Misra S., Alternative measurement approaches to consumer values: the list
of values and the Rokeach value survey, Psychology and Marketing, 2(3), 1985, str.181-200.

629 Rokeach M., The nature of human values, New York, The Free Press, 1973.

Rokeach M., From individual to institutional values: With special reference to the values of science. In M.
Rokeach (Ed.), Understanding Human Values: Individual and Societal, New York: The Free Press, 1979,str.47-70.
831 schwartz S., Bilsky W., Toward a theory of the universal content and structure of values: Extensions and
Cross-Cultural Replications u Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 58, No. 5, 1990, str. 878-891;
Feric ., Vrijednosti i vrijednosni sustavi psihologijski pristup, Zagreb, 2009.
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Schwartz i Bilsky su naglasili motivacijski aspekt, smatraju¢i kako pojedinu vrednost pre
svega odreduje tip cilja, odnosno motiviSuceg interesa kome je ta vrednost usmerena.
Polaze¢i od pretpostavke da vrednosti, kao osveséeni ciljevi, odrazavaju tri univerzalna
zahteva ljudskog postojanja: bioloske potrebe, potrebe za uskladenom socijalnom
interakcijom, te potrebe za opstankom i funkcionisanjem grupa; dosli su do zaklju¢ka da je
moguce razlikovati deset motivacijski razliCitih tipova vrednosti, koje zajednicki ¢ine jednu
integrisanu celinu. Ti tipovi vrednosti su: mo¢, postignuée, hedonizam, podsticaj,

nezavisnost, univerzalnost, dobronamernost, tradicija, konformizam i sigurnost (Slika 6-3.).

Slika 6-3. Tipovi vrednosti

Ocuvanje

Sigurnost,
tradicija,
konformizam

Postignuce
Samo- moc ! Univerzalnost, Samo-

. , revazilaZzenje
unapredenje  podonizam dobronamernost P )
Podsticayj,
nezavisnost,
hedonizam

Otvorenost prema

promenama
Prilagodeno prema: Schwartz S., Bilsky W., Toward a theory of the universal content and structure of values:
Extensions and Cross-Cultural Replications u Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 58, No. 5, 1990,
str. 878-891.

Navedene vrednosti se mogu predstaviti u obliku kvadrata ili kruga, sa Cetiri varijable koje
formiraju dve dimenzije: sa fokusom na sebe ili druge i u potrazi za stabilnos¢u ili promenom.

Kahle, Beatti, i Homer (1986)°3 su uporedivali LOV i VALS i izneli sledeéi pregled: obe
metode koriste Maslovljevu hijerarhiju potreba kao jedan od teorijskih osnova. LOV blize

istrazuje trendove ponasanja potroSaca. Medutim, VALS pruZa viSe informacija za potrosacke

832 Kahle L.R., Beatty S.E., Homer P., Alternative Measurement Approaches to Consumer Values: The List of

Values (LOV) and Values and Lifestyle Segmentation (VALS), Journal of Consumer Research, Vol 13, Issue 3
December, 1986, str. 405-409.
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profile.®®* Novak i MacEvoy, (1990); Riche (1989)%** kritikuju VALS da je komercijalno razvijen
instrument i tvrde da je retko bio pod istragom u akademskim krugovima. Originalni VALS se
odnosio na populaciju u kojoj su dominirali ljudi u svojim 20-im i 30-im godinama, Sto je bio
sluc¢aj u Americi kasnih 70-ih i 80-ih godina 20. veka. Osim toga, VALS segmentacija nije bila
efikasna u predvidanju ponasanja u kupovini i u targetiranju potrosaca.

Medutim VALS se moZe koristiti i bez dodatnih demografskih podataka. LOV sam je
znatno slabiji u predvidanju od VALS. Prednost LOV se mozZda nalazi u dodavanju seta od 7
demografskih varijabli koje su Kahle i ostali ukljucili u multi regresioni model, zajedno sa
LOV.**

Slicnosti LOV i VALS postoje u pitanjima: VALS segment ,Achievers” sa izjavom u LOV , 0secaj
postignuéa®“, VALS ,,Belongers” i LOV , 0seéaj pripadanja“.

Jedan od osnovnih principa nauke je javno deljenje informacija, jer , objektivnost i
logicka racionalnost, najvaznija karakteristika nau¢nog stava, su bezznacajne za izolovanog
pojedinca; one namecu jak drudtveni kontekst i razmenu iskustava i miéljenja“.®* Kako Kahle
(1985)%%’ navodi, doglo je vreme da se nau&nicima dozvoli da dele svoja istrazivanja o VALS,
posebno zbog toga Sto mnogi tekstovi o marketingu promovisu VALS. Dakle, VALS
istrazivanja treba podsticati, jer smo tek na pocetku otkrivanja znanja o sistemu vrednosti

potrosaca.

6.4 VALS (vrednosti, stavovi i stil Zivota)

VALS definiSe segmente potrosaca na osnovu onih karakteristika licnosti koje uti¢u na

ponasanje na trziStu. Umesto da posmatra Sta ljudi rade i izdvaja ih na osnovu sli¢nih

%33 Na uzorku od N=193 studenata Univerziteta u Oregonu, dobijeni su VALS tipovi, primarne LOV vrednosti, i

odgovori na niz od 73 varijabli (promenljivih). Varijable su sadrZale stavke o ponaSanju i stavovima, kao Sto su
ucestalost glednja TV emisija, vrste ¢asopisa, angaZovanje u raznim sportovima i upotreba raznih proizvoda.
Nakon izracunavanja 73 para R2 vrednosti za regresioni model predvidanja za svaku promenljivu iz VALS i LOV.
% Novak T.P., Macevoy B., On comparing alternative segmentation schemes: the list of values (LOV) and values
and lifestyles (VALS), Journal of Consumer Research, The University of Chicago Press, Vol 17, No.1, Jun., 1990,
str. 105-109; Riche M.F., Psychographics for the 1990s, American Demographics, 13(1), 1989, str. 24- 53.

®%> Novak T.P., Macevoy B., On comparing alternative segmentation schemes: the list of values (LOV) and values
and lifestyles (VALS), Journal of Consumer Research, The University of Chicago Press, Vol 17, No.1, Jun., 1990,
str. 109.

%% Ziman J., Public Knowledge: An Essay Concerning the Social Dimension of Science, Cambridge, UK:
Cambridge University Press, 1968, str. 144.

%7 Kahle Lynn R., Social Values in the Eighties: A Special Issue,Psychology and Marketing, 2, Winter, 1985,
str.231-237.
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aktivnosti, VALS koristi psihologiju kako bi podelio ljude prema njihovim razlic¢itim licnim
karakteristikama. Na taj nacin on, ne samo da identifikuje razlike u motivaciji, ve¢ i
psiholoSka i materijalna ograni¢enja u ponasanju potrosaca. Li¢ne karakteristike su
motivacija-uzrok, kupovno ponasanje postaje efekat-vidljiva, spoljno ponasanje podstaknuto
unutrasnjim pokretac“:em.s‘:’8

VALS tehnika je razvijena u SAD u Stanfordskom istraZzivackom institutu (Stanford Research
Institute-SR1) 1978. godine od strane autora A.Mitchell da bi se utvrdilo — , Kako se interne
vrednosti i stavovi ljudi reflektuju na njihov stil zivota“? lzmedu 1977 i 1980, vrednosti i
nacin Zivota (VALS) instrument predloZili su Mitchell A. i Spengler M. sa SRI. Maslovljeva
hijerarhija potreba (1954) i Koncept drustvenog karaktera (Riesman, Glazer i Denney,
1950)%* su teorijske osnove za VALS.

Prvobitno istraZzivanje je sprovedeno na temu Zivotnih vrednosti Amerikanaca i kako se te
vrednosti i uverenja odraZzavaju na Zivote ljudi i aktivnosti. VALS instrument se u razvojnoj
fazi sastojao od 800 konkretnih pitanja u vezi demografije, stavova, finansija, potrosnje

640

proizvoda i podataka o aktivnostima. Uzorak ove originalne studije je iznosio 1.635

ispitanika, sastavljenih od nasumicno odabranih Amerikanaca, starosti od osamnaest godina
navide, koji Zive u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama (obuhvatalo je na kraju 32-34 pitanja).®**
Imajuci u vidu da je srpsko trziSte manje od americkog, nase istraZivanje je obuhvatilo
reprezentativan uzorak od 1.000 ispitanika na teritoriji Republike Srbije.

VALS projekat je baziran na tri verovanja o izborima potrosaca. Prvo je da su stavovi
potrosaca povezani sa izborom proizvoda ili usluge i mogu se koristiti u predvidanju sta ljudi
Zele da koriste. Drugo da demografija po sebi je nedovoljna za donosenje dobrih odluka i
trece da VALS pruza informacije o ,kljuénim stavovima koji motiviSu ponasanje
potrogacta“.®*

Prema istrazivanju VALS, Amerikanci mogu da se grupiSu u devet grupa razliCitih stilova

Zivota. Grupe koje su vodene potrebama (,Survivors”, ,Sustainers”), spoljno-usmerene

%38 Urbonavitius S., Kasnauskiené G., New Applications of a Traditional Psychographic Segmentation Concept,

Engineering Economics, Commerce of Engineering Decisions, No 5 (45), 2005, str.80-86.

%39 Riesman D., Glazer N., Denney R., The Lonely Crowd, New Haven, CT, Yale University Press, 1950.

Holman R., A Values and Life Styles Perspective on Human Behavior, in Personal Values and Consumer
Psychology, eds.R.E.Pitts Jr.,A.G.Woodside, Lexington Books, Lexington, 1984.

! podatak o tatnom broju pitanja je nesiguran, jer prema Holmanu iznosi 34, Mitchell je prijavio 32, a Kahle,
L.R., Beatty S.E., Homer P., da ukupan broj pitanja iznosi 33.

2 Johnson-Cartee K. S., Copeland G., Strategic Political Communication: Rethinking Social Influence,
Persuasion, and Propaganda, Rowman&dLittlefield Publishers, Inc., Maryland, USA, 2004, str.96.
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4

grupe (,Belongers”, ,Emulators” i ,Achievers”), unutrasnje usmerene grupe (,/-am-me”,
»Experientials” i ,Socially conscious”), i kombinovani tip spoljasnje i unutrasnje-usmerena
grupa ,Integrated”. 643
U januaru 1989. godine, tim eksperata iz SRI instituta, Stanford Univerziteta i Univerziteta
Kalifornije Berkeley, uvodi novi psihografski sistem VALS2, omogucujudi jos jednu alternativu
za segmentaciju trziSta prema stilu Zivota. Oni su utvrdili da potrosace treba podeliti na
osnovu trajnih osobina li¢nosti, a ne na osnovu drustvenih vrednosti, koje se menjaju tokom
vremena. Tako je VALS2 postao korak blize post hoc sistemu segmentacije.
Tipologija (8 tipova segmenata) je formirana presekom dve dimenzije: (1) samo-opredeljenja
i (2) psiholoskih i materijalnih resursa (prihodi, obrazovanje, samopouzdanje, zdravlje, Zelja
za kupovinom, inteligencija i energetski nivo.
Dimenzija samo-opredeljenja se sastoji od tri nivoa: principa, statusa i akcije. Potrosaci sa
orijentacijom ka principima, gledaju unutar sebe dok prave izbor; oni sa statusnom
orijentacijom, donose odluke u odnosu na tude reakcije i Zelje; dok oni sa orijentacijom ka
akciji, donose odluke za koje veruju da ¢ée uticati na svet ili na njihova osec¢anja i osecanja
drugih. Dimenzija resursa se kreée od niovoa ,,minimalnih” do nivoa ,u izobilju”.644

Godine 2003. VALS2 je preimenovan u originalno ime VALS, autori su promenili nazive
pojedinih segmenata, mada u pogledu metodologije i sveukupnog konceta, nije bilo

promena. Pirto (1991)%%

je napravio pojasnjenje za VALS i VALS2 gde VALS koristi empirijske
podatke da podrzi svoje istrazivanje, dok VALS2 pocinje sa podacima kako bi izgradio teoriju
iz nje. Osnovni cilj VALS2 je u otkrivanju specificnih odnosa izmedu stavova i ponasanja u
kupovini. VALS2 je takode koriS¢en za odredivanje primarnih turistickih grupa i njihove
percepcije prema odredenom aerodromu.®*®

Originalni VALS koristi Maslovljevu hijerarhiju potreba da klasifikuje ljude u razlicite
segmente stila Zivota, medutim, VALS2 koristi samo-opredeljenje da izdvoji tri razlicita
nacina kupovine za segmentaciju. Potrosaci vodeni principima (,,Fulfilleds” i , Believers”) su
grupisani na osnovu svojih stavova o tome kakav je svet ili kakav bi trebao da bude; statusno

4

orijentisani potrosaci (,Actualizers”, ,Achievers”, ,Strivers” i ,Strugglers”) su grupisani na

3 Mitchell A.,The nine American lifestyles, Macmillan Publishing Co., Inc., New York, 1983, str. 32.

Winters L.C., SRI Announces VALS 2 // Marketing Research, June 1989, str. 67-69.

Piirto R., VALS the second time, American Demographics, 24(1), 1991, str.6.

Bodouva N.W., Airport Retail Gravitation: An Integrated Approach, a dissertation, Wayne Huizenga School of
Business and Entrepreneurship, Nova Southeastern University, 2008.

644
645
646
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osnhovu njihovog videnja aktivnosti i misljenja drugih, i potrosaci orijentisani ka aktivnostima
(,Experiencers” i ,Makers”) su grupisani na osnovu Zelje za drusStvenom ili fizickom
aktivnoscu, raznovrsno$éu i preuzimanja rizika.*”’ Prema zvani¢nom izveStaju SRI, VALS2 je
obuhvatao 400 pitanja. Postojala su dva eksperimenta u njegovom razvojnom procesu.
Koriséenjem nacionalno reprezentativnog uzorka sa oko 2.500 ispitanika, prvi eksperiment je
bio da se razvije sistem segmentacije, a drugi da se potvrdi instrument i razvijeni sistem, kao
i da se povezu koncept kupovine i medijsko ponasanje. lako originalni upitnik nije dostupan,

%48 Ovo e-istrazivanje koristi 39

on-line VALS anketa je dostupna na zvanicnom sajtu SBI.
pitanja, od kojih su 35 psiholoskih i 4 demografska (Prilog 7.).

Pored toga, u e-istraZzivanju upitnik je dizajniran sa ¢etvorostepenom skalom, gde su
ispitanici zamoljeni da naznace da li se uglavhom neslazu, donekle neslazu, ili donekle slazu
i uglavnom se slazu sa izjavama. Ne postoji indikacija u pogledu metoda za analizu podataka,
kao i pouzdanost i validnost pitanja. Marketing naucnici (npr. Mitchell 1983, Holman 1984 i
dr.) neformalno su izrazili veliko interesovanje za metodologiju vrednosnih i Zivotnih stilova
(VALS) razvijenu u SRl International. Kreatori ovog pristupa naglasavaju njegovu
kombinovanu mo¢ segmentacije na osnovu demografskih varijabli, stila Zivota i vrednosti.
Njegova konceptualizacija podrazumeva da ima potencijal za medunarodna istrazivanja
vrednosti. Medutim, istrazivaci su bili ograniceni, usled nedostatka pristupa VALS algoritma,
koja je u vlasnistvu SRI International. Postoji istrazivanje koje je pokusalo da reprodukuje
VALS algoritam (ili priblizan sistem merenja) uz demografski prilagoden uzorak, a na
osnovama oglednih empirijskih podataka Mitchell-a (1983).%%°

Micthell je sproveo primarnu VALS studiju. Kroz statistiCku i teorijsku analizu

identifikovao je demografska pitanja i pitanja o stavovima za koje smatra korisnim u

7 Riche M.F., Psychographics for the 1990s, American Demographics, 13(1), 1989, str.24- 53.

Na listi klijenata SRI nalaze se: New York Times, Penthouse, Atlantic Ritchfield, Boeing Commercial Airplane
Co., American Motors, Rainier National Bank i dr. Izvor: Kahle L.R., Beatty S.E., Homer P., Alternative
Measurement Approaches to Consumer Values: The List of Values (LOV) and Values and Lifestyle Segmentation
(VALS), Journal of Consumer Research, Vol 13, Issue 3, December, 1986, str. 406;
www.strategicbusinessinsights.com/vals/presurvey.shtml

649 Istrazivanje putem maila je obuhvatalo uzorak od N=167 studenata u SAD koji tu ve¢ borave minimum 6
meseci. Stopa odgovora je iznosila 52 odsto uz dve telefonska podsecéanja. Izostavljena su politicka pitanja, jer
mnogi ispitanici nisu bili americki drzavljani, kao i pitanje o zanimanju. Pitanje o primanjima u domadinstvu je
preformulisano u pitanje o licnim prihodima, jer je u pilot studiji otkriveno da je to pitanje studentima bilo
zbunjujuce (nisu znali da li se odnosi na njihovo domacinstvo kod roditelja ili trenutno dok studiraju i Zive
odvojeno od roditelja). lzvor: Beatty S.E., Homer P.M., Kahle L.R., Problems With Vals in International
Marketing Research: an Example From an Application of the Empirical Mirror Technique, in NA - Advances in
Consumer Research Volume 15, eds. Micheal J. Houston, Provo, UT : Association for Consumer Research, 1988,
str. 375-380.
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klasifikaciji ljudi u jedan od devet tipova Zivotnih stilova. Zivotni stilovi u Sjedinjenim
Americkim Drzavama ukljucuju: ,Survivors” (4 odsto), ,,Sustainers” (7 odsto), ,Belongers” (35
odsto), ,Emulators” (9 odsto), ,Achievers” (22 odsto), ,l-am-me“ (5 odsto), ,Experientials“ (7
odsto), ,Societally conscious” (9 odsto), i ,,Integrated” (2 odsto).

Ponderisanje pitanja za klasifikaciju je razvijeno na osnovu podataka iz nacionalnog
verovatnog uzorka od 1.635 Amerikanaca i supruznika/parova (1.078) koji su se odazvali na
SRI International istrazivanje putem posSte 1980. godine. lako su mnoga istraZzivanja
ocigledno primenila VALS metodologiju, samo su rezultati istrazivanja iz 1980. godine javno
objavljeni za kvantitativnu proveru, a ¢ak i tada sistem merenja (pondera) nije bio prijavljen.
Mitchell nije izvestio koja pitanja se koriste u algoritmu i izneo je podatke o procentu ljudi
koji su se slagali sa navedenim izjavama za svaki VALS tip (sa izuzetkom ,integrisanog” tipa).
Nedostatak javnog pristupa bodovanju algoritma je takode dovelo do nedostatka informacija
o validnosti pristupa VALS u SAD.

Jo$ manje se zna o stepenu validnosti po kojem bi ovaj pristup dao znacajne rezultate u

0 Mitchell je posvetio jedno poglavlje ovom pitanju (1983), gde

drugim zemljama.
predstavlja nalaze jedne studije koja testira VALS u pet zemalja. On poredi evropske stilove
Zivota sa americkim stilovima Zivota, i tom prilikom on sugeriSe da je izneto istrazivanje
preliminarno.

Beatti, Kahle, Homer i Giltvedt (1986)%" koristili su VALS algoritam na uzorku Norvezana i
otkrili su brojne sli¢nosti izmedu VALS tipova u Norveskoj i SAD. Rezultati VALS analize u
Srbiji i njihovo poredenje sa tipovima licnosti u SAD i Litvaniji (za segment studenata) i
poredenje segmenata turista iz Srbije sa segmentima u Australiji, iznete su u poglavlju 8.
ovog rada.

U istrazivanju koje se bavilo vezom izmedu VALS tipova i koriS¢enja mobilnih
telekomunikacija kod studenata, dokazano je da VALS profil utiCe na nacin na koji studenti
provode svoje slobodno vreme; VALS tip mozZe biti u vezi sa izborom i upotrebom mobilnih
telekomunikacija. Ispitanici su anketirani u dvostepenom postupku. Prvo, svi su morali da
pojedina¢no odgovore na VALS upitnik. Ovo je omogucilo da se izbegne bilo kakva moguca

nepravilnost u definisanju psihografskih tipova, jer je koriséen originalni SBI upitnik. Kasnije,

650 Npr. izjava ,Kao Sto piSe u Bibliji, svet je zaista stvoren za 6 dana“ moZe biti zbunjuju¢a za pripadnike

budizma.
61 Beatty S.E., Kahle L.R., Homer P., Giltvedt A., A Cross-Cultural Exploration of the VALS Typology, 1986.
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primarni tip ispitanika je zabeleZen, povezan sa njegovim demografskim karakteristikama
(pol, uzrast), slobodnim aktivnostima i koriS¢enjem mobilnih telekomunikacionih usluga.
Ispitanici su podeljeni u preovladujuca tri VALS segmenta: 47 odsto ,Stremioci“, 43 odsto
,»Iskustveni“ i 10 odsto ,Inovatori“. Ovo je potvrdilo hipoteze da od svih studenata istog
odeljenja, 90 odsto njih potpada pod dva segmenta; ujedno postoje dokazi o znacajnoj vezi
izmedu VALS tipa i polu ispitanika (medutim, odnos izmedu ove dve varijable je slab);
postoje statisticki znaCajne razlike u smislu koji tip aktivnosti u slobodno vreme praktikuju
ispitanici iz tri analizirana segmenata.652

VALS tehnika omogucava uvid u psihologiju potrosaca u cilju odredivanja pozeljnih
segmenata (zadrzavanje najprofitabilnijih potrosaca i privliacenje novih). Pruza moguénost
kreiranja profila potroSaca na osnovu njihovih stavova, stila Zivota, ponasanja i demografskih
obelezZja. Istovremeno poboljSava efikasnost komunikacije prilagodavanjem sadrzaja poruka i
promocionog miksa prema tipovima ciljnih segmenata potrosaca lociraju¢i geografsko
podrucje gde je odreden segment najzastupljeniji. U odnosu na starosne godine, prihode,
nivo obrazovanja, samopouzdanja, potrage za inovacijama, implusivnost, liderstvo, ideale,
sujetu itd. definiSe osam segmenata potrosaca. U zavisnosti od situacije, sve potrosace
karakteriSu osobine dva od navedenih osam segmenata (kombinacija dominantne motivacije
i ostalih karakteristika). Vertikala na slici 6-4. VALS segmenti se odnosi na resurse:
finansijske, obrazovanje, energetski nivo i poriv za kupovinom, a horizontala se odnosi na
licnu usmerenost.

Licna usmerenost (samo-opredeljenje) obuhvata horizontalnu dimenziju tj. jednu od 3
primarne motivacije: potrosaci orijentisani ka idealizmu se oslanjaju na sistem verovanja u
procesu donoSenja odluke o kupovini i nisu zainteresovani za tuda misljenja, vode se
znanjem i principima. Potrosaci orijentisani ka postugnucu su vise takmicarskog duha,
uzimaju u obzir misljenje svojih vrSnjaka i kako ¢ée izbor uticati na njih, traze

proizvode/usluge koje demonstriraju njihov uspeh. Oni sa orijentacijom ka samo-iskazivanju

2 Uzorak je obuhvatao N=143 ispitanika: 42 muskaraca i 101 Zena. Svi su bili na trecoj godini studija

Ekonomskog departmana na Vilnius University, najveéeg univerziteta u Litvaniji; prosecnih godina 20.9. Izvor:
Urbonavicius S., Kasnauskiené G., New Applications of a Traditional Psychographic Segmentation Concept,
Engineering Economics, Commerce of Engineering Decisions, No 5 (45), 2005, str. 80-86.
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su visSe skloni emotivnom aspektu kupovine i satisfakciji koju bi dobili kupovinom odredenog

proizvoda ili usluge, traze raznolikost, rizik i akciju.®>?

Slika 6-4. VALS segmenti

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivalion

Idesls Achievement Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Izvor: www.strategicbusinessinsights.com

Na samom vrhu je segment uspesnih potrosaca sa viSim resursima:

Inovatori-Innovators (bivsi Aktualizatori-Actualisers): su uspesni, sofisticirani, sa visokim
samopostovanjem, Sirokim vidicima i sklono$éu da preuzimaju vodstvo. Predvode ostale u
promenama, jer su naklonjeni novim idejama i tehnologijama. ImidZ im je vazan, ne kao
dokaz statusa i moci, ve¢ kao odraz njihovog ukusa, nezavisnosti i liénosti. U kupovini
pokazuju rafiniran ukus ka unapredenim proizvodima i uslugama kreiranim za uzi segment
potrosaca sa visokim prihodima.

Sledeca tri segmenta takode imaju dovoljno resursa, ali se razlikuju prema pogledima na
svet oko sebe:

Mislioci-Thinkers (bivsi Ispunjeni-Fulfilleds): su zreli, ispunjeni, opusteni i motivisani
idealima. Cene red, obrazovanje i odgovornost. Uglavhom su visokoobrazovani i aktivni su u

potrazi za informacijama u procesu donosSenja odluka. Dobro su upoznati sa svetskim i

%3 Urbonaviius S., Kasnauskiené G., New Applications of a Traditional Psychographic Segmentation Concept,

Engineering Economics, Commerce of Engineering Decisions, No 5 (45), 2005, str.82.
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aktuelnim desSavanjima i uvek traze priliku za prosSirenjem svog znanja. lako imaju visoke
prihode koji im omogucavaju raznovrstan izbor, njihova konzervativnost utice na izbor
proizvoda koji su prakti¢ni i trajni.

Uspesni-Achievers: motivisani su Zeljom za uspehom i imaju Zivotni cilj. Svoj stil Zivota
usmeravaju ka porodici i karijeri. Izbegavaju situacije koje zahtevaju vece ukljuCivanje i
promene. U politici su konzervativni, posStuju autoritete i suzdrzanost. Imaju visok nivo
prihoda, dosta Zelja i potreba, aktivni su potrosaci i naklonjeni su premijum proizvodima koji
nude viSe nego ostali tj. koji demonstriraju uspeh i jasno oslikavaju njihov stil Zivota. ImidzZ im
je posebno vazan.

Iskustveni-Experiencers: vole nekonvencionalnost i slobodu. Motivisani su samo-
iskazivanjem. Uglavnom su mlade starosne dobi sa izrazenim entuzijazmom. Aktivni su i
prihoda na modu, druZenje, sport i zabavu. Kupovina im omogucava da izgledaju dobro i
ykul”. Vole da krSe pravila i ekstremne sportove kao $to su surfing i bandZi dZzamping.
Obuhvataju uglavhom starosnu kategoriju od 18-34 godine. Lako se zanose novim
proizvodima koji im jos brie dosade, pa prelaze na nove.

Slededa Cetiri segmenta su sa nizim resursima:

Verujuci-Believers: su tradicionalisti i poStuju pravila i autoritete. Kao i ,Mislioci” u sustini su
konzervativni i idealisti. Imaju izrazenu crtu moralnosti i kao potrosac¢i su predvidivi.
Uglavnom prate standardne rutine vezane za porodicu, zajednicu, drustvene i verske
organizacije u sredini gde Zive. Nisu podloZni promenama, imaju averziju prema novim
tehnologijama, a zbog niZeg nivoa prihoda, biraju poznate proizvode i jake (dokazane)
brednove.

Stremioci-Strivers: prate trend i traZze zabavu. Vazno im je Sta drugi misle o njima i imaju
potrebu da budu prihvadeni i uspesni. Imaju mali diskrecioni doghodak i uglavhom imaju
suZena interesovanja. Novac predstavlja za njih uspeh. Vise su orijentisani na trazenje posla
nego na gradenje karijere. Nedostatak vestina i fokusiranosti ih ko¢i u napredovanju. Aktivni
su potrosaci i biraju stilizovane proizvode koji asociraju na potrosace sa veé¢im prihodima. U
kupovini su impulsivni koliko im to prihodi dozvoljavaju. Ovaj segment uglavnom veruje da
Zivot nije fer.

Tvorci-Makers: cene prakti¢nost i samodovoljnost. Kao i, Iskustveni” segment motivisani su

liénim izrazavanjem. Biraju konstruktivne aktivnosti uz upotrebu vestih ruku. Zive
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tradicionalno i vreme provode sa porodicom, bliskim prijateljima, baveci se zanatom ili
kreativnim radom. Nepoverljivi su prema novim idejama i velikim poslovima. Vise cene
vrednost naspram luksuza i kupuju jednostavne proizvode s obzirom da imaju niska
primanja. Preferiraju domace proizvode. UzZivaju u pravljenju kuce, podizanju dece,
popravljanju automobile, uzgajanju cveéa i poseduju dovoljno vestina da ispune svoje Zelje.
Opstali-Survivors (bivsi Borci-Strugglers): vode jednostavan Zivot. S obzirom da imaju
najmanji i ograni¢en nivo prihoda, ¢esto se oseéaju bespomocno jer nisu u prilici da, osim
svojih potreba, podmire i svoje Zelje. S obzirom da su okrenuti ka svom ,malom svetu” cesto
veruju da se svet oko njih isuvise brzo menja. Njihov prosek starosnih godina je 61, ne
pokazuju jaku motivaciju i obazrivi su u kupovini. Primarno su okrenuti ka bezbednosti i
sigurnosti i pretezno kupuju proizvode i usluge sa popustom (ispoljavaju lojalnost prema
brendovima).®*

Kao jo$ jedan nedostatak koji se pripisuje VALS tehnici, je merenje individulanog
potrosaca (poznato je da se mnoge odluke o kupovini donose u okviru domacinstva). Stoga
je u ovom radu, u okviru demografskih pitanja, posebno ispitano ko donosi odluke u
kupovini. lako Standfordski istraZivacki institut ne dozvoljava da se rezultati i model
istrazivanja ocenjuju od strane trecih lica i da se koriste u cilju sticanja profita, istrazivanje
prikazano u ovom radu je radeno u akademske svrhe, koje do sada, nije sprovedeno na ovaj
nacin. Osnova stilova Zivota na osnovu VALS moZe biti primenljiva sa projekcijom
rukovodenom kulturnim razlikama, ukljuCujuéi verske orijentacije razlicitih drustava.
Upotreba segmentacije prema stilu Zivota u marketingu, omogucava prilagodeno
oglasavanje prema ciljnim segmentima. Okvir oglasavanja mozZe biti zasnovan na slede¢em
principu tri seta nezavisnih varijabli: stil Zivota pojedinca, stil Zivota grupe i kulturni/religijski
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stil Zivota.” Pregled literature iz psihografske segmentacije potvrdio je da svaka zemlja ima

svoje psihografske i demografske varijable, usled etnicke i kulturne raznovrsnosti.

Empirijska istrazivanja u mnogim oblastma povezivala su vrednosni sistem pojedinca i
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licnost sa ponasanjem na odmoru i posebno, ponasanjem u turistickim aktivnostima.”” Plog

6> www.strategicbusinessinsights.com; Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, 9™ ed.,

Pearson Education, Inc., Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 266.

> Javaid H., Khan S., Baig E., Lifestyle Advertising — Emerging Perspective in Advertising, European Journal of
Economics, Finance and Administrative Sciences - Issue 21, 2010, http://www.eurojournals.com

66 Madrigal R., Personal values, traveler personality type, and leisure travel style, Journal of Leisure Research,
27(2), 1995, str. 125-142.
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(1987)%’ je u svom istrazivanju naglasio vaZnost povezivanja tipova li¢nosti/vrednosti sa
izborom destinacije. Njegova istraZivanja pokazuju da alocentrici nastoje da preuzmu
kontrolu nad svojim Zivotima i vise su skloni rizikovanju; stoga, viSe biraju egzoti¢ne
destinacije. S druge strane, psihocentrici cene visok nivo bezbednosti i traze poznata
okruZenja, stoga biraju isto Sto i veéina ili konvencionalne destinacije.

Prema Teoriji opravdane akcije,®*® posebnu vaznost ima tzv. Vremenski okvir, odnosno, $to
je veci vremenski razmak izmedu merenja stavova potroSaca i ponasanja, slabija je njihova
veza (predvidanje je preciznije ako se potrosac upita Sta planira da kupi sledeée nedelje nego
u narednih 5 godina). Model se ipak ne moZe primeniti na svim zemljama, jer se zasniva na
principu slobodne volje gde uticaj subjektivnih normi mozZe varirati medu kulturama

(kolektivisti¢ke i individualisticke) kao i njihov odnos prema buduénosti.

67 Plog S., Understanding Psychographics in Tourism Research, 1987. In Ritchie J.R.B., Goeldner C.R., (eds),

Travel, Tourism, and Hospitality Research, A Hanbook for Managers and Researchers, New York: John Wiley
and Sons, str. 203-213.

%8 Solomon M., Consumer Behavior buying, having and being, ot ed., Pearson Education, Inc., Prentice Hall,
Upper Saddle River, New Jersey, 2011, str. 295.
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7 IstraZivanje stila Zivota u Srbiji (VALS)

Kako se Cinioci Zivotnog stila ne mogu svesti na 2-3 dimenzije, zbog svoje brojnosti i

medusobne zavisnosti, istrazivanje je obuhvatilo analizu vrednosnog sistema ispitanika koji
se ispoljava kroz njihove stavove i stil Zivota.
Koris¢enjem smernica iz metodoloskog pristupa u Strategiji razvoja turizma Srbije, na osnovu
kojeg su utvrdeni prioriteti u razvoju identifikovanih turisti¢kih proizvoda, pokusalo se
ukazati na prioritetne segmente potrosaca koji su zastupljeni u Srbiji i na njihove
karakteristike kroz slededi pristup:

a) u prvom koraku izvrSena je identifikacija VALS segmenata u Srbiji

b) u drugom koraku izvrSena je ocena trziSne atraktivnosti identifikovanih

segmenata

c) u trecem koraku je izvrSena konacna ocena prioritetnih segmenata potrosaca u

odnosu na turisticku ponudu Srbije, odnosno, koji turisticki proizvod Srbije bi

odgovarao stilu Zivota prioritetnih segmenata potrosaca.

U zavisnosti od rezultata ovakvog i slicnih istrazivanja, dolazi se do saznanja da li se turisticka
promocija Srbije treba prvenstveno usmeriti ka inostranim posetiocima ili ka domacoj trazniji.
Da bi se na objektivan nacin utvrdilo koji je od segmenata najatraktivniji, koris¢en je sledeci
metodoloski pristup: svaki od preovladuju¢ih VALS segmenta valorizovan je prema
kriterijumu ocekivanog ucesSc¢a u turistickim kretanjima i prihodima (podrucje potencijala

prodaje).

7.1 Ciljevi i predmet istrazivanja

Ciljevi istrazivanja u ovoj doktorskoj disertaciji su podeljeni u dve grupe. Prvu grupu
cilieva cine teorijski ciljevi (teorijske postavke iz oblasti sociologije, psihologije, socijalne
psihologije i marketinga, odgovaraju¢e modele i tehnike, strategije itd.) kako bi se ukazalo na
znacaj socioloskih i demografskih determinanti u formiranju Zivotnog stila potroSaca u
turizmu. U drugu grupu spadaju tzv. prakticni ciljevi koji su vezani za definisanje profila

potroSa¢a u Srbiji prema Zivotnom stilu; njihovo ,vrednovanje” u identifikovanim
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segmentima kroz ponasanje u potrosnji; utvrdivanje korelacije izmedu odredenih profila
potrosaca i proizvoda i usluga koje konzumiraju; otkrivanje varijabli koje mogu uticati na
turisticko ponasanje u cilju predvidanja buduéeg ponasanja odabranih segmenata u turizmu.
Na samom kraju, cilj je bio da se istrazivanjem i rezultatima obogati nasa poslovna praksa sa
potpunijim saznanjima o karakteristikama turisticke traznje u Srbiji.

Predmet istraZzivanja je stil Zivota potroSaca u Republici Srbiji, njihovi stavovi,
vrednosti i demografske karakteristike. Primarni rezultati istraZzivanja su prikupljeni 2012.
godine i dopunjeni su podacima iz drugih istrazivanja (YUTA, TOS, USAID i dr.empirijskih i
akademskih istraZivanja), kao i zvani¢nim statistickim podacima dobijenim popisom
stanivniStva Republike Srbije, objavljenih 2011. godine, statistickim podacima Instituta za
trziSna istraZivanja (IZIT), Svetske turisticke organizacije (UNWTO), Svetskog saveta za

putovanje i turizam (WTTC), Flash Eurobarometra, Travel Monitora itd.

7.2 Zadaci istrazivanja

U skladu sa navedenim ciljvima istrazivanja, formulisani su slededi zadaci istrazivanja:

o definisati pojam segmentacije potrosaca

e analizirati i sistematizovati dosadasnje teorijske i empirijske pristupe segmentaciji
potrosaca

e predstaviti istorijski nastanak i razvoj psihografske segmentacije;

e istraZiti razvoj psihografskih tehnika za merenje stila Zivota i njihovu primenu u
prakti¢nim zadacima turistickog poslovanja

e sagledati uticaj drustvenog, ekonomskog, politickog i ekoloskog okruzenja na ponasanje
potrosaca

e utvrditi uloge koju stavovi imaju na ponasSanje potrosaca

e analizirati vrednosni sistem potrosaca

e analizirati koncept ,Zivotnog ciklusa porodice” i ulogu faza, kroz koje kupac prolazi
tokom svog Zivota, u procesu donosenja odluka o kupovini

e ukazati na vaZnost stila Zivota na potroSacke navike i buduce odluke o kupovini
turistickih proizvoda i usluga

e definisati zavisne i nezavisne varijable u turistickim kretanjima potrosaca u Srbiji
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7.3 Hipoteze istrazivanja

U istrazivanju su ispitane sledece hipoteze:
e Kupovina odredenih proizvoda i usluga je uslovljena Zivotnim stilom
potrosaca;
e Poznavanje procesa percepcije i interpretacije informacija kod potrosaca
omogucava preduzec¢ima u turizmu kreiranje efikasnih marketing stimulansa;
e Otkrivanje individualnih karakteristika odredenih segmenata potrosaca je

preduslov za uspesno poslovanje na trzistu.

Pored hipoteza, a u skladu sa definisanom temom rada, sustinska pitanja koja su vodila
empirijsko istrazivanje su:
e Koji segmenti potroSaca se mogu pronaéi u Srbiji upotrebom VALS
instrumenta?
e Koji su najbolji pokazatelji stila Zivota (iz licnih vrednosti i licnih karakteristika),

u predvidanju turistickih aktivnosti potrosaca?

7.4 Metode, tehnike i instrumenti istrazivanja

Za prikupljanje relevantnih podataka i Cinjenica koristile su se slede¢e metode, tehnike i
instrumenti: deduktivna, istorijska, komparativna, kauzalna, deskriptivna, statisticke metode.
o deduktivna metoda je koristila u definisanju opstih tendencija ponasanja potrosaca
na savremenom trZistu, sa posebnim osvrtom na Srbiju;

o istorijskom metodom su analizirane dosadasnje teorijske postavke iz oblasti
sociologije, psihologije, socijalne psihologije i marketinga;

o komparativna metoda omogudila je uporedivanje postojecih psihografsih istrazivanja
potrosaca na drugim trzistima (SAD, Australiji, Litvaniji) sa dobijenim rezultatima za trziste
Srbije;

. kauzalnom metodom su ispitivani medusobni odnosi (uzro¢no-posledicne veze)
izmedu varijabli kako bi se otkrilo koje varijable su zavisne a koje su nezavisne u stilu Zivota

potrosaca i njihovog ponasanja u kupovini (izbora turitsicke destinacije za odmor);
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. deskriptivna metoda je koris¢ena kako bi se uradio profil ispitanika i predstavile
karakteristike preovladujuéih segmenta potrosaca.

o osnovne statisticke metode koris¢ene u obradi i analizi prikupljenih podataka bile su:
deskriptivna statistika (procenti i srednje vrednosti), zatim post-hoc analiza, diskriminativna
analiza i hi-kvadrat test. Post-hoc analiza predstavlja postupak kojim se proverava statisticki
znacajna razlika uocena izmedu tri ili viSe uzoraka ispitanika (ili razli¢itih situacija) na jednoj
varijabli. Diskriminacionom analizom ispitano je da li postoje znacajne razlike izmedu
segmenata ispitanika razvrstanih prema socio-demografskim obelezjima (pol, godine
starosti...). Tehnika diskriminacione analize se koristila da bi se trziste klasifikovalo u jednu
od dve ili vise alternativnih grupa (ili segmenata) na bazi Zivotnog stila. Razdvajanje
segmenata je izvrSeno pomocu FiSerovog (Fisher, 1936) diskriminacionog kriterijuma. Nakon
testiranja statisticke znacajnosti karakteristicnih korenova matrice, pomocu Bartletovog
(Bartlett) hi-kvadrat testa, proverava se da li se ucestalost javljanja neke osobine razlikuje u
odnosu na postavljenu hipotezu. U analizi rezultata objasnjene su detaljnije samo one
diskriminativne funkcije koje su bile znacajne na nivou (P<0,05).

o Tehnika anketiranja i intervjuisanja — tehnikom anketiranja (F-2-F) prikupljeni su
konkretni demografski podaci i stavovi i misljenja ispitanika korisni za dato istrazivanje.
Terensko prikupljanje podataka je realizovala marketinska agencija ,lpsos Strategic
Marketing“ iz Beograda.

o Da bi istrazivanje bilo relevantno, pravilno sprovedeno i uporedivo sa drugim VALS
istrazivanjima u Evropi i SAD, instrument istraZivanja je originalni anketni upitnik Strategic
Business Insight-SBl sa 35 pitanja zatvorenog tipa (konstatacija) i 5 demografskih pitanja. U
skladu sa predmetom i ciljevima rada, dodata su jos Cetiri demografska pitanja i dva pitanja
vezana za turisticka kretanja potrosaca iz Srbije (ukupno 46 pitanja). Originalni VALS upitnik

se nalazi u Prilogu 7. i na www.strategicbusinessinsights.com/vals/surveynew.shtml).

7.5 Uzorak i opis istrazivanja

Posredstvom agencije za istraZivanje javnhog mnjenja Ipsos Strategic Marketing iz
Beograda, uradeno je omnibus istraZivanje: F-2-F (licem-u-lice) u Beogradu, Centralnoj Srbiji,

Vojvodini i celoj Srbiji, u periodu 16-21.06.2012.
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U Beogradu je istrazivanje sprovedeno na urbanom uzorku od N=222 ispitanika,
gradana iz Beograda. U Centralnoj Srbiji je istrazivanje sprovedeno na urbanom uzorku od
N=143, gradana iz Centralne Srbije. U Vojvodini na urbanom uzorku od N=249 ispitanika,
gradana iz Vojvodine. U Zapadnoj Srbiji istraZzivanje sprovedeno na urbanom uzorku od
N=132, gradana iz Zapadne Srbije. U Isto¢noj Srbiji istrazivanje sprovedeno na urbanom
uzorku od N=116, gradana iz Isto¢ne Srbije. U Juznoj Srbiji istraZivanje sprovedeno na
urbanom uzorku od N=138, gradana iz Juzne Srbije, ukupno u celoj Srbiji istrazivanje je

sprovedeno na urbanom uzorku od N=1.000 ispitanika (Slika 7-1.)

Slika 7-1. Zastupljenost ispitanika po klasterima u Srbiji

Nakon izvrSene klaster analize u prethodnom poglavlju, najvise ispitanika je iz Vojvodine (25
odsto) i Beograda (22 odsto), dok su ispitanici iz ostalih klastera skoro izjednaceni po svojoj
zastupljenosti u istrazivanju (Centralna i Juzna Srbija sa po 14 odsto, Zapadna Srbija 13 odsto
i IstoCna Srbija sa 12 odsto ispitanika).

Jedna od karakteristika omnibusa je da je to vrsta kvantitativnog istraZivanja Ciji se rezultati
tumace prema statistickoj znacajnosti kvantifikovanih parametara, i na taj nacin pruza
sveobuhvatnu sliku trzista u svakom datom trenutku i u vremenu, odnosno, informacije
pribavljene na ovaj nacin su reprezentativne za celokupnu populaciju.

Anketna pitanja za omnibus istraZivanje preuzeta su od SBI. Standardizovan upitnik se sastoji
od seta tvrdnji i pitanja prema odredenim temama: 35 konstatacija koje ispitanici treba da
rangiraju prema svom stepenu slaganja ili neslaganja (tehnika skaliranja stavova)-ispituju se

stavovi, vrednosti, misljenja, verovanja, interesovanja i aktivnosti ispitanika kroz skale
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vrednosti: 1-ne slazem se, 2-donekle se slazem, 3-uglavnom se slazem i 4-slazem se. Zatim su
ove promenljive dovedene u vezu sa njihovim izborom turisticke destinacije za odmor (2
pitanja su dodata na originalni VALS upitnik), kako bi se ispitale turisticke aktivnosti
ispitanika. Od ukupnog broja demografskih pitanja (18), 9 je koriS¢eno u ovoj analizi.
Istrazivanjem su dobijeni VALS primarne i sekundarne osobine potrosaca, (u zavisnosti od
situacije, sve potrosace karakterisu osobine dva od osam segmenata), ali je zbog preglednije
i jednostavnije obrade, u analizu je uklju¢ena primarna VALS odrednica (koja predstavlja
dominantni pristup ispitanika prema Zivotu. Druga klasifikacija, koja nije uklju¢ena u analizu,
predstavlja poseban akcenat koji se daje dominantnoj odrednici). Stopa odgovora uglavnom
varira u zavisnosti od procedura prikupljanja poodataka. Licno vodeni intervju, kao Sto je
ovaj primenjen u radu, moZe imati stopu odgovora od 95 odsto. Obrazovanje i finansijska
primanja su drugi razlog za smanjenje stope odgovora. Ukupno je 962 ispitanika dalo
potpune odgovore na postavljena pitanja, a njih 38 nije dalo odgovor samo na pitanje o

finanisijskim prihodima domacinstva.

Prikupljanje podataka
Podaci su prikupljeni F-2-E tehnikom CAPI istrazivanjem (computer assisted personal
interviewing), prikazani u Tabeli 7-1. Anketiranje je sprovodeno u kudi ispitanika. ®°
Cilina populacija: Gradani Srbije starosti 15+ godina.
Vrsta uzorka se zasniva na podacima iz Popisa stanovnistva 2002. godine, podataka vitalne
statistike i podataka o migracijama, kao i procenama broja stanovnika SMR-a za 2006.
godinu. Tip uzorka: stratifikovani 3-etapni uzorak verovatnode:
- Teritorija birackog mesta—priblizna velicina oko 200 domacinstava (PPS sa verovatno¢om
proporcionalnom velicini)
- Domacdinstvo izabrano metodom slucajnog koraka od zadate adrese (simulacija SPSWoR
uzoracke seme)
- Clan domadinstva izabran primenom Ki$ tablica (simulacija SPSWoR uzoracke eme)
Stratifikacija se vrsila na osnovu:
- Tipa naselja —urban/rural

- Sest geo-ekonomskih regiona

% Kontrola terenskog rada primenjuje se na najmanje 12 odsto ukupnog broja anketiranih u svim stratumima

proporcionalno veli¢ini uzorka, logicka kontrola i kontrola konsistencije u 100 odsto slucajeva.
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e Alokacija po stratumima je proporcionalna veli¢ini datih stratuma (broj lica starosti 15+).
e Post stratifikacija na osnovu: pola, godina, tipa naselja i geo-ekonomskih regiona

e 95 odsto statisticki interval poverenja za pojave sa incidencom od 50 odsto je +/- 3.25

odsto.

Tabela 7-1. Demografski podaci ukljuéeni kao varijable u omnibus istrazivanju®®

Pol Ukupan licni prihod u proglom mesecu

Starost Neto prihod domadinstva

Stepen obrazovanja Kompjuter u domadinstvu

Braéno stanje Ukupan broj dece do 18 godina u domacinstvu

Radni status Deca u predikolskom uzrastu (do 6 godina)

Zanimanje Deca u osnovnoj skoli (7 do 14 godina)

Tip domadinstva Mesto prebivalizta iz litne karte

WVeliina domacdinstva Klasteri

Osoha zaduiena za kupovinu Ukupan broj £lanova domadinstva sa redovnim meseénim
namirnica prihodom

Prilagodavanje SBI VALS istraZivanja:
e VALS upitnik je preveden na srpski jezik kako bi se izbeglo pogresno ili nejednako
razumevanje engleskog jezika od strane ispitanika i anketara;
e Ukupni prihodi po domacdinstvu su prikazani na mesecnom nivou (umesto na
godisnjem), u cilju dobijanja preciznijih iznosa od strane ispitanika;
e Prihodi su prikazani u odgovarajuéim iznosima u valuti evro (umesto u dolarima);

e Umesto e-mail adrese, postavljeno je pitanje o preivalistu ispitanika (iz licne karte).

Obrada podataka

Statisticka obrada se sastojala od nekoliko faza. Prva faza je unoSenje odgovora ispitanika u
on-line bazu SBI (VALS) kako bi se dobili psihografski profili potrosaca i odredila njihova
pripadnost definisanim segmentima. Druga faza je izdvajanje segmenata koji preovladuju u
Srbiji, trec¢a faza je obezbedila izvestaj sa deskriptivnom analizom profila ispitanika i Cetvrta
faza je komparacija segmenata u Srbiji sa drugim zemljama. Statisticka obrada je radena u

Micoroft Excell i SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

660 . .. . . . . ve . , .
U radu nisu obradene sve varijable prikupljene omnibus istrazivanjem, ve¢ samo one koje su relevantne za

temu ovog rada.
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8 Rezultati VALS istrazivanja u Srbiji

Karakteristike obuhvadenog uzorka ispitanika su prikazane u narednim tabelama,

slikama i grafikonima (saZet prikaz svih segmenata dat je u Tabeli 8-1. i Slici 8-1.). U prvom

delu analize utvrdivana je uzro¢no-posledi¢na veza izmedu VALS profila potrosaca i njihovog

ponasanja u turistickim kretanjima, odnosno varijabla VALS segmenata je stavljena u odnos

sa svim ostalim varijablama.

Tabela 8-1. Sazet demografsko socioekonomski profil VALS segmenata u Srbiji

Segment Procenat (%) Pol (%) Pol (%) Prosecan Prosectna Obrazovanje Bracno Odluduje o
populacije M Z prihod (€) starost stanje kupovini
1. Believers 25 14 36 460 45-64  Srednjaskola/gimnazija Ubraku  Ravnopravno/Skoro sve odluke sam
2. Survivors 23 19 27 280 60-75-vise Osnovna $kolaili manje Ubraku  Skoro sve odluke sam
3. Strivers 15 20 10 425 2534 Srednjaskola/gimnazija Ubraku  Ravnopravno
4. Makers 14 21 8 550 4564  Srednjaskola/gimnazija Ubraku  Ravnopravno
5. Experiencers 12 14 11 630 1829  Srednja $kola/gimnazija Solo Ravnopravno
6. Achievers 6 5 6 813 30-34 Fakultet - 4 godine Ubraku  Ravnopravno
7. Thinkers 5 7 2 834  55-64 Fakultet - 4 godine Ubraku  Ravnopravno
8. Innovators 0 1 1 1.250 30-50  Fakultet-Poslediplomske U braku/solo Ravnopravno
U procentima 100%  49% 51%
Zbirno 1.000 494 506

Kod procenta u populaciji, izdvajaju se dva provladuju¢a segmenta u Srbiji: Verujuci-Believers

i Opstali-Survivors, (Slika 8-2.) koji zajedno Cine 48 odsto svih ispitanika. Sledeéi segment po

zastupljenosti su Stremioci-Strivers (15 odsto) koji pretezno ¢ini mlada populacija (18-24

godine).

Slika 8-2. Najzastupljeniji VALS segmenti u Srbiji

Believers 25%

Survivors 23%

Strivers, Makers (29%)

Strukturu uzorka je prema polu Cinilo: 49 odsto muskih ispitanika i 51 odsto Zenskih

ispitanika. Prosecan prihod po jednom domacdinstvu iznosi izmedu 250-750 evra mesecno,

dok 38 ispitanika nije dalo odgovor na ovo pitanje (4 odsto). Starosne grupe koje su izmedu

45-64 godina (25 odsto) i 60-75 godina (23 odsto) predstavljaju najzastupljenije segmente
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potroSaca u Srbiji. Stepen obrazovanja ispitanika je skoro ujednacen kod zavrSene osnovne
Skole (3 odsto) i zavrSenih 9-11 razreda (5 odsto), dok preovladuju oni koji imaju zavrSenu
srednju skolu/gimnaziju (58 odsto), a zatim oni sa fakultetom (21 odsto).

Bracni satus vedine ispitanika iz svih segmenata je: ,u braku“ ili ,Zivi zajedno sa partnerom*”

(62 odsto).

Slika 8-1. VALS segmenti u Srbiji

M Believers B Achievers M Experiencers M Makers

W Strivers W Survivors M Thinkers ¥ Innovators

0%

Slika 8-3. VALS segmenti potrosaca u Srbiji prema polu

W 1. Believers

W 2. Survivors

m 3. Strivers

m 4. Makers

m 5. Experiencers
M 6. Achievers

= 7. Thinkers

® 8. Innovators

Na Slici 8-3. prikazana je zastupljenost svih segmenata u odnosu na pol ispitanika.

Da bi se izvukli pouzdani zakljuéci o potencijalnoj bududoj realnosti ponasanja potrosaca, ne
samo da zahteva ¢vrstu osnovu demografskih podataka, ve¢ i pouzdano znanje o vezama
izmedu demografskih podataka i ponasanja potroSaca. U Tabeli 8-2. i na Slici 8-4. dat je
prikaz proseka starosnih godina prema pripadnosti VALS segmentima potrosaca u Srbiji u

2012. godini.
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Tabela 8-2. VALS segmenti u Srbiji prema proseku godina

Believers Survivors Strivers Makers Experiencers Achievers Thinkers Innovators

Prosek starosnih goding 45-64 60-75-vise 25-34 45-64 18-29 30-34 55-64 30-50

Slika 8-4. VALS segmenti u Srbiji prema proseku godina

70
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30 W Makers
20 B Experiencers
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Starosni podaci, u odnosu na psihografski profil ispitanika, pokazali su tri vrha: izmedu 25-34,
izmedu 45-54 i izmedu 65-70 (Slika 8-4.).
Moze se pretpostaviti da je opsti obrazac sklonosti jedan od kljuénih pokazatelja u Zivotnom
ciklusu ponasanja, i moZe se posmatrati kroz tri faze:

1. Rast - teZi da se poveca od ranog odraslog doba do 45 godina starosti,

2. Stabilizacija - od uzrasta oko 50 do 75 godina,

3. Smanjenje -blagi pad nastaje kada ljudi dostignu kasnu starost 75 do 85 godina.

Ljudi se generalno ne identifikuju u pogledu starosti, i to ima veze sa ljudskim stanjem kojim
oni Zele da odloZe razmisljanje o starenju. Ekonomija ponasanja treba da nas nauci ponesto
o tome kako vidimo, tretiramo i komuniciramo sa starijim dobnim grupama: da li su nasi
opisni okviri za starije potroSace u numerickom obliku (50 + godina, 65 + godina i sl.) ili
oznake formata (,prazna gnezda“, ,Tiha generacija” itd.). U sustini, u marketingu, ljudi
stavljaju starije potroSace uvek na kraju necega, u padu, u odnosu sa mladim, vise znacajnim.
Zauzvrat, to strategije dovodi do onoga Sta ljudi ne mogu umesto Sta mogu. Da bi se efikasno
koristile demografske promenljive ,starost“, moramo da znamo S$ta potrosali zaista

podrazumevaju pod ,starijim“ i ,godine". *®*

oot Edgar L., Bunker D., It's All In The Mind: Changing The Way We Think About Age, International Journal of

Market Research, Vol. 55 No. 2, 2013, str.201-226.
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Kod analize prihoda svih segmenata po domacinstvu (Slika 8-5.) izveden je njihov prosek radi
jednostavnijeg poredenja (pri ¢emu su uzete maksimalne vrednosti intervala ponudenih
iznosa, a prosek se odnosi na broj ispitanika koji su dali podatak o svojim primanjima, tj. njih
962). Najzastupljeniji segment Believers ostvaruje mesecne prihode u iznosu od 460 evra i

relativno je blizu prihoda koji ostvaruje treéi segment po zastupljenosti Strivers (425 evra).

Slika 8-5. VALS segmenti potrosaca u Srbiji prema mesecnim prihodima u domaéinstvu

M Believers M Survivors W Strivers W Makers
M Experiencers B Achievers Thinkers Innovators
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Slika 8-6. VALS segmenti prema stepenu obrazovanja

Innovators m Osnovna 3kola ili manje
Thinkers
M Srednja Skola ili gimnazija
Achievers
Experiencers W ZavrSenih 9-11 razreda
Makers ® 1 do 3 godine Vige ili
Strivers Visoke 8kole
M Fakultet - 4 godine
Survivors
Believers m Poslediplomske studije
T T T
0 100 200 300

Kod rezultata o stepenu obrazovanja ispitanika, potrebno je sa rezervom posmatrati njihovu
primenu u turistickom poslovanju, jer se ne podudaraju sa statistickim podacima dobijenim
Popisom stanovnistva, s obzirom da je broj najvise obrazovanih nesrazmerno veliki u odnosu
na njegov udeo u populaciji, ali se podudaraju kada je u pitanju zastupljenost

srednjeskolskog stepena obrazovanja (Slika 8-6.).
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Kada se analizira brac¢no stanje, odgovor ,OZenjen, udata, Zivi zajedno sa partnerom” je
najzastupljeniji kod svih segmenata (kod Believers sa 32 odsto, Survivors sa 21 odsto), osim
kod segmenta Experiencers kod kojeg preovladuje odgovor ,NeoZenjen, neudata, ne Zivi
zajedno sa partnerom” (38 odsto) i segmenta ,Strivers” (29 odsto). Slicnost ova dva
segmenta je i u pribliznoj meri zastupljenosti odgovora ,OZenjen, udata, Zivi zajedno sa

partnerom” (6 odsto i 5 odsto), Slika 8-7.

Slika 8-7. Bracno stanje VALS segmenata
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U odnosu na to kako se donose odluke o kupovini u okviru domacinstva, segment Survivors-
Opstali sve ili skoro sve odluke donosi sam/sama, dok najveci broj segmenata ravnopravno

deli odgovornost za svakodnevne kupovine (Slika 8-8.)

Slika 8-8. Ko donosi odluke o kupovini u domacdinstvu prema VALS segmentima

120
W Organizuje vecinu
100 kupovina (osoba koja se
najvise pita)
80 .
M Ravnopravno deli
odgovornost za
60 svakodnevne kupovine
40 W Retko ucestvuje u
svakodnevnim
20 kupovinama
M Sve ili skoro sve odluke o
0 kupovini donosi
& sam/sama
«©
& W Uopéte ne uéestvuje

Jedino su kod segmenta Believers-Veruju¢ih u skoro podjednakoj meri zastupljena oba

odgovora (sam i ravnopravno sa ostalima odlucuje).
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Komparativna analiza VALS istrazivanja studenata u SAD, Litvaniji i Srbiji

Mnogi istrazivaci posebno izdvajaju jedan segment, ispred svih ostalih, kao segment
koji je najzahvalniji za istrazivanje (jer osim aktuelnih, najavljuje i buduce trendove).Taj
segment predstavljaju studenti. Zbog toga smo u VALS istraZzivanju uporedili VALS profile
studenata iz Srbije, SAD i Litvanije.

U empirijskom istrazivanju ukupan broj studenata od 1.000 ispitanika je bio N=57, vecina je
pripadala starosnom uzrastu 18-24 godina. Kao i u slu¢aju studenata iz SAD i Litvanije, jasno
se izdvajaju preovladujuéi VALS tipovi: , Experiencers” (Iskustveni) sa 54 odsto i ,Strivers”
(Stremioci) sa 40 odsto (Slika 8-9.). Ovaj rezultat je skoro identi¢an sa rezultatom istraZivanja
studenata iz Litvanije gde preovladujudi tip Cine Stremioci a za njima sledi Iskustveni tip.
Prema opisu spadaju u potrosace orijentisani ka aktivnostima (,,Experiencers”), a grupisu se
na osnovu Zelje za drustvenom ili fizickom aktivnosSc¢u, raznovrsnoséu i preuzimanja rizika.
Takode, pripadaju unutrasnje-usmerenoj grupi i donose odluke za koje veruju da ¢ée uticati

na svet ili na njihova osec¢anja i ose¢anja drugih.

Slika 8-9. VALS profili studenata u Srbiji

M Believers W Survivors = Strivers m Makers
M Experiencers ® Achievers Thinkers Innovators

0% _0%

0%
0,
4% ‘\J/;%

2%

Mitchell-ovo istraZivanje iz 80-ih godina XX veka obuhvatilo je uzorak od N=167 studenata.
Rezultati identifikovanih Zivotnih stilova u Sjedinjenim Americkim Drzavama ukljucuju:

»Survivors” (4 odsto), ,Sustainers” (7 odsto), ,,Belongers” (35 odsto), ,,Emulators” (9 odsto),
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L»Achievers” (22 odsto), ,,l-am-me”“ (5 odsto), ,Experientials” (7 odsto), , Societally conscious”
(9 odsto), i ,Integrated” (2 odsto).®?
UrbonaviCius i Kasnauskiene su radili istraZivanje u vezi sa koris¢enjem mobilnih
telekomunikacionih usluga na uzorku N=143 studenata u Litvaniji, 2005. godine. Ispitanici su
podeljeni u preovladujuéa tri VALS segmenta: 47 odsto ,,Stremioci“, 43 odsto ,,Iskustveni i
10 odsto ,,Inovatori“. Ovo je potvrda hipoteze da od, svih studenata istog odeljenja, 90 odsto
njih potpada pod dva segmenta; postoje statisticki znacajne razlike u smislu koji tip
aktivnosti u slobodno vreme praktikuju ispitanici iz analiziranih segmenata.®®®

Zakljucak koji sledi je da se stil Zivota i sistem vrednosti studenata iz Srbije u velikoj
meri poklapa sa stilom Zivota i vrednostima studenata iz severnoevropske drzave (Litvanije),
dok se ispitanici iz obe navedene zemlje u znatnoj meri razlikuju od ispitanika iz SAD. Mogudi
odgovori se mogu dodatno istraZiti u slicnom tipu kulturne orijentacije (kolektivisticka),
razli¢itoj tipologiji segmenata (profilima) koja se primenjivala u pocetnoj fazi VALS
istrazivanja, religiji (80 odsto stanovnika pripada Rimokatoli¢koj crkvi), vremenskoj distanci

(u SAD je istrazivanje radeno pre vise od 30 godina, dok su rezultati istrazivanja u Litvaniji

dobijeni pre nepunih 10 godina).

8.1 Uticaj VALS profila potrosaca u Srbiji na odabir turistickih proizvoda

S obzirom da su stavovi potrosaca uglavnom trajna kategorija, na njima se mogu
zasnivati relativno precizna predvidanja turistickih kretanja potrosaca.

Istrazivanje potroSaca u Srbiji u pogled njihovog planiranja putovanja i izbora
destinacije za odmor, obuhvaceno je kroz dva anketna pitanja:

1. Da li planirate da idete na odmor u neku drugi zemlju?

2. Koja je to zemlja?
Na osnovu dobijenih odgovora, izdvojena su tri segmenta koja pokazuju najvise
interesovanja (planiraju) za turisticka putovanja (Slika 8-10.). Ti segmenti su sledeci:

Experiencers (25 odsto), Believers (20 odsto) i Strivers (18 odsto).

662 Beatty S.E., Homer P.M., Kahle L.R., Problems With Vals in International Marketing Research: an Example

From an Application of the Empirical Mirror Technique, in NA - Advances in Consumer Research Volume 15,
eds. Micheal J. Houston, Provo, UT : Association for Consumer Research, 1988, str. 375-380.

%3 Urbonavitius S., Kasnauskiené G., New Applications of a Traditional Psychographic Segmentation Concept,
Engineering Economics, Commerce of Engineering Decisions, No 5 (45), 2005, str. 80-86.
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Slika 8-10. VALS segmenti koji u najveéoj meri planiraju putovanje

Experiencers 25% Believers 20%

Strivers (18%)

Slika 8-11. Planiranje odmora VALS segmenata u 2013.

m Believers m Achievers = Experiencers ® Makers

W Strivers M Survivors M Thinkers ¥ Innovators
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Slika 8-12. Odnos svih ispitanika i onih koji planiraju odmor u 2013.

VALS i planiranje odmora u 2013.
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Iz podataka prikazanih na Slici 8-11. i Slici 8-12. zakljuCuje se da segment Experiencers-

Iskustveni predstavlja potrosace koji su najspremniji da preduzmu turisticko putovanje

(planiraju odmor u 2013. godini, ukupno 53 ispitanika ili 25 odsto).

Od destinacije koje su ispitanici navodili, od 1.000 ispitanika, njih 216 je planiralo putovanje

u inostranu destinaciju. Prema njihovom izboru, na prvom mestu je Crna Gora (35 odsto

glasova), zatim slede Grcka (32 odsto), Turska (7 odsto),

Hrvatska (5 odsto), Bugarska (4

odsto). Spanija, Tunis i Egipat imaj ujednacen broj uglasova (1 odsto), Tabela 8-3. i Slika 8-13.
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Tabela 8-3. I1zbor destinacije u odnosu na VALS segmente

SEGMENT Bugarska Crna Drugo, Egipat Grcka Hrvatska Ne Spanija Tunis Turska Grand
VALS Gora sta? zna Total
Achievers 11 7 2 1 1 22
Believers 2 18 4 2 10 1 5 2 44
Experiencers 3 16 1 1 18 2 5 1 6 53
Innovators 1 1
Makers 2 8 1 <) 4 2 2 28
Strivers 1 14 2 16 1 2 3 39
Survivors 5 1 5 1 12
Thinkers 1 4 4 4 1 1 2 17
Grand Total 9 76 14 3 69 11 14 2 2 16 216
Slika 8-13. Planirane turisticke destinacije za putovanje u 2013. godini
Spanija Tunis Turska Bugarska
1% 1% 7% 1%
Ne ma—__
Hrvatska
5%
Drugo, §ta?
1o 7%
Analiza VALS segmenata prema profitabilnosti za turisticko trZiSte Srbije, uradena je
obradom odgovora ispitanika na pitanje (pod rednim brojem 39. u prilogu 7.) koje je glasilo:
»Koliki je Vas ukupan prihod u domacinstvu bez poreza i troSkova u poslednjoj kalendarskoj
godini (januar do kraja decembra)“?
Znacaj podrucja potencijala prodaje (potencijal odabranog segmenta i mogudi prihod koji se
ostvaruje) moze se predstaviti na sledeci nacin. Prema opisu i karakteristikama segmenata
potroSaca, uradena je njihova podela prema prioritetu za razvoj domaceg turizma (prioritet
Ai B, Tabela 8-4.).
Segmenti sa prioritetom A
Tabela 8-4. Prioritetni domaci segmenti u turizmu Srbije Segmenti sa prioritetom B
Segmenti Believers Survivors Strivers Makers Experiencers Achievers Thinkers Innovators
Populacija (%) 25 23 15 14 12 6 5 0
Odmor (%) 20 6 18 13 25 10 8 0
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Segment Verujucih-Believers (starosnih godina 45-64), osim Sto je po svom uceS¢u u
populaciji na prvom mestu (25 odsto uces¢a u populaciji, u¢esée u planiranju putovanja 20
odsto) predstavlja najprofitabilniji segment za turizam u Srbiji (na drugom mestu prema
planiranju putovanja). Ukoliko se turisticki proizvod kreira prema njihovom stilu Zivota i
predstavi na pravi nacin kroz marketing strategiju, turisticki proizvod koji bi odgovarao
budzetu njihovog domacinstva bi se kretao izmedu 450-550 evra,®®* a godiénji prihod od
ovog segmenta bi iznosio 718.686.000 (uzeta je prosecna vrednost od 500 evra, bez
vanpansionske potrognje).®®> Prema SBI opisu segmenata, Verujuéi-Believers (25 odsto
uceséa u populaciji) su tradicionalisti i postuju pravila i autoritete. Kao i ,,Mislioci-Thinkers” u
sustini su konzervativni i idealisti. Imaju izrazenu crtu moralnosti i kao potrosaci su
predvidivi. Uglavnom prate standardne rutine vezane za porodicu, zajednicu, drustvene i
verske organizacije u sredini gde Zive. Nisu podloZni promenama, imaju averziju prema
novim tehnologijama, a zbog niZzeg nivoa prihoda, biraju poznate proizvode i jake (dokazane)
brednove. Oni su potrosaci vodeni principima a grupisani su na osnovu svojih stavova o

tome kakav je svet ili kakav bi trebao da bude (gledaju unutar sebe dok prave izbor).

Segment koji bi mogao biti posebno interesantan je segment seniora (Opstali-Survivors, 60-
75 starosnih godina), jer, iako je na poslednjem mestu u planiranju odmora, predstavlja drugi
po brojnosti u populaciji (23 odsto), nije zanemarljiv prihod koji bi se mogao ostvariti.
Moguci razlozi za ne planiranje putovanja su udaljenost destinacija i cena. Za ocekivati je da
bi taj segment izabrao blizu destinaciju za odmor, dok bi sadasnja turisticka ponuda u Srbiji
mogla odgovarati njihovim prihodima i interesovanjima (banjski turizam). Turisticki proizvod
koji bi odgovarao njihovim prihodima po domacdinstvu bi mogao se krece u iznosu od 250-
350 evra,®®® a godisnji prihod od ovog segmenta u turizmu, bio bi 129.363.300 evra (uzeta je
prosec¢na vrednost 300 evra, bez vanpansionske potrosnje). Prema SBI opisu segmenata
Opstali-Survivors (bivsi Borci-Strugglers 23 odsto): vode jednostavan Zivot. S obzirom da

imaju najmanji i ogranicen nivo prihoda, Cesto se osecaju bespomoéno jer nisu u prilici da,

664 . v v . . . . oL . . . - . .
Uzeta je prose¢na mesecna visina primanja svih ispitanika koji su odgovorili na ovo pitanje.

Ukoliko pretpostavimo da je njihov broj u ukupnoj populaciji 1.796.715 stanovnika, odnosno 1.437.372 onih
koji planiraju putovanje. Dobijeni iznos je 10% mesecnih prihoda po domacinstvu (460 evra), 46 evra mesecno,
na godiSnjem nivou 552 evra izdvojenih za putovanje po domacinstvu.

%8 1znos je dobijen racunicom 10% mesecnih prihoda po domacinstvu (28 evra)x12 meseci=336 evra na
godisnjem nivou. Broj seniora koji planira putovanje je 6% od ukupne populacije (431.211 stanovnika Srbije).
Dakle ukupan prihod bi bio 144.886.896 evra.

665
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osim svojih potreba, podmire i svoje Zelje. S obzirom da su okrenuti ka svom ,malom svetu”
Cesto veruju da se svet oko njih isuvise brzo menja. Njihov prosek starosnih godina je 61, ne
pokazuju jaku motivaciju i obazrivi su u kupovini. Primarno su okrenuti ka bezbednosti i
sigurnosti i pretezno kupuju proizvode i usluge sa popustom (ispoljavaju lojalnost prema

brendovima). Spadaju u grupe koje su vodene potrebama.

Sledec¢i segmenti po znacaju za turizam Srbije je segment Strivers (25-34) godina, koji
zajedno sa segmentom Experiencers (18-29), Ciji mladu populaciju stanovnika Srbije.
Prema SBI opisu segmenata Stremioci-Strivers (15 odsto uce$¢a u populaciji, u¢esée u
planiranju putovanja 18 odsto): prate trend i traze zabavu. Vazino im je Sta drugi misle o
njima i imaju potrebu da budu prihvaceni i uspesni. Imaju mali diskrecioni doghodak i
uglavnom imaju suzena interesovanja. Novac predstavlja za njih uspeh. Vise su orijentisani
na traZenje posla nego na gradenje karijere. Nedostatak vestina i fokusiranosti ih koci u
napredovanju. Aktivni su potrosaci i biraju stilizovane proizvode koji asociraju na potrosace
sa veéim prihodima. U kupovini su impulsivni koliko im to prihodi dozvoljavaju. Ovaj segment
uglavnom veruje da Zivot nije fer. Oni su statusno orijentisani potrosaci i grupisani su na
oshovu njihovog videnja aktivnosti i misljenja drugih (donose odluke u odnosu na tude
reakcije i Zelje).

Prema SBI opisu segmenata Iskustveni-Experiencers (25 odsto ucesc¢a u populaciji,
ucesée u planiranju putovanja 25 odsto): vole nekonvencionalnost i slobodu. Motivisani su
samo-iskazivanjem. Uglavnom su mlade starosne dobi sa izrazenim entuzijazmom. Aktivni su

......

prihoda na modu, druZenje, sport i zabavu. Kupovina im omogudéava da izgledaju dobro i
ykul”. Vole da krSe pravila i ekstremne sportove kao Sto su surfing i bandZzi dZzamping.
Obuhvataju uglavnom starosnu kategoriju od 18-34 godine. Lako se zanose novim
proizvodima koji im jos brze dosade, pa prelaze na nove.

Nalaze se na petom mestu po brojnosti u ukupnoj populaciji Srbije (12 odsto), pa mozemo
pretpostaviti da bi na nivou cele drzave njihov ukupan broj iznosio 862.423 stanovnika. U
odnosu na primanja, ovaj segment znatno odstupa od proseka populacije i pretezno ga Cine
osobe starosti izmedu 18-29 godina, sa srednjoskolskim obrazovanjem. Kada bi njihov
rashod za organizovanje odmora ¢inio 10 odsto mesecnih primanja domacinstva (630 evra)

ili iznos od oko 60 evra mesecno, odnosno 750 evra godiSnje za turisticko putovanje.
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Turisticki proizvod koji bi odgovarao njihovim prihodima po domacdinstvu bi mogao se krecée
u iznosu od 650-750, a godisnji prihod u turizmu od ovog segmenta bi mogao da iznosi
517.453.800 (uzeta je prose¢na vrednost 600 evra, bez vanpansionske potrognje).®®’

Time bi ovaj segment predstavljao potencijalno profitabilan segment (manjeg obima po
zastupljenosti ali sa veéom potroSnjom i velikim interesovanjem za ucestvovanjem u
planiranju turistickih putovanja).

Zbog toga vredi obratiti paznju na ovaj segment u buduc¢em razvoju turistickog proizvoda

Srbije.

Tabela 8-5. Analiza izbora destinacije u odnosu na VALS segmente

Univariate Tests of Significance for Izbor (VALS, destinacija) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom IEI

Intercept 185.2461 1 185.2461 22.60196 0.000043

147.9044 7 21.1292 2.57798 0.032348
@acija" 751.4409 9 83.4934 10.18707 0.000000
Error 254.0766 31 8.1960

Uradena je analiza varijanse dva faktora varijabiliteta (Tabela 8-5. i Tabela 8-6.).

Posto je p-vrednost manja od 0,05, nulta hipoteza®®® se odbacuje uz verovatno¢u 95 odsto i
zaklju€uje se da postoje statisticki znacajne razlike u izboru destinacije s obzirom na VALS.
Odnosno, da je odluka da se putuje ili ne povezana sa izborom zemlje u koju se ide.

Ipak, veoma je malo podataka u tabeli, zbog Cega se preporucuje sveobuhvatnija analiza i
vedi broj ispitanika koji planiraju putovanje.

Posto je i red ,Intercept” u crvenoj boji, znaci da je i tamo p-vrednost mala, zakljucuje se da

je statisticki znacajna i interakcija izmedu varijabli VALS i izabrane destinacije.

Post-hoc analiza za VALS segmente

U sledec¢em primeru, ispitani su odnosi varijabli: VALS profili ispitanika i turisticke destinacije.

%7 Takan iznos mese&nih primanja njihovog domadinstva je 630 evra, od kojih 10% iznosi 63 evra mesecnox12

meseci=756 evra na godiSnjem nivou izdvojenih za turisti¢ko putovanje.
668 . . . . ey .
Nulta hipoteza se odnosi na populacioni (numericki) parametar.
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Tabela 8-6. Analiza VALS segmenata-post hoc analiza

df = 31.000

LSD test; variable Izbor (VALS, destinacija) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 8.1960,

{1} {2} {3} {4}

VA 4.4000 5.5000 5.8889 1.0000

{5}
4.0000

{6}
5.5714

{7}
3.0000

{8}
2.4286

Achievers 0.505316| 0.358335| 0.286661

0.812973

0.489882

0.471481

0.248531

Believers| 0.505316 0.781676| 0.148447

0.319199

0.961860

0.163858

0.046579

Experiencers| 0.358335( 0.781676 0.115350

0.200079

0.827284

0.103161

0.022671

Innovators| 0.286661| 0.148447| 0.115350

0.334566

0.145372

0.536644

0.643927

Makers| 0.812973| 0.319199| 0.200079| 0.334566

0.312415

0.581331

0.312415

Strivers| 0.489882| 0.961860( 0.827284| 0.145372

0.312415

0.161858

0.048512

Survivors| 0.471481| 0.163858| 0.103161( 0.536644

0.581331

0.161858

0.752278

Thinkers| 0.248531| 0.046579| 0.022671| 0.643927

0.312415

0.048512

0.752278

S obzirom da je p-vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje uz verovatno¢u 99

odsto i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacCajne razlike izmedu odabranih

destinacija i karakteristika licnosti potrosaca.

Posto je i red , Intercept” u crvenoj boji, Sto znaci da je i tamo p-vrednost mala, zakljuCuje se

da je statisticki znacajna i interakcija izmedu VALS i izabrane destinacije.

Na osnovu iznetog, zakljuCuje se da izbor destinacije zavisi od psihografskog profila ispitanika

(Tabela 8-6. i Grafikon 8-1.).

Grafikon 8-1. Analiza VALS segmenata-post hoc analiza

"WALS1"; Weighted Means
Current effect F(7, 31)=2.6780, p=03235
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
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Post-hoc analiza za izbor destinacije

Naredna Tabela 8-7. i Grafikon 8-2. se nadovezuju na prethodno izvedeni zaklju¢ak da postoji
meduzavisnost izmedu VALS segmenata (psihografskog profila potrosaca) i izabrane
destinacije, ali da ona ne beleZi znacajna odstupanja izmedu samih destinacija (ne postoji

statisticki znacajna razlika).

Tabela 8-7. Izbor destinacije u odnosu na VALS segmente-post hoc analiza

LSD test; variable Izbor (VALS, destinacija) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 8.1960, df =
31.000

{1} {2} {3} {4} {5} {6} {7} {8} {9} {10}
10.857| [9.8571| [1.8333| [2.8000| [2.6667| [1.8000| [2.0000| [1.5000| {1.0000| [2.0000

Crna Gora 0.518265)0.000003(0.000037|0.000014{0.000007|0.000002|0.000295|0.000160{ 0.006906

Destinacija

Grckal0.518265 0.000019|0.000203(0.000086(0.000037({0.000015{0.000980)0.000540{0.015298

Hrvatska|0.000003|0.000019 0.581108|0.617706|0.984782|0.917335|0.887528(0.723879(0.957362

Ne zna|0.000037|0.000203)0.581108 0.939187|0.584709|0.636543|0.591189(0.458027(0.800336

Turska|0.000014/0.000086|0.617706(0.939187 0.620650|0.678422|0.621230(0.481175(0.830718

Bugarska|0.000007(0.000037(0.984782|0.584709(0.620650 0.905801|0.901136(0.740633(0.949560

Drugo, $ta?(0.000002(0.000015|0.917335(0.636543|0.678422|0.905801 0.828992|0.666107|1.000000

Egipat|0.000295|0.000980(0.887528|0.591189|0.621230|0.901136|0.828992 0.862490|0.887528

Spanijal0.000160|0.000540|0.723879|0.458027(0.481175|0.740633|0.666107|0.862490 0.777386

Tunis|0.006906|0.015298|0.957362(0.800336|0.830718]0.949560|1.000000|0.887528(0.777386

Grafikon 8-2. Izbor destinacije u odnosu na VALS segmente
"Turizam2”; Weighted Means
Current effect: F(9, 31)=10.187, p=.00000
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
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Vazno je napomenuti da su sve destinacije za odmor koje su nasi ispitanici naveli, one koje
izlaze na more. Samim tim je jasno da Srbija ne mozZe biti konkurentna u toj vrsti turizma, jer
ne poseduje sve prirodne elemente za tzv.“Sun&Sea” turisticki proizvod (nije navedena od
strane ispitanika ni kao moguca destinacija za glavni odmor u godini).

Pravac kojim bi mogao da se krece razvoj turistickom proizvoda Srbije je detaljnije
obuhvacen istraZivanjem u Strategiji razvoja turizma Srbije do 2015. godine i na osnovu VALS
istrazivanja, bilo bi preporucljivo da se turizam u Srbiji usmeri na tzv. drugi odmor u godini,
sa krac¢im zadrzavanjem turista, Sto predstavlja trend u savremenim turistickim kretanjima
(vise kraéih odmora u toku godine).

U pogledu turisticke konkurentnosti koja se stvara na nivou klastera i proizvoda, a ne na
nacionalnom nivou, Strategija razvoja turizma Srbije do 2015. godine predlaze sledede
turisticke klastere Srbije: Vojvodina, Beograd, Zapadna Srbija i Isto€na Srbija.

Shodno tome, u empirijskom istrazivanju su svi VALS segmenti grupisani prema gore
navedenim klasterima u Srbiji, sa dodatkom JuZne Srbije zbog kompletnije analize na nivou

cele drzave (Tabela 8-8.i Slika ).

Tabela 8-8. Planiranje putovanja u odnosu na VALS segmente i klastere

SEGMENT VALS Beograd Centralna Istocna Juzna Vojvodina  Zapadna Grand
Srbija Srbija Srbija Srbija Total

Achievers 11 2 1 4 2 2 22
Believers 11 2 2 7 10 12 44
Experiencers 14 7 3 11 7 11 53
Innovators 1 1
Makers 9 1 4 2 10 2 28
Strivers 11 8 2 3 13 2 39
Survivors 4 1 1 2 3 1 12
Thinkers 10 1 2 2 2 17
Grand Total 71 22 15 31 47 30 216

Slika 8-14. Planiranje putovanja u odnosu na VALS segmente i klastere

Zapadna Srbija
14%

Centralna Srbija
10%

Isto€na Srbija
7%
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Na osnovu Tabele 8-8. i Slike 8-14. mozZe se zakljuciti da ispitanici iz Beograda u najvec¢em
broju planiraju putovanje u 2013. godini (33 odsto). Na drugom mestu se nalaze ispitanici iz
AP Vojvodine (22 odsto), dok su na treéem mestu podjednako zastupljeni ispitanici iz
Zapadne i JuZne Srbije (14 odsto). Zatim slede ispitanici iz Centralne Srbije (10 odsto), a na
poslednjem mestu se nalaze ispitanici iz Istocne Srbiije (7 odsto).

Ovi rezultati se podudaraju sa rezultatima koje je objavio GfK (detaljnije navedeni u poglavlju
2.2.1. Demografska segmentacija), prema kojima je najveéa kupovna moé¢ potrosaca u
Beogradu, zatim u AP Vojvodini, a posebno slabu kupovnu mo¢ imaju okruzi Jugoistocne
Srbije.

Kako bi se utvrdilo da li postoje statisticki znacajne razlike u planiranju putovanja s obzirom
na VALS i klastere, primenjen je metod analize varijanse sa dva faktora varijabiliteta (Tabela
8-9. i Tabela 8-10.).

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacajne razlike u broju pozitivnih odgovora u

planiranju putovanja s obzirom na VALS profile ispitanika.

Tabela 8-9. Analiza planiranja putovanja u odnosu na VALS segmente i klastere

Univariate Tests of Significance for More (Spreadsheet6) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition

. of
Freadiom 2

Effect

Intercept 447.1667 1 447.1667 58.35675|  0.000000
286.0175 7 40.8596 533232  0.000584

Kiasteri 222.4461 5 44.4892 5.80599|  0.000846
214.5539 28 7.6626

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacajne razlike u broju pozitivnih odgovora u

planiranju putovanja s obzirom na klastere odakle su ispitanici.
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Post-hoc analiza za klastere

Tabela 8-10. Planiranje putovanja u odnosu na klastere-post hoc analiza

LSD test; variable More (Spreadsheet6) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 7.6626, df

=28.000
{1} {2} {3} {4} {5} {6}
3.1429 2.1429 4.4286 6.7143 5.0000 8.5714
Centralna Srbija 0.504686 0.392268 0.022579 0.237950 0.001013
IstoCna Srbija 0.504686 0.133628 0.004496 0.074122 0.000166
JuZna Srbija 0.392268 0.133628 0.133628 0.713397 0.009157
Vojvodina 0.022579 0.004496 0.133628 0.275117 0.219805
Zapadna Srbija 0.237950 0.074122 0.713397 0.275117 0.027911
Beograd 0.001013 0.000166 0.009157 0.219805 0.027911
Grafikon 8-3. Planiranje putovanja u odnosu na klastere
Stratum; LS Means
Current effect F(5, 28)=5.8060, p=00085
Effective hypothesis decomposition
Wertical bars denote 0.95 confidence intervals
12
10 +
8 L
E L
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Centralna Srbija JuzZna Srbia Zapadna Srbija
IstocHna Srbija Vojvodina Beograd
Stratum

Crvenom bojom su obeleZene statisti¢ki znacajne razlike izmedu klastera kada je u pitanju

broj pozitivnih odgovora na pitanje o tome da li planiraju da idu na odmor (Tabela 8-10. i

Grafikon 8-3.). Jasno se vidi da se ispitanici iz Beograda i AP Vojvodina izdvajaju u odnosu na

sve ostale segmente, na osnovu cega se zakljuCuje da oni predstavljaju najsigurnije

potrosace turistickih proizvoda i usluga.
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Prihod vs. klasteri vs. planiranje putovanja
Da bi se dobio odgovor na pitanje da li postoje statisticki znacajne razlike u broju pozitivnih
odgovora (u planiranju putovanja) u odnosu na prihode i klaster kojem pripadaju ispitanici,

primenjen je metod analize varijanse sa dva faktora varijabiliteta (Tabela 8-11.).

Tabela 8-11. Planiranje putovanja u odnosu na klastere i prihod domacinstva

Univariate Tests of Significance for Pozitivni (Klaster, Prihod,
Pozitivni in Marija Najdic Singidunum) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom EI

Intercept 748.8040 1{748.804080.09940/0.000000
239.2183 5| 47.8437| 5.11783/0.001393
278.1544 8| 34.7693| 3.719260.003377
Error 308.4984 33 9.3484

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacCajne razlike u broju pozitivnih odgovora s
obzirom na klastere, sto se dalje moZe povezati sa analizom prihoda, odnosno da segmenti
sa viSim nivoom prihoda (Beograd i Vojvodina) planiraju putovanje nasuprot segmentima sa
nizim primanjima u Jugoisto¢noj Srbiji.

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacajne razlike u broju pozitivnih odgovora s

obzirom na kategoriju prihoda kojoj pripadaju ispitanici.

Post-hoc analiza za klastere

Crvenom bojom su obeleZzene statisticki znacajne razlike izmedu klastera kada je u pitanju

broj pozitivnih odgovora na pitanje da li planiraju da idu na odmor (Tabela 8-12.).
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Tabela 8-12. Planiranje putovanja u odnosu na klastere i prihod domadinstva-post hoc

analiza

LSD test; variable Pozitivni (Klaster, Prihod) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 9.3484, df = 33.000

p— 1) 2} 3} ) (s} (6}

cell No. 8.6250 2.2222 2.0000 3.7500 4.8889 4.1667
Beograd 0.000139 0.000197 0.003124 0.016965 0.010853
Centralna Srbija 0.000139 0.886203 0.311273 0.073264|  0.236150
Isto€na Srbija 0.000197 0.886203 0.276766 0.069684|  0.211659
Juzna Srbija 0.003124|  0.311273 0.276766 0.448785 0.802348
Vojvodina 0.016965 0.073264|  0.069684|  0.448785 0.656952
B Zapadna Srbija 0.010853 0.236150]  0.211659 0.802348 0.656952

Naredni grafikon pokazuje prosecan broj pozitivnih odgovora po klasterima i intervale
poverenja (Grafikon 8-4.). Intervali poverenja govore o intervalu u kome populacijski

parametar verovatno lezi.

Grafikon 8-4. Planiranje putovanja u odnosu na klastere i prihod

Klaster; LS Means
Current effect F(5. 33)=5.1178, p=00139
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
12
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Post-hoc analiza za prihode
Crvenom bojom su obeleZene statisticki znacajne razlike izmedu kategorija prihoda kada je u

pitanju broj pozitivnih odgovora na pitanje da li planiraju da idu na odmor 2013. godine

(Tabela 8-13.).
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Tabela 8-13. Planiranje putovanja u odnosu na prihode po domacinstvu-post hoc analiza

LSD test; variable Pozitivni (Klaster, Prihod) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 9.3484, df = 33.000

{1}
3.2000

{2}
1.2000

3}
2.4000

{4}
2.2500

{5}
5.2000

{6}
6.3333

{7}
9.0000

{8}
4.8333

{9}
2.4000

€1000 —€1499

0.308534| 0.681767

0.646277

0.308534

0.099994

0.003620

0.384047

0.681767

€150-€199

0.308534

0.539154

0.612107

0.046500

0.009072

0.000183

0.058187

0.539154

€200 -€249

0.681767

0.539154

0.942141

0.157061

0.041208

0.001135

0.197806

1.000000

€250-€299

0.646277

0.612107| 0.942141

0.159769

0.046457

0.001684

0.199600

0.942141

€300 —-€399

0.308534

0.046500] 0.157061

0.159769

0.544639

0.048124

0.844224

0.157061

€400 — €499

0.099994

0.009072| 0.041208

0.046457

0.544639

0.140398

0.401597

0.041208

€500 -€749

0.003620

0.000183| 0.001135

0.001684

0.048124

0.140398

0.024320

0.001135

€750 —-€999

0.384047

0.058187| 0.197806

0.199600

0.844224

0.401597

0.024320

0.197806

€0 -€149

0.681767

0.539154| 1.000000

0.942141

0.157061

0.041208

0.001135

0.197806

Naredni grafikon pokazuje prosecan broj pozitivnih odgovora po grupama prihoda i intervale

poverenja (Grafikon 8-5.).

Grafikon 8-5. Planiranje putovanja u odnosu na prihode po domacinstvu

(=]
=

Prihod; Weighted Means
Current effect F(8, 33)=3.7193, p=.00338
Effective hypothesis decomposition
Verical bars denote 0.95 confidence intervals
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€260 -€299 €400 - €499 €750 - €999
Prihod

Uraden je hi-kvadrat test nezavisnosti obelezja.

Posto je statistika hi-kvadrat testa veéa od tablicne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (76,275 >

18,307) nulta hipoteza se odbacuje uz verovatnoéu 95 odsto i zakljuuje se da postoje

statisti¢ki znadajne razlike u odgovorima kada su u pitanju prihodi ispitanika. To znadi da je
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nivo prihoda ispitanika i odluka da se planira odmor u nekoj drugoj zemlji medusobno

povezana obelezja/varijable (Tabela 8-14, Tabela 8-15. i Tabela 8-16.).

Tabela 8-14. Planiranje putovanja u odnosu na prihode po domaéinstvu

Planiraju ~ manje €100- €150- €200- €250- €300- €400- €500- €750-— Bez €1000- 1500 Grand
putovanje zfoo €149 €199 €249 €299 €399 €499 €749 €999  ©°dgovora  g9499 iviSe Total
Da 4 8 6 12 9 26 38 54 29 14 12 4 216
Ne 49 40 59 74 89 138 142 112 41 24 14 2 784
Grand 53 48 65 86 98 164 180 166 70 38 26 6 1000
Total
Tabela 8-15. Izbor destinacije u odnosu na sve kategorije prihoda po domacinstvu
Bugarska Crna Drugo, Egipat Gréka Hrvatska Nezna Spanija Tunis Turska Grand
Gora sta? Total
manje od €100 2 1 1 4
€100 - €149 4 1 2 1 8
€150 - €199 4 2 6
€200 - €249 7 5 12
€250 — €299 2 1 1 2 1 2 9
€300 — €399 3 11 2 4 1 4 1 26
€400 — €499 3 14 2 12 2 4 1 38
€500 — €749 1 15 3 21 3 3 1 7 54
€750 — €999 4 2 9 1 2 2 29
€1000 - €1499 1 5 1 1 2 12
€1500 - €1999 1 1 1 4
€2000 ili vise
Bez odgovora 1 5 5 1 1 1 14
Grand Total 76 14 3 69 11 14 2 2 16 216

Zbog velike disperzije odgovora izvesreno je grupisanje odgovora na slededi nacin (Tabela 8-
16.):

Tabela 8-16. Izbor destinacije u odnosu na odabrane prihode po domaéinstvu

Crna Gora Grcka Hrvatska Turska Ostalo Grand Total
Do 400 30 16 2 3 14 65
€400 - €750 29 33 5 8 17 92
€750 - €2000 12 15 3 4 11 45
Grand Total 71 64 10 15 42 202

Uraden je hi-kvadrat test nezavisnosti obelezja.

Posto je statistika hi-kvadrat testa manja od tabli¢ne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (7,369 <
12,592) nulta hipoteza se prihvata uz verovatno¢u 95 odsto i zakljuCuje se da izbor
destinacije ne zavisi od visine primanja, odnosno izabrana destinacija i visina prihoda

ispitanika su nezavisna obelezja.
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Post-hoc analiza za prihode

Crvenom bojom su oznacene statisticki znacajne razlike izmedu kategorija prihoda kada je u
pitanju izbor Crne Gore, Gréke i Hrvatske za letovanje. Vidi se da odskace grupa sa prihodom
od 500 do 750 evra. Na osnovu ovih rezultata, moZemo utvrditi da potrosaci koji pripadaju

segmentima sa pomenutim nivoom prihoda, predstavljaju segmente koji najéesée biraju

navedene tri destinacije za svoj odmor (Tabela 8-17. i Grafikon 8-6.).

Tabela 8-17. Izbor destinacije u odnosu na prihod domacinstva-post hoc analiza

LSD test; variable CG, Grcka i Hrvatska (Klaster, Prihodi, CG-G-Cro) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between
MS =5.9573, df = 28.000

{1} {2} {3} {4} {5} {6} {7} {8} {9} {10}
. 2.0000( (2.0000( (1.2000( (1.5000| (2.4000| (2.0000| [4.0000| [5.6000| [6.5000| [3.8000
€0-€149 1.000000(0.608359(0.808360(0.797436(1.000000(0.232077(0.027113|0.005027|  0.253430
€1000 —€1499(1.000000 0.628926|0.814732|0.808778|1.000000|0.256313|0.036325|0.007991| 0.280973
€150 -€199(0.608359(0.628926 0.884257|0.443461/|0.698204/0.098304/0.008106|0.001259| 0.103242
€1500 —€1999|0.808360(0.814732(0.884257 0.662796)0.839168|0.246864/0.054407(0.018174 0.269600
€200 —€249(0.797436(0.808778(0.443461)|0.662796 0.846120]0.336832|0.047492|0.009743| 0.372184
€250 —-€299(1.000000(1.000000(0.698204/|0.839168|0.846120 0.352151/|0.088830|0.031926| 0.385578
€300 —-€399(0.232077(0.256313(0.098304(0.246864(0.336832(0.352151 0.3368320.123789| 0.903652
€400 —€499|0.027113|0.036325|0.008106(0.054407(0.047492(0.088830(0.336832 0.547467| 0.253430
€500 - €749(0.005027(0.007991(0.001259(0.018174(0.009743(0.031926|0.123789(0.547467 0.078401
€750 —€999(0.253430(0.280973(0.103242(0.269600(0.372184(0.385578|0.903652|0.253430|0.078401

Kako drugi segment po zastupljenosti u Srbiji (Survivor-Opstali) ima najnize prihode (280 evra
mesecno) starosnih je godina izmedu 60-75 (segment seniora), i prema interesovanjima za
putovanjem je na poslednjem mestu (6 odsto). Medutim, ovde treba imati u vidu da zbog
svoje brojnosti, mogu biti znacajan segment u turistickim putovanjima, ukoliko se turisticki
proizvod na pravi nacin kreira i predstavi, uzimajuéi pritom u obzir njihov stil Zivota
(interesovanja, prihode, godine itd.), jer i njihov izbor destinacije, kada se odlucuju za
putovanjem, predstavlja jednu od tri najpopularnije destinacije).

U odnosu na ukupnu populaciju Republike Srbije u 2011. godini, prema podacima RZS broj
penzionera je dostigao 23 odsto ukupnog stanovnistva. Ovaj podatak je identican sa
rezultatima VALS istraZivanja iz 2012. godine u kojem segment seniora (Survivors) ¢ini 23

odsto ispitanika (reprezentativnog uzorka populacije).
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Zbog velike disperzije podataka jedino je racionalno bilo grupisati izbor Crne Gore, Grcke i
Hrvatske, a zatim proveriti da li postoje statisticki znacajne razlike u izboru ove tri destinacije

u odnosu na klastere u Srbiji i nivo prihoda.

Grafikon 8-6. Izbor destinacije u odnosu na prihode domacinstva
|| L]
Prihod; Weighted Means
Current effect F(9, 28)=2.9448, p=01364
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

CG, Greka iHrvatska

@1 — €140
€750 — €999 |

€500 — €749 |

€300 — €399
€400 — €499

€1000 - €1489
€150 — €199 |
€1500 - €1999
€200 — €249 |
€250 — €299 |

Prihod
Posto je p-vrednost manja od 0,05 za oba obeleZja, zakljuCuje se da postoje statisticki
znacajne razlike u izboru Crne Gore, Grcke i Hrvatske za odmor kada su u pitanju klasteri i

kada su u pitanju kategorije prihoda ispitanika (Tabela 8-18.).

Tabela 8-18. Izbor destinacije u odnosu na klastere i prihod domacinstva

Univariate Tests of Significance for CG, Grcka i Hrvatska (Klaster, Prihodi, CG-
G-Cro) Sigma-restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom IEI

Intercept|| 288.4211 1 288.4211 48.41468  0.000000
91.1954 5 18.2391 3.06163  0.025031
157.8875 9 17.5431 2.94480|  0.013645
Error 166.8046 28 5.9573

To znaci da navedene tri destinacije uglavnom biraju ispitanici koji se nalaze u kategoriji

prihoda 250-300 evra po domacinstvu.
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Post-hoc analiza za klastere

Crvenom bojom su oznacene statisticki znacajne razlike izmedu odredenih klastera (Tabela

8-19. i Grafikon 8-7.).

Tabela 8-19. Izbor destinacije u odnosu na klastere i prihod domacinstva-post hoc analiza

LSD test; variable CG, Grcka i Hrvatska (Klaster, Prihodi, CG-G-Cro) Probabilities for Post Hoc Tests Error:

Between MS =5.9573, df = 28.000

ssss  fissr)  |ioood| s s [pasms
Beograd 0.005524 0.007087 0.095098 0.093155 0.059833
Centralna Srbija 0.005524 0.858507 0.286262 0.178266 0.332822
Isto¢na Srbija 0.007087 0.858507 0.250760 0.161957 0.289553
Juzna Srbija 0.095098 0.286262 0.250760 0.864092 0.889450
Vojvodina 0.093155 0.178266 0.161957 0.864092 0.739734

Zapadna Srbija 0.059833 0.332822 0.289553 0.889450 0.739734

Grafikon 8-7. Izbor destinacije u odnosu na klastere i prihod domacinstva

Klaster, Weighted Means

Current effect: F(5, 28)=3.0616, p=02503
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals

il

CG, Greka i Hreatska
P L = M gy = oo o O

(=] —
T T

'
ey

Beograd

IstocHna Srbia
Centralna Srbija

Voodina

JuzZna Srbija

Klaster

Zapadna Srbipa

Iz prilozenog se vidi da ispitanici iz Beograda znacajno odskacu od ostalih ispitanika u

pogledu izbora Crne Gore, Grcke i Hrvatske za odmor. Time oni predstavljaju segment

potrosaca koji ¢e najverovatnije odabrati ove tri destinacije za letovanje.

U narednoj tabeli je dat prikaz varijabli VALS segmenata i stepena obrazovanja u odnosu na

planiranje putovanja (Tabela 8-20. i Slika 8-15.).
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Tabela 8-20. Planiranje putovanja u odnosu na VALS segmente i stepen obrazovanja

Planiraju Obrazovanje

putovanje
SEGMENT 1do3godine  Fakultet- Osnovnaskola Poslediplomske Srednja skola ZavrSenih  Grand
VALS Vise ili Visoke 4 godine ili manje studije ili gimnazija 9-11 Total

skole razreda

Achievers Da 4 16 2 22
Believers Da 8 2 2 31 1 44
Experiencers Da 4 10 2 36 1 53
Innovators Da 1 1
Makers Da 4 1 20 3 28
Strivers Da 3 5 29 2 39
Survivors Da 1 2 6 3 12
Thinkers Da 2 12 3 17
Grand Total 26 46 7 2 125 10 216

Posto je p-vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje i zakljuuje se da postoje
statisti¢ki znacajne razlike u pogledu pozitivnih odgovora ispitanikau planiranju putovanja, s

obzirom na nivo obrazovanja.

Slika 8-15. Planiranje putovanja u odnosu na stepen obrazovanja

Zavrsenih 9-11 1 do 3 godine
razreda Vise ili Visoke

5% Skole

12%

Osnovna

Skolaili
manje
Poslediplomske 3%
studije
1%

Iz prilozenog se mozZe zakljuciti da ispitanici koji planiraju putovanje uglavnom imaju
zavrsenu srednju struénu spremu (58 odsto), a za njima slede ispitanici koji su zavrsili

akademske studije (21 odsto).
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U analizi koja sledi, utvrdivace se koje demografske varijable, pored prihoda i klastera,

uticu na planiranje turistickih putovanja, kao i to da li imaju uticaj na odabir destinacije.

Tabela 8-21. Planiranje putovanja u odnosu na pol ispitanika

Da Ne Ukupno
Muski 107 387 494
Zenski 109 397 506
Ukupno 216 784 1.000

Procenat muskaraca koji planiraju da idu na odmoru u neku drugu zemlju je 21.66 odsto, dok
je taj procenat Zena 21.54 odsto. Uraden je test razlike proporcija dva osnovna skupa na
osnovu uzorak. Ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu polova u pogledu planiranja

odlaska na odmor u neku drugu zemlju (p=0,9632), Tabela 8-21.

Tabela 8-22. Planiranje putovanja u odnosu na godine starosti

Planiraju 18- 25— 30- 35— 40— 45— 50- 55— 60— 65 i Grand
putovanje 24 29 34 39 44 49 54 59 64 vise Total

Da 35 34 32 27 15 17 15 18 14 9 216
Ne 56 66 79 52 50 74 72 78 101 156 784
Grand Total 91 100 111 79 65 91 87 96 115 165 1000

Uraden je hi-kvadrat test homogenosti skupa.
Posto je statistika hi-kvadrat testa veéa od tablicne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (68,573 >
16,919) nulta hipoteza se odbacuje uz verovatnoéu 95 odsto i zakljuuje se da postoje
statisticki znacajne razlike u odgovorima ispitanika s obzirom na njihove godine starosti
(Tabela 8-22.). Najvise pozitivnih odgovora se nalazi od ispitanika koji spadaju u sledecée
starosne kategorije: od 18-24 i 25-29 godina starosti (sa po 16 odsto), zatim ispitanici u
kategoriji 35-39 (13 odsto). Dakle, na osnovu priblizno istih vrednosti, moZzemo ispitanike
grupisati u 2 segmenta starosnih godina 18-29 i drugi koji obuhvata ispitanike starosti od 30-
39 godina. Oni predstavljaju potrosace koji ¢e se najverovatnije ukljuditi u turisticka kretanja.
Potrebno je napomenuti da, iako su ispitanici u kategoriji 30-34 godine (15 odsto) pozitivno
odgovorili da planiraju putovanje, njih (10 odsto) je dalo negativan odgovor.

Na Slici 8-16. dat je prikaz pozitivnih i negativnih odgovora prema starosnim
kategorijama kojima ispitanici pripadaju. MoZe se videti da planiranje putovanja ima trend

opadanja pocevsi od 45 godine starosti pa nadalje.
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Slika 8-16. Odnos pozitivnih i negativnih odgovora u planiranju putovanja
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Turisticka istrazivanja gledaju na starosne (hronoloske) godine kao na indikator
putovanja povezan sa motivacijom, ograni¢enjima i ponasanjem (Collins i Tisdell®®, 2002;
Mak, Carlile, Dai, 2005%’°; Weber i Roehl, 1999; Clary, 1991; Hagan i Uysal, 1993; Lanquar,
1995; Loverseed, 1993, 2000; Viant, 1993; Dunn, 1994; Van Harssel, 1994; Morgan i Levy,
1996; Chazaud, 1997; Mathur et al., 1998; Javalgi et al., 1999; Bigne et al., 2000; Dann, 2000,
2001; Wang et al., 2005; Gonzalez, Rodriguez, Miranda, Cervantes, 2008).671

Izbor destinacije u odnosu na godine starosti
Zbog velike disperzije odgovora izvesreno je grupisanje odgovora na slededi nacin (Tabela 8-
23.):

Tabela 8-23. Izbor destinacije u odnosu na godine starosti

Destinacija 18-29 30-39 40-49 50-59 60ivise Grand Total
Crna Gora 22 23 11 11 9 76
Grcka 25 19 9 9 7 69
Turska i Hrvatska 9 8 6 2 2 27
Ostalo 13 9 6 11 5 44
Grand Total 69 59 32 33 23 216

%9 Collins D., Tisdell C., Gender and Differences in Travel Life Cycles, Journal of Travel Research, 41 (2), 2002,

str. 133-143.

7% Mak J., Carlile L., Dai S., Impact of Population Aging on Japanese International Travel to 2025, Journal of
Travel Research, 44 (2), 2005, str. 151-162.

71 vige o kogntivnim skalama i merenjima videti: Gonzalez A. M., Rodriguez C., Miranda M. R., Cervantes M.,
Cognitive age as a criterion explaining senior tourists’ motivations, International Journal of Culture, Tourism
and Hospitality Research, Vol. 3 No. 2, 2009, str. 148-164.
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Uraden je hi-kvadrat test nezavisnosti obelezja.

Posto je statistika hi-kvadrat testa manja od tablicne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (7,434 <
21,026) nulta hipoteza se prihvata uz verovatnoc¢u 95 odsto i zakljucuje se da izbor
destinacije ne zavisi od godina starosti ispitanika, odnosno izabrana destinacija i godine
starosti ispitanika su nezavisna obeleZja. U istrazivanju se takode ispitalo da |li postoje
statisticki znacajne razlike u broju pozitivnih odgovora u planiranju putovanja, u odnosu na
pol, obrazovanje i klaster kojem pripadaju ispitanici. Primenjen je metod analize varijanse sa

tri faktora varijabiliteta.

Tabela 8-24. Planiranje putovanja u odnosu na klaster i obrazovanje

Univariate Tests of Significance for Pozitivni (Spreadsheet7) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom EI

Intercept 179.9887 1 179.9887 26.50163| 0.000010

[

209.7902 5 41.9580|  6.17792| 0.000313
Obrazovanje 735.2541 5 147.0508|  21.65184| 0.000000
Error] 244.4979 36 6.7916

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacCajne razlike u broju pozitivnih odgovora s
obzirom na klastere (Tabela 8-24.). Naredni grafikon pokazuje prosecan broj pozitivnih

odgovora u planiranju putovanja po klasterima i intervale poverenja (Grafikon 8-8.).

Grafikon 4-8. Planiranje putovanja u odnosu na klastere

Klaster; Weighted Means
Current effect: F(5, 36)=6.1779, p=.00031
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
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U post-hoc analizi za klastere uraden je FiSerov test najmanje znacajne razlike (LSD test).

Na osnovu tabele 8-25. uocava se da postoji viSe statisticki znacajnih razlika izmedu klastera
(u crvenoj boji). Na primer, postoje tri statisticki znacajne razlike izmedu Beograda na jednoj
i Centralne, IstoCne i Zapadne Srbije na drugoj strani (vrednosti u crvenoj boji u trecoj
koloni). Beograd, dakle, znacajno se izdvaja po broju pozitivnih odgovora u odnosu na ostale

regione u Srbiji, Sto je vec izneto kroz prethodnu analizu prihoda (Tabela 8-8. i Tabela 8-10.).

Tabela 8-25. Planiranje putovanja u odnosu na klastere-post hoc analiza

LSD test; variable Pozitivni (Spreadsheet7) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 6.7916,

df = 36.000
Et(e)l.l 6.;{113}45 3.5}29 2._2)}00 4.;{3}86 5.3}22 3;2}00
Beograd 0.012536 0.005008 0.116595 0.299782 0.031826
Centralna Srbija 0.012536 0.660141 0.362163 0.122107 0.655305
Isto¢na Srbija 0.005008 0.660141 0.191833 0.055162 0.380362
JuZna Srbija 0.116595 0.362163 0.191833 0.549433 0.617956
Vojvodina 0.299782 0.122107| 0.055162 0.549433 0.252643
@ Zapadna Srbija 0.031826 0.655305 0.380362 0.617956|  0.252643

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje
i zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacCajne razlike u broju pozitivnih odgovora s
obzirom na nivo obrazovanja. U post-hoc analizi za obrazovanje uraden je FiSerov test
najmanje znacajne razlike (LSD test). Na osnovu tabele se uocava da postoji vise statisticki
znacajnih razlika izmedu razli¢itih nivoa obrazovanja (u crvenoj boji), Tabela 8-26. i Tabela 8-

27.

Tabela 8-26. Planiranje putovanja u odnosu na stepen obrazovanja

LSD test; variable Pozitivni (Spreadsheet7) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 6.7916,
df = 36.000

. {1} {2} {3} {4} {5} {6}
2.6000| |[4.1818| [1.1667| [1.0000] (10.417| [1.4286

1 do 3 godine Vise ili Visoke skole 0.173313| 0.293938| 0.433199| 0.000000( 0.367771
Fakultet - 4 godine| 0.173313 0.028656| 0.120967| 0.000002( 0.035473

Osnovna $kola ili manje| 0.293938| 0.028656 0.938002| 0.000000( 0.857665
Poslediplomske studije| 0.433199| 0.120967| 0.938002 0.000034| 0.838644

Srednja Skola ili gimnazija| 0.000000 0.000002| 0.000000| 0.000034 0.000000
Zavr3enih 9-11 razreda| 0.367771| 0.035473| 0.857665| 0.838644| 0.000000

255




Uraden je hi-kvadrat test homogenosti skupa. Posto je statistika hi-kvadrat testa veca od

tablicne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (67.848 > 9,488) nulta hipoteza se odbacuje uz

verovatnoéu 95 odsto i zakljuuje se da postoje statisticki znacajne razlike u odgovorima

kada su u pitanju nivoi obrazovanja ispitanika. Naredni grafikon pokazuje prosecne vrednosti

u broju pozitivnih odgovora po nivoima obrazovanja i intervale poverenja (Grafikon 8-9.).

Tabela 8-27. Planiranje putovanja u odnosu na stepen obrazovanja-post hoc analiza

LSD test; variable Pozitivni (VALS1, Obrazovanje) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 52.826, df = 16.000

Jobrazovanid sous sse] fooooo] |17 bosss  roooo
1 do 3 godine Vise ili Visoke Skole 0.342901| 0.828171] 0.672087| 0.000632| 0.692417
Fakultet - 4 godine| 0.342901 0.480820| 0.225341| 0.006357| 0.216211
Poslediplomske studije] 0.828171| 0.480820 0.975837| 0.028977| 1.000000
Osnovna skolaili manje| 0.672087| 0.225341| 0.975837 0.000895| 0.959741
Srednja Skola ili gimnazija| 0.000632| 0.006357| 0.028977| 0.000895 0.000575
Zavrsenih 9-11razreda| 0.692417| 0.216211] 1.000000[ 0.959741] 0.000575

Grafikon 8-9. Planiranje putovanja u odnosu na stepen obrazovanja

Obrazovanje; Weighted Means
Current effect F(5, 16)=5.9625, p=00268
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
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Prema poslednjem popisu stanovnistva 2011. godine, osnovno obrazovanje ima 23.9
odsto stanovnistva, osobe koje nisu zavrsila osnovnu Skolu ¢ine 7.7 odsto, dok viSe i visoko
obrazovanje ima 11 odsto stanovnistva. U Srbiji sa zavrSenom srednjom Skolom Zivi 41.1
odsto stanovnika. Zbog velike disperzije odgovora u istrazivanju, izvrSeno je grupisanje

odgovora na slededi nacin (Tabela 8-28.).

Slika 8-15. Planiranje putovanja u odnosu na stepen obrazovanja

® Do Osnovne 5kole M Srednja kola ili gimnazija
W ZavrSenih 9-11razreda mW1-3VSS

m Fakultet 4 god m Poslediplomske studije

1% 3%

Tabela 8-28. Izbor destinacije u odnosu na stepen obrazovanja

Koji je najvisi stepen Vaseg zavrSenog Crna Gora  Grcka Turska i Hrvatska  Ostalo Grand

obrazovanja? Total

Do 11 zavrSenih razreda 6 6 3 2 17
Srednja Skola ili gimnazija 46 40 11 28 125
1 do 3 godine Vise ili Visoke skole 8 7 4 7 26
Fakultet i vise 16 16 9 7 48
Grand Total 76 69 27 44 216

Uraden je hi-kvadrat test nezavisnosti obelezja.
Posto je statistika hi-kvadrat testa manja od tabli¢ne vrednosti hi-kvadrat rasporeda (3,823 <
16,919) nulta hipoteza se prihvata uz verovatno¢u 95 odsto i zakljuCuje se da izbor
destinacije ne zavisi od visine nivoa obrazovanja, odnosno izabrana destinacija i visina
obrazovanja ispitanika su nezavisna obelezja (Slika 8-15.)

U cilju utvrdivanja postojanja statisticki znacajnih razlika u izboru destinacije s obzirom
na to ko donosi odluke o kupovini, primenjen je metod analize varijanse sa jednim

varijabiliteta (Tabela 8-29.).
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Tabela 8-29. Izbor destinacije u odnosu na to ko odlucuje

Univariate Tests of Significance for Total (Spreadsheet15 in Marija Najdic
Singidunum) Sigma-restricted parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom E'

Intercept 1615.474 1 1615.474 27.56488 0.000079
|"ko odlucuje" 381.538 4 95.385 1.62755 0.215892
Error] 937.700 16 58.606

Na osnovu p-vrednosti u poslednjoj koloni, koja je ve¢a od 0,05, nulta hipoteza se prihvata i
zakljucuje se da ne postoje statisticki znacajne razlike izmedu kategorija ko donosi odluke o
kupovini, s obzirom na izbor destinacije.

Kako bi se utvrdilo da li postoje statisti¢ki znacajne razlike u broju turista s obzirom na izbor
destinacije i bracno stanje, uradena je analiza varijanse dva faktora varijabiliteta (Tabela 8-

30.).

Tabela 8-30. Izbor destinacije u odnosu na bra¢no stanje

Izbor destinacije NeoZenjen, neudata, OZenjen, udata, Razveden, razvedena i Grand
ne Zive zajedno Zive zajedno dr. (bio-bila u braku) Total

Bugarska 4 5 9
Crna Gora 31 38 7 76
Drugo, sta? 4 7 3 14
Egipat 2 1 3
Grcka 27 37 5 69
Hrvatska 4 6 1 11
Ne zna josS uvek 5 6 3 14
Spanija 1 1 2
Tunis 2 2
Turska 8 8 16
Grand Total 84 112 20 216

Tabela 8-31. Analiza izbora destinacije u odnosu na bra¢no stanje

Univariate Tests of Significance for Total (Spreadsheet21) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition

Degr. of
Effect Freedom H

Intercept 791.765 1 7917651 16.06868 0.001735
lzbor destinacije 2159.648 of 239.9608  4.86995 0.006574
"bratno stanje’] 500.381 2| 250.1905|  5.07755 0.025249
Error 591.286 12 49.2738
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Posto je p-vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje uz verovatnoc¢u 99 odsto i
zakljuCuje se da postoje visoko statisticki znacajne razlike u broju turista s obzirom na izbor
destinacije (Tabela 8-31.).
Posto je p-vrednost manja od 0,05, nulta hipoteza se odbacuje uz verovatnoc¢u 95 odsto i
zakljucuje se da postoje statisticki znacajne razlike u broju turista s obzirom na bracno stanje.
Na osnovu statisticke analize, zakljucuje se da ispitanici biraju destinaciju u skladu sa
“fazom Zivotnog ciklusa” u kojoj se nalaze. Tako su ispitanici koji su u braku ili Zive zajedno sa
partnerom dali najviSse pozitivnih odgovora da ¢e i¢i na odmor (52 odsto), zatim slede
ispitnici koji spadaju u kategorije neoZenjen, neudata, ne Zive zajedno (39 odsto) dok
putovanje u najmanjoj meri planiraju ispitanici koji spadaju u kategoriju razveden,

razvedena, i dr. (7 odsto).

Post-hoc analiza za bracno stanje
lako postoje statisti¢ki znacajne razlike, posto ni jedna p-vrednost nije manja od 0,05, ne
uocava se ni jedna najmanja znacajna razlika. Ipak, na granici da postane znacajna razlika je

ona izmedu oZenjenih i razvedenih, jer je blizu 0,05 (Tabela 8-32.).

Tabela 8-32. Izbor destinacije u odnosu na brac¢no stanje-post hoc analiza

LSD test; variable Total (Spreadsheet21) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 49.274, df = 12.000

2 - {1} {2} {3}
Cell No. 10.500 11.200 3.3333

NeoZenjen, neudata, ne Zivi zajedno sa partnerom 0.837014 0.083085

OzZenjen, udata, Zivi zajedno sa partnerom 0.837014 0.050777
Razveden, razvedena i dr (bio-bila u braku) 0.083085 0.050777

Tip domacinstva i izbor destinacije
Da bi se ispitalo da li postoje statisticki znacajne razlike u broju turista s obzirom na tip
domacinstva i destinaciju, uraden je test analize varijanse sa dva faktora varijabiliteta

(Tabela 8-33. i Tabela 8-34.).
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Tabela 8-33. Izbor destinacije u odnosu na tip domadinstva

Univariate Tests of Significance for Total (Spreadsheet24) Sigma-restricted
parameterization Effective hypothesis decomposition
Effect FDrsiz:r:\ IEI
Intercept 639.530 1 639.5298 23.25819| 0.000103
|"tip domacdinstva" 1149.593 7 164.2275 5.97257( 0.000749
|Izbor destinacije 486.344 4 121.5860 4.42180| 0.010086
Error 549.939 20 27.4970

Posto je p-vrednost manja od 0,05, nulta hipoteza se odbacuje uz rizik greSke 5 odsto i

zakljuCuje se da postoje statisticki znacajne razlike s obzirom na tip domacinstva.

Tabela 8-34. Izbor destinacije u odnosu na tip domaéinstva-post hoc analiza

LSD test; variable Total (Spreadsheet24) Probabilities for Post Hoc Tests Error: Between MS = 27.497, df = 20.000

{1} {2} {3} {4} {5} {6} {7} {8}
) 3.2000| (13.400| {2.2500| [4.0000| {1.3333| [1.3333| |15.600( [6.5000
Bracni par bez dece 0.005966|0.789874/0.836636|0.631244|0.631244/0.001294 0.359367
Bracni par sa decom|0.005966 0.004817|0.023386|0.005028|0.005028|0.514673 0.063885
Bracni par sa odraslom decom (preko 27 godina)|0.789874|0.004817 0.666825|0.821285|0.821285/|0.001135 0.265241
Bracni par, deca Zive odvojeno|0.836636|0.023386/0.666825 0.540432(0.540432(0.006627 0.539538
Drugo|0.631244/|0.005028|0.821285|0.540432 1.000000(0.001336 0.211748
Samohrani roditelj|0.631244|0.005028|0.821285/0.540432|1.000000 0.001336 0.211748
Visegeneracijska porodical0.001294/0.514673|0.001135|0.006627(0.001336(0.001336 0.017616
Zivi sam|0.359367(0.063885(0.265241/0.539538|0.211748(0.211748(0.017616

Grafikon 8-10. Izbor destinacije u odnosu na tip domacinstva

"dem7a"; LS Means
Current effect F(7, 20)=5.9726, p=00075%
Effective hypothesis decomposition
Verical bars denote 0.95 confidence intervals
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Uradena je i analiza utvrdivanja postojanja statisticki znacajnih razlika u broju turista s

obzirom na zanimanje i izbor destinacije (Tabela 8-35.).

Tabela 8-35. Izbor destinacije u odnosu na zanimanje

Univariate Tests of Significance for Total (Spreadsheet28 in Marija Najdic

Singidunum) Sigma-restricted parameterization Effective hypothesis

decomposition

Degr. of

Effect Freedom |E|
Intercept 203.8043 1| 203.8043| 23.90927| 0.000026
605.8962 15| 40.3931| 4.73871| 0.000095
|Izbir destinacije 227.7224 4 56.9306( 6.67881| 0.000471
|Error| 281.2942 33 8.5241

Posto je p-vrednost manja od 0,01, nulta hipoteza se odbacuje i zakljuCuje se da postoje

visoko statisticki znacajne razlike izmedu kategorija zanimanja s obzirom na broj turista po

destinacijama. Medutim zbog velike disperzije podataka u odnosu na broj ispitanika koji ¢e

putovati i kategorija zanimanja kojima pripadaju, nije moguée utvrditi precizan izbor

destinacije u odnosu na zanimanje.

Tabela 8-36. Izbor destinacije u odnosu na zanimanje-post hoc analiza

LSD test; variable Total (Spreadsheet28 in Marija Najdic Singidunum) Probabilities for Post Hoc Tests Error:

Between MS = 8.5241, df = 33.000
{13 1 {23 i 3} | {4} |1 {5} [i {63 i {7} | {8} |i {9} |I{10}fi{11}}i{12} {13} }i{14}}}{15}}i {16}
Cell 2.66111.2(11.50||3.80||1.50{|1.00}|1.00][2.00||3.50||6.25|4.60]| 1.00(|1.50|4.00]|1.50[|7.20
No. 67 J| 00 || 0o || 0o || oo || 0o || oo || 0o || oo || 0o || oo | oo || oo || oo || oo || 00
Domacica 0.00[ 0.60] 0.59] 0.66| 0.62] 0.53] 0.80] 0.75| 0.11] 0.37| 0.53] 0.60| 0.57| 0.60| 0.04
0334]4333|8606|4428|4317|6049|4033|6499| 7591| 1117|6049/ 4333|9719 4333|1060
kvalifikovani radnikl 2:%° 0.00[ 0.00] 0.00] 0.00| 0.00] 0.00| 0.00] 0.01{ 0.00] 0.00| 0.00] 0.00| 0.00] 0.03
0334 0021/0329|0365|31200204|0650|3439|6462| 1106|0204{0021| 18930021/ 7616
Nekvalifikovani radnikl -69] 0-00 0.24] 1.00] 0.87] 0.84| 0.84] 0.43[ 0.02] 0.12] 0.84 1.00| 0.27 1.00| 0.00
4333/0021 8659|0000|9192|4454|4454| 4593| 7857| 3000|4454/ 0000|0323 0000|6421
benzioner] 0-59] 0.00] 0.24 0.35] 0.38[ 0.25 0.46| 0.90] 0.21] 0.66 0.25| 0.24] 0.92| 0.24] 0.07
8606|0329|8659 3252|7643)9929|6399| 2999|9753| 7653| 9929|8659/ 5835| 8659|4582
bolioprivrednik. ribarl 0-66] 0:00] 1.00] 0.35 0.88] 0.86| 0.86] 0.49| 0.06| 0.21] 0.86| 1.00| 0.35| 1.00| 0.02
1P P 4428| 0365|0000[ 3252 9644|5068| 5068|8112| 9154| 3291|5068/ 0000|5055/ 0000|5864
3 borodilisko bolovaniel 0:62| 0-00] 0.87] 0.38] 0.88 1.00] 0.78] 0.48] 0.11] 0.26| 1.00[ 0.87| 0.37| 0.87| 0.06
: 104317|3120|9192| 7643 9644 0000 1484|9357| 7285|8450|0000{9192|9975(9192|1148
P?j;gﬁlizumf‘m:;'femo“d 0.53| 0.00| 0.84| 0.25( 0.86| 1.00 0.73| 0.39| 0.04| 0.15| 1.00| 0.84| 0.26| 0.84| 0.01
1 9% 6049| 0204| 4454|9929| 5068|0000 4137|8017|5724{0019]0000| 4454|8450| 4454|6047

20 zaposlenih

Sam zaraduje na drugi| 0.80[ 0.00| 0.84] 0.46| 0.86] 0.78] 0.73 0.61] 0.10] 0.29] 0.73] 0.84] 0.45] 0.84] 0.04
nacin| 4033|0650/ 4454|6399|5068| 1484|4137 0837|2230|4879|4137|4454|8327| 4454|0826
o] Srednji rukovodeci| 0.75| 0.00| 0.43] 0.90[ 0.49] 0.48] 0.39] 0.61 0.28] 0.65| 0.39] 0.43[ 0.85 0.43| 0.13
kadar| 6499| 3439|4593/ 2999|8112|9357|8017| 0837 4642|5425/8017|4593) 2338|4593 9367
[10] Student| 0.11| 0.01| 0.02| 0.21| 0.06| 0.11| 0.04| 0.10 0.28 0.40( 0.04| 0.02| 0.32| 0.02] 0.63
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7591|6462|7857|9753|9154(7285|5724|2230({4642 5590|5724|7857{0306| 7857|0840
Trenutno nezaposleni 0.37| 0.00| 0.12| 0.66| 0.21| 0.26( 0.15| 0.29| 0.65| 0.40 0.15( 0.12| 0.78| 0.12| 0.16
1117|1106|3000|7653|3291({8450|0019|4879(5425|5590 0019|3000|{0159|3000|8466
Ugenik 0.53| 0.00| 0.84{ 0.25| 0.86| 1.00[ 1.00| 0.73| 0.39| 0.04| 0.15 0.84( 0.26| 0.84] 0.01
6049|0204(4454|9929|5068|0000/0000|4137(8017|5724|0019 4454|8450|4454(6047
Visoki rukovodeci| 0.60| 0.00( 1.00| 0.24| 1.00| 0.87| 0.84| 0.84| 0.43| 0.02| 0.12| 0.84 0.27( 1.00| 0.00
kadar|4333(0021|0000[{8659(0000|9192|4454(4454|4593| 7857/ 3000|4454 0323/0000|6421
Visoko_kvalifikovani 0.57| 0.00| 0.27| 0.92| 0.35| 0.37| 0.26| 0.45| 0.85| 0.32| 0.78| 0.26| 0.27 0.27| 0.14
intelektualac|9719(1893|0323|5835(5055|9975|8450(8327|2338|0306({0159|8450|0323 0323|2912
Visoko kvalifikovani
intelektualap- 0.60| 0.00| 1.00{ 0.24| 1.00| 0.87| 0.84| 0.84| 0.43( 0.02| 0.12| 0.84| 1.00| 0.27 0.00
samostalno obavlja|4333{0021|0000|8659{0000|9192|4454{4454|4593|7857[3000|4454|0000({0323 6421
posao
Zaposleni izvan
neposredne| 0.04( 0.03| 0.00| 0.07| 0.02| 0.06| 0.01{ 0.04| 0.13| 0.63| 0.16| 0.01| 0.00| 0.14| 0.00
proizvodnje| 1060|7616(6421|4582|5864(1148|6047|0826(9367|0840(8466(6047|6421|2912(6421
(administracija i sl)

Grafikon 8-11. Izbor destinacije u odnosu na zanimanje

Effective hy pothesis decomposition

"demfba”; LS Means
Current effect: F(15, 33)=4 7387, p=.00010

Vertical bars denote 0.95 confidence intervals
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Na osnovu svih navedenih rezultata istrazivanja, utvrdene su zavisne i nezavisne

varijable u ponasanju potrosaca iz Srbije. Kod turistickih kretanja (planiranje putovanja),

istrazivanje je pokazalo da su zavisne demografske varijable: obrazovanje, prihod, klasteri,

starosne godine), a nezavisne pol, brac¢no stanje, tip domacdinstva i zanimanje. Kod izbor

destinacije zavisne varijable su: tip domadinstva, klasteri, zanimanje, a nezavisne su: pol,

prihod, godine, obrazovanje, ko odlucuje, bracno stanje.
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VALS komparativna analiza domacih turista u Australiji i Srbiji

Istrazivanje segmentacije trziSta u Australiji, sprovedeno od strane IBIS Deloitte Pty Ltd.
(1987), pod originalnim nazivom ,Market Segmentation Study”, za potrebe ,Tourism
Tasmania, IBIS Deloitte: Melbourne”, izdvojilo je slede¢e VALS segmente: 672

1. Segmenti vodeni potrebama obuhvataju: ,Sustainers” ¢ine 11 odsto populacije od
kojih 4 odsto njih planira odmor u svojoj zemlji, zatim ,,Belongers” (30/23) i ,Survivors*“

(10/4).

2. Spoljno-usmereni segmenti su ,,Emulators” (11/14) i , Achievers” (16/24).
3. Unutrasnje-usmereni segmenti su — ,| Am Me" (7/12), ,Experientials” (4/7) i

»Societally Conscious” (9/11).

Preovladujuci segment je ,Belongers” sa 31 odsto uce$¢a u ukupnoj populaciji Australije.
Prema opisu (SBI) VALS segmenata njih karakteriSe spoljno usmerenje (kao i ,Emulators” i
L»Achievers”). U odnosu na istraZivanje Mitchell-a i profile potrosaca u SAD, ovi rezultati
pokazuju veliko podudaranje, izdvajanjem istog preovladujuéeg segmenta (u SAD
»,Belongers” Cine 35 odsto populacije). Slicnost se nastavlja i kod drugog zastupljenog
segmenta , Achievers” sa 17 odsto u Australiji i 22 odsto u SAD.

Ovde dolazimo do toga da, iako su studije radene sa razli¢itom svrhom (uopsStenom i
primenom u turizmu), rezultati VALS segmenata se u znatnoj meri podudaraju. Razlog se
dalje moZze istraziti u sli¢noj kulturnoj orijentaciji (individualistickoj), religiji i stilu Zivota, koji
su tokom istorije razvoja australijskog drustva, u velikoj meri bili pod uticajem Engleske (kao

kolonija) i SAD, (Slika 8-17.).

672Ispitanici su obuhvatali punoletne drzavljane Australije i sklonost svakog segmenta ka preduzimanju
medunarodnih putovanja. Izvor: Veal A. J., Leisure and Lifestyle - A Review and Annotated Bibliography, Online
Bibliography No 8, School of Leisure, Sport&Tourism, University of Technology Sydney, 2000, str.49;
www.business.uts.edu.au/Ist/research/bibliographies.html

263



Slika 8-17. VALS profili segmenata u Australiji

M Sustainers M Belongers W Survivors
B Emulators B Achievers m 1 Am Me
Experientials Societally Conscious

4%_.\

7%

Prioritetni segmenti su , Belongers” sa 25 odsto ispitanika koji planiraju da odmor provedu u

svojoj zemlji (Australiji), i ,Achievers" sa 23 odsto ispitanika (Slika 8-18.).

Slika 8-18. Prioritetni domaci VALS segmenti u turizmu Australije

M Sustainers H Belongers m Survivors
B Emulators B Achievers m1AMm Me
Experientials Societally Conscious

1%

Direktna komparacija ovih rezultata sa rezultatima VALS istraZivanja u Srbiji, nije bila u
potopunosti moguéa, usled razli¢itih profila segmenata kao i zbog vremenske razlike u
istrazivanjima koja iznosi 25 godina (u Australiji je istraZivanje uradeno 1987 godine, u Srbiji
2012. godine).

Ono $to je primetno na prvi pogled je da se segmenti potrosaca iz Australije i SAD ne
podudaraju sa segmentima potrosaca iz Evrope. U Srbiji je zastupljenost ,Achievers” u
populaciji svega 6 odsto, i svakako ne bi predstavljao prioritetan segment u turisti¢kim

kretanjima. Dok segment ,Survivors” u Australiji €ini svega 10 odsto populacije (od kojih 4
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odsto planira putovanje), u Srbiji je taj segment drugi po zastupljenosti u ukupnoj populaciji
23 odsto (od kojih 6 odsto planira putovanje).

Sledec¢a razlika u istraZivanjima je ta da su se svi ispitanici iz Australije opredeljivali za
putovanja u okviru svoje zemlje, dok je ispitanicima iz Srbije ostavljena mogucnost izbora
izmedu domade i inostrane destinacije (pri ¢emu su se svi opredelili za inostrane destinacije
u planiranju letovanja.)

Rezultat dosadasnjih VALS istraZivanja, kao i istrazivanja u Australiji i Srbiji je jasno izdvajanje
(diferenciranje) preovladujuéa dva segmenta u okviru cele populacije sa po 20-25 odsto
zastupljenosti (dok se treci segment po zastupljenosti uglavhom kreée u intervalu od 10-15
odsto). Ovo dalje znaci da postoji velika verovatnoéa pouzdanosti dobijenih podataka,
odnosno da se rezultati dobiijeni ispitivanjem 1.000 ispitanika iz reprezentativnog uzorka

populacije, mogu primeniti na nivou cele Srbije.

8.2 Mogucnost primene psihografskih tehnika u razvoju turizma Srbije

U skladu sa temom rada, u ovom poglavlju je dat opis karakteristika licnosti i stila

Zivota tri prioritetna VALS segmenta u Srbiji (Slika 8-19.). Istovremeno je dat predlog
odgovarajuceg turistickog proizvoda, uzimajuéi u obzir turisticku ponudu Srbije. U ovom
istrazivanju zavisne varijable se sastoje od elemenata vezanih za:

1. Vrednosti, stavove, Zivotni stil (VALS);

2. Geografsku lokaciju segmenata (klasteri);

3. Demografske varijable;
4. Planiranje putovanja;
5

Izbor destinacije.

U empirijskom istraZivanju je 22 odsto ispitanika navelo da planira putovanje u 2013. godini,
odnosno 78 odsto njih ne planira putovanje, sto se u odredenoj meri slaZe sa rezultatima
objavljenih u istrazivanju ,Stavovi Evropljana prema turizmu”,®”® prema kojem je 35 odsto

ispitanika iz Srbije izjavilo da nece i¢i na odmor, i isto toliko (35 dosto) da uopste ne planira

7 Flash Eurobarometer ,Attitudes of Europeans towards Tourism” (No 370), propracen sa Flash

Eurobarometer No 334 vodenim tokom januara 2012. IstraZzivanje je sprovedeno na uzorku od N=30.628
ispitanika, od kojih su 503 osobe iz Srbije. lzvor: Izvor: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives
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odmor (ukupno 70 odsto ispitanika). Trendovi koji su nagovesteni da ¢e nastupiti od 2015.
godine odnose se na proizvode i usluge koji ¢e biti stratifikovani po cenovnom nivou i stilu
Zivota, dizajnirani da zadovolje ciljne stilove Zivota ili potrebe u odredenoj Zivotnoj fazi
potrosaca. U tu svrhu, koristi¢e viSekanalni domasaj prema potrosac¢ima sa asortimanima
pojednostavljenog izbora.

Adekvatan turisticki proizvod za segment seniora (Survivors) moze biti interesantan i za
seniore iz susednih destinacija (zbog blizine i konkurentne cene). Banje/lecilista su turisticki
proizvod koji bi najviSe odgovarao ovom segmentu, jer je dostupan tokom cele godine (nije
sezonskog karaktera).®”* Medutim, kod ovog segmenta je potrebno raditi na motivaciiji da se
ukljuce u turisticka kretanja.

Segment Believers je najbrojniji, ali za pripadnike ovog segmenta ne postoji trenutno
alternativa u zameni destinacije za letovanje (Crna Gora i Grc¢ka su najéesci izbor, a nakon
njih, sve ostale destinacije koje izlaze na more).

Prema pomenutoj anketi Eurostata u 2012. provodenje vremena na suncu ili plazi bili su
glavni razlozi za boravak, kod barem cetiri uzastopna nocenja tokom 2012. godine, za 40
odsto evropskih ispitanika. Proizvod koji bi odgovarao interesovanjima i stilu Zivota ovog
segmenta moZe biti u vezi reka ili jezera.

Turisti¢ki proizvod za treci segment Experiencers, koji najviSe izdvaja na putovanja, ali je mali
po zastupljenosti u nasoj zemlji, moZe biti: touring kroz Srbiju koji odlikuje povezivanje
razlic¢itih aktivnosti i atrakcija (spomenici, gastronomija, nacionalni parkovi i dr.); Re¢na

krstarenja ("river cruise") po Dunavu; Dogadaji (events) i festivali. ®’°

Ovaj segment odgovara
segmentu opisanom u Fransuckoj kao ,, Boemski burzuji“ koje ¢ine mladi, obrazovani i bogati
potrosaci u potrazi za mirnim urbanim okruzenjem, koji se rukovode vrednostima svojih
roditelja i pripadaju tzv. novom materijalizmu. Zele povratak na stare (proverene) vrednosti.

Za svaki od ovog proizvoda postoji velika verovatnoca da ¢e se uklopiti u stil Zivota inostranih

turista koji pripadaju navedenim prioritetnim segmentima.

674 Ustanovljeno je da je kao rezultat trenutnog trenda u turistickim kretanjima, u zdravstvenom turizmu,

Tajland razvio banje i zdravstveno zasnovana turisticka mesta za ispunjenje zahteva od strane turista. lzvor:
Circle of Asia, Thailand Spa Guide and Directory, 2003; Available URL: http://www.Spainthai-land.com

(01.03.2003.).
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Slika 8-19. VALS opis prioritetnih segmenata u turizmu Srbije

Believers

25% populacije

20% planira putovanje

45-64 godina starosti

Stil Zivota: tradicionalisti, konzervativni, idealisti

Kao potrosaci: predvidljivi, prate rutinu, imaju averziju ka novim
tehnologijama i biraju poznate proizvode (jake brendove)

Vode se kroz zivot: principima, unutrasnjim usmerenjem,
osecanjem zajednickog identiteta

Cena turistickog proizvoda: 450-550 evra

Vrsta turizma: sunce i more
U planiranju putovanja vazna je odrednica: gde

"Li€nost" proizvoda: Kao kod kuce, prijateljski

Survivors

23% populacije

6% planira putovanje

60-75 starosnih godina

Stil Zivota: jednostavan, bezbedan

Kao potrosaci: kupuju proizvode na popustu, lojalni su

Vode se kroz Zivot: potrebama, misljenjem drugih i statusno su
orijentisani

Cena turistickog proizvoda: 250-350 evra
Vrsta turizma: banjski turizam, salasi

U planiranju putovanja vaina je odrednica: kako

"Li€énost " proizvoda: siguran, pristupacan, poznat,
dobronameran

Experiencers

12% populacije

25% planira putovanje

18-29 starosnih godina

Stil Zivota: aktivan, moderan, slobodan, nekonvencionalan
Kao potrosaci: impulsivni, traZze raznovrsnosti nisu lojalni

Vode se kroz Zivot: drustvenom ili fizickom aktivnoséu,
unutrasnjim usmerenjem, svojim i tudim osecanjima.

Cena turisti¢kog proizvoda: 650-750evra

Vrsta turizma: city tour, razgledanje; surfing, skijanje

"Licnost" proizvoda: izazovan, moderan, zabavan, drugaciji

‘ U planiranju putovanja vazna je odrednica: kada
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Kako su ranija istrazivanja dokazala (Mitchell, 1983; Grunert, Brunso, Bisp, 1997; Zins,
1998; Gonzalez i Bello, 2002 itd.)®’® postoji jaka veza izmedu Zivotnih stilova i ponasanja
potro$ata. Wells (1974)%”7 je konstatovao da kreiranje odrednica Zivotnog stila zavisi od:
maste istrazivaca, dubinskih intervjua i literature. 1z navedenog se moze zakljuciti da ne
postoji univerzalan utvrden set odrednica prema kojima bi se stilovi Zivota grupisali na isti
nacin, niti postoje unapred odredeni stilovi Zivota koji moraju vaziti za sve zemlje. Samim tim
je otezana komparacija i provera validnosti rezultata psihografskih istrazivanja, u bilo kojoj
oblasti poslovanja.

Osim prethodno iznetih zaklju¢aka na osnovu analize empirijskih rezultata, istrazivanje
potrogata u turizmu moze da pruzi i sledece podatke:®’®

® 0 znacaju segmenta u turizmu

* na specificne obrasce ponasanja segmenta koji se posmatra (npr. da li ,novi“, u nastajanju
segment pokazuje drugacije ponasanje od ,starijih“ segmenata?)

® 0 pravcu i stepenu promene turistickih obrazaca ponasanja u vezi sa opstim trendovima u
drustvu.

Istrazivanje u ovom radu se odnosi na primenjenu679 analizu potrosaCa, a ne na
fundamentalnu analizu koja bi podrazumevala naucnu zasnovanost i detaljnije
istraiivanje.680 Ono nudi prikaz karakteristika aktuelnih segmenata potrosaca u Srbiji i
njihovo ponasanje u turistickim kretanjima i daje uvid u to koje demografske, geografske,
psihografske i bihevioristiCke varijable utiCu na planiranje turistickih kretanja i izbor
destinacija za odmor, Sto pomaZe istrazivaCima razumevanje medusobne povezanosti

vrednosti, stavova, stila Zivota i turistickog ponasanja.

7 Mitchell A., The nine American lifestyles, New York: Macmillan Publishing Co., Inc.1983; Grunert K. G.,

Brunso K., Bisp S., Food-related lifestyle: development of a cross-culturally valid instmment for market
surveillance, MAPP working paper No 12, October, 1993; Zins A.H., Leisure traveler choice models of theme
hotels using psychographics, Journal of Travel Research, 36(\), 1998, str. 3-15; Gonzalez A.M., Bello L., The
constmct lifestyle” in marketing segmentation: the behavior of tourist consumers, European Journal of
Marketing, 36(1-2), 2002, str. 51-85.

7 Wells W.D., Life style and psychographic, Chicago: American Marketing Association, 1974.

Lohmann M., Danielsson J., How to get the future of tourism out of today’s consumer surveys-Prospects for
senior and kids travel in Germany, 7th International Forum on Tourism Statistics Stockholm, Sweden, 9-11 June
2004, City Conference Centre, str. 1-18.

679 Primenjena istraZivanja-su uvek usmerena na prikupljanje informacija potrebnih za donosenje konkretnih
marketinskih odluka i reSavanje specifi¢nih problema. Ona su limitirana i vremenski i finansijski i daju odgovor
na trenutnu situaciju. Ne treba ih posmatrati kao opste pravilo, vec je pozeljno sprovoditi ih u odredenim
intervalima i u kontinuitetu.

%80 \iideti ire: Hani¢ H., Istrazivanje trziSta i marketing informacioni sistem, Ekonomski fakultet, Beograd,
2005.
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Istovremeno prepoznavanje stila Zivota konkretnog segmenta predstavlja koristan
konstrukt za formulisanje strateskih marketing planova za destinaciju, kao i da se dode do

novih ideja za razvoj novih turisti¢kih proizvoda. Zins (1999)%!

je istakao da su motivacione
varijable, turisticke aktivnosti i turisticke vrednosti medusobno povezane. U odnosu na to,
identifikovao je 9 razli¢itih odmorisnih stilova za razli¢ite psihografske profile putnika (vise
reci o tome je u poglavlju rada 6.1. AlO). Kao glavni motiv za putovanjem u 2012. Srbi su
navodili: prirodu (42 odsto), kulturne i istorijske atrakcije (17 odsto), gradska putovanja (9
odsto).%®?
Kroz Strategiju razvoja turizma Srbije je istaknuto da, Srbiji kao turistickoj destinaciji
nedostaju: nacionalni turisticki brend, prepoznatljivi turisticki proizvodi, aerodromi i
kvalifikovani kadrovi. Sve to, dalje, mora biti povezano sa prepoznatljivim srpskim zZivotnim
stilom (lifestyle) kako bi Srbija dobila $ansu na trzistu, kao izbor za drugi odmor u godini.683
Dakle, neophodno je odrediti kojim segmentima potrosaca odgovaraju odredeni turisticki
proizvodi u Srbiji. Na osnovu koncentracije razliCitih tipova resursa u pojedinim delovima
zemlje, Strategijom razvoja turizma Srbije definisani su turisti¢ki proizvodi po klasterima:®®*

* Vojvodina —vodeno blago, panonski uzitak

e Beograd — zavodljiv i uzbudljiv, kreativan i inovativan

* Zapadna Srbija —istorija i tradicija s ruralnim uzicima

e Istocna Srbija — joS uvek neotkriven i ,life loving, breath taking“.

Marketing koji se u svim fazama nudenja usluga i komuniciranja usredsreduje na
potrosaca ,,Consumer Centric Marketing-CCM“ je relativno novi trend u marketigu, koji
pripada podrucju upravljanja odnosima sa potrosa¢ima (CRM). Dok je kod CRM re¢ o

pracenju motiva, oCekivanja, navika, vrednosti potrosaca sa ciljem da te informacije upotrebi

%81 Zins A., Destination portfolios using a European vacation style typology, Journal of Travel and Tourism

Marketing, 8(1), 1999, str. 1-23.

%2 Flash Eurobarometer ,Attitudes of Europeans towards Tourism” (No 370), propracen sa Flash
Eurobarometer No 334 vodenim tokom januara 2012. IstraZzivanje je sprovedeno na uzorku od N=30.628
ispitanika, od kojih su 503 osobe iz Srbije. lzvor: Izvor: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives

%8 stil sivota Srba je definisan kao ,aktuelno duhovno stvaralastvo i sklonost ka festivalima, slavljima i
dogadajima”. lzvor: Strategija razvoja turizma Srbije-Prvi fazni izvestaj, Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski
fakultet Beograd, 2006, str. 103-109.

o84 Raspored klastera nije utemeljen na administrativno-upravnim granicama unutar zemlje, ve¢ na racionalnim
uporistima u razlicitim oblicima ekonomije iskustva koji se, u pojedinim delovima zemlje, mogu razviti.
Strategija razvoja turizma Srbije-Prvi fazni izvestaj, Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd,
2006, str. 117.
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za povecanje njihovog zadovoljstva, kod CCM taj pristup se prosiruje, jer se gost aktivno
uklju¢uje u oblikovanje usluge po njegovoj meri.®®

To drugim reCima znaci da se svaki proizvod mora prilagoditi stilu Zivota ciljnih segmenata
potrosaca. Kako je ,domace trziste klju¢no za dugorocnu stabilnost i razvoj novih turistickih
proizvoda..... «686 potrebno je uskladiti razvoj turisticke ponude Srbije prema prioritetnim
domadéim segmentima potrosaca. Profil domaceg gosta prema navedenim turistickim

proizvodima u Srbiji prezentovan je kako sledi:®®’

- dominantni ljudi iznad 50 godina - miadi (18 - 35} | ljudi srednjih godina (35 - 50)
-niZa | srednja plateZna kategorija - viéa plateZna kategorija
- nedto viée mudkarace nego Zena - neéto vise Zena nego muskaraca
- previadava sklonost komplementarnom smeétaju - preoviadava sklonost hotelskom smestaju
- od onih u hotelima, preferencija za hotele s 3* - 0d onih u hotelima, preferencija za hotele s 3*
- biraju destinaciju na preporuku prijatelia il - biraju destinaciju na preporuku prijatela ili
koriste liEno iskustvo koriste liéno Iskustvo
- borave u destinaclji vide od 7 dana - borave u destinaciji 7 i vise od 7 dana
- koriste uslugu punog pansiona - koriste uslugu punog ili polupansiona
- putuju preteZno sami (ili u pratnji braénog druga) - Putuju pretezno u drusivu porodice
-niska vanpansionska potrodnja -nsrednja vanpansionska potroénja
MICE

- ljudi izmedu 35 i 55 godina

- vise I visoko obrazovanje preoviadava

- visa i visoka plateZna kategorija

- znatno vige muskaraca nego Zena

- izrazita sklonost hotelskom sjestaju

- preferencija za hotele s vise od 37

- put institucionalno organizovan

- destinacija unapred determinisana

- borave u destinaciji najtesée 1 - 2 dana

- dominantno koriste uslugu noéenja s doruékom

- putuju gotove iskljutive sami

-natprosedna vanpansionska potrodnja u odnosu
na druge domace goste

Kako se iz godine u godinu, pojavljuju novi motivi ucestvovanja u turistickim
kretanjima, a time i dalja podela turizma na nove i specificne oblike (vidove), jasno je da

retko kada samo jedan motiv u pitanju, ve¢ vise njih, pa je nemogucée govoriti samo o

68> Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet

Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 167.

686 Prilagodeno prema: Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za
privredu, Univerzitet Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 168.

687 Strategija razvoja turizma Srbije-Prvi fazni izvestaj, Horwat Consulting Zagreb i Ekonomski fakultet Beograd,
2006, str.21, 117.
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jednom specificnom obliku turizma.®®® Zbog toga je preporudljivo prosiriti VALS istraZivanje
sa dodatnim pitanjima u vezi realizacije putovanja, interesovanja i izbor aktivnosti u samoj
turistickoj destinaciji. Primena psihografskih tehnika moze koristiti u uspostavljanju veze
izmedu vrednosti, stavova i licnhosti potrosaca i njihovog ponasanja u turistickim aktivnostima
i odredivanju najboljih indikatora za razli¢ite turisticke aktivnosti. Uradena anliza, zajedno sa
pomenutim dodatnim istrazivanjem, moZe dati osnovu za formulisanje marketing startegija i
bolje pozicioniranje turisti¢kih proizvoda Srbije. Ovo istrazivanje doprinosi teorijskoj
nadogradnji u oblasti turistickog poslovanja nudeci obrasce ponasanja prioritetnih
segmenata potrosaca iz Srbije prema turistickim proizvodima/uslugama. Takode bi bilo
interesantno empirijski testirati predloZzene obrasce ponasanja i analizirati u kom delu Srbije
(klasteru) je odnos zastupljenosti navedenih VALS segmenata, kako bi se lakSe doslo do

ciljnih segmenata kroz marketing sredstva komuniciranja.

688 Marketing strategija turizma Vojvodine, istrazivacko razvojni projekat, Sekretarijat za privredu, Univerzitet

Educons, Sremska Kamenica, 2009, str. 76.
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ZAKUJUCAK

Otkrivanje motivacionih faktora, vrednosnih sistema i stavova potrosaca je od vitalnog
znacaja u predvidanju njihovog ponasanja u kupovini i turistickih kretanja. Drugim rec¢ima,
pre nego Sto se objasni ponasanje pojedinca u kupovini proizvoda/usluga, njegov ili njen stil
Zivota treba da budu jasno definisani.

Indikatori za turisticke aktivnosti

Potvrdeno je kroz mnoga istrazivanja da se licne karakteristike, vrednosti, stavovi i stil Zivota
potroSaca, mogu iskoristiti u predvidanju turistickih kretanja.

Koncept Zivotnog stila istice Sta ljudi vrednuju i kako se ponasaju. Stavovi prema odredenom
proizvodi/usluzi su srz istrazivanja, jer odreduju ponasanje potrosaca. IstraZivanje u ovom
radu dalo je odgovore o turistickim kretanjima ispitanika iz Srbije, a s obzirom da je stav
tesko promenljiva kategorija, solidnu osnovu za predvidanje buduéeg ponasanja.

Istrazivanjem su potvrdene postavljene hipteze da je kupovina odredenih proizvoda i
usluga uslovljena Zivotnim stilom potrosaca, pri ¢emu je poznavanje procesa percepcije i
interpretacije informacija kod potrosaca i njihovih individualnih karakteristika, osnova za
kreiranje efikasnih marketing stimulansa u cilju uspesnog poslovanja na turistickom trzistu.
Na osnovu navedenih hipoteza, istraZivanje se sastojalo ispitivanjem korelacije izmedu
kupovine odredenih proizvoda i usluga sa Zivotnim stilom potrosaca, zatim procesom
komunikacije, percepcije i interpretacije informacija kod potrosaca i na kraju, predlogom
kreiranja efikasnih marketing stimulansa i turistickih proizvoda, prilagodenih kako
individualnim karakteristikama prioritetnih segmenata potrosaca u turizmu Srbije, tako i
turistickoj ponudi nase zemlje. Prioritetni potrosaci su podeljeni na prioritet A i prioritet B
(sledeé¢i po stepenu vaznosti), prema njihovoj zastupljenosti u populaciji, prihodima i
potencijalnim ukljuéivanjem u turisticke tokove u Srbiji.

Od ukupno 1.000 ispitanika u nasem istraZivanju iz reprezentativnog uzorka, 51 odsto Cine
Zenski ispitanici, 49 odsto muski ispitanici. NajviSe njih (40 odsto) ravnopravno deli
odgovornost za svakodnevne kupovine, 28 odsto sve ili skoro sve odluke o kupovini donosi
sam/sama, zatim su skoro izjednaceni oni koji organizuju vecinu kupovina (osoba koja se
najvise pita sa 16 odsto) i oni koji retko ucestvuju u svakodnevnim kupovinama (15 odsto).
Samo 1 odsto ispitanika se izjasnilo da uopste ne ucestvuje u donosenju odluka o kupovini u

svom domacinstvu. Starosne grupe koje su izmedu 45-64 godina (25 odsto) i 60-75 godina
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(23 odsto) predstavljaju najzastupljenije segmente potrosaca u Srbiji. Vecina ispitanika iz svih
segmenata je u braku ili Zivi zajedno sa partnerom (62 odsto). Nivo obrazovanja ispitanika je
skoro ujednacen kod zavrSene osnovne skole (3 odsto) i zavrSenih 9-11 razreda (5 odsto),
dok preovladuju oni koji imaju zavrSenu srednju Skolu/gimnaziju (58 odsto), a zatim oni sa
fakultetom (21 odsto). Prosecan prihod po jednom domadinstvu iznosi izmedu 250-750 evra
mesecno, dok 38 ispitanika nije dalo odgovor na ovo pitanje (4 odsto). Nakon izvrSene
klaster analize, najviSe ispitanika je iz Vojvodine (25 odsto) i Beograda (22 odsto), dok su
ispitanici iz ostalih klastera skoro izjednaceni po svojoj zastupljenosti u istraZivanju
(Centralna i JuZzna Srbija sa po 14 odsto, Zapadna Srbija 13 odsto i Isto¢na Srbija sa 12 odsto

ispitanika).

Tri prioritetna VALS segmenta u turizmu Srbije

Model segmentacije potrosSaca prema zZivotnim stilovima, vrednosti koje su uzete u
razmatranje i individualno ponasanje u turistickim kretanjima, koristile su cilju definisanja
prioritetnih segmenata potrosaca u Srbiji. U njih spadaju: Believers-Verujuci, Survivors-
Opstali i Experiencers-Iskustveni. Kod svakog od ovih segmenata je potrebno drugacije
pristupiti u kreiranju marketing strategije i predstavljanju turistickih proizvoda koji bi se

uklopili u njihov stil Zivota.

Smernice za predvidanje turistickih kretanja

Istrazivanje je otkrilo da se vec¢ina smernica u predvidanju turistickih kretanja nalazi u osnovi
zivotnih stilova i psihografskih profila segmenata potrosaca. Demografske varijable (pol,
prihodi, obrazovanje, starosne godine) uti¢u na pripadnost VALS segmentu, dok su mesto
prebivalista (klasteri), tip domacinstva, ko donosi odluke o kupovini u domadcinstvu,
zanimanje i bra¢no stanje nezavisne varijable u odredivanju VALS segmenata.

Kod turistickih kretanja (planiranje putovanja), istrazivanje je pokazalo da su zavisne
demografske varijable: obrazovanje, prihod, klasteri, starosne godine, a nezavisne pol,
bracno stanje, tip domacinstva i zanimanje. Kod izbor destinacije zavisne varijable su: tip
domacinstva, klasteri, zanimanje, a nezavisne su: pol, prihod, godine, obrazovanje, ko

odlucuje, bracno stanje.
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Primena u praksi

Rezultati ovih istrazivanja mogu pomodi turistickoj industriji u postavljanju marketing
strategija i mapiranju jasnih ciljnih segmenata, kao i istraZzivaCima koji se bave temom
izuCavanja ponasanja potrosaca. U marketingu proizvoda, na osnovu istrazivanja, trebalo bi
da su ispostovani sledeci elementi: individulanost, povezivanje, odnosi isl.

Podaci 1ZIT-a ukazuju na tri klju¢ne tacke od kojih zavisi turisticki promet i dalje perspektive
turizma u Srbiji. Prva tacka odnosi se na to da je Zivotni standard stanovnisStva izuzetno nizak,
zbog Cega je opao broj nocenja domacih turista. Druga tacka ukazuje na visok stepen
zavisnosti turistickog prometa od domacih gostiju, buduéi da su u strukturi broja nocenja
domacdi gosti u prvih devet meseci 2011. godine cinili ¢ak 71 odsto. Treéi element nije bio
predmet analize u ovom radu, a odnosi se na strane turiste i podsticanje razvoja turistickih
potencijala Srbije preko stranih gostiju.

Glavni trendovi u stilu Zivota potrosaca u Srbiji zasnivace se na na manjoj potrosnji, potrazi
za individualnoscu, sigurno$¢u, komforom, zabavom, rekreacijom. Kod odluéivanja o
kupovini u Srbiji, dominiraju Zenski potrosaci (74 odsto njih sve ili skoro sve odluke donosi
sama i organizuje vecinu kupovina). Znacajan je i podatak da vecina ispitanika iz prioritetnih
segmenata Cine Zene - ,Believers” (36 odsto naspram 27 odsto) i ,Survivors“ (27 odsto
naspram 19 odsto).

Imajuci u vidu rastuéi segment starijeg stanovnistva, njihovu slabu kupovnu moc¢ ali vecu
koli¢éinu slobodnog vremena na raspolaganju (za razliku od drugih segmenata), moze se
zakljuciti da predstavljaju interesantan i profitabilan segment u turistickom poslovanju.
Poznavanjem Zivotnih stilova potroSaca, stvara se moguénost da potrosaéi dobiju
odgovarajuci nivo usluge koji ¢e im prutziti satisfakciju, a onima na strani turisticke ponude,
da pravilno usmere svoje aktivnosti ka ciljnim segmentima i na taj nacin obezbede

konkurentsku poziciju na trzistu.

Ogranicenja i sugestije za buducéa istraZivanja

Postojalo je nekoliko ograni¢enja u ovom istrazivanju. Prvo se odnosilo na proceduru
verodostojnosti istrazivanja. Brojni socioloski i psiholoSki aspekti stilova Zivota su tesko
merljivi i donekle subjektivho zasnovani u samoizvestavanju od strane potrosaca. Drugo,
statisticke metode za vedinu istrazivanja segmentacija trziSta zahtevaju upotrebu

kvantitativnih (racio i interval skale) podataka. Stoga, nije bilo jednostavno odrediti
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najprigodniju statisticku proceduru za istraZivanje u ovom radu (u pojedinim
pitanjima/odgovorima postoji velika disperzija podataka, te nije bilo moguce izdvojiti
odgovarajuce segmente).

Kako bi se rezultati istraZzivanja u Sto vecoj meri odnosili na populaciju stanovnika Srbije,
uradeno je prilagodavanje upitnika naSem trzistu i omnibus istraZivanje na reprezentativhom
uzorku od 1.000 ispitanika. Ispitanici su tom prilikom davali odgovore na visSe nezavisnih i
nepovezanih istraZivanja. Primecen je vedi procenat visokoobrazovanih ispitanika nego sto je
drzavni prosek (11 odsto ima viSe i visoko obrazovanje prema poslednjem popisu iz 2011.
godine, nasuprot 21 odsto sa zavrSenim fakultetom i 12 odsto sa 1-3 VSS u nasem
istrazivanju, tj. zajedno Cine 33 odsto). Od 1.000 ispitanika svih 1.000 (100 odsto) je dalo
odgovore na sva postavljena pitanja (osim u slucaju finansijskih primanja - 4 odsto nije dalo
odgovor na pitanje o mesec¢nim prihodima svog domacinstva).

Trece ogranic¢enje se odnosilo na Cinjenicu da do sada u Srbiji nije uradena primena VALS
istrazivanja u turizmu, zbog Cega je teorija koja se koristila kao osnova za ovo istrazivanje,
preuzeta od stranih autora. VALS upitnik kao i matrica po kojoj su ispitanici grupisani u VALS
segmente je preuzeta od SBI (Strategic Business Insights), bivseg SRI International (Business
Intelligence division ) koji vrsi ovakvu vrstu analize potrosaca od 1958. godine u SAD.

Preporuka za buduéa istraZivanja u ovoj oblasti se mogu fokusirati na teme koje nisu
obuhvacene VALS istrazivanjem, kao npr. izbor aktivnosti u turistickoj destinaciji, izbor
smestaja, prevoznog sredstva, turistickih posrednika u realizaciji putovanja i boravka u
destinaciji, izvore informisanja, svrhu putovanja, isl. Ujedno, istraZivanja koja se mogu
nadovezati na ovo su vezana za razumevanje geografskih regiona Srbije, etnicke i
kulturoloske vrednosti, pitanja odrzivosti i primena bezbednosnih mera tokom turistickih
kretanja potrosaca.

Kao jedan od najvaznijih rezultata istrazivanja je dokaz da se (SBI) VALS metodologija
moze primeniti na stanovnike Srbije, jer se identifikovani segmenti potrosaca iz SAD i Srbije
znatno razlikuju (Sto je ofekivano s obzirom na razliCite tipove kulture, stil Zivota i vrednosne
sisteme) dok nasi potrosaci u znatnoj meri dele slican stil Zivota sa drugim potrosacim iz

Evrope (Litvanija).
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PRILOZI

Prilog 1. Schwartz Value Survey (autor Shalom Schwartz, Hebrew University, Israel)
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Prilog 2. DDB Needham Lifestyle Study
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Prilog 3. Model RKS (Rokeach Value Survey)

Instrumentalne vrednosti

Ambicija
ProstoduSnost
Sposobnost
Veselost
Radost
Hrabrost
Postenje
Pomaganje
Prastanje
Krativnost
Nezavisnost
Integritet li¢nosti
Ljubav
Postovanje
Uctivost
Odmerenost

Samokontrola

Krajnje (terminalne) vrednosti

Udoban Zivot
Uzbudljiv Zivot
Smisao za ostvarenja
Mir u svetu

Svet lepote
Jednakost

Sigurnost

Sloboda

Sreda

Unutrasnji sklad
Zrela ljubav
Nacionalna bezbednost
Zadovoljstvo

Spas
Samopotvrdivanje
Drustveni polozaj
DruZenje

Mudrost

Prilog 4. Murray klasifikacija potreba (deo liste)

Domain Need for... Representative behavior

Ambition Achievement To accomplish difficult tasks, overcoming obstacles and becoming
expert

Ambition Recognition * Describing accomplishments

Ambition Exhibition To impress others through one's actions and words, even if these
are shocking.

Materialism Acquisition Obtaining things

Materialism Order To make things clean, neat and tidy

Materialism Retention Hoarding things

Materialism Construction Building something

Defense of status
Defense of status

Defense of status
Human power

Human power

Infavoidance
Defendance

Counteraction

Dominance

Deference

Concealing a handicap or a failing

To defend oneself against attack or blame, hiding any failure of
the self. Explain or excuse

To make up for failure by trying again, seeking pridefully to
overcome obstacles.

To control one's environment, controlling other people through
command or persuasion

To admire a superior person, praising them and yielding to them
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http://en.wikipedia.org/wiki/Achievement_motivation
http://en.wikipedia.org/wiki/Dominance_(ethology)
http://en.wiktionary.org/wiki/Deference

Human power Autonomy

Human power Contrariance

Human power Aggression

Human power Abasement

Human power Blame
avoidance

Human power

Human power Infavoidance

Affection between Affiliation
people

Affection between Sex

people

Affection between Rejection
people

Affection between Nurturance
people

Affection between Succorance
people

Affection between Play
people

Exchange of Sentience
information

Exchange of Cognizance
information

Exchange of Exposition *
information

Harm avoidance

and following their rules.

To break free from constraints, resisting coercion and dominating
authority. To be irresponsible and independent

Being oppositional

To forcefully overcome an opponent, controlling, taking revenge
or punishing them

To surrender and submit to others, accept blame and punishment.
To enjoy pain and misfortune

Stifling blameworthy impulses

To escape or avoid pain, injury and death.

To avoid being humiliated or embarrassed.

To be close and loyal to another person, pleasing them and
winning their friendship and attention

To form relationships that lead to sexual intercourse.

To separate oneself from a negatively viewed object or person,
excluding or abandoning it.

To help the helpless, feeding them and keeping them from danger
To have one's needs satisfied by someone or something. Includes
being loved, nursed, helped, forgiven and consoled

To have fun, laugh and relax, enjoying oneself

To seek out and enjoy sensual experiences.

Understanding: To be curious, ask questions and find answers

Delivering information to others

Prilog 5a. PRIZM Claritas

PRIZM® PFYCLE® ConneXions®
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Prilog 5b. Nielsen PRIZM® Claritas

Second City Town & Rural
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Prilog 6. MOSAIC 4P

Mesto/oblast

Ciljevi kampanje

podizanje svesti, ukloniti ko¢nice, promene stava i imidza brenda

Vremenski period

4
Demografija Marketing Stil Zivota
Godine, pol, klasa istraiivanje VALS, MOSAIC

Fokus grupe, Ankete,
Podaci potrosaca

4

Karakteristike

ciljnog trzista
Demografija&stil Zivota
postojecih i
potencijalnih potrosaca

4

Vrednosti ciljnog trzista
Demografija&stil Zivota

Brend vrednosti
USP, Brend imidz

U
Cena Mesto |Proizvod| Promocija
> = =

0

Marketing kampanja
Oglasavanje, publicitet

2

D

Indirekte tehnike
"ispod radara"

Direktne tehnike
Oglasi

N

Prodaja

Odobreno od strane poznatih
(ne u reklamama)

Virusno oglasavanje
Etikete/Nalepnice/Tonovi zvona
Sponzorstvo

Takmicenja i nagrade

Veb stranice

SMS usluge

Promotivne ponude
Novinske objave itd.

Direktni mail&SPAM

TV spotovi, aglasi

TV sponzorstva

Radio oglasi&sponzorstva
Stampa/periodi¢na

Web baneri, "Pop-ups"

SMS

Bioskop
Mesto prodaje
Oglasi "sacekuse" itd.
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Prilog 7. Model VALS™ upitnika

WO NGOV RWNRE

NNNNNNNNRRRRR@ RSB B |3
NOUBDWNROWOLONOOULDWNRO

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

Uglavnom me zanima teorija.

Svidaju mi se Sokantni ljudi i predmeti.

Volim da mi je Zivot raznovrstan.

Volim da pravim stvari koje mogu da koristim u svakodnevnom Zivotu.
Pratim poslednje trendove i modu.

Kao sto pisSe u Bibliji, svet je zaista stvoren za 6 dana.

Volim da budem predvodnik u grupi.

Volim da ¢itam o umetnosti, kulturi i istoriji.

Cesto ¢eznem za uzbudenjima.

. Zainteresovan/na sam u principu samo za par stvari.

. Radije bih nesto napravio/la nego kupio/la.

. Oblac¢im se modernije od vecine ljudi.

. Savezna Vlada treba da podrzava veronauku u Skolama.

. Sposobniji/a sam od vecine ljudi.

. Smatram da sam intelektualac.

. Moram priznati da volim da se hvalim.

. Volim da probam nove stvari.

. Veoma me zanima kako mehanicki predmeti, kao sto su masine, rade.

. Volim da se oblacim po poslednjoj modi.

. Danas se na televiziji prikazuje previSe seksa.

. Volim da predvodim ljude.

. Voleo/la bih da provedem godinu dana ili viSe u inostranstvu.

. Volim da mi je Zivot ispunjen uzbudenjima.

. Moram da priznam da su moja interesovanja donekle suzena i limitirana.
. Volim da pravim svari od drveta, metala, ili drugih slicnih materijala.

. Zelim da me drugi smatraju modernom osobom.

. Zivot Zene je ispunjen samo ukoliko uspe da obezbedi sre¢éan dom za svoju

porodicu.

Svida mi se izazov da radim nesto $to nikada ranije nisam probao/la.
Zanima me ucenje mnogih stvari iako mi mozda nikada neée biti od koristi.
Volim da pravim predmete sopstvenim rukama.

Uvek sam u potrazi za uzbudenjima.

Volim da se bavim stvarima koje su nove i drugacije.

Volim da razgledam opremu i auto salone.

Voleo/la bih da mogu bolje da razumem kako svemir funkcionise.
Voleo/la bih kad bi moj Zivot bio prili¢éno isti iz nedelje u nedelju.

Ne slazem se

Donekle se ne slazem

Uglavnom se slazem

Slazem se

36.
37.

Pol:
Godine starosti:
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18-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54
55-59
60-64
65-69
70-74

75 ili stariji/a

38. Koji je najvisi stepen Vaseg zavrSenog obrazovanja?

Osnovna Skola ili manje
ZavrSenih 9-11 razreda

Srednja Skola ili gimnazija

1 do 3godine Vise ili Visoke Skole
Fakultet - 4 godine

Poslediplomske studije

39. Koliki je Vas ukupan prihod u domacinstvu bez poreza i troSkova u
poslednjoj kalendarskoj godini (januar do kraja decembra)? Pod Vase
domacdinstvo, podrazumevaju se svi ¢lanovi koji Zive u Vasem domu i dele
zajednicke troskove stanovanja.

(Ukljucite u sumu ukupna primanja Vaseg domacinstva i iz svih izvora: plate, penzije, kamate,
dividende, bonuse, kapitalne dobiti i profite — iskazane u dolarskom iznosu $.)

manje od $10,000
$10,000 — $14,999
$15,000 — $19,999
$20,000 — $24,999
$25,000 — $29,999
$30,000 — $39,999
$40,000 — $49,999
$50,000 — $74,999
$75,000 — $99,999
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® <100,000-$149,999
® 150,000-199,999
® <500,000ili vite

40. (e-mail adresa) Mesto prebivalista iz licne karte:

Prilog 8. Najzastupljenije etnicke zajednice u Republici Srbiji, po opstinama i gradovima

[ Cplm ! Serbs
T Mahapu | Hungarians
7777 Goustaum | Bosniaks
T Cnosaum | Slovaks
[ Eyrapm/Bulgarians
Brase og | More than 50%
sssss== Hawe of / Less than 0%
el &
Incomplets coverage of population
ZETEED bes nogaraxa | Mo data
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