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UuvoD

Realnost savremenog drustva, u sebi &itav niz protivr&nosti i izazova, te viSe nije
mogute da se pojedinac prepusti slobodnoj volji¢nim izborima. Njegove navike, obrasci
ponaSanja, briga za sebe i okolinu,gad i Zivotni stilovi, podlozni su uticajima propaghih
poruka, koje, na manije ili viSe sofisticiranecime, na duzi rok, obezddaju ono Sto nazivamo
opSta-drustvena korist ili dobro. Takve propagangoeuke kreiraju strtnjaci koji se bave
drustvenim marketingom.

Postavlja se pitanje da li je druStveni marketirmgrgbno prihvatiti kao neophodnost i
koji su to razlozi ,primorali“ drzave (kao i velikkompanije), da posegnu za svojevrsnim
nainima uticanja na ponaSanje pojedinaca i grupa.

Odgovor lezi winjenici da je drustveni marketing alatka koja,sano da je neophodna,
ved je i conditio sine qua nosvakog preventivnog programa ili strategije. Vie postoji ni
jedan kutak na planeti Zemlji gde isti nije pridea kao svojevrstan tia ,lecenja“ kako
pojedinca, tako i samog drustva.

DruStveni marketing postaje baza znanja iz koje émifalni marketing crpknow-how
te na taj n&n utice na drastine promene ponasanja potrégaefikasnije nego ikada pre.

Drugi deo odgovora odnosi se na drzavu i njeneoggzlda bude jedan od aktivnih
ucesnika i zagovornika marketinsSke ,renesanse”, Kejaznedrila novi koncept — druStveni
marketing. Naime, jasno je da drzavni budZeti gosfgeskromni da finansiraju ogromne
troSkove koji se pojavljuju kao direktna posledieakalasnog, nezdravog, toksbg, prljavog,
neorganizovanog drustva. Drzavna gaé nisu viSe u mogtnosti da iznesu zdrastveni,
socijalni, bezbednosni, obrazovni i ostale siste@m, sa svojim slabostima, postaju ,preteski®,
i javlja se potreba da se iniciraju promene iznutrasamim sistemima, da bi se oni doveli u
stanje ravnoteze i samoregulacijom postigao sanioodazvoj. Takav sistem prestaje da bude
opteréenje za drzavu a pojedinac se, kao deo sistenmsforaniSe iz eksploatatora i iskéjirog
korisnika istog u drustveno odgovornu osobu, kajaudi o sebi, brine i o tzv. opStem dobru.
Kao rezultat imamo drastio smanjenje troskova za drustveno funkcionisaggedne strane, i
sre&nijeg, zdravijeg i produktivnijeg pojedinca sa deugviSe novca je modge usmeriti u
drugim pravcima u zavisnosti od potreba i makroekoske politike. Sve to dovodi do brzeg
napredovanja datog druStva u celini.

U radu su prikazani detalji vezani za sam kona#pStvenog marketinga, pev od
definicije, istorijata, metoda i tehnika koje seikte, kao i raztiiti primeri kao ilustracije.

Ovde se drustveni marketing,¢itd, posmatra u pozitivistkom i vrednosno
afirmativnhom smislu, a makroekonomija i postmoderapadna drustva kao osnova celokupnog
razvoja. Oni su i ,crveni tepih“ za drustveni matrkg.
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Bez vrednosne dijalektike koja bi u pwbskusiji izvesno zakomplikovala stvari,
pokuSajmo slediti trziSnu ekonomsku i marketinSksao i njene autore i zagovornike.

1.1.Problem istrazZivanja

Marketing kao disciplina, funkcija, vestina, ima e# da utice na ponasanje ciljnog
auditorijuma i usmeri ga u odtenom pravcu. DruStveni marketing u sebi nosi né&koli
dodatnih dimenzija koje je potrebno razloziti irjasdefinisati da bi se osvetlio problem
istrazivanja. Diferencia specificakoja druStveni marketingtini interesantnim i posebno
»,mocnim* jeste ,Sto isti ne postoji radi wanja trzita, broja kupaca ili profita. To je maiket
koji ima misiju da svet u kome Zivimaiai boljim, zdravijim, lepSim mestom, i da predugre
sprei razvoj i Sirenje bolesti savremenog doba, baosd to loSe navike koje dovode do bolesti,
ili neki drugi oblici ponasanja, koje valja suzhitvremenom iskoreniti. DruStveni marketing je
dakle, u misiji zdravog Zivota, zdrav@gveka, pojedinca, grupe¢ovetanstva, zdrave planete
uopste...

Problem istrazivanja se moZze definisati kao proceisaesnosti te misije, ili joS
konkretnije, pokuSaj pronalazenja odgovora na jgtda li je drusStveni marketing, kao relativno
novi marketinski koncept dostojan uloge koja magenetnuta, a to je, da upotrebom spé&aifi
metoda utie na opSte dobro i stvaranje ,zdravog druStva“bbDse dali odgovori na ova pitanja,
potrebno je istraziti koliko je ciljni auditorijunsastavljen od pojedinaca i grupa ljudi, izlozenih
propagandnim porukama, osetljiv na iste. Takopotrebno je detektovati jake i slabék
pros€&ne kampanje koja za cilj ima postizanje nekog dersb korisnog cilja.

Ne sme se zaboraviti da je druStveni marketinge iafistao od klasnog marketinga,
vremenom postao ,hibridna“ disciplina. Interdisamalrni diskurs drustvenog marketinga
upuuje na poseban oprez pri definisanju problemazstaaja, te je ne samo zfgno, nego i
neophodno stalno se V&t na polaznu osnovu, a to je sustina druStvenaketinga, njegova
sadrzina i upotrebna vrednost, kao i kvalitativikaantitativna procena ostvarenih rezultata.

1.2.Predmet istraZivanja

.Predmet istrazivanja je po pravilu neka at#nea veza izm# pojava. Stoga utdivanje
predmeta istrazivanja obuhvata dva elementa — eapolrelivanje pojava izméu kojih se
utvrduje veza, a zatim i utdivanje same veze. Pri odliganju predmeta nije dovoljno odrediti
njegov opsti pojam shodno pravilima logike¢vee mora odrediti i radni pojam predmeta. Pri
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odredivanju radne definicije, pored zahteva da ona haslea i odréena, treba se nafito truditi
da se njome tmo obuhvati predmet préavanja.*
Pri izboru predmeta istrazivanja tezilo se ka totaese detaljnije istraze veze koje postoje
izmedu druStvenog marketinga i odenih humanih pojava (humanus — ljudski).

U istrazivékom procesu, naravno, magrlje postavljati pitanja od ragiiog zn&aja i sa
razlicitim ciljevima, a postavljanje pitanja i trazenjdgovora su dalji put ka opStem druStvenom
dobru.

1.3.Cilj istraZivanja

Drustveni ciljevi su pragmatini i korisni u praksi. Oni markiraju potencijalnerisnike
rezultata istrazivanja, te kako se isti mogu karigtzultatima istrazivanja.
U konkretnom sltiaju drustveni cilj istrazivanja se moze posmatrati iz nekoliko uglov
1. Prvi diskurs se odnosi na stnjake koji se bave marketingom,i koji se kroz ovaj
israzivaki projekat mogu upoznati sa novim metodoloSkinsiupima, te na taj &
obogatiti svoja iskustva i proSiriti znanja bez iodzkojim marketingom se bauvili
(drustvenim ili komercijalnim).
U ovom sléaju drustveni cilj istrazivanja bi bio utdivanje koristi koju marketing sttmjaci
dobijaju nakon Sto se dobro upoznaju sa problematikrustvenog karaktera, te se na tama
suae sa nekim novim i druggim nacinima gledanja na stvarnost. Drustveni marketingsate
strane, nudi obiman materijal za razmatranje i dige socijalnu, tj.drustvenu dimenziju u
njihov budyi prakticni rad. Zn&aj poslednje tvrdnje je suviSno pojasSnjavati sairobz na
realnost sveta u kome zivimo.
2. Drugi diskurs se odnosi na potréga konzumente, ciljni auditorijum, klijente, jednom
recju sve pojedince pripadnike jednog drustva.
Drugi diskurs stavlja u fokus svakoga od nas, tdraétveni cilj istrazivanja odnosi na podizanje
svesti pojedinaca o z&au marketinskih aktivnosti usmerenih na opSte dohlia ovaj n&n oni
mogu bolje percipirati kako svojectie, tako i druStvene probleme, te biti aktividesnici u
stvaranju boljeg, zdravijeg, bezbednijeg i lepSegtvenog ambijenta.
Nauéni ciljevi istrazivanja, takode poznati kao spoznajni ciljevi, zapravo atin@ nivo
ili stepen spoznaje do koga u &aam istrazivanju treba do Svakako da se pod naum
cillevima istrazivanja podrazumeva raa deskripcija, problematizovanje i teorijska olarad
tema direkno povezanih sa socijalnim marketingontiGajem istog na drustvo, pojedinca, i
dinamiku odrdenih pojava koje marketing targetira.
Autorka se u radu fokusira na rau deskripciju, natnu klasifikaciju, objasSnjenja ili
eksplanacije i preddanja, tj. prognoze. N&oa otkrta prevazilaze okvire cilja istrazivanja

! Pecujli¢, Miroslav: Metodologija drustvenih nauka, ,Sluzbeni list SFRJ“, Beograd, 1976, godina, strana: 113
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prezentovanog u ovom radu, mada sama tema moza idamraciju i materijal za neke buitu
istrazivatke poduhvate, koje dosezati i taj stepen spoznaje. ~Najbitniji za#la nadno-
istraZivatkog rada je da proizvede novu tiaa relevantnu informaciju®

1.4.Hipoteze istrazivanja

Tokom istrazivanja se izdvojila glavna hipoteza: Savremeno druStvo zahteva
kontinuirane promene ponaSanja svojih pripadnika, € je zna&ajan uticaj druStveni
marketinga u procesu kreiranja ,,opSteg dobra“.

Vodeta hipoteza istie postojanje povratne veze izdnedva pojma. Prvi pojam je savremeno
drustvo, a drugi pojam je druStveni marketing. @ Ratin su pojmovi povezani i gde se tu vidi
povratna sprega?

Prvo, potrebe drustva (drzave), kreirale su novuketmSku pod-disciplinu. Komercijalni
marketing, nije mogao da se nosi sa tako ozbiljp@miacima koji su mu bili nametnuti. Stoga je
bilo potrebno formirati novu ng&nu paradigmu. Ista je vremenom prerasla énatinagnu
oblast i objedinil&itav niz nauka, te stvorila jak instrumentarij iveometodoloSke obrasce koji
Su u stanju da, efikasnije nego ikad, dopru dotspegedinca i uitu na njegovo ponasanje.
Drugo, druStveni marketing kao nova tiaa disciplina vrSi snazan uticaj na pojedinca stra

u celosti, te nije mode umanijiti ili iskljwiti njegov zn&aj. Priznali mi to ili ne, dolazi vreme
dominacije druStvenog marketinga. Zagovornici oeeef tvrde da se svet u kakvom sada
zivimo, po mnogim stvarima, na ivici kataklizme, meoze viSe zamisliti bez marketinga
posveéenog dobrobiti pojedinca i druStva. Te, kao Sto &woijalni (klaséni) marketing viSe ne
mozemo zamisliti bez potro&s niti potroS&a bez marketinga, tako, druStvo ne moZze teziti
boljitku bez druStvenog marketinga niti druStvenarketing moze biti ono Sto jeste bez
neprekidnog pr&nja i prilagdavanja potrebama drustva.

Skeptici, ostaju slepi za mnoge druStvene pojavesnmatraju da druStveni marketing moze da
postoji u teorijskim okvirima. Potpuno nepotrebjesvrstavati ga u ozbiljne néne discipline,
tvrde isti.

U radu su se izdvojile pojeditize hipoteze:
1. Prva pojedin&na hipoteza je: ,, Savremena drustva imaju za oigasjenje zajedikih
troSkova i javne potrosSnje, te nalazeiina kako da se priblize pojedincu i dui na
njegovo ponasanje.”

2. Druga pojedina&na hipoteza je: , Savremena druStva koriste dru$tvearketing i medije
da kreiraju ,pozeljne“n&ne ponasanja pojedinaca i usade dobre navike.*

2 http://konferencija.petnica.rs/index.php?option=com_content&view=article&id=6&Itemid=9
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3. Treca pojedingna hipoteza je: ,Komercijalni marketing moze mnod@ ,haci“ od
drustvenog marketinga, i da bude efikasniji u astaju svojih ciljeva.”

1.5. Metode istrazivanja i izvori informacija

.Metod (lat.- methodus) ozkava ndin istrazivanja (n&n, put, postupak Kkoji
upotrebljavamo da bismo dosli do saznanja, da bistknli ili izlozili nau¢nu istinu), koja se
primenjuje u nekoj nauci?,

» Mada je metodologija u vezi sa metodom, ona migtod, niti je skup metoda , niti deskripcija
metoda. Umesto toga ona obedigje argumente, mozda racionalizaciju, koja podrazazltite
preferencije prihvéene od strane name zajednice prema odienim pravilima intelektualne
procedure, ukljtujuéi one koje oblikuju koncepte, stvaraju modele, foliBu hipoteze, i
testiraju teorije. Otuda, istrazidakoji koriste isti metod — tj. iste korake u istr@anju i
analizama — mogu pri tome imati vrlo r&fe metodoloSke pozicije. Obrnuto, pristalice istih
metodoloskih principa mogu odiiti da koriste vrlo raztite metode u istrazivanju i analizama
ukoliko se razlikuju u misljenju o istrazitom problemu, o postojen ili predpostavljenim
uslovima , o zn&ju razltitih faktora, ili o raspolozivosti ili kvalitetu zasanih podataka. Otuda,
kada koristimo metod , nikada ne ,upotrebljavame@todologiju; i kada mozemo opisati metod
, e moZemo ,opisati“ metodologiju? ,,

Prethodni citat sk paznju na zriaj metoda i upéuje na razliku izméu pojmametod
i pojmametodologija Sledi, da metodologija n&oog rada koji je pred nama, pruza argumente,
¢injenice, obrazlaze teorijske koncepte vezane zaaStdeni marketing, povezuje iste sa
primerima iz zivota, a sve u cilju formulisanja bipza, u prvom koraku, i dokazivanja istih u
drugom.

Metodi drustvenih nauka su dominantni, s obziromemaatiku rada

Od osnovnih metoda posebno se izdvaja kompar&aoja,bi se mogla opisati kao metod
koji objedinjuje sve ostale osnovne metodecey8i od analize, preko sinteze, zatim,
specijalizacije, dedukcije i drugih.

3 Miljevi¢, Milan I.: Metodologija nau¢nog rada, Univerzitet u Istocnom Sarajevu, Filozofksi fakultet , Pale, 2007.
Godine, strana: 13

4 Machlup, Fritz: Methodology of Econimics and other Social Sciences, Academic Press, New York, 1978, strana: 54-
55

> Gud, V., Het, P. : Metodi socijalnog istraZivanja, Vuk Karadzi¢, Beograd, 1966, str: 23
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Deskriptivni metod séesto pojavljuje prilikom opisa odtenih pojava i procesa.
Dijalekticki metod se koristi kao univerzalan a po klasifikagripada grupi posebnih
metoda druStvenih nauka.

Izvori informacija se dele na primarne i sekundarne

Primarni izvori podataka su oni koje prikupljajurgastrazivai, razlicitim metodama. U
radu su KkoriSteni primarni izvori podataka prikapli od anketiranih pojedinaca. Na ovaj
istrazivaki metod je stavljen poseban akcenat, tj. datgalghn prikaz istrazivanja, kao i
analize istog.

U istrazivanju je kori&n metod ispitivanja putem upitnika.

Metod studije sltiaja, ili operativni metod se, tate, ubraja u korif&ene metode.

Sekundarni izvori podataka su ®au ¢asopisi, Internet, literatura i &ho. Meiu
sekundarnim izvorima podataka dominiraju stranicgpkzovani nagdni ¢asopisi, i strana
literatura. Razlog za to je nepostojanje adekvatdevoljno aktuelne literature na dotesn
jeziku, iz relevantne oblasti.

.Nacini saznanja, to jest metode istrazivanja, zavideifeva i formalne prirode istine
koja se Zeli saznati®,

Cinjenica je da se u ovom radu razotkrivaju ,istimgerdisciplinarnog karaktera, te se
donosi zakljdak da je izbor metoda bio poseban izazov. dakgotrebno je bilo prilagoditi
metod pojedinénim tematskim delovima rada, vadeacuna da se, na kraju, rad poveze u
razumljivu celinu koja ispunjava standarde savresmentelektualne misli i demonstrira
kvalitetan multidisciplinaran pristup aktuelnoj 8tuenoj problematici.

1.6. Struktura rada

Rad se strukturno moze podeliti na nekoliko delova

U prvom delu — UVOD predstavljeni su problem, predircilj istrazivanja, postavljene
hipoteze, opisane koriStene metode i izvori isttadja, kao i struktura rada.

6 Menger, Karl: Istrazivanja o metodi drustvenih nauka, s posebnim osvrtom na Politicku ekonomiju, “Sluzbeni
Glasnik”, Beograd, 2008.godina, strana:29
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U drugom delu — TEORIJSKO DEFINISANJE DRUSTVENOG RKETINGA
pojasnjeni su osnovni pojmovi, evsi od same definicije druStvenog marketingariisto
specifénosti, osnove pristupa, osnovni principi, porukestvenog marketinga.

Treéi deo - PSIHOLOGIJA U SLUZBI DRUSTVENOG MARKETINGAkre&e paznju
na psiholoske strategije i sve ono Sto je druStweaiketing preuzeo od ove nauke. Radi se o
zna&ajnim poglavljima koja pojaSnjavaju ljudska pong&akoja drustveni marketing mora da
uzme u obzir. Bez psihologije, drustveni marketiegbi mogao da postoji kao takav.

Cetvrti deo — ISTRAZIVANJE DRUSTVENOG MARKETINGA seébavi temom
konkretnog istrazivanja sprovedenog u svrhu ilegealstrazivéki deo predstavlja osnovu za
formiranje kampanje drustvenog marketinga, stogauylacija sprovedena prilikom sastavljanja
rada, treba da posluzi kao pokazna.

Slede plan, cilj i hipoteze istrazivanja. | na kraflela, obrada rezultata, kako
kvantitativno, tako i kvalitativno.

Testiranje hipoteza zadatih u istrazivanju zaklje ¢etvrti deo rada.

Peti deo — FINANSIJSKI ASPEKT PLANIRANJA, STRATE@JI| KONTROLE U
DRUSTVENOM MARKETINGU obrauje teme vezane za finansijsku analizu u marketing
planiranju i kontroli, zatim specifnosti finansijske analize u druStvenom marketindw@g |
nekoliko primera, gde se blize opisuju granica abithosti kao jedan od modela koji bi se
mogao koristiti u druStvenom marketingu. Analizalasivosti i kon&no zakljina razmatranja.

Poslednji deo — ZAKLJUAK — u zakljusku se iznose rezultati do kojih se do3lo u obradi
teme.

11
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2.TEORIJSKO ODREPENJE DRUSTVENOG MARKETINGA

2.1.Teorijsko odredenje pojma

Marketing je aktivnost, skup ,institucija®, i prosa za kreiranje, komuniciranje, isporuku
i razmenu proizvoda i usluga namenjenih potto8a, klijentima, partnerima, kao i drustvu u
celini. “ Ovo je samo jedna od definicija koju je u Julu 20Godine, odobrio kao zvamiu bord
direktora Amertke marketinSke asocijacije — AMA.

Definicija je, priméuje se, prosSirena, modifikovana i prilagma savremenim potrebama
struke. Potrosas, kupac nije viSe usamljen, jedirfokusu, kralj. Definicija uvodi pojmove
klijenta, i Sto je joS vaznije partnera, kao i pojdrustva u celini. To nas ufuje da se ovde viSe
ne radi o marketingu koji postoji da bi se proizvpdblizio kupcu, standardnim t@ima
prodaje, u cilju sticanja profita, nego da markgtroprima drustvenu dimenziju. (sic!)

Pre nego Sto pojam drustvenu marketing, zZiramidobije svoju definiciju, potrebno je
napraviti mali osvrt na terminolosku dilemu, kajayi se, postoji i zbunjuje, ne samo nasSe autore
i strcnjake vé i one koji deluju i van granica nase zemlje.

Termin drustveni marketing je izabran kao prihwatlsmislen i upotrebljiv u nasem
jeziku. Njegovo etimolosko, logko i lingvisticko zn&enje predstavljaju celinu u kojoj se
prepoznaje pojmovna sustina. &éim, imajuwi u vidu da se veliki broj termina preuzima iz
anglosaksonskog ¢rika, i da se kao takvi koriste, bez adekvatnogquta, i u naSem jeziku,
neophodno je pojasniti da pojam druStveni markatimayi svoju drugu varijantu, a to je socijalni
marketing. Socijalni marketing je direktno usvojensvom izvornom obliku, onakvom kakvog
ga je njegov otac F. Kotler naslovio (eng: Sociarketing). U nasoj literatude secesto naii
na ovu varijantu. Postoji potreba wlemja pojma druStveni marketing, umesto drugih aatij
ne samo da b se&@avao integritet naseg jezika, nego da bi se markksi profesija odbranila od
razlisitih, cesto nepreciznih i zbunjujin terminoloskih reSenja.

Stoga, termin druStveni marketing ostaje prid®rau nasoj praksi kao primaran, i kao takav,
navodi se u ovom radu.

Termin socijalni marketing, koji se ta#® upotrebljava u istom zdenju, i kao takav je
prihvacen od strane marketinskih asocijacija i udruzeinjans sveta, née biti kori€en u radu.
Dodatni razlog za to je zabuna koja vlada prilikopotrebe tog termina. Naime, uveden je novi
termin sa potpuno drugim z¢enjem, no lingvistiki veoma skan. To je Social Media
Marketing. Podrazumeva marketing socijalnin medydo cesto se nailazi na upotrebu ovog

7 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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pojma u skréenoj verziji — Social Marketing! Te, to unosi veliku zabunu kada su u pitanju
ova dva, naizgled slna termina. Utoliko viSe da se izbegne rizik nepnag pojmovnog
odreienja i da se u osnovi usvoji i primenjuje pojam3ativenog marketinga, kao jedini pravi u
nasem jeziku.

Philip Kotler, kao jedan od tvoraca drustvenog marketinga, j@stzlozio na
sled€&€i n&in: ,DruStveni marketing sprovode neprofitne iladine organizacije da bi
doprinele nekom povodu, kao Sto je, recimo, boroéiypnarkomanije pod sloganom
,feci ne drogama“ ilzalaganje za zdrav ndéin zivota pod sloganom ,vezbaj viSe i jedi
bolje.“

Cilj drustvenog marketinga, kako ga obrazlaze oefinttija, jeste da ciljni auditorijum
preuzme bar jednu odetiri aktivnosti, koje marketinSki stojaci Zele da nametnu, kroz
odgovarajdu propagandnu poruku:

1. Usvajanje novog ponaSanja (primer: da ljudi ume$to konzumiraju nezdrave

namirnice, ponu da uzivaju u véu, poviku i zdravoj hrani)

2. Odbacivanje potencijalnog ponasSanja (primer: ddilprilikom pokuSaja promene

svog ndina ishrane ,ne zastrane®, te necpo konzumirati namirnice u na pr. m
kolicinama nego Sto je to organizmu potrebno)

3. Da se izmeni trenutno ponaSanje (primer: da ljudnp konzumirati namirnice koje

sadrze biljna vlakna bar jednom ili dva puta na, date&e nego pre )

4. Da se potpuno prekine sa ,starim“ ponaSanjem (prinzbaciti fast food” i ,junk

food*, u cilju poboljSanja zdravstvenog stanja aigena i prevencije raznih bolesti )

Nije teSko uditi da se ovde radi o primeru vezanom za promemaganjacoveka u
procesu ishrane, izbora namirnica kao ¢inma njihovog konzumiranja. Studje su pokazale da
postoji veliki procenat gojaznih ljudijje zdravlje je ozbiljno naruseno, upravo iz raaago se
nepravilno hrane i ne unose dovoljno zdravih nait&enTako su mnoge zapadne zemlje uvele
kampanje koje promoviSu zdrav dra ishrane. Jedna od poznatijih je kampanja koja ve
godinama kontinuirano traje u Velikoj Britaniji ma za cilj da navede ljude da bar pet puta na
dan konzumiraju neku zdravu i sveZu namirnicu. Tsd&a njihovim prodajnim objektima nalazi
povrée i vate upakovano u kese, na kojima stoji oznaka kampgrge dnevno). Gde god
pogledate, neSto vas uje da razvijete naviku. To moze da bude jednatmn@dna jabuka,
¢aSa cdene pomorandze, Sargarepa i¢padinje, raspodeljeno u pet zasebnih malih obr8ka.

8 http://jackiehuba.com/2008/02/social-marketin.html

? Kotler, Filip; Keller, Kevin: Marketing menadZment, Data Status, Novi Sad, 2006. , Str.:712.
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je jos bitnije stvara se navika kod mladih gengaadudiéih samostalnih kupaca, koji joS od
najranijeg detinjstva, zahvaljujuovoj kampaniji, grade zdrave navike.

Naravno, promeniti ponaSanje nije jednostavno. Mnedakse navesti ljude da pre nego
Sto su razvili loSu naviku, oni usvoje dobru. Zato deca kao ciljni auditorijum za druStveni
marketing veoma bitna, i mnoge kampanje su upragvgdene deci u cilju stvaranja korpusa
zdravih, pametnih, odgovornih i produktivnih ljud). ovoj dimenziji druStvenog marketinga
bice viSe rei kasnije.

2.2.Geneza razvoja drustvenog marketinga

,Drustveni marketing je koncept nastao sedamdeggtdina proslog veka, a razvili su
ga Filip Kotler i Gerald Zaltman, koji primenjujeipcipe komercijalnog marketinga sa ciljem
propagiranja ideja i modela ponaSanja koji bi twatth dovedu do razitih benefita i promena
na nivou drustva.’?

Osnovi principi drustvenog marketinga su:

1. Marketing moze pokrenuti ljude na akciju (kamiprincip koji vazi za marketing

uopste a preuzeo ga je i socijalni marketing )

2. Akcija se preduzima svaki put kada ciljni auditonij poveruje da su benefiti kaje
proitedi iz akcije, veéi od troSkova koje akcija podrazumeva (troSkove amuor
shvatiti u Sirem zngenju, ne samo kao materijalne ili awne, vé i kao emotivne,
fizicke, mentalne investicije individue, razna odricarg¢no)

Potpuno je prirodno da se izdvoji posebna granketiaiga kojace se baviti drustvenim

problemima. Pojednostavljeno ¢emo drustveni marketing je ,dete* komercijalnog

marketinga. Njegovi tvorci su ga postavili kao keptkoji u trenutku svog ,k@enja“
nije mogao biti nazivan posebnom naukom. Vrememnustveni marketing ganje da
crpi materijal od velikog broja drustvenih naukame pcainje da zaokruzuje svoj né&ui
diskurs, te postaje posebna grana marketinga. Niense tvrditi da je druStveni
marketing prevaziSao svog roditelja, kao Sto birpsgo bilo izjedné&vati jedan i drugi
vrednosno i kvalitativno. Komercijalni marketingi @amo marketing) je osnova iz koje
su se razvili mnogi marketing koncepti. Neki sa jeaa neki sa viSe uspeha. Primer je
neuro marketing.

Kada se obrduje istorijat druStvenog marketinga, dobro je néiveske istorijske primere

upotrebe istog. Navedeni primég ukazati na zréaj uticaja na promene u drustvu. Radi

se o radikalnim pojavama, koje je u atrim fazama druStvenog razvoja, bilo potrebno
iskoreniti, ili bar ublaZiti. Neki od primera Su

10 Doyle, Charlse:Collins dictionary of Marketing, ,,HarperCollins Publishers”, Glasgow, UK, 2003. Str.289.

" http://faculty.buffalostate.edu/smithrd/PR/sociatkeing.htm

14



Uticaj drustvenog marketinga na izradu strateskih planova

Ukidanje duznikog ,zatvora“(tokom industrijske revolucije u Engk®j)
Ukidanje robstva u SAD

Decja radna snaga

Pitanja zenskih prava

Mirovni pokreti

Ljudska prava

o gk wbdPRE

2.3.Specifi¢nosti drustvenog marketinga

Sta je to Sto drustveni marketitigi tako posebnim?

Prvo, marketinski proces koji drustveni marketingrigti, usmeren je na jedan veliki
drustveni cilj, a to je promena ponaSanja. DruStvearketing ne prodaje, omenja ustaljena
ponasanja ljudi i formira nova.

Drugo, cilj drustvenog marketinga je dobit pojediricdrustva u celini. No, nedajmo se
zavarati! Nisu tu u pitanju samo filantropske pobude i teZznja druStva i drzave da smaniji
troSkove javnog sektora. Na primer, zamislimo miéoljudi koji su zahvaljujéi agresivnim
kampanjama prestali da puSe. Ne samo da su seodglobzne i skupe navike, ¥esu direktno,
drasténo smanjeni troSkovi tenja kardio-vaskularnih i malignih oboljenja, kdji zasigurno
pali na teret poreskih obveznika. Ovako, stotij@dha ljudi su, nakon promene svog ponasanja i
odricanja od konzumacije duvanskog dima, zaSstibje i zdravlje svojih bliznjih i enormno
smanijili verovatnéu oboljevanja od teskih bolesti.

Trece, konkurencija postoji! Drustveni marketing tdkama konkurenciju koja ne spava.
Ona se moze shvatiti kao ponaSanje ili navika k@jaed ustaljena. U primeru koji je naveden
postoji m@&na konkurencija u vidu multinacionalnih kompanippizvadaca brze hrane. Ove
kompanije su finasijski nadnine i motivisane da se bore za svakog svog kup&anizumenta.
Nivoi delovanja konkurencij&, koji postoje u standardnim modelima komercijalmogrketinga
mogu da se primene i u shju drustvenog marketinga.

Cetvrto, drustveni marketing mnogo teZe dolazi dwitata. Ponekad su potrebne godine
istrazivanja da bi se do t&na razmotrio problem koji treba reSavati. Zatiratrpbno je mnogo
vremena da se intenzivno, uporno i kontinuranéeutia ciljnu grupu. Ljudi ne menjaju svoja
ponaSanja preko 8D Mnogi ni ne znaju zaSto bi trebalo da se menj3je Zele. Niti ih
interesuje da poboljSaju svoj zivot ili Zivot ljudko sebe. Sa druge strane, ljudi se razlikuju
izmedu sebe, veoma je teSko napraviti unificiranu kamp&njace biti dovoljno univerzalna da
dopre do svih drusStvenih slojeva, mentaliteta, kiama...To su teSki zadaci koje socijalni
marketing ima pred sobom. Razmislimo, kako ubdfite da idu na preventivhe preglede.

12 Prljevié, Mirjana: Strategija pozicioniranja kao klju¢ uspeha, Menora Co., Beograd, 2005.str: 57.
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Ponekad je to neprijatno, tesko, bolno. Ali, daéineke bolesti spide preventivni pregledi su
conditio sine qua non!

2.4.0snove pristupa drustvenog marketinga

Precizno kreiran druStveni marketing dovodi do pgam u drustvu. Sustinskigge o
nainu misljenja u procesu promene ponasSanja koja@idit od onoga koji je vé prihvaen.
N&tin misljenja koji v&é postoji, mora biti razdit, mora da se promeni. Takvu promenu je tesSko
postti standardnim marketinskim metodama tipa dobro pakje, poneka reklama na televiziji,
flajeri. Upravo iz tih razloga druStveni marketimgora da koristi metode koji prevazilaze
standardnu marketing propagandu. On mora da n&in da prodre duboko u ljudsku svest i da
utice na promenu misljenja i stavova, da bi se proragrohaSanje.

Kao i kod klastnog marketinga pnje se od procesa planiranja i postavljanja sfipgteza
promenu. Podrazumeva se jaka istra¥ka komponenta, tj. spor@eénje istrazivanja na
osnovu kogaemo razvijati strategiju, kojée u samom procesu biti prinkena, implementirana
i sprovedena.

Neki od savremenih primera drustvenog marketingslexgi*>:

Zloupotreba lekova

Istopolni brakovi

Smrtna kazna

Anti-ratne kampanje

Ekoloski pokreti

Nutricionizam, fitnes i promocija zdrave ishrane
Doniranje organa

Samopregledi u cilju prevencije raka
Anti-pusake kampanje

©o NGk WDNPRE

Drustveni marketing u savremenom kontekstu, delujelva smera. Jedan smer je
podsticanje ponasanja, a drugi smer je supresikaoaktera, tj. cilj je suzbiti oddenu pojavu u
drustvu. Kao Sto se vidi iz navedenih primera, rselio aktuelnim drusStvenim pitanjima, oko
kojih se vode Z&ne debate, organizuju vladini i nevladini sektanipbiliSe glas&ka snaga,
lobira, debatuje, protestuje. Svi od navedenih jeob pogdaju pojedinca, na ovaj ili onaj
n&in uticu na njegov Zzivot, ali se itekakocdi i druStvene zajednice. Otuda potreba da se
drustveni marketing uvede na velika vrata, kaonedd mogdih i potrebnih faktora promene.
Danas, kada marketing komunikacije i mediji imagramnu mé, viSe no ikada je potrebna
svesna, usmerena, organizovana, osmisljenacéempdaaktivnost u vidu kampanje drustvenog
marketinga.

 http://faculty.buffalostate.edu/smithrd/PR/sociatkeding.htm
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Jos jedan detalj koji obezava druStveni marketing je i umeSanost ili ptisuspoliticke
dimenzije. Polittka misao, ideja, pokret, koju promoviSe drustvearkating, gotovo uvek ima i
svog oponenta, tj. opoziciju. Ono Sto je u komainpm marketingu konkurencija, to je kod
drustvenog marketinga opozicija, tj. prisustvo atdvideje, koja se direktno suprotstavlja stavu,
ili ideji promovisanoj od strane drustvenog mankgé. Ovakav sukob a priori nije materijalnog
karaktera. Ne moze se monetizovati. Stoga ni tndSktog ne mogu uvek da se izraze u valuti.

2.5.0snovni principi drustvenog marketinga

Krunski princip u drustvenom marketingu, bez kogane moze ni zamisliti kampanja je
kontinuitet. Sta zn# kontinuitet? Program kampanje mora biti modelife@mo dugoréna
koordinisana aktivnost, gdée se ciljni auditorijum izlagati u kontinuumu prgaednim
porukama. Frekvencija mora biti Sto intenzivnijak@de, komunikacioni kanali moraju biti Sto
raznovrsniji.

Kako ostvariti kontinuitet?

Pozeljno je slediti nekoliko nivoa u strategiji 8tvenog marketinga:

1. SluSanje — pojam koji bismo mogli obrazloziti kgwes/adenje razliSitih ustrazivanja,

i analiza da bismo jasno ustanovili problem

2. Planiranje — korak koji sledi nakon istraztka faze a odnosi se na postavljanje

cilieva i zadataka i definisanje strategije

3. Strukturisanje — postavljanje procedura i indikatarodnosu na koje mozemo meriti

uspesnost kanmpanje, kao divanje mehanizama za ostvarenje feedback-a.

4. Predtestiranje — ispitivanje kinih elemenata programa, pre nego Sto se isti

implementira.

5. Implementacija — sprovienje strategije.

6. Monitoring — podrazumeva programsko ¢eaje, i prilagdavanje strategija i taktika.

Potrebno je naglasiti da se nivoi strategije nadoje jedan na drugi tako St&ine
zatvoreni krug, kontinuitet koji ne prestaje. Nalgio se obavi monitoring kao poslednja stavka
u ciklusu, sledi ponovo slusanje , kao ,opipavgmisa“, pa zatim oslali nivoi, i taj proces se
ponavlja sve dok je problem aktuelan a strategijagnjiva. Na taj n&n se , ciljni auditorijum,
stalno ispituje i vrSe ne neprekidna prildgeanja i modifikacije strategije. Ovo vazi i za
komercijalni i za druStveni marketing.
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2.6.Marketing komuniciranje u drustvenom marketingu

Osmisljavanje i plasiranje marketing komuniciranjdrustvenom marketingu predstavlja
pravi izazov. To je modie uraditi tek nakon dobro sprovedenog istraZzivaigja.samoj
metodologiji i n&inu istrazivanja lde rei kasnije.

Poruke koje se odasSilju moraju ispunjavati deéree kriterijume, da bi marketing
komuniciranje postiglo svoj cilj:

1. Jasnost — kriterijum broj jedan. Vazi za marketugpste. Poruka koja se odasilje
mora da bude nedvosmislena. Jasna toliko da ne mhaifgti primaoca poruke niti ga
navesti na pogresSnu interpretaciju iste. U drustwemarketingu se ovaj kriterijum
smatra posebno z&gnim, jer su posledice greSaka u vidu nedovolasnih poruka
veoma ozbiljne, i dovode do ,kolapsa“ cele kampanje

2. Konzistentnost — svi stémjaci iz marketing oblasti znaju da poruke dugobno
moraju biti konzistentne, a tatte i da slede programske ciljeve.

3. Uverljivost — uverljivost je vezana za poverenjelj & stvoriti poverenje ciljnog
auditorijuma. Ni malo lak zadatak. U praksicesto koriste lideri miSljenja kao Sto su
uspesni poznati, mladi ljudi, vrSnja¢ianovi porodice, ljudi stini onima kojima se
poruka plasira.

4. Privlatenje paZnje — poseban domen u realnosti koja jerparea hiljadama
propagandnih poruka, koje nas zasipaju sa svimatrdudro i promisljeno se
razmatra na koji nan privuci paznju ciljnog auditorijuma.

5. Poziv na akciju — najefektivnijim porukama su se&kamale one koje pozivaju na
konkretnu akciju.

6. Relevantnost i vremenski kontekst — poruke kojazuku na neki trenutni ztaj ili
benefit od promene ponasanja na primer su mnogasefije nego one koje ukazuju
na dugotrajne efekte nepozeljnog ponaSanja (ongg jeopotrebno promeniti). U
ljudskoj je prirodi da sve ono Sto moze da zadeseka jednog dana, ostane bez
odjeka u smislu,covek odlaze promenu jer se ne &seugroZenim. Zatim,
racionalizacije, kojima su ljudi skloni, kao na rpgr ,Sta me briga, e mene
zadesiti" i tome stino takale su dobar primer na koji &ia treba pristupiti kreiranju
poruke za druStveni marketing. Biti direktan, rad#n, ponekad i surovo iskren!

7. Apeli i to adekvatni apeli! Prilikom kreiranja pdm@ koriste se razliti apeli koji
mogu uticati na primaoca poruke na réagh na&ine. Mogu uticati na njegovo latko
misljenje, na njegove emocije. Mogu izazvati strauoznalost, o$aj nelagodnosti,
cak i paniku. Mogu koristiti humor.

Emocije koje se koriste u porukang@sto mogu da privuku paznju i motivisu
primaoca poruke da se zainteresuje, ili da upaortilu. No, sa druge strane, veoma
je bitno da ako se opredelimo z&gaemotivhe poruke budemo svesni toga da one

18



Uticaj drustvenog marketinga na izradu strateskih planova

mogu izazvati suprotan efekat kod primaoca por@ke moze da se zbuni, paali
zatvori za dalje izlaganje ovakvim apelima. Stagagtrebno biti veoma paZzljiv kada
se koriste jaki emotivni apeli. Strah je jedan @ela koji secesto koristi od strane
drustvenog marketinga (primeri su brojni: ,puSemnipga“). Prilikom kori&enja ovog
apela potrebno je posebno ispitati ciljni auditonj

Sa druge strane lagki pristup je interesantan kada zelimo da inforrméegorimaoca
poruke, da mu pruzimo neka reSenja za njegove @muhl kada Zelimo da ga
nawtimo ne&emu ili da mu razotrkrijemo mitove.

3.PSIHOLOGIJA U SLUZBI DRUSTVENOG MARKETINGA

U psiholoskom smislu druStveni marketing uklije neophodno upoznavanje i
razumevanje psiholoskih zakonitosti. To @naoznavanje i shvatanje strukture i dinamike
ljudske Iliénosti ¢ija je pojavna strana ponasSanje a iza ponaSang@ rf@#ogo dublji razlozi i
uzroci. Ljudska Knost je opremljena mehanizmima odbrane koji funkiéio u odrdenim
zakonitostima. Osnovnha svrha mehanizama odbranedjéavanje homeostaze ( baw
fizioloSke ravnoteze ), i mogurast i razvoj lEnosti. Postoje raaliti mehanizmi odbrane (oni
kvalitetniji i oni manje kvalitetni), n&ije funkcionisanje ,tipuje“ druStveni marketing, dia
ostvarenja nekog svog cilja.

Problem psiholoSke ravnoteze, odnosno funkciongssamghanizama odbrane, vezan je za
pragove osetljivosti. Prag osetljivosti (threshopatedstavlja relativhu granicu reagovanja zive
jedinke na neki stimulus iz spoljne okoline ilisamog organizma. Ovo vazi za sva Zivéabi
kako za amebu tako zaveka. Ukoliko je prag osetljivosti nizi utoliko fe jedinka osetljivija na
stimulus (unutrasnji ili spoljasniji), ili obrnutakoliko je prag osetljivosti visi, jedinka je manje
osetljiva.

Ljudi u druStvenom marketingu, paZzljivo mere osait javnog mnjenja ili ciljne grupe
i zabavljeni su menjanjem tog praga u skladu garncii zadacima. Ako je potrebno da se prag
osetljivosti ciline grupe obori, ondée sama kampanja sadrzavati materijal Keji efikasno
uticati na obaranje praga osetljivosti.

Dobro je pravilno razumeti ljudskuchost, kao i aktuelne druStvene trenutke, i uslove
Zivota uopsSte jer od svih njih zavisi prag ostelgti ljudi. Tendencija jegini se, da zbog
¢injenice opstanka i odrzanja i jedinke i grupe, gpi@setljivosti raste radom mehanizama
odbrane, kao Sto su negiranje, poelgie, racionalizacija, reaktivna formacija (potpwintanje
— ,Smejem se a plakao bih®), a posebno projekcip@rhofobija, rasizam, Sovinizam i&lo ).
DruStveni marketing se u savremenim uslovima huatkoStac ne samo sa zapostavljenim
potrebama ljudi, nego i sa predrasudama koje durdakornije na promenu ( jer su predrasude,
duboko usdeni psiholoski konglomerat, misaonog, emocioaninakrionog karaktera ).
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Pazljivo i sa poznavanjem, baratanje psiholoSkiengm o ljudskoj prirodi, omoguje
da socijalni marketing bude uspesSna poluga drusteonomskog planiranja i razvoja. Ljude
treba poznavati i razumeti posebno sada i ovdebisiamo u druStvenom marketingu mogli
psiholoski da podesimo zadatke i ciljeve neke pkdmspanje”.

Cinjenica je da su ljudi sada i ovde u vulnerabilnimugroZzavajdim drustveno
ekonomskim okolnostima, Sto otezava naSu procendomairanje adekvatne marketinSke
kampanije.

3.1.Psiholoski aspekti

Stvaralgki mehanizmi odbrane se & konstruktivnije mogu Koristiti u druStvenom
marketingu jer se njihovim aktiviranjem putem nek@&mpanje mogu kod ljudi probuditi i
pojaati dobra oséanja, pozitivha razmisljanja , slobodna volja, pevge, samopouzdanje pa
samim tim, i dobra promena kao rezultat. Takav miaan odbrane je, na primer, sublimacija.
Demosten je bio mucavac ali je upornom vezbom,ljsjavi kamen pod jezik ispravio svoje
govorne mane, i ne samo to, nego je vezbajovorniStvo postao naj¢e govornik anttke
Greke.

Poznati su primeri ljudi koji su patili od nekogdustatka ili nekog gubitka pa su
prevazilazéi svoje hendikepe stvar&kim potezima ostvarili vanpro&ee rezultate.

Sublimaciju ne treba meSati sa kompenzacijom, Kegto znaé vulgarno i patolosko
nadokndivanje nekog nedostatka. Primer Napoleona.

Imamo u vidu strukturu i dinamikuciosti u smislu sistema mehanizama odbrane koji
funkcioniSu na osoben &ia kod svakoga. Mehanizmi odbrane omégu da se odrzava
fizioloSka, psihofiztka, socijalna i druga ravnoteza, a pragovi oselfjiv se javljaju u
konkretnim procesima zivljenja. A u odnosu na dinanodnosa knosti i spoljne sredine.

Osnovni pojmovi:
Mehanizmi odbrane, prag osetljivosti, psiholoSkieorétosti, drustveni marketing

U celini radi se o psiholoskoj ekonomiji koja sestsgi u ¢injenici dacovek ima vitalnu
energiju (elan vitale). Vitalna energija postojiodretenom kvantitetu i kvalitetu i ona diktira
odrefenu dinamiku knosti. Pojavni deo ¢nosti ispoljava se u ponaSanju koje se da posmatrat
pratiti , kontrolisati, menjati, meriti, i tako gaJ a postoji i unutrasnji psiki Zivot a to su sva
ona osecanja dozivljaji i td. Koje imamo kaénlb unutrasnje iskutsvo.
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Drugi psiholoski aspekt koji je neophodan za drestunarketing je aspekt motivacije.
Motivacija je popularan koncept kojim se objasSnjavazlicita ponasanja potro&a u procesu
kupovine proizvoda i uslugd. Motivacija predstavlja skupinu potreba Zelja, iketa i drugo,
koje ¢ovek ima, a koji predstavljaju metu za druStvenrkating. Motivacija potros&a moze se
opisati kao ,pokretgka snaga koja pokée ponaSanje potro&a i proizvodi svrhui pravac tog
ponasanja® Drustveni marketing ima smisla kada angaZuje vassie neki motiv (Zelju,
potrebu, instinkt) i zato je poznavanje i angaZ¢y¥amotivacije u ljudima bitan zadatak
drustvenog marketinga.

NajceXe se radi o skupini motiva koje treba, neka kamgad@ ,potkdi“, mada jedan
motiv moze biti dominantan. To ztiada osmisljavajéi neku kampanju, sttmjaci mogu da se
koncentriSu na jedan motiv, a da pri tom ,dotaknnéke druge motive u motivacionom sistemu
pojedinca odnosno grupe. UspeSnost kampanje possbmaeri uspehom kojim ista dolazi do
motiva cilijne grupe, budi te motive i angazuje @akciju. U pitanju je sloZzen mehanizam koji
se uz upotrebu odienih znanja i metodologije pazljivo planira i kawnsse.

3.2.Ekonomska propaganda i apeli

.Ekonomska propaganda putem propagandnih poruletigay poddava i stvara navike.
Stoga je nuzno poznavanje psihologije pottaSasaznanja njihovog intelektualnog nivoa,
shvatanja, ukusa i tma zivota. U tome se ekonomska propaganda u nmeguslanja na
rezultate psihologije.”

~Promoter koji se bavi ekonomskom propagandom npmanavati interne i eksterne
faktore koji deluju na ponaSanje potré&gana trziStu. Ekonomska propaganda u propagandnim
porukama kojima se ohia potroS&ima, kao motivacionu snagu Koristi tzv. propagandpele.
Propagandni apeli su impulsi ili podsticaji koji Ba osnovu rezultata primenjene psihologije
koriste u propagandnim porukama. Cilj njihove pmmgeste pobdivanje i aktiviranje zelja i
ose&anja koja deluju na formiranje potreb&"

Kada se govori o propagandi, nuzno je definisajamopromotivnog slogana. Ukratko
uspesan slogan bi trebalo da originalan, jednostaeaumljiv, strategijski dobro osmisljen, da
se lako pamti, da ,zivi“ neko vreme, da reflektigyeend i probudi pozitivha oéanja za isti,
izdvoji ga od drugih i istakne njegovu kijou prednost’

14 Marici¢, Branko: Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet Beograd, Beograd, 2008., str.: 106.
13 Schiffman, Leon; Kanuk, Leslie: Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall, Inc.; New Jersey, 2004. Str.: 87.
16 Salai, Suzana: Marketing komuniciranje, ,,Ekonomski fakultet”, Subotica, 2007,godina, strana:226

7 Kosti¢, Miodrag: Znanje za uspesno poslovanje, GSM Public, Beograd, 2004. Str.:207.
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DruStveni marketing, taki®, koristi apele kao ,ode“ u svojim propagandnim
kampanjama. Cilj primene apela je dopreti do ctjrauditorijuma i mitivisati isti na akciju.
Akcija moze biti promena ponaSanja, ili izgradngka nove navike, i $ino.

Za razliku od apela koji koristi klasin marketing, drustveni marketing mora biti veoma
oprezan i probirljiv u odabiru prave kombinacijeelpu kampanji. N&gZe se kombinuje
nekoliko apela da bi se postigao zeljeni cilj. Dvesi marketingcesto koristi apele straha i
opasnosti, humora, zdravlja, i&iD.
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4.ISTRAZIVANJE DRUSTVENOG MARKETINGA (kroz primer)

Simulacija istrazivanja na primeru zdravih navika ishrane

Ozbiljan deo kreiranja kampanjé@ni istrazivanje marketinga. Ono i u 8aju drusStvenog
marketinga, ima svoja pravila, svoju metodologpelazne osnove. IstraZivanje podrazumeva
anketiranje i moZe se klasifikovati kao Opste dreo istraZivanje®

Vrste informacija koje se dobijaju istrazivanjem:

1. Proslo ponasanje

2. Planirano budée ponaSanje

3. Stavovi

Mali planski odabran uzorak: Ispitanici se biraja nsnovu odréenog kriterijjuma
(starost, prihodi i stino), budzet istrazivanja je mali, istrazivanje s& wv svrhu simuliranja, te
se na taj nan daje ilustracija teorijske analize rada.

4.1.Podrucdje prakticne primene istraZivanja drustvenog marketinga

Postoje odralen zna&aj i uticaj druStvenog marketinga na stvaranje zdravog
druStva. Realna moguénost i upotrebljivost drustvenog marketinga omogéuju promene u
zeljenim prakti énim i teorijskim pravcima u postmodernom drustvu.

Jedno probno istrazivanje je u ovom radu predloZzenokao ilustracija metodologije
istrazivanja za potrebe drustvenog marketinga:

U pitanju je IstraZzivanje navika ishrane radi pravljenja kampanje za promociju zdravih
navika ishrane.

18

http://www.ekof.bg.ac.rs/studije/doktorske/prezentacije/metodi%20i%20tehnike/Anketiranje%20%20intervju%20
i1%20upitnik.pdf
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4.2.Plan simulacije marketing istraZivanja

Dakle, istrazivanje obuhvata ispitivanje navikar#@ste kod ljudi putem upitnika, radi
stvaranja kampanje za promociju zdravih navikaasbr Napomena je da se radi o simulaciji
istrazivanja koja ne ispunjava sve zadate kritergujednog ozbiljnog, pravog istrazivanja. U
ovom slkaju sluzi kao demonstracija, tj. primer, kako bnsederni alati mogli koristiti u svrhu
pribavijanja informacija, te prezentacija analizekypljenih rezultata. Stoga, metodoloski
gledano Plan istrazivanja nije kompletan niti vahdu svim svojim fazama, pevsSi od malog
broja ispitanika u uzorku, pa nadalje. Ovako madjbspitanih, ne moze da da upotrebljiv i
dovoljno reprezentativan materijal za analizu i @femnje odluka. U konkretnom &aju, da se ne
radi o simulaciji, vé o realnom poduhvatu, istrazivanje ovog tipa, spd@no preko interneta,
moralo bi da obuhvati minimum
Klju éni pojmovi: ishrana, navike ishrane, reprezentativi uzorak, upitnik o identifikaciji
navika ishrane, pisana anketa, elektroriiko zadavanje upitnika ispitanicima i obrada
upitnika (statisti ¢ka) i kvalitativna.

1. Ishrana je bazirana na instiktima, tj. urodena je i neophodna za Zzivot; ishrana je
skup potreba za hranom i téno&u koje ¢ovek ima i aktivnosti kojima se te potrebe
ispunjavaju;

Navike ishrane— potrebe i aktivnosti, koje se stvaraju tokom razoja i rasta ljudske
jedinke; zajedni¢éko medudejstvo faktora i okolnosti personalnog i psihosdfalinog
razvoja ljudske jedinke, stvara jedan relativno stdilan i standardizovan sistem
ishrane kod¢oveka u kome su navike i néin i forma ishrane;

.Reprezentativni* uzorak koris éen u pokaznoj simulaciji: mali uzorak od 20 do 30
ispitanika izabranih po slede&im kriterijumima: odrasli, zdravi (od 25 do 50 god.
starosti), urbani i zaposleni ispitanici, oba pola Svih 27 ispitanika, koji su
ucestvovali u istrazivanju, ispunjavaju ove kriterjume. Podaci ¢ée posluziti kao
izvor za Sto efikasniju i kvalitetniju kampanju promocije zdravih navika ishrane,
kod populacije zdravih, odraslih, urbanih, zaposleth musSkaraca i zena. (ovako
mali broj ispitanika nije dovoljan da se u praksi,donesu pravilne odluke, a posebno
kada se radi o ispitivanju koje sprovodi druStveni marketing. Da bi se ovo
istrazivanje smatralo validnim, Sto je u ovom sldaju od manjeg znd&aja, jer se
prikazuje samo primer-simulacija, potreban je dalelo veti broj ispitanika, koji se
odreduje u zavisnosti od viSe faktora. Prilikom izv@denja simulacije istrazivanja, cilj
istrazivaéa nije bio da se zadovolje svi kriterijumi jednog narketing istrazivanja,
nego da se pokaze, kako moderni alati mogu poréo prilikom prikupljanja
informacija od ciljnog auditorijuma).

Upitnik o identifikaciji navika ishrane kod ispitan ika pomenutog uzorka:kao merni
instrument sa dimenzijama valjanosti, pouzdanosti iobjektivnosti, ovaj upitnik

In>
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sadrzi 16 ajtema (stavki, jedinica ispitivanja, pianja) koji se odnose na
identifikaciju navika ishrane;

Upitnik ée biti zadat elektronskim putem u vidu ankete;svaki ispitanik ¢e popuniti

po instrukcijama elektronski poslat uputnik i vratiti ga ispunjenog istrazivau.

Posebna priméivanja i predloge dodati na kraju upitnika;

Obrada upitnika je statisti¢ka, kvantitativna i kvalitativna. Prva je zasnovanana

statistickim metodama prikuplianja, selekcije i klasifikacije, a potom i obrade.
Kvalitativha obrada podrazumeva primenu teorijski poznatog znanja u tumaenju

dobijenog materijala sa upitnika.

|0

|

4.3.Cilj simuliranog istraZivanja marketinga

Istrazivanje je informacijskog tipa, a to Znda treba da obezbedi dovoljno relevantne i
koherentne podatke za informacijsku bazu kampaojg $e planira za promociju zdravih navika
ishrane. Naravno, ovo istrazivanje je deliam izvor za informacijsku bazu kampanje.

4.4.IstrazZivacke hipoteze na primeru navika ishrane

- OPSTA HIPOTEZA

Drustveni ili socijalni marketing moze da ima pozitvnu i znaéajnu ulogu u procesu
stvaranja zdravih navika ishrane.
- PRVA POSEBNA HIPOTEZA

Istraziva¢ki druStveni marketing moze da dale do valjanih, pouzdanih i objektivnih
podataka o navikama ishrane ljudi.
- DRUGA POSEBNA HIPOTEZA

Organski proizvodi treba da se promoviSu kao zdravi pozeljni za konzumiranje, jer ljudi
sa naSih prostora ne poznaju dovoljno ove proizvodepa samim tim ne mogu da imaju
zdravstvene Koristi od konzumiranja istih.
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4.5.0brada rezultata

Sledi analiza tj. obrada rezultata dobijenih tkbm prikupljanja podataka od ispitanika,
putem interneta, u formi upitnika.

4.5.1. Statisticka (kvantitativna) obrada

Upitnik je imao za cilj da simulira istrazivanje ispita navike vezane za ishranu,
punoletnih osoba muskog i Zenskog pola. Ispitasucmorali da ispunjavaju jedan uslov a to je
da samostalno donose odluke vezane za svoju islStanpodrazumeva i da su zaposleni tj. da
imaju licne prihode koji im omogiavaju da kreiraju svoju trpezu kako to oni zele.

U istrazivanju je testvovalo 27 osoba sa teritorije Republike Sridggazivanje je sprovedeno
putem interneta i anonimno je. Osobe zive u nekaldzlcitih gradova u Republici Srbiji.
Samo istrazivanje je trajalo 72 sata, nakega je softver preko koga je istrazivanjeeamo,
obustavio naknadni prijem upitnika. Priblizno 90%otencijalnih ispitanika je odgovorilo na
poziv da popuni upitnik i isti regularno, préteputstva ,vratilo“.
Prilikom kvantitativne obrade rezultata ankete d&# do sledéh zakljuaka:
Pregled odgovora na pitanja postavljena u upitniku

- Na pitanje ,Kako biste opisali Vas odnos prema i¥ar27 odgovora je distribuirano da

48% ispitanika voli da jede, i da 48% jede kako-k8slega 4% (jedan ispitanik) se

izjasnio da ne uziva u hrani.

- Na pitanje ,Ko priprema hranu koju jedete?” , odgose distribuiraju da 56% ispitanika
kaze: ,kako-kad“; da 26% ispitanikaio priprema hranu za sebe i za porodicu;da 15%
kaze da hranu priprema neko &dnova porodice. Svega 4% (jedan ispitanik ) saihra
restoranu.

- Na pitanje , Da li se hranite u obrocima? , Distrilja odgovora je sleda: 33%
ispitanika presk& pojedine obroke i isto toliko ispitanika jede kkakad“. 19 %
ispitanika (5 ispitanika) se hrani redovno i disicipvano, a ostatak neredovno ili ubacuje
medu obroke.

- Na pitanje ,, Kakvu hranu najviSe volite da jedeté&da je u pitanju priprema hrane)”,
rezultati su sled&: 81% preferira domau-kuvanu hranu. Dok ostatak ne bira.

- Na pitanje ,Koja je VaSa omiljena hrana?“ rezultati sledé: 35% ispitanika bira
povrée, vae i hranu biljnog porekla. 30 % njih bira meso hemesnate proizvode kao
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omiljenu hranu, 17% njih bira hranu baziranu ndet@sama; 13% preferira slatkiSe.
Svega 4% preferira organsku hranu.

Na pitanje ,, Da li ste vegeterijanac, vegan i dragwetina odgovora je negativha. Samo
se jedan ispitanik izjasnio da jede meso u minimakoli¢inama.

Na pitanje , Da li tezite da se hranite u skladws&im standardima zdrave ishrane?”,
dati su sleda odgovori: 56% ispitanika je dalo potvrdan odgqvB8B8% ispitanika se
izjasnilo da se trudi, Ostatak odgovora na ovonpéitaije od zn&aja.

Na pitanje ,, Smatrate li da je potreba obuka i I@ata bi¢ovek stvorio naviku da se
zdravo hrani? ,, 56% ispitanika smatra da je pobefjnanje i obuka, a 33% se decidno
izjasnilo sa ,DA".

Na pitanje , Koje osobine ishrane posebno cenisgnatrate da se odnose na zdravu
ishranu?” Odgovori su Saroliki: 21% preferira razrsmost u ishrani; 17% preferira
umerenost u ishrani; 16% preferira redovne obr@kés ceni sveze pripremljenu hranu;
10% preferira donta hranu (maminu kuhinju); 7% preferira hranu bignoorekla.; 2%
preferira post.

Na pitanje ,Sta mislite o upotrebi konzervansaitiga u namirnicama?* 81% smatra da
su neophodni ali Stetni, dok 15% ne zna niti raljanstome.

Na pitanje , Smatrate li da su marketing kampanjeemi promocije zdravih navika u
ishrani korisne?* , dati su sledeodgovori: 41% smatra ih neophodnim; 33% smatra ih
korisnim, no nisu sigurni u efekat istih; 15% verwa su korisne za kompanije koje
proizvode hranu ali ne i za proizi@e. Ostatak ispitanika se nije izjasnio.

Na pitanje ,, Da li ste putem medija ikada videliknereklamu, koja se odnosi na
promociju zdrave ishrane?“ dati su slé&deezultati: 41% ispitanika je dalo potvrdan
odgovor, 33% nisu videli reklamu, ali znaju za drugste promocija zdrave ishrane;
26% nije sigurno u odgovor.

Na pitanje ,, Da li mislite da je duznost marketindm se bavi promocijom zdrave hrane
?“. 85% ispitanika smatra da jeste, a 15% ispitamile sigurno.

Na pitanje ,Da li ste ikada promenili neku svojwika vezanu za ishranu pod uticajem
neke informacije, sugetije , saveta, iz spoljaSrgeeta, zato Sto ste verovali éete biti
zdraviji ?* dati su sled# odgovori: 44% jeste viSe puta i to i dalje ra88% jeste; 11%
nije sigurno; 11% nije.

Ispitanici su bili najaktivniji u ispunjavanju arteepaetkom drugog dana ankete.
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4.5.2. Kvalitativna obrada

Kvalitativha analiza kvantitativhe obrade rezultata

1. Ispitani uzorak se polarizuje u pogledu ,ljufapiema hrani. Rezultati ukazuju da
postoji materijal koji je interesantan za markekin®bradu, samim tim Sto se velikacire
ispitanika izjasnila da voli da jede, ili parcijalvoli da jede. Prakino to zn&i da simulacija
istrazivanja druStvenog marketinga u ovom¢aju ima pozitivan tok i da moze posluziti kao
primer jedne od faza moda kampanje, koja za cilj ima poboljSanje navikarasie ljudi, pa
samim tim i njihovog zdravlja.

2. Drugo pitanje u anketi ima za cilj da nam deevbdataka o navikama ispitanika.
Sledi zaklj@ak da viSe od pola ispitanika ima raznolike nawkgeripremi hrane, tj. svastare, te
je jedan od mogiih izazova drusStvenog marketinga da ljude usmerizaanjih najbolju
moguenost ili da im ponudi varijante i na taj ¢a doprinese fromiranju zdravog odabira
ponaSanja. Primetno je da ostatak ispitanika kojiss konkretno izjasnili, pokazuje afinitet
prema konzumaciji hrane u ,knoj radnosti“, Sto je karakterigtio za podruSje, mentalitet, i
standard naSeg stanovniStva. Interesantan podatikge samo jedan ispitanik izjasnio da jede u
restoranu, Sto je stati&ki zanemarivo, te drustveni marketing nema ,ameéfcgja se usmerava
na tu ciljnu grupu.

3. Tr&e pitanje ukazuje na potrebu postavljanja jednogvodeih cilieva kampanje
druStvenog marketinga, a to je dacatina ljude da jedu redovno i poStuju obroke. Rafult
ukazuju da su ispitanici nedisciplinovani i d&iwa presk&e obroke. Mogéi razlozi za to leze i
u ubrzanom tempu Zivota, i rada. Zakhlt je da mnoga medicinska istrazivanja ukazuju na
zn&aj prvog jutarnjeg obroka, pa zatim kvalitetnogkal i kon&no umerene Were uz dodatne
medjuobroke koji dopunjuju dnevne potrebe za odggudm namirnicama. Stoga, druStveni
marketing treba da promoviSe redovnu ishranu i ai@most.

4. Rezultati jasno pokazuju da nas narod voli kuvanlomau hranu. Nema posebnih
preferencija. Ljudi ne biraju. Nije potrebno poselobrazlagati razloge za ovakvo ponasanje,
niti je potrebno uticati na promenu istog, in@ju vidu da se radi o navici koja se moze smatrati
zdravom i pozeljnom.

5. Peto pitanje je ukazalo na zanimlji¢injenicu. Naime rezultati su pokazali se da
organska hrana nalazi na samoniefja prioriteta. Ovaj podatak je od krucijalnog Za@ za
formiranje kampanje drustvenog marketinga jer jergimo ljude informisati, pa tek onda uticati
na njihovo pona3anje u izboru jelovnik&injenica je da je budmost poljoprivredne
proizvodnje u Srbiji upravo u proizvodnji organdk@ne. Razlog viSe je kvalitet tla, kao i agrar
koji se vodi kao dominantna privredna grana. Dreisiynarketing bi trebalo da viSe i oybiljnije
radi na promociji organske hrane, te dai kut istoj do trpeze potro&a. Onog trenutka kada
ljudi spoznaju zn&j organske hrane ordie u skladu sa svojim moguostima teziti da je
konzumiraju a timé&e se podstai njena proizvodnja.

Trend zapadnih, bogatih zemalja jeste upravo okgahsana. Ove zemlje imaju velike
potrebe za ovakvom vrstom hrane upravo nakon koinéinih marketinskoh kampanja denih

28



Uticaj drustvenog marketinga na izradu strateskih planova

u cilju upoznavanja ljudi, potencijalnih potréda sa prednostima konzumiranja organskih
proizvoda.

6.Na osnovu ispitanog uzorka, donosi se z&hkhkuda su vegeterijanci, vegani i drugi ljudi sa
specifénim navikama u ishrani u stati&ti zanemarivom broju. Podatak je interesantan za
komercijalni marketing, ali ne i za druStveni mdnkg. DruStveni marketing nema za cilj da se
bavi ektremima, pa samim tim, ostaje u granicanmgesgsnovne misije, a to je u ovom&ju
zdrav ngin ishrane, koji za direktnu posledicu ima zdravipdividuu, zdraviju porodicu i
zdravije drustvo.

7.Sedmo pitanje predstavlja ,opipavanje pulsa‘nhoidj auditorijuma, da bi se utvrdilo Sta isti
misli o sebi ili Zeli za sebe. Imati pozitivan stasebi je dobra osnova za druStveni marketing.
Na nju se relativno lako dodaje nadgradnja kojaododo promene ili modifikovanja ponasSanja.
Mnogo je teze kada ispitanici u startu imaju negatistav. U ovom stiaju oni su se izjasnili da
Zive ili se trude da zive u skladu sa onim u Stavenuju da je zdravo (njihovi standardi zdrave
ishrane). Drustveni marketing postavlja pred setoblpm , standarda zdrave ishrane* koji je
potrebno definisati i nametnuti kao univerzaliju.

8.0smo pitanje ukazuje da su ispitanici generalpoloZzeni za usvajanje novih znanja i
unapreéienje postojéh vestina, a sve u cilju stvaranja zdravih navikéashrani. To je, takte
ohrabrujéa informacja za druStveni marketing kdég to imati u vidu prilikom formiranja
kampanje, posebno kada jetre promotivnim aktivnostima. Ispitanici su se naajowna&in
izjasnili da su otvoreni za usvajanje novih navikao i u prethodnom sbaju, pozitivan stav
zn&i puno.

9. Neka pitanja u upitnku su formulisana tako deaipt kako se ispitanici ponaSaju i Sta su
njihove preferencije. Ako su preferencije loSe zajegdinca, druStveni marketinge
dijagnostikovati nezeljeno ponaSanje&iide u pracvu promene istog. U ovom pitanju ispitanici
su pokazali Sta su njihove preferencije.

10. Konzervansi u aditiviu namirnicama su svakodregevPostoji mnogo istrazivanja koja se
bave ovom tematikom. Pitanje je koliko su kupcivibkproizvoda svesni njihove Stetnosti.
Anketa je pokazala da su ljudi informisani o steth@ditiva i konzervansa, ali da ne vide
dovoljno alternative. Ovo je Sansa da se organskizyodi kao oslobdeni od konzervansa i
aditiva nametnu na trziStu. DruStveni marketing kd@mercijalni mogu zajedno da rade na
tome da organske proizvode promovisu kao dobar izagotroSée.

11.Ispitanici véinom smatraju da je potrebno uticati na ciljne gruga formiraju svoja
ponaSanja i da je to upravo ono Sto marketing moiba da uradi. Mali procenat ispitanika je
skepttan i nepoverljiv. Sumnja u dobre namere druStvenwyketinga ipak postoji, te je
potrebno da druStveni marketing prilikom kreiramggakve kampanje bude nedvosmislen i
precizan svojoj poruci, te da se izbegne svakaud@geza sa velikim proizviatima hrane,
koja bi navela potrogea na utisak da je druStveni marketing zapravo spanavan za nesto Sto
treba nametnuti kupcu u cilju sticanja profita. ®@va greSke su se pojavljivale u istoriji
advertajzinga druStvenog marketinga, i bilo ih gama tesSko ispraviti. Prvi utisak je onaj koji
ostaje kao p&t i obelezava celu kampaniju.
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Ispitanici su su dali svoja misljenja i prigreanja kao i podelili iskustva vezana za konkretne
akcije drustvenog marketinga. Neki sut vnali iskustva sa sihim kampanjama. Takie, su se
izjasnili pozitivno kada je ¥eo nekim ranijim iskustvima, kao i spremnosti dampene svoje
navike pod uticajem informacija, saveta &sb, dobijenih iz spoljasnjeg sveta.

Na kraju ankete ispitanici su bili zamoljeni dapsa r&enica opisSu svoja razmisljanja i ideje, tj.
daju odgovor na pitanje na kojidia drzava moze uticati na svoje deme da budu zdraviji, tako
Stoce transformisati svoje loSe navike u ishrani u datavike.

Svi ispitanici su dali eksplicitne odgovore u koginsu izneli svoja razmisljanja.
Sumiraji njihove odgovore mozemo napraviti rezime i igvsledee kvalitativne informacije
od zn&aja za istraZivanje:

1. Potrebno je da drzava pod#tiproizvodnju zdrave hrane, a ne da istu uvozyoges

agrarne resurse daje u bescenje.

2. Potrebno je putem medijia stalno ,bombardovatidgunformacijama koje se odnose
na zdrave navike u ishrani.

3. Drzava mora uticati na cenu hrane i dostupnostvadnaroizvoda. To ne moze biti
prepusteno trziSnoj regulaciji, jer onda, takvanlargostaje dostupna samo bogatijim
slojevima druStva. Socijalni momenat igra vaznugula formiranju zdravih navika
ishrane.

4. LoSe navike u ishrani se tesSko koriguju, te jegai@otrebno formirati dobre navike,
i time Stoce se uticati na decu da formiraju iste.

5. Obrazovne ustanove su zZage pri formiranju dobrih navika,te kuhinje i heakoja
se nudi deci i mladima u obrazovnim ustanovamaarbdr zdrava.

6. Organizovanje tematskinh seminara i radionica, ka&kalovanje edukatora koji bi
pomagali ljudima da n&e kako da se ispravno hrane i tako izbegnu Stedekegice
loSe ishrane.

7. Preventiva je najbolja. Potrebno je organizovasteshatske preglede koge
pojedincima na vreme ukazati na zdravstveni proplienie oni m@i na vreme da
reaguju i da, izm#u ostalih mera, primene idenje zdravom hranom.

8. Strogo zabraniti uvoz hrane sumnjivog porekla iggeki modifikovanih namirnica.

Imajwéi u vidu gore navedeno, moze se zaktjuda nasi grdani u velikoj meri imaju
svest o tome koja je uloga drzave u stvaranju zdyasiruStva, kao i njene odgovornosti.
Ispitanici su se slozili oko nekoliko osnovnih pagh, koje druStveni marketing treba da sledi
prilikom svoje kampanje.
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U procesu kreiranja kampanje druStveni marketingzencskoristiti neke od ideja koje su
ispitanici dali. Kampanja treba da obuhvati drustveelini i da dopre do svih ciljnih grupa, jer
se tte svih¢lanova druStva, bez obzira na pol, uzrast ili nekagu karakteristiku.

Rezultat istrazivanja koje je kvantitativno i kviativnho obrdeno, daje informacije koje
se koriste u modeliranju kampanje. Dodatnim féngem podataka, izdvajaju se oni koji imaju
statisttku relevantnost Eiji kvalitativni aspekti mogu da budu idejna baza kampanju. U
sliéaju da istrazivanje nije dalo dovoljno mateijalade se dodatna istrazivanja. Potrebno je
napomenuti, da je svako istrazivanje veoma skupipeat i da se, usled toga,stnjaci trude da
zahvate S0 je moda viSe podataka i informacija jednim istrazivanjedvo je primer ankete.
No pored ovog nana istrazivanja, istraziva koriste i druge metode. U konkretnom ¢&lju
mogLee je koristiti skoro sve istrazitke metode, kako one klgse tako i one koje se sprovode
putem interneta, a podrazumevaju skupljanje infaif@az tzv. ovorenih izvora, kao Sto su
drustvene mreze, forumi, blogovi i drugo. To je gdmsa oblast istrazi¢&og dela marketinSkog
posla i o njoj je potrebno pisati potrobnije, nekdragom prilikom.

Za sada, zavrSavamo simulaciju naSeg istrazivanjkona&nu ocenu da je istrazivanje
putem ankete dalo dovoljno informacija na koje s&z@emo osloniti tokom daljeg modeliranja
kampanje druStvenog marketinga.

Osnovni zakljgci su:
1. Ispitanici imaju pozitivan stav-drustveni marketinga relativno lak zadatak da dopre do
potros&a.

2. Drustveni marketing je targetirao ,problentae ta&ke“ (nepozeljna ponasanja vezana za
navike ishrane), kao i poZeljna ponaSanja, te jeguwt® napraviti idejni koncept
kampanje. Utie se na ono Sto se Zeli promeniti, a pdije se ono Sto se Zeli zadrzati
kao dobra navika.

3. Drustveni marketing treba da utaba stazu komendjal marketingu, tako St@e
informisati potroS&e 0 ORGANSKIM PROIZVODIMA. Anketa je pokazala datp$eci
ne znaju dovoljno o ovoj vrsti proizvoda, i da ibla informisati, i dati im pojasSnjenja o
tome, koji su zdravstevni benefiti konzumiranjaangkih proizvoda.

4.6. Testiranje hipoteza u istrazivanju na primeru navika ishrane

- Opsta hipoteza je ovom anketom u potpunosti getw. Véina odgovora ispitanika upuju
na odreenu korisnost drustvenog marketinga u procesuatyazdravih navika ishrane.

- Prva posebna hipoteza je takopotvdena. Istrazivéki drustveni marketing moze dadmdo
valjanih, pouzdanih i objektivnih podataka o nawikaishrane ljudi.
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- Druga hipoteza je postavljena kao izazov i nioguoblem. Anketa je pokazala da drusStveni
marketing zaista ima pred sobom veliki zadatakitdggci su pokazali minimum nteresovanja za
organske proizvode. Hipoteza je paina i potrebno je obaviti dodatna istrazivanja daeb
formulisala kampanja promocije organskih proizvoda.

5.FINANSIJSKI ASPEKT PLANIRAN]JA, STRATEGIJE I KONTROLE U
DRUSTVENOM MARKETINGU

DrusStveni marketing ne moze da postoji bez finksinalize. On se u tome ne razlikuje
od komercijalnog. | jedan i drugi marketing svojetegije moraju kreirati uz precizno osmisljen
finasijski plan.
1.Cemu sluzi finansijki plan u drustvenom marketingko asu benefiti vezani za drustvenu
dobrobit tj. boljitak? Da li druStveni marketing @ncenu, imajéi u vidu njegove ciljeve?

Ovo pitanje s&iesto postavlja, a kompleksnost odgovora, lefinjenici da secesto odluke
vezane za strategije druStvenog marketinga donasenivou drzavnih institucija, ili pak
organizacija koje pripadaju neprofitnom sektoruzlika u odnosu na komercijalni marketing je
velika. Ovaj drugi je usko vezan za budzet profikmmpanije, koja, na osnuvu procene
marketing strtinjaka, uz odobrenje borda direktora ili upravnobad, moze da odobri milione
dolara u svrhu realizacije jedne kampanje.

Sa druge strane, budzet koji koristi druStveni ra@ing je direktno vezan ili za novac poreskih
obveznika, ili za dobrotvorne prihode i donacigdkih i pravnih lica, te su njegove mogosti
daleko skromnije. Uz to, potrebno je naglasiti sleg procedure prilikom odobrenja novca koji
¢e se trositi u okviru kampanje drustvenog marketjri@o i strogu kontrolu, koja treba da utvrdi
da li je svrha troSenja upravo ona na osnovu lejgyac odobren.

Medutim, ako se vratimo na operativni nivo, finansijpkan i u jednom i u drugom siaju
ostaje finasijski plan. Marketing stijaci koriste iste alatke prilikom izrade finankipg plana.

U tekstu koji sledi e navedeni i opisani osnovni pojmovi vezani zarfsigko planiranje u
marketingu.

5.1. Finansijska analiza u marketing planiranju i kontroli (opsta
razmatranja)

Nekoliko vrsta finasijskih analiza su potrebne iRain izvodenja planiranja i kontrole.
Samo jedna ne bi bila dovoljna da se zaokruzi grtaniranja.
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Tehnike i alati koji se koriste prilikom analize gsazumevaju da oni koji ih koriste
razumeju osnove finasija idanovodtsva.

Dva faktora ohino utu na izbor predmeta analize, a to su sieféktori:

1. Svrha analize

2. Troskovi i dostupnost informacija potrebnih za i¢enje analizé®

Svrha analize daje odgovor na smisao analize inajuidu kon&an cilj sprovaenja iste. Ovaj
faktor je prisutan prilikom izbora predmeta ili gjmice” ili parametra kojte se analizirati.

Drugi faktor se odnosi na troSkove i dostupnosbnmiacija koje se koriste prilikom izdenja
analize. U ovom skliaju imamo u vidu troSkove analize kao i prikupl@npformacija, te
dostupnost informacija. Sto su informacije dostjgranaliza je jevtinija, i obrnuto. Imajuu
vidu specifénosti druStvenog marketinga, njegove metodoloSkeakkeristike i osobenosti,
donosi se zaklgak da je drugi faktor, kada jedr® koStanju analize, presudan, jer ucaju
drustvenog marketinga, informacije i njihova dosiogt Su veoma znajne, i imaju prednost u
odnosu na faktor — svrha analize, za koju seureapred definiSu parametri. Ukratko, ucsiu
druStvenog marketinga, margine istrazivanja siana Sire, icesto se naknadno proSiruju, da
bi se ,zahvatilo" Sto viSe podataka i informaciaspoljasnjeg sveta. Proizilazi, da je dostupnost
informacijama teza, pa samim tim i skuplja analiza.

5.2.Specificnosti finansijske analize u drustvenom marketingu

U ovom poglavlju hie navedeno nekoliko vrsta analiza koje se koridteraercijalnom
marketingu uz prikaze na koji &ia se one mogu metodoloski prilagoditi druStvenom
marketingu.

5.2.1.“Break-Even Analysis“ (granica rentabilnosti)

Ova analiza razmatra odnos izine,prodaje” i troSkova proizvodnje. To je jedna od
baziénih analiza u marketingu i ekonomiji, uopste. Btonom dobijamo informaciju koliko
jedinica proizvoda moramo prodati, da bi pokriidkove i ostvarili profit.Kada se jedna i druga
strana izjedn&, dostigli smo granicu rentabilnosti. Cilj svakarpanije je pré tu granicu. U
krajnje simplificiranom primeru to izgleda ovakd@ %Kaputa se proda po ceni od 100.000 dinara,

¥ https://www.inkling.com/read/strategic-marketing-cravens-piercy-10th/chapter-2/appendix-2a-financial-
analysis
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Sto je jednako troSkovima proizvodnje kaputa. Svslkid€i prodati kaput donosi profit za
kompaniju.?°

Da li je mogde ovu analizu primeniti u staju druStvenog marketinga? Ako povrsno
pogledamo, odgovor je ne, jer druStveni marketiegpmodaje proizvode niti postoji da bi
ostvarivao profit. Ali, pitanje je da li je mod@ postaviti druge parametre koji bi omddju
analizu upotrebljivom? Hajde da napravimo simulacij

Ako bismo umesto prodaje proizvoda uveli pojam ogpena ponaSanja jednogpveka
(prestanak pusenja)“, a umesto troSkova proizvodpggam ,novac koji drzava izdvaja (za
lecenje pacijenata)”, dobijamo slede

Prikaz je dat kroz primer radi lakSeg razumevatg@amo predpostavke:

1.Umesto kompanije imamo u vidu drustvo, tj. drzaajen budzet.

2.Pretpostavka je da drzava odvaja 5 miliona dolgodiSnje na l&nje pacijenata sa
karcinomom plda.

3.Predpostavka je da je svaki pacijent koji obdlkarcinoma pléa, pusa.

4.Predpostavka je da se svaki oboleli podvrgatenie na raun drzave.

5. Predpostavka je da se radi od 500 obolelih @a&ip na godiSnjem nivou.

Rezime: 500 obolelih pacijenata = 5 miliona dokaogka za drzavu, Sto ujedno predstavlja nasu
BE analizu. 10.000 dolara po pacijentu. Ona seanoslitaju nikako ne bi mogla prevesti kao
tacka rentabilnosti, na onaj &ia kako je pojmi finansijska analiza. Mogla bi devatiti kao
tacka do koje je drzava u stanju da pokriva troSkovglgdica ponasSanja ljudi koji nastavljaju sa
upraznjavanjem navike pusenja.

Dalje, ako drustveni marketing uspe da@tha samo 10% ljudi da se odreknu gksanavike,
teoretski se broj obolelih od karcinoma ¢du a imajdi u vidu predpostavke u primeru,
smanjuje, te sada imamo 450 obolelih pacijenatdva@nja drzave ostaju ista, ali usled
smanjenja broja ,korisnika sredstava izdvojenih legenje” ostajecitavih 500.000 dolara!
USteiena suma od pola miliona dolara moze biti preusnzere neke druge svrhe. Na primer,
popravku skole, izgradnju obdaniSta, renoviranja telnice ili tome stino.

Praktcno pojedinac, drustvo i drzava su ,profitirali“ eadtede. A uStedu je ,stvorio” drustveni
marketing.

U praksi ova analiza ne izgleda ovako i ona seiqijeSparametrima koji se odnose na troskove
kampanije.

Zakljucak je, da se svaka univerzalna finansijka analindemedefinisati i preoblikovati u cilju
edukacije budéih marketinskih strénjaka, iakoce oni, na terenu, ipak koristiti pradtije
analiticke alatke. Jedna od njih ¢ei predstavljena u narednom poglavlju.

2 http://www.sba.gov/content/breakeven-analysis
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5.2.2.Cost-benefit analysis , CBA analysis ( analiza isplativosti )

Analiza isplativosti je jedna od najpoznatijin ajapotrebljavanijih analiza i ona se
nesumnjivo moze koristiti u druStvenom marketingojednostavljeno teno radi se o analizi
koja daje odgovor na pitanje da li se ulaganje ki pejekat isplati ili ne. Ako je ulaganje ¢&
od dobijenih rezultata, onda se aktivnosti vezam@rpjekat obustavljaju. Da se to ne bi desilo,
radi se analiza te se, pre investiranja u projel@ipse strateSke odluke vezane za isti.

Analiza moZze biti primenjiva na dva daa. Pristup koji fokusira ljudski kapital se
odnosi na vrednost koji ljudi ostvaruju, te tu vredt vezuje za njihove nadnice.

Drugi pristup stavlja u srediSte paznje pojedinagegovu spremnost da primi za péaa rizik,
ili da plati za odréenu uslugu. Drugi pristup je komplikovaniji za pdnu i evidentno postoje
ograntenja u primeni®*
Dve svrhe ove analize su:

1. Da determiniSe tj. odredi da li je odluka da seanelesticija izvede opravdana

2. Da obezbedi osnove za pdemje projekata. Ukljtuje poreenje ukupnih &ekivanih
troSkova za svaku alternativu i ukupnibe&ivanih rezultata, te da utvrdi da li ukupna
korist prevazilazi troskove i u kojoj mef

Analiza isplativosti s€esto koristi u raznim oblastima, a zbog svojih keeastika i jednostavne
upotrebe primenjiva je i u druStvenom marketingan&iti i troskovi su iskazani u monetarnim
terminima, Sto svakako pogoduje primeni. Tddoukljuwuje vreme i uticaj vremena na vrednost
novca.

Uzevsi u obzir novac koji se ulaze u kampanju icergene benefite, tj. korist od iste, lako je
doneti odluku I&i se préi u fazu ,lansiranja“ kampanje, iie se raditi na drugoj kampaniji koja
¢e , sa aspekta ove analize imati bolje efekte.

5.2.3. Zaklju¢na razmatranja vezana sa finasijski aspekt planiranja kampanje

DrusStveni marketingesto, nakon svih strateskih faza , kroz koje iste&Z, marketinski
strienjaci i profesionalci iz domena relevantne oblastrodnih disciplina prdéu, stavlja pred
njih dilemu koji projekat ili projekte da iskoristeu kom vremenskom roku. Naprosto je
nemogue izb&i finasijske analize, statiske procene i kvantitativne i kvalitativne obrade
podataka i informacija nastalih istrazivanjem.

21 http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC1679054/

*? http://en.wikipedia.org/wiki/Cost%E2%80%93benefit_analysis

35



Uticaj drustvenog marketinga na izradu strateskih planova

Kao Sto je u uvodnom delu nazeao, postoji spektar finasijskih analiza koji je
raspoloziv strinjacima. Ovde su blize opisane dve. Jedna kojalsankonkretnu situaciju
koristei metod studije skmja, i sluzi da pojasni vezu izae finasijskog analiziranja i
drustvenog marketinga. Da pokaze da se druStverketiag takale moze vezati za brojeve i
izraziti kroz matematke modele. Druga, koja metodom deskripcije obja&njpojedinosti
vezane za aktuelnu problematiku.

6.TACKE SPAJANJA, KOMERCIJALNOG I DRUSTVENOG
MARKETINGA

Praksa komercojalnog marketinga bila je, decenijastioainantan nan komuniciranja
profitno orjentisanih komapnija, sa ciljnim audijfomom. Meiutim, profitha orjentisanost i
targetiranje potro%a su dimenzije koje je savremeni marketing ,obajatovim pristupima.

Njegova sudbina kao n&oe discipline, ili funkcije, ili praktine vestine, jeste da se
prilagatava trziSnim, pa samim tim i druStvenim uslovima €2 razvija u dinamici druStvenih
deSavanja, prate megatrendove ekonomskog, privrednog, piNdg,i kon&no, druStvenog
sistema.

.Marketing bi trebalo da pruzi odgovore na nekaamja koja se postavljaju pred savremenu
privredu i druStvenu praksu, kao Sto je pitagiie, morala, ekologije- zaStite Zivotne sredine,
zastita potroSa itd. To podrazumeva njegovu dugéma orjentaciju na ostvarenje dugdnd
cilieva potrosaa, privrede i druStva u celini. Na osnovu togagce®pe se zakljguje da nema
bitne razlike izmeu ciljeva marketinga, ekonomije i drudtva.“

Drustvene nauke su izvrSile zagan uticaj na marketing, posebno na njegovu ,psmgliinu*
druStveni marketing. Po definiciji, druStvene nawgkeone koje se bave, ili préavaju socio-
kulturne aspekte ljudskog ponasafija.

23 Vasiljev, Stevan: Marketing princpi, Prometej, Novi Sad, 2013, str.:15

** http://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20science (pregledano: 20.08.2014.)
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6.1.Metodoloski zaplet dva pristupa marketingu

Nije sporno da se druStveni marketing razvijao p&dljem komercijalnog marketinga. To je
njegova istorijska istina. Kao takav primenjuje kiréne vestine svog ,roditelja“, ndetim,
drustveni marketing u smislu tehnika i metoda kayjij@ ovladao, prestaje dé&ilna komercijalni
marketing. DruStveni marketing je tokom svog osaalfpganja kao natne discipline, uspesno
ovladao metodima i tehnikama koje koriste druStveaeke. To su pre svega, nauke, kao Sto je
socijalna psihologija, psihologija, antropologiggciologija, i druge. On se na tajcima nije
odrekao svog basnog marketing porekla, niti svoje prirode. DruStverarketing se izdigao
iznad nivoa konvencionalnog marketinga, i svegagan&tocini komercijalni aspekt marketing
discipline.

Postavlja se pitanje da Ili je, kao takav, povukaomércijalni marketing sa sobom
"

Odgovor nije jednostavan jer uppye na analizu razloga zbog kojih bi komercijalranketing
prihvatio da se menja i da proSiruje svoje metogkdasnove.

6.2.1ZAZOVI DRUSTVENOG I KOMERCIJALNOG MARKETINGA

U svojoj osnovi oba marketinga, ako ih sada possmadrkao ravnopravne discipline, Sto oni na
neki n&in i jesu, imaju za cilj promenu ponaSanja. Uprgromena ponaSanja predstavlja
pokret& ostvarenja kompetitivne prednosti! Kompetitivhaegmost moze biti razmatrana u
sluéaju izgradnje jakog brenda, formiranja relacije legpcima, ili jednostavno, denja
profitabilne kampanje.

U prakticnom svetu i delanju, eksperti iz domena druStvenagketnga su mnogo bolje ovladali
tehnikama promene ponasSanja potencilajnih klijgenatgo njihove kolege iz komercijalnog
marketinga. Kao Sto je pojaSnjeno, u tekstu izmadlog za to lezi &injenici da su eksperti
drustvenog marketinga morali da idu u Sirinu, | slaje marketinSko obrazovanje dopune
znanjima, vesStinama i iskustvima koje nude dru&veauke. Na taj &&, oni ne samo da su
iskor&ili iz sveta klastnog marketing ekperta, ¥enameéu nove standardecenja, znanja i
ekpertiza svim svojim kolegama, bez obzira, kojerarketingu pripadali. Granica izmeSu
drustvenog i komercijalnog marketinga postoji, $er radi o dve na&uae discipline, sa svojim
slicnostima i razlikama, naeitim, eksperti iz relevantnih oblasti sve viSe arel tu granicu,
polako je briSdgi, a sve u cilju postizanja interdisciplinarnog gpupa profesiji marketing
struenjaka.
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6.3.Interdisciplinarnost kao uslov

Komercijalni marketing je u prilici dadu od srodnih disciplina. On to radi od svog
nastanka pa na ovamo. Zahvaljiijkonstantnom ,denju”, komercijalni marketing je i uspeo da
.proizvede” tako mone naukecerke. Veliki broj marketing pod-disciplina nastae jz
komercijalnog marketinga. Neke od njih su bljesmadenadnoj sceni i ugasile se, nedugo zatim,
dok su druge ostale da postoje i traju. Jedna ddlanja je opstala je i druStveni marketing.
Komercijalni marketing je opsezna oblast, i tesk@puhvatiti je celu, tako da se ovlada svakim
kutkom teorijskog prostora. U danasSnje vreme, pgtga koliko je to i potrebno. Marketing
strienjaci novih profila idu ka specijalizacijama. Omv$adavaju univerzalna znanja, koja poti
iz komercijalnog marketinga i prinana su od strane drugih marketinskih disciplinesedalje
usmeravaju na oddene usko specijalizovane oblasti. MoZzemo dénpmo od onih klagnih
specijalizacija, tipa — direktni marketing, ili nkating komunikacije, ili razvojni marketing, i
tako dalje. Mdutim, svaka od ovih oblasti jeste veStina koja sgba na terenu, ali je potrebno
konstantno proSirivati znanja.

Politicki marketing, na primer, ima svoje principe, zakosii, premise, na kojima je zasnovan,
no, ne smemo zaboraviti da je t& re marketinskoj disciplini, koja teorijsku gha crpi iz
marketinga, bez neke velike ambicije, niti realnegnénosti da uzvrati, tako Stée pruziti
teorijsu bazu komercijalnom marketingu.

Slicno se dogda u drugim naukama. Ekonomij@g¢onomics)e dobila razne ,nadgradnje”, pa je
danas moderno gati o ,behavioral economicskoja pokuSava da da odgovor na pitanje zasto
ljudi ponekad donose iracionalne odluke, i zaskako njihovo ponasanje ne sledi ekonomsko
predvitanje®

Pored specijalizacije, postdjiend koji nawnu disciplinu uvodi unterdisciplinarnost. Uslov

za to je da naina diciplina bude zrela i formirana, sa jasno dséinim teorijskim obrascima,
testiranim i prihvédenim od strane na&oe javnosti, kao ultimativnim na&nim istinama,
principima i zakonitostima. Samo takve nauke mogista da dozive veliki pomak napred u
susretu sa drugim, ri@&e srodnim, naukama.

Marketing ispunjava sve uslove interdisciplinarnoBijam interdisciplinarnost predpostavlja
spajanje ili prisutnost minimum dve ili viSe riae, akademske, umetke discipline ili oblasti
znanja.?®

U sluwaju marketinga prostor za ,susret” daih disciplina kao Sto su psihologija, sociologija,
politikologija, antropologija, ekonomija, komunikaija, i mnoge druge, je veliki. Stoga, moze
se izneti zakljaak da je marketing danas interdisciplinaran.

2 http://www.investopedia.com/terms/b/behavioraleconomics.asp (pregledano: 22.08.2014.)

*® http://www.merriam-webster.com/dictionary/interdisciplinary (pregledano: 22.08.2014.)
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6.4.Transfer znanja na relaciji komercijalni - drustveni marketing

Vec je reeno, da je druStveni marketing nastao iz komermjg) i da koristi vestine koje je
.povukao” iz teorijske baze svog ,starijeg bratd@akade, r&eno je da druStveni marketing,
pored svojemarketing prirode, usvaja nami kapital iz druStvenih nauka, zarad druStvenog
dobra.Dve naizgled protivretne prirode spajaju se u jednoj nauci. Profit i IEni interes
nasuprot drustvenog, vise filantropskog cilja.

Aktivnosti koje je drusStveni marketing uspesno spidio proteklih godina su anti pude
kampanje, projekti vezani za zastitucuganje Zivotne sredine, smanjenje kriminala, prajaoc
zdrave ishrane, zdravogdiaa Zivota, odgovornog konzumiranja alkohola érsdi.

Godinama je dominiralo misljenje eksperata da ssenu Sirem smislu te die kretalo samo u
jednom pravcu, i to od komercijalnog marketingadkaStvenom marketingu. To je zila da je
drustveni marketing bio taj koji je ¢io“ od komercijalnog marketinga.

Medutim, danas, je situacija takva da se druStveniketarg toliko razvio u kvalitativnom
smislu, kao i metodoloskom, da je evidentno da koijani marketing moze mnogo da riaod
drustvenog marketinga, tj. da je druStveni markgetada u situaciji da ,daje dragocene lekcije”
komercijalnom marketingu.

Komercijalni marketing je do savrSenstva unapregiEstine istrazivanja zelja, stavova,
motivacije potroS&. Kao takav, on je u situaciji da odgovori na @eqiptroSéa, tako Stoce
lansirati novi proizvod, inovirati \lepostoj&i, prilagoditi proizvod potro3au, bas onako kako je
to ovaj zeleo. Komercijalni marketing interese paeh u koordiniranu akciju, koja rezultira
pove&anjem profita, i to uspeSno sprovodi u praksi vide od jednog veka.

Medutim, marketing u svojoj sustini, bio on komercijalan ili drusStveni je fokusiran na
promene ponasanja.

Biti u moguenosti da se uwte na promene u ponasanju direktno vodi do kompetiitiprednosti
kompanije na trziStu, Sto predstavlja cilj, na k&ji usmerene sve poslovne strategije. dako
kupci i klijenti se ohrabruju i podsti da koriste proizvode ili usluge tih kompanijani ¢e to
uciniti pre nego Stée kupovati proizvode ili usluge drugih kompanija.

Shvatiti Sta zn& uticaj na ponaSanje, i promena istog tako Stée se ono usmeriti u zeljenom
pravcu, neminovno dovodi do kompaniju u poziciju lidera.

Na taj n&in, kompanija ostvaruje dugafio kvalitetan odnos sa potrda$ma, 5to kao rezultat
ima dugordni uspeh! Poznata stvar je da strategije usmerendratkor@éne ciljeve nisu
obavezno dovoljno uspesne, te marketing u praigatza novim r@nima kako da kratkokme
uspehe transformiSe u dugone ,pobede*.

StrateSki marketing, usmeren na dugoe ciljeve, razume zdaj koncepcije promene
ponasSanja potro&a, ¢cime se utie na izbor istih, i shvata da ppomena u ponaSanju,klju ¢
uspeha“ marketinske strategije.
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Tradicionalni marketing pristupi vodili su ka s&gtjama koje su imale za cilj da ulgu
potroS&a da kupuje viSe, a da bi ovi to pozeleli, marlgtia nalazio nén da ih natera da
konzumiraju viSe. Drugi poznat pristup tradicior@mmarketinga bio je u stvaranju potrebe da
se neki proizvod ili usluga konzumiraju.

Jasna je razlikal Promena u ponaSanju podrazumepatrebu metodoloskoh
instrumentarija koji zadire duboko u psihologijudividue. Komercijalni marketing nikada pre
nije bio ,opremljen” dovoljnim znanjima i veStinanta bi mogao pristupiti takvim reSenjima.
Zato je posegnuo za znanjima sakupljenim, razviemiusavrSenim od strane druStvenog
marketinga. DruStveni marketing je poseduje eksgarznanja iz oblasti promene ponaSanja, a
kao marketing disciplina u svojoj sustini, prirodeala ista ponudi m&#oj nauci.

7.DRUSTVENI MARKETING I PROMENA PONASANJA

Postavlja se pitanje, na kojitia je drustveni marketing, pored teorijske baz&pjwj je
ved bilo regi u ranijim poglavljima, stekao iskustvo u promeonasanja ljudi?

Odgovor nije tako jednostvano dati. Treba imatiiduvistorijat drustvenog marketinga,
kao i okolnost koje su gamile onim Sto je on danas.

Podséanja radi, drustveni marketing je ,radio” sa ljudirkoji sucesto bili otporni na
promene (marginalne grupe, ljudi sa atineim problemima koji se ne mogu lako uklopiti u
drustvo, i td.). Norme njihovog ponaSanja su bédsnp definisane kulturnim i situacionim
okruzenjem, a ponaSanje i stavovi koje su demaaktu svakodnevnom ponasaniju, bili su teski
za prevazilazenije, ili ljudi nisu bili motivisanadh menjanju.

Tu se radi o dva faktora:

1. Eksterni — okruzenje (kulturoloSke, pordoke, situacione, i druge barijere, koje
sputavaju pojedinca da se razvije u normalnu idivj te ga ,sakate”, i ,guraju” na
drustvene margine.

2. Interni — stavovi, natena ponasanja, motivacija, unutrasSnje barijereahstrn,
frustracije, zavisnost, nedostatak obrazovanjapsiathk samosvesti i mnogi dréfgi

Oba faktora su podjednako jak izazov za druStvearketing, jer su sazidali jake i velike zidove,
koje pojedinac, sam ne moze, ne zeli ili nije ungtada probije, a takve marginalne grupe
predstavljaju drustveni problem, sa kojim je potrelsudgiti se.

*” The Marketer, CIM, UK, March, 2009.
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Cinjenica da je u praksi drustveni marketing, ovtadwtinima promene pona3anja ljudi u
osetljivim situacijama, kao Sto su narkomanija,rknialne grupe, razne vrste destruktivhog
ponasanja, je svedanstvo o tome da je druStveni marketing apsolvisa@ranje odnosa,

inoviranje marketing prakse, kao i razvoj stvarmagumevanja psihologije i donoSenja odluka,
oba na individualnom ali i kolektivhom planu.

7.1.Profesionalne ,tajne” drustvenog marketinga

DrusStveni marketing je ovladao tajnama promena gama, tako Sto se oslonio na nauke koje se
time bave. Prevashodno psihologiju, ali i druge.tén, drustveni marketing se morao, na neki
n&in, odrezi ustaljene marketing prakse i odbactiskhe marketing pristupe, koji su usmereni
na potros&a, a ukljiuju ponaSanje potro&a, brendiranje, péak i marketing miks u njegovim
tradicionalnim okvirima.

DrusStveni marketing ,stari instrumentarij* zamemgujovim koji The National Social Marketing
Centar (NSMC), umesto promenama u ponasanju,zaieppjmom intervencijeu domenu
ponasanjabehavioral interventions}®

Razumeti Sta pojedini potraSarade je isto onoliko vazno koliko i usvoijiti &a ili strategiju
promene njihovog ponaSanja, sa aspekta marketinga.

Trenutna precepcija ljudi koji druStveni marketipgsmatraju sa strane, ne bévee detaljima,
jeste da je drustveni marketing zasnovan na konagijikOvo je donekle tao, ako se imaju u
vidu kampanje koje imaju cilj da podignu svest ¢emu, kod stanovniStva. Na primer ekoloSke
kampanije i stine.

No, komunikacija je samo jedno od ,tajnih oruzjatistvenog marketinga. Mnogo vaznije je
razumeti pristup koji se moze objasniti kao mnolgdeniji marketing miks, uz nastojanje da se
duboko prodre u ,svest” potro&ai daju odgovori na pitanja, zasto se neko ponasa#in na
koji se ponaSa, kako je to ponaSanje nastalo, Ztakuje takvo ponaSanje, i kaive, Sta bi
moglo da navede pojedinca ili drupu ljudi, da tm@&anje promene. Komercijalni marketing je
povrSan u pristupu ovim pitanjima, i zato je neagrim da iskoristi druStveni marketing da bi
formirao strategiju kojée neminovno dopreti do potrasa

7.2.Znacaj analize ponasanja kupca

Krilatica ,kopaj dublje* pojasnjava naslov poglavljLjudi iz korporativnog sektora, koji
uticu na strateSke odluke kompanija, su primetili dat@o dobar razlog za usvajanje znanja i

28 http://www.thensmc.com/content/what-social-marketing-1
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drustvenog marketinga. Trenutak kada se to deglojedno i péetak nove ere za marketing
uopste, kada viSe nije bitno koja se sredstva teoda bi se dostigao cilj, nego je bitno da se cilj
nemonovno dostigne i da se dugane strateske odluke ,unde’.

ViSe nije dovoljno pitati potro§a za njegova misljenja i stavove, kao Sto je koijant
marketing uohiavao. Potrebno je primeniti nesto iz prakse drugigemarketinga.

,U ¢ pod kozu zivotnom stilu i uverenjima, dublje istrazivanje je neophodno. Stoga je
moguée da su najnovije teme upravo ,neuro-nauke”, psihagija i nauka o ponaSanju, koje

su fokusirane na motivatore.?®

8.PRIMER PRIMENE DRUSTVENOG MARKETINGA U KAMPAN]JI
KOMERCIJALNOG MARKETINGA - Campaign for real beauty
made by Dove

Da teorijska analiza uske obostrane teorijske pmwvegti izmdu druStvenog |
komercijalnog marketinga ne bi ostala bez adekvdtrstracije, navodi se primer koji sedve
nalazi u marketinskoj literaturi. U pitanju je rédwcionarna Dove kampanja , za pravu lepotu” (
Campaign for real beaut§f* kao méan primer saradnje dve marketinske discipline, tio
komercijalni marketing primenjuje pristup drustvgmoarketinga.

Radi se od sledem: Dove kompanija je zelela da uvede inovacije € pojavi kao lider
na trziStu u svojoj bransi. To j@sto komercijalan cilj, koji nije bilo mogie postti upotrebom
tradicionalnih marketing alata. Nesto je trebalorpeniti u strategiji.

Razmisljaj¢i, kako bi to postigli, strénjaci su dosli na ideju da umesto da se trude darest
savrSen proizvod za savrSenu Zenu, promene pristupmere se na razumevanje Zenske
percepcije tela. Pitanje je bilo, kako potencij&uapci, Zene, zaista percipiraju sebe i svoje telo?

Ono $5to je revolucionarno u ovom pristupu je reglagled na svet, a ne ,iluzorna“ projekcija,
Zelje i gesto, nedostizni ciljeviCinjenica je da Zene koje kupuju Dove proizvodey njsatene

kao super modeli, niti im je to cilj. To su Zzene gusedstva“, Zene majke, poslovne zene, Zene
dom&ice, lepe Zzene, manje lepe Zene, Zene...

Pitanje je bilo kako one sebe vide i Dove je zeleoda sazna, da bi na osnovu rezultata
istrazivanja kreirao proizvod za takve Zene, nomaatene, raalitih starosnih dobi, raalitih
profesija, koje, opet, dele toliko zajetkog, a to je da imaju tela koja nisu savrSenaja kele

da neguju.

29 http://www.thensmc.com/

*% http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx
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Sa profesionalnog stanovista jasno je da je Doweozda poboljSa komunikaciju sa ciljnim
trziStem. | jasno je da nije bio usmeren na potrzgsavrSenim proizvodom®, sto bi se pojavilo
kao rezltat tipino tradicionalnog pristupa kreiranju strategije.

Usledeli su meseci istrazivanja, koje se razlikovadl drugi sknih, jer su pitanja bila ¢na.
Dove je Zeleo da sazna o viSe o tome Sta Zene mslejim telima, o nedostacima koje imaju,
kako se os@ju povodom tih nedostataka ( misli se na estetgdostatke, kao Sto su celulit,
viSak kilograma, debele butine, salo na stomakuli¢ng), takale bitno je bilo cuti
misljenja,,obiknih® Zena, o tome kako su Zene predstavljene ujimedi

Istrazvanje bazirano na ispitivanju 3 hiljade igtotine Zena, uzrasta od 15 do 64 godinéakz
deset drzava, metodoloski potpuno prikdguo drustvenom marketingu, pokazalo je da &hasi
komercijalno usmereno marketing istrazivanje nikadi dalo tako zapanjlje rezultate.
Drugim r&ima, komercijalni marketing i njegove sitazkka metode bi ,pali na ispitu®, te bi se
dobili rezultati koji nikada ne bi naveli stmjake da kreiraju kampanju kakvu je Dove kreirao.

Sta se desilo?

Dove je identifikovao nekoliko kljgnih tataka koje je trebalo promeniti u strategfi
1. Potrebno je napraviti novi pristup oglasSavanju irketinskom komuniciranju ( u fokus
staviti Zzene, a ne proizvod, time &gadi poziciju Zena, njihovo samopouzdanje )
2. Zene su Zelele da se pojam lepote transformiSesedekcenat stavi na obline i unutradnju
lepotu, a ne kao do tada, na savrSena zensk&dgda, realnosti skoro i da ne postoje

Promena u komuniciranju, promena poruke, promeéingu kampanje, promena pogleda na
lepotu, dozivljaja iste, i druge inovacije, usledsu nakon Sto je Dove implementirao novi
pristup u razmisljanju i marketing strategiji. Dopestvorio proizvod za svaku Zenu, dovoljno
savrSen da ga Zena svesna svojih telesnih nesastSpozeli koristiti. To je bio pun pogodak,
koji je doveo docak 700 procenata pot@nja u kupovini proizvoda, takle zn&ajan porast
udela u trz8tu u Britanifi’(podaci za ostatak sveta se ne mogu precizno dijredi

Zakljucak je da je Dove, prilikom lanisranja svoje novankanje, napravio korak ka zeni,

onakvoj kakva ona jeste. Dao joj je poruku , tilgpa, baS takva kakva jesi, a mi imamo
proizvod koji ¢e da neguje tvoju lepotu®. To je pristup druStvenogrketinga. Fokus na

potroS&a i njegove najdublje ,tajne”. Komercijalni markegi se ne ponasa tako. On ide logikom
.dealnog proizvoda“ koji stvara zadovoljstvo. Ukina slu¢ajevima, je ovakav pristup korektan,
no u navedenom primeru, jasno se vidi razlika stppu izméu jednog i drugog marketinga.

*! http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx

*? http://www.dove.us/Social-Mission/campaign-for-real-beauty.aspx
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Zene su se izjasnile da nisu savrsene, i da nedzelsudu. Rekle su da se ésjer nelagodno
kada ih mediji tretiraju kao predmet pozude, gdakavtgéka na telu treba da bude na svom
mestu. Drustvo preplanulih mrSavih lepotica nijglmest, i Dove je slede potrebe Zena kreirao
liniju i kampaniju.

Ovaj primer jasno ilustruje kB na koji je komercijalni marketing iskoristio dapuca
drustvenog marketinga. Bia na koji su kozmetki proizvodi promovisani u medijima ,
ocigledno je bio pogreSan, te su se Zene opredelileoxi Dove pristup njihovoj lepoti, i njima
samima.

Na ovaj ndin Dove je ostvario duboku vezu sa kupcima, nasapsi tome, jedinstveni
~emoconalni“ pristup, koji su Zene rado prihvatiléme Dove nije stvorio samo proizvode za
Zene, nego je pomogao da zene budu viSe sigurebe) da budu samopouzdane i ponosne na
sve ono Sto mozda jesu ili nisu, tdko da se ne stide svojih tela, i da, k@ mediji prikazu
Zensku lepotu u svim njenim pojavnim manifestacgara ne, kao Sto je to bio dotadasniji
mainstream, samo savrsenu.

9.BENEFITI SARADNJE KOMERCIJALNOG I DRUSTVENOG
MARKETINGA

Vreme je da se prihvatinjenica da je drustveni marketing dostigao zrekasta pdinje
da poddava komercijalni marketing nekim vaznim lekcijam@vo viSe nije projekcija
budwnosti odnosa iznl ova dva marketinga ¥eealnost. Institut za DruStveni Marketing koji
se nalazi pri Univerzitetu u Stirling®li, se upravo bavi razitim aktivnostima drustvenog
marketinga i promoviSe isti kao teorijsku disciplikoja, u modernom svetu, sve viSe doprinosi
uspesima komercijalnog marketinga.
Kako istiu striénjaci Instituta, ,ako je cilj marketinga da doveu@roS&a na pristanak, onda je
drustveni marketing ekspert u dostizanju tog cilkmenuvsi od ektremne NE pozicije”.
Neizostavno tezak zadatak, da se iz negativno@spagie u pozitivan.
Stoga, kombinacija dva marketinga, komercijalnodrustvenog, stvara zéaan sinergijski
efekat. MarketinSke strategije zahtevaju ekspertsiganja iz oblasti drustvenog marketinga, te se
isto preporduje marketinskim stinjacima bez obzira na polje njihovog delovanja.
Dodirne t&ke postoje, i prilikom traganja za najboljim re&mj najboje je kombinovati znanja.
Na taj n&in, druStveni marketing, dobija svoju komercijalimenziju, a komercijalni
marketing sve viSe postaje zavistan od druStvefiogne znai spajanje dve discipline, niti
prelivanje jedne u drugu, ¥&n&i saradnju istih da bi se postigao zZeljeni efekat.

3 http://www.stir.ac.uk/health-sciences/research/groups/social-marketing/
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10.KOMERCIJALNI MARKETING - definicija pojma i osnovno
odredenje

U poglavlju koje sledi daju se osnovne odredniceame za definiciju komercijalnog
marketinga, kao i pojasnjenja pojmova koji su uggpani za osnovni pojam marketinga.

Pored pojma marketing, blize se atlrpi faktori koji utcu na marketing, a ne mogu biti
ignorisani u teorijskoj analizi. To su faktor tt&S faktor proizvoda, kao dva primarna, dok je
zadatak marketinga, kao ¢renaajan faktor od vaznosti, samo spomenut u prvoms{aasu

Definicija pojma marketing uguje na izbor velikog broja relevantnih izvora ksii se
bavili teorijskim definisanjem. Ono Sto je bitnoghasiti, je, da bez obzira za koju se definiciju
opredelili, néemo promasiti cilj.Identifikovati potrebu! Zadowidiljpotrebu! I Winiti to u svrhu
sticanja profita!

10.1.Definicija komercijalnog marketinga

“Marketing se bavi identifikovanjem i zadovoljavan) individualnih i drustvenih

potreba. Jedna od najkra definicija marketinga glasi ,, Profitabilno zadajavanje potreba®.
34

.Marketing u trgovini ima dve osnovne funkcije:
- Da privite kupca u prodavnicu i da ,,ubedi” one koji su uilipotroSe Sto je mode
XA 35
vise.

Marketing, onako kako ga poznajemo, je profitnoeotisan. Njegova sustina je da
omogui kompanijama i pojedincima da lakSe i bolje pradajoizvod ili uslugu. Sam po sebi,
marketing je komercijalan, imajuu vidu njegov krajnji cil].

,U savremenim uslovima, zadaci marketinga, gotoxakednevno, postaju sve slozeniji i
zbog toga Sto klasan odnos trziSta/roba, kao tradicionalno pogruprimene marketinske
funkcije dozivljava sve ozbiljne transformacije olaa pola. Na podtju trziSta, koje je i in&e

3 Kotler, Filip; Keller, Kevin: Marketing menadZment, Data Status, Novi Sad, 2006. , Str.:5.

3 Golijanin, Danilo, ,Marketing u trgovini“,Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010,str:5.
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veoma slozen, viSedimenzionalan fenomen odvijareees polarizacije trziSta — na lokalno i
globalno, $to prividno moZetlti na neki oblik upro&avanja tog sloZzenog fenomen ,
Marketing kao funkcija, ili koncepcija, kako i&ti neki autori, treba konstantno éavati u
njegovoj dinamici, i ispratiti svaku promenu kojdi¢e da se, isti menja, usloznjava i
,napreduje“. Da bi ovaj proces mogao biti mégpotrebno je pratiti faktore koji @i na
marketing, pojedin&no, ili u grupi. U prethodnom pasusu navedena suvdZna faktora. Prvi je
direktno vezan za zadatke marketinga, i o nj@ewiSe réi biti u narednim poglavljima rada.
Drugi je faktor — trziste.
Komercijalni marketing, ili skr&&no marketing je isklitivo trziSno orjentisan. TrziSte d& na
marketing , a marketing @8 na trziSte. Reje o neraskidivoj dvosmernoj vezi koja postoji
izmedu marketinga i trziSta. Ona postoji od samoggtka pa do dana danasnjeg, i post®jsve
dok postoji marketing i trziSte. Ne moze se zaitisiarketing bez trzista, niti se, u savremenim
uslovima, moze zamisliti trzite bez marketinga.
»1rZiSte ¢ine svi odnosi ponude i traZznje koji se uspostavljadi razmene dobara i usluga u
odreleno vreme i na oddenom mestu.®’
Na trziStu dolazi do razmene i radlih transakcija. Ponuda i traznja diktiraju uslgve kojima
se proizvod u Sirem zganju tog pojma razmenjuje.
Ekonomska teorija, kroz istoriju, poznaje réité vidove razmene, gevsi od vremena kada
novac, kao sredstvo @anja, joS nije ni postojao, pa do danas, gde sesdixije vezane za
kupo-prodaju obavljaju elektronskim putem. Svakalko novac igra veliku ulogu, rdetim
njegove kolkine su ograriene, kao i u ostalom kélne proizvoda koji se plasira na trziste. Sto
se proizvoda e, uvek postoje gornji limiti, koje traznja za sl mora imati u vidu. Takie, se
slicno moze konstatovati za novac kao sredstvo razniineon opipljiv ili virtuelni, jedno je
izvesno: ,, Opticaj novca nikada ne moze da budidobbilan da pretie; jer, smanjenjem
njegove vrednosti u istoj razmeri se péaea njegova kotina, a povéanjem vrednosti
smanjuje se katina.“®®

, Roba kao drugi pol tog marketinSkog odnosa pogrifitav niz ,pojavnih oblika“,
posebno u razvijenim trziSnim privredama tzv. puoliistrijske ere, tako da su sveXe ,
predmeti marketiranja usluge, ddg#, imovina, organizacije, mesta, informacije,j&ldi¢nosti
itd. ,*°

36 Vasiljev, Stevan;Cvetkovié Lj.;Kancir R.; Panteli¢ D.: Marketing menadZment, Univerzitet u Novom Sadu,
Ekonomski fakultet, Subotica, 2007, Str.:1.

* http://sr.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D0%B6%D0%B8%D1%88%D1%82%D0%B5
*% Rikardo, Dejvid:0 principima politicke ekonomije i oporezivanja, Sluzbeni glasnik, Beograd, 2012., str: 283.

39 Vasiljev, Stevan;Cvetkovi¢ Lj.;Kancir R.; Panteli¢ D.: Marketing menadZment, Univerzitet u Novom Sadu,
Ekonomski fakultet, Subotica, 2007, Str.:1.
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Postoji Siroka paleta predmeta marketiranja, temeZe govoriti 0 sled@m bithnom
faktoru a to je proizvod. Proizvod shéem u Sirem smislu te ¢g pojmovno pokriva sve ono Sto
daje odgovor na pitanje: Sta se plasira na trzig@@jucak je, da se u savremenom pristupu
marketing teoriji i praksi pojanmroba skoro uopSte ne koristi, te njega zamenjuje pojam
proizvod koji, kao 5to je malopre navedeno im&iv&oj zn&enja.

10.2.Zadaci komercijalnog marketinga

Komercijalni marketing (u daljem tekstu: marketinkgdo funkcija u kompaniji, i to kako
neki vole da kazu, prva rde jednakima, ima svoje zadatke. Njegova svrsisbstogleda se
upravo u uspesSnom ispunjavanju tih zadataka, dokjegova susStinska korisnost ogleda u
pravilnom izboru zadataka.

Postoji veliki broj potencjalnih zadataka od kojieki predstavljaju univerzalije i mogu se
primeniti u svakoj kompaniji. Upravo ti univerzalmadaci ¢cine marketing menadzment
uspednim i mogu se ukratko predstaviti na sliedatin:*°

1. Razvijanje marketing strategija i planova

2. Sticanje uvida u marketing
. Povezivanje sa kupcima

3
4. lzgradnja jakih brendova

o

Oblikovanje trziSne ponude

o

Isporuka vrednosti
7. Komuniciranje vrednosti
8. Kreiranje dugorénog rasta

Razvoj marketing strategija i planova je &@an zadatak koji u okviru sebe podrazumeva
kompleksne analize trziSta, pre svega, iriajuvidu njegove dugokme moginosti. Sticanje
uvida u marketing je zadatak koji se odnosi na Bubgatno préenje relevantnih deSavanja,
kretanja i pojava u kompaniji i izvan nje. Inforn@u sistemi pomazu da se ovaj zadatak
uspesno sprovede. Tal@ pouzdan sistem marketing istrazivanja. Povepvaa kupcima, je

40 Kotler, Filip; Keller, Kevin: Marketing menadZment, Data Status, Novi Sad, 2006. , Str.:29.
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zadatak koji marketing stavlja pred sebe, kao jeddnprimarnih. Koliko je jaka veza sa
kupcima, bilo da se radi o potencijalnim ili postan, stalnim ili povremenim, toliko je
marketing uspesniji u realizaciji ovog zadatka. kéding je orjentisan prema kupcu i prati svaki
njegov ,korak". Istrazuje Sta kupac Zeli, kako dkakupuje, koje su njegove preferencije. Svaka
kompanija u svom proizvodu vidi potencijalni breitiedutim, percepcija kompanij€esto, nije
istovetna percepciji kupca. Brend se gradi i njegashitektura nije neSto Sto nastaje preké.no
Kompanije posmatraju ovaj zadatak kao dugotomisiju, koja ima svoje razvojne faze.
Oblikovanje trziSne ponude je, tal@ dugordéan proces, kome treba pristupiti planski¢@si

od faze lansiranja proizvoda, pa nadalje. Polazodekvaliteta, pa se na njega nadadgia
dodatne vrednosti, kao 5to su dizajn, pakovanj€na.

Kompanija se opredeljuje za razie kanale prodaje tj. distribucije. To sucm na koje ona
isporituje vrednost potroga. Ovaj zadatak podrazumeva da se proizvadi pristup&nim
kupcu i ,vidljivim® na trzistu.

Komuniciranje vrednosti kao zadatak kompanije,akdjé se moze shvatiti kao propaganda. Ako
govorimo o marketing miksu, onda bi to biliéh@ promocije proizvoda. Ima ih veoma mnogo, i
kompanija se opredeljuje za one koji imaju négrefekte uz minimalna ulaganja. Takotreba
imati u vidu ng&in komuniciranja vrednosti.

Zadaci marketinga podrazumevaju paZzljivo planira@ei su usmereni na kreiranje dugarog
rasta. Vremenski interval koji podrazumeva dugnost, ili dugorénu orjentacijd* ka néemu,
name&e marketingu neprestane aktivnosti na svim poljideglnom uspesno obavljen zadatak, ne
zn&i da je posao zavrSen. Stoga, uspeSan marketingadherent neprestano i intenzivno
ispunjava pomenute zadatke. U odnosu na konkréunacgu, marketing proSiruje osnovnu listu
zadataka, uvodenove, da bi poboljSao svoju efikasnost.

* http://hopeinterculturalcomm.weebly.com/long-term-orientation.htm|
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11.MARKETING AKTIVNOSTI U RAZVOJU ORGANSKE
POLJOPRIVREDNE PROIZVODNJE

Komercijalni marketing je po definiciji profitnor@ntisan. Takva orjentacija je njegovo
osnovno teorisko oddenje, razlog njegovog postojanja. Kompanije Kkoristearketing
menadzment, razvijaju ga, ulazu u njega, osmigljgiveedefiniSu marketinske strategije, a sve u
cilju da svojproizvodubace na trziSte, tako da tamo i ostane, ne sam@ean od mnogih, e
kao prvi, poseban, drugf, nezamenijiv, dopadljiv kupcima, neodoljiv...

llustracija iz prakse koja u dobroj meri pokazajetaj marketing aktivnosti prilikom
uvodenja nove kategorije proizvoda, na poznato trzigtsemarketing organskih proizvoda.
Jedinstvenost primera ogleda se u tome Staéje potpuno novom konceptu koji je trebalo, prvo
predstaviti ljudima, upoznati ih sa sustinom i gatym proizvoda, a zatim tanatine kako te
ljude motivisati da kupuju proizvod.

11.1.Pojam organske proizvodnje

.Krajem XX veka, u jeku najbrzeg tehnoloskog rgaviavlja se na ozbiljnim osnovama
zasnovana potreba proizvodnje, prerade i konzufairarganskih poljoprivrednih proizvoda,
logi¢éno u tehnoloski i trziSno najrazvijenijim zemljariglJ, SAD, Japan ). Komplementarno sa
tim, 1989. Godine u Parizu se osniva mreza neviladirganizacija Slow Food, koja za osnovni
cilj svog postojanja ima usporavanje tempa zZivotkdgjem konzumiranje hrane ima Zagan
deo ), spréavanje nestajanja lokalne tradicije u domenu higrevetavanja interesovanja ljudi
o tome &ta jedu i odakle dolazi hrarfa."

»organska poljoprivreda je integralan proizvodritem visokokvalitetne hrane koji je zasnovan
na najboljim ekoloskim praksama, koji je drustveminvatljiv i ekonomski profitabilan

* sudarevi¢, Tomislav: Ekonomski faktori i marketing aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnje,
Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011. Str.:1.

* http://www.polj.savetodavstvo.vojvodina.gov.rs/node/3855
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Organska proizvodnja ima nekoliko zagih karakteristika koje j€ine posebnom i
diferenciraju od tradicionalne poljoprivredne praznije. To su slede karakteristike: Organska
proizvodnja ne samo da odrzava nego i unaijeezdravlje i gistocu” zemljiSta, vode, biljaka i
Zivotinja; odrzava ekosistem u ravnotezi; doprinoSiedi energenatacuva prirodne resurse;
ima za cilj proizvodnju visokokvalitetnih proizvodaji su kao takvi standardizovani, i podlezu
kontroli i sertifikaciji;

Organski proizvodi su proizvedeni u procesima kwi Stete zdravlju ljudi, zivotnoj sredini,
zdravlju biljaka ili zdravlju zivotinja.

Iz prethodnog zaklgujemo da se radi o speciiom n&inu proizvodnje, koji se implementira
na definisane r&ne i kontroliSe od strane sertifikovanih instigaci

11.2.Uvodenje organskog proizvoda na trZiste prehrambenih proizvoda

Verovatno da niti jedan proizvod u istoriji marikefa nije bilo toliko tesko ,lansirati®, i
nati mu mesto na pretrpanom trziStu prehrambenih podia, kao Sto je to bio glg sa
organskim proizvodom.

Ideja je vé postojala, relevantni zakoni su uveliko uvedermemljama zapadne Evrope, hiljade
seoskih gazdinstava je bilo spremno da proizven® koje je dobilo ime ,free range porf i

ne samoprase koje slobodno Seta livadpret i druge vrste Zivotinjagije meso je prosma
porodica navikla da da na svojim trpezama.

11.2.1.Strategija uvodenja: Koncept 1.- organska proizvodnja kao drustveno
korisna sa izrazenom etickom dimenzijom

Polazna ideja bila je da se organski proizvod goaira u ,glavi“ potroS&a kao etian (
proizvodima od mesa, marketinski stnjaci su uvideli da se jedan deo trziSta preorgaatina
proizvode biljnog porekla,méme proizvode i ribu. Istrazuju razloge zasto su se pojedinci
opredelili da promene svoje navike ishrane i izbhwnu Zivotinjskog porekla iz jelovnika,

* http://www.freerangepork.com.au/
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utvrdeno je da je njihov osnovni motiv bio Zelja da $eotinje oslobode patnje. Istrazuju
dublje, doslo se do informacija da se tu ne radicsa patnji Zivotinja vezanoj za nasilni prekid
njihovog zivota, koji se obavlja na najratiije nacine, ve& i patnji koju te zivotinje trpe tokom
svog kratkog Zivota, zZivée u neuslovnim, zagrenim, uskim ,prostorima“. One su na nektima
bile rodene da bi ih ljudi potom ubili i pojeli i to je kilsvrha njihovog postojanja na ovom svetu.
Navedeni motivi su bili jaki i sve viSe ljudi se repeljivalo za vegeterijanski &ia ishrane,
formirana su udruzenja podrske, i pokreti za pravatinja.

Imajuci u vidu prethodne&injenice, stvorila se ideja da je organski proizodovom sldaju
meso) potrebno marketirati tako da se istakne megetika dimenzija!® Zivotinje Zive u
zdravoj sredini, jedu specijalnu prirodnu hranuajmmdovoljno prostora, tj. slobodno se duego
teritoriji predvidenoj za njihov uzgoj, i na ,human” &a se reSava njihova sudbina, sve u cilju
obezbedivanja dovoljnih koléina organskog mesa na trzistu.

Medutim, potrebno je bilo osmisliti joS jednu, ubediji strategiju, kojace ciljati na celu
populaciju, a ne samo na marginalne grupe, kasistegeterijanci, vegani, i ostali ljudi, za koje
je humanost prema svim zivimébna, jedan od osnovnih¢hih i moralnih opredeljenja, ispred
hedonistékih poriva, koje nami& moderna prehrambena industrija.

11.2.2.Strategija uvodenja: Koncept 2.- organska proizvodnja obezbeduje
dodatnu vrednost potrosacu

Specifénosti organske proizvodnje ukazuju da proizvodjbio uzgoja“, kako ih neki
nazivaju, poseduju oditene osobine, koje je bilo potrebno jasno predstpeitoS&ima.
DruStveni marketing je jasno definisao problem med&dtne ishrane ljudi. ,Fast food®, ,Junk
food", gazirani napici, brz Zivot, instant priprenj@ hrane, i druge navike savremerioyeka,
spominje se gojaznost, koja kasnije, dovodidavog niza zdravstvenih problema, od kojih se
neki veoma tesko tretiraju ide. Sa druge strane, biti preterano gojazan je r&stmtezava
svakodnevni Zivot osobe. Ona se pdvla sebe, gubi samopouzdanje, postaje depresivna,
razdrazljiva, asocijalna, emotivno prazna, nesiguta vremenom prestaje da bude aktidgian
druStvene zajednice. Danas postoje stotine hiljaoth Sirom sveta, koji spadaju u kategoriju
gojaznih i preterano gojaznih, i pokuSavaju da moeisvoje navike ishrane ne bi li zé&pld
nova poglavlja svog zivota, kao zadovoljni, zdravgigurni u sebe.
Utvrdeno da postoji potreba za hranom kigaspuniti nekoliko bitnih &ekivanja potrosé&, a to
je:

1. Proizvod koji nije hemijski tretiran

5 http://www.csus.edu/indiv/d/dundons/Orgnsoul.htm
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2. Proizvod koji ne sadrzi hormone
3. Proizvod koji je prirodno uzgajan istom i zdravom okruzenju-voda, zemlja, vazduh)

4. Proizvod koji ispunjava speatfie uslove koji g&ine organskim ...

Marketing je pristupio definisanju strategije demja organskog proizvoda na trziSte koja se
razlikovala od prvobitne strategije, po tome Stoujdokus stavila potroga i ponudila mu
savrseno zdravdist proizvod namenjen ishrani. Nije bilo dilemeganski proizvod je namenjen
svima koji mogu da ga plate. Njegova cena je u gkachekih 30% do 50% va od obinog
proizvoda. Ciljna grupa su svi, bez obzira na uznmasu, pol, zdravstveno stanje. Od bebe do
starca, bezbedan za upotrebu, veoma pozeljan kauk,oliskoro se, organski proizvod zaista
nasao na policama prodavnica, ne vise ,stidljidbdzen u nekontosku namenjenomépidnim
ljudima®, tamo nekim veganima, ili ljubiteljima pade, v€ sada transparentno poslagan na
vidljive delove vitrina, u centralnim delovima pradhica.

Na takav né&in, organski proizvod postaje proizvod za ljudeikagle viSe i bolje, i koji su
spremni da plate cenu da [uwvali, ili ¢ak poboljSali svoje zdravlje.
Ova strategija ne predstavlja organsku hranu kaavzdbrok, vé je pretvara u zivotni stil
potroS&a. Na taj n&in, komercijalni marketing je izvrSio svoj zadatala predstavi i uvede novi
proizvod na trziSte. Nije bilo dovoljno efikasnajrpeniti strategiju broj 1. , nego je usledila
korekcija u samom pristupu, gde je, ipak, prevagrgmisténi motiv potrosaa, a to je, dae
on, ako moze da bira ( u trziSnim privredama, Eatraivek moze da biraak i onda ako je to
samo privid ), izabrati @@ vrednost za sebe, Sto je u ovontaju organski proizvod.

Nema dileme, da je strategija broj 2. dobitna sgig komercijalnog marketinga.

11.3.Specificnosti organske poljoprivrede - organska vs zdrava hrana

»Pod ekoloskom, organskom, ili bioloSkom poljopgdom u Siroj javnosti se uglavnom
misli na tzv. proizvodnju ,zdrave hrane“. ¥ sam termin ,zdrava hrana“ za isticanje posebnog
kvaliteta je potpuno nepravilna, jer svaka hranadigzira na n&n na koji je proizvedena mora
da bude zdrava, dmije zdravstveno bezbedna, deane bi bila hrana. Stoga za isticanje
ekoloskog porekla neke Zzivotne namirnice jedino pavilno koristiti termine ekoloSka,
organska, ili bioloSka. Ovi nazivi su sinonimi odno imaju isto zn&nje i prepostena je
sloboda svakoj drzavi da se opredeli za jedan d@d tevmina. Obzirom da je od strane IFOAM-
a i nekolikoclanica EU za ozravanje ove vrste proizvodnje prikdem termin ,organska“, zbog
lak&e meunarodne komunikacije, i na3a zemlja se oprededilavaj naziv.°

4 Novakovié, Nenad; Organska biljna proizvodnja, Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011. Str:4.
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Pojmovno razgragenje je zndajno da bi se napravila distinkcija izdweslicnih termina,
koji mogu da unesu zabunu. Predmet rada jeste lkajalar marketing na primeru organske
proizvodnje. A organska proizvodnja se moze uvratitdravu hranu, ali je potpuno pogreSno
izjedna&avati ta dva pojma.

Komercijalni marketing se trudi da pozicionira angki proizvod u glavi potroga, kao
¢ist, zdrav, bezbedan, ekoloski,cain i tako dalje. No, isto tako, stnjaci iz poljoprivredne
struke, kao i prehrambene industije, dali su jastfiniciju organskog proizvoda, koju
komercijalni marketing mora da postuje.

Organski proizvod se nalazi na vrhu piramide sviehpambenih proizvoda, kao
kvalitativno ,najzdraviji“, tj. kao prvi méu jednakima u kategoriji zdravih proizvoda.

Stoga, kada se kaze ,zdrav proizvod®, ili ,dain@roizvod®, to ne mora obavezno da
zn&i i ,organski proizvod®.

, Definicija koja organsku poljopriviedu svede naoljppriviedu bez primene
agrohemikalija (mineralndubriva, pesticidi, itd.) samo je delitmo tana i prihvatljiva. Naime,
sustina organske poljoprivrede nije samo u izostajdnju agrohemikalija, veé i u primeni
metoda za postizanje odtivosti sistema poljoprivredne proizvodnje, kako namikro tako i
na makro planu. ,*’

11.4.Principi prerade u organskoj proizvodnji (zakoni i dobra
proizvodacka praksa)

~Standardi organske proizvodnje ne zamenjuju $@zakone (pravilnike) koji se odnose
na proizvodnju prehrambenih proizvodag y@edstavljaju dopunu tim zakonima. To &nda
svaki pogon koji proizvodi tj. predaje, organski proizvod, mora da vrSi tu proizvodajskladu
sa relevantnim zakonima, gde se kao sada najaktuebgu navesti Zakon o bezbednosti hrane
i Pravilnik o uslovima higijene hrané*

47 lbid.;str: 4.

*® pegi¢é-Mlinko, Nadezda: Principi prerade u organskoj proizvodnji, Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011., str:6.
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12.PONASANJE POTROSACA 1 ORGANSKA PROIZVODNJA

,U literaturi i praksi nema spora da su pot@3acentru (fokusu) marketing istrazivanja.
Pona3anje potro&a je primarni fokus svake marketing aktivnosti presta.“*

Poglavlje koje sledi poséeno je potrebama i Zeljama potré&akao i svim onim
faktorima koji uttu na njihovo ponaSanje.

12.1.Faktori od uticaja na ponasanje potrosaca

Postoje mnoge objavljene studije koje govore o Panm potroS&, u odnosu na
organski proizvedenu hranu. Zajetho svima je da su ukazali da je ponaSanje poieogad
uticajem nekoliko zn&ajnih faktora:

1. Geografsko-demografski faktor

2. Faktor koji obuhvata ekonomske karakteristike pEsta

3. Faktor koji se odnosi na stavove pot&Sao zdravlju, nutricionizmu,okolini,
blagostanju Zivotinja

4. Faktor percepcije (kako potraSprepoznaje i doZivljava kvalitet organske hrahe)

Da bismo obrazlozilgeografsko demografstaktor, prvocemo definisati isti.

Geografski faktor utice na ponasanje ljudi a analizira se na nivou makuzenja potrossa.
Pre svega tu ubrajamo prirodnu sredinu, razmetgapsnistva, gustinu naseljenosti. Geografski
faktor je odrednica za geografski polozaj u Siramshi te rei. Ovo je zndajan faktor za
marketing jer ljudi koji Zive na jednoj lokaciji laynom imaju skine potrebe i Zelje i dele iste
vrednosti. Ljudi koji zive na nekoj drugoj lokaciga raziitim geografskim karakteristikama,
imaju neke druge potrebe i Zelje. Zakhk je da se svaka lokacija odlikuje jedinstvenim
uticajima na ponasanje potréaakoji su mnogobrojni, i teSko ih je sve obuhvatit

Nekoliko odrednica geografskog faktora su klimajjefe gustina naseljenosti, stepen
urbanizacije i ekologija.

49 Marici¢, Branko; Ponasanje potrosaca;Ekonomski fakultet, Beograd, 2008,str:3

*° Journal of Food Product Marketing, 16;Publisher: Routledge, United Kingdom, Str:278-292
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Za neka trziSta i proizvode geografski faktor ngd zna&aja, usledcinjenice da se svet
digitalizuje. Internet i virtuelni prostatine da je lokacija bezgdajna. Mefutim, kada je ré o
organskim proizvodima, lokacija predstavlja bitaktor.

Posmatrano globalno, svet postaje veliko selo. tNo$ta koja targetira marketing organske
proizvodnje su zemlje zapadne Evrope, SAD, VelikdaBija; interesantni su veliki gradovi i
urbane sredine, koje karakteriS€i&epen zagienosti zivotnog ambijenta.

Demografski faktor se bavi istrazivanjem statistike stanovniStva usimnjihovog broja,
starosne strukture, pola, obrazovanja, nacionadfn&tare, migracija i stino.

Marketing zahteva demografske podatke, da bi selanpgstupiti preciznoj izradi plana
marketing aktivnosti. U sliaju organske proizvodnje, ovi podaci su&@jai usled karakteristika
proizvoda.

Faktor koji obuhvata ekonomske karakteristike potroSafa je upeatljiv kada je ré o
marketingu organskih proizvoda. TraZnja za istinizjazito elastina, a cenovne karakteristike
ga svrstavaju u luksuz, koji mogu priustiti sama potroS&i koji imaju prihode iznad proseka.
O karakteristikama proizvodadei r&i kasnije, a ekonomske karakteristike pottaSavrstavaju

u srednju i viSu socijalnu klasu, sa dohotkom izpeaseka i stalnim zaposlenjem.

Stavovi potroSa&a o odretenim aktuelnim temama vezanim za sopstveno zdrakhe i
posStovanje blagostanja drugih zivincdj zatim, zivotnog stila i navika vezanih za ishrate
odrefenih trendova koji su prisutni u savremenom svstuzngajni za marketing. On ih ne
mozZze ignorisati, v@na osnovu njih gradi svoje strategije i pravi @oe koje direktno utu na
sudbinu proizvoda koji se plasira na trziste.

Prirodno je da pozitivni stavovi o havedenim temaneu vée Sanse organskom proizvodu.
Ljudi koji imaju pozitivan stav prema sopstvenonradju, ali i ekologiji, etthom uzgoju
biljaka i zivotinja, uz ispunjene druge uslove,lakSe posezati za organskim proizvodima, nego
oni, ¢iji stavovi na zadate teme, su negativni ili ind&etni.

Posebnu temu predstavljacimaformiranja stavova. Pitanje da li 8evek raia sa stavom, ili se
stav gradi, pa samim tim i menja, tokom Zivota, a@jegbilo predmet polemike. Danas znamo da
u formiranju stavova centralno mesto ima proc&mja potroséa. ,, Stavovi se mogu formirati
klasinim uslovljavanjem kada, na primer, marka novogizwada, preko ponavljanja i
pozitivnog poj&avanja, moZe dovesti do pozitivnog stava pott@Salnstrumentalno
uslovljavanje podrazumeva kupovinu bez prethodnagaso marki proizvoda odnosno slobodu
izbora. Ukoliko marka odnosno proizvod zadovoljérgou potroSéa, velika je verovatni@ da

ée dati do ponovne kupovine iste marke proizvoda.*

Stavovi potroS& prema organskim proizvodima se formiraju na olagina. Klastno
uslovljavanje moze éesto jeste, modalitet koji primenjugkustveni marketing. On ima puno
razloga da se priblizi potro&a i ,nawi“ ga da formira pozitivne stavove prema onom #o |
zdravo i za njega i za okolinlkomercijalni marketing se odléno nadovezuje, sa istim
modalitetom, gde se putem propagandnih porukaogatr,edukuje” da prepozna konkretan

21 Marici¢, Branko; Ponasanje potrosaca;Ekonomski fakultet, Beograd, Str: 411
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proizvod, kao svoj omiljeni. Taktika instrumentainaslovljavanja ne daje vidljive rezultate
kada je ré o organskim proizvodima, zato Sto potsa poznaje dodatne vrednosti proizvoda,
koje nisu vidljive niti se tokom konzumacije mogsetiti. Sledi, dai¢enje potroS&a igra vitalnu
ulogu. Jedino edukovan i pripremljen potr§Saa ¢ijim se stavovima we radilo, moze da
favorizuje organski proizvod.

Faktor percepcije govori o tome kako potro&grepoznaje i dozivljava kvalitet organske hrane.
Komercijalni marketing, zajedno sa drustvenim naaitome da edukuje potrésa U odnosu na
to, kako marketing pozicionira proizvod u glavi daa, potrosa ,gradi“ svoju percepciju o
kvalitetu. Kada potrogapocne da percipira organski proizvod kao kvalitetamjroa motiv da ga
kupi. Kvalitet organskog proizvoda lezi u njegovikarakteristikama. PoSto je ¢&reo
namirnicama namenjenim ishrani, one u kvalitetngaksu svezesiste, bez hemikalija, aditiva,
konzervansa, antibiotika, hormona, genetskih mkaitija i kada poseduju specifie osobine
vezane za organski gajenoc¢eo povie ili Zivotinje. Takale, organske namirnice imaju na
pakovanju specifian znak koji ukazuje na organsko poreklo, i istikkedoje. Ovaj znak se
razlikuje od zemlje do zemlje, u zavisnosti od paeinih strategija, kao i kreativnosti
sertifikacionih kda.

Jasno se vidi da faktori koji d@ti na ponaSanje potrasakada je u pitanju organska proizvodnja
moraju jasno da se preciziraju i definiSu. Nabribjaretiri faktora su baza, na koju marketing
vezuje, po potrebi, joS faktora, a sve u zavisn&etiko duboko zeli da upozna potrésa
DrusStveni marketing obavezno proSiruje metodolodkvir, dok komercijalni, u navedenim
primerima, moZe da se oslanja na drustveni mardenji mu daje jasnu sliku o tome kako
izgleda potencijalni potrogaorganskog proizvoda. Ovo je jedan od &dl primera, gde se
moze videti saradnja iznde mattne nauke — komercijalnog marketinga, i nad&eke koja se
vremenom osamostalila i pela da funkcioniSe kao samostalna disciplina.
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13.MARKETING MIKS NA PRIMERU ORGANSKE PROIZVODNJE

.Marketing miks je Siroko prihnwgen koncept koji se brzo razvijao. Termin marketing

miks lansirao je Borden. Prema njegovom shvatarguketing miks je sanjen od dvanaest
elemenata (planiranje proizvoda, cena, marka, ibligivni kanali, samostalna prodaja,
propaganda, promocija, pakovanje, displej, seags, rukovanje proizvodom i iznalazenje
¢injenica i analiza). Danas je Siroko prildeaa klasifikacija koju je dao Mekarti (McCarty)
prema kojoj sucetiri osnovna instrumenta marketing miksa proizvedna, distribucija i
promocija.®?
Kada je u pitanju marketing miks organskog proiajotce opisani instrumenti kao Sto je
proizvod, cena, distribucija i promocija. Ovatiri instrumentaiine osnovu, iz koje se, kasnije,
po potrebi mogu izvesti drugi instrumenti, u zaast od karakteristika samog proizvoda, ali i
potreba marketinga.

13.1.Proizvod kao instrument marketing miksa

Kada se marketing bavi osmisljavanjem proizvodarens smislu te ré, on polazi od
pitanja: “Kakav proizvod kupac Zeli? Kakve su pbeeékupca? Sta je z&@ino za marketing da
ispita, da bi se formirao proizvod kaje kupcuu da se dopadne?“. Polazi se od niza pjtanja
odgovori na njih modeliraju ,sliku“ proizvoda. Maeting istrazivanje, kao i srodne discipline
doprinose postavljanju baze.

U slwaju organskog proizvoda, istrazivanja su pokazalgedprvi i najvazniji uslov, a to je
kvalitet proizvoda, na zavidnom nivou. Proizvod keml&i instrument marketing miksa, mora
ispunjavati uslov kvaliteta. Ako to nije sk, drugi instrumenti, dugotoo posmatrano e
modi da odrze strateSki postavljene ciljeve marketingée se ceo koncept urusiti.

Kvalitet organskih proizvoda varira od zemlje done. Konkretno, proizvéeci u Srbiji imaju
sve uslove da proizvedu organski proizvod visokedgiteta.

>? http://www.biznis-akademija.com/B.akademija-Marketing-miks_666
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~superkontrole naSih proizvoda koji se izvoze u kenktU do sada nisu pokazale nikakva
odstupanja od visoko postavljenih standarda orgapssizvodnje.®

Sustinski, proizvod sam po sebi, nije problem zaegan nastup na trzistu, jer kvalitet postoji.
Medutim, postoji izazov, a to je kako upakovati prady kreirati zastitnu marku i gho.
Proizvod, u Sirem smislu ¢eima svoje dimenzije, i marketing to ne moze igsati, ni u sldaju
organski gajenog proizvoda.

U zemljama kao Sto si Amerika i Velika Britanijapsia je rdeno i ura@eno na izgradnji
identiteta proizvoda, imafiiu vidu ne samo njegov kvalitet, && sve ono Sto se podrazumeva
pod proizvodom Kini isti onim Sto on jeste, kada sedeana policama u prodavnici, dostupan
potroS&ima. U zemljama kao Sto je naSa, ali se isto odnhog okolne Republike, postoji
problem vizuelnog identiteta, adekvatnog pakovakgge bi privuklo paznju, trziSne marke. To
su dimenzije koje treba osmlisliti, unificirati logwiniti organske proizvode prepoznatljivim
tako Stoce se pomé proizvadacima da svoje organske proizvode ,upakuju” i pripeeaa
trziSte. Ovo zahteva strjake, savetnike, ili specijalizovana udruzenjaakig predano raditi na
obuci proizvaata i pruzati im pomé prilikom lansiranja njihovih proizvoda na trziSterganski
proizvod ima velike trziSne potencijale, i prilikee ne sme propustiti. Zakfiak je da
komercijalni marketing, kroz instrument marketingsa, ima veliki zadatak da pruzi adekvatnu
savetodavnu pondoproizvaiatima. Tu veliku ulogu igra i drzava, koja moze daediedi
finasijsku i logistéku potporu svim zainteresovanim licima i institacija.

13.2.Cena kao instrument marketing miksa

Prilikom definisanja drugog instrumenta marketingksa, a to je cena organskog proizvoda,
padi ¢e se od dva aspekta.

Jedan je da cena polazi od konkurentske cene,dedeepostavlja pitanje konkurencije.

Drugi aspekt je fokusira kupca i njegovu spremmiasplati odréenu cenu.

Oba aspekta se kombinuju, prilikom formiranja cemganskog proizvoda. Naime, vazno je
ispitati i jedan i drugi aspekt, te doneti odluku.

Cena organskog proizvoda se atilije u nivou, koji je zn&ajno viSi od cene proizvoda,
koji nije organski. Ohkino se radi o ceni 20% do 40% viSoj iznad cene lkojpac pléa za
proizvod koji nije organskog porekla. Nigim, odreleni orgasnki proizvodi mogu biti i do
nekoliko puta skuplji u odnosu na ¢an proizvod. Takde, u zemljama sa viSim standardom
stanovniStva, marketing je imao ma@gost da cenu postavi na znatno VviSi nivo, koji el
50% cene proizvoda koji nije organski. U siromagamizemljama, gde je kupovna ielabija,
ne postoji dovoljan manevraski prostor izinecekivanja proizvdaca i spremnosti kupca, te je

>* sudarevi¢, Tomislav: Ekonomski faktori i marketing aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnje,
Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011. Str.:11.
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cena organskog proizvoda, rezultat kompromisa, degio ide na Stetu proizdata. Strategija
postepenog podizanja cene oragnskog proizvodadaoléna strategija, te se takvi kompromisi,
obi¢no, odraze lose po sudbinu samog proizvddesto se ,ustedi, na kvalitetu, ili kanalima
distribucije, ili promociji. Dugoréno posmatrano, kompromis dovodi do nepopravljiviéSgka

i propusta, koje, kasnije, marketing nije u stashguispravi.

13.2.1.Konkurentska cena - aspekt 1.

Organski proizvod po svojoj definiciji i karakteilsama je jedinstven. Konvencionalnoj
prehrambenoj industriji, koja je decenijama obdnksa dovoljne kokéine razltitih proizvoda i
zadovoljavala potrebe svih kategorija populacijepredstavila se organska prehrambena
Jndustija“. Sa aspekta cene, organski proizvodusstartu, nametnuo kao skuplji, a svoju cenu
opravdavao je kvalitetom i karakterstikama. Supanet organske proizvodnje je bila priéeaa
i vrednovana, te je i viSi nivo cene za organskizprod potpuno opravdan. Metim, marketing
menadZzment nije mogao, a da se ne zapita kolikeofkurentska cena, i na koji fia ¢e
konkurencija pokuSati da uzvrati udarac.

Pitanje je da li je organska proizvodnja u mampsti da ugrozi konvencionalnu?
Odgovor je negativan. Sam koncept organske proigeod na&in kako se marketing
menadzment postavio u osmisljavanju strategijamgascazuje da je ,zamka“ konkurencije koja
rusi sve pred sobom, izbegnuta. Stoga, konvenaiopathrambeni proizvodi nisu ugrozeni, niti
je bilo potrebno korigovati njihove cene. Oni seldlje prodaju. Komercijalni marketing je
formirao cenu organskom proizvodu, im@jw vidu cenu konvencionalnog proizvoda u istoj
kategoriji, ali se ni u jednom trenutku, nije doi@d pitanje nivo cene organskog proizvoda, za
koji se znalo da mora biti visi, ako ni zbdgga drugog, onda zbog cene koStanja proizvoda.

Zakljucak je da je konkurentska cena posluzila kao repefioamiranje cene organskog
proizvoda, ali da nije uticala na strateSku odlukarketinga, da lansira proizvod sa &gao
viSim nivoom cene.

Ozbiljna konkurencija organskom proizvodu je brrana (fast food, junk food). Radi se
o multinacionalnim kompanijama, koje su svoje brmlodltno pozicionirale, te decenijama
ubiru ogroman profit. Méutim, njihov veliki nedostatak jeste oS kvalitetojzvoda, koji,
zapravo, prelazi u Stetnost, te ljudi képsto konzumiraju ovu vrstu hrane, postaju gojazni,
depresivni, i njihovo zdravlje slabi. Ovakva hragaveoma dostupna. Ima je na ,svakom
koraku®, te se stalno pojavljuju novi potrégaZatim, ona je laka za konzumiranje, ne zahteva
posebno vreme niti uslove za pripremu, i jevtir@daosu na alternative koje su zdravije.

Poslednjih godina, udeno je mnogo na tome da se ovakva vrsta hraneiizbskola, ili
drugih ustanova gde bi bila dostupna dna generacijama i deci. DruStveni marketing seastr
suprodstavio skupim i beskrajno uzbudljivim mankgkim kampanjama, koje lansiraju
proizvadaCi brze hrane. lza njega su stali i veliki broj utinja koja se bave promocijom
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zdravog naina zivota, institucije drzave, pojedinci i grupedi koji imaju uticaj, i mnoge druge
zainteresovane strane. Trend debelih i gojaznith [gi prisutan, postavsi opasan po pokoljenja
koja dolaze. Gojaznost ubija, a zavisi odtina zivota, prvenstveno od navika ishrane. To je
ujedno jos jedna konkretna Sansa za organsku [raigw.

Bilo bi ambiciozno ¢ekivati da se promene dese prekdin®vo je pdetak jednog velikog rata
za zdraviju i lepSu budmost svih stanovnika planete. Svaka, pa i najmaahijena bitka protiv
loSih navika, nametnutih od strane multinacionakempanija motivisanih profitom, predstavlja
joS jedan korak ka cilju. Onaj koji zameni jedamiarger sa porcijom organski gajenog @ayr
na dan, véje napravio dzinovski pomak.

13.2.2.Spremnost kupca da plati cenu - Aspekt 2.

Marketing menadzment prilikom formiranja cene imaidu kupca i njegovu spremnost
da plati cenu za oddeni proizvod. Spremnost kupca da plati cenu zanskjgproizvod zavisi
od velikog broja faktora. Prvo, u pitanju je njgg@latezna ma Istini za volju, proséan kupac
organskog proizvoda pdg iz srednje ili viSe klase, obrazovan je, informisi ima nadprosecne
prihode.

Dugo je postojao mit da su organski proizvodi ngemnsamo bogatim ljudima. Metim, ovaj
mit je poslednjih godina ,srusen” i pokazalo sesaro svi, ili oni koji to Zzele, mogu da postanu
korisnici organski proizvedene hrane, bez obzimmr&maju milione u banci. Zasluga za ovu
situaciju moZze se pripisati, izmahe ostalog, i marketingu, koji je uradio mnogo navigu trzista,
da ne govorimo o raznim drzavnim i nedrzavnim tostjama koje su se pojavile kao podrska
proizvaiatima, i Winile da se organska hrana u mnogéiwekoli¢cinama néde na strani ponude,
Sto samim tim umanjuje i njen cenovni ,ekskluzititshodno zakonu ponude i traznje.

Fokus je, takde, na edukaciji potencijalnog kupca, te on imarggeala postane uzivalac
organske hrane. O tome jecvbilo redi, a radi podsé&anja navode se kampanje drustvenog
marketinga koje se bave:

1. Brigom za zdravlje, kako ljudi tako i zZivotinja

2. Sirenjem ekolo3ke svesti

Kampanje komercijalnog marketinga imaju za cilju@znaju kupca sa:
1. Kvalitetom organskog proizvoda
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2. Cenom organskog proizvotfa

Spremnost kupca da plati odesu cenu za organski proizvod prevashodno zavisacdnalnih
faktora. Postoje misljenja pojedinih autora, dac¢ajrau ulogu igraju emotivni faktori, a to su pre
svega:

1. Pakovanje proizvoda

2. Promocija
3. Imidz proizvoda
4. Imidz prodavnice

Po ovom pitanju ne postoji unificiran stav. lzvegaaa pakovanje i imidz igraju ulogu, kada je
rec o marketingu organskih proizvoda. 8#gim, emotivni faktori se, ipak, stavljaju u drygan,

te se prednost daje racionalnim. Sama priroda yoda upduje na takvo postupanje marketing
menadzmenta. To nikako ne Zpada emotivne faktore treba zanemariti. U savrdmen
uslovima, uslovima trziSne privrede, gde postojéiomi prehrambenih proizvoda, emotivni
faktori su prisutni u strategijama lanisranja pvoida, no u ovom konkretnom ghju racionalni
faktori bacaju senku na emotivne.

13.3.Kanali marketinga kao instrument marketing miksa

Kanali distribucije obezliiju pristupg&nost proizvoda u oddeno vreme i na
odrefenom mestu. Kanali marketinga prosSiruju pojdistribucije ,Da bi dosegao ciljno trziste,
marketar koristi tri vrste kanala marketindéanali komunikacije Salju i primaju poruke od
cilinih kupaca, i to putem dnevne Stampasopisa, radija, televizije, poSte, telefona, billagp
postera, letaka, CD- a, audio kaseta i putem latarn
Marketar koristikanale distribucije da bi prikazao, prodao ili ispafio fizicki proizvod ili
uslugu kupcu ili korisniku.

Marketar takde koristikanale uslugaza realizaciju transakcija sa potencijalnim kupcigia
,Dizajn kanala marketinga pravi se prema prethodefinisanim ciljevima i planovima koji se
zele ostvariti. Na osnovu tih ciljeva i planovaayr se struktura kanala. Odluke vezane za

>* Sudarevi¢, Tomislav: Ekonomski faktori i marketing aktivnosti u razvoju organske poljoprivredne proizvodnje,
Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011. Str.:10-11.

25 Kotler, Filip; Keller, Kevin: Marketing menadZment, Data Status, Novi Sad, 2006. , Str.:26.
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strukturu i funkcionisanje kanala marketinga, trelaabudu u funkciji ostvarivanja sinergetskih
efekata tesnika.®®

Smatra se da su kanali distribucije, odnosndinnaa koji proizvodi nalaze svoj put do kupca,
dobro razvijeni, imajéi u vidu razvijenost samog sektora. Pod sektorordrggmumeva se
prehrambena industrija uopSte. d&dém, zn&ajno je pomenuti da su kanali distribucije
prehrambenih proizvoda, pa samim tim i proizvodarganske proizvodnje, posebno dizajnirani
da prate specifne karakteristike prehrambenih proizvoda. Jedngreih je da su prehrambeni
proizvodi kvarljivi, i da imaju mali rok trajanjdJsled tecinjenice, kanali distribucije se odlikuju
svojevrsnim rezimima, povezujuna taj ndin proizvadaca i kupca.

~Svjezi su prehrambeni proizvodi karaktersii zbog kratkoga roka trajanj&etiri do deset
dana) i zahtijevaju postivanje rashladnoga rezinekdm cijeloga vremena raspolaganja
proizvodom. Zbog toga za proizvode, kao Sto je majpr svjeZze meso, proizdeci razvijaju
izravan kanaldistribucije — vlastitu distribucijugizvoda do krajnjeg kupca. Kao krajnjeg kupac
promatramo u w@ni slu¢ajeva maloprodajne objekte trgovaca, a u konkretsltiaju opskrbe
turistickin objekata kao krajnjeg kupca promatramo sam kbbjekuhinju hotela, restorana i
slicno.*>’

Organski proizvod koristi razltite kanale distribucije. To mogu biti specijalizova
supermarketi ( postoje u razvijenim delovima svetdamo se moze BaASirok asortiman
organskih proizvoda, kao i zémne koltine istih. Takde, postoji kontinuitet i stalnost u
snabdevanju. Ovakvi supermarketi postoje u zemljgda je trziSte organskih proizvoda
dovoljno razvijeno, i gde su potrebe kupaca takaejed postojanje organskkog supermarketa
finansijski opravdano.

Skromnija varijanta je specijalizovana prodavnlagy, ¢esto u Srbiji zovu ,Bio Sop, Bio
Spajz, Bioteka i td.). To su specijalizovane prode® koje u svojoj ponudi, iznde ostalog,
imaju i organske proizvode. One prave balans d&amgonude i traznje, tamo gde su i jedna i
druga relativno skromne. Odlikuju ih manje Kalie proizvoda, uzak asortiman, bez kontinuiteta
u snabdevanju, na strani ponude, i nestabilnati@lastraznja, skromnijih razmera. Moze se
reci, ¢ak, sporadina.

Zanimljivo je pomenuti organske ,rafove” u velikisupermarketima, prodavnicama i
drugim prodajnim objektima sa nespecijalizovanommyustom. Viaju se tamo gde trziste
organskih proizvoda joS uvek nije dovoljno razvgeali postoje proizvéeci — pioniri, koji su se
izborili za trziSne pozicije i animirali velike pdajne sisteme, da preko njih, nude svoje
proizvode kupcima. Uglavom jed® nekoliko vrsta proizvoda iz iste grupe. Na prireekovi,

ili dzemovi.

> Stankovi¢, Jelena;Cavié Bojana; , Trgovina i drugi kanali marketinga®, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2013, str:
79.

>’ http://www.poslovniforum.hr/projekti/p001.asp

62



Uticaj drustvenog marketinga na izradu strateskih planova

Ovakvi rafovi, kada postoje, moraju biti praviln@zicionirani u prodajnom objektu, kao i
adekvatno obelezeni, da bi kupac mogao da ih prrimatlikuje.

Primeri iz prakse u naSoj zemlji, ukazuju na gregkiékom organizovanja organskih rafova.
Oni se smeStaju u neadekvatnim delovima prodavsiggljivo ,vire* i ¢esto neobelezeni, su
Lhevidljivi“ za kupca. Samim tim, proizvodi na njarostaju neprimeni.

Prodaja na zelenim pijacama je dosta razvijenaglpus kada se radi o kategorijama organski
gajenog, svezeg va i povka, kao i zaéinskog i lekovitog bilja.

Prodaja na organskim farmama je prisutna, i postagad u svetu. Da bi se ovaj kanal
distribucije pojasnio, mora se definisati pojamasrgke farme. Alternativni pojam ggro-eko
turizam. ,, Agro turizam prevashodno predstavlja prakswlpéenja turista u podega u kojima

se ljudi bave prvenstveno poljoprivredor.«

Ako se u okviru agro-eko turizma ponude i orgargg§eno vde, povee | meso, tada se dobija
zaokruzena ponuda za sve one koji Zele da na kpatkegnu iz grada na selo, i da se, daleko od
guzve, buke, prljavstine i drugih stresogenih fektomaiu u zdravom ambijentu, gde mogu ne
samo boraviti u cilju odmora i relaksacije, negatéstvovati u seoskim poslovima, te se tako
vratiti prirodi i na najbolji mogé natin, opustiti telo i duSu. Procene su da ovakavtuitzma
ima veliki potencijal. Organska hrana, ovako, dabgiguran kanal distribucije, sa velikim
prednostima i uStedama, jer su izuzeti troSkovidparta, skladiStenja, smeStanja u prodavnice i
slicno. Ona se konzumira tamo gde se gaji, Sto pregstaposeban ugta) za
kupca/korisnika/posetioca, ali i za proidaa/domé&ina. Posetioc, kao naknadu za svoj rad na
farmi, dobija organske proizvode, a dafimane troSi vreme i novac da prevozi i prodaje
proizvode.

13.4.Promocija kao instrument marketing miksa

neizostavnom kulturnom pozadinom. Kao deo procesagialnog marketing komuniciranja,
promocija je ne samo instrument, nego i funkcijademarodnog marketinga. U odnosu na
promociju, ostale funkcije ndenarodnog marketinga su mnogo blaze, mirnije,itjgasivnije u
realizaciji. Promocija predstavlja funkciju thenarodnog marketinga kojom se predigze
predstavlja i obréa metunarodnom trZistu u audio i vizuelnom smisft.

Organska proizvodnja, kako je posmatramo u ovomu,rada globalni potencijal, koji
prevazilazi drzavne granice. Sa aspekta trziSt#emo analizirati potencijal regiona, ili svake

8 ,Osnove agro-eko turizma®, Otvoreni univerzitet, Subotica, 2011. ;Str:6.

>9 Salai, Suzana.;Hegedis,|.;Grubor ,A.: Marketing komuniciranje, Ekonomski fakultet, Subotica,2007.str:318.
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pojedin&ne zemlje, méutim, pitanje sudbine organskog proizvoda, je pédoje je globalno i
aktuelno svuda u svetu. draje, svuda gde postoji mo@uost izbora i minimalni nivo socijalnog
blagostanja stanovniStva. IzliSno je baviti se osgf@m proizvodnjom u zemljama gde ljudi
umiru od gladi, tj. gde postoje teSki porem@je na strani ponude hrane. Stoga, kada se govori 0
globalnom trziSnom potencijalu, koji podrazumevéaaisoti meiunarodnog marketinga, misli

se na sve one drzavgi standard i ostali ekonomski, kulturni i socijalfaktori, ,dozvoljavaju”
stanovniStvu da se okrene zdravondina Zivota i konzumira hranu iz organske proizvadn]

»Promocija kao instrument marketing miksa je vestkomuniciranja sa potra3ma.
Ona obgozbnhjje informacije koje&e im pomai da donesu odluku o kupovini prozvoda ili
usluge.

Promocija je zavrsni instrument marketing miksatonae umanjuje njen zdaj. Naprotiv,
promocija igra veliku ulogu kada jecre marketingu organskih proizvoda, i upravo jeci@h
gde se si@l i zajedno deluju komercijalni i druStveni marketi

»Koliko god proizvod ili usluga bili uspesni, ka®e, da ne zrta nista, ako koristi od njih ne
mogu biti pravilno i jasno iskomunicirane ciljnoniStu. Organizacija ima promotivni miks koji
se sastoji od sledi aktivnosti:

1. ,Advertajzing” (privredna propaganda/propagandneige/reklame) — Svaka néltia,
platena forma komuniciranja, putem mas-medija.

2. Odnosi sa javna@s — Ukljucuju razvoj pozitivnih odnosa, koje organizacija isza
svojom okolinom.

3. Unaprelenje prodaje €esto korigena da omogii kratkora:no povéanje prodaje

4. Li¢na prodaja — Prodaja proizvoda ili usluge, metoglatan na jedan

5. Direktna poSta — Slanje propagandnog materijalsanoj formi, putem poste, direktno
na adresu potencijalnog kupca

6. Internet marketing — Promocija i prodaja proizvddasluge putem interneta, koriste
razlicite forme virtuelnog oglasavanja, banere, videoemijat, i druStvene mreze

7. Sponzorstvo — Kada neko plati organizaciji da koriggov brend ili logo®*

Mnogo se moze & o promociji. Osnov svake promocije je komunikacijSvaki od
navedenih n&na ima svoju primenu, te marketing menadzmargto kombinuje nekoliko
aktivnosti da bi se postigao zeljeni efekat.

% http://businesscasestudies.co.uk/business-theory/marketing/marketing-mix-price-place-promotion-
product.html#axzz36A59Pux2

® http://www.learnmarketing.net/promotion.htm
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Kada je ré o organskoj proizvodniji i proizvodima, primenjiga isti ndini promocije, kao i
kod drugih potrosnih dobara. Predija  privredna propaganda
(ekonomska propaganda), bar kada j€¢ ce promotivhim aktivnostima komercijalnog
marketinga. Drugi nmani koji su interesantni kada je u pitanju prezewmige organske
proizvodnje i upoznavanje potencijalnih kupacastam, jesu posete ca%a na sajmovima,
kao i organizovanje specijalizovanih izlozbi, kao Su organske pijace.

.Ekonomska propagnda jeste izuzetno ¢aj@an instrument promotivnog miksau
medunarodnom marketing komuniciranju, bidda su aktivnosti m&unarodno orjentisanih
preduzéa veomacesto usmerene na viSe nacionalnih trzista, St@izda je izvrSena
geografska disperzija poslovanja.

Ekonomska propaganda je instrument promocije l®jnafeXe koristi u situacijama kada
se zeli pomeriti linija traznje za proizvodima islugama na na@narodnom trziStu, a sa
funkcionalnog aspekta razlikuje se ekonomska prapag prema njenoj orjentisanostifia:

1. Korporativhu propagandu, koja se ndjwe delom usmerava na izgliganje imidza
preduzéa (international corporate ads)
2. Medijsku propagandu orjentisanu na traznju (meds) a

Medijska propaganda je prisutna ucsliw promocije organskih proizvoda. Meim, za
ocekivati je dace se u budtnosti, kako na donga@m, tako i na m&narodnom planu,
pojaviti preduzéa, kojimace biti bitno da se pozicioniraju kao dominantni lagtni
proizvadati organske hrane. Razlog viSe lezi u tome, Sto nwkm proizvodnja belezi
rast, a istraZzivanja vezana za traznju za takvioizgodima su visSe nego optimi&tia.

14.MIKS MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

DZerom Mekarti je dao pojmovni okvir, koji sluzidkalatka marketinSkim stnjacima
da sistematno pristupe reSavanju svake situacije od¢aj@mza njihovu struku. Taj pojmovni
okvir je nazvaoMarketinskim miksonii ¢etiri ,P“. Cetiri ,P* se sastoji od engleskih diekoje
oznd&avaju termine:

%2 Jovié.M.:Medunarodni marketing, posebno izdanje,|lEN Press, Beograd, 2002, str: 454.
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Proizvod (product)

Cena (price)

Kanali distribucije (place)
Promaocija (promotion)

Postoji i peto ,P* nastalo od ¢e,people” Sto znéi ljudi a odnosi se na klijente, konkurente i
zaposlene.

Ovaj koncept je osnova marketing menadzmenta ijaganse mogu nadovezivati izvedeni
koncepti, kao i proSirivati do granica, koje savesinmarketing postavlja u svojoj teorijskoj
bazi. U radu je vedat primer kako se organski proizvod moZze ,ptviroz marketing miks,
tako da se dobije predstava od @jaim elementima za analizu. Kao alatka, konceptketang
miksa je primenjiv uvek i svuda, i ne moze se zéobi

Komunikacijski miks se direktno nadovezuje n&etvrti element marketing miksa, tj. na
.promociju®. Promocija je najtransparentniji elenhein moderni marketinski pristupi ovom
elementu pos\vélju posebnu paznju.

Instrumenti marketinSkih komunikacija suévyednom navedeni u gornjem tekstu, a ovdese
dati prosiren koncept

Prodaja

OglaSavanje (privredna propaganda)
Unapreienje prodaje

Direktni marketing

Publicitet i odnosi sa javnég
Sponzorstvo

Izlozbe

Korporacijski identitet

. Pakovanje

10. Prodajno mesto i veStina trgovanja
11.Usmena propaganda

CoNoOR~WDNDE

Svaki od navedenih elemenata je &an, jer se u ragiitim industijama strénjaci
opredeljuju za razliSite instrumente. Roba Siroketrgsnje sa aspekta marketing
komunikacijskog miksa¢e se promovisati putem oglaSavanja, pakovanja, redempa
prodaje i prodajnog mesta.

&3 Smit, Pol; Marketinske komunikacije, integralni pristup, Clio, 2002, str:15-17
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Postavlja se pitanje, kakée se pristupiti komunikaciji, kada je u pitanju angki
proizvod. Bez namere da se ponavlja ono Sto e regéeno, pomenée se oglasSavanje,
specijalizovane izlozbe sa magwsu degustacije i prodajna mesta. Usmena propaganda
takode moze da bude dobardra promocije. Bitno je izabrati najefikasniju i meglativiju
kombinaciju, koja daje rezultat.

14.1.0dluke u marketing komuniciranju

Analizirajwéi konkretnu marketinSku situacijdesto se nailazi na pojmove, koje je
potrebno obrazloziti da bi ih ljudi mogli razumegiravilno koristiti.

14.1.1. Iznad linije i ispod linije

U Sumi marketinsko-komunikacijskih pojmova, pojajdj se pojam ,iznad linije“. On se
odnosi na oglaSavanje putem ekonomske ili privregrigpagande. Izraz reklama, se nerado
koristi u marketinskoj praksi.

»1znad linije je svako oglaSavanje za koje setgl&ori&eni prostor, npr. Na televiziji, u Stampi,
u broSurama, u bioskopu, ili na radijif.“

,Ispod linije obino se odnosi na unagienje prodaje i odnose sa javio3®

~Svaka poslovna komunikacija ne odnosi se sameaif&an dogdaj ili poruku, ve& se uvek
deSava i komunikacija imidZza organizacije sa jagnodJ) radu sa spoljnim zainteresovanim
stranama menadzZer mora da razmislja o proizvodusiligama koje nudi, ali i o vrstama imidza
koje njegova organizacija ugh@e u poruke oglasSavanja. To Znhala oglaSavanje ima dve
paralelne radnje u sebi:

1."nestocini* (promoviSe proizvod ili uslugu)

2.“nesto govori* (predstavlja imidZ organizacijé&d)“

® Ibid.:str:17.
® |bid,str:17.

8 Pavi¢, Zarko; , Etika i poslovne komunikacije”, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str:113.
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Ako se za neki projekat kaze da je ,ispod linijjefyda to zn& da se za njega nije izdvajao
poseban novac na ime provizije, nego su agencifpale neku vrstu naknade za svoj rad.

Kada je ré o donosenju odluke, dade se promocija izvesti iznad ili ispod linije, Zamo je
imati jasne informacije o raspolozivom budzetwafiasijskom delu plana marketing aktivnosti.

Organski proizvod zahteva promociju ,iznad linijg“viSe razloga. Pre svega, viesto se radi
o0 patetnim koracima u kampanji, p&k i lansiranju novog proizvoda koji kupci tek teeda
upoznaju. Zatim, organski proizvod spada u prehemabproizvode koji pripadaju kategoriji
robe Siroke potroSnje. Sve to iziskuje novac ug\ytomotivnih aktivnosti.

14.1.2.Strategija guranja i strategija privlacenja

Strategija guranja (push strategija) koristi proizda¢evu prodajnu silu uz podrsku
promotivnih aktivnosti koje snazno guraju proizuadz kanale prodaje do polica na prodajnim
mestima. Cilj je posti Sto ve&i obim zastupljenosti u kanalima prodaje. Ukratkwea strategija
prati devizu ,viSe je bolje"!

Strategija privlaéenja (pull strategija) ima dru@gi pristup od prethodne strategije, i
orjentiSe se na kupca, tridee da ga privke na prodajna mesta, i ubedi ga da kupi proizvod.
Strategija privlaenja koristi promociju, kombinugu razlicite elemente komunikacijskog miksa,
pocevsi od oglaSavanja pa nadalje, sa ciljem da ddpilaipca.

Ove dve strategije se migsobno dopunjuju, i prakimo, teSko da mogu jedna bez druge. Ié&&o
neke kompanije u svojim marketinskim strategija@nofizovati jednu ili drugu, rie se desiti,
niti je mogw«e ignorisati jednu od ove dve strategije.

Kada je ré& o organskom proizvodu, jedna strategi@a podupirati drugu, te je potrebno
kombinovati obe. Sa jedne strane, potrebno je patjuproizvod na police, Sto nije ni malo lak
zadatk, imajdi u vidu ¢injenicu da je potrebno animirati kanale prodajenddu svoj interes, ili
pak obezbediti dovoljno novca da se samostalnonargm prodajna mesta, za Sta mali
poljoprivredni proizvdaci organskih proizvoda nemaju novca niti mégasti, sa druge, ,pull
strategija“ treba ne samo da zainteresuje kupcgp & ga edukuje, pruzi mu relevantne
informacije o organskom proizvodu, i navede ga eladrekne ustaljenih navika. Marketing u
ovom sléaju ima ozbiljan zadatak da kreira adekvatan kokaaiski miks.
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ZAKLJUCAK

Komercijalni marketing, profitno orjentisan, nadfavda dominira, kao pravi izbor kada
su u pitanju marketing aktivnosti vezane za robwk& potrosSnje. Méutim, promene na
globalnom planu, nande potrebu za njegovim prilagavanjem novonastalim situacijama. Novi
“zadaci” u vidu proizvoda koji je komercijalan, hamenjen trziStu i kupcwine se kao
jednostavni. ,Moderna®“ reSenja, koja tom konkretn@noizvodu daju dimenzije druStvene
odgovornosti, odrzivog rasta, ekoloSke podobnasti,izrazenu etku komponentu, stavljaju
komercijalni marketing na tezak ispit. DruStvenirkeding je disciplina od koje komercijalni
marketing moze mnogo da riaubolje da odgovori na izazove koji se stavljpped njega.

Tako, druStveni marketing, mozemo shvatiti kao meaimost, marketinski koncept bez
koga savremeno drustvo, ali i kompanije ne mogtudé&cioniSu na adekvatan ¢ia. Marketing
u sadasnjem svetu, punom protiviiresti, ne sme da bude samo ,@eli za povéanje trzista,
osvajanje novih, ili ,ubiranje” profita. DrustvadrZzave sa svojim makroekonomskim politikama,
i privredama koje grcaju pod pritikom kriza, trebbgjom@. Ono Sto su nekada bile u stanju da
pruze, a tie se socijalne sfere i socijalnih davanja, kojariarppripadaju svakom pojedincu,
gradaninu, drzave ponju da komercijalizuju, ili jednostavno traze deug&ine da reSe
problem.

Potrebno je modifikovati metodoloski pristup i pediestari instrumentarij, tako da
marketing moze uspesSno da ispuni svoj zadatak.uthjsi organskog proizvoda, minimalna
prilagaiavanja u strategiji, te primena kl&sog koncepta marketing miksa, uz atiee
promene u pojedigaim elementima, daju Zeljene rezultate.

Komercijalni marketing fokusira kupca i njegova péanja, mnogo vise nego Sto je to
¢inio ranije. Komunikacijski miks we na pozicioniranje organskog proizvoda u glavi
potencijalnih potros&a. Komercijalni marketing se mora osloniti na svmtpdeg ,brata“,
drustveni marketing. Razlog za to, u konkretnojliana lezi u specif¢nostima organskog
proizvoda, koji nije samo hrana, dvese njegova ,upotrebna vrednost® pojavijuje kao
viSedimenzionalna.

Konano, tradicionalni pristupi komercijalnom marketingostaju nedovoljno efikasni,
te se isti moraju stalno razvijati, kako na teasiskplanu, tako i u praksi. Teorija i na
praksu, a praksa nadenove probleme, koji opet ,teraju” nauku da napjed proSiruje svoje
teorijske ,kapacitete. Tako sh#an i prihv&en, komercijalni marketing postaje disciplina u
konstantnom napredovanju, te sledi, da se marketsti§cnjaci nalaze pred izazovom da prate
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trend sinergijskog efekta koji se dobija saradnfmmstvenog i komercijalnog marketinga, i idu u
korak sa novim dostigrdima nauke.
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PRILOZI ( upitnik i analiza dobijenih podataka - Google Drive )

1. PRILOG PRVI je upitnik koji je putem interneta i uz potalatke Google Drive,
prosleien ispitanicima. Sadrzi uvodni deo i 16. Pitargekojih je v&ina zatvorenih, a
samo nekoliko otvorenih. Pitanja su formulisanatd& navedu ispitanika da da podatke
0 sopstvenim navikama ishrane.

2. PRILOG DRUGI je Summary (rezime) u formi grafikona, podaci ljiobrdeni od
strane alatke Google Drive i kao takvi spremni varkitativnu i kvalitativhu analizu.
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DrusStveni marketing, istrazivanje navika ishrane

Upitnik se odnosi na istrazivanje navika u ishrani punoletnih ljudi muskog i zenskog pola. Cilj upitnika je
da simulira istrazivanje koje drustveni marketing koristi prilikom kreiranja kampanje ciji je cilj da utice na
formiranje zdravih navika vezanih za svakodnevno konzumiranje hrane. Na osnovu istrazivanja, donose
se odluke o kampaniji.

Draga/i ucesnice u anketi, molim Vas da odgovorite na sledeca pitanja. Neka od njih su otvorenog tipa,
te se trazi Vase misljenje, stav ili opis neke Vase navike ili ponasanja u ishrani. Svako pitanje je
podjednako vazno za uspesnost ankete. Anketa je osmisljena tako da zahteva da date odgovor na vecinu
pitanja.

Zahvaljujem Vam se na trudu i izdvojenom vremenu. Anketa je anonimna i rezultati iste se koriste u
naucno-istrazivacke svrhe, prilikom pisanja naucnog Master rada na Univerzitetu Singidunum, Beograd.
Nemojte koristiti opciju replay, kada budete hteli da posaljete upitnik. Dovoljno je samo da popunite
upitnik i direktno ga posaljete tako sto cete kliknuti SUBMIT, koji se nalazi na kraju teksta upitnika.

Srdacan pozdrav i hvala na ucescu!

Radulovic Masa

1. Kako bi ste opisali Vas odnos prema hrani? Ozng&iteu od ponudjenih alternativa.

. G Volim da jedem
. G Ne uzivam u hrani/Jedem zato sto moram.

. G Kako-kad. Zavisi od trenutka, situacije, raspolgaefii vrste hrane.
2. Ko priprema hranu koju jedete? Oznacite jednu atud@enih alternativa.
. G Licno ja pripremam hranu za sebe i svoju porodicu.

. G Neko od clanova moje porodice priprema hranu.

. B Hranim se u restoranu.

. B Kako-kad, u zavisnosti od situacije i obaveza

3. Dali se hranite u obrocima (dorucak, rucak, uziegera)? Oznacite jednu od
ponudijenih alternativa.

C Redovno i disciplinovano

C Neredovno
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. b Kako-kad (imam faze u kojima se hranim redovnaéefkada to ne radim)
. G Preskacem pojedine obroke(na primer ne doruckujeng veceram)
. G Ubacujem nekoliko medjuobroka pored redovnih

4. Kada je rec o nacinu pripreme hrane, kakvu hrapiseavolite da jedete? Oznacite
jednu od ponudijenih alternativa.

. b Preferiram kuvanu, domacu hranu.

. B "Brzu i suvu" kao sto su sendvici i pizza i slicno

. b Fast food (Mc Donald's,ili pljeskavica na primdmana "za poneti"
. G Ne biram. Jedem sve u zavisnosti od raspolozesijaacije

5. Koja je vasa omiljena hrana? Oznacite jednu ikepsnudjenih alternativa

Povrce i voce i hrana biljnog porekla
Hrana bazirana na testeninama
Meso i suhomesnati proizvodi
Organska hrana

. Slatkisi

O 71 1 1 T

6. Da li ste vegeterijanac, vegan, ili imate neke gpae navike u ishrani?Ako je odgovor
negativan mozete preskociti ovo pitanje, a akaotwan upisite kratak odgovor u, za
to, predvidjen prostor.

Sta je za Vas ZDRAVA ISHRANA? Opisite u nekolikacenica.

=]
| 2

7. Dali tezite ka tome da se hranite u skladu sarwasandardima ZDRAVE ISHRANE?
Oznacite broj od 1 do 5. Broj jedan je potpuna oggadok je broj pet oznaka da dajete
sve od sebe da se hranite zdravo, brojevi izmezijacavaju delimicnu teznju da se
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hranite zdravo, gradativno poredjano, tako storfaoava minimalnu teznju a 4 skoro
maksimalan trud.

1 2 3 4 5

Nel 2 E E [ E U potpunosti.

8. Smatrate li da je potrebna obuka i znanje da bek®tvorio naviku da se zdravo hrani?
Oznacite jednu od ponudjenih alternativa.

. B Da
. G Pozeljno je

. b Ono sto naucis u kuci ostaje za ceo zivot, te yekegesko menjati naknadno
LN
e

9. Koje osobine ishrane posebno cenite i smatrate @aissoi na zdravu ishranu? Oznacite
jedan ili vise ponudjenih odgovora.Na kraju imapeipu "other"-drugo, te mozete upisati
neku osobinu koja nije navedena a Vi smatrate dageajna.

Redovni obroci

Raznovrsnost u ishrani
Umerenost u jelu

Konzumacija hrane biljnog porekla
Organska hrana

Sveze pripremljena hrana
Domaca hrana ("kao iz mamine kuhinje")
Zdravstvene dijete

Postovi

Vegeterijanska ishrana

. Other:

1 1 1 1 71 71 1 1 1 71 7

10. Sta mislite o upotrebi konzervansa i aditiva u marmoa? Oznacite jedan od ponudjenih
odgovora.

. b Neophodni su, ali stetni.
. G Nisu od znacaja. Mislim da je njihov stetan utiocggcenjen.
. G Ne znam. Ne razmisljam o tome.
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11.Smatrate li da su marketing kampanje koje promoxisave navike u ishrani ljudi

korisne? Oznaciti jedan od ponudjenih odgovora.

C Smatram da su neophodne za sirenje svesti ljudravian navikama. Populacija ce
biti zdravija, a to je vazno za vsakog od nas.

L Korisne su jer daju informacije i pouku. No, nisalguran/na koji je stvarni njihov
stvarni efekat.

C Nisu neophodne, a korisnost istih je svedena nanmim. Ljudi su tvrdoglavi i tesko
menjaju svoje navike, stoga ovakve kampanje sujgujblvremena i novca.

L Verujem da su korisne za kompanije koje proizvodau, ali ne i za potencijalne
potrosace. Ubedjen/a sam da je u pitanju marketigkka ne icilj da ljudi postanu
zdraviji.

L Nemam stav/ne znam

12.Da li ste putem medija ikada videli neku reklamyakee odnosi na promovisanje zdrave

ishrane? Odaberite jedan od ponudjenih odgovora.

L Jesam.

L Jesam ali ne u nasoj zemlji.
C Nisam siguran/na.

L Definitivno nisam.

C Reklamu nisam videol/la, ali druge vrste promocieaze ishrane (emisije, tekstovi u
novinama i slicno) jesam.

13.Da li mislite da je duznost marketinga da se bawiim aspektom ljudskog zivota?

Oznacite jedan od ponudejnih odgovora.

L Da, svakako.
L Ne znam. Nisam siguran/a.

C Ne. Marketing nema obavezu da se bavi drustveniamjina, niti treba uticati na
promene ponasanja ljudi.

14.Da li ste ikada promenili neku svoju naviku vezaaushranu, pod uticajem neke

informacije/sugestije/saveta iz spoljasnjeg sved#y sto ste verovali da cete biti
zdraviji? Oznacite jedan od ponudjenih odgovora.

C Jesam.

C Jesam vise puta i jos uvek to radim.
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. b Nisam siguran/a.
. G Nisam. No to ne znaci da necu.
. G Nisam. Ja znam sta je za mene najbolje.

15. Za kraj, opisite u par recenica na koji nacin dezenoze uticati na svoje gradjane da
budu zdraviji, tako sto ce transformisati svojesddnavike ishrane u "dobre"

navike.Odgovor napisite u odeljku ispod.
=]

=]
| i

16.Kako bi ste opisali Vas odnos prema hrani? Ozngeiteu od ponudjenih alternativa.

. b Volim da jedem
. B Ne uzivam u hrani/Jedem zato sto moram.

. B Kako-kad. Zavisi od trenutka, situacije, raspolqgaefili vrste hrane.

17.Ko priprema hranu koju jedete? Oznacite jednu aduggenih alternativa.

. G Licno ja pripremam hranu za sebe i svoju porodicu.
. G Neko od clanova moje porodice priprema hranu.

. & Hranim se u restoranu.

. G Kako-kad, u zavisnosti od situacije i obaveza

18.Da li se hranite u obrocima (dorucak, rucak, uzuegera)? Oznacite jednu od
ponudijenih alternativa.

. G Redovno i disciplinovano

. b Neredovno

. G Kako-kad (imam faze u kojima se hranim redovnaéefkada to ne radim)
. G Preskacem pojedine obroke(na primer ne doruckujeng veceram)

. B Ubacujem nekoliko medjuobroka pored redovnih

19.Kada je rec o nacinu pripreme hrane, kakvu hraigisgavolite da jedete? Oznacite
jednu od ponudjenih alternativa.
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Preferiram kuvanu, domacu hranu.
"Brzu i suvu" kao sto su sendvici i pizza i slicno

Fast food (Mc Donald's,ili pljeskavica na primdmana "za poneti"

ooonon

. Ne biram. Jedem sve u zavisnosti od raspolozesijaacije

20.Koja je vasa omiljena hrana? Oznacite jednu ikesnudjenih alternativa

Povrce i voce i hrana biljnog porekla
Hrana bazirana na testeninama
Meso i suhomesnati proizvodi
Organska hrana

. Slatkisi

O 71 1 1 T

21.Da li ste vegeterijanac, vegan, ili imate neke gpae navike u ishrani?Ako je odgovor
negativan mozete preskociti ovo pitanje, a akaotwan upisite kratak odgovor u, za
to, predvidjen prostor.

22.Sta je za Vas ZDRAVA ISHRANA? Opisite u nekolikacenica.

=]
| 2

23.Da li tezite ka tome da se hranite u skladu sarwasandardima ZDRAVE ISHRANE?
Oznacite broj od 1 do 5. Broj jedan je potpuna oggadok je broj pet oznaka da dajete
sve od sebe da se hranite zdravo, brojevi izmeztjacavaju delimicnu teznju da se
hranite zdravo, gradativno poredjano, tako storfaoava minimalnu teznju a 4 skoro
maksimalan trud.

1 2 3 4 5
Nel! 2 E E [ [ U potpunosti.

24. Smatrate li da je potrebna obuka i znanje da bek®tvorio naviku da se zdravo hrani?
Oznacite jednu od ponudjenih alternativa.

-EDa
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. E Pozeljno je
. G Ono sto naucis u kuci ostaje za ceo zivot, te yekeaesko menjati naknadno
LN

e

25.Koje osobine ishrane posebno cenite i smatrate @aissoi na zdravu ishranu? Oznacite
jedan ili vise ponudjenih odgovora.Na kraju imapeipu "other"-drugo, te mozete upisati
neku osobinu koja nije navedena a Vi smatrate dageajna.

Redovni obroci

Raznovrsnost u ishrani
Umerenost u jelu

Konzumacija hrane biljnog porekla
Organska hrana

Sveze pripremljena hrana
Domaca hrana ("kao iz mamine kuhinje™)
Zdravstvene dijete

Postovi

Vegeterijanska ishrana

. Other:

I 1 1 1 71 71 71 71 1 71 7

26. Sta mislite o upotrebi konzervansa i aditiva u rrama? Oznacite jedan od ponudjenih
odgovora.

. B Neophodni su, ali stetni.
. G Nisu od znacaja. Mislim da je njihov stetan utigegcenjen.
. b Ne znam. Ne razmisljam o tome.

27.Smatrate li da su marketing kampanje koje promoxisave navike u ishrani ljudi
korisne? Oznaciti jedan od ponudjenih odgovora.

. G Smatram da su neophodne za sirenje svesti ljudravian navikama. Populacija ce
biti zdravija, a to je vazno za vsakog od nas.

. G Korisne su jer daju informacije i pouku. No, nisaiguran/na koji je stvarni njihov
stvarni efekat.

. b Nisu neophodne, a korisnost istih je svedena nanmim. Ljudi su tvrdoglavi i tesko
menjaju svoje navike, stoga ovakve kampanje suienjblvremena i novca.
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C Verujem da su korisne za kompanije koje proizvodat, ali ne i za potencijalne
potrosace. Ubedjen/a sam da je u pitanju marketigkka ne icilj da ljudi postanu
zdraviji.

C Nemam stav/ne znam

28.Da li ste putem medija ikada videli neku reklamiakee odnosi na promovisanje zdrave

ishrane? Odaberite jedan od ponudjenih odgovora.

C

Jesam.
Jesam ali ne u nasoj zemlji.
Nisam siguran/na.

Definitivno nisam.

ooonon

Reklamu nisam video/la, ali druge vrste promocgeaze ishrane (emisije, tekstovi u
novinama i slicno) jesam.

29.Da li mislite da je duznost marketinga da se bawiim aspektom ljudskog zivota?

Oznacite jedan od ponudejnih odgovora.

L Da, svakako.
L Ne znam. Nisam siguran/a.

C Ne. Marketing nema obavezu da se bavi drustveniamjina, niti treba uticati na
promene ponasanja ljudi.

30.Da li ste ikada promenili neku svoju naviku vezaaushranu, pod uticajem neke

informacije/sugestije/saveta iz spoljasnjeg sved#y sto ste verovali da cete biti
zdraviji? Oznacite jedan od ponudjenih odgovora.

Jesam.
Jesam vise puta i jos uvek to radim.
Nisam siguran/a.

oonon

Nisam. No to ne znaci da necu.
C

Nisam. Ja znam sta je za mene najbolje.

31.Za kraj, opisite u par recenica na koji nacin dezenwoze uticati na svoje gradjane da

budu zdraviji, tako sto ce transformisati svojesdbnavike ishrane u "dobre"
navike.Odgovor napisite u odeljku ispod.
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Summary

Kako bi ste opisali Vas odnos prema hrani?

Kako-kad. Za [13]

Me uzivam u h [1]—]——

Volim da jedem 1348%
Ne uzivam u hrani/ledem zato sto moram. 1 4%

Kako-kad. Zavisi od trenutka, situacije, raspolozenja i/ili vrste hrane. 1348%

Ko priprema hranu koju jedete?

Kako-kad, u

Hranimyse ur[1}—

Neko od clano [4] T SRR
Licno ja pripremam hranu za sebe i svoju porodicu. 726%
Neko od clanova moje porodice priprema hranu. 415%
Hranim se u restoranu. 1 4%
Kako-kad, u zavisnosti od situacije i obaveza 1556%
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Dali se hranite u obrocima (dorucak, rucak, uzina, vecera)?

—Praskacem pol [9]

— Ubacujem neko [2]

Kako-rad (ima [9]— ==
Bt s Redovna | dis [5]

Mearedovng [2]

Redovno i disciplinovano 519%
Neredovno 2 7%
Kako-kad (imam faze u kojima se hranim redovno i faze kada to ne radim)  933%
Preskacem pojedine obroke(na primer ne doruckujem, ili ne veceram) 933%

Ubacujem nekoliko medjuobroka pored redovnih 2 7%

Kada je rec o nacinu pripreme hrane, kakvu hranu najvise volite da jedete?

Brzu | suwvu” [0]
“Fast food {Mc [0]
— Me biram. Jed [5]
Preferiram k [Z2] —

Preferiram kuvanu, domacu hranu. 22381%
"Brzu i suvu" kao sto su sendvici i pizza i slicno 0 0%
Fast food (Mc Donald's,ili pljeskavica na primer), hrana "za poneti" 0 0%
Ne biram. Jedem sve u zavisnosti od raspolozenja i situacije 519%

Koja je vasa omiljena hrana?

Povrce i voce i hrana biljnog porekla  1659%
Hrana bazirana na testeninama 830%

Meso i suhomesnati proizvodi 1452%
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Organska hrana 2 7%

Slatkisi 622%

Da li ste vegeterijanac, vegan, ili imate neke specificne navike u ishrani?

ne

Meso jedem u minimalnim koli¢inama.

Sta je za Vas ZDRAVA ISHRANA?

hrana koja nije industrijski proizvedena ve¢ od lokalnih proizvodaéa i odgovara podneblju i klimi,
minimalna upotreba pesticida GM biljaka i sliéno. Poreklo namirnica i ispravnost su vaZzniji od
nacina pripreme i broja obroka.

Raznovrsna ishrana gde su u jednakim procentima zastupljeni proteini, vitamini, masti, itd.
Raznovrsna ishrana

Ishrana koja je bazirana na organskoj hrani, i koja je dozirana u normalnoj koli€ini, tj koliko
kalorija troSim toliko i unosim.

Zdrava ishrana za mene podrazumeva kuvanu hranu , koja obiluje povrcem, vocem i sa sto
manje preradjenih prozvoda, sto se tice mesa : riba i piletina.

SveZze pripremljena hrana, domaca, sa kaSikom. Redovni, umereni obroci. Najbolja varijanta
jeste - pet obroka, doru¢ak najaci, ru¢ak - umeren, vecera - umerena ili laka. Jedna uzina -
sveze voce ili povrée, druga uZina - kafa sa crnom ¢okoladom, slatki$ sa jogurtom. Organski
gajena hrana je najpoZeljnija. Jesti u dobrom raspoloZenju, ako je €ovek neraspoloZen neka
udahne duboko, odrzi molitvu za stolom i popije par gutljaja limunade bez Secera.

Sveze pripremljena morska riba i povrce.

ravhomeran unos namirnica

voce

ishrana puna voca i povrca, pretezno kuvana ili pecena ne przena, uredni odbroci svaki dan u
isto vreme po mogucnosti, puno tecnosti (voda, prirodni vocni sokovi, cajevi, a ne gazirani
sokovi)

organska,sveza ipresna i bez vestackih pojacivaca ukusa,neslana,nemsna i sa min slatkisa

,umesto toga voce
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izbalansirana ishrana, uz dovoljne koli€ine svezeg voéa, povréa i nemasnog mesa. redovni
obroci.

Redovni obroci, voce, povrce.

To je ishrana bogata vitaminima i mineralima. Redovni obroci i umerene kolicine hrane.
Konzumiranje zdrave hrane i redovno konzumiranje iste. Ne preskakati nijedan obrok. :)
Radovna uobrocena ishrana (dorucak,rucak,vecera i uzina). Puno svezeg voca i povrcal!!
Jesti sve, sa sto manje aditiva, ali umereno.

Redovna ishrana pod broj jedan,zatim pet obroka dnevno.Kombinacija svezeg povrca puno
voca i dosta ribe kao i neko meso.

9redovna i raznolika ishrana prilagodjena godinama,podnevlju i zdravstvenom stanju
raznovrsna hrana..obavezno svaki dan voce i povrce..riba bar jednom nedeljno ..a meso bar
dva puta na trpezi..

dinamika ishrane koja podrazumijeva manje, ali €¢eSc¢e obroke...kuvana, barena hrana, uz
izbjegavanje prZzene hrane, masti i ulja. izbalansirana ishrana u smislu voéa, povréa, tjestenine,
mesa, mlijeka i mlije¢nih proizvoda...voditi raéuna o porijeklu i kvalitetu namirnica.
UranovteZena i raznovrsna ishrana u kojoj su zastupljene sve namirnice, uz izbjegavanje
vjesStacke hrane koja ne sadrzi namirnice "kojima se moze dati ime". PTu prije svga mislim na
mesne preradevine napravljene od ostataka u mesnoj industriji, margarine, majoneze i druge
namaze u kojima se ne mogu jasno prepoznati osnovni sastojci.

Redovna i umerena ishrana, bazirana na povréu i voc¢u. Preferiranje kuvane hrane.

Zdrava ishrana podrazumeva pripremu hrane od svezih namirnica kako biljnog tako i
zivotinskog porekla.

Zastupljenost svih materija potrebnih za normalno funkcionisanje organizma.

povrce, voce ,riba, morski plodovi
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Da li tezite ka tome da se hranite u skladu sa Vasim standardima ZDRAVE
ISHRANE?

15

12

m

L

1 0 0%
2 1 4%
3 933%
4 1556%
5 2 7%

Smatrate li da je potrebna obuka i znanje da bi covek stvorio naviku da se
zdravo hrani?

Pozeljno e [15]
)— Ona ste nauci [2]
—Na [1]
— Da]
Da 933%
Pozeljno je 1556%
Ono sto naucis u kuci ostaje za ceo zivot, te je navike tesko menjati naknadno 2 7%
Ne 1 4%

Koje osobine ishrane posebno cenite i smatrate da se odnsoi na zdravu
ishranu?
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Redovni obroci 1970%
Raznovrsnost u ishrani 2593%
Umerenost u jelu 2074%
Konzumacija hrane biljnog porekla 830%
Organska hrana 1141%
Sveze pripremljena hrana 1763%

Domaca hrana ("kao iz mamine kuhinje")  1244%

Zdravstvene dijete 311%
Postovi 2 7%
Vegeterijanska ishrana 0 0%
Other 2 7%

Sta mislite o upotrebi konzervansa i aditiva u namirnica?

Misu od znaca [1)]
——MNe znam, Ne r [4]
MNeophodnt su [22]
Neophodni su, ali stetni. 2281%
Nisu od znacaja. Mislim da je njihov stetan uticaj precenjen. 1 4%
Ne znam. Ne razmisljam o tome. 415%
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Smatrate li da su marketing kampanje koje promovisu zdrave navike u
ishrani ljudi korisne?

Mizu neophodn [0]
Verujem da su [4]

Korisne su | [10] —

—Memam stavine |2]

Smatram da s [11]
Smatram da su neophodne za sirenje svesti ljudi o zdravim navikama. Populacija ce biti zdravija,
a to je vazno za vsakog od nas.

Korisne su jer daju informacije i pouku. No, nisam siguran/na koji je stvarni njihov stvarni efekat.

Nisu neophodne, a korisnost istih je svedena na minimum. Ljudi su tvrdoglavi i tesko menjaju
svoje navike, stoga ovakve kampanje su gubljenje vremena i novca.

Verujem da su korisne za kompanije koje proizvode hranu, ali ne i za potencijalne potrosace.
Ubedjen/a sam da je u pitanju marketisnki trik, a ne icilj da ljudi postanu zdraviji.

Nemam stav/ne znam

Da li ste putem medija ikada videli neku reklamu koja se odnosi na
promovisanje zdrave ishrane?

Definitiyne n [0 ——— Reklamu nisam [9]
Misam siguran [7] —
Jesam ali ne [0]
esam. [11]

Jesam.

Jesam ali ne u nasoj zemlji.
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Nisam siguran/na. 7 26
%
Definitivno nisam. 0 0%
Reklamu nisam video/la, ali druge vrste promocije zdrave ishrane (emisije, tekstovi u 9 33
%

novinama i slicno) jesam.

Da li mislite da je duznost marketinga da se bavi i ovim aspektom ljudskog
zivota?

— Me znam. Misa [4]
Me. Marketing [0]

Da, svakako. [23]—

Da, svakako. 2 85
3 %

Ne znam. Nisam siguran/a. 4 15
%

Ne. Marketing nema obavezu da se bavi drustvenim pitanjima, niti treba uticati na promene 0 0%

ponasanja ljudi.

Da li ste ikada promenili neku svoju naviku vezanu za ishranu, pod
uticajem neke informacije/sugestije/saveta iz spoljasnjeg sveta, zato sto ste
verovali da cete biti zdraviji?

Mizam siguran [3]

3
Jezam vise p [12]— ; E— MNizam, MNoto [3]

Misam. Ja zna [0]

——Jesam. [9]

Jesam. 933%

Jesam vise puta i jos uvek to radim. 1244%
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Nisam siguran/a. 311%
Nisam. No to ne znaci da necu. 311%
Nisam. Ja znam sta je za mene najbolje. 0 0%

Za kraj, opisite u par recenica na koji nacin drzava moze uticati na svoje
gradjane da budu zdraviji, tako sto ce transformisati svoje "lose" navike
ishrane u "dobre" navike.

Motivisuci organsku proizvodnju hrane koja ce se prodavati u zemlji a ne izvoziti pa uvoziti
hranu cije poreklo i kvalitet nije adekvatno kontrolisano. Srbija ima sjajne prirodne resurse koji
nazalost nisu dovoljno iskoridteni a to je jednako problem kako drzave tako i njenih gradjna.
HM! mediji su moéno oruzje. kratka i jasna poruka se, ako je dovoljno puta ponovljena, urezuje
u svest i polako menja navike. edukativne emisije malo ko gleda ali zato kratku poruku, u vidu
reklame ili dZzingla mnogi pamte, veoma dugo. no, za promenu svesti potrebno je vreme i
strpljenje onoga ko je zaista naumio da promeni neéiju naviku ili mu usadi novu.
drzava?povecanjem ekonomskog standarda ,podizanjem nivoa svesti gradjana,vaspitavanjem
mladih o ishrani ....

Drzava moze uticati na nacin da omoguci jeftiniju hranu kao i dostupnost iste.

Drzava treba da promovise zdravu ishranu, pre svega dajuci tacne informacije o poreklu i
uzgoju hrane, a i podrzavajuci domacu proizvodnju, onu proizvedenu u nasem komsiluku a ne
na 1000 km udaljenosti.

Organizovanjem raznih kampanja o zdravoj ishrani, i vaznosti ishrane za zdravlje.

LoSe navike u ishrane se najlakSe koriguju u samom njihovom nastanku, znac¢i kod dece.
Edukacija dece u obrazovnim ustanovama, na svim nivoima, mogla bi da ima najveci uticaj na
promenu nacina ishrane. Kuhinje u obrazovnim ustanovama bi trebale da prilagode nacin
pripremanja hrane zdravoj ishrani i time uticati na promenu nacina ishrane kod dece. Edukovati
i roditelje o Stetnom uticaju brze hrane na razvoj i zdravlje njihove dece, putem raznih TV i radio
emisija kao i putem Stampanih medija, ali i organizovanjem edukacija u okviru domova zdravlja.

Dovoljno visoke plate za kupovinu zdrave i raznovrsne hrane.
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DrZzava moZe uticati na Sirenje zdravih navika na stanovnistvo i to tako Sto ¢e se edukacija o
njima "spustiti" u vrti¢e. Potrebno je uciti ve¢ predskolsku djecu i njihove roditelje o zdravim
navikama, a ne ostaviti na volju proizvoda¢ima zdrave hrane u plaéenom reklamnom prostoru.
Dobar marketing moze dobrim delom da posalje sirokoj populaciji afirmacije na temu zdrav zivot
i to treba propagirati u svakoj drzavi. Seminari i radionice su uvek dobar odabir da ljudima
skrenu paznju i da se putem toga edukuju o zdravom nacinu zivota. Kao i koncept Welnesa koji
je itekako delotvoran u smislu transformacije "lose navike u "dobre . No treba raditi na
tome,treba ljudima prosiriti vidike jer na kraju krajeva to je nasa savest i treba da radimo na
tome da stvaramo dobre i zdrave navike u smislu ishrane,i shvatimo da je to izvor naseg
dragocenog zdravlja.

Smatram da putem marketinga i reklama koje gradjani gledaju mogu ucniniti mnogo.Kada se
nesto stalno reklamira covek pozeli to i da proba, narocito ako je u korist zdravlja.

Preventiva je najbitnija. Trebalo bi organizovati sistematske preglede bar jednom godisnje, u
skolama uvesti predmet vezan za zdravu ishranu, poboljsati standard i na kraju marketing.
Drzava bi mogla uticati na sve aspekte naseg zivota samo kad bi joj to bilo u interesu. Drzavi su
vaznije neke druge stvari od ove, nazalost.

1. Obavezna deklaracija,datum proizvodnje i rok upotrebe. 2.Da se eliminise uvoz hrane
sumnijivog porekla. 3.Edukaciju sprovoditi od najranijeg uzrasta. 4.Drzava mora podsticati
proizvodnju zdrave hrane.

Za drZavu i druge drustvene institucije je najvaznije da omogucée taéne pouzdane i
blagovremene informacije o proizvodaéima i prodavcima preh. proizvoda, o relevantne
informacije struénjaka (medicinskih i sl.) a spre€i lazne ili poluistinite marketing kampanije jer
pojedinac ne moze sam da proverava sve. Vazno je i obrazovanje da bi se umanjile zablude i
praznoverja u ponasanju ljudi u pogledu sopstvenog zdravlja i ishrane.

Drzava prvo treba da tezi da bude funkcionalan sistem u druStvenom, ekonomskom,
priviednom, ekoloSkom, politi¢kom, socijalnom, kulturoloSkom smislu. Osnova svega je etika i
sistem vrednosti koji poStuje i gaji vrednosti Zivota, zajedniStva, stvaranja; blagostanja, jednom
re€ju. U tu pri€u je uklopljeno zdravlje njenih gradana. Zdravo drustvo podrZzava i gaji zdrave
jedinke (From), a obrnuto takode stoji - zdravi pojedinci, mogu uz odredene uslove da u izvesnoj
meri menjaju stanje - od jedne ljudske jedinke do druge. To je princip, a akcija je moguéa i kod
nas sada, uz uslov promena na Sirem planu... Udeo socijalnog marketinga je udeo primenjenih
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aktivnosti edukacije i kampanja za zdrav Zivot i zdrave navike u ishrani, i, ako je etika u fokusu
gradana, onda je taj udeo - dobar, progresivan. Naravno, ovo je postavka u afirmativhom
smislu. NaSe druStvo, nazalost, ima brojne duboke i dugogodisSnje probleme, padove i lutanja i
nama predstoji dug put oporavka, no, mislim da, na nekom lokalnom i pojedinaénom nivou, rad
socijalnog marketinga moze doneti dobrobiti i u ovoj oblasti... Kod nas je vazna i dobra tradicija,
koje se valja prisetiti i koju valja aktivirati...

Tako sto ce zakonom zabraniti proizvodnju odredjenih proizvoda koji znatno uticu na
pogorsanje zdravstvenog stanja stanovnistva , ti proizvodi su lako dostupni i svima pristupacni,
kao npr CIPSEVI. Potrebne su kampanje, obrazovanje i podsticanje da se lose navike pretvore
u dobre, od malih nogu usadjivanje u deciju svest o tome sta je zdravo a sta ne.

Drzava moze kontrolisati cene zdravih namirnica i time povecati potraznju za istim. Takodje,
moze uticati na decu i mlade ljude da formiraju zdrave navike ishrane, uvodeci u vrtice i skole
razne vidove informtaivnih kampanja, ali i zdravih obroka.

prvenstveno kontrolom uvoza namirnica, zatim podsticanjem proizvodnje zdrave hrane, kako
poljoprivredne proizvodnje, tako i preradivacke, a vrlo bitno je i razvijanje svijesti o vaznosti
zdrave ishrane joS u samoj porodici, a zatim i kroz obrazovne ustanove.

ukljucenjem nutricionista u socijalnoydravstvenu yastitu gde bi oni yajedno sa lekarima tretirali
bolesne, a jos vaznije tako bi svaki pojedinac preventivho lako mogao do njih da dodje na
tretman,misljenje i savet iako je zdrav.,upravo u cilju ocuvanja ydravlja i kvalitetnog idugog
zivota.drzava takodje treba da obeybedi daleko veci asortiman zdrave hrane po pristupacnim
cenama za sve

promovisuci zdravu ishranu putem medija, stampe, iako mislim da to najvise zavisi od osobe.
U obdanistima i skolama treba da postoje obavezne edukacije i predmeti primereni uzrastu. Sve
treba da bude propraceno prakticnom nastavom, kroz pozitivne i negativne primere i posledice
sa odgovarajucim nagradjivanjima i pozitivnim motivacijama.

Tako Sto ée promovisati i podrZavati proizvodnju zdrave hrane. Sto ée subvencionisati
proizvodjace i podrZavati kontrolu ispravnosti njihovih proizvoda, zastupati ih i na taj nacin Siriti
drustvenu odgovornost proizvodjaca i potroSac¢a jednih prema drugima. DrZzava bi trebala da
vodi raéuna o svojim gradjanima kroz razne akcije o zdravoj ishrani tako Sto ¢e edukovati
stanovnistvo i stvoriti uslove za zdrav zZivot nacije. Zdrava hrana, zdravi ljudi a time i zdrava
drzava!!!
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Number of daily responses
15
12

30/09/2013 03/10/2013
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