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Sazetak

Podsticaj za pisanje ovog rada je uofena nedovoljna ili neadekvatna primena psihologije i razumevanja
potrosaca u praksi marketing menadzmenta. Oblast koja je fokus rada je razvoj novog proizvoda, koja zbog
slozenosti 1 finansijske riziénosti, zahteva mmnogobrojne analize i znanje celokupnog marketing
menadzmenta. Predmet rada je analiza primene psihologije u razvoju novih proizvoda, prikazano na
primerima proizvoda instant kafe, Grand Instant 1 Doncafe Instant. na trzidtu Srbije u periodu od 2007. do
2015. godine.

Empirijski rad se oslanja na primarne i sekundarne podatke. Primarni podaci su sakupljani kvantitativnom
metodologijom, na reprezentativnom uzorku od 800 ispitanika od 18-30 godina, radi analize stavova i
zadovoljstva potrofaca, kao i kvalitativnom metodologijom (uz primenu kvantifikacije odredenih pitanja)
koja ukljuéuje intervjue sa rukovodiocima dva preduzeéa (Grand kafa 1 Doncafe), radi razumevanja procesa i
stavova u preduzecima. Analiza je sprovedena opisnim statistickim metodama. Sekundami podaci o
uspesnosti brenda (trziino udedée, vrednosno udedée, poznatost brenda, lojalnost brendu, snaga i imidz
brenda i pozicioniranost u svesti potrosaéa) su podaci longitudinalnih studija tri regionalno poznatih agencija
za istraZivanje trzista.

Prikazano je koliko se psihologija, uz potrebno znanje, razumevanje 1 postovanje koristila pri razvoju
novih proizvoda., Glavna hipoteza, da nedovoljno obraéanje paZnje na potrofade i psiholofke procese pri
razvoju movog proizvoda, utiée na uspeh istog, kao 1 na zadovoljstvo potrofaca, je polvrdena. Potrofaé
Jjetretiran kao skup ljudi za koji se otekuje da reaguje na proizvod, kao $to trend iz okolnih zemalja nalaZe.
lako je u teoriji proces razvoja novog proizvoda sloZzen proces koji zahteva poznavanje i primenu postulata
celokupnog marketing menadzmenta. u praksi je proces ¢esto pojednostavljen. Prva pretpostavka. da se
rukovodioei marketinga pri razvoju novog proizvoda oslanjaju na psihologiju i1 da su svesni njene bitnosti, ali
da se ona povrino koristi je potvrdena ali razlog tome je ne samo vremenski ograniéena konkurentska borba
ve¢ 1 drugi faktori. Druga pretpostavka, da su potrosaéi osetili da nisu dovoljno ukljuéeni u proces i svojim
nezadovoljstvom 1 nekoridéenjem proizvoda pokazali, je takode potvrdena. Potroaci, kako je pokazala ova
studija, nisu bili zadovoljni naémom na koji su im se preduzeca Grand kafa 1 Doncafe obracala pri razvoju
novih proizvoda,

Zapodinjuéi proces razvoja novog proizvoda od potreba potrofada i zadovoljenih oéekivanja istih, tj.
ljudi, kako nalaze koncept marketinga, naglasava nesumnjiv znacaj 1 doprinos psihologije u marketingu.
Zakljucak rada je da, u praksi, u preduzecima u Srbiji pored nedovoljne primene psihologije pri razvoju
novih proizvoda, postoje odstupanja 1 u samom procesu, u vidu nedostatka prihvatanja koncepta marketinga,
izrade odredenih formalnih dokumenata. te primene strateskog planiranja 1 istraZzivanja potrofaca. Stoga je
predloZen preraden model razvoja novih proizvoda, koji insistira na prevazilaZenju Getiri evidentirana
nedostatka, tako §to su faze razvoja proizvoda odredene dokumentima koje treba izraditi, a koji zahtevaju
istrazivanje potrosaéa i stratefko planiranje, obezbedujuéi uvazavanje savremenog koncepta marketinga.

Kljuéne reéi: potrodaé. psihologija, razvoj novih proizvoda, marketing menadzment, Srbija
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Abstract

The inspiration for this doctoral dissertation is embedded in the observed insufficient or inadequate
application of psychology and understanding of the consumer in marketing management practice. The focus
is on the new product development, which carries complexity and financial risk, requiring extensive analysis
and knowledge of the cnm:hcnsivc process of marketing management. The dissertation studies the
application of psychology in the development of new products, by analyzing the example of the instant
coffee products, Grand Instanﬁ Doncafe Instant, on the Serbian market in the period from 2007 to 2015,

Empirical sources rely on primary and secondary data. The primary data were collected by quantitative
methodology. on a representative sample of 800 respondents. 18 to 30 yvears old. in order to analyze attitudes
and customer satisfaction. as well as qualitative methodology (with quantification of specific questions)
based on interviews with managers of the two companies (Grand and Doncafe), in order to understand the
process and attitudes at companys’ level. The analysis was performed by descriptive statistical methods.
Secondary data on the brand performance (market share, share value, brand familiarity, brand loyalty,
strength and brand image. and positioning in the minds of consumers) are data derived from longitudinal
studies undertaken by three regionally known market research agencies.

The dissertation investigates whether psychology was employed with the necessary knowledge,
understanding and appreciation in the new producm-'elopmenls. The mam hypothesis, that insufficient
attention to consumers and psychological processes in the new product development, impacts the success of
the product, as well as consumer satisfaction, has been confirmed. The consumer was treated as a group of
people who are cxpcc@,o react to a product, as the trend in neighboring countries requires. Although new
product development is a complex process that requires knowledge and application of postulates of the entire
marketing management. it appears to be frequently simplified. The first assumption, that marketing managers
in the process of new product development rely on psychology and that they are aware of its importance, but
use it superficially, has also been confirmed. Nonetheless, the reason for this is not only time-limited
competitiveness, but other factors as well, The second assumption, that consumers feel that they are not
sufficiently involved in the processand show it by dissatisfaction and non-usage of the product. has been
confirmed. In the analysed case study. the consumers were not satisfied with the way Grand Kafa and
Doncafe addressed them when developing new products.

Initiating the process of new product development based on consumer needs and by satisfying their (i.e.
peoples’) expectations, as required by the concept of marketing, emphasizes indubitable significance and
contribution of psychology in marketing. The dissertation concludes that, in practice, enterprises in Serbia. in
addition to insufficient application of psychology in the new product development, face shortcomings related
to the process itself - such as the lack of marketing concept acceptance, production of certain formal
documents, and strategic planning as well as consumer research. A modification of a new product
development model is therefore proposed. aiming to overcome the four observed shortcomings by mandating
the creation of formal documents in various phases of product development. which requires consumer
research and strategic planning.ensuring respect for the modern concept of marketing.

Key words: consumer, psychology, new product development, marketing management, Serbia
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1. Uvod

Knjiga, koja je podstakla pisanje ove doktorske disertacije. ..Upotreba 1 zloupotreba
psihologije”Ajzenka (Evsenck), objavljena jos 1980.godine, isti¢e moc¢ i uticaj koji psihologija
dobija w mnogim oblastima Zivota kao i da postoji raskorak izmedu primenjene i nauéne
psthologije. Za preko 35 godina koje su od tada protekle, znagajno se povecao uticaj psihologije,
koja se kao nauka razvijala, ali je, €ini se, jo$ brze napredovala primenjena psihologija.

Sve wveca usmerenost marketinga na potroSade 1 njihove potrebe, promenila je prirodu
marketindkih aktivnosti 1 time vise ukljuéila psiholoske teorije i modele u svoje procese. Pri sve
vecoj potrosackoj obrazovanosti, konkurentnosti proizvoda 1 globalizaciji, psihologija se sve vise
konisti u poslovanju preduzeca i proizvodadi se mnogo snaznije bore za potrosace (da ih primete,
zapamte, odaberu 1 ostanu verni. odnosno lojalni). Problem koji je istakao Ajzenk (Evsenck) 1980.
godine analizira i Ili¢ 2011, godine u knjizi .Ekonomska psihologija™, isticuéi da koliko se
ekonomisti bave materjjalnim faktorima, toliko 1 psiholozi ,zanemaruju ekonomsko ponadanje
pojedinca™ (str. 11). Pomenuti autor istice, §to je 1 tema ovog rada, da nije zadatak spoja ove dve
nauke kontrola ili predvidanje pona%anja potrosada veé njegovo razumevanje, Lindstrom (2010)
pominjuéi da su se nauka i marketing u istoriji 1 voleli i mrzeli, razvija nove istraZivacke metode,
kombinujuéi ¢ak medicinu sa marketingom, stvarajuéi neuromarketing, radi olitavanja stimulacije
mozga potrosaca.

Rad se bavi upotrebom psihologije u marketing menadZmentu, ..nauénoj 1 struénoj disciplini,
ekonomskom i poslovnom procesu, poslovnoj orijentaciji, koncepeiji, politici, filozofiji, strategiji i
taktict, kao 1 sistemu, funkeiji, organmizacionoj celima u poslovno - proizvodnom sistemu;
aktivnostima koje su usmereneka postizanju ekonomskih ciljeva u proizvodniji i poslovanju, kao i
zadovoljenju potreba potrosaéa 1 drudtva™ (Avakumovié, 2013, str. 13). Glavni cilj marketinga je
da prepozna potrebe i Zelje potroSaéa i1 ponudi proizvode koji ¢e ih zadovoljiti bolje od
konkurencije. Samim tim, psihologija se konsti ili bi trebalo da se koristi u skoro svim oblastima
marketing menadZmenta:

*  razvijanju novog proizvoda (potreba potrosaca. funkeija proizvoda, boja, ime, ...)

* menadZmentu postojeceg proizvoda (promotivne akcije, dodatne vrednosti, mesto na
polici...)

* oglaSavanju (tema najvise zloupotrebe uz temu etike (upotreba dece. sakrivanje informacija,
¢ak 1 obmanjivanje potrosada...)

* istraZivanju tiZista - oblast koja ima najvise dodirnih tacaka sa potrosatem. a sluZi
celokupnom marketing menadZmentu; ova oblast je tesan spoj marketinga i psihologije.

Poseban podsticaj za istrazivanje ove teme proizilazi iz upotrebe ali i zloupotrebe ili &ak
Lneupotrebe™ psihologije (a samim tim i potroSacda) u praksi marketing menadZmentu. Oblast
marketinga koja je fokus u ovom radu je razvoj novog proizvoda zbog sloZenosti oblasti, koja
zahteva mnogobrojne analize - trZiSta. potro$afa, konkurencije, ponude 1 potraznje. tehnickih i
finansijskih moguénosti preduzeca, itd. Pn razvoju novog proizvoda, bilo da se radi o potpuno
novom proizvodu, Sirenju asortimana ili novom trZistu, prolazi se kroz celokupan proces marketing
menadZmenta. Jos jedna bitna odlika ove oblasti je da je riziénija od ostalih oblasti marketinga
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sobzirom da zahteva velika finansijska ulaganja. Upravo zbog tih karakteristika, oéekivano je da se
vife paZnje obrati na potroSade (i na psihologiju) pri razvoju novog proizvoda nego u ostalim
oblastima marketing menadZmenta.

Cilj rada je naucni opis primene psihologije kao naucne discipline u marketing menadZmentu, u
oblasti razvoja novog proizvoda, Disertacija nastoji da istraZi koliko se psihologija ispravno (uz
potrebno znanje, razumevanje i postovanje) koristi u razvoju novog proizvoda tako da se postigne
Zeljeni uspeh uz zadovoljstvo krajnjih potroaca. Ideja je prikazati prakténu studiju sluéaja,
odnosno kako su dva konkurentska preduzeca u isto vreme razvila skoro isti nov proizvod - kroz
koje faze su prolazili. $ta su analizirali. koje dileme su imali. 1 dr.. sa fokusom na potroSade i
psihologiju. Prikazani su i podaci uspeha sprovedenih inovacija u pogledu trZisnog ucesdca,
prepoznatljivosti brenda 1 sl. kao 1 stepen zadovoljstva rukovodilaca postignutim. IstraZuju se i, sa
sadasnje vremenske razdaljine. stav 1 zadovoljstvo potrosaéa prema novim proizvodima oba
preduzeca. Posebno se proudava odnos izmedu uspeha brenda medu potrosacima kao 1 medu
menadZerima koji su vodili ceo proces 1 procesa pripreme za pokretanje novog proizvoda. Smatram
da 5to se vise obrati paZnje na potro3afe, a time 1 na psiholo$ke procese. pri razvoju novog
proizvoda, to je bolji uspeh proizvoda i vece zadovoljstvo potrosaéa.

Bitan je i praktiéni cilj ovog istraZivanja - a to je unaprediti buduce razvoje novog proizvoda,
isticanjem pravilne upotrebe psihologije. radi boljeg uéinka proizvoda a i1 veceg zadovoljstva
potrofaga. Zivkovi¢ (2014) navodi tvrdnju da dobit, koja se stvara na trzidtu, donose samo
marketing 1 inovacije. i to zaslugom potrosaca, ali da je neophodno razumeti potrosaca toliko dobro
da se proizvod ..skoro sam prodaje”. Idealno bi bilo dostiéi i drustvenu korist - pribliZiti se konceptu
drutvenog marketinga - da razvoj novih proizvoda bude okrenut dobrobiti kako pojedinca tako i
drustva.

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet disertacije je analiza primene psihologije u procesu marketing menadZmenta, uz
istraZivacki rad iz oblasti razvoja novog proizvoda, na trZistu Srbije, na primeru proizvoda instant
kafe.

U Srbiji su dva najveéa proizvodada turske kafe.Grand kafa i Doncafe'. u skoro isto vreme,
2007. godine, usla u segment instant kafa. u kojem dominiraju multinacionalni proizvodaéi. Poto je
to vrlo riskantan korak. interesantno je istraZiti kako su se ti proizvodadi pripremali za ulazak na
tr7iste sa novim proizvodom, namenjenom potpuno drugaéijoj ciljnoj grupi potroaca od njihovog
dotadasnjeg; Sta su postigli 1 kako su sada (nekoliko godina kasnije) zadovoljni i oni 1 potrosadi, sa
fokusom na upotrebu psihologije u celom procesu.

1Nﬂpt‘ll‘l1t:l'lil: Grand kafa je tada (2007 godine) pripadala DirogaKolinska preduzecu, a sada pripada A flantic grupt, a
Doncafe pripada i pripadao je Straus Adriatik (Strauss Adviatic) preduzeéu.




DOKTORSKI RAD: Pnimena psihologije u marketing menadZmentu

Iz empirijskog dela rada ocekuje se provera pretpostavke da je. zbog vremenski ograniéene
konkurentske borbe potrosaé, tj. psihologija na poéetku razvoja instant kafe u Srbiji bila
zanemarena, te da se u kasnijim koracima razvoja novog proizvoda, zbog velike konkurentnosti,
podela koristiti, ali na pogre3an nacin. Uzrok verovatno nije namefffipropust marketing menadZera
ve¢ nedovoljno poznavanje 1 uvazavanje psihologije. Istrazivacko pitanje koje se postavlja jeste da
li je delotvornije temeljno istraZiti, analizirati 1 pripremiti novi proizvod, kako teorija nalaze, ili
pokrenuti novi proizvod sto pre radi vremenskog takmicenja sa konkurencijom. Takode, o¢ekuje se
da istraZivanje pokaZe da li su potrosaéi dobro shvatili 1 prihvatili ovaj novi proizvod 1 u koliko)
meri su njihove potrebe 1 oéekivanja ispunjene.

Nauéni doprinos ove teze je i teorijski i praktiéni. Smatram da postojeca literatura iz oblasti
marketinga samo povrino objasnjava psiholoske principe. Marketing menadzeri bi prvo trebalo da
razumeju psihologiju da bi mogli pravilno da je upotrebe. Razvo; novog proizvoda bi trebalo sve
vreme da je okrenut potroSadima i njihovim psiholoSkim procesima (percepciji, paméenju,
stavovima, odekivanjima), koje treba razumeti 1 poStovati. da bi psihologija doprinela marketing
menadZmentu tako da potroSaci budu zadovoljni, bez oseéaja da su zloupotrebljeni.

Prikaz triista kafe u Srbiji u vreme pokretanja novih proizvoda

lako Bulut i saradnici (Bwlut et af, 2011) zakljucuju iz svog istraZivanja da srpski proizvodadi
smatraju nezadovoljstvo potro$aca najbitnijim signalom koji pokre¢e inovaciju. Kuéia i Simura-Tik
(Kucia & Szymmira-Tye, 2012) smatraju da u dru$tvima u tranziciji veéu ulogu u odluéivanju pri
procesu inovacije imaju direktori 1 upravni odbor nego odeljenje zamarketing, sa umanjenom
ulogom potro3ada. Smatram da je Srbija veoma napredovala poslednjih godina kako u obrazovanjui
struénosti rukovodilaca, tako i u profesionalnosti pristupa marketingu, ali da se 1 dalje odluke éesto
donose intuitivino ili pod pritiskom vlasnika preduzeca ili upravnog odbora, Sa druge strane, i
potrosaci u Srbiji su kasnili sa razvojem sofisticiranosti u odnosu na razvijene zemlje. Na primer,
pre desetak godina sam, kvalitativno 1spitujuci potrosace kafe, stekla uvid da ljudi kazu ,.ekspreso™
kafa umesto espreso, zato §to ekspresno, {j. bizo dobiju tu kafu (u ugostiteljskim objektima). U
ekspreso™ kafu potrosadi u to vreme u Srbiji ubrajali sui instant kafu, o kojoj je u ovom radu reé,
jer se brzo pravi, to nije tadan opis. Sada, potro3aéi jasno razlikuju vrste kafe 1 pravilno ih nazivaju.
Cini se da poslednjih godina srpski potroa¢i kasne za razvijenim svetom u pogledu razvoja svesti o
organskim proizvodima, genetski izmenjemim proizvodima, zadtiti Zivotne sredine, drutvenoj
odgovornosti preduzeca, itd. Na to ukazuju i Cajka i Jovanovié (2013) isti¢uéi da u Srbiji ak i kada
preduzeca obrate paZznju na zastitu Zivotne sredine, kao deo drustvene odgovornosti, to nema mnogo
uticaja na srpske potrosade, za razliku od potroZaca iz razvijenh zemalja.

Poéetkom 20035. godine, potro3nja turske kafe je 1 dalje prelazila 90% ukupne potrosnje kafe u
Srbiji, ali se prognozirao rast instant kafa, U to vreme uoden je blagi rast udesca instant kafa u
ukupnoj potrosnji kafe u Srbiji, da bi pocetkom 2006. godine vec¢ dostiglo nagli rast, a narocito
segment koji proizvodaédi kafe nazivaju . Bela Solja”, (eng: White Cup) 5to je meSavina kafe sa
mlekom, Seéerom ili raznim ukusima (kao Sto su .2ul*, .3ul”  kapuéino™, 1 dodaci kafi kao:
¢okolada, vanila, banana, rum, itd.). Osnovni segment instant kafa u razvijenim zemljama je
segment nazvan ,.Crna Solja”, (eng: Black Cup). koja je Cista rastvorljiva instant kafa, (koja se u
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pripremi mesa sa Secerom ili mlekom, po volji potrosaca) ali u Srbiji ova) segment kafe nije
doZiveo odekivani rast veé je populamost dobio segment Bele Solje, koju su potroZaéi tretirali, vise
kao poslasticu.
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Grafikon 1. TrZiste instant kafe Srbije, podeljeno sa segmente: Crna folja i Bela Solja
[zvor: Maloprodajna revizija agencije AC Nilsen (eng: AC Nielsen retail andit)

Trzifte osnovne instant kafe, Crne 3olje (Black Cup) je bilo podeljeno izmedu dva
multinacionalna proizvodaca (Nestle 1 Jacobs) sa dominacijom proizvoda Nescafe-a, preduzeca
Nestle. Sredinom 2006. godine/acobs pomalo ugroZava Nestle, da bi se pocetkom 2007. godine
ulaskom dva domaca proizvodaca turske kafe na trZiSte instant kafa, znacajno umanjilo trZisno
uéesce Nescafe-a (sa 71% na 55%). Pri prvom izveStavanom periodu nakon ulaska dva nova
proizvoda, Grand Instant 1 Doncafe Instant (decembar/januar 2007), Jacobs gubi ucesce, ali se vec u
sledecem periodu oporavlja. Uspeva to brzom reakcijom na promene na trZistu, promotivnim
akeijama. Ulazak novih igrada na tiZiste je izbacio potrosade iz rutine i navike Nescafe-a 1. u
psiholoskoj terminologiji - prosirio im percepeiju. pa je i Jacobs vise usao u izbor potrosaca pri
kupovini. Dva nova igraéa u drugom, {j. trecem izveStavanom periodu od pokretanja zajedno
dostizu 14% trZiSnog udesca, 5to je odlidan uspeh (Doncafe 11%, Grand 3%). Povoljan imidZ
Grand-a 1 Doncafe-a kao proizvodada turske kafe u koga potro3aéi imaju poverenje 1 njihov je
osnovinl brend (posto su to sve i dalje potroSadi turske kafe), pozitivno su uticali na prihvatanje
novih proizvoda.
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Grafikon 2. Kolicinsko udesce proizvodaca u segmentu Crna $olja
Izvor: Maloprodajna revizija agencyje AC Nilsen (eng: AC Nielsen refail andit)

U segmentu ,,Bela Solja™ je drugacija situacija - fragmentisanyje je trziste u kome jeste Nescafe
lider ali nije dominantan kao u prethodno pominjanom segmentu, Tri marke (Nescafe, Jacobs i La
Festa) su prisutne na ovom triZidtu. Jacobs Koristi ulazak novih marki, Grand Instant i Doncafe
Instant, za borbu sa Nescafe-om (oktobarnovembar 06) da bi se u sledeéem periodu
(decembar/januar07) Nescafe oporavio. Ipak, dva ). tri perioda nakon pokretanja, Grand 1 Doncafe
dostizu neverovatnih 23% udeséa (Grand 20%, Doncafe 3%). Povolina percepcija ova dva
najdominantnija proizvodada turske kafe na trzistu Srbije je pozitivno uticala na njihov ulazak u
novi segment kafa i ocekivano je da taj pozivan imidZ utie na prihvatanje novih proizvoda,
doprinoseci, 1 sedamgodina kasnije, dobrom poslovanju. Pitanje je da li su ova dva preduzeca
iskoristila povoljno prvobitno prihvatanje novih proizvoda za dalji rast ili bar odrzavanje prvobitne
pozicije u segmentu instant kafa.
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Grafikon 3. Kolidinsko uceice proizvodaca u segmentu Bela §olja
Izvor: Maloprodajna revizija agencije AC Nilsen (eng: AC Nielsen retail andit)
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[z prikaza dva segmenta instant kafe u vreme pokretanja novih proizvoda, koji su tema ovog
rada, vidi se drugaéiji postignut uspeh, verovatno drugaéije postavljenim ciljem i strategijom
ulaska. Doncafe Instant je. na samom podetku pokretanja. ve¢i prodor napravio na trZistu ,.Cre
folje™ a Grand Instant na trzistu ..Bele Solje™.

1.2 Hipoteze istraZivanja i koris¢ena metodologija

Glavma hipoteza istraZivanja je - nedovoljno obracanje paZnje na potrosace i psiholoske procese
pri razvoju novog proizvoda utiée na uspeh istog, kao 1 na zadovoljstvo potrosaca.

[z glavne hipoteze proizilaze i sledece pretpostavke:

1. Pretpostavka, koju ¢e ovaj rad da istrazi 1 potvrdi ili opovrgne, jeste da se marketing
menadZeri pri razvoju novog proizvoda oslanjaju na psihologiju 1 da su svesni njene bitnosti (da bi
razvili proizvod koji je stvarno potreban, da bi ga potrosaci primetili, izdvojili i probali), ali da se
cesto zbog vremenski ogranicene konkurentske borbe prilicno poviino ili neeticki koristi.
Neupotreba ili povrina, pogreina ili nemoralna upotreba psihologije moZe imati osnova i u slabom
razumevanju psihologije marketing rukovodioca. Milas (2007) tvrdi da literatura i1z marketing
menadZmenta priliéno pojednostavljuje psiholoske teorije, te stvara pogresnu sliku o ovoj disciplini.

2. Pretpostavka. koju ¢e ovaj rad da istraZi i potvrdi ili opovrgne, jeste da potro3aéi osecaju
kada nisu dovoljno ukljuéeni u proces razvoja proizvoda. Marketing menadZzment je, kao Sto je
navedeno. proces u kome ucestvuju potrosaci kao individue sa svojom motivacijom, percepcijom i
stavovima te tako i sa svojim zadovoljstvima. Pitanje je da li su potro$aci zadovoljni naéinom na
koji im se preduzeca obracaju pri razvoju novog proizvoda i da li je ta komunikacija svrsishodna,
Pod komunikacijom podrazumevam ceo marketing menadZment proces, ne samo oglasavanje.
Foksal 1 saradnici (Foxall et al. 2007) tvide da se identitet coveka sve vise povezuje sa ulogom
kupca i korisnika ekonomskih dobara.

Empirijski rad se oslanja na primame podatke. Rukovodioci koji su uéestvovali u razvoju
proizvoda (Grand Instant 1 Doncafe Instant) su ispitani dominantno kvalitativhom metodom.
Istrazivanje je obavljeno neposrednim intervjuima u Beogradu, tokom februara i marta 2015.
godine, uz pomo¢ kvalitativne metodologije (kvantifikacija moguéa samo za par pitanja).
Nestrukturisani intervju je najpodesniji za ovo ispitivanje zbog oekivanja drustveno tj. poslovno
poZeljnih odgovora. Instrument tj..vodié za razgovor™ je priloZen na kraju rada. Koriséena je
opisna analiza indukeijom. sintezom dobiyenih odgovora. Takode, radi boljeg uvida i potvrde
intervjua sprovedena je i delimiéna kvantifikacija kroz strukturisani upitnik, upotrebom Likertove
skale. koji je takode prilozen. Ovaj instrument je dat ispitanicima tokom intervjua. Analiza je
obavljena opisnim statistiCkim metodama (zbog malog uzorka). Mnogi rukovodioei nisu na istim
pozicijama u preduzecuili su ¢ak promenili preduzece ali su jedino oni bili edgovorni za razvoy tih
proizvoda. .. To je moje ¢edo, a ne kompanijsko®, izjavio je jedan rukovodilac pristajuci na saradnju.

11




DOKTORSKI RAD: Primena psiholegije u marketing menadZmentu

Potrebno je od menadZera saznati i razumeti sledece:
+  koja je bila poéetna ideja - zasto se odluéilo na taj korak;
*  kako je tekao proces razvoja, faze razvoja;
*  koji je bio cilj. strategija:
*  koje analize 111 istraZivanja su radena:
*  bitnost uloge potrosaca u tom procesu, kako i u kojim fazama;
*  svesnost rizika;
*  zadovoljstvo postignutim ili 5ta je trebalo drugacije uraditi;
*  stav o primeni psihologije pri razvoju novog proizvoda:

*  znanje o primeni psihologije pri razvoju novog proizvoda.

Drugi deo istraZivanja koji se odnosi na stavove 1 zadovoljstvo potroSaca sproveden je
kvantitativnom metodologijom, upotrebom internet panela agencije za istraZivanje trZista, Ipsos
stratedZik marketing (Ipsos Strategic Markefing), na reprezentativnom uzorku od 800 ispitanika iz
tri veéa grada Srbije (Beograd, Ni% i Novi Sad), uzrasti od 18-30 godina. Odabrani su ispitanici iz tri
veca grada, a ne cele Srbije, zbog veée penetracije instant kafa u gradovima i vece sofisticiranosti
potrofaéa. Primarna ciljna grupa ispitivamh proizvoda ne prelazi 25 godina, ali zbog protoka
vremena od vremena pokretanja do danas, je prosirena. Zammljivo je ispitati 1 kako novi. mlad
potrofaé (uzrasti od 18 do 24 godine) shvata ove proizvade ali i oni koji su bili primama ciljna
grupa proizvodata u vreme pokretanja novog proizvoda (sada$nj 24-30 godine). Pri analizi
podataka, 1spitanici su podeljem na dve grupe.

Potrebno je od potrosaca saznati sledece:

« informisanost o instant kafama 1 brendovima;

*  poznatost oba proizvoda;

*  potrebu za oba proizvoda;

* stepen koriic¢enja proizvoda;

*  stepen zadovoljstva proizvodom:

*  stepen zadovoljstva preduzeéem koje je razvilo te nove proizvode: kao 1
*  stav o drustvenoj odgovornosti preduzeca.

Tre¢i deo istraZivanja odnosi se na analizu sekundarnih podataka o uspesnosti brenda (triZisno
uceste, vrednosno ucesée. poznatost brenda, lojalnost brendu) vz pomoé podataka tri razlicite
metodologije, tri nezavisne agencije za istraZivanje trzista:

1. maloprodajne revizije agencije AC Nilsen (AC Nielsen retail audit),

2. ,Puls marke” (Brand Pulse), longitudinalne studije pracenja uspesnosti i imidza marki
agencije Ipsos stratedZik marketing (Ipsos Strategic Markefing), 1

3. ..Snaga brenda“(Brand Strenghi). longitudinalne studije pracenja snage brendova, agencije
Valikon (Falicon).

Tri pomenute agencije za istraZivanje trzista su odobrile upotrebu podataka. Sekundarni podaci
¢e biti koriséeni radi dopune analize uspeha brenda i zadovoljstva potrofaéa. Prikazani ¢e biti i
rezultati relevantnih ad hoc istraZivanja.
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2. Teorijska analiza

2.1. Spoj psihologije i marketinga

Glavmi cilj marketing menad?menta je razmena procesa koji se odvija na trZistu, koje
predstavljaju potroSaci. Milas (2007) iznosi da ¢ak 1 povrino upoznavanje sa zadacima marketing
menadZmenta upuéuje na &vrstu vezu koja postoji izmedu ove ekonomske oblasti 1 psihologije.
Psihologija kao nauka koja se bavi psihickim procesima 1 ponasanjem ljudi, potrosacko ponasanje
pokusava da opiSe, objasni, predvidi i kontroliﬁJ psiholoskom reéniku (Krstic,1996) se
objasnjava termin marketing - psihologija kao grana primenjene psihologije koja se bavi ponudom 1
potraznjom kao psihonkjm fenomenima na trzistu. Psihologija u marketingu se pojavila jacanjem
ponude i saznanjem da se potrofaéi ne rukovode samo ekonomskom i racionalnim motivima
(Manéié, 2005) ve¢ da su bitm 1 .aracionalm™ tj. pstholoski 1 emocionalni faktori potraznje. Stoga
se se na osnovu medudisciplinarnih znanja 1z marketinga i psihologije, ali 1 drugih disciplina
stvorila, po nekim autorima nauéna disciplina za sebe (Mari¢ié. 2003) ili nova grana maketinga
(Milas, 2007) ili disciplina (Schiffinan & Kanuk, 1997) - ponasanje potro$aca. U Srbiji je ponasanje
potrodaéa dobilo akademski status krajem osamdesetih godina (Mariéié, 2005). Isti autor navodi da
je domaca literatura iz oblasti ponasanja potrosaca dosta skromna.

Medutim, ne odobravaju svi psiholozi upotrebu psihologije u ekonomske svrhe. ,.Preterana
reklama, koja stimulie potrosacku psihologiju i razvija kod ljudi lazne potrebe i statusno
materijalni vrednosni sistem je jedan od oblika zloupotrebe psihologije.[...]..NaSe je uverenje da su
primeri  konstruktivne primene psihologije daleko brojniji i da ova nauka opravdava naziv
humanmisticke nauke™ (Hmyjica, 2005. str.15). Reklo bi se da se upotrebom u marketingu narusava
ugled psihologije kao humanisticke nauke, 5to sam desto kao psiholog koji se bavi marketingom,
imala dileme. Upravo ovom temom se bavi ovaj rad, ali za dobrobit kako marketing menadzmenta i
psihologije tako i proizvodaéa i potrosaéa pa i drustva.

lako je ve¢ doSlo do spoja marketinga i psihologije u praksi. njihovo priblizavanje i skladna
upotreba se jos uvek razvija. Marketing. iako mlada disciplina. ima razvojni put koji je bitan za
razradu teme spoja psihologije i marketinga. Sto se poslovanje obavlja vise po marketing konceptu.
ij. 5to Je usmerenjepreduzeca vise na trziSte a ne na proizvod, to je psihologija vise ukljuéena.

lako deluje da su koncepti hronoloski rasporedeni. u realnosti,u dvadeset prvom veku. postoje
preduzeca sa razli¢itim filozofijama upravljanja marketingom. Kotler 1 saradnici (Koiler ef al, 2007)
navode pet koncepcija upravljanja marketinskim aktivnostima;

* koncept proizvodnje pretpostavlja da ce proizvod biti izabran ako je dostupan i sa
pristupac¢nom cenom, tako da se sav marketindki trud usmerava ka distnibuciji 1 proizvodnji. Ovaj
koncept je koristan kada traZma prevazilazi ponudu, $to je. u sadasnjim vremenskim okvirima,
retkost.
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*  koncept proizvoda oéekuje da su glavni razlog sklonosti potrosaca nekom proizvodu njegov
kvalitet, izgled 1 inovativne karakteristike. Ova] koncept moZe dovesti do marketinske
kratkovidosti.*

*  koncept prodaje naglasava da je najbitnije uloZiti napore u prodaju 1 propagandu. Ovaj
koncept je upotrebljiv kada proizvod nije traZen, u neprofitnom sektoru ili kada ima prekomernu
proizvodnju.

*  koncept marketinga pretpostavlja da je razumevanje potreba potro3aca i zadovoljavanje tih
potreba bolje od konkurencije, najbolji nacin poslovanja.

*  koncept druitvenog marketinga koristi koncept marketinga ali na dobrobit potro3aca i
drustva. Ovo je nanoviji koncept primenjenog marketinga koji uzima u obzir 1 dugoro&nu dobrobit a
ne samo kratkoroéno zadovoljenje Zelja.

Preduzeca bi trebalo da teZe ka izbalansiranoj orijentaciji na trziste, uvidajuéi bitnost potro3aca i
konkurencije (Milisavljevic. 2006). Neophodno za trZisnu onjentaciju 1 marketing koncept je
.superiorna struénost u razumevanju, zadovoljavanju i zadrZavanju potrosaca™ (Milisavljevic, 2000,
str.7) Sto opet naglasava funkciju psihologije u marketingu. . Adekvatan marketing miks program
nije primarno zasnovan na kreativnosti menadZera ili kvalitetu proizvoda. nego na poznavanju
trZidta odnosno potreba, Zelja, navika 1 drugih karakteristika 1 faktora koji opredeljuju ponasanje
potrodacda™ (Marici¢, 2003, str. 43). Problem je $§to je, kako naglasavaju Foksal 1 saradnici (Foxall
el al. 2007)., malo prozvodaca spremno da prihvati marketing koncept. Ako se i prihvati ovaj
koncept, ostaje lokalizovan u marketing odeljenju, a ne u celom preduzeéu (Milisavljevic, 2006).
Dib i saradnici (Dibb et al, 1995) istiéu da postoje uslovi 1 problemi za prihvatanje koncepta
marketinga, a na prvom mestu je bitno da uprava vifeg nivoa kompanije integriSe ovu koncepeiju u
svoje poslovno upravljanje. Milisavljevic (2006) utvrdwe &etirt vrste preduzecéa u zavisnosti od
primene marketing koncepta:

*  marketing filozofi - marketing je osnovna i usmeravajuca uloga celoj kompaniji. U ovakvom
preduzec¢umarketing ima vi$i status i moZe da bude u upravnom odboru, odiZavajuci proaktivan
pristup orijjentisan ka buduénosti. stvarajuci nove prizvode. Ovakvo preduzece ulaZe u obuku 1
napredak svojih zaposlenih.

*  podrika prodaji - marketing sluZi kao podrika prodaji u smislu promotivaih aktivnosti
+ sektorski marketing- marketing se odvija samo u marketing odeljenju

* nekorisnici - uopste nemaju stav o marketingu.

Marketindka kratkovidost (eng. Marketing Myopia) je termin Teodora Levita 1z istoimenog rada 1z 1960 godine koji
oznaéava grefku marketing prakse fokusiramjem na prodaju proizvoda vise nego na potrebe potrosada (Levint, 1960),
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Dokazano je da ., marketing filozofi™, tj, om koji praktikuju marketing koncept u celoj kompaniji,
sa primarmnom ulogom zadovoljenja potreba potroSaca, imaju najbolje ekonomske uspehe.
Organizacije koje su usmerene na trzite mogu bolje da predvide dinamiéne potrebe potrosaca i da
brZe reaguju, stvarajuci nove proizvode (Hurley ef al, 1998) 1 to je njihova prednost (Narver et al,
1990). Moze se re¢i da postoji lanac trzisno opredeljenje - inovativnost - uspeh, tj. da tri
komponente marketing koncepta (usmerenje ka potroSadima, usmerenje ka konkurenciji i
koordinacija) uti¢u na inovativnost a time 1 na bolji uspeh (Han et al, 1998). Hjuston (Houston) jos
1986. godine pominje marketing koncept ali 1 njegovo pogresno razumevanje 1 upotrebu. Loton i
saradnici (Lawfon ef al, 1980) isti¢u uticaj marketing koncepta pri razvoju novih proizvoda, tako Sto
usmerenjena potroSae pomaZe u pronalaZenju novih ideja uz pomoé sve vece upotrebe
marketinskih istraZivanja.

Idealno bi bilo da su preduzeca prihvatila koncept drustvenog marketinga, jer on zadovoljava
kako potrosace 1 preduzeca tako i drustvo u celini. Kotler i saradnici (Kotler et al. 2007)
objasnjavaju ovaj koncept kroz tri kriterijuma - potroface (koji traze zadovoljstvo), preduzeca (koje
traze profite) 1 drustva (dobrobit). Kako navode Sirdi 1 Li (Sirgy & Lee, 1996) - ako se marketing
prakticari bave samo finansijskim rastom kao svojim ciljem. moguénost da se bave neetickim 1
socijalno neodgovornim poslom je velika. Stoga, oni promovisu koncept kvaliteta Zivota (eng. OOL
— quality of life), koji je vrlo slican Kotlerovom drustvenom marketingu. Mnoga preduzeca ne
upraznjavaju ni marketing koncept a kamoli koncept drustvenog marketinga gde su suocene sa
teSkom odlukom kako usluZiti potro$ace na profitabilan na¢ina a sa druge strane odrZati ravnoteZu
izmedu Zelja potrosaca i drustvene dobrobiti. I svesno koridéenje naivnosti potrosaca, bez drustvene
odgovornosti, je takode neeticki. Ukoliko preduzece ponudi potrosacu cigarete, krijuéi se iza
zadovoljenja njegove Zelje. pitanje je da li se ono ponasa druitveno odgovorno. Da li time doprinosi
dugoroénoj dobrobiti drustva? Da li bi restorani brze hrane trebalo da prestanu da rade iprodaju
hamburgere i pomfrit iakoih potrosadi prihvataju?

Pod neetickim ponaSanjem se ne misli samo na ono oéigledno. kao promovisanje kockarnica,
alkohola ili cigareta nego 1 ciljanje trZiSta koje ce zloupotrebiti lek (Sirgy & Lee, 1996),
zadovoljenje potrebe potrofaéa da smriaju bez gladovanja 1 vezbe (Roffeld. 2003) ili teme oko
pakovanja i dizajna proizvoda, mesta na polici, direkinog marketinga, oglasavanja deci, koridc¢enja
mocnih psiholoskih tehnika za ubedivanje, netaéne cenovne promocije, itd.

Kotler 1 saradnici (Kotler ef al, 2007 ) dele negativimi utica) marketinga na dve vrste:

*  utica) marketinga na pojedinacne potroSace

Cesto se marketing disciplina kritikuje da ugroZava individualne potrofade podizanjem cene
proizvoda (zbog svojih troskova), obmanjivanjem, agresiviom prodajom, lo§im proizvodima, itd.

* uticaj marketinga na drustvo u celini

Marketing se ¢esto optuZuje za svaranje laznih Zelja 1 podrzavanje materijalizma, kroz pohlepne
ambicije te time kreiranje loseg vrednosnog sistema. Mnogi smatraju da dublje razumevanje
ponasanja potrosaca, 1j. psihologija. upravo doprinose 1 olak3avaju neeticki marketing da
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eksploatide ljudsku slabost (Schiffman & Kanuk, 2009). Marketing se &esto krivi za razvoj
materijalizma (Kotler 1 saradnici, 2007; Hrnjica, 2005), za sniZavanje socijalnih vrednosti (Rotfeld.
2005), za preokupaciju stvaranjem novca i preteranom kupovinom (Roberts ef al, 2000). Roberts i
saradnici (Roberts ef al, 2000) istraZujuci stavove prema marketingu, oglaSavanju 1 konzumerizmu
dve generacije (rodeni izmedu 1965. 1 1981. godine (generacyja X) i rodeni izmedu 1943, 1 1964,
godine { generacija Z), pronalaze jacanje materijalistickih vrednosti 1 kompulsivne kupovine kod
obe grupe ali izrazenije kod mlade. Razloge naprednijeg materijalizma generacije X navode u tome
da su oni prva generacija koja je odrastala vz internet, trine centre, 1 sa pofetkom intenzivnijeg
oglasavama na televiziji. Takode, generacija X nema jednako lo§ stav prema marketingu i
oglasavanju kao generacija Z koja smatra marketing beskorisnim, skupim (u smislu podizanja cene
proizvoda), a ne vodi ka dobrobiti drustva. Rotfeld (Rotfeld, 2005) navodi da marketing i ljudi koji
se njime bave, imaju lod imidZ generalno u drustvu, dok Roberts i saradnici (Roberts ef al, 2000)
navode da tako smatra samo generacija 7. koja objasnjava marketing dosta usko - preko
oglasavanja i prodaje. U slede¢im generacijama oéekuje se vise kompulsivne kupovine koja moze
dovesti do frustracija 1 anksioznosti sa velikim uticajem po druitvo. Generacija rodena izmedu
1982. 1 2000. godine je tri puta vecéa od prethodne generacije. a njihove karakteristike su da
izbegavaju obavezivanja (1 poslovna 1 porodiéna) i da su praktiéno 24 sata elektronski povezani.
Ovoj generaciji glavna Zivotna podrika je kupovina, kao $to su pretpostavili Roberts 1 saradnici
(Roberts et al, 2000) a robna marka je bitan deo drustva. Generaciji koja sada ima izmedu 15 1 35
godina dat je naziv 1 ,Milenialci®. Oni dobro znaju sve marke smart telefona a u isto vreme
Zasnivaju pcmce, Oni su ti koji najvise tro3e i na njih se najvise tro$i, pa su postali generator
ekonomije. ..Oni su prva prava globalna generacija. I za sve velike svetske brendove 1 agencije — oni
su najvedi izazov s kojim se marketinska industrija ikada susrela” (Selimi¢ 1 Sekuli¢, 2016, str.15).
Karakteristike ..Milenijalaca™ u Srbiji su:

» srpski . Milenijalci” su bolje opremljeni 1 aktivniji na mreZama od svojih vrinjaka u
Americi i Evropi;

* od 2 000 000 rodenih u periodu od 1980. 1 2000. godine, 40% su milenijalei, Sto je

« 800 000 (650 000 visoko obrazovanih 1 150 000 sa srednjim obrazovanjem);

* 60 % ih je zaposleno (18% sa nadproseénim 1 40% sa proseénim primanjima);

* imaju 2.8 uredaja po osobi - 94% poseduje pametni telefon, 80% ima laptop, 54% ima
desktop ra¢unar, 33% ima tablet, a 16% poseduje klasic¢an telefon.

Sifman i Kanuk (Shiffinan & Kamik, 2009) smatraju da preduzeéa znaju da drustveno odgovorni
postupcr pozitivno utiéu na njihov imidz. Medutim, Kangan 1 Atala (Carrigan & Attalla, 2001)
navode da iako su potro3aéi postali sofisticiraniji u smislu etikog ponaSanja preduzeéa, to ne znaci
da taj stav ima uticaj | na njihovo potrosadéke ponasanje. Oni objainjavaju da je druitvo postalo
socijalno odgovornije, da proizvodadi imaju obavezu da naznaée hranljive vrednosti svojih
proizvoda, kompanije koje proizvode cigarete moraju da priznaju kancerogeni uticaj istih, tj. da su
marketing profesionalci postali svesni drustvene odgovornost svojih aktivnosti ali da postoji ,.eticka
rupa” izmedu onog Sto se otekuje 1 Sta se dobija. Sa druge strane, ono $to moze da pokrene
preduzeéa da se socijalno odgovornije ponasaju je reakeija potrofaéa, u smislu preferiranja tj.
kupovine proizvoda od ,etickog™ preduzeca. Karigan i Atala (Carrigan & Attalla, 2001) zakljucuju
da ¢e potrosadi kazniti neetiCko ponaSanje ali to ne znaci da ¢e nagraditi eticko ponasanje preduzeca
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1 da su 1 dalje najbitniji kriterijumi potrodnje cena, vrednost, kvalitet 1 poznatost proizvoda pre nego
socijalni kriterijumi. U svetu postoje dva glavna pokreta koja se bave uredenjem marketinga: pokret
potrosackog drustva (konzumerizam) 1 oéuvanja covekove okoline.

2.2. Marketing menadZment kroz psiholoski okvir

Kao Sto je navedeno, spoj marketinga, u smislu koncepta marketinga, 1 psihologije je ponasanje
potrosaga i istrazivanje istog. Ako se poslovanje obavlja po konceptu marketinga ili jos bolje
drustvenog marketinga sa fokusom na potro$aéa, onda je ponasanje potro$aca a time i psiholoski
okvir, polazna i centralna tatka celokupnog marketinga. Sama definicija marketiffifili njegovi
osnovni pojmovi { proizvod. cena, distribucija i promocija) zahtevaju psiholoski okvir bez obzira da
li se radi o strateskom ili taktickom razmisljanju u bilo kojoj oblasti ili grani marketinga.

Glavmi cilj marketinga je da se prepoznaju potrebe 1 Zelje potroZaca i ponude proizvodi koji ¢e ih
zadovoljiti bolje od konkurencije. U definiciji marketinga pojavljuju se dva psiholoska fenomena -
potreba i Zelja, koje marketing nejasno definide, a ¢ini se da ih ni psihologija nije jasno odvojila od
drugih motivacionih ¢&inioca. Marketing literatura objasnjava potrebe kao motivaciona stanja
usmerena na ono $to je nuZno za opstanak (Milas, 2007), dajuéi im osnovni, fizioloski znacaj a Zelje
su po marketing literaturi nacin da se Zivot udini ugodnijim, $to bi znacilo da su pod uticajem
kulture, iskustva, itd. Psihologija objasnjava potrebu kao deo dinamike li¢nosti, kroz $iru dimenziju,
tako da koliko govori o potrebi za snom 1 ostalim fizioloSkim potrebama. toliko 1 o intelektualnim i
emocionalnim potrebama (Krstié, 1996). Zelja kao pojam ni u psihologiji nije jasno izdiferencirana
od sliénih izraza kao Sto su prohtev, teznja, Zudma. Ono $to se slazu psiholozi jeste da Zelja
nagladava svesnu prirodu motivacije, ali ova cela oblast. koja bi mogla biti i odvojena nauka o
Zeljama. je pokrivena inima: motivacija 1 dinamika li¢nosti, u koje spada i potreba. Mari¢i¢
(2005, str. 99) smatra ,.da bi se potrebe zadovoljile. one moraju biti prevedene u Zelju. Zelja je jedna
od manifestacija potrebe, ali neostvarene Zelje ne znade a priori nezadovoljenu potrebu™. Razlika
izmedu potrebe 1 Zelje je pojednostavljena na marketinikom nivou, ali ako psihologija nema jasno
odredenje ovih termina, odakle su 1 potekli. kako onda marketing, kao nauéna disciplina i praksa da
razume $ta joj je polazna tacka. U svrhe ovog rada, potreba se razmatra kao stanje nezadovoljenosti
koje pokrece. .. Javljanje potrebe je posledica nesklada izmedu poZeljnog i aktuelnog stanja dovoljno
velikog da izazove i aktivira proces donoSenja odluke™ (Milas, 2007, str. 37).

Bez rasprave o razlici izmedu potrebe 1 Zelje nego analizirajuéi ih zajedno, postavlja se pitanje
Sta treba marketing da zadovolji, odnosno koji nivo tj. dubinu svesnosti ili nesvesnosti tih
motivacionih stanja potro3aca. Da li marketing zadovoljava nesvesne procese o kojima govori Frojd
1 psihoanaliza ili su potrebe kojima se marketing bavi na nivou svesnih ili eventualno podsvesnih
stanja? Nezadovoljene nesvesne potrebe stvaraju frustracije 1 mogucéa patoloska stanja, a ne
smatram da marketing ima tu snagu. Foksal i saradnici (Foxall et al, 2007, str. 134) smatraju da
.nema razloga verovati da je kupovina u stvarnosti motivisano manje snaZnije od ostalih vrsta
ponasanja - samo da sredstva otkrivanja motiva jos nisu onoliko sofisticirana koliko bismo zZeleh™,
Smatram da se u ponaanju potrosaca nalaze sva motivaciona stanja ljudi generalno ali na svesnom
ili podsvesnom nivou a ne duboko nesvesnom.
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U osnovi motivacije potrosaca nalaze se potrebe i Zelje. koje se. iako se ranije mislilo, ne mogu
kreirati propagandom nego se moZe odgovarati na njih. Posao marketinga da objasni 1 predvidi a
kamoli zadovolji potrebe 1 Zelje. kao nejasne termine, sam po sebi uopite nije jednostavan, a ne
treba zaboraviti m to da razli¢iti potrodadi zadovoljavaju svoje potrebe na razli¢ite naéine, koji
zavise kako od liénih tako 1 od faktora iz okruzenja. Treba naglasiti i da se motivaciona stanja
menjaju tokom vremena, 5to je veoma teSko predvideti 1 da potroSadi ¢esto ni ne znaju taéno koje
potrebe imaju.

Kad su utvrdene potrebe i Zelje ciljne grupe, zadovoljavaju se putem elemenata koje preduzece
moZe da konrolise: proizvod. cena distribucija, promocija - tzv. marketing miks (Kotler et al, 2007).
Ve¢ na nivou ovih osnovnih elemenata (bez pridodavanja elemenata kao u novijoj literaturi) o
kojima marketing donosi odluke, ima psiholoskog okvira, jer je po marketing konceptu za svaku
odluku bitan potrosac,

Tabela 1. Elementi marketing miksa
lzvor: Milas G. (2007) Psihologija marketinga, Target, Zagreb, str. 24

Elementi Pitanja koja se postavljaju

Prema kojim ¢emo obeleZjima potro3aca prevest segmentaciju?
Kojoj grupi se proizvod obraca?

Postoje li segmenti nepokriveni postojecom paletom proizvoda?
Kakve proizvode potrosaci sada koriste?

Proizvod Sta potrosadi traze od takvih ili sliénih proizvoda?

Koje potrebe zadovoljava proizvod?

Po ¢emu se na$ proizvod razlikuje od konkurentskih proizvoda?

Segmentacija

Cena Koliko je pojedinim trZi$nim segmentima vaZna cena?
Kakvog bi uticaja imala promena cena na kupovinu?

Koji tip promocije bi privukao potrosade?

Promocija Kako oglasavanjem privuci ciljnu grupu i1 uveritije u potrebnost
tog proizvoda?

Da li je sadasnje oglasavanje odgovarajucel primereno?

Distribucija Na kojim mestima potro$aci kupuju proizvod?
Da li bi promena u distribuciji uticala na kupovinu?
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Segmentacija (podela) triista

Pre bilo kakvih odluka marketing miksa, treba odrediti ciljnu grupu, Sto podrazumeva
segmentaciju trZista (podelu trZidta na grupe kupaca sa razli¢itim karakteristikama, potrebama ili
ponaSanjem), izbor ciljne grupe (u zavisnosti od privlaénosti segmenta 1 mogucnosti preduzeca) i
pozicioniranje (podesavanje pozicioniranja u odnosu na konkurenciju). Ovo je velika oblast veé
sama po sebi a za ovaj rad bitna zbog neophednosti istraZivanja 1 razumevanja potro3aca. Petrovic
(2007) u svojoj doktorskoj disertaciji zakljucuje da se, u praksi. pri pozicioniranju proizvoda vise
paZnje obraca na komunikacioni aspekt a ne na psiholoski aspekt celokupnog pozicioniranja.

Prema marketing konceptu., potrebe 1 Zelje potrosaéa su srediste marketinskih aktivnosti. ali
smatra se ne uvek mogucim zadovoljiti sve potrebe svih potrosaca bolje od konkurencije.
Segmentacijom se razvrstavaju potrosaéi, 4j. ljudi po grupama u zavisnosti od homogenosti potreba,
ponasanja ili karakterisitika. Potrebe za segmentacijom ne bi ni bilo da ljudi msu razli¢iti. Tada ne
bi bilo ni razlic¢itih proizvoda ( Milas, 2007), Jasno je da se ova oblast oslanja na istraZivanje
potrodada a time 1 psihologiju. Vie od tr1 decenije postoji ponaanje potroSaéa kao nauéna
disciplina. Od tada. dosta se promenilo toliko da se novi milenjum naziva 1 vekom potrosaca.
IstraZivanje ponaSanja potro%aéa je osnova za unapredenje efikasnosti i efektivnosti marketinga.
Mariéié (2005) navodi nove trendove na koje treba paziti u istraZivanju potro$aca u buducnosti.
Informaciona tehnologija omoguéuju znaéajno brze i lakse prkupljanje podataka, kao i analizu i
obradu podataka. Koriséenjem interneta moguce je prikupiti veliki broj kvantitativinh podataka, bez
geografskih uslova. Sa druge strane, bi¢e neophodno vece obracanje paZnje na primenu standarda i
etike u marketinskim istrazivanjima zbog globalizacije 1stth. Na dalje. rukovodioci marketinga ¢e
se u nekoj fazi, nac¢i u problemu sa suvismm brojem informacija, iz kojih ¢e biti tesko izvuéi
zakljucke (Mariéic, 2005). Aker 1 saradnici (Aaker et al, 2008) se detaljno bave marketingom koji
je zasnovan na bazama podataka 1 elektronskim trgovinama. koje doprinosi 1 novim primenama
marketinskih istraZivanja. Veliki broj organizacija u svetu koristi sistem za lakse donosenje odluka,
kao podriku marketinskom odluéivanju. Sistem za podriku marketinskom odluéivanju (eng:
marketing decision support system - MDSS) se definide kao ., koordinisano prikupljanje podataka,
sistema, mstrumenata 1 tehnika sa prate¢im softverom 1 hardverom, pomoéu kojih orgamzacija
prikuplja i interpetira relevantne informacije iz poslovanja i okruZenja i pretvara ih u osnovu za
marketing akciju™ (Kotler & Keller, 2006, str. 115). Prakticari marketinga moraju da se upoznaju sa
svojim kupecima. ,,Marketing na bazama podataka je proces izgradnje, odrZavanja i koriicenja baze
podataka kupaca™ (Kotler & Keller, 2006, str 162).

Segmentacija potro3aca se odnosi na pitanja: ko su potroZaéi i §ta oni Zele. Osnova moZe biti u
geografskom poloZaju, demografskom obelezju, psihosocijalnim uslovima 1 pominjanom ponasanju
potrodaéa, kao 1 u koristi koju donosi proizvod (Milas, 2007). Pored osnovnih naéina segmentacije
(geografske, demografske. itd.) interesantna za psihologiju su bihejvioralna 1 psihografska
segmentacija. Grupisanje po ponasanju se odnosi na status korsnika, lojalnosti, spremnosti, stavu i
reakeiji i sve §to odgovara specificnom proizvodu a psihografska segmentacija se oslanja na
psiholoske fenomene - stil Zivota i karakteristike liénosti generalno. Psihografski odredene grupe
opisuju se preko liénosti, karaktera, stavova, uverenja ali i generalnog ponasanja.
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Najpoznatija tehnika psihografske segmentacije je VALS (eng: values, affitudes and life-stvies,
prevod: vrednosti, stavovi 1 Zivotni stilovi), 1 mnogi autori je koriste (Wilson & Gilligan, 2005).
Osnova ove tehnike je da ljudi prolaze kroz razvojne faze. a svaka utie na stavove, pona3anje i
potrebe. ,.Glavne tendencije Cetini grupe sa vecim resursima s inovatori, mislioci, oni koji sticu i
praktiéari. Glavne tendencije €etiri grupe sa nizim resursima su; oni koji veruju, borei, stvaraoei i
preziveli™ (Kotler & Keller, 2000, str. 254). Konsteci VALS tehniku, Markovi¢ i saradnici (2011)
istrazuju i dokazuju da postoje statisticki znacajne razlike medu psihografskim segentima na osnovu
njihovog afektivnog i kognitivnog odnosa prema noveu. Bogosavljevié (2001) istraZujuéi Zivoine
stilove mladih Jugoslovena zakljucuje da najbolje predvidanje podele grupa po Zivotnom stilu daje
oblast odnosa prema porodici, nezavisno od ¢injenice da li Zive u primarnoj (sa roditeljima)
porodici ili su oformili svoju. Tako se grupa koja je namanje bila usmerena na porodicu i porodiéne
vrednosti odvaja 1 po drugim karakteristikama. Ova grupa je impulsivna, brzo donosi odluke, manje
im je bitna funkcionalnost proizvoda, vole da isprobaju nove proizvode i nisu lojalni. Porodiéne
obaveze ih zamaraju i vrlo cene svoju nezavisnost. pri ¢emu su im statusni simboli bitni, vole
markiranu garderobu, bitno im misljenje drugih ljudi. O zdravlju ne brinu mnogo (Logar i saradnici,
1999). Sapi¢ (2005) navodi model procesa izgradnje brenda, nazvan PGM (eng: Product Group
Manager, prevod: MenadZer grupe proizvoda) kao marketinski alat za segmentaciju potrosada,
dostupan u regionu bivie Jugoslavije. Ovo je veoma koristan alat, nastao iz obimnog longidinalnog
istraZivanja i predstavlja prethodnika alata Puls Marke (eng: Brand Pulse) na koji se oslanja
1straZivanje 1z ovog rada 1 koji je detaljno pojasnjen.

Precizna podela potrosaca na grupe 1 njihovo $to bolje razumevanje je bitno za dalje odluéivanje,
a u procesu izbora ciljnog trZista presudnu ulogu imaju ekonomske komponente (ekonomska
privlacnost segmenta i kapaciteti preduzeca). Na drugu fazu. nazvanu ciljanje, utiéu tri faktora:
veliéina 1 potencyal rasta svakog segmenta. privlaénost strukture segmenta kao 1 ciljevi 1
mogucnosti kompanije. Vilson i Giligan (Wilson & Gilligan, 2005) navode ,.da se velike kompanije
koncentri3u na segmente koj imaju veliku 1ili potencyalno veliku prodaju 1 skoro namerno
zaboravljaju ili ignoriu male segmente prosto iz razloga $to ne smatraju da na njih treba troZiti
vreme 1 trud. Sa druge strane. male firme, &esto izbegavaju velike segmente zbog nivoa troskova
koji je potreban da bi se efektivno poslovalo a éesto i zbog problema koje moZe doneti znaéajno
veci konkurent™ (str, 297).

U trecoj fazi, pozicioniranju, je presudno bitno doB: poznavati 1 razumeti odabrani segment i
njihove stavove 1 uverenja prema konkurenciji kako bi se 5to bolje pozicionirali u svesti potrosata u
odnosu na konkurenciju. .. Pozicioniranje je proces stvaranja imidZa i vrednosti tako da potro3aci
odredenog segmenta shvate $ta kompanija ili robna marka predstavljaju, u odnosu na konkurenciju”
( Wilson & Gilligan, 2005, str. 302). Neophodno je odrediti 1 stvoriti vide konkurentkih prednosti
koje ¢e biti odgovarajuce ciljnoj grupi i efektivno ih iskomunicirati. Proces pozicioniranja prolazi
kroz tr1 faze: odredivanje mogucih konkurentskih prednosti, odluka koje ¢e se prednosti naglagavati
i stvaranje koncepta pozicioniranja (Wilson & Gilligan, 2005). VaZno je istaci da pri pozicioniranju
novih proizvoda treba obratiti paznju na sledeca pitanja, a to su ( Milas, 2007):

= dalije proizvod zauzeo slobodno mesto u prostoru;
« dali ovakvo pozioniranje odgovara pocéetnoj ideji tima;
» dalije ciljna grupa dovoljno velika da se vredi njom baviti.
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Proizvod

Proizvod je sloZen skup opipljivih 1 neopipljivih karakteristika koje ukljuéuje funkcionalne,
drustvene 1 psiholoske dimenzije. Medutim. nemaju svi proizvodi iste potroSade niti naéin
potrodnje. Jasno je da kupac i nadin kupovine karmina za usne 1 bizog automobila nije isti, gde je i
u literaturi opisano drugaéije ponasanje potrosaca obiénih, posebnih ili netrazenih proizvoda (Kotler
& Keller, 20006) ali 1 proizvodaé razliditih kafa (instant, turska 1 espreso) ima veoma razlifite
potrosace i nacin konzumacije tih vrsta kafe. Stoga je bitna segmentacija 1 razumevanje ciljne
grupe.

Kada se pri¢a o proizvodu misli se 1 na $ta ponuditi potro3adu, §ta je to $to mu treba kao osnovni
proizvod, ali 1 na to kako ga oblikovati 1 poboljiati (ofekivani i prodireni proizvod). Razmisljajuci o
osnovnom proizvodu, marketing struénjaci su duzni da razmisljaju $ta potrosadima treba, koja im je
konst od tog proizvoda. Atnbuti kao Sto su ime. pakovanje (1 dizajn 1 sama ambalaZa), nivo
kvaliteta, stil koji opisuje ofekivani proizvod, bilo pri razvoju novog proizvoda ili odrZavanju
postojeceg zahtevaju pazljivo odluéivanje na bazi Zelja potroSata 1 psihologije. Sve veda
konkurentnost dovela je do toga da su funkcionalne karakteristike proizvoda zadovoljene, a da se
proizvodaéi takmide za potro3aca na osnovu emocionalnih dimenzija proizvoda.

Kada se rade istrazivanja putem fokus grupa u kojima potrosaéi bez znanja marke ocenjuju
proizvod, gotovo uvek je poznati proizvod (marka) manje preferiran nego inaée. To ne znaéi da taj
proizvod nije funkcionalno zadovoljavajuci, ve¢ da njegova marka imam:latnu vrednost kao
kompetitivnu prednost. ,.Percepcija potrosada je ono 5to je bitno za marku. Kada se radi o merenju
uspeha jedne marke nije ona predmet merenja ve¢ percepeija, iskustvo i reagovanje potrosaca na
nju.* (Milisavljevi@&RO06, str. 147). Sapi¢ (2007) navodi da se brend. tj. marka definise iz pozicije
svesti potroaca. ,.Brend je sve ono opipljivo i neopipljive. 5to se prilikom pomisli na proizvod
stvara u svesti potrosaca. Svi brendovi, kako dobri tako i lo&i, stvoreni su iz iskustva potrosaca a ne
1z marketinikog budZeta™ (éapié. 2007, str. 12). Medutim, privrednici misle da je brend onakav
kakav bi oni voleli da jeste i kako oni misle da ih odvaja od konkurencije, navodi Sapi¢ (2007).
Marka je ono $to obeleZava proizvod (ime, simbol, oblik) da bi se razlikovao od drugih proizvoda
(MariéiémOS). Marka odrazava koncept proizvoda kao vrstu poistovecivanja. .,Marka ako je
uspesna postaje simbol koji ima viSe atributa za potrosaca bude¢i u njemu odredene asocijacije”
(Milisavljevie, 2001, str.199). Najjaci brendovi u svetu imaju sledece karaktenstike (Kotler &
Keller, 2006):

+ nude konst koju potrosaéi stvarno Zele;

+ cene su formirane na osnovu precepcija vrednosti potrosada;

*  brend je odgovarajuée pozicioniran,

*  brend u svemu $to radi nije samom sebi protivrecan;

*  lijerarhija brenda i asortiman proizvoda su uklopljeni;

* brend iza sebe ima puno marketinskih aktivnosti;

= menadZer brenda su upoznati sa zna¢enjem koje brend ima potrosacima;
= brend ima odgovarajuéu podriku;

« preduzece prati izvore vrednosti robne marke,
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2

Erendiranje podrazumeva stvaranje mentalnih struktura 1 ono pomaze potrofa¢ima da organizuju
svoja saznanja o proizvodima 1 uslugama na naéin koji ée 1im pojasniti donosenje odluke, a ujedno 1
kompaniji obezbeduje vrednost (Kotler &Keller, 2006, str. 276). MarketinSke prednosti jakih
brendova su: manja osetljivost na konkureniske marketinske akcije, veca lojalnost, elastiénija
reakcija na smanjenje cena, bolje percepeije performansi proizvoda, neelastiénija reakcija na
povecanja cene. efektivnije marketinske komunikacije, dodatne mogucnosti ekstenzije brenda,
manja osetljivost na marketinske krize, veéa poslovna saradnja 1 podrska, mogucnost licenciranja,
vete marze (Kotler & Keller, 2006). U psihologiji marketinga se pojavio 1 pojam . liénost marke™,
koji je personifikacija proizvoda, tj. davanje proizvodima ljudska obeleZja (Milas, 2007). Ovaj
fenomen se cesto koristi u istraZivanju potrosaca 1 njegovog odnosa sa markom, stim 3to je proces
lakse 1zvodljiv Sto je proizvod vise marka, tj. $to viSe ima dodatnu vrednost za potro3aca. Pored
demografskog opisa marke, moguce je dodeliti mu 1 osobine liénosti kao 3to su ekstraverzija,
intelekt, savesnost i emocionalna stabilnost. Jasno je da je u modernom. tj, takmidarskom
marketingu sadasnjosti, bilo pri razvoju novog proizvoda bilo odrzavanju postojeceg. veoma bitna

psiholotka osobina proizvoda. Sapi¢ (2007) povezuje ovaj pojam sa gorepomenutim
pozicioniranjem, jer putem izjave o poziciji brenda (eng: positioning brand statement) se pomaZe
potrosa¢u da shvati suStinu brnenda. Istrazivanja su jo$ pokazala da je percepcia vrednosti
proizvoda pod uticajem necenovnih instrumenata, ). da se relativan uticaj cene ma percepciju
kvaliteta znacajno smanjuje kada je proizvod postao marka (Milisavljevié, 2006).

Sapi¢ (2007) navodi studiju agencije za istraZivanje trzista Sinovejt (Symovate) kojom je
utvrdeno da na .skali za odredivanje poznatosti brenda bez podsecanja najvise uticaja ima
poverenje (32%). populanost (29%). prepoznatljivost (22%), optimizam (10%) 1 na kraju
inovativnost (7%)" (str. 126). Dva najjaca brenda od domacih brendova u Srbiji. po istraZivanju
Sinovejt (Synovate) agencije iz 2006. godine su Grand kafa 1 Doncafe (Sapi¢, 2007). Isti autor
navodi da su dva brenda ista po sastavu i kvalitetu ali razliéitog imidZa, tj. onoga §to ih opisuje kao
brend.

® Bitno e 1stact da navedent proizvodi nisu domach pro1zvodi, ali da 1h potrofaéi tako percipiraju.
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Doncafe

Grand kafa

Sigurni, porodiéni stil

Za ljude koji traze zadovoljstvo 1
sigurnost u porodiénim odnosima,
vstaljen 1 stabilan Zivotni ritam
Sreéni. bezbrizni, zadovoljni malim
stvarima

Pre pasivni nego aktivni

Sinonim za mladu porodicu. roditelji do
35 godina

Pre Zenski. nego muski brend

Turbo, japi stil

Za ljude koji su orijentisani na sticanje
materijalnih vrednosti, koji teZe uspehu
i koji Zele da pokaZu drugima da su
uspedni, zive brz Zivot. rade vife od 8
sati dnevno, rado prate nove modne i
tehnologke trendove

Uzbudljiv Zivot, urban ali ujedno Zivot
pun stresa

Brend asocira na Grand show

Vise preferiraju muskarci nego Zzene

Izvor: Sapié (2007) Volim brend, Zivim za brend. str 126

Bitni pojmovi za uspe$an menadZment proizvoda su Zivoini ciklus proizvoda 1 proizvodni
asortiman. Zivotni ciklus je veoma poznat koncept koji obja$njava slabu prodaju na poéetku Zivota
proizvoda, tj. pri pokretanju proizvoda a da raste prodaja kako raste saznanje o proizvodu. Zrelost
proizvoda je dostignuta kad prodaja vise ne raste 1 ponovni kupci predstavljaju ve¢inu prodaje.
Naravno, prodaja po¢inje da opada kako se stvaraju novi proizvodi, i tada se proizvodi povlace sa
trZidta. Vilson 1 Giligan (Wilson &Gilligan, 2003) navode sledece strateike posledice koncepta
Zivotnog ciklusa:

= proizvodi ne mogu Zivet: zauvek;

= tokom Zivota, oni prolaze kroz razli¢ite faze a svaka nosi nove izazove;

= svi element: strategije organizacije treba da se memaju kako proizvod prolazi 1z jedne u
drugu fazu:

» potencijal zarade se menja u zavisnosti od faze u kojoj se proizvod nalazi;

+ menjaju se i zahtevi menadZmentu kao i odgovarajuci stil rukovodenja.

Drugi pominjan termin — proizvodni asortiman. je bitan kako za razvoj tako i za procenu
marketindkih planova. Cesta gre$ka koju prave organizacije je da olekuju da svaka strateko
poslovna jedinica, SPJ (eng: Strategic Business Unif. SBU) stvara prihod 1 povracaj investiranog
novca osiguravajuéi stalni rast. Suitina analize proizvodnog asortimana i strateskog planiranja istog
je prepoznati potencijal koji svaka SPJ ima i kao takvoj joj osigurati menadZment (Wilson &
Gilliganr, 2005), U savremenom poslovanju u svetu, po3to je poslovanje postale izazovnije,
strategija proizvodnog asortimana postaje veoma bitna. Medutim, ,deSava se da 1 u velikim
kompanijama ne postji jasna predstava o postojecim brendovima. Dovoljno je da oni opstaju na
trZistu, da se vrii postepeno osveZenje i inovacija brendova prilagodena sve zahtevnijem potrosacu
i niko ne postavlja pitanje kakav je odnos izmedu brenda A i brenda B u jednoj kompaniji* (Sapié,
2005, str. 203).
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Cena

U mnogim organizacijama cena je element marketing miksa za koji se smatra da nad njim imaju
najvise kontrole. Najeice, za mnoge organizacije, cena je najbitniji element i zajedno sa
proizvodom, predstavlja glavni deo marketing miksa ( Wilson & Gilligan, 20035). Medutim, cena
kao bitan element marketing miksa. koji. iako je sustinski ekonomski faktor, u sebi nosi psiholosko
znaenje. U najuZem smislu cena je keliCina novea traZena, a u Sirem smislu to je zbir svih
vrednosti koje potrosaéi menjaju za proizvod (Kotler et al. 2007). Ranije se cena smatrala glavnim
faktorom izbora nekog proizvoda.

Ova komponenta marketing miksa, najvise od svih, zahteva ekonomsku analizu jer je jedina koja
stvara dohodak. Medutim, s obzirom da je cena upuéena potrosacu i da isti treba da reaguje, ponovo
je bitno ponaSanje potro3aca 1 psihologija. Pre odredivanja cene bitno je shvatiti traZnju, potrosacku
percepeiju cene i kako te percepeije utiéu na kupovinu. Takode, cene neéto govore o proizvodu -
mnogi potrosaéi ocenjuju kvalitet proizvoda putem cene (psihologija cena). Ovaj fenomen je
primetan vise kada potroaéi nemaju dovoljno informacija ili iskustva sa proizvodom. Jog jedan
pojam bitan za ovu analizu je referentna cena - cena koju potrosa¢ ima u mislima, kao okvir, dok
traZi odredeni proizvod. Poznata je psiholoska razhika izmedu 2999 1 3000 dinara. Neki psiholozi
tvrde i da oznake brojeva nose svoja simboli¢ka 1 vizuelna znadenja (Kotler et al, 2007). Takode,
svako snizavanje ili podizanje cena ima znacenje za potrosaca. Milisavljevié (2006) 1stice da svaka
strategija cena treba da se formira na osnovu razumevanja osetljivosti potrofa¢a na cene. Na cenu
razliéito reaguju razliéiti segmenti potroSaa kao Sto razliGite vrste proizvoda imaju razlicitu
cenovnu osetljivost (Dibb et al, 1994). lako postoje brojni pokusaji merenja cenovne osetljivosti,
Vilson i Giligan (Wilson & Gilligan, 2005) istiéu, kao najkorisniji, model. koji navodi devet faktora
koji uti¢u na cenovnu osetljivost, 1 to su:

« efekat jedinstvene vrednosti — Sto je proizvod jedinstveniji. manje su potrosaci
cenovno osetljivi;

« efekat svesnosti zamene — 5to viSe potrosadi znaju o proizvodima koji mogu zameniti
neki proizvod, to su vie cenovno osetljivi;

» efekat teskog poredenja — 5to je teZe porediti proizvode, potro$adi su manje cenovno
osetljivi;

= efetak ukupnog troska — 3to je troSak manji deo ukupne zarade, manja je cenovna
osetljivost:

» efekat krajnje koristi - kako ofekivana korist raste. tako se cenovna osetljivost
smanjuje;

» efekat smanjene investicije — kada se proizvod koristi uz ranije kupljen proizvod,
cenovna osetljivost je smanjena;

« efekat deljivog troska — cenovna osetljivost je smanjena kada se troskovi dele sa
nekim;

» efekat odnosa cena/kvalitet — 5to je veci percipirani kvalitete ili ekskluzivnost, manja
je cenovna osetljivost:

« efekat popisa - kada se proizvod koristi odmah, cenovna osetljivost je smanjena.
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Distribucija

MenadZment kanala je, kako naglaSavaju Vilson 1 Giligan (Wilson & Gilligan, 2005) ozbijna
oblast poslovanja koja zahteva analizu, planiranje, organizaciju 1 kontrolu kanala distribucije
organizacije. MarketinSki kanali u smislu distnibucije su takode deo ..mreZe isporuke vrednosti
potrosaéu” (Kotler et al. 2007, str. 871). Naravno da se ne moZe ispumiti sve 3to potrosaci
prizeljkuju ali se njihove Zelje moraju sagledati 1 uporediti sa tehnickim 1 finansijskim
mogucnostima. Ponasanje potrosaca je bitno i za odluke vezane za izbor 1 menadZment kanala.
Bitno je znati ko, kako, kad, gde kupuje 1 razumeti dinamiku ponasanja u kupovini. Ditribucija je,
kao i cena, obimna tema ali za razradu ovog rada bitna samo s aspekta potro$aca. Cesto se kaZe da
je lokacija najbitnija stavka uspeha. ako su cena. dostupnost i drugi faktori konstantni (Foxall et al,
2007). ali ako nije tako, potro3aéi su voljni da neke kriterijume menjaju na racun drugih. Ono o
¢emu se mora razmisljati je vrsta potmﬁam{ao i potreba koju proizvod zadovoljava (da li proizvod
spada u impulsivou kupovinu ili ne). ..Navika potrosaca je bitan faktor pri donosenju odluka o
izboru kanala prodaje”™ (Milisavljevié, 2001, str. 331).

Na dalje, sam fizicki raspored u prodavnici moZe podsta¢i potrosacko ponadanje (primecivanje
ili ignorisanje nekih marki). Naéin na koji su proizvodi poredani po policama utiée na percepeiju,
procenu i donodenje odluke (Foxall et al, 2007). Veéina potrosada Ceice gleda police na desnoj
strani prolaza 1 to u visini oéiju. Privlaéno rasporedena roba je jedan od najvaznijih oblika
komunikacije vezane za distribuciju a opisuje se kao srodnik oglasavanja. Pitanje je da li to spada u
obmanjivanje potrosada ili upravo pomoé potrofacima. Jos uvek nije nedvosmisleno jasno da li se
svesna bica mogu prisiliti da se prilagode Zeljama proizvodaca i trgovaca. Mozda je ipak tacnije da
su neplanirane kupovine posledica potrosackog aktivnog procesuiranja informacija pre nego
bezosecajnog 1skoris¢avanja potrosaca. ..Da i okruZenje moZe uzrokovati, aktivirati 1 usmeriti
kognitivine procese i aktivnosti ljudi koji su sposobni razmisljati i planirati svoje ponasanje? Ono
§to jeste je da je shvatanje neracionalne .impulsivne” kupovine previse pojednostavljeno.” (Foxall
et al, 2007, str. 198).

Promocija

Ovaj element marketing miksa se najvise povezuje sa ponalanjem potro3ada jer predstavlja
sredstva pomocu kojih preduzeca komuniciraju sa potrofacima, tj. direktno ili indirektno informisu i
podsecaju potro3ace (Kotler et al, 2007). lako marketing komunikacije na neki naéin pomazu
potrosaéu, dajuéi informacije, najvise rasprave oko zloupotrebe potrosaca i psihologije se odnosi
bas na ovaj element marketing miksa.

Komunikacijski proces izmedu preduzeca i potrosaca treba da se odvijauz znanje i razumevanje
primaoca (tj. potrosa¢a) 1 njegove obrade dobijene informacije, kao $to je opisano na sledecem
grafikonu.
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' — [ Poruka |
Posiljalac [ | Kodiranje

| | Dekodiranje L_Primalac

-

Povratne l -
informaciie ! Reakcija I'

Podrugje iskustva posiljaoca Podrugje iskustva primaoca

Slika 1. Elementi komunikacijskog procesa
[zvor: Kotler 1 saradnici (2007) Principi marketinga, Mate doo, Beograd, str. 729

Da bi poruka bila uspe3na, oblast iskustva poSiljaoca i primaoca treba da se 5to vise preklapa, tj.
potrebno je dobro poznavanje primaoca i1 njegovog na¢ina dekodiranja i uticaja na ceo ovaj proces.
Kako ¢e poruka biti prihvaéena zavisi od razliéitih faktora: ekonomskih, kulturoloskih, socioloskih
1 psillolcaih faktora (kognicija, uéenje, stavovi, motivacija. percepeija). Informisanje potrosaca se
definiSe kao proces pomocu kojeg ljudi primaju, razumeju, pamte i koriste informacije koje pomazu
pri odludivanju. Sastoji se iz senzornog (trenutni odgovor na stimuluse preko ¢ula) 1 konceptualnog
sistema, koji se sastoji od mentalnih procesa razmififdhja (Marici¢, 2005). Desavanja u mozgu za
vreme opaZanja i razmisljanja, psihologija naziva kognitivna obrada informacija koja je postala
vode¢i pravac u savremenoj eksperimentalnoj psihologiji (Ognjenovic, 2011). Pri dekodiranju
potrosaéi procenjuju i vrednuju i izvor, samu poruku 1 medij. Vrednovanje poruke sastoji se od
procene njene uverljivosti, vaZnosti 1 dopadljivosti sa kognitivnog, kao 1 afektivnog stanovista
(Milas, 2007). Potrosadeva reakcija na stimuluse koje dobija od preduzeca u vidu promocije. nije
pasivna nego se potrosa¢ razmatra kao aktivan ucesnik u toj komunikacji (model s-o-r o kome ce
biti reci). Potro%aé analizira, uporeduje, promislja, 1 kognitivno i afektivno reaguje. pa tek onda
prenosi razmisljanja u ponasanje.

Iz ovog ugla sagledan proces komunikacije izmedu preduzeca i potroSada opisuje navedeni
odnos kao ravnopravan, koji potrofacu pomaze da bolje odluc¢uje. Medutim, postoji 1 varljivo
(namerno davanje pogresnih informacija) 1 neodgovorno ili uvredljivo (dodela super mo¢i ljudima
koji komste taj proizvod) ili uz konSéenje negativnih stereotipa, oglasavanje (Milas, 2007).
LPotrosadi danas smatraju da je vefina oglasavanja neeticka jer povecava cenu proizvoda, je
nepoverljivo, zavarava potrodace ili cilja ranjive ljude” (Wells et al, 2000, str. 30). Naravno da
postoje zalvglu: regulative ali sukob izmedu etike i poslovnog uspeha stvara negativan uticaj
oglasavanja kako na pojedinca tako i na druitvo u celini. Nije jednostvno ni oglasivacima jer je
oblast sloZena i uvek stvara prostora za eti¢ke dileme.
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Teme eti¢nosti oglagavanja su sledece (Wells ef al, 2000):

*  Obmanjivanje

Vrlo ¢esto u oglasavanju se nailazi na izostavljanje negativnog ili preterano hvaljenje proizvoda,
koje iako jeste legalno nije eticko jer mnogi potro$adi zaista veruju tim tvrdnjama i o€ekuju isto od
proizvoda. Sa druge strane. oglasivadi se brane tvrdeéi da su potrosadi razumna biéa koja ne
shvataju sve bukvalno.

*  Ukus

Ponekad se oglasivaci estetski precene pa naprave ruznu, ¢esto neukusnu 1 nepristojnu
komunikaciju. To se posebno odnosi na proizvode kao Sto su proizvodi Zenske higijene, laksativi
itd. Ovu oblast je teSko urediti jer je ukus Siroka dimenzija koja ima i svoju dinamiku. Tema je
bitna i preduzecima i oglasivaéima a najsigurnije se to izbegne ispitivanjem potrosaca.

» Koriscenje stereotipa

Ozbiljnija zamerka oglasavanju je da Cesto koristi stereotipe, najée$te o Zenama, starijim
osobama 1 manjinama. Veé postavljeno pitanje - da li oglasavanje stvara druStvene vrednosti?
Oglasivaéi se brane tvidnjom da oni samo predstavljaju postoje¢e vrednosti. Oglasavanje je
optuZivano da Zenu predstavlja kao optereéenu domacinstvom i majéinstvom i 1ako su oglasivadi
svesni dvojne uloge Zene (porodica i karijera) veoma je te$ko Zenu predstaviti realno ne
izostavljajuci nijedan segment. Cesto se i manjine predstavljaju u loem svetlu koriste¢i etnicke
stereotipe. Grupe koje se takode pominju kao éest subjekat koriScemja stereotipa su starije i
homoseksualno stanovnistvo.

+  Oglasavanje deci

Ovo je najkontroverznija tema oglasavanja jer pominjane odbrane oglasivaca od kritika kroz
odgovore da su ljudi razumna bica ili da oni samo predstavljaju postojece drustvene vrednosti nije
dovoljno ¢vrsta kada se radi o deci. Sa druge strane, ogladivaéi tvrde da je promotivna komunikacija
deo procesa ekonomske socijalizacije 1 da je njihov zadatak da potroSacki obrazuju 1 najmlade
stanovnistvo. Oglasivaci tvrde da deca nalaze funkcionalne razloge koris¢enja oglasavanja - radi
informisanja o markama. Na dalje se tvrdi da su deca starija od sedam godina svesna persuazivne
uloge oglaavanja 1 da nisu naivni koliko se misli. .U kontekstu materijalisti¢énog drustva
oglasavanje ima korisnu ulogu informisanja dece o markama i njithovom simboliékom i dru$tvenom
znacenju, [ utom kontekstu oglasavanje je socijalno odgovorno.” (Presfon. 2003, str. 60)

IstraZivanja koja navodi Preston (Preston, 2005) dokazuju da deca starija od pet godina razlikuju
televizijski program i1 reklamni program i postoji saglasnost da su deca mlada od sedam ili osam
godina lo3ije pripremljena za snalaZenje sa promotivnom komunikacijom. Ovi zaklju€ei se slazu sa
jednom od najuticajnijih teorija razvojne psihologije - PijaZeovom teorijom” kognitivnog razvoja

‘Pij azeovi stadijumi; senzomotorni (prve dve godine), predoperativni stadijum (od druge do sedme godine). konkretno
operativnt stadyjum (od sedme do desete godine) i stadiyjum formalnth operacija (preko deset godina) (Smiljanic, 1991,
Kondic 1 Levkov, 1994)
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dece koja razlikuje Cetin stadijuma, po kojoj deca ispod 7 godina shvataju svet iskljucivo kroz svoj
svel. $to znaéi da na njih utiéu trenutne percepeije 1 prihvataju stvari bukvalno. Kada poéne
konkretno operativni stadijum (posle sedme godine) razmisljanje je strukturisano i oni shvataju da
svet nije onakav kakvim im se ¢ini (Smiljani¢, 1991; Pani¢ 1992). Tek tada postaju sposobni da
shvate ubedujucu ulogu oglasavanja (O 'Sullivan, 2003).

Kao Sto je pomenuto ranije. kognitivna psihologija je grana psihologije koja smatra ljudska bica
razumnim bi¢ima koja razmiljaju o svim svojim odlukama bez obzira na uticaje 1 tu teoriju
oglagivaéi navode 1 kada je tema oglaSavanje deci. Tako, po njima, oglaSavanje daje ideje i
informacije koje potro$aci procesuiraju proaktivno da bi napravili racionalne odluke, te oglagivaci
smatraju da su deca mladi potrosadi koji takode traZe informacije da bi donosili odluke. Psiholoska
Skola. koja nije toliko odgovarajuca oglasivadima. a koja se ubrajau jake struje psihologije je
bihejvioristicka teorija koja smatra da ljudi samo reaguju na stimuluse (O Sullivan, 2005). Po ovoj
teoriji. model oglasavanja je manipulacija, pogotovo dece.

*  Kontroverzni proizvodi

Proizvodi oko ¢ijeg se oglasavanja polemise su cigarete, alkohol 1 kockanje. Hejstings 1 saradnici
(Hastings el al, 1995) navode brojne empirijske dokaze da oglasavanje ohrabruje pusenje cigareta,
pogotovo medu mladom populacijom. IstraZivanja pokazu da su mladi pusaéi svesniji reklama za
cigarete 1 da poznavanje reklama za cigarete predvida kasniju upotrebu istih. Ekonomske studije
pokazuju da je koli¢ina oglaSavanja za cigarete tesno povezana sa brojem pusaéa u zemlji. a da
zabrane reklamiranja utiu na smanjenje upotrebe cigareta. Ova tema je od skora u Srbiji zakonski
uredena (Zivkovié, 2014: Raki¢ i Raki¢. 2013) ali medu problematiéne proizvode se ubrajaju i brza
hrane, bezalkoholna gazirana pica itd.

¢  Sublimirano oglasavanje

.Subliminarna poruka je preneta tako da primalac nije svestan primanja te poruke™ (Wells et al,
2000, str. 41). 1 zato se smatra manipulacijom. najéeice kroz upotrebu seksualnosti. Rotfeld (2003)
navodi primer oglasavanja picerije: “Stavite vrelo parce izmedu svojih usana. Mi smo vreli 1 laki,
brzi 1 slasni”. Proizvod kao $to je pica se ne kupuje iz seksualnih razloga i ovakvim porukama se
potrodaéi varaju. Reklama koja se emitovala na naSim programima za Dunav osiguranje 3alje
morbidnu subliminarnu poruku - ako imate Zivotno osiguranje, nece se ¢lanu vase porodice desiti
zdravstvene nezgode ili ako izgubite ¢lana porodice necete biti toliko tuZni jer je bio osiguran.

Kao 3to svi elementi marketing miksa treba da su ujednaéeni tako i svi elementi promotivnog
miksa treba da su integrisani 1 da svi elementi ujednaceno Salju istu poruku potrosa¢ima, jer ih oni
tako i razumeju.
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2.3. Psihologija kao nauka i disciplina u sluzbi marketinga

Kao 5to je pomenuto ranije, ponasanje potrosaca je najbliza tacka dodira psihologije i bilo koje
oblasti marketinga. Ako se marketing tretira kroz marketindki koncept, nedvosmisleno je koliko je
vazno poznavanje potrosada za stvaranje uspe$ne marketinske strategije. Sa druge strane, ova)
odnos nije jednostran - ponasanje potro3aca, na neki nadin, 1 odraZava marketing strategije 1 taktike.
To znaci da se istraZivanjem 1 razumevanjem ponasanja potrosa¢a ne bavimo samo na pocetku
stvaranja marketing strategije, nego i tokom njene primene i kontrole i kasnije procene uspeha.

Amerncko marketiniko udruZenje definise ponaSanje potroSaca kao .dinamicku interakeiju
afekata, kognicije, ponasanja i spoljadnjih dogadaja unutar koje se odvija razmena medu ljudima™
(navedeno u Milas, 2007, str, 23). Dinamicna interakcija afekata, kognicije 1 ponaSanja jeste,
dinamika liénosti sa svom svojom sloZeno$éu koju prouéava psihologija. Pored uticaja spoljasnjih
faktora o kojima govori definicija, afekti, kognicije 1 ponaSanja zavise jos 1 od mnogih unutradnjih
faktora, kao $to su; iskustvo, uéenje, motivacija, percepeija, pamcenje i dr,

Modeli ponasanja potrosaca

SloZenu dinamiénu karaktenstiku ponaSanja potrosaca, su razliéiti modeli ponaSanja potroSaca
pokusavali da pojednostave radi lakSeg razumevanja 1 predvidanja. Medutim. kao i svaki drugi
oblik pona3anja koji se proudava u sklopu psiholoske nauke, i ovo ponaSanje coveka se. kao
potrosaga, opire pojednostavljivanju. Sa problemima ove vrste se psihologija veé¢ odavno suoéava
uklapajué¢i kompleksno ponaSanje u svoje teorijske okvire. Ono 3to je prednost potrosackog
ponasanja u odnosu na ostala ponaSanja kojima se bavi psihologija kao nauka, jeste spoljno
izrazavanje. tj. dostupnost opaZanju. Pored sloZenosti samog pona3anja veliki uticaj ima i viestruka
uzroéno - poslediéna veza ponaSanja 1 okruZenja kao 1 mladost discipline. Zato ne postoji opite
prihvac¢eni model ponasanja, vec samo veéi broj delimi¢nih potvrda. Teorijske osnove tih modela su
sledece (Hover et al, 2004 Mari¢i¢, 2005):

*  Marfalov model ekonomskog coveka - potro%a¢ je racionalno bice kome je najbitnija
sopstvena korist

*  Pavovljev model uéenja - buduce ponasanje zavisi od prethodnog iskustva kroz klasi¢nu ili
instrumentalnu reakeiju na stimulus

*  Frojdov psihoanaliticki model - pona%anje zavisi od podsvesnih motiva, formiranih u
detinjstvu

*  Veblenov sociopsiholoski model - ponasanje zavisi od spoljasnjih uticaja, tj od kulture,
drustvene klase

Bilo da je naglasak stavljen na unutrasnje procese ili spoljne Cinioce, ovi modeli shvataju
covekovu psihu kao neku vrstu crne kutije koju je nemoguce razumeti, a izazov je upravo u tome -
objasniti mehanizam crne kutije. lako ne postoji univerzalni model ponaSanja potrosaca, zajednicko
sveobuhvatnim teorijama je da je ponaSanje potrosaca sloZeno jer je oblikovano velikim brojem
razliéitth eksternih 1 intermh faktora (MariEié.S). Potrosacko ponasanje se odvija u interakeiji
osobina pojedinca, okoline i ranijeg ponasanja. Vazan doprinos razvoju modela ponﬂa potrofaca
dala je teorija mformacija i istraZivanje stavova potrofaca. Teorije informacija naglasavaju da
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proces informisanja potrosaca pocinje fazom izloZenosti uticajima, nastavlja se paZnjom i
razumevanjem (percepeija) a zatim preko faza uéenja, prihvatanja i1 paméenja dovodi do konaéne
kupovine. Takode, potrodnja ne poéinje kupovinom veé prolazi kroz etiri stadijuma:

+  razvoj i prepoznavanje potrebe ili Zelje;
*  planiranje pre kupnje 1 donosenje odluke:
*  sam ¢éin kupovine i

*  pona3anje nakon kupovine.

Kada se. uz dovoljnu koliéinu motivacije, potreba oblikovala, nastaje obrada informacija, koja
obuhvata 1zloZenost informaciyjama, njithovu organizaciju 1 dodatno trazenje a ukljuéuje mentalne
procese kao Sto su paZnja, percepcija i paméenje (Milas, 2007). Ovako shvaceno potrosacko
ponasanje tretira potrosaca kao aktivnog ¢lana trZisne razmene. Kognitivno procesiranje informacija
ukljuéuje traganje za podatkom za tumadenje novih ulaznih informacija 1 procenu moguénosti u
skladu sa potrebama uz pristrasnost proélih iskustava.

Psiholoska literatura objadnjava kognitivnu obradu informacija kao zbivanja u mozgu za vreme
opaZanja a glavna karakterisitka jeste tumadenje kognitivmih procesa kao postupnih operacija
obrade informacija (Ognjenovic, 2011). Ovo je vodeci @m u eksperimentalno; psihologiji a
istovremeno i najp]@i pravac savremene psihologije. ..Kognitivni psiholozi posmatraju oveka
kao bice spoznaje. a kognitivne procese kao postupke operacije obrade informacija™ (Mari¢ic, 2005,
str. 312).

Koriste¢i postulate bihejvioralne psihologije, kada Zele da izazovu reakeiju (R), marketing
praktiéari ¢e ponuditi specifiéni stimulus (S), znajuéi da odredem stimulus 1zaziva odredenu
reakeiju (S#R). Stoga, mozZe se ponuditi informacija o nekom proizvodu na takav nacin, da
potrosaé smatra da je takav i1zbor posledica iskljuéivo njegove slobodne volje, ako smo dobro
upoznati sa osobinama kupca (Mariéi¢, 2003). 1 zaista ¢e karakieristike njegove licnosti i
odlucivanja tako odrediti.
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8) ULAZNE Soctjalna, poslovna, kulturna, politicka i ekonomska okolina
VARIJABLE
PodraZaji iz okoline (reklama)

Perceptivni i opaZajni filier

l

Q) CENTRALNOr  Interpretacija, formiranje —> Kratkoroéno

“—> Dugorocno
acena Zelja i potreba, akcija pamdenje

pamcenfe

i posledica

l

r Verovanja o marki

PROCESIRANJE iskustvo, verovanja, stavovi

R) IZLAZNE Stavovi o marki
VARIABLE 4 Namera kupovine marke

Socijalm, ekonomskt itd prisilni_fakior

\ Odgovor, reakcifa

2. Model pracesa adabira potrosaca

Izvor: Foksal 1 saradnicy, (2007) Psihologija petroinje n marketingu, Naklada Slap, Zagreb, str. 30

Ovaj model, iako razmatra najvise unutrasnjih procesa, pretpostavlja previse racionalnog
potroada. Ovakav nadin obrade informacija i odludivanje je odgovarajuéi za ponalanja visoke
uklju¢enosti, te ne obuhvata mnoge slucajeve kupovine. ..Potpuno razumevanje 1 prakti¢nu primenu
modela potroSackog ponaSanja zahteva spremnost na upotrebljavanje, prema potrebi, razliditih
modaliteta razlicitih referentnih okvira te razlic¢itih kencepata za svaki od njih.” (Foxall et at, 2007,
str. 38).

Sveobuhvatan model ponasanja potrosaca

Smatram da je potrosa¢ kognitivno ukljuéena individua koja afektivno odgovara i na kraju,
konativno reaguje. Model koji je usvojen za potrebe ovog rada je model uzajamne uzroénosti
osobina pojedinca (emocija 1 kognicije), njegovog ranijeg ponasanja 1 okoline. Navedena uzroénost
prikazuje ne samo bogatstvo interakcija nego i svu sloZenost koju takva aktivnost poseduje.
Centralni deo tog procesa je donoSenje odluka o kupovini. Po ovom modelu potro$acko ponasanje
se odvija u sklopu osobina pojedinca, okoline i1 ranijeg ponasanja. Marketinika komunikacija, iako
deo uticaja okoline, je izdvojena zbog svoje velike vaznosti 1 zbog toga 5to podstiée osveséivanje
potrebe i odluéivanje. Svi izdvojem faktori uti¢u na emocije, kogniciju i ponasanje potro3aca.
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stavovi motivacija
uéenje i Zivotm stil
pamcenje

Liéna obelezja pojedinca

percepcija licnost

Poslekupovno vrednovanje
{zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupovinom)

A A
Javljanje potrebe > Procesuu’a:.]je. ml‘ornl]acg.a, Potrosacko ]:!onasan_]e
vrednovanje 1 odluéivanje [ —— (kupovina)
Marketinska
komunikacija
F ¥
situacijski uticaji
s : kultura: norme i
i Uticaji okoline I,‘ a
grupni uticaji vrednosti
Y
Marketinska < Povratna informacija
strategija

Stika 3. Model ponaianja potrofaca
Levor: Milas (2007) Psihologija marketinga, Target, Zagreb, str. 29
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MNa ponasanje potrosaca uticu kulturni, socijalni, liéni i psiholoski fatori. Smatram da su svi
¢inioci bitni i svi zajedno ¢ine jedan sklop.

* Kultura
» Podkultura
= Drustveni sloj

» Referentne grupe
* Porodica
» Uloge i statusi

il
. gamst i faza Zivotnog ciklusa
* Zanimanje
= Ekonomske okolnosti
= Stil Zivota
* Lic¢nosti liéni koncept

» Motivacija

» Percepcija

» Uéenje

* Uverenja i stavovi

Slika 4. Cinioci kayt uticu na ponasanye
Izvor: Kotler 1 saradnici (2007) Principi marketinga, Mate, Beograd, str. 256

Kultura, podkultura pa i dru$tvem sloj kome potrosac pripada znaCajno uticu na formiranje
vrednosnog sistema pojedinca. Nije isti sistem vrednosti Kineza i1 Amerikanaca, a nije ni izmedu
razliitih religija ni nacionalnosti, kao $to nije ni 1zmedu razli¢itih socio ekonomskih klasa iste
kulture i podkulture. Od socijalnih faktora treba istaci uticaj grupe, bilo primarne, kao $to su
porodica, prijatelji ili saradnici. bilo sekundarne (kao verske ili radniéke grupe). Porodica je veoma
bitan faktor — roditelji kupeca odreduju njegovu orijentaciju a braéni partner i deca kupca direktno
uticu na svakodnevno ponasanje. Referentne grupe imaju jak uticaj na ponafanje pojedinca. Unutar
referentne grupe postoje vode musljenja, kop znacajno utitu na druge. Liémi faktor: su bliski
psiholoskim faktorima, jer su medusobno zavisni, U zavisnosti od starosti 1 Zivotnog ciklusa se
menjaju i psihooski aspekti, a naravno oblici kupovine, Jasno je da zanimanje i ekonomski uslovi
odreduju mnoge aspekie ponasanja. a pogotovo kupovine. Nedvosmisleno oni uti¢u 1 na stil Zivota 1
ligni koncept (koji su posebno objasnjent u ovom radu). Psihologki fakton su detaljno razmatraju na
narednim stranicama.

33




DOKTORSKI RAD: Pnimena psihologije u marketing menadZmentu

Psiholoski faktori potrosackog ponasanja

1. Motivacija .

1

PotroZaéi, u svom subjektivnom smislu, Zele da zadovolje potrebu a ne da kupe proizvod. Sta to
potrosace motivise i kako ceo pgcs funkcionie veoma je bitno pitanje za marketing. To je razlog
zbog kog se orgamizacije koje n u poslovanju rukovode zadovoljstvom potrosaca fokusiraju na
potrebe, a ne na proizvode, .Razumeti motive potrosaca je pola obavljenog posla da se na
adekvatan nacin zadovolje njithove potrebe 1 ostvar prodaja 1 profit preduzeca™ (Mancic, 2005, str.
87).

B

U motivaciji se nalaze razlozi ponasanja potrosaca. To je unutra's@ snaga koja stimulise 1 vodi
ponasanje potrosada u Zeljenom praveu, . Motivacija bi se mogla opisati kao pokretacka snaga
unutar li¢nosti koja je tera na akeyu™ (Maricic, 2005, str. 88), a koja je dinamican proces pod
uticajem spoljasnjih 1 unutrainjih faktora. Marketindki uticaj se ubraja u spoljne &inioce.

Nezadovoljene
potrebe i Zelje

v
Tenzija
v

Motiv

Utenje 4*— Misljenje Sma‘l?JenJe
. tenzije
Ponasanje "

1

4
Cilj ili zadovoljenje
potrebe

Stika 3. Model motivacionag procesa
Izvor; Schiffman & Kanuk (2009) Consumer Behavior, 10e, Prentice Hall, str. 83

Zakljuéno, motivacija potrosaca je uzrokovana stanjem tenzije kao posledica nezadovoljene
potrebe. Medutim. veoma je tesko odrediti ja¢inu motivacije ili vrstu 1 svesnost motiva. Koristi se
podela motivacije na nizak, srednji i visok stepen, gde preduzeca Zele da povecaju motivaciju.
Dalje. motivi mogu biti: pozitivimi ili negativni, dugotrajm ili kratkotrajni, fizioloski ili psihogeni,
ispoljeni ili latentni, primami ili selektivmi (Mariéic, 2005). ..Savremeni potro3aé& se rukovodi
sledeéim motivima: za promenom svakodnevnog Zivota. za zadovoljstvom oéekivanom korisnodéu,
za spoznajom novih trendova, za stimulisanjem senzornih Cula, za nova iskustva, za fizicku
aktivnost, za dokazivanje statusa™ (Mari¢i¢, 2005, str. 107). Ono §to je mnogima poznato, a treba se
podsetiti, jeste, da se retko kupuje samo radi funkcionalnih vrednosti, tj. da je kupovina retko kad
samo ekonomski proces (Foxall ef al. 2007). Dalje. svesnost motiva je Siroka tema ¢ak 1 kad se
bavimo samo potrosackim motivima. U literaturi se pominju svesni, predsvesni (poznaju motive ali
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ne Zele da pricaju) 1 podsvesni (nisu svesni uzroka) potro$alki moftivi (Foxal et al. 2007).
Psiholoska literatura razlikuje tri razlicita stanja svesnosti motivacije: (Hrnjica, 2005)

* svesno stanje (Covek zna da je gladan 1 trazi hranu)

*  stanje pogre$nog spoznavanja potrebe (Sovek misli da je napet zbog gladi, a mapet je zbog
neuspeha)

* stanje neracionalnog ponasanja (Covek nije svestan razloga svog ponaSanja, ponada se
nesaglasno situaciji)

Zelje mogu biti postojane ili iznenadne. racionalne ili iracionalne, latentne i pasivne. Postojane
Zelje su one koje odrazavaju stalne ciljeve, 1 one su predvidive, Iznenadne Zelje nastaju 1z spleta
okolnosti, pri éemu je jasno da promocija ima za cilj stvaranje ovakvih Zelja. Racionalne Zelje
stvaraju potpuno zadovoljstvo i korisnost potrosacu, dok iracionalne Zelje nastaju kada su dve ili
vide Zelja u suprotnosti (na primer; Zelja da se izgube kilogrami i Zelja da se jede) (Maricic, 2005).
Potrebe su promenjive 1 nije th lako potpuno zadovoljiti. Postoje urodene 1 ste¢ene potrebe. Na
dalje. mnogi autori isti¢u i socijalne potrebe. U odnosu na motivaciju, potrebe mogu biti korisne ili
hedonisticke (potrebe zadovoljstva). Kotler 1 saradnici (2007) navode ispoljene, stvarne.
neispoljene. prijatne 1 skrivene potrebe. Odredene nainom upravljanja markom potrebe mogu biti
funkcionalne, iskustvene i simbolicke (Marici¢, 2005). . Nesto detaljnija klasifikacija deli potrebe
na fizioloske, potrebe sigurnosti i zdravlje. potrebe za leIju 1 druZenjem. potrebe sigurnosti,
potrebe zadovoljstva, potrebe za druStvenim imidZom, potrebe za posedovanjem, potrecbe za
davanjem, potrebe za informacijama i potrebe za raznovrsnodéu™ (Manéic, 2003, str. 103).
Navedena podela potreba veoma podseca na najpoznatiju i najvise koris¢enu u marketingu, teoriju
motiva - Maslovljevu teoriju hijerarhije motiva (Mariéi¢, 2005; Foxall et al. 2007; Milas 2007), po
kojoj zadovoljenje niZih potreba aktivira sledeci nivo potreba. NajniZe potrebe po hijerarhiji motiva
su fizioloSke potrebe (glad, Zed, itd.). preko potreba za sigurnoSéu i emotivaih potreba se stiZze do
vidih potreba koje se odnose na samopoStovanje i samoaktualizaciju (Foxall et al, 2007).

Psiholozi istiu da je .razumevanje motivacionih procesa moguée samo pod uslovom da
shvatimo da je liénost celovit sistem 1 da se motivacioni procesi odvijaju unutar tog celovitog
sistema™ (Hrnjica, 2005, str. 300), U marketinikoj literaturi se navodi da je motivacija pod uticajem
spoljasnjih 1 unutrasnjih faktora. i1 to jeste ta¢no ali u smislu da je cela liénost pod tim uticajem.
Motivaciju je tesko odvojiti od emocija, saznajnih procesa pa 1 liénosti - siguno je da je stanje
motivisanosti uslov da se ispolji cria licnosti koju bismo mogli oznaditi kao istrajnost ili upornosti.
Gladan ¢ovek nije promenio samo svoju gastrointestinalnu funkeiju, nego on u svom opaZajnom
prostoru dominantno vidi 1 miride hranu: menja mu se emocionalno stanje, kao i funkeija secanja i
misljenja (Hmyjica, 2005).

Glavni problem za marketinske prakticare je ¢injenica da ne postoji opste prihvaéeni opis ljudske
motivacije, te samim tim ni potroSatke motivacije koja treba da bude pocetni osnov svake
marketinske strategije. Foksal 1 saradnici (Foxal et al, 2007) nude multidimenzionalnm pristup koji
spaja 1 Frojdovu 1 Maslovljevu teoriju, tvrdeéi da se proizvodi kupuju iz mnoitvo razloga tj. da
jedna kupovina moZe zadovoljiti nekoliko Zelja. Postavljeno sa strane potro$aca ovaj pristup smatra
da proizvod zadovoljava sve one Zelje za koje potro3ac oseca da ih zadovoljava. Ist autor

35




DOKTORSKI RAD: Pnimena psihologije u marketing menadZmentu

prepoznaju Sest kategorija potrosackih potreba: fiziolodke, hedonisticke, druitvene, iskustvene,
simboliéke 1 kognitivine. Neophodno za svakog marketindkog prakticara je da utvrdi specifiénu
potrebu za specifiénim proizvodom, 1 nju razume. Otvara se pitanje kako se motivi mere i kako se
odredena motivacija spoznaje. Zbog istraZivanja motiva su nastala motivaciona istraZivanja, koja
predstavljaju kvalitativna istrazivanja dizajnirana tako da  otkrivaju potrofacevu podsvest i
sakrivene motive. Bazirana su na ideji da potrosaci ¢esto ne znaju svoje potrebe ni razloge svojih
odluka ili akcija. Osnova motivacionih istraZivanja je teorija psihoanalize Sigmunda Frojda
(Schiffman & Kanuk, 2009)

2. Percepcija

Sledeéi bitan problem praktiéara marketinga je kako obezbediti da potro3aéi saznaju za njihove
proizvode, i to je svakako teZe u novije doba, zbog globalizacije 1 tehnoloSkog napretka. To nije
problem samo propagande ni marketing komunikacije, nego sveobuhvatnog pozicioniranja i
strategije.

Ljudi postaju svesni svoje okoline preko pet Euﬂlako da su ¢ulne senzacije poéetak percepcije
ali percepeija nije sinonim za osecaj ili senzaciju. Osecaj je trenutni i neposredni odgovor ¢ula na
stimuluse 1z okruzemja. Na te ¢ulne senzacije E putem procesa interpretacije. dodaje
sociopstholoski znada). Informisamje potroaca je proces putem kojeg ljudi primaju. sluSaju,
razejl.L pamte i koriste informacije bitne za odluéivanje u kupovini. Proces informisanja se deli
na pet faza: izloZenost uticajima, paZnja. razumevanjprihvatanje 1 pamcenje. tako §to podinje
stimulisanjem a zavrSava memorijom (Mariéi¢, 2005). Prve tri faze procesa informisanja potrosaca
(izloZenost uticajima, paZnja i razumevanje) su percepeija, 1j. Kognitivni proces koji nam pomaze da
objasnimo i razumemo nase okruZenje - proces davanja znacenja senzornim stimulansima (Mariéic,
2005). . Percepeija je psiholoska funkeija koja omogucuje organizmu da primi putem ¢ula i obradi
podatke o stanju 1 promenama u sredini™ (Hrnjica, 2003, str.242). Glavno Sto psiholozi istiéu o
percepeiji je to da je to slozen dozivljaj u kome su u interakeiji i saznajni, emocionalni i motivacioni
faktori. Vec¢ reéeno na prethodnim stranicama - gladan ¢ovek nije promenio samo svoju
gastrointestinalnu funkeiju. nego on u svom opazajnom prostoru dominantno vidi 1 mirise hranu;
menja mu se emocionalno stanje, kao 1 funkeija secanja 1 misljenja™ dokazuje zavisnost 1
dinaminost procesa u potroSacima.

Karakteristike percepcije

Da ljudi percipiraju 1 pamie sve ito stigne do njihovih ¢ula, ova tema ne bi ni bila problem
marketinga. Medutim, proces percepcije moZe da omete sve marketinske napore. Funkcija
percepeije je da brani organizam od prevelike kolicine stimulusa (Hrjica, 2005). a moze biti 1 od
koristi za marketinske napore, ako se dobro razume.

da je odgovarajuca za to culo. IstraZivanjem odnosa izmedu jacine draZi i jacine oseta bavi se
psihofizika, odakle potite saznanje da draZ mora imati odreden intenzitet da bi se osetila
(Ognenovié, 2011). Najmanji intenzitet draZi naziva se donji prag osetljivosti (Hrnjica, 20053).
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MNavedeni, donji prag je u marketingu veoma bitan zbog poznavanja minimalnog vremena
potrebnog da poruka dode do svesti potro3aca. .
i

Subliminalna percepcija. Neki smatraju da postoji 1 subliminalna percepeyja, 1. da je marketinsk
uticaj mogué i ispod donjeg praga. Dok Sifman i Kanuk (Schiffinan & Kanuk, 1997) tvrde da ne
postoji dokaz o efikasnosti subliminalnog marketinga, a Maricic (20035, str. 283) istiCe da
subliminalno ubedivanje potro$aca podstiée baziéne porive (glad, Zed)”, svi navedeni autori
naglagavaju eticku dilemu vezanu za ovu temu (koja je ranije u ovom radu pomenuta). Na dalje. dok
Sifman i Kanuk (Shiffinan & Kanuk, 1997) objasnjavaju nepostojanje zakona protiv ovakve
zloupotrebe potroSaa nepostojanjem dokaza da zaista deluje. Mari€ié (2005) istice da su
sublimisanom ubedivanju podloZnije osobe koje nemaju izgradene vrednosti 1 stavove. To bi
znaéilo da su najslabiji takode 1 najugroZeniji, podsecajuci se na, u ovom radu prethodno pomenuto,
oglasavanje deci 5to je eticki najdelikatnije.

Selektivnost percepeije je sa stanovista psihologije vrlo bitna funkeija ljudskog organizma jer
brami od prevelike koli¢ine informacija, a 1z istog razloga vrlo problematiéna za marketinske
strutnjake. Ova karaktenstika pecepeije ima evolucijski znaéaj jer je opstanak festo zavisio od
primecivanja koristih ). pretecih podrazaja 1z okoline (Milas, 2007). Ljudski organizam automatski
odvaja nove percepeije na nacin da se dobro uklapa u postojece okvire. Kojim ¢e se informacijama,
tj. porukama, dozvoliti prolazak do svesti zavisi od sledecih faktora (Foxal et al, 2007 Milas,
2007):

= osobine samog stimulusa - reklamne poruke imaju vecu 3ansu ako su nove ili neobiéne. 1). ako
se 1zdvajaju od ostalih. Takode. bitne su boje, kontrast, veli¢ina poruke, pokret. polozaj,
zvuénost itd.

* karakterisitke primaoca poruke - stavovi. vrednosti, motivi, trenutni interesi i drustveni poloZaj
su veoma bitne karakteristike samog primaoca koje utiéu na selektivnost a preporuke i
odekivanja igraju odluéujuéu ulogu hoce i osoba percipirati podrazaj 1 kako ¢e je interpretirati.

Celovitost opazaja. Gestalt psiholozi su zasluZni za objadnjenje spoznaje kroz celinu a ne kroz
delove, istiduci da se oseti spontano organizuju u opazajne celine (Hrnjica, 2003). Nije moguce
shvatiti strukturu nekog objekta polazeci od njenih sastavnih delova, ve¢ je ljudi opaZaju u celosti.

Uopstavanje stimulusa je upravo suprotna od diskriminacije. Za marketiniku praksu kome je
kompetitivna prednost bitan cilj. u vidu diferencijacije od konkurencije, ova karakteristika opaZaja
veoma 3kodi. Potro3aéi poistoveduju dva ili vise podrazaja tako da uéinci jednih mogu biti
zamenjeni uéincima drugih.

Adaptacija na stimuluse je, takode, za marketing bitna karaktenstika opazanja jer se radi o vrsti
prilagodavanja pri kom se gubi osetljivost zbog produzenog stimulisanja. To znaci da ¢e se ucestali,
dugoroéni marketiniki uticaji prestati primecivati, zbog ¢ega u marketingu postoji pojam -
istroSenost reklame (Milas, 2007).
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Percepcija i potrosacko ponasanje
Marketinski uticaji

Sam proizvod predstavlja primarni, a komunikacija sekundami uticaj. lako je oglasavanje
neminovni deo marketinike prakse 1 strategije, sve bi bilo uzaludno ako je proizvod neZeljen ili
nedopadljiv. Marketinki struénjaci pokufavaju podstaci namernu izloZenost, povecati slucajnu
izloZzenost i koriste privlano i intrigantno oglasavanje. Senzorne karakteristike proizvoda, kao to
su boja 1 dizajn imaju bitnu ulogu - status marke se odreduje preko dopadljivosti pakovanja a slika
koju potrosaci imaju o marki proizilazi iz percepcije marke (Foxal et al, 2007). Boja ima ne samo
vizuelnu ulogu u doZivljaju proizvoda, vec ima snagu izazivanja afekta - pored toga Sto crvenu lako
1 brzo wodavamo, ona je i strastvena i uzbudljiva (Milas, 2007). Takode, psiholoka istraZivanja
pokazuju da percepeija nije simetricna - reci Koje se nalaze sa desne strane se bolje percipiraju a
slike 1 neverbalne poruke ako se nalaze na levoj strani. To znaéi da 1 pri dizajnu pakovanja kao 1 pri
oglasavanju treba razmisljati o percepeiji kao procesu koji moZe poboljSati uodljivost proizvoda
(Rettie et al. 2000). Potrosaéka percepcija proizvoda proizilazi iz elemenata marketindke prakse
poput imidZza marki 1 diferencijacije marki kao dodatka stvarnim karakteristikama samog proizvoda.

ImidZ proizvoda

Marketindki struénjaci se trude da potroSacima prenesu koncept proizvoda. Sto predstavlja
uskladenu sliku o proizvodu o sveukupnosti konsti. . Koncept proizvoda predstavlja sloZenu
organizaciju sekundarnih podrazaja u uskladenu sliku koja se moZe preneti potrofac¢ima™ (Milas,
2007, str.66). Slika koju potrosaéi imaju o marki ¢esto nastaje iz njihove percepcije marke stvorene
na osnovu relativno malog broja opazaja. koja predstavlja zbir svih percepeija koje potrosa¢i imaju
o marki i to je onda ,.mentalni prikaz koji marka priziva u umu potrodaéa” (Foxall et al, 2007,
s5tr.62) a on je bitan jer tako potrosaéi prave razlike medu markama a potom 1 odluéuju. Shika o
marki ima pet dimenzija (Foxal et al, 2007):

* li¢nost marke opisuje kakva je ona, koje prve impresije izaziva kod potrofaca. Potrosaci
lako opisuju personalizovane marke. tj marke kao osobe sa ljudskim izgledom, osobinama i
ponasanjem. Veliki uticaj na ove impresije imaju pakovanje, boje 1 dizajn

* konotacije marki je ono $ta potrosac misli dok ih gleda

¢ prednosti marke su oéekivane koristi koje donosi potrosacima, a da se dovoljno razlikuje od
konkurencije (npr.Volvo daje sigurnost)

* zamidljeni konsnici nekog proizvoda takode doprinose celokupnom imidZu

* zami$ljene situacije koriicenja sluZze mnogim potrosadima kao 1 proizvodacima da
prepoznaju marku.

Proizvodi koji imaju visoko razvijen imidZ i1 njegovih pet dimenzija se nazivaju robne marke, ili
odomaceni naziv .brend”. Srnivasan i Til (Srinivasan & Till, 2002) 1sti¢u da 1 samo 1me marke
utide na percepciju kvaliteta i stava prema proizvodu. Oni tvrde da veé samo ime marke povecava
upoznatost potro3aa sa markom, tj. subjektivnog osecaja upoznatosti a time 1 kredibiliteta i
poverenja.
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Perceptivna mapa

Perceptivne mape se stvaraju na osnovu subjektivne percepeije potrosaca o poziciji proizvoda na
trzi5tu (Mari€ic, 2005), a sa njima je usko povezan bitan pojam 1z marketinske literature — strategija
pozicioniranja. U ovom radu pominjan kao osnovni pojam marketinike discipline. pozicioniranje,
prenosi koncept, {., znacenje proizvoda u smislu dobrobiti za potrofada. Kako nam je okruZenje
prekomunicirano i previse konkurentno, proizvod mora da se izdvoji od ostalih proizvoda u mislima
potrosaca, stvarajuéi Zeljeni imidZ proizvoda (o ¢emu je bilo re¢i) 1 perceptivne mape (karakterstike
proizvoda u odnosu na konkurenciju). Dijagramima, tj.. mapama se predstavlja koji su proizvodi
najjaca konkurencija i po kojim obeleZjima; koje su Sanse za nove proizvode, tj.. da li ima
nezadovoljenih ocekivanja potrosaca (Schiffinand Kanud, 1997; Maric¢i¢, 2005). Ovakvo mapiranje
proizvoda ubraja se u bitne analize trZiSta i nezadovoljenih potreba potroaéa u odnosu na
konkurenciju (perceptivine analize jaza: eng: perceptual gap analyses).

Percepcija rizika

Percepeija rizika je subjektivan vise nego objektivan vid pecepcije (Maridic, 2005), pri éemu na
potrosaée utice rizik koji oni percipiraju, bez obzira da li taj rizik zaista postoji (Schiffinan &Kanuk,
1997). Rizik koji nije primecen, bez obzira koliko realan ili veliki bio, nece uticati na potrosacko
ponasanje. Takode, uloZemi novac nije najbitnija odlika percepeyje nzika. Postoji vise vrsta
percipiranog rizika: (Foxal et al, 2007)

+  funkcionalni rizik (da proizvod ne pruza obecanu korist)

*  finansijski rizik (mogucnost gubitka novea)

+  psiholoski rizik (moguénost $tete samopoStovanju i poimanju sebe)
*  socijalm nzik (drustveno neodobravanje odabira proizvoda)

*  vremenski nzik (da proizvod brzo zastareva)

Percepcija rizika zavisi od neizvesnostt uslova, ., koliéine nesigurnosti prisutne u
informisanosti potrosaca i Sirini i snazi posledica (Foxal et al, 2007 Mari¢ic, 2005). Ovakva
percepeija nije uvek ista - varira u zavisnosti od osobe, proizvoda, situacije 1 kulture (Schiffinan &
Kanuk, 1997). Potrosa¢i mogu da umanje percipirani rizik ili veéim informisanjem ili putem
lojalnosti markama koje su ve¢ koristil ih ¢ak kupovinom najskupljih proizvoda (Manéic, 2003).
Sifman i Kanuk (Schiffinan & Kanuk, 1997) istiéu da kupovina zasnovana na pominjanom imidZu
marki ili prodavnica takode spada u strategije smanjenja percipiranog rizika.

Za marketinske struénjake napori uloZeni u smanjenje rizika povezanog sa kupovinom trebalo bi
da vode vecoj verovatnosti biranja proizvoda a uspesno konscenje strategija smanjenja rizika dolazi
iz temeljnog razumevanja nacela percipiranog rizika (Marici¢, 2005). Koncept percipiranog rizika
je posebno bitan za razvo] novog proizvoda. stoga bi odmah pri uvodenju novog proizvoda trebalo
razmiSljati o strategijama smanjenja rizika, kao $to su: upotreba poznatog imena, informativno
oglasavanje. besplatni vzorci, itd ( Schiffman & Kanuk, 1997).
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3. Paméenje i ufenje

I pre nego $to se razvila neuropsihologija, bilo je jasno da je paméenje uspostavljanje tragova u
centralnom nervnom sistemu. ,,U psihologij se pod paméenjem ili memornjom podrazumeva opsta
funkcija oZivljavanja i ponovnog preZivljavanja proslog iskustva™ (Hrmjica, 2005, str.255).
Pamcenje je poslednja faza procesa informisanja potrosaca 1 predstavlja akumulirano znanje koje se
koristi pni donoSenju odluka pri kupovini (Manéi¢, 2005). Postoje cetin faze paméenja:
memorisanje ili uéenje, retencija ili zadrZavanje, aktiviranje zadrZanog ili secanje 1 prepoznavanje
ranije nau¢enog ili rekognicija. .

21

Paméenje ima tri komponente: senzorno. kratkoroéno i dugoroéno pamcenje. Prva faza u
memorijskom sistemu je paméenje momih informacija 1 predstavlja prelaznu zonu ka trajnijim
oblicima pamcenja. Sledeca fazematkotmjna memorija je centar aktivnosti u informacionom
procesnom sistemu. Tu podatak moze dospeti bilo iz senzornog bilo 1z dugoroénog pamdéenja.
Kratkoroéna memorija je vrlo ogranidenog kapaciteta dok je dugotrajna memorija neograniéenog
kapaciteta (Hrnjica, 2003).

Ulazni podact Paznja Kodiranje

% | SENZORNO —* | KRATKOROCNO | —p DUGOROCNO
PAMCENJE PAMCENJE -« PAMCENIE
Pamdéenje traje Pamcenje fraje 10 de 20 Prizi\.-anje Pamdemyje traje satima,
navise 4 sekunde ako sekundi ake nije damima, godinama ili
se ne pothrani u pripremijeno za pohrant celog Sivoia
krtakorofnom n dugorodnom pamceniu
pamcenju

Slika 6. Model paméenja
Izvor: Milas (2007) Psiholegija marketinga, Target, Zagreb, str. 77

Poznavanje procesa pamcenja je veoma vazno za marketing, kako bi osigurali da potencijalni
potrosadi zapamte podatke o proizvodu. Koncept paméenja je nasao primenu u marketingu (Hrnjica,
2005: Manci¢, 2005), mada se ¢im da se vide odnosi na promotivni marketing -

* propagandna poruka sa jedinstvenim aspekiom ima vide Sansi da bude zapamcena:

*  propagandni materijal u sredini poruke se najlakse zaboravlja;

* akcenat koji dovodi do trenutnog razumevanja poruke stimulise njeno pamcenje;

*  vie informacija moZe biti zapamceno ako je propagandni materijal prepoznatljiv;

* koli¢ina informacija koje se prenose iz kratkoroéneu dugoroénu memoriju zavisi od vremena
kojim osoba raspolaZe za njithovo procesiranje;

*  pamcenje zavisi od stimulansa, 5to znadi da kori¢enje relevantnih stimulusa podstiée paméenje
informacija;

* materijal koji je vazan za osobu uéi se brzo.
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Za marketing je. takode, veoma bitan koncept zaboravljanja. Za gubitak informacija iz pamcenja
dovoljan je samo protok vremena 5to isto spada (kao selektivna percepeija) u koristan ljudski
mehanizam (zadrzavamo samo korisne, za opstanak. informacije iz okoline). Pamdéenje i
zaboravljanje su sastavni deo uenja. Promene nastale uéenjem postaju relativno trajne pomocéu
procesa paméenja. Sa druge strane, uéeci novo, covek se sluzi ranijim iskustvom, koriste¢i ranije
zapamceno, U repertoaru éovekovih funkcija adaptacije tesko je pronaci one kojie nisu rezultat
ucenja. Iskustvo coveka je rezultat uéenja a uéenje potrosaca je deo ukupnog broja informacija koji
su smeSteni u memoriju n(oje su relevanine za potrosnju (Manéi¢, 2005). Uéenje potrosada se
sastoji kako iz podetnog napora da se naudi kako kupovati i stalnog prilagodavanja ukusa tako i
preferencija u sluc¢aju novih proizvoda. U svakoj teoriji uéenja je bitna motivacija o kojoj je bilo
redi. U marketingu, koristan je kognitivmi pristup ufenju (potro$aé se posmatra kao osoba koja
aktivno, razumevajuci, resava probleme 1 pokusava, u odredenoj meri, da utice na okruZenje
(Marici¢, 2005; Milas, 2007)). naroéito, pri uvodenju novih proizvoda, jer se zadovoljavaju
novonastale potrebe 1 Zelje potrosaca a bez prethodnog iskustva (Marici¢. 2005). Marketinskim
struénjacima je najvaznije da naude potrosace da kupuju upravo njihove proizvode, pretvore to u
naviku (nastojanje da uvek na isti nadin zadovoljava svoje potrebe (Mariéi¢, 2005)) 1 pretvore ih u
lojalne potrosace (Milas, 2007). Lojalni potrosaéi stvaraju preduzetu osnovu za stabilan i
napredujuéi udeo na trZidu, tako da je veoma bitna informacija kako povecat bazu lojalnih
potrofaéa. Zbog uticaja imidZza marke na lojalnost, mnogi marketinski struénjaci ulaZu napore u
jednostavnu, opisnu propagandu (Schiffiman & Kanuk, 1997). Medutim, kako su ljudi integrisan i
meduzavisan sistem (percepcija, pamcéenje, ucenje, motivacija - 5to sve utiCe na lojalnost) kao i
marketinske delatnosti, kakve bi trebalo da budu (koncept marketinga kao integrisane aktivnosti u
sluzbi Zelja potro3aéa, tj. stvaranje zadovoljnog potrosaca), oba sistema sa svom svojom sloZenoséu
treba da se prepli¢u da bi se doslo do cilja - lojalnih potro3aca.

4. Li¢nost, stavovi i Zivotmi stil

Tri odrednice potro3alkog ponaSanja - liénost, stavovi 1 Zivotni stil su u literaturi cesto
razdvojene. a u ovom radu spojene jer su medusobno zavisne. Sva tri pejma su veoma bitna za
segmentaciju i diferencirani marketing, izdvajajuéi ljude homogenih karakteristika i odredujudi
ciljnu grupu,

Opstepribvaceno je da je licnost celovit sistem, tj da je ..dinami¢ka organizacija uzajamno
povezanih sistema ponasanja koje svako od nas poseduje. i razvija se od perioda kad smo bili
bioloske novorodenée do odraslog doba kada postajemo biosocijalno bice u sredini drugih individua
1 proizvoda kulture™ (Hmjica, 2005, str.130). Jedinstvenost i osobenost liénosti je nesporna ali je
dilema kako su elementi liénosti (vestine, navike., sposobnosti, crte temperamenta 1 karaktera)
organizovani u celinu. O¢igledno je da linost nastaje putem uzajamnog delovanja bioloskih
faktora, uZih 1 Sirih socijalnih uticaja kao 1 voljne sluzbe pojedinca. Da bi odredili sli¢na stremljenja
ili doslednosti u pona3anju razliéitih ljudi, psiholozi se bave crtama liénosti. Njima se moze opisati
jedinstvena osoba a moZe da konsti 1 kao opis razlika medu ljudima. Crte su osnov 1 strukture 1
dinamike luénosti - one odreduju doslednost u ponasanju ali i podstiéu liénost na aktivnost. Do
tipova liénosti se dolazi grupisanjem srodmh crta u skupove. lako su veoma poznate tipologie
temperamenta (sangvinik, kolerik, flegmatiki melanholik ili Jungova podela na ekstraverte i
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introverte), veéina psihologa smatra da tipologija nije u potpunosti korisna jer se time gube druge
bitne crte liénosti (Hrnjica, 2003),

Osobine liénosti su bitan faktor traznje na trzistu, one veoma uti¢u na vrstu 1 marku proizvoda
koji se kupuju. Time se otvara mogucnost upotrebe mera liCnosti potroSaca kao vodilje
marketinskih aktivnosti - npr. stvaranje novih marki prema preferencijama inovativnih potrosaca ili
repozicioniranje starth marki putem psihografske segmentacije tr7i5ta. Za razlikovanje inovatora i
neinovatora vrlo su bitne crte liénosti kao Sto su potro$acka inovativnost, socijalni karakter,
optmalni nive stimulacije ili traZenje razliéitosti (Schiffman & Kanuk, 1997). Mnogi ljudi se
odlutuju za neke proizvode u zavisnosti od, kako pominje Mariéié (2005), liénog koncepta. koji se
definise knstav koji osoba ima prema sebi a formira se na osnovu osecanja i verovanja. Razlikuje
se idealni liéni koncept (stav o tome kakva bi osoba zelela da bude) 1 stvaran liéni koncept (koje
predstavlja realno stanje karakteristika osobe) (Mariéi¢, 2003).

Stavovi su, kao jedan od vaznijih produkata socijalizacije, odrzavajuéi doslednu i sloZenu reakciju
ljudi na predmete. pojave i ljude oko sebe, te timeoguéavajuéi 1 predvidanje ponaSanja, postali
vazna oblast ispitivanja psihologije (Hrnjica, 20035). Stavovi su . relativno frajmi sistemi pozitivnog ili
negalivnog ocenjivanja. osecanja 1 tendencije da se preduzme akcija za ili protiv, a u odnosu na
razlicite objekte” (Hmyjica, 2005, str. 333). To znadi da pojednac upoznaje i vrednuje svojstva nekog
objekta, zatim emocionalno odreduje a tako formiran saznajni 1 emocionalni odnos utiCe na
ponasanje. Zakljuéno, stavovi imaju tri komponente: saznajnu, kognitivou i akcionu.

KOGNICIJA
— | (uverenje da je proizved zdrav)

PODRAZAJ
(voéni sok odredene | __,, | STAV AFEKTI
marke) (osecaj ugodnosti i zadovoljstva)

PONASANJE
(namera kupovine)

n Slika 7. Komponente stavova
Izvor: Hmyjica (2005) Opsta psihologija sa psihologijom licnosti, Nauéna knjiga nova, Beograd, str. 334

Stavovi potro$aa su zbirna vrednovanja marki, a vaZni jer odreduju namere kupovine i
ponasanja. Stavovi mogu biti pozitivni, negativni ili neutralni, pri éemu pozitivan stav donosi veliku
verovatnoéu kupovine: neutralan stav predstavlja ravnodusnost ili nedovoljne poznavanje: a
negativan stav je bolje ne pokusavati promeniti ve¢ treba promeniti celokupnu strategiju (Mariéic,
2003).
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Za marketinsku praksu su veoma bitna uverenja o marki, tj .kognitivni element koji uti¢e na
stavove™ (Milas, 2007, str. 121) ili ,,sudovi o objektu koji su motivaciono i emocionalno neutralni™
(Hrnjica, 2005, str. 333) koji su povezani sa afektima i namerom, stvarajuci celinu. Stav o marki je
bitan deo pojma vrednost marke jer éini dodatnu vrednost koje ime donosi proizvodu u odnosu na
stvarnu vrednost. Vrednost marke donosi proizvodadima veéu dobit a potroSaéima snaZne i
pozitivne stavove. Stavovi su jos bitni pri segmentaciji trZista, promotivnim aktivnostima i naravno
razvoju novog proizvoda (Milas, 2005),

Veoma bitan podatak o stavovima, za marketinsku praksu, je to da nisu urodeni, nego da se sticu
1 moguée 1th je menjati planiramim akcyama. Pored toga, na formiranje stavova utiGu osobine
litnost, kultura i socijalne grupe. Usvojeni stavovi postaju deo njene liénosti 1 utiéu na ponaSanje i
vecinu mentalnih funkeija (od opazanja do misljenja). Stavovi se teSko memaju zbog (Hrnjica,
2005; Milas, 2005):

= selektivnosti opaZanja 1 pamcéenja, Sto predstavlja tendenciju da se opaZaju 1 pamte Cinjenice
koje su u skladu sa stavom

* izbegavanja situacija koje mogu dovesti do promene stava

= socijalnog pritiska da usvojeni stavovi ostanu nepromenjeni

Bliske stavovima su predrasude, koje takode deluju na ponaSanje, trajne su 1 sloZene (1maju
saznajnu, emocionalnu i akcionu komponentu). Razlikuju se od stavova po tome 5to se stvaraju na
delimiéno ili potpuno netaénim informacijama i 5to imaju izraZeniju otpornost na promenu od
stavova.

Stil Zivota se jﬂostavno moZe objasniti kao nacin na koji osoba Zivi (). na koji nacin trodi
novac i vreme), a predstavlja ..savremeni, obuhvatan 1 dinamié¢an koncept prou¢avanja ponasanja
potrosaca, zasnovan na demografskim, ekonomskim, socioloskim, antropoloskim. psiholoskim, itd.,
istrazivanjima” (Mariéié, 2005, str. 257). Marketinski struénjaci 1 istraZivaéi mnogo su skloniji
objasnjavanju ponasanja potrosaca preko koncepta Zivotnog stila nego preko apstraktnih pojmova
liénost, stavova, vrednosti ili motivacije. Milas (2007) istice da je pomenutim psitholoskim
pojmovima ograniéena prediktivna vrednost. te da se stoga u marketingu vise koristi pojam Zivotni
stil, kao _sindrom medusobno povezanih crta liénosti, stavova i vrednosti (Milas, 2007, str.128).
Marié¢i¢ (2005) jos 1 1stiée da je prednost upotrebe pojma Zivotni stil u tome 5to se potrodad
smatra u drudtvenoj sredini, za razliku od psiholoskog pristupa. Proizvodaci pokusavaju da
uspostave vezu svojih proizvoda upravo sa odgovargjuéim stilom Ziveta potrosaca. Podela
potrosata po Zivotnom stlu predstavlja psihografskn segmentaciju (pored geografske i
demografske, pomimane ranije) tj. psihografsku analizu koja je instrument kvantifikacije
psiholoskih obelezja kao 3to su: uverenja, interesi i stavovi.
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2.4. Nov proizvod

Inovacija je glavna karakteristika uspeinih marketinskih strategija: ona je “Zila kucavica svake
organizacije” (Foxall et al, 2007, str.10). Nijedno preduzece ne mozZe dugo opstati na tiZzistu bez
razvoja novih proizvoda donoseéi nove profitabilne ekspanzije (Chisnall, 1985, Milas, 2007).
.Uspesan novi proizvod doprinosi dobrobiti organizacije vise nego bilo §ta drugo™ (Crawford &
Benedetio. 2000, str. 3). Preduzece se ne mozZe duZe zadrZati na istom proizvodnom asortimanu, bez
uvodenja ikakvih izmena. Stalno stvaranje novih proizvoda ili menjanje izgleda, karakteristika,
svrha proizvoda je najbolja strategija rasta (Milisavljevic, 2001). Pored problema kada je
diferencijacija proizvoda mala, te je smanjivanje cena jedina strategija, sledeca najveca opasnost za
preduzece je kad konkurencija ima pozeljan novi proizvod. Istrazivanje sprovedeno na malim i
srednjim preduzecima pokazuje da inovacija nije bitna samo velikim kompanijama, nego da
osigurava rast 1 malim 1 srednjim preduzecima (Veselinova et al, 2012). Cvetanovi¢ 1 saradnici
(2013) naglasavaju da upravo niska inovativnost umanjuje konkurentnost sipske ekonomije.

Svaki proizvod ima svoj Zivotni ciklus (uvodenje. rast. zrelost 1 opadanje) gde prva i poslednja
faza ne donose dobit. ve¢ samo srednje dve. Zbog toga, preduzeca koja dugoroéno planiraju i
kojima je stalo do opstanka, moraju imati nove proizvode, dok su jos u fazi rasta sa postojecim
proizvodom, da bi neprestano ostvanval profit (Milas, 2007). Priﬂlzvoju novog proizvoda,
proizvodacima je bitno da ubrzaju prolazak kroz prvu fazu, uvodenje, kako bi rast prodaje i dobiti
zapoceli 5to pre.
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Slika &8 Model Zivotnog ciklusa proizvoda
Izvor: Kotler 1 saradnici (2007) Principi marketinga, Mate doo, Bcug str 604
7
Zivotni ciklus proizvoda odreduje da uspeh novog proizvoda zavisi od toga kako ¢e ga prihvatiti
prvi kupei - inovatori. Ovaj kljuéni segment potrosaca ¢ini vitalni faktor uspeha novog proizvoda,
ne samo zbog brZeg povracaja ulozenih sredstava, vec i povratne informacije proizvodacima.

44




DOKTORSKI RAD: Primena psiholegije u marketing menadZmentu

Takode, uspeh kod inovatora moZe doprineti vodeéim mestom na trZiftu i oteZavanjem pristupa
konkurenciji. Na dalje. prihvatanje proizvoda od strane inovatora upoznaje ostale potroZade sa
proizvodom. ¢ineci ga. poznatim 1 prihvatljivim (Fexal ef al. 2007).

lako mnogi. kada se kaZe novi proizvod, misle na potpuno nov za svet, uglavnom tehnoloski
potpomognut proizvod, pojam je mnogo 5. U nov proizvod spadaju: proSirenja marke,
modifikacije proizvoda, prosirenja linije, nove marke i apsolutne inovacije (Foxal ef al, 2007).
Medutim, 1 pored velike potrebe organizacija da stvaraju nove proizvode i pored znanja da je glavni
kljué za uspeh jedinstven, superioran proizvod, veéina novih proizvoda se pokazu kao promasaji.
Najéesci uzroci neuspeha proizvoda su sledeéi (Crawford & Benedetio, 2000):

= nije bilo potrebe za tim proizvodom:
= bilo je potrebe, ali je proizvod nije zadovoljio,

Kotler 1 saradnici (2007) pored pomenutih navode 1 sledeée razloge neuspeha novog proizvoda:
precenjena velicina trZista, loge dizajniran, proizvod - imitator (koji nije bolji od vec postojecih
proizvoda), loSe pozicioniran proizvod, s previsokom cenom, ili loSom reklamom, itd. Isti autori
navode da je bitno imati; jedinstveno bolji proizvod sa dobro razradenom koncepcijom proizvoda,
LU kojoj kompanija oprezno definise 1 procenjuje ciljno trziste, potrebe i prednosti proizvoda, pre
nego krene u razvo). Nowi proizvodi koji zadovoljavaju potrebe trZista bolje od postojecih
proizvoda i daju ono $to potrosaci zaista Zele uvek uspevaju.” (Kotler et al, 2007, str. 585). Vilsoni
Giligan (Wilson & Gilligan. 2003) istrazujuci neuspeh novih proizvoda u mnogim organizacijama
zakljuéuju da su nadedce greske:

« precenjena velicina trzista;

«  proizvod ne ispunjava na traZzenom ili oéekivanom nivou od strane korisnika;

= 1spostavlja se da je konkurencija veoma stabilna;

» proizvod je slabo pozicioniran, neodgovarajuée reklamiran ili cenovno previsoko
postavljen;

+ distributeri ne uspevaju da pruze dovoljnu podriku, i

= novi proizvod je guran kroz razvo) uprkos rezultatima istraZivanja trzista.

Vracajuci se na pocetnu raspravu ovog rada - da h preduzeca podinju svoje procese od
potrodaéa, kako bi trebalo? Zapodinjuéi proces razvoja novog proizvoda (kao sustinski znaéajnog
dela marketinske strategije). od potreba potrosa¢a i zadovoljenih oéekivanja istih, 1. ljudi, kako bi
trebalo, naglasava nesumljiv znacaj i doprinos psihologije u marketingu. Informacije o ponaSanju
potro3aca su veoma bitne, kada kompanija Zeli da novi proizvod odgovori potrebama potrosaca i
zadovolji njihova ogekivanja (Mariéi¢, 2003), sto kao rezultat stvara i zadovoljnije potrosace.
Posebno je bitno radi postizanja poslovnog uspeha, da program uvodenja novog proizvoda bude
voden sa fokusom na potrosaca a ne na preduzece (Milisavljevié, 2001). Razvo) novih proizvoda
moZe postati samo sloZeniji i izazovniji u buduénosti, kako ostra konkurencija dovodi do sve vece
fragmentacije trzidta. Preduzedéa ¢e morati da se usredsrede na manja tr7idta, sa sve vedim
postovanjem drustvenih i zakonskih ograniéenja.
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Proces razvoja novog proizvoda

lako se moZe pomisliti da je najveci problem naci nove ideje. te da je to najbitniji deo procesa
razvoja novog proizvoda - najbitniji je sistematski pristup kako traganja za novim idejama, tako i
pri njihovoj proceni, odabiru 1 razradi. Proaktivno 1 sistematsko. a ne slucajno stvaranje ideja
obezbeduje ne samo puno ideja nego 1 ideje koje su dobre za preduzece (Kotler et al, 2007).
Kroford 1 Benedeto (Crawford & Benedetto, 2000) prikazuju razvoj novog proizvoda kroz pet
uzastopnih ali preklapajucih faza,

Odredivanje i odabir prilika
Strategijske prirode, prvafaza se oslanja na korporativna 1 marketingka planiranja kao i analize
specyjalnih prilika. Za utvrdenupriliku stvara se Ugovor o inovacii proizvoda (eng: Product
Innovation Charter, PIC), koji formalizuje razloge traZenja novih prilika, kao 1 ciljeve koje treba
postici, uz koja pravila.

Razvoj koncepcija
Koncept proizvoda je detaljna varijanta ideje 1 prilike. srofena u potrosackom smislu: preko
tehnologije koja omogucava da se napravi nesto 5to ima korist za potrofaca. Razvo) koncepcija se
najbolje odvija preko nalaZenja i reSavanja problema potro$aca, zatim popisivanja atributa (kroz
karaktenstike, funkeije 1 koristi) 1 analize perceptivnog jaza (eng: perceptual gap analyses).

Procena koncepata i projekata

Procena koncepata i projekata &ini procenu sa tehniéke, marketinske i finansijske strane. U
ovoj fazi je potrebno testiranje koncepta, na maloj ciljnoj grupi potrosaca, koja pre nego $to je
uloZeno dosta novea. moze potvrditi ili opovrgnuti potro3adevo videnje koristi od proizvoda. ,Ovo
Je obavezni deo procesa za proizvodace potroSackih pakovanih dobara™ (Crawford & Benedetio,
2000, str.174). Nakon toga, koncept postaje projekat koji takode treba evaluirati i stvoriti protokol
proizvoda (sustina proizvoda 1 koristi za potrosaca). Protokol proizvoda treba da ima opis ciljne
grupe, pozicioniranje, atribute proizvoda, vremensko planiranje, marketinike 1 finansijske zahteve.

Razvaoj
Razvoj donosi skok u troskovima, i veée angazovanje tehni¢ke strane organizacije, izradujuéi
prototip, koji kada prode funkcionalne testiranje, mora proci test na trzi$tu, kao opipljiv proizvod.
U ovej fazi moguce su popravke prototipa, da bi mogla da pocne komercijalizacija.

Komercijalizacija

Ovo je faza, koja nosi najvece troskove i zato je bitno temeljno proéi kroz prethodne faze.
Komercijalizacija takode zahteva planiranje i mnostvo odluka, kao i svsishodnu koordinaciju svih
timova organizacije.
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Uvodenje novog proizvoda zahteva postupak koji prolazi kroz g&n redosled faza — od ideje o
novom proizvodu do prodaje istog. Svakako je jasno da je to sloZen posao duZeg vremenskog
trajanja na kom je angaZovan veliki broj ljudi, a ¢&ije aktivnosti su medusobno uslovljene.
Milisavljevi¢ (2001) naglasava da istraZivanje marketinga ima posebno znaéajnu ulogu u navednom
procesu. Ovaj autor isti¢e mnostvo analiza i istraZivanja potrebnih v odredenim fazama razvoja
novog proizvoda. U prvoj fazi, nazvanoj .inicijativa™ neophodne su: analiza podataka prodaje,
analiza trZita 1 studije potrosaca. Pn ,stvaranju ideja”, koja je sledeca etapa, trebalo bi analizirati
ponudu konkurencije 1 sugestije kupaca/potroSaca. Zatim sledi ,poslovna analiza®, koja je
najzahtevnija faza u kojoj je bitno testiranje koncepta, identifikovanje poZelinih obeleZja, analiza
traznje i konkurencije kao 1 analiza rentabiliteta. U ¢etvrio) fazi. ..razvoj i trZi3ni test” neophodno je
testirati proizvod. testirati strategiju 1 sprovesti marketiniki test. Poslednja faza, ..uvodenje™ zahteva
studiju potro3aca, kupaca 1 reagovanja l-wnkuje kao 1 proveru predvidanja prodaje 1
strategijskih odluka. ,.Svaka faza ukljuéuje trijaznu odluku da li proizvod ide u sledecu fazu, da li da
se obustavi ili da se prikupe novi podaci® (Milisavljevic, 2001, str. 223). .Visi menadZeri
razmatraju kriterijume na kraju svake faze da bi procenili da li projekat moZe da prede u sledecu
fazu. Oni donose jednu od éetini moguée odluke: nastavak. trenutm prekid, zaustavljanje ili prerada™
(Kotler & Keller, 2006, str. 639). Vilson 1 Giligan (Wilson & Gilligan, 2001) navode da ,gesto
organizacije, zbog razliéitih razloga. jure kroz proces razvoja novog proizvoda, obrac¢ajuci malo
paznje na neophodnu detaljnu procenu svakog koraka. a kasnije su iznenadeni slabom
performansom proizvoda™ (str. 412). Model koji ovi autori navode je sadinjen od osalmaza:
pronalaZenje ideja, prvobitna provera, razvoj i test koncepata, razvoj marketinSke strategije. analiza
poslovanja, razvo) proizvoda, testiranje tiZzista 1 komercijalizacija.

Po stepen inovativnosti, preduzece moZe koristiti veoma riskantnu strategiju, odluéujuéi da bude
pionir na trZistu, 4. prvi-na-trzistu. Mnogo ¢eici slucaj je da preduzeca biraju strategiju razvijanja
adaptiranog proizvoda, 5to znaéi ponuditi svoj ili konkurentski, na bilo koji naéin, poboljsan
proizvod. Adaptacija, sama po sebi, je rniskantna, jer prvi-na-trzistu zauvek zadrzava prednost, te ta
adaptacija mora biti superiorna. Postoji 1 treéi stepen inovacije - imitacija (Crawford & Benedetto,
2000).

Vremenski odredena, preduzece moZe biti; prvi, brzi drugi, sporiji ili zakasneli. Prvi je riskantni
pionir. o ¢emu je bilo reéi; brzi drugi pokusava da zauzme poziciju drugog najveceg trzisnog udela,
moZda Eak 1 bez velikih poboljSanja proizvoda. Ova strategija je riskantna i zahteva prisutnost na
trZidtu pre nego 5to je inovator postao uspesan. Sporiji pridoslica na trZiste je sigurnija strategija, jer
se zna kako su se pioniru isplatili napori i1 jer ima vremena da napravi znadajno prilagodavanje.
Poslednji, zakasneli proizvodaci su oni koji izlaze na trZiste sa niZzom cenom.
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Potrosac kao fokus razvoja novog proizvoda

Razvoj novog proizvoda je velika, sloZena i bitna oblast marketing menadZmenta. Koliko je
razvoj novog proizvoda bitan za celokupno funkcionisanje organizacije i njenu odrZivost na trZistu,
toliko ljudi koji se bave ovom oblasti moraju poznavati sve aspekte marketinga 1 celokupnog
poslovnog odlucivanja. Medutim, ono 3o je za ova) rad bitno je uloga potro%ala, tj. pristup
potrofaéu pri planiranju novog proizvoda,

Na prethodnim stranicama je bilo pomenuto da je glavni razlog neuspeha nekog novog proizvoda
to da nije bilo potrebe za istm. Jasno je da je za pocetak planiranja novog proizvoda bitno da
postoji evidentirana prilika 1 time 1 potreba potro3aca, koju treba adekvatno zadovoljiti. Otvoreno je
pitanje da li preduzeca u praksi stvarno pocinju odatle, ili je bitnije da iskonste svoje kapacitete ili
kopiraju konkurenciju. Ono Sto je Einjenica, a mozda nije dovoljno jasno naglaseno na prethodnim
stranicama, je da za razvoj novog proizvoda potrosadi nisu bitni samo na pocetku, vec se kroz ceo
pr:s. na potro3aca stalno vraca i nanovo testira.

Inovacija je svaki proizvod, usluga ili ideja koja se percipira kao nova. Ideja moZe da ima dug
istorijat, ali opna predstavlja inovaciju za onu osobu koja je posmatra kao novu (Kotler &Keller,
2006).

Proces prihvatanja (difuzija) noveg proizvoda

Sam proces prihvatanja novog proizvoda nije automatski, ne moZe se unapred radunati na
prihvatanje. Difuzija inovacije oznacava nacin na koji novu ideju ili proizvod prihvataju pripadnici
odredene kulture, odnosno, oznacava odluku pojedinca da postane redovni korisnik odredenog
proizvoda. To znaéi da ovaj proces razmatramo kao makro proces (kako se novitet $iri kroz drustvo)
1 mikro proces (faze kroz koje prolazi pojedinac pre nego 5to prihvati nesto) (Ketler et al, 2007;
Crawford & Benedetto, 2000).

Potrosad se u procesu prihvatanja novog proizvoda ponasa sliéno kao i pri donosenju drugih
kupovmh odluka. Prvo, osveséuje potrebu za proizvodom, trazi dodatne informacije, procenjuje
alternative, testira proizvod 1 zatim donosi odluku (Milas, 2007). Zbog toga 3to je re¢ o novom 1
nepoznatom proizvodu, druga faza ce biti 1serpmyja, 1j. traZice viSe dodatnih informacya. Mariéic
(2005) izlaZze 1 specifian za proces prihvatanja novog proizvoda, model: znanje (izloZenost
inovaciji omogucava da je shvati), na osnovu ¢ega formira stav, iz kog proizilazi odluka a zatim
proba, 1 konaéno potvrda, tj. ocena posle kupovine.

Olaksavajuce okolnosti prihvatanja novog proizvoda su sledeca obeleZja (Foxal et al, 2007,
Mari¢ic, 2005; Milas, 200%

Zadovoljenje potreba - marketinski struénjak mora pokusati da sazna koje su potrebe potrosaca
nezadovoljene 1 koje bi njegov proizvod mogao zadovoljiti te oblikovati proizvod u skladu sa tim.
Kod potro$aca treba stvoriti uverenje kako ¢e mu taj prozvod doneti Zeljenu konst.

Relativna prednost - mnogi proizvodi iako nisu stvaro inferiorni postoje¢im proizvodima, ne
uspeju da ubede potro3ace ni u kakvu novu korist. Zato je bitno stvoriti veéu vrednost proizvodu, u

odnosu na konkurenciju, iz perspektive potrosaca.
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Uskladenost {gmpalibilnnst] - ova perceptivna karakteristika odnosi se na uverenje potrofaca da
¢e novi proizvod biti u skladu sa postojeéim vrednostima 1 stilom Zivota. Naravno, brie ée se
prihvatiti novi proizvod koji je u skladu sa postojecim vrednostima, tj. kompatibilniji sa postojecim
nadinom Zivota.

Jednostavnost - potroZadi, izmedu ostalih procenjuju 1 koliko bi komplikovano ili tesko bilo

koaécnjc pojedinog proizvoda.

Moguénost probe - ova karakteristika doprinosi smanjenju nzika pri prihvatanju novog
proizvoda, koji neminovno postoji.

Marketinski prakticari bi trebalo da su upoznati sa slede¢im karakteristikama procesa usvajanja
novih proizvoda: da postoje razlike u spremnosti da probaju nove proizvode, da su bitne i razliéite
stope usvajanja kao 1 liéni uticaj: 1 da postoje 1 razlike medu organizacijama u zavisnosti od
spremnosti da probaju nove proizvode (Kotler & Keller, 2006). Sa druge strane, postoje faktori koju
otezavaju proces prihvatanja novog proizvoda, kao $to su (Marici¢, 2005):

* nadin korid¢enja novog proizvoda ako menja iskustvo i navike;

* odekivani rizik kupovine novog proizvoda:

+  procena korisnosti koju donosi novi proizvod,

*  psiholoski otpor prema prihvatanju novog proizvoda ( tradicija 1 imidZ);

*  Milas (2007) dodaje 1 previsoku cenu kao jednu od barijera.

Prihvatanje novog proizvoda moze biti brzo, tipiéno ili sporo, to zavisi koliko od karakteristika
proizvoda toliko 1 od karakteristika potrosaéa ciljnog trzista (Mariéicé. 2005). Poneki proizvodi brzo
skrenu paZnju na sebe (kao kad su se pojavili roleri), a za neke je potrebno vide vremena. Na brzinu
usvajanja nekog proizvoda uticu: relativna prednost, tj. stepen superiornosti proizvoda; zatim
kompatibilnosti, sloZenost 1 deljivost, kao 1 komunmkativnost. Naravno, bitm su rizik 1 cena, kao 1
druStvena prihvatljivost (Kolerd& Keller, 2006).

Ljudi ne prihvataju novitete istom brzinom, i po toj karakteristici postoji opSteprihvacena podela
na: (Milas, 2007; Mariéic¢, 2005)

* [Inovatore (2.5%), kojih ima najmanje a voljni su isprobati 1 kupiti novi proizvod preuzimanjem
finansijskog 1 dru$tvenog rzika. Oni su obrazovani, vidih primanja, i dobro informisani.
Inovaton prate svetske trendove, smatraju se kosmopolitama i ne zavise od grupnih normi. Oni
prate medije, mobilni su, ali se ne vezuju za marke.

* Rane prihvatioce (13.5%) koji spadaju u lidere miéljenja 1 pona3anja u referentnoj grupi. lako
mladeg uzrasta, oni su viseg obrazovanja i uspesni. Oni su odlican, i kljucan kanal informisanja
drugih potencijalnih kupaca. Za razliku od inovatora,bitan im je stepen drustvenog prihvatanja
inovacije 1 plase se promasaja.

*  Ranu vedinu (34%) karakterife proseéno vreme adaptacije na inovaciju. Oni su oprezni, ali se
ne plase inovacija. Oni slede lidere misljenja, iako su drudtveno aktivni 1 malo iznad proseénog
statusa.
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*  Kasna veéina (34%) je nesigurna prema inovacijama. To su tradicionalisti koji kupuju nove
proizvode samo radi pracenja opstih ponasanja. Vecinom su stariji, porodiéno i lokalno
orijentisani ljudi. koji teSko menjaju stavove, Smatra se da je masovno prihvatanje novog

proizvoda uspelo kada ga ova kategorija prihvati.

= Zakasneli (16%) kao inovatori, ne polaZu mnogo na grupne norme, ali prihvataju novi proizvod
kada davno prode njegov novitet. Oni neguju stare vrednosti i otpomni su na novitete,

&
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2,5 % 13,5 %

Rama
wedina
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wirdira

34

Fakhanneli

16 %
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34 Slika 9. Vreme usvajanje inovacije
lzvor?ilson & Gulligan C.(2005) Stravegic Marketing Management, 3e, Elsevier Butterworth-Heinemann, str. 418
wkovié R, Seckovic S, (2009) IstraZivanje kvaliteta usluga tristicke agencije, Singidunum revija, str 125

,.Ova klasifikacija asocira na odredene drustvene karakteristike osobe ( inovatori - avanturiste,

rani prilvationi- poStovane osobe, rana veéina- promisljene osobe, kasna vecina- skeptiéne osobe a

zakasneli - tradicionalisti™ (Mariéic. 2003, str. 419).

Potrosac inovator

MenadZeri novih proizvoda se veoma bave identifikacijom potro3aca — inovatora, da bi upravili
svoje promotivne aktivnosti upravo ka njima, t). ljudima za koje je najverovatnije da ¢e probati
njihove proizvode, prihvatiti ih i ¢ak 1 uticati na druge potrosace. Istrazivanja potrosaca su pomogla
u opisu karakteristika 1 crta li¢nosti na osnovu kojih se razlikuju invatori od ljudi koji kasnije
prihvataju nove proizvode. Sifman i Kanuk (2009) tvrde da potrosa¢ inovator za jednu kategoriju
proizvoda ne mora nuzno tako da se ponasa i u drugoj kategoriji proizvoda — nema univerzalnih, ne
vezano za proizvod, potroSada inovatora., Sa druge strane, Milas (2007) ukazuje na bliske odlike

inovatora, bez obzira na proizvod. Oni su:

* mladi i samopouzdaniji,
*  predvodnici u misljenju,

*  otvoren ka promenama i novim idejama,

*  osobe koje preuzimaju rizik,
* nezavisni od grupnih normi i

*  vise se informisu putem medija nego usmenom komunikacijom.
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Mari€i¢ (2005) istice da inovatori ne kupuju impulsivno, nego da im iskustvo i informisanost

pomazu da umanje rizik. Oni pokazuju izraZeno interesovanje za nove proizvode, traze informacije,
ali nisu lojalni. To su mladi, uspesni ljudi visih primanja i obrazovanja. Maricié (2005) takode istice
da je ova kategorija potrosaca u ekspanziji.

Tabela 2. Karakteristike inovatora
Izvor: Mariéié (2005) Ponafanje poirofaca, Ekonomski Fakultet, Beograd, str. 423

Demogralski faktori Stavovi i precepcija

Visi nivo dohotka
Mlade osobe
Vil nivo obrazovanja

Boln poslovm status

Avanturisti kop preuzimaju nzik kupovine novog proizvoda
Smatraju se osobama koje predmjaée

Imaju povoljne stavove prema novim proizvodima

Socijalni faktori Novine u potrosnji

Drustveno aktivni
Liden
Mobilni

Rado se 1zlaZu inovacijama

Vige koriste nove proizvode
Spremnost da kupuju nove proizvode

Informisu se putem Stampanth medya

Ovaj opis potro$aca inovatora se vise oslanja na demografska 1 bihejvioralna obeleZja, pri éemu

nije jasno koje su suitinske razlike, po psiholoskim karakterisitika izmedu inovatora i ostalih
potrosaca.

Kognitivne osobine 1 osobine liénosti potrosaéa inovatora je ono 3to bi trebalo, pored ostalih

parametara, da 1h diferencira od ostalih potrosaca. Foksal 1 saradnici (Foxal ef al, 2007, str. 168)
nalaze vezu izmedu inovativnosti i:

sirine kategorizacije, koja se odnosi na meru u kojoj potrosac percipira inovaciju kao razlic¢itu od
norme postavljene postojecim proizvodima 1 obrascima potroSnje. Postoje | Siroki
kategorizatori”, za razliku od .uskih kategorizatora™ koji prave manje oStre razlike izmedu
postojeéih i novih proizvoda percipirajuéi manje rizika, podloZniji su promenama i aktivno
tragaju za novim iskustvima.

fleksibilnosti - fleksibilniji potro$aéi preferiraju nove proizvode. kao i nove informacije dok
dogmatiéniji biraju tradicionalne verzije.

tolerancije na nesigumost - visoko tolerantni na nesigurnost potrosaéi vole da odluéuju na
osnovu razli¢itih, ¢ak suprotnih informacija. Dvosmislenost 1 nekonzistentost ima motivisucu
ulogu stvarajuci izazov,

samopouzdanja nasuprot anksioznosti, jer samopouzdani potro$aéi veruju u svoju sposobnost
ocene alternativa 1 donosenja odluka. Visoko anksiozne osobe niskog samopouzdanja novitete
smatraju prete¢im.
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* traZenja podraZajne situacije - osobe koje se dobro osecaju u visoko stimulativnoj okolini, tj. oni
koji preferiraju sloZenu okolinu punu informacija. otvoreniji su prema rizicima, inovativnosti,
traZenju infomacija i obilaZenju prodavnica. Nasuprot njima su osobe koje se zadovoljavaju
onim $to znaju i éemu mogu da veruju.

Dukié (2015) se bavi istraZivanjem potro3aéa inovatora, objaSnjenog na novi naéin, kao
potrosaé koji uéestvuje u stvaranju inovacija. pemazuci preduzecima. ,.Da bi nizik inovacija svela u
prihvatljive okvire, preduzeéa se sve viSe onjentiSu na otvorene inovacije 1 na saradnju sa
potro$adima. a ne na stvaranje vrednosti za njih™ (str. 3). Naglasak je na strategijskom reagovanju u
smislu shvatanja inovativnosti potro$acéa kao moguénost napredovanja poslovanja. Objasnjeno je da
modemi potro3aéi ne Cekaju da preduzeca stvore inovaciju, ve¢ se koriste¢i nove komunikacione
tehnologije ukljuéuju u proces. Potrosaéi Zele da eksperimentidu sa proizvodom 1 stvore inovacije
zbog svoje znatiZelje il privrZenosti marki. . PotroSaéi inovatori su, u veéim suéajeva, spremni da
svoja iskustva podele sa ostalim potrofadima i preduzeéem™ (str.6). Medutim. potvrduje se, da
potro$aéi nemaju dovoljno znanja 1 iskustva za samostalno stvaranje novih proizvoda, te je
neophodno ukljucivanje preduzeca. U ovakvom nadinu komunikacije preduzeca 1 potrosaca veoma
je bitan stav preduzeca o inovativnosti i ukljuéenosti potrosaca,
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3. Analiza empirijskih podataka

Empinjski rad se oslanja na primarne i sekundarne podatke.

Analiza sekundarnih podataka se tiée podataka uspesnosti brenda (tiZiSno udesce, vrednosno
uceice, poznatost brenda, lojalnost brendu) tri razlicite metodologije, razlicitih agencija za
istraZivanje trzista.

Primarni podaci su sakupljani na dva naéina:

+  kvalitativnom metodologijom, . neposrednim intervjuom sa rukovodiocima koji su aktivino
uéestvovali u razvoju novih proizvoda (Grand Instant i Doncafe Instant), Sprovedena je i
delimiéna kvantifikacija kroz strukturisani upitnik. koji je dat 1spitanicima tokom intervjua, 1

+  kvantitativnom metodologijom, korii¢enjem reprezentativnog internet panela od 800 ispitanika
tj. potroada instant kafa.’®

3.1 Sekundarni podaci

Podaci koje preduzeéa prate radi kontrole svog poslovanja 1 unapredenja buduceg poslovanja u
okviru marketing menadZmenta su podaci iz maloprodajnih kanala 1 podaci o snazi marke kao i
cilinoy grupi. To su sindikalizovana istraZivanja, 5to znaéi - istraZivanja koja nije narudilo
preduzece, samo za svoje potrebe, kao 3to su ad hoc istraZivanja; veé agencije, samoinicijativno,
prikupljaju podatke (samo je bitno da pokrivaju kategoriju proizvoda kojom se preduzecée bavi), i
kontinuirano dostavljaju podatke mnogim preduzecima. Bice prikazani podaci takvih
sindikalizovanih istrazivanja (vuz dozvolu agencija), koji se ticu daljeg empirijskog istraZivanja
kojim se bavi ovaj rad. Takode, ad hoc istraZivanje o cenovnoj percepeiji marki ¢e biti prikazano i
analizirano u odnosu na podatke o ceni maloprodajne revizije. Relevantno je 1 ispitivanje ukusa koje
je bilo obavljeno u toku razvoja novog proizvoda, ¢iji ¢e rezultati biti prikazani.

3.1.1. Maloprodajna revizija

Maloprodajna mzqa (eng: refail audif) agencije AC Nilsen (AC Nielsen) je metodologija
pracenja prodaje na uzorku mjnih mesta izabranih tako da budu reprezentativoi za kanale
prodaje koji se prate. Stalno pracenje ovih informacija omogucava podatke o obimu i vrednosti
maloprodaje kroz vreme, kao i o ostalim podacima znaéajmim za proizvodade. distributere 1
prodavce.

Na marednim stranicama, sve tabele 1 grafikoni su analiza 1 prikaz autorke disertacije
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Tabela 3. Kolidinsko uceide i ndeide foljica u kategoriji kafa
Izvor podataka: AC Nilsen maloprodajna revizija (AC Nielsen retail andif)

Koli¢insko uteiée jun/julizon2 junfjuli 2013 jun/julizo14
Turska kafa 87.7% 86.3% £3.9%
“Bela Solja” 10,4% 11.8% 14.3%
“Cma $olja" 1.8% 1.9% 1.8%
Uiesée Zoljica jun/juli 2012 Jun/juli 2013 Junijuli 2014
Turka kafa S0,4% 89,5% E8.5%
“Bela Solja” 4.0% 4.6% 5, 7%
“Crma Solja” 5.6% 5.8% 5,9%

Podaci maloprodajne revizije agencije AC Nilsen (AC Nielsen) pokazuju da uéeicée turske kafe
na trzistu kafe, iako 1 dalje dominantno, opada poslednje tri godine., dok raste ufes$ce segmenta -
Bele solje (IWhite Cup) (mesavina kafe sa mlekom, Secerom ili raznim ukusima) a segment Cma
solja (Black Cup) (osnovna vrsta instant kafe, za éiju se pripremu naknadno dodaju Secer ili mleko)
stagnira. Medutim, kada se podaci preracunaju u uéedce Soljica (uéeice popijenih Soljica odredene
vrste kafe u ukupnoj koli¢ini popijenih oljica)’. turska kafa i dalje gubi u¢esce, a Bela Solja i Cma
Solja se izjednadavaju po ufeSéu, pri éemu Crna Solja takode raste poslednje tri godine, &ak

premasujuci segment Bele 3olje.

Tabela 4. Kolicinsko uceice marki u dva segmenta kafe

Izvor podataka: AC Nilsen maloprodajna revizna (AC Nielsen retail audit)

Kolicinsko ucesce
Crna Solja Jun/juli 2012 jun/juli 2013 Jjun/juli 2014
Nescafe 78.2 77.2 77.9
Jacobs 16,7 16.9 17.5
Trgovadke marke 2,1 4,5 3.9
Doncafe Instant 1.8 0.7 0.1
Grand Instant 0.9 0.6 0.5

Kolicinsko utesce
Bela olja jun/juli 2012 jun/juli 2013 jun/juli 2014
Nescafe 50.4 53.3 527
Grand Instant 12,9 14,9 16,5
Jacobs 16.6 11,8 9.5
Mokate 8.9 9.8 7.8
Doncafe Instant 4.4 3.5 4,0
Troovacke marke 3 3.3 3.7
La Festa 2,1 1,3 0.9

STurska kafa koristi 6 or po Soljiet,

Bela Sohja 16 gr po Soljet a Crna Solja 2 gr po Soljict
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Doncafe Instant 1 Grand Instant imaju izrazito malo uceice u ,.Crna $olja™ segmentu instant kafa
sa trendom opadanja u poslednje tri godine. U odnosu na vreme kada su pokrenuti ovi proizvodi. i
dalje je nefragmentisano trZiste osim §to su se razvile treovacke marke’. Pitanje je stoga zaSto
Grand 1 Doncafe imaju ovako slabu poziciju u ovom segmentu.

Grand Instant je drugi po ucescu u trZistu Bele Solje sa trendom rasta u posledme tn godine.
Doncafe Instant ima uéei¢e na ovom trzistu kao trgovacke marke. koje pokazuju tendenciju rasta.
Jacobs 1 La Festa pokazuju trend opadanja. Nejasno je zasto Doncafe Instant ima slabu poziciju i
moze li Grand Instant jos izazvati Nescafe.

Cena je bitan faktor ali pri razvoju ova dva nova proizvoda je jos bitnija, jer se lansiraju domaci
proizvodi medu inostranom konkurencijom sa povoljnim imidZzom.

Tabela 5. Cena i indeks cene

Izvor podataka: AC Milsen maloprodajna revizija (AC Nielsen retail audir)

Cena po kilogramu junfjuli 2014 Indeks cene Jundjuli 2014

Jucabs 1.471,8 Jacohs 119.5
La Festa 1.388.7 La Festa 112.7
Nescale 1:231.9 Nescale 100,0
Doncafe Imstant 11674 Doncafe Instant 04 .8
Grand Instant 1.105.4 wrand Instant 507
Trgovadke marke 74,4 Robne marke 71.0
Makate 777.9 Maokate 63.1

Po indeksu u odnosu na lidera, Grand Instant 1 Doncafe Instant su cenovno niZi od Nescafe-a,
$to bi predstavljao niZi. srednji cenovni segment. [ fo je svakako ne$to §to je trebalo da pomogne
uspehu ova dva nova proizvoda.

3.1.2. Istrazivanja snage marki i ciljne grupe

Snaga brenda kao 1 imidZ brenda se mogu meriti sindikalizovanim studijama, u regionu bivie
Jugoslavije, dve agencije za istraZivanje trZifta: Valikon (I'aficon) 1 Ipsos StratedZik Marketing
(Ipsos Strategic Marketing). U sustini su metodologije ove dve agencije vrlo sliéne - u jednakim
vremenskim razmacima ispituju se krajnji potro3aéi vrlo detaljnim upitnikom o snazi i imidZu
brenda. Obe agencije nude preduzecima sofver koji se aZurira sveZzim podacima.

Agenciyja Valikon (I'alicon) 1z Slovenyje je razvila metodologju  Snasa Marke (eng: Brand
Strenght). koje se sprovodi dva puta godiSnje na uzorku od 1000 ispitanika u Srbiji a sprovodi se u

T . v ; . Y .
I'rgovatke marke su marke maloprodajnih lanaca koje u regionu u svim segmentima pokazuju inenzivan rast
prouzrokovan mskom cenom.
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svim zemljama bivie Jugoslavije. Ova agencija je razvila odli¢an prikaz snage brenda kroz piramide
(sledeca slika) koje omoguéavaju lako poredenje sa konkurencijom 1 registrovanja slabosti ili snage
svakog brenda na svih pet nivoa koji ¢ine snagu brenda (a to su: poznatost, iskustvo, razmatranje,
konscenje 1 pnimarno koriié¢enje), kao 1 pracenja kroz vreme svih indikatora, Takode, agencija za
svaki brend izra¢unava indeks snage brenda. koji se mogu porediti medu konkurencijom 1 pratiti
kroz protok vremena. NaZalost, agencija je prestala pratiti instant kafe u Srbiji 2011 godine, te
prikazujem poslednje rezultate dostupne.

BSi=71 BSi=51 BSi=40 BSi=40 BSi=16 BSi=15 BSi=10 BSi=0
Primary usage 48% 16% 11% 10% 2% 1% 0% 1%
1 { = = | = | || - | - |
Usage 57% 29% 16% 1% 5% 2% 1% 3%
j . M [ 7e% | & [58% [ 52% ] [55% | [ 83% | [50% | [50% ] [100% |
Consideration 72% 50% 31% 31% 8% 4% 2% 3%
] 1 § = § =] S | . | = |
Expensnce 81% 65% 51% 49% 16% 1% 9% 6%
| [ae% (%] & B o 5] / I=E [ =N | =5 | N
Recognition 9T% 94% 93% 93% 50% 55% 39% 31%
Nescafe Jacocbs instant Doncalé Grand kafa Grandos  Franck instant Fedela instant  Santana
Instant Instant nstant instant Instant

Slika 10. Korisnici marki segmenta Crna §olja, 201 1. godine u Srbifi
Izvor: Snaga marke (eng:Brand Strength), agencyje Valikon (Valicon)

Océekivano, najjaéa marka u Srbiji u segmentu Crna 3olja je Nescafe sa neuporedivo viim
Indeksom snage brenda (Brand Strenght Index, BSI) od konkurencije, jer je na svim indikatorima
snage dobrostojeca. Cak 48% srpskih korisnika segmenta instant kafa je izjavilo da su lojalni ovoj
marki. Sledeéi po snazi je Jacobs. sa visokim procentom potrosaca koji poznaju, imaju iskustvo i
razmatraju za buduc¢nost ali sa zna¢ajnim gubitkom potro$aca koji ga koriste a naroéito da koriste
samo ovu marku. Trece i ¢etvrto mesto u segmentu Crna Solja u Srbiji zauzimaju Doncafe Instant i
Grand Instant sa izjednacenim indeksom snage brenda. lako je podetni stepenik piramide -
poznatost, veoma jak (¢ak 93% potroSaca poznaje ove dve marke) na svim sledec¢im stepenicama je
situacija sve lodija, 1 na svakom prelazu se izgubi skoro pola potroSaca. Samo 10% potro§ada instant
kafe se izjasnilo kao lojalni potrosa¢ ovih marki 5to bi odgovaralo trZzisnom uceicu oko 1% kako
izvedtava maloprodajna revizuja AC Nilsen (AC Nielsen retail audit) (prethodna metodologija). |
po stanju u prodavnicama (maloprodajna revizija) 1 po svesti potrofaca (metodologya ,.Snaga
marke™), dve marke. koje su tema ovog rada, u segmentu Crna $olja su priliéno izjednaéene.

Verujem da bi rezultati ovog istraZivanja da je nastavljeno posle 201 1. godine u ovom segmentu
bili mnogo losiji po ova dva brenda, ugledajuci se na rezultate maloprodajne revizije.
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BSIi=70 BSI=53 BSi=52 BSi=48 BSI=22 BSI=21 BSI=15
Primary usage 38% 22% 18% 12% 4% 1% 0%
] l A lea |l = | cm | oo | omm |,
Usage 55% 32% 31% 22% 8% 4% 3%
] ] B i f = 4 e | s | .
Consideration 72% 47% 4B% 45% 15% 11% 5%
] | B i e g | mon | oom | oo
Expenence B4% 68% 67% 64% 25% 24% 15%
) ) Bl e e s Lo . o | o
Recogrition 98% 296% 96% 985% 60% 64% 50%
Nescafe Grand kafa Doncate Jacobs Mokate La Festa Rembraco

Slika 11. Pivamide marki segmenta Bela olja, 201 1. godine u Srbiji
Izvor: Snaga marke (eng Brand Strength). agencije Valikon (Falicon)

U segmentu Bela Solja (eng: White Cup). Nescafe ima lidersku poziciju sa istim indeksom snage
brenda kao u prethodnom segmentu, ali sa gubitkom na procentu lojalnih potrosaca. Ono 5to je
drugadije u ovom segmentu je zamena mesta marki - Doncafe Instant i Grand Instant su zauzele
drugo i treée mesto izbacivii Jacobs na éetvrio mesto. Najvise potrosaca su ove dve marke uzele od
Jacobs-a na nivou koriicenja tj. etvrtom stepeniku. | kao u prethodnom segmentu, Doncafe Instant
1 Grand Instant su priliéno izjednaéeni po snazi brenda, osim §to malo vise korisnika ima Grand
Instant. Jedino poslednja dva stepenika ove metodologije moZemo razmatrati u odnosu na trZzisno
ucesce, po kom Grand Instant ima znacéajno vece ucesée od Doncafe-a , u narednim godinama.

medunarodne agencije Ipsos, sprovodi metodologiju Puls Marke (eng: BrandPufse) dva puta
godidnje na 4000 ispitanika u Srbiji a prati takode ceo region bivie Jugoslavije. Ovom
metodologijom su dostupni 1 sveZiji podaci za kategoriju instant kafe u Srbuji, kao 1 detaljmi prikaz
ciljne grupe,
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Shika 12. Piramide najboljih pet marki u kategoriji instant kafa (Crna 1 Bela §olja), 2014. godine, Srbija
Tzvor: Puls Marke (eng BrandPuise), agencije Ipsos Stratedzik Marketing ({psos Strafegis Markefing)
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Slika 13. Piramide najhaljih pet marki u segmentu Crna Solja, 2014. Godine, Srbija
Izvor: Puls Marke (eng:BrandPuise), agencije Ipsos Stratedzik Marketing (Ipsas Strategic Marketing)
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Slika 14. Piramide najholjih pet marki u segmentu Bela Solja, 2014, Godine, Srbija
Izvor: Puls Marke (eng BrandPulse), agencije Ipsos StratedZik Marketing ({psos Strategic Marketing)
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Metodologija Puls Marke ima sliéne piramide prikaza rezultata kao prethodno navedena
metodologija (Snaga Marke), ali sa 6 nivoa 1 drugadijim redosledom. Po ovim rezultatima u 2014,
eodini se marka jednog od preduzeca koji su tema ovog rada nasla u prvih pet najboljih marki u
celom segmentu instant kafa 1 to je Grand Instant 2ul 1 3ul. Posmatrajuci Crna 3olja segment, ni
Grand Instant ni Doncafe instant se nisu nasli u prvih pet najjacih marki, a u Bela Solja segmentu su
zauzell trece 1 ¢etvrto mesto. U Bela Solja segmentu se ove dve marke najvise razlikuju na nivou
koris¢enja 1 razmatranja za narednu kupovinu, §to se moze povezali sa trZisnim uceséem. U ovom
segmentu, nijedna marka meSavine kafe sa drugim ukusima (&okolada, rum...) nije uila u pet
najja¢ih marki.

Segment ,,Crna Solja*

Uk AT rags gred sty
. memanarg Grasas

L

gl Average gredeirs

%

.

= D ey
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Stika 15. Mape pozicioniranja marki u segmentu Crna Solja i Bela Solja
Izvor: Puls Marke (eng:BrandPulse), agencije Ipsos Stratedzik Marketing (Ipsos Strategic Marketing)

Pozicija marki Grand instant i Doncafe instant na mapi pozicioniranja marki u odredenom
segmentu je sledeca;

* U Crna Solja segmentu se Grand Instant jedva pojavljuje na dnu mape sa vrlo malim stepenom
korisc¢enja i ocene korisnika, dok se Doncafe Instant ni ne pojavljuje.
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-

Tabela 6. Unakrsno koriscenje marki segmenta Bela kafa
Izvor: Puls Marke (eng:BrandPulse), agencije Ipsos StratedZik Marketing (Ipsos Strategic Marketing)

U Bela Solja segmentu, ove dve marke zauzimaju centralnu poziciju mape, 5to predstavlja
srednju uspesnost marke, ¢&ineéi direktnu konkurenciju jedna drugoj. dok Nescafe drii jaku
lidersku poziciju.

Nescafe Jakobs Grand kafa Doncafe
3ul/2ul 3ul/2ul 3ul/2ul 3ul/Zul/4ul
Nescafi
R 100.0 75.12 68 43 69,31
3ul/2ul
Jakobs 3ul/2ul 4023 100.0 4695 465
Grand kaf -
e 2919 3737 100.0 57.42
3ul/2ul
Dﬂncaie_ 2161 2708 42.0 100.0
3ul/2ul /4ul

Dok Nescafe korisnici, vise od pola potrosnje instant kafa koriste i druge brendove. Jacobs
potrofaéi su priliéno lojalni. Podaci unakrsnog konséenja su bitni jer pokazuju da Doncafe Instant i
Grand Instant, u Bela 3olja segmentu, najvide potroZada uzimaju jedan od drugog a ne od druge

konkurencije.

Tabela 7. Demografski podaci korisnika instant kafa
lzvor: Puls Marke (eng:BrandPulse), agencije Ipsos StratedZik Marketing (Ipsos Strategic Marketing)

Korisnici instant kafa

Pol musko 43.28
Zensko 56,72
Godine 15-29 3295
30-39 20,26
4049 21,19
50+ 25,60
Obrazovanje Osnovno 1 niZe 15.56
Srednje 52,58
Vise 1 visoko 29,27
Urbanitet Grad 67,33
Ostalo 32,67

Kao proveru 1 potvrdu
uzorka potrosaca koji su

ispitani u  ovom  radu,
prikazujem osnovne
demografske podatke

potroaca instant kafe - to su:
mladi  od 15-29 godina,
srednjeg obrazovanja 1 iz
gradskih sredina.
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Metodologija Puls marke nudi 1 ukrstanje podataka Zivotnog stila potrosaéa sa ostalim podacima
marke, psihografski deleci potroface na 8 segmenata 1 proveravajuéi kakva je raspodela segmenta
medu potrosa¢ima kategorije kao i medu markama. Medu korisnicima instant kafa ima znacajno
vise ,,osvescenih individualista™, ,,bezbriZnih hedonista™ 1 ,.umerenih porodi¢mh ljudi™ a znacajno
manje ..porodi¢nih tradicionalista® i “maco tradicionalista® nego na totalnoj populaciji. Tri
segmenta koji éine 58% instant potro3ada (prva tri u tabeli) su dobro opsluZena 1 Grand Instantom i
Doncafe Instantom. Grand Instant ima vise potrosaca medu ,umeremim porodi¢nim ljudima™ a
Doncafe Instant medu ..osveSéenim individualcima™, dok Nescafe ima najvise potrofaca medu
Lbezbriznim hedonistima™. Ovakva pozicija Grand Instanta 1 Doncafe Instanta je pod uticajem
brendova turske kafe i njihovog pozicioniranja, ali s obzirom na snage imidZa ovih kompanija kao
proizvodaca turske kafe. oéekivala sam ¢ak jaGu usmerenost ka tradicionalistima (poslednja dva
segmenta), Sto nije sluda); osim $to Grand Instant ima potrofade medu . porodiénim
tradicionalistima™ (vi$e od svih instant potro$aca a ¢ak vise i od cele populacije). Marki Grand
Instant, takode nedostaje potrosaca iz segmenta .statusni potroSaci®. Interesantan je podatak da
Doncafe Instant ima vise od proseka potrosade iz segmenta . sledbenici trendova™.

Tabela 8. Psihografski podaci korisnika instant kafa

Izvor: Puls Marke (eng:BrandPulse), agencije Ipsos Stratedzik Markeling (Ipsos Strategic Marketing)

Psihografski segmenti (primary usage) Total Korisnici |Doncafe |Grand Nescafe |Jacobs
instant 2inl/3inl/ |3ul/2ul  |3ul2ul.P |3ul/2ul.P
Osvesteni individualci 1876| 24,03 22,03 19.18 1676] 28,42
Umereni porodiéni ljudi 18.56 19.40 17.78 21,51 18.16 17.15
B4 bt kaconi el 12,56 15,03 14,59 16,26 18,64 13.21
Statnent potrelatt 11.01 11,60 10,20 9,00 13.71 10,94
Sledbenict trendava 11.16 10,31 15,14 10,07 9,19 14.27
Apaticni nihilisti 11,13 10,04 9,40 9.63 11,67 9.87
Porodi¢ni tradicionalisti 10.80 7,50 6.52 11,57 2.97 4.83
Bisto teailiclaalisd 6.01 2,07 344 2.78 2,89 1,30

3.1.3. Ad hoc istrazivanja

IstraZivanje cenovnih segmenata

Istrazivanje je obavila. 2007. godine, agencija Valikon (I'alicon) radi kontrole cenovne
strategije novih proizvoda a po narudZbini Grand kafa preduzeca, tadasnje DrogaKolinska,
Obuhvatalo je 1000 ispitanika CATT (Telefonska anketa potpomognuta komputerima, eng:
Computer aided telephone interview) metodologijom 1 kvalitativno ispitivanje putem fokus grupa.
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Tabela 9. Cenovna segmentacija marki Instant kafe

Izvor: Ad hoc strazivan)e agencije Valikon (Palicon)

Instant kafa, cenovni segmenti ckonomski sredignji prvoklasan
proseéna cena po kg u segmentu 21 eur 33eur 49 eur
koli¢ina segmenta (% ukupnog) 1% 889 11%
ICrna Solja
vrednost segmenta (%o ukupnog) d 1% 83% 16%
Nescale Claxic, Jacobs Aroma, Mescafe Gold, Nescale Espresso,
Pala Tacobs Gold, Gand, Doncafe, Jacobs Momarch, Jacobs Kronung,
marke Grandos Tacob Might@Day
Instant kafa, cenovni segmenti ckonomski sredisnji prvoklasan
proseéna cena po kg u segmentu 12eur Tdeur 1 7eur
oy ]ii 0, i 51 L] a
koli¢ina segmenta (%o ukupnog) | g, Solja 15% 82% 3%
vrednost segmenta (% ukupnog) 13% 83% 49
5 Koy, & Neseale, Jacohs, Kembraco, Gramd, rednihe
markt‘. wipee, ey, Bannd Bancafa chi

Podaci prikazuju segment instant kafa, podeljen na Crnu 5olju 1 Belu Solju a oba podeljena na po
tri cenowna segmenta - ekonomski, sredisnji 1 prvoklasan (eng: econont, mainstream, premium).
Analizirana je velicina 1 vrednost svakog cenovnog segmenta i pozicioniranje marki unutar istih. I
Grand Instant i Doncafe Instant se nalaze u srednjem cenovnom segmentu koji je i koli¢inski i
vrednosno najveéi ali koji ima 1 najvise konkurencije. U segmentu Crne Solje Nescafe 1 Jacobs
imaju marke kako u srednjem tako i u najvisem cenovnom segmentu.

Ovo istrazivanje (ujedinjuél rezultate kvantitativnog 1 kvalitativnog dela istrazivama) je
doprinelo saznanju da Nescafe ima jaku poziciju u celokupnoj instant kategoriji 1 da &ak 1
predstavlja kategoriju a u svesti potrosaca potpuno pripada najvisem cenovnom rangu. U taj rang,
po potrosaéima, pripada 1 Lavazza, koja u Srbiji nema instant kafu ve¢ samo espreso kafu, §to
pokazuje koliko su tada potrogaci bili zbunjeni. Jacobs je takode visoko pozicioniran ali samo zato
$to je strana marka, kojoj ipak nedostaje prepoznatljivost. U srednjoj najvecoj klasi sa najvise
konkurencije, nema jasne razllike izmedu Grand Instant 1 Doncafe Instant u svesti potroZaca, 5to je,
¢ini se, najveci problem razvoja ova dva proizvoda. Mladi potroSaéi ih donekle razlikuju, ali
nedovoljno.

Istrazivanje ukusa

Za prehrambrenu industriju veoma je bitno testirati ukus 1 dopadljivost proizvoda pre pustanja u
prodaju, a pogotovo za napitak kao §to je kafa. Marka Grand Instant je vec¢ postojala na trZistu kada
se odlucilo lansirati novi ukus sa pojacanom koncentracijom kofeina 1 istraZivanje je sprovela
agencija Ipsos StratedZik Marketing, 2008. godine metodologijom slepog testa (eng: blind test), pri
kom ispitanici probaju i ocenjuju proizvod a da ne znaju koji je.
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Koliko je verovatno da biste kupih ova) proizvod ukoliko b1 sepojavio u prodan po prihvatljivo) cem?

Grand Turboccino

Grand Instant

Jacobs

La Festa
B Sipurno ga ne bih kupio Pre ga ne bih kupio nego Sto bih
¥ Nisam siguran B Verovatno bih ga kupio
¥ Sigurno bih ga kupio

Grafikon 4. Verovatnoda kupovine novog proizvoda
lzvor: Ad hoc strazivanje agencye Ipsos StratedZik Marketing (Ipsos Strategic Marketing)

U prikazanom grafikonu su podaci testiranog novog proizvoda pod nazivom Turboéino
(Turboecine) u odnosu na konkurenciju kao i na postojeci Grand Instant. Na pitanje da li bi ga
kupili, 50% ispitanika je za Turboéino odgovorilo da bi ga verovatno i sigurno kupili a éak 38% ga
potpuno odbija. To ne predstavlja povoljan rezultat i nagoni na popravke ukusa proizvoda pre
pustanja u prodaju. U ovom istraZivanju se pokazalo da potrosadi ukus veé¢ postojeceg Grand
Instanta istog preduzeca veoma lose ocenjuju - tek 40% bi ga verovatno ili sigurno kupilo. Za
razliku od toga. 73% ispitanika se izjasnilo da bi verovatno ili sigurno kupilo Jacobs i samo 17% ga
odbija. Cak je i La Festa imala bolje rezultate testiranja ukusa nego oba Granda.

U poredenju sa instant kapucinom koji inace pijete. koja redenica binajboljeopisala vas odnos prema

kapucinu Ko ste upravo probah?
3

Grand Turboccmo

Grand Instant 48%
e [ N -
La festa _ 33%
¥ Puno je loin od onog koji obiéno pijem * Nedto je lodiji od onog koji obiéno pijem
¥ Jednako je dobar kao onaj koji obiéno pijem B Nesto je bolji od onog koji obiéno pijem

" Ninogo je bolji od onog koji obiéno pijem

Grafikon 5. Poredenje novog proizvoda sa stalnom markom
Izvor: Ad hoc straZivane agencye Ipsos StratedZik Marketing (Ipsos Strategic Marketing)
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Pri pokretanju novog proizvoda, veoma bitna je kompetitivna prednost samog proizvoda i to se
smatra osnovom marketinske strategije. Znacajno je biti bolji ili drugaéiji od konkurencije ili bar
slican. U navedenom primeru, Turbocecino je samo 9% ispitanika navelo kao bolji od marke koju
inace koriste a éak 55% ga je ocenilo kao lodii 1zbor. Grand Instant je jo3 loSije ocenjen - samo 3%
ga smatra boljim a 70% losijim od marke koju inaée koriste.

Postavlja se pitanje ne samo sprovodenja istraZivanja i postovanja potroZaéa nego 1 uvaZzavanje
analiza i rezultata istraZivanja a time i odgovora potrosaca. Robna marka Turboccine je realizovana
1 puStena u prodaju ista kakva je bila 1 na testiranju, bez popravke ukusa, 1ako potroSacima nije
odgovarala.

3.1.4. Razvoj novih robnih marki od 2007. do 2014. godine

Tabela 10. Tréisno uceice novih proizvoda 2007. i 2014. godine

Izvor: AC Nrelsen maloprodajna revizja

Crna Solja trZiSno uéesée 2007 2014
Grand Instant 3% 0.5%
Doncafe Instant 11% 0.1%
Bela Solja trzisno uceice 2007 2014
Grand Instant 20% 16.5%
Doncafe Instant 3% 4.0%)

Tabela 11. Pozicija novih proizvoda 2007. 1 2014. godine

Izvor: Puls marke ({psos) 1 Snaga marke [_l’:dr'i.'(rn)

Crna Solja pozicija 2011 2014
Grand Instant 4 /
Doncafe Instant 3 /
Bela 3olja pozicija 2011 2014
Grand Instant 2 3
Doncafe Instant 3 4

Uporedujuci podatke maloprodajne revizije iz 2007, u prvoj fazi pojavljivanja, 1 sedam godina
kasnije (2014 godine), uocava se znaéajan pad uéeica i skoro nepostojanje u segmentu ,.Crma 3olja”
oba istrazivana proizvoda, pogotovo Doncafe Instant, dok u segmentu .. Bela 3olja”® Grand Instant
gubi uéeice a Doncafe stagnira. U pogledu pozicije medu konkurencijom po snazi marke, 1. u
svesti potro$ada, oba proizvodaca potpuno gube mesto u 2014. godini u Crma Solja segmentu, a u
segmentu Bela Solja gube za po jednu poziciju.

Pitanje je zaSto marke dva proizvodaéa nisu imale bolji poéetak s obzirom na potencijal, u smislu
pozitivnog imidZa 1 poznatosti marki furske Kafe: te, zasto su su se pozicionirale svaka u drugom
segmentu a ne u oba (Grand Instant u Beloj $olji a Doncafe Instant u segmentu Crne Solje); dali je
to bio cilj 1 strategija ili sluéajnost? Na dalje, pitanje je zasto novi proizvodi misu zadrzali pocetnu
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poziciju - da i je to promena cilja i strategije; 1li je to rezultat neoCekivane reakcije potrosaca koje
nisu iskori$éene u borbi protiv ozbiljne konkurencije? Kako su preduzeéa predvidela 1 reagovala na
medusobnu konkurentnost i time oslabljenu borbu sa multinacionalnim markama? Sve su to pitanja
kojima se rad bavi i analizira pri ispitivanju rukovodilaca koji su razvijali nove proizvode. Vrlo
slican primer razvoja novog proizvoda iz Slovenije pokazuje da je moguée nadjacati
multinacionalne marke.

3.1.5. Primeri razvoja novog proizvoda

Primer razvoja novog proizvoda iz Slovenije (Barcaffe Instant)

Barcaffé je najpoznatya 1 najeenjenija marka kafe u Slovenin koja je nastala 1970, godine u
preduzecu Droga PortoroZ, a sada pripada Aflanfic grupi, isto kao i1 Grand kafa, Barcaffe dominira
trziStem turske kafe ve¢ godinama a sada ima zavidan uspeh i v ostalim segmentima kafe. Barcaffe
Instant je lansirana 2003. godine, isto kao Grand Instant 1 Doncafe Instant kao nov proizvod
proizvodaca poznate marke turske kafe, ali na wZiste Slovenije.

Tabela 12. Triiste kafa Slovenije
IzvorACNielsen maloprodajna revizna

Slovenija-

trziste jun/julizo11 jun/julizo12 j‘;“'}““ jun/juli2014
013

kafa

Crna Solja 2.6% 2,7% 2,6% 2.5%

Bela Solja 14.6% 16.0% 16,0% 13,9%

Turska

kafa 79.5% 77.8% 78.1% 80,1%

Preduzece je 2003. godine uoéilo rast instant segmenta a posebno mesavina kafa sa Sec¢erom,
mlekom i ukusima (Bela Solja). i poéelo pripreme za pokretanje Barcaffe Instant, novog proizvoda.
Tay segment je nastavio da raste a segment turske kafe se lagano smanjivao 1 Barcaffe Instant je
zadobio povoljnu poziciju, da bi od 2011, godine postao dominantna marka segmenta Bela Solja.
Segment mesavina instant kafa je dostigao 16% uéedc¢a u potrosnji svih kafa. Tokom 2014, godine
se segment turske kafe oporavlja i utiGe na smanjenje segmenta Bela $olja, pod uticajem ekonomske
krize.
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Grafikon 6. Koli¢insko uceice marki segmenta Bela folja, Slovenija
lzvor: AC Nielsen maloprodajna revizija

U segmentu mesavina instant kafa sa mlekom, Secerom ili sa razli¢itim ukusima (Bela Solja),
Barcaffe Instant odrZava stabilnu lidersku poziciju. lako male marke rastu poslednjih godina zbog
cenovne osetljivosti potro$ada i rasta trgovackih marki maloprodajnih objekata, Barcaffe Instant
odrZava svoju poziciju a multinacionalne marke (Nescafe i Jacobs) smanjuju ucéeice. Barcaffe
Instant je primer kako domada marka moZe imati jacu poziciju na trZistu u odnosu na
multinacionalne marke koje su znatno duZe prisutne na trzitu. Apsolutno istu podetnu poziciju je
Barcaffe Instant u Sloveniji imao kao 1 Grand Instant 1 Doncafe Instant u Srbyi, u smislu ulaska u
novi segment kafa kao produZetak poznate i dominantne marke turske kafe u ¢&ijeg proizvodaca
polrosaéi imaju poverenja. Razlika je u tome $to Bareaffe Instant nije imao drugog domaceg
proizvodaca kao konkurenta. Sigumo je da je preduzece (a treba istaci da je to isto preduzece kao i
Grand kafa) efektivno iskoristilo poziciju Barcaffe-a kao marke turske kafe za pokretanje 1 stabilno
odrZzavanje pozicije Barcaffe Instanta.
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Grafikon 7. Kolicinsko uceice marki segmenta Crna folja, Slovenija
lzvor: AC Nielsen maloprodajna revizija
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U segmentu Crna 3olja, koji je osnovna instant kafa bez meSavina a ¢ini  glavnu oblast
poslovanja Nescafe-a, Barcaffe zauzima trecu poziciju. U ovom segmentu, Barcaffe Instant nije
uspeo da prevlada multinacionalne marke, ali je stabilno prisutan kroz godine, imajuc¢i 10% ucedca.
Ovakva pozicija treba biti tretirana kao uspeh, sobzirom na snagu 1 duZinu postojanja

multinacionalnih marki u ovom, njima, najbitnijem segmentu.
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Grafikon 8. Piramide najboljih marki segmenta Crna olja u Slovenifi, 2014, godine

Izvor: Puls marke(eng: BrandPulse), agencyelpsos Strategic Marketing
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Grafikon 9. Piramide najboljih marki segmenta Bela folja u Slovenyji, 2014. godine

lzvor: Puls marke (eng: BrandPulse), agencije [psos Strategic Marketing

U svesti potrofada, Barcaffe Instant u oba segmenta instant kafa, ima najjaéu piramidu u odnosu
na konkurenciju, . potrodaéi u najvecem procentu navode marku Bareaffe kad su pitani koju marku
prepoznaju, imaju iskustva, koriste, razmatraju za dalju kupovinu, primarno Koriste i lojalni su,
Ovakav rezultat pokazuje odliénu snagu marke, pa éak i u segmentu Crna 3olja, u kom po

maloprodajnoj reviziji 1 podacima prodaje Barcaffe nema tako jaku poziciju. Navedeni podaci

takode pokazuju potencijal novog proizvoda. a rezultat su snage marke iz segmenta turske kafe.
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Zanimljivo je primetiti da u Sloveniji. 3to se ti¢e segmenta Bela Solja, potrosaéi vise Koriste
kapuéino nego 2ul ili 3ul varijante, dok su se u Srbiji, istom metodologijom istraZivanja, medu
najboljih pet marki naile marke sa 2ul ili 3ul kombinacijama, a nijedan kapuéino. Ovaj podatak
dokazuje koliko je neophodno upoznati svog, lokalnog potro3aca.

Primer razvoja novog proizvoda multinacionalne kompanije u regionu bivie Jugoslavije
(Nescafe Dolce Gusto)

Nescafe, proizvodaé kafe 1 Krups, proizvoda¢ aparata za domacinstvo, lansirali su aparat koji
omogucuje pripremu razli¢itih vrsta espreso kafa, uz koriiéenje Nescafe Dolce Gusio kapsula
punjenih  przenom mlevenom kafom, za pripremu espreso kafe u kuénim uslovima. Prvi put je
pokrenut u prodaju u Evropi 2006. godine i prisutan u 56 zemalja, a u Sloveniji 1 Hrvatskoj 2011.
eodine 1 Srbiji 2012. godine, i razvoj ovog proizvoda u ove tn zemlje ¢e biti analizirani. Preduzece
Nestle Adriatik je prisutan u regionu od 2003, godine, vec¢inom u prehrambenoj industriji. Dolce
Gusto je nov proizvod ovom preduzeéu u smislu ulaska na nova trZista, 1 to cenovno osetljiva tiZista
sa jakom dominacijom turske kafe. Da bi koristili ovu kafu, potrosaci treba da kupe aparat i kapsule
Sto predstavlja priliénu svotu novea kucnog budzeta. Aparat kosta oko 10000RSD, a pakovanje od
16 patrona oko 650 RSD, tako da jedna Soljica kate kosta oko 45RSD Sto je znaéajno vise nego Sto
bi potroZaéi izdvojili za kafu u kuénim uslovima (mada je jeftinije nego espreso u ugostiteljskim
objektima). Takode. potroacima je trebalo promeniti i naviku i stav o espreso kafi, koja je ve¢inom
vezivana, na ovim trzidtima, uz ugostiteljske objekte a ne kucne uslove.

Segment espreso kafa koje se kupuju u maloprodaji je priliéno mali u celom regionu a direktna
konkurencija Dolce Gusta su espreso kafe u smislu postupka mlevenja za klasitne espreso aparate,
koje nisu u patronama. ne zahtevaju svoj poseban aparata i jefinije su.

Navedeni opis je neophodno istaéi zbog pojasnjenja sloZenosti zadatka i potrebe za velikim
marketinikim naporima pri pokretanju ovog novog proizvoda a samim tim i riziénosti uspeha.

Tabela 12. Segment espreso kafe u Slovenifi, Hrvatskoy i Srbifi
Izvor:ACNielsen maloprodajna revizija

Jjun/juli

Slovenija 2011 jun/juli2zni2 Jjun/juli2013 jun/juli2014
Espreso 32 3.3 3.2 3.4
Qutsle 96,9 96,7 96,8 96.7
kafe

Hrvatska

Espreso 2.4 23 21 1.7
Hale 97.6 97,7 97,9 98,3
kafe

Srbija

Espreso 0.2 0,3 0,3 0.4
Ostale 998 99.7 99.7 99.6
kafe
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Slovenija, sa najviom, 1 Srbija sa najmanjom penetracijom espreso segmenta u maloprodajnim
objektima, doZivljava rast espreso segmenta pokretanjem Dolee Gusia, dok u Hrvatsko) opada
velidina espreso segmenta. Treba voditi racuna da se koliéinsko ué¢eice meri u kilogramima a da se
Dolce Gusto upotrebljava u patronama, te je moguce da je segment opao upravo zbog rasta Dolce
Gusta.
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Grafikon 10. Kelidinsko udeide marki u segmentu espreso kafa Slovenije
IzvorACNielsen maloprodajna revizija
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Grafikon 11. Kolicinsko ucesce marki u segmentu espreso kafa Hrvatske
Izvor ACNielsen maloprodajna revizija

U Sloveniji 1 Hrvatsko) je Dolce Gusto pokrenut u isto vieme. U Sloveniji je Dofce Gusto vilo
brzo pri pustanju u prodaju dobio vise od 10% trZisnog ucesca i od tada beleZi konstantan rast,
dospevii na drugu poziciju sa preko 20% uéedca. Hrvatski potroSaéi su sporije prihvatali ovaj novi
proizvod - pri pokretanju je Dolce Gusto bio na éetvrto] poziciji sa manje od 10% udesca ali je uz
progresivan rast takode dostigao 20% uceéa 1 tre¢u poziciju u segmentu. U grafikomma, knvulje
Dolce Gusta u obe zemlje pokazuju stabilan rast sa tendencijom daljeg rasta. Pri pokretanju,
proizvod je bio podrZan agresivnim promotiviim kampanjama a na dalje ima umerenu promotivou
podriku.
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Grafikon 12. Koli¢insko udeice marki u segmentu esprese kafa Srbije
Izvor ACNielsen maloprodana revizija

U Srbiji, zemlji losijih ekonomskih pokazatelja i slabije penetracije espreso segmenta generalno,
Dolce Gusto, pri samom pustanju u prodaju zauzuma 27.5% trZisnog uéeséa i odmah zauzima drugu
poziciju. Na dalje ne doZivljava rast kao u Sloveniji i Hrvatskoj ali se stabilno odrzava na oko 30%
udeica, Sto je neverovatan uspeh. Objadnjenje razlike uspeha u Srbiji sa jedne strane a Slovenije i
Hrvaiske sa druge strane, leZi u ¢injenici da je u Srbiji sam segment espreso kafa (u maloprodaji)
dosta manji. Neizostavna je éinjenica da je nov proizvod Dolce Gusto u sve tri navedene zemlje
postigao odliéan uspeh - doduse vz jaku marketinsku podrsku koja zahteva veliki budZet, koju
regionalni proizvodadi 1 njihovi novi proizvodi, koji su tema ovog rada (Grand Instant 1 Doncafe
Instant) nisu mogli imati.

PRIMARY USAGE
58 5%
CONSIDERATION
USAGE
EXPERIENCE

RECOGNMON

Grafikon I13. Piramida marke Nescafe Dolce Gusto u Sloveniji
Izvor: Puls marke (eng: BrandPuise), agencie Ipses Sirategic Marketing
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Piramida snage marke Nescafe Dolce Gusto iz metodologije Puls marke (eng: BrandPulse),
agencije za istraZivanje trzista Ipsos, postoji samo za Sloveniju 1 pokazuje snaZan uticaj marketinga,
u smislu informisanja. Potro%aci iz Slovenije poznaju marku Dolce Gusio (69%), tre¢ina je imala
iskustva ali je mali procenat potro3aca nastavio da korist,

Zakljuéno. na cenovno osetljiva trZidta sa jakom dominacijom turske kafe lansira se nova vrsta
kafe, koja je skupa i zahteva nabavku posebnog aparata, koji takode nije jeftin a neophodna je
promena navike potrosata u smislu potroinje espreso kafe u kuénim uslovima, uz jeftiniju
konkurenciju u malom segmentu espreso kata. Uz ambiciozan cilj, temeljna istraZivanja tZista i
planiranja, dostize se odlidan uspeh. Jedino §to Grand Instant 1 Doncafe Instant nisu mogli imati. za
razliku od Nescafe Dolce Gusto. je tako veliki budzet. Moguce je da bi ambicioznijim ciljem, sa
jasnom strategijom 1 odredenom konkurentskom prednoicu, strategijom pozicioniranja, ciljanja i
pozicioniranja 1 uskladenom komunikacionom strategijom, Grand Instant 1 Doncafe Instant ostvarili
bolje rezultate.
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3.2. Analiza rezultata ispitivanja rukovodilaca

Rukovodioci koji su intervjuisani za potrebe ovog rada su rukovodioci dva preduzeca - Grand
kafa i Doncafe®, koji su u marketinskom smislu uéestvovali u razvoju novih instant proizvoda. U
ispitivanje nisu ukljuéeni rukovodioct finansyskih, proizvodnih mti tehnoloskih sluzbi. U razvoju
novih proizvoda udestvovalo je po pet rukovodioca marketinikog odeljenja, stim §to je u Doncafe -
u bilo wise rukovodilaca srednjeg menadZmenta a u Grand kafi viSeg menadZmenta. Vecina
ispitanih rukovodioca je u meduvremenu promenila radno mesto.

Glavna razlika izmedu dva preduzec¢a koji su razvijali nove instant proizvode je u ¢injenici da je
Doncafe veé tada pripadac multinacionalnoj kompaniji Strauss Adriatic koja je bila jaka podrika
razvoju i vec imala isti proizvod na drugim tiZiStima. Samim tim, 1 pristup razvoju novih proizvoda
je drugaéiji nego 5to je bio u Grand kafi, koja je tada pripadala regionalnoj kompaniji Droga
Kolinska. Ipak, zakljucuje se da ima dosta zajednickih Komponenti pri razvoju ovih novih
proizvoda u dva preduzeca, i1 da pored pojedinih razlicitosti oba proizvoda nisu doZivela ocekivani
uspeh. Znacajno se veca razlika uvida u odgovorima viSeg 1 mZeg (srednjeg) menadZmenta nego
izmedu dva preduzeca.

3.2.1. Faze razvoja nove instant kafe

Nedvosmisleno, rukovodioci oba preduzeca navode, kao pokretaé ideje za razvoj novih
proizvoda, globalne trendove, koji su mogli ugroziti poslovanje preduzeca. Oba preduzeca, kao
poznati proizvodaéi turske kafe su primetili da u svetu i okruZenju raste popularost drugih vrsta
kafa osim turske kafe (instant kao i espreso), koje mozZe ugroziti poslovanje. ako ne budu prisutni u
tim segmentima. Oba preduzeca su se tada repozicionirala iz proizvodaca turske kafe u proizvodaca
kafe, sa svim svojim segmentima. Medutim, preduzeca su ulazak u segment instant kafa, tretirala
kao jednostavno prisustvo u rastucem segmentu i spremnosti za buduéi eventualno jo$ brZi rast nove
kategorije bez velikih ambicija, Takode, oba preduzeca su ulaskom u segment namenjen mladem
stanovnidtvu (jer se uvidelo da su korisnici instant kafa uglavnom potro3aéi od 18 do 25 godina)
Zeleli da podmlade svoje brendove turske kafe 1 samim tim imid% preduzeca. Na dalje, ni
DrogaK olinska ni Strauss Adviatic preduzeca nisu uvidela potencijal samih novih proizvoda te veca
ulaganja nisu bila planirana i posebne procene uspesnosti i nzika nisu radene,

Faze razvoja Doncafe Intant-a 1 Grand Instant-a donekle odgovaraju teorijskom modelu razvoja
novog proizvoda - odredivanje i odabir prilika. razvo) koncepeija, procena koncepata i projekata,
razvoj i komercijalizacija (str.38).

8Grand kafa, kao preduzece, je pripadala DrogaKolinska preduzecu, a sada pripada Atlantic grupi, dok Doncafe pripada
Stranss Adriatic
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Tabela 13, Faze razvoja novih proizveda

Faze Grand Instant Doncafe Instant

1 ideja, trendovi ———|idgja, trendovi

2 finansijske projekeije strateska i takticka istraZivanja
3 razvo) koncepta >< razvoj 4P

4 takticka istrazivanja finansijske projekeije

5 lansiranje ———[lansranje

6 evaluacija ——————|evaluacija

Skoro svi rukovodioci su podelili proces na Sest faza 1 oba preduzeca navela iste faze samo
razli¢itim redosledom. Prva faza - ideja koja je nastala iz posmatramja trendova, peta faza-
pokretanje i Sestaf aza - evaluacija, su iste kod oba preduzeca. Treca faza je ista faza kod dva
preduzeca ali sa drugaéijim fokusom - Grand kafa u to) fazi razvija koncept sa domnacijom
komunikacione strategije dok Doncafe razvija strategiju proizvoda, cene i distribucije bez fokusa na
komunikaciju, Najveca razlika je hronoloski redosled druge i Cetvrte faze a koje su iste u dva
preduzeca. Grand kafa pre razvoja koncepta obavlja finansijske projekcije a tek posle istraZuje
potrosaée dok Doncafe finansijske projekeije obavlja posle razvoja 4P (marketing miksa) koji su
sledili istraZivanja potrosada. Jo$ jedna razlika je uogena - Grand kafa je istraZivala na potrosacima
ukus, dizajn 1 ambalaZzu, kao 1 cenu 5to pripada taktickim istraZivanjima dok je Doncafe pre razvoja
4P sprovodio i strateSka 1 takticka istraZivanja potroSaca. Grand kafa nije obavljala strateska
istraZivanja (ni istraZivanja stavova i potreba potro$aca, ni testiranja koncepta i pozicioniranja i
celokupne strategije) u toku razvoja proizvoda veé¢ rukovodioci Grand kafe navode da je obimno
stratesko istraZivanje na nivou regiona obavljeno nakon pokretanja proizvoda 1 tada se pristupilo
repozicioniranju proizvoda. Sa druge strane, Doncafe nije obavljao istraZivanje segmentacije tr7ista
vec je cilinu grupu odredio kopirajuéi ciljnu grupu Nescafe-a, dok je Grand kafa obimno
istrazivanje segmentacije trzista i potrosaca sprovela nakon pustanja u prodaju novog proizvoda, po
istom principu kao konkurent. Razliéitost dva preduzeca se ogleda u fome 5to je Doncafe insistirao
na razvoju kvalitetnog proizvoda bez ulaganja u komunikaciju a Grand kafa je najvise napora
uloZila u konceptualizaciju proizvoda upravo u smislu komunikacije. Zbog ove razliéitosti se 1 faze
razvoja novih proizvoda razlikuju ali vise po redosledu i bitnosti faza nego u celini procesa.

Iz navedenih razloga i dva preduzeéa navode razli¢ite faze kao najbitnije i koje su oduzimale
najvise vremena. To je kod preduzeéa Grand kafa treca faza - konceptualizacija sa fokusom na
razvoj komunikacione strategije, koja u sebi sadrZi i otvaranje Grand Pleasure ugostiteljskih
objekata, kao deo koncepta tj. kako rukovodioci navode, ..nadina Zivota koje instanti promovisu™.
Konceptualizaciju je osmisljavao spoljm saradnik - advertajzing agencija. Sa druge strane, Doncafe
menadZeri navode petu fazu — pustanje u prodaju, u smislu motivacije prodajne sile, pozicioniranja
na policama, kako rukovodioci navode - guranja proizvoda bez komunikacione strategije”, kao
najbitniju 1 najzahtevniju fazu. Takode, Doncafe menadZer navode drugu fazu - istraZivanja, kao
vremenski najzahtevniju fazu zbog ¢ekanja rezultata istrazivanja koje su obavljali spoljni saradnici
(agencije za istraZivanje trzifta). Obe kompanye fazu koju najvecim delom sprovodi spoljm
saradnik smatraju viemenski najzahtevnijom.
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Vecina rukovodioca je navela da je vreme u celom procesu najdragocenija odrednica ali ne
toliko zbog konkurentske borbe i brzog izlaska na trzidte. koliko zbog vremenski vrednovanih
performansi samih rukovodilaca unutar kompanije.. . Moja licna performansa je velikim delom
vremenski odredena, a meki elementi komplikuju 1 usporavaju procese”. Isticanjem mekih
elemenata procesa, npr. psiholoskih elemenata, za razliku od tvrdih elemenata (stvaranje samog
proizvoeda, ulistavanje u maloprodajne objekte, stvaranje finansijskih postulata) se stvara bojazan
1izdvajanja iz tima - ..moZe se dobiti epitet gnjavatora 1 komplikatora”. Rukovodioci oba preduzeca
su naveli rok od tr1 do Sest meseci za pokretanje novih proizvoda, radi zadovoljenja ocekivanja
uprave preduzeca i time svog licnog promovisanja a ne zbog konkurentnosti. Navedeni nalaz ne rusi
prvobitnu hipotezu ovog rada da je pokretanje novog proizvoda vremenski ograni¢en proces osim
Sto je razlog drugadije zasnovan. Verovatno je upravama preduzeéa bitna brzina pokretanja novih
proizvoda radi konkurentske borbe a marketing praktican forsiraju brzinu procesa zbog
samopromocije.

Izuzetno je znacajno da se naglasi da nijedan rukovodilac nije spomenuo formalne dokumente
koje nalaZe teorija razvoja novih proizveda, a to su:

ugovor o inovaciji proizvoda (eng: Product Innovation Charter, PIC), kon formalizue
razloge trazenja novih prilika. kao 1 ciljeve koje treba postici, uz koja pravila:

koncept proizvoda u potrosackom smislu, opisan na osnovu popisivanja atributa i1 analize
perceptivnog jaza;

protokol proizvoda (suitina proizvoda i koristi za potroSaéa) koji treba da ima opis ciljne
grupe, pozicioniranje, atribute proizvoda, vremensko planiranje, marketinske 1 finansijske
zahteve.

Svi ispitani rukovodioci navode da su imali dokumente i prezentacije Koje se ticu razvoja ovih
proizvoda, ali da su nisu imali nazive tih dokumenata 1 da su vise sluzili za ubedivanje uprave nego

kao formalni dokumenti. Tagnijeg opisa tih dokumenata ne mogu da se sete.

Druga znaéajna opaska je da su intervjuisani rukovodioci pomenuli potrosaca samo u kontekstu
istraZivanja trZista 1 to pri jednoj fazi. Nijedan rukovodilac nije pomenuo ..reSavanje problema
potrosaca™ ili ..zadovoljenja potrebe potrosaca™ ve¢ resavanje problema i zadovoljenja potrebe

kompanije. Po teorijskom modelu razvoja novih proizvoda, potro$aé se pominje u tri faze:

pri razvoju koncepcija - razvo] koncepcija se najbolje odvija preko nalaZenja i relavanja
problema potro3aca, popisivanja atributa i analize perceptivnog jaza;

pri proceni koncepata i projekata - gde je potrebno testiranje koncepta, na maloj ciljnoj grupi
potrosaca., koja pre nego 5to je uloZeno dosta novea. moZe potvrditi ili opovrgnuti
potrosaéevo videnje koristi od proizvoda:

razvoj — kada prototip mora proci test na trzistu kao opipljiv proizvod.
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3.2.2. Analize i istrazivanja pri razvoju instant kafe

Pri samom podcetku intervjua, svi rukovodici (a narocito visi menadZment) su naglasavali analizu
profitabilnosti ili finansijsku analizu kao 1 proizvodnu analizu, u smislu proizvodnih kapaciteta i
razvoja samog proizvoda. Slede¢a pominjana analiza je analiza trZista, ali prvobitno se misleci na
konkurenciju. Analiza potro3aca je spontano spominjana u smislu analize trendova, kao prva faza
razvoja novog proizvoda 1 inicijatora ideje, 1z podataka maloprodajne revizije. Analiza potroata u
smislu analize potrebe (iz osnovne definicije marketinga) nije spontano pominjana. Analiza potrebe
je navedena od strane rukovodilaca samo u smislu potrebe preduzeca za novim proizvodom.
Analiza potrosaca u smislu perceptivmh mapa, afektivnih veza ili kognitivnih aspekata mt je
spontano pominjana niti sprovedena. Ukratko, analiza potrebe potro$ada, kako nalaZe teorija
marketinga i razvoja novog proizvoda je sprovedena samo u smislu analize globalnih trendova.

[spitujuci stav o tome da li su dovoljno analizirali potro$aéa u vreme pokretanja novih proizvoda,
veoma nezadovoljni koli¢inom 1 kvalitetom analize potroSaca su menadZeri srednjeg ranga Grand
kafe dok u Doncafe-u samo vi$i menadZment smatra da je taj deo trebalo koncentrisanije uraditi, ali
da to tada nisu smatrali. Primetne su velike razlike u stavu o analizi potro$aéa pn razvoju novih
proizvoda i sad izmedu viSeg 1 nizeg menadZmenta, ali obmuto kod dva preduzeca. U Grand kafi,
srednji menadZment istiée bitnost analize potroSaa dok visi menadZzment naglasava bitnu ulogu
finansijskih i proizvodnih analiza, dok je u Doncafe-u obrnuto.

Kada je trebalo da razvrstaju analize po bitnosti (1-najbitnija do 6 - najmanje bitna) pri razvoju
nekog novog proizvoda, nezavisno od razvoja Grand Instanta 1 Doncafe Instanta, 1 sa sada3nje tacke
gledista, analiza potrosaca je izdvojena kao najbitnija. Sledeca je analiza konkurencije. sto zajedno
dovodi do analize trZista kao najbitnije analize. Ispitani rukovodioci smatraju da je najmanje bitna
analiza pri razvoju novih proizvoda analiza ljudskih resursa. S obzirom da se menadZment ljudskim
resursima u mnogome oslanja na psihologiju i da se u preduzeéima uglavnom psiholozi bave ovim
poslom, navedena oblast predstavlja spoj menadZmenta i psihologije. lako nije tema ovog rada,
navedeni rezultat istraZzivanja, da je najmanje bitna analiza ljudskih resursa). ne bi naiSao na
odobravanje psihologa.

Tabela 14. Bitnost razlicitih analiza pri razvoju novih proizvoda

bitnost
analiza svi menadZeri prosecna ocena
k analize potrogaca 2.7
2. analize konkurencije 29
3. proizvodne analize 3.0
4. makro analize 32
5. finansijske analize 3.6
6. analize ljudskih resursa 5,7

Razlike u stavu izmedu viSeg i nizeg menadZmenta u oba preduzecasu 1 u sadadnjem
vremenskom okviru uodljive. Visi menadZment Grand kafe (a niko viSe nije zaposlen u tom
preduzecu) smatra da su makro 1 finansijske analize najbitnije. Analiza potrosaéa deli trece mesto
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po bitnosti sa analizom konkurencije 1 proizvodnim analizama. Srednji menadZment Doncafe-a
takode istiée makro 1 proizvodne analize svrstavajuéi nalizu potroZaéa ¢ak na peto mesto. Sa druge
strane, visi menadZment Doncafea i1 srednji menadZment Granda na prvo mesto svrstavaju analizu
potroSac¢a.MenadZment oba nivoa i preduzeca slaZe se u svrstavanje analize ljudskih resursa na
poslednje mesto po bitnosti.

Tabela 13. Bitnost razlicitih analiza rukovodilaca Grand kafe

Grand visi prosecna srednji prosecna
kafa menadiment ocena menadiment ocena
makro anahze
1 analize 1.0 potroaca 23
finansijske proizvodne
el analize 2,0 analize 27
pro1zvodne,
analize
potrogada 1 analize
3 kokurencije 4.0 konkurencije 3,0
analize
ljudskih finansyske
4 resursa 6.0 analize 33
makro
5 analize 4.0
analize
ljudskih
6 resursa 57
Tabela 16. Bitnost razlicitih analiza rukovodilaca Doncafe
vigi prosefna srednji prosedna
Doncafe menadiment ocena menadZment ocena
analize makro
¥, potrosaca 1,0 analize 15
analize proizvodne
2 konkurencije 2,5 analize 2,0
proizvodne i
finansijske analize
3 analize 3.5 konkurenciye 2.5
analize
ljudskih finansijske
4 resursa 5.0 anlaize 4.0
makro analize
5 analize 3,5 potrosaca 5.0
analize
ljudskih
) resursa 6.0

Generalizovanje na osnovu ovih podataka, miti objadnjenje ove razlike u zavisnosti od ranga i
preduzeca nije moguce, zbog malog uzorka. Ovim pitanjem se Zeleo shvatiti stav i znanje u vreme
pokretanja novih proizvoda a i uporediti sa sadadnjim stavom i znanjem iskljuéivo tih menadzera
koji su vodili proces razvoja dva nova proizvoda. Zelelo se shvatiti da li su menadzeri bili pod
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pritiskom uprave 1 vlasnika preduzeca ili postoji zanemarivanje analize potrosaa 1 u samim
menadZerima (kako u vreme razvoja novih proizvodaa tako i da li su mozda promenili misljenje).
Ocigledno je da su oba faktora u pitanju.

MenadZeri oba preduzeca analizu potro%aca izjednacuju sa analizom trendova, iz maloprodajne
revizije. Analiziraju se trendovi veli¢ine 1 vrednosti neke kategorije, kanali u kojima se kupuje 1
cena. Tek kada pri¢aju o istraZivanju trZista pominju se navike i stavovi 1 eventualno motivacija
potrosaca. Ali dublje od toga, u smislu analize percepcije, paméenja i misljenja, emocija 1 kognicije
menadZeri nisu smatrali bitnim.

Svi menadZeri spontano navode istraZivanja trZiSta 1 smataju da su pri razvoju ovih novih
proizvoda sproveli adekvatnu koliéinu 1 kvalitet istraZivakih projekata, kao 1 da su isti veoma
doprineli.Medutim, razradom teme doznaje se da su:

- u preduzecu Grand kafa:
- radena samo takticka istraZivanja (testiranje ukusa, dizajna...)
- komunikaciona strategija ni na koji naéin nije testirana a uloZeno je najvise truda u to (Gak ni
testiranje spotova)
- obimno stratesko istrazivanje. koje ukljucuje navike, stavove. segmentaciju potrosaca,
pozicioniranje, itd. je sprovedeno nakon pokretanja. zbog &ega je bilo neophodno
repozicioniranje proizvoda (5to dodatno zbunjuje potrosaca)

- u preduzeéu Doncafe:

- iako tvrde da su ne samo takticka vec 1 strateSka istraZivanja obavljena, u smislu istraZzivanja
navika 1 stavova potroSaca, ozbiljnija strate$ka istraZivanja kao 3Sto su istraZivanje
segmentacije potro3ada, pozicioniranja, koncepta itd. nisu sprovedena

- komunikaciona strategija nije testirana jer nije ni postojala
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Grafikon 14. Upotreba i doprines istrafivanja pri razvoju dva nova proizvoda
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Swi ispitani rukovodioci su dali gnu 3.6 (ma skali od 1 do 5) za koli¢inu sprovedenih
istraZivanja a neito manja ocena je data njihovom doprinosu - . IstraZivanja nisu radena u smislu
insajta (eng: insight. prevod: uvid) nego potvrde”. Istu proseénu ocenu za sprovedenost 1 doprinos
istraZivanja su dali rukovodioci 1z Grand kafe i viseg menadZmenta, dok menadZeri Doncafe-a i
srednjeg menadZzmenta smatraju da su istrazivanja mogla i vise da doprinesu. MenadZerni preduzeca
Doncafe znacajno bolju ocenu (4.2) daju istraZivanjima od menadzera Grand kafe (3.0).

Kada upitani da li su istrazivali potrebu potrosaca, svi rukovodioei su odgovorili negativno. §
obzirom na obja3dnjenje. na poéetku intervjua, da su se predvidali nadolazeéi novi trendovi u smislu
rasta instant kategorije 1 da su preduzeéa imala potrebu za ulaskom na novo trZiste, dalje
razmatranje potrebe potrosaca nije bilo smatrano bitnim. Rukoodioci nisu znali ni da li srpskim
potrosadima treba novi proizvod, ni da li su bili zadovolini dotadasnjom ponudom. ni da li je
odgovarajuce da proizvodad turske kafe proizvodi instant kafu, ni da hi toj kategoriji odgovara
domaci proizvodaé te ni kako privuéi potrosaca. Bilo je bitno samo prisustvo u toj kategoriji, jer se
uodio globalni rast, radi pripreme za opasnost od eventualne daljeg Sirenja novih kategorija. 1
zadovoljenje potrebe preduzeca da bude proizvodaé kafe a ne samo turske kafe, od ega se
odekivalo i podmadivanje imidZa brendova turske kafe. Zakljucak je da se nije udubljivalo u
istraZivanje potrebe potro$aca i moglo bi se reci, da ono nije bilo bitno rukovodiocima.

PotroSa¢ je smatran bitnim pri razvoju ovih novih roizveda ali ne kao osoba sa svojom
dinamikom, procesima misljenja, pamcenja, percepcije. osecanja, volje...ve¢ kao skup ljudi koji su
reaktivni potrodaci. Kada upitani da li je potroSaé tada bio bitan. svi rukovodici odgovaraju da jeste.
Kontradiktornost koje rukovodici nisu svesni. uocava se u odgovorima jer, kako je napomenuto,
potreba potro3ada nije istrazivana. Cini se da se pri razvoju ova dva proizvoda nije zalazilo u dubinu
potrofaéa, ved se olekivalo da potrosad reaguje na samo postojanje novog proizved a po istom
principu po kom reaguje na veé¢ postojece brendove te kategorije. Potro3aé je bio bitan u smislu
grupe ljudi koji su reaktivni potroZaéi — na osnovu trendova koji su praceni i oéekivanja da ée
reagovati na prisustvo novih brendova kao §to reaguju na postojece brendove.
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Grafikon 15. Bitnost potrofaca, psiholoskih procesa i psthologije pri razveju dva nova proizvoda
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Na skali od 1 do 5 rukovodioci ocenjuju ocenom 3.5 bitnost potroaca pri razvoju novih
proizvoda, Grand Instant i Doncafe Instant, 5to svakako nije zadovoljavajuée. Sa psiholoske tacke
glediita, ocena bitnosti potro3aca, psiholoskih procesa 1 psihologije bi trebala biti ista ili sliéna, jer
psihologija kao nauka u marketing menadZmentu tretira potrofaca kao osobu sa svom svojom
dinamikom (§to znai psiholoskim procesima) koje izuéava psihologija. Ova tri pitanja su sluzila i
kao test pitanja. Ako veé nije tako, oéekivana je veca ocena na bitnosti potrosaca. pa slabija ocena
na bitnosti psiholoskih procesa i kao najniZe ocenjena ocekivana je stavka - bitnost psihologije.
Medutim, bitnost psiholodkih procesa je niZe ocenjena od bitnosti potrosaga ali 1 od bitnosti
psihologije. U ovom delu intervjua i upitnika rukovodioci pokazuju zbunjenost i ve¢inom i priznaju
da im nije jasan odnos navedenih pojmova. Po rukovodiocima, bitan je potro3a¢ i malo manje
psihologija ali su psiholodki procesi skoro nebitni. Postavlja se pitanje, kako potrogaé a ponajvise
psihologija kao nauka funkcionide bez psiholodkih procesa. Ovi rezultati dokazuju zbrku koja
postoji oko pnmene ali 1 shvatanja psihologije u marketingu.

Bitnost potrosa¢a ima priliéno wjednadenu ocenu medu svim rukovodiocima dok se na druga dva
pitanja ( bitnost psitholoskih procesa 1 bitnost psihologije) uvidaju varjaciyje. Rukovodioci preduzeca
Grand kafa smatraju psiholoske procese bitnijim od ostalih menadZera, ali ne i psihologiju. A sa
druge strane, menadZeni Doncafe-a smatraju psihologiju bitniju nego ostali menadZen ali ne 1
psiholoske procese. Visi i srednji menadZzment je ujednacen u ocenama bitnosti psiholokih procesa,
ali sredmji menadZment daje visu ocenu bitnosti potrosaca a nizu bitnosti psihologije, dok visi
menadZment ¢ini obrnuto.

Tabela 17. Prosecne ocene rukovedilaca preduzeéa Grand kafa o upotrebi istraZivamja, potrofala i
psithologije pri razvoju marke Grand Instant

Grand
kafa razvo] marke Grand Instant
bitmost bitnost
sprovedena doprinos bitnost patholodkih psthologi
istraZivanga istradvania poirofada procesa e
vidi
menadiment 4.0 5.0 5.0 4.5 4.5
srednji
menadment 2.3 1,7 2.7 2.3 1.3

Kao 1 pri razvrstavanju analiza po bitnosti 1 ovde se ogleda razlika u ocenama viSeg 1 srednjeg
menadZmenta unutar preduzeca. U Grand kafi znaéajno vise ocene daje visi menadZment, $to kada
se uporedi sa informacijom da srednji menadZment ove kompanije znacajno vide isti¢e analize
potrosaca, dovodi do zakljucka da je srednji menadzment Grand kafe bio priliéno nezadovoljan
ukljuéivanjem istraZivanja, potrosaéa i psihologije u proces razvoja Grand Instanta.
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Tabela 18. Prosecne ocene rikovodilaca preduzeca Doncafe o upotrebi istraZivanja, potrofaca i psihologife
pri razvoyu marke Doncafe Instant

Doncafe razvo] marke Doncafe Instanta
bitnost bitnost
sprovedena doprinos bitnost pstholodkih psihelog
IstraZivan)a 1strazIvania potrodaca procesa je
vid
menad fment 4.0 3.3 2.3 2.0 4.0
sredn]i ~
menadzment 4.5 4.5 5.0 3.0 4,0

U preduzeéu Doncafe, nisu uoéljive tako znacajne razlike kao u Grand kafi 1 srednji menadZment
daje nesto vise ocene od viseg menadZzmenta, za razliku od Grand kafe.

U oba preduzeéa. je odabir ciljne grupe., poziciomiranje i ciljanje sprovedeno jednostavnim
imitiranjem lidera kategorije - Nescafe. IstraZivanje koje se bavi segmentacijom trZista, t.
potrodaéa bilo po demografskim, bihejvioralnim ili psihografskim varijablama nije sprovedeno pre
pokretanya proizvoda (preduzece Grand kafa je to u¢imla nakon pokretanja). Ciljna grupa oba
proizvoda je odredena kopiranjem lidera, 5to je odgovarajuca strategija kad se ima za cilj izazvati
lidera, §to sa ovim proizvodima nije bio slucaj. Kako navodi jedan visoki rukovodilac Doncafe-a,
izazvati Nescafe bi ,otvorilo Zestok rat, jer to Nestle ne bi nmkako dozvolio. Usli bismo u
iserpljujuéi rat koji bi negativno uticao na celokupne biznis parametre. Prosao sam kroz sudski
proces sa Nestle, zbog crvene 3olje. 1 to nisu nimalo naivni igraéi”. Sa druge strane, obimnim
istraZivanjem segmentacije trZzi$ta se eventuano mogla naéi posebna ciljna grupa i prema njoj
odrediti pozicioniranje, koja nije zadovoljena liderom 1 time postici bolji uspeh. pogotovo $to se ovi
novi proizvodi zbog imena te$ko odvajaju od svog maticnog brenda — brenda turske kafe.
Perceptivne mape potroSa¢a nisu konstruisane, a u njima se mogao uvideti jaz (eng:gap) u
percepeiji brendova ove kategorije i ta oblast pokriti pozicioniranjem novih brendova, Moguce je i
da su dva nova brenda mogla medusobno drugadije da se pozicioniraju i time smanje medusobnu
konkurentnost.

Nakon pustanja novih proizvoda u prodaju je uvideno da dva segmenta, Cra Solja 1 Bela Solja,
zahtevaju medusobno drugadiji pristup, koji preduzeca nisu primenila. Pozicioniranje i celokupna
marketingka 1 komunikaciona strategija (ako semoZe tako nazvati) je bila usmerena na jednu ciljnu
grupu. Kasnije, nakon pustanja u prodaju, je ustanovljeno da dva segmenta instant kafe (Crna Solja i
Bela Solja) imaju znac¢ajno drugacije i ciljne grupe 1 nacine potrodnje. Osnovna razlika je u koristi
koju potrosaéi imaju od ova dva segmenta, te se tako i rast ovih segmenata odvijao drugaéijim
tempom - tempom sazrevanja potro3aca. Crna Solja zamenjuje tursku kafu &ak i u jutarnjem rtualu
dok je segment Bela 3olja viSe shvacen kao popodnevno, laganije ispijanje kafe. Dosta godina
kasnije je uvideno da segment Bela Solja moZe biti podeljen na jo§ dva dela — u jednom su 2ul i
3ul kombinacije a u drugom Kapucina 1 meSavine sa ukusom. Ispostavilo se da kapu¢ina 1 meSavine
sa ukusom vise koristestarije Zenske osobe 1 tretiraju kao popodnevnu poslasticu, 3to nije
sprovedeno u marketinsku strategiju.
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3.2.3. Pogled unazad - cilj, strategija, koncept

Glavni cilj ulaska na novo trZidte, tiZiste instant kafa, je za oba preduzeca bio ispratiti trendove
i biti prisutan u sluéaju veceg rasta te kategorije.Vecih ambicija nije bilo, iako, sa sada3nje tacke
gledista, rukovodioci navede da vece ambicije ne povlace nuino 1 veca investiranja. Samo
ambiciozmji cilj, sa jasnom strategijom 1 odredenom konkurentskom prednoicu, strategijom
poziciomiranja, ciljanja i pozicioniranja i uskladenom komunikacionom strategijom (osnovnim
postulatima marketing menadZmenta 1 razvoja novih proizvoda) doneo bi bolje rezultate. Sam
proizvod (njegov opipljivi deo) je stvoren, distributivna mreZa je dobro obavila svoj posao 1 cena je
bila prikladna. To sve ¢ini dobru osnovu za uspeh a ve¢ je zahtevalo investiranja. Povrh toga,
preduze¢e Grand kafa je investirala 1 u komunikaciju ali koja nije bila integrisana ni strateski
postavljena.

Kategorija instant kafa, svih ovih godina stabilno ali ne previie intenzivno raste, ne ugroZavajuci
znaéajno osnovno poslovanje dva preduzeca, prodaju turske kafe. Samim tim. glavni cilj je ispunjen
i preduzeéa su prisutna na tom trziftu a brzo mogu reagovati ake dode do intenzivnijeg rasta
kategorije. Intervjuisan, visoki rukovodilac smatra da je ulazak v instant kategoriju ..in end aut (eng:
in and our, prevod: udi i izadi) prica. a ne strateski dugoroéna priéa”. On dalje objasnjava funkciju
novih proizvoda instant kafa: .Da ne bismo bili hendikepiram $to nemamo sve vrste kafa, kada
brendiramo neki lokal, pa da moraju da uzmu od nekog drugog proizvodaca instant kafu™.

Dodatno, prisustvom na trZistu instant kafa, koje su modernije pice i imaju potroSace mlade
starosne grupe, ocekivalo se podmladivanje imidZa brendova turske kafe (Cesto su ispitani
rukovodioci marke turske kafe nazivali _tradicionalnim. staromodnim. seljaénim. narodskim®
brendom). Medutim, ne postoje jasni dokazi da se imidZ brendova turske kafe podmladio pojavom
marki instant kafa istth proizvodaéa, jer su 1 same marke turske kafe radile na svom
repozicioniranju i podmladivanju. Kako novi instant brendovi nisu doZiveli znacajan uspeh, nije
sigurno da su uspeli da prenesu imidZ na brendove turske kafe. U sklopu razvoja Grand Instanta,
koji se na pocetku zvao Grand Pleasure, razvijeni su i éajevi, espreso 1 ugostiteljski objekt sa istim
imenom, pod istim konceptom, sa istom svrhom — podmladivanja osnovnog okvira poslovanja.
Pojedina istraZivanja su pokazala da je bio ja¢i prenos imidZa sa brendova turske kafe i proizvodaca
turske kafe na nove kategorije, nego obrnuto. Taj intenzivan nmidZ samog proizvodaca turske kafe,
koji je mogao doneti snagu novim brendovima je, zbog nedostatka strategije 1 razumevanja
potrosada i koéio razvo) samostalnog imidZa novih brendova.

Konkurentska prednost oba nova brenda je u tome 3to poti¢u od poznatog, pouzdanog 1 domaceg
proizvodaca turske kafe. Nedvosmislena prednost preduzeca Grand kafa 1 Doncafe pr razvoju
nekog novog proizvoda. za razliku od regionalno nepoznatih proizvodaéa je dugogodisnje
poslovanje u regionu kao liden kategorije turske kafe u koje potrosaéi imaju poverenja i smatraju ih
pouzdanim. Rukovodioci smatraju da srpski potro$a¢i imaju vide poverenja u preduzec¢a Grand kafa
i Doncafe nego u Nestle 1 Kraft Foods (proizvodaée marki Nescafe 1 Jacobs). Ispitani rukovodioci
smatraju da je slabost domaceg proizvodaéa u odnosu na muliinacionalne proivodade visina
budzeta i zbog toga je odluéeno ne ulaziti u direktni napad na multinacionalne brendove kategorije
instant kafe u Srbij1.
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Cini se da konkurentska prednost nije adekvatno iskoriéena u smislu koris¢enja pozitivnih
atributa koje povoljan imidZ proizvodaga donosi ali uz nezavisnost od imidZa marki turske kafe. S
obzirom da je cij oba preduzeca bio podmladiti imidz brendova turske kafe. a samim tim 1 celog
preduzeca, ulaskom na mlade 1 modernije trZiste instant kafa, éini se da su se oba preduzeca vise
bavila transferom imidza u tom praveu a ne obrnutom. Da bi taj Zeljeni cilj bio ispunjen trebalo je
da priliéno zaZive novi brendovi instant kafe. A da bi zaZiveli, trebalo je prvo iskoristiti sav
potencijal imidza koje nose imena Grand kafa i Doncafe, ali vz naglasavanje nezavisnosti od
brendova turske kafe. Novi brendovi nisu dobili snagu imidZa svojih proizvodaca a nisu ni
diferencirani od marki turske kafe - Grand Gold. Aroma ili Lux, kao ni od Doncafe Minas, Strong
ili Light. Smatram da su potroSaci 1 u istraZivanju za potrebe ovog rada. koje nije pominjalo
brendove turske kafe, ve¢ samo po imenu istrazivanih brendova (Grand Instant 1 Doncafe Instant)
ukljuéivali brendove turske kafe.

Medusobna konkurentnost Grand Instanta i Doncafe Instanta je pojadana identiénom prednoscu,
koja je oslabila njihovu konkurentnost medu multinacionalnim brendovima. U isto vreme sa istom
kompetitivnom predno3¢u a neagresivnom strategijom na trZiste instant kafa u Srbaji, ulaze dva
nova proizvoda. Dugogodiinja poznata konkurentnost ova dva proizvodada je nastavljena i na novoj
kategoriji, ali bez jasne strategije prouzrokujuci zbrku u svesti potro3aga 1 oslabivil njihovu Sansu u
odnosu na multinacionalne brendove.

Oba preduzeca nisu strateski defimisali strategiju ciljanja 1 pozicioniranja, ve¢ je imitirana
strategija lidera kategorije — Nescafe. Ovo je neagresivna strategija, koja je pored toga i
nedefinisana specifi¢nim odrednicama (na primer - prilagodena oc¢ekivanjima potrosaca od
domaceg proizvodaca ili perceptivnim jazom potroSaca) vec imitirana strategija ciljanja i
poziciniranja a bez ideje napada na imitirani brend. Oba preduzeca su odredila da je ciljna grupa
novih brendova ista kao Nescafe — gradski mladi ljudi od 18 do 25 godina. Nescafe, kao lider
kategorije ima ciljnu grupu, odredenu demografskim pokazateljima. koji su najée$éi konzumenti
instant kafe. Medutim, pitanje je da 1i dva domaca proizvodaca imaju snagu da u toj grupi, od 18
do 25 godina, dostignu adekvatan trZism udeo. Osta¢e nepoznato (a interesanino) da li je moZda
trebalo ciljati grupu od 25 do 35 godina, koji su vise porodiéni ljudi, sa porodiénim pozicioniranjem
kao moderniji nastavak pozicioniranja brendova turske kafe. Sada se zna je da nisu  pijaéi instant
kafe iskljucivi pijaci te vrste kale ve¢ da potrosaéi menjaju vrste kafe u toku dana, pa da su se
mogli ciljati pijaéi marki Grand Gold ili Doncafe Minas, radi popodnevnog pijenja Grand Instanta
ili Doncafe Instanta umesto Nescafe ili Jacobs. Medutim, postojala je bojazan da bi takvo
pozicioniranje ugrozilo poslovanje brendova turske kafe. ali ta bojazan nije proverena. MoZda bi
transfer imidZa takvim ciljanjem i pozicioniranjem, zapravo imao vise efekta. Kao $to je pomenuto
u delu rada o sprovedenim istraZivanjima pri razvoju ovih novih proizvoda, takva istraZivanja nisu
radena. Informacije o oéekivanjima potro$aca od brenda instant kafe domaceg proizvodada nisu
sakupljene, istraZivanje segmentacije tr7ista nije uradeno, testiranja mogucih pozicioniranja nisu
radena. Ispitani rukovodioci ne smatraju da je ograniéeni budZet bio prepreka tome (jer to nije veliki
izdatak u odnosu na neminovne, pa ¢ak 1 minimalne 1zdatke prilikom pokretanja novog proizvoda).
Prepreka za ozbiljnijim bavljenjem potrosaca i istraZivanjima potroSaca je bila manjim delom
vremenski odredena a vecim delom neambicioznim ciljem celog projekta, kako je odredila uprava
preduzecda. Istovremeno, rukovodioci, iako svesni propusta, nisu imali daljih ambicija, jer je i
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njihova ocena performansi vremenski odredena a kako ¢e biti objasnjeno kasnije, isticanje ,.mekih
elemenata procesa komplikuje i usporava proces™,

Dva preduzeca su imala razliéitu komunikacionu strategiju pri samom pokretanju novih
proizvoda, koju rukovodioci oba preduzeéa smatraju neadekvatnom. Veoma bitan doprinos pri
pokretanju novog proizvoda je komunikacija, kako za potrosaca, tako 1, naravno za preduzece. Da
ne bi zbunila potroSade a donela dobit proizvodaéu (jer to je deo koji trazi ulaganja), komunikacija
mora biti osmiSljena 1 integrisana sa ostalih elementima marketing miksa (proizvodom,
distribucijom 1 cenom) stvarajuci integrisane marketinike komunikacije, jer sve $to proizvod jeste i
nosi sa sobom ¢&ini komunikaciju koju proizvod ostvaruje sa potrofadima. U teorijskom delu rada,
razmatrano je kako i cena iako najvise ekonomski faktor, proizvodu oblikuje neko znacenje.
Preduzeée Doncafe je odlucilo da pokretanje novog proizvoda ne bude ispraceno bilo kakvom
komumkacijom u smislu propagande. Usled neambicioznog cilja, smatrali su da ne treba troiti
dodatna materijalna sredstva, ve¢ da je dovoljno 5to je stvoren kvalitetan proizvod koji ¢e imati
povoljnu distribuciju 1 dobro mesto na polici. U kasnijim fazama Zivota proizvoda su ukljuéili
propagandnu podriku u smislu informativmh kampanja ali bez cilja gradenja imidia. Sa ove
vremenske distance, rukovodioci Doncafe-a smatraju da to mije bilo adekvatno 1 da je uticalo na lo
uspeh novog proizvoda. Preduzece Grand kafa se veoma potrudilo oko komunikacione strategije
koja je imala za cilj upravo gradenje imidza. Cak su svi ispitani rukovodioci iz ovog preduzeca. pri
odredivanju najzahtevnije 1 najbitnije faze razvoja ovog novog proizvoda naveli koneeptualizaciju
proizvoda upravo u smislu komunikacije. Cini se da koliko se preduzece Doncafe nije bavilo
temamakoje se ticu komunikacije. toliko je Grand kafa preterala — u smislu da je komunikacija
podignuta na suvise visok nivo koji je nerazumljiv za potrosaca. Svi ispitani rukovodioci Grandkafe
smatraju da je komunikaciona strategija razvijena iz veoma egocentricne perspektive (u smisu
suvise modeme 1 urbane) radi Zelje da se podmladi 1 modemizuje imidz brendova turske kafe. Stice
se utisak da komunikaciona strategija nije bila usmerena potrosacu veé upravi i da su zbunili
potrodada neskladom izmedu oéekivanja od komunikacione strategije, ofekivanog proizvoda 1
imid#a proizvodaca. U celom to, kako kaZzu ispitani rukovodioct. dugotrajnom 1 iscrpljujuéem
osmiSllavanju komunikacione strategije, nijednom nije savetovan potrosaé- nijjedno istraZivanje
komunikacione strategije ni taktike nije sprovedeno. ..Po komunikaciji Grand Pelasure, (komentar
autorke rada: tadadnje ime Grand Instanta), je pozicioniran kao .premium segment”, a proizvodno,
tj po benefitu koji donosi potrosacu i1 cenovno je pozicioniran na granici .mainstream™ i
.economy” segmenta™- sumira jedan rukovodilac Grand kafe. Isto kao Doncafe. u kasnijim fazama
Zivota proizvoda, rukovodioci Grand kafe su promenilli komunikacionu srategiju ali i
pozicioniranje i ime — medutim, potro%ac je veé¢ bio zbunjen. Sa ove vremenske distance, nijedan
rukovodilac Grand kafe nye zadovoljan tadasnjim uspehom komunikacione strategije. Preduzede
Grand kafa je razvilo ceo koncept, kako kazu _koncept Zivljenja™, razvojem GrandPleasure brenda
(kada su pokrenuti 1 instant kafa, espreso kafa, ¢ajevi 1 ugostiteljski objekti), od Cega je zadrZan
samo proizvod Grand Instant, instant kafe. Komumkaciona strategija, koja je pojasnjena na
prethodnim stranicama, je bila deo cele konceptualizacije proizvoda — tj. ,.Grand kafa je razvija
koncept Zivljenja u koji je ukljuéila razvoj instant kafa, ¢ajeva, espreso Kafe 1 ugostiteljskih
objekata, sve sa istim imenom - Grand Pleasure”- kaZze visoki rukovodilac Grand kafe. Koncept je
tada smatran odliénim, koji se. medutim, ispostavio suviSe visoko zami§jenim _ konceptom
Zivljenja™ za mlade Srbe i u neskladu sa proizvodom 1 ocekivanjima od tog preduzeca. Sada to svi
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rukovodioci preduzeca potvrduju. Prilikom stvaranja modemog opuitenog koncepta Zivota ili stila
Zivota (eng: life-style) 3to je termin psihografske segmentacije potro3ada, nije se znalo kakav stil ili
koncept Zivota vode mladi Srbi niti kakav smatraju idealnim ili prizeljkivanim. Za3to nije uradeno
neko istraZivanje na tu temu — rukovodioci ne umeju jasno da odgovore. navodeci 1 vremensko
ograni¢enje, 1 Zelju uprave da konceptualizacija bude bas takva i smatranje da poznaju srpskog
potrodaéa ili jednostavno neudubljivanje. Sa ove vremenske razdaljine, svi smatraju da je trebalo
munogo vise ukljuéiti potrosaca i istrazivanja u razvoj komunikacione strategije, sobzirom da je to
bio fokus razvoja novog proizvoda i da je najverovatnije to najvecéi razlog neuspeha ovog
proizvoda, Kasnijim repozicioniranjemm, instant kafa je promenila ime iz Grand Pleasure u Grand
Instant, espreso iz Grand Pleasure u Grand Espreso a cajevi 1 ugostiteljski objekti su povuéeni sa
trZista,

Sa druge strane. preduze¢e Doncafe nije razvijalo koncept mti gradilo imid# novom proizvodu.
Rukovodioci Doncafe-a isticu da pri pokretanju Doncafe Instanta nisu smatrali da treba posebno
raditi na izgradnji imidZa brenda veé se olekivalo da se to spontano desi pod uticajem imidZa
preduzeca 1 samim proizvodom 1 njegovim dizajnom. | kako je pomenuto ranije. posto nie bilo
komunikacije u smislu propagande ni komunikacione strategije tako nije bilo ni koncepta koji
promovise ovaj proizvod. Razlog ovoj odluct se nalazi v ograniéenom budZetu 1 jednostavnom cilju
- jednostavno prisustvo na trZitu instant kafa.

Rukovodioci oba preduzeca smatraju da je koncept upravljanja marketingom njihovih preduzeca
u to vreme bio daleko od marketing koncepta. Razmatrano u teorijskom delu ovog rada, koncept
upravljanja marketinskim aktivnostima moze biti: koncept proizvodnje (koji naglasava distribuciju i
proizvodnju), koncept proizvoda (najbitniji su kvalitet 1 izgled samog proizvoda), koncept prodaje
(naglasava prodaju i propagandu) i koncept marketinga (naglasava razumevanje potreba potrosaca i
zadovoljenje tih potreba bolje od konkurencije). Svi ispitani rukovodioci smatraju da se preduzece
pri razvoju Grand Instanta i Doncafe Instanta, nije mi pribliZio konceptu marketingu veé da je tada u
njihovom preduzeéu primenjivan koncept proizvoda. Bilo je bitno imati adekvatan proizvod na
odredenom trZzistu. U preduzecu Grand kafa isticu ¢ak da odeljenje razvoja novih proizvoda nije ni
pripadalo sektoru marketinga nego odvojeno poslovalo (iako su rukovodioci bili iste obrazovne
strukture) 1 da je sektor marketinga pri razvoju Grand Pleasure-a ukljuéivan sporadiéno. Sa
stanovi$ta teme ovog rada, primene psihologije pri razvoju novih proizveda, problem neuspeha
Grand Instanta 1 Doncafe Instanta, najvecim delom (pored drugih pominjanih) leZi upravo ovde - u
udaljenosti od koncepta marketinga, te zapodinjanja procesa bez potreba potrosaca.

Koncept drustvenog marketinga nije bio prisutan ni u jednom od dva preduzeca osim sporadiénih
drutveno odgovornih aktivnosti. Nijedan ispitani rukovodilac nije upoznat sa terminom ..drustveni
marketing”, vec samo sa druStvenom odgovomo3u preduzeca. Drustvena odgovomost, se u svakom
smislu, ¢ak 1 sada vezuje za korporativne aktivnosti preduzeca a ne za marketinske aktivnoti na
nivou brenda. Kada objasnjeno 5ta se podrazumeva pod terminom drudtveni marketing, svi
rukovodioct smatraju da to mje postojalo u preduzecima Doncafe 1 Grand kafa pri razvoju novih
proizvoda koji su tema ovog rada, a da ne postoji ni sada, u preduzec¢ima u kojima su zaposleni. Svi
rukovodict smatraju da nema preduzeca u Srbiji koje vodi svoje marketinske aktivnosti po pnincipu
drustvenog marketinga. Doncafe i Grand kafa su ranije a i sada sprovodilidruitveno odgovorne
aktivnosti, ali bez plana 1 sporadiéno 1 ne na nivou marketing sektora.
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Grafikon 16. Prosedne ocene rukovedilaca o primeni koncepta druftvenom mﬁ"@ﬂﬂgﬂ i preduzecu

Svi menadZeri su na kvantitativnom delu ispitivanja dali proseénu ocenu 2.2 (na skali od 1 do 5)
za primenu koncepta drustvenog marketinga u preduzecu u vreme razvoja novih proizvoda,
Najslabiju ocenu (1,9) daju menadZeri srednjeg ranga a najvisu visi menadzeri (2,7). Generalno,
ocena primene drustvenog marketinga je na veoma slabom nivou.

U to vreme. vi$i menadZment oba preduzeca je bio zadovoljan postignutim jer je zadovoljio
vlasnika i upravu preduzeca. Sa ove vremenske distance, svi ispitani menadZeri nisu zadovoljni.
Rukovodioci viSeg ranga oba preduzeca zu bili zadovoljni 5o su uopste pokrenuli nove proizvode u
novoj kategori za njthova preduzeca. Visi menadZment je imao teZak zadatak da ubedi vlasnike 1
upravu preduzeca na takav korak, na Sirenje van poznatog polja delovanja, kategorije turskih kafa.
Stoga, samo odobrenje i podrika za pokretanje Doncafe Instanta 1 Grand Instanta su smatrali
uspechom — u neku ruku, svojim. Sa druge strane, uprava je bila zadovoljna 5to je bez mnogo
ulaganja 1 problema pocela poslovati u novoj kategorji — slabo. ali je ipak bila prisutna 1 spremna za
buduci rast kategorije. Tako da se mozZe reci da je cilj bio ispunjen. Druga je strana pride, $to sa ove
vremenske distance. 1 visi rukovodioci shvataju da je to bio neambiciozan cilj, sobzirom na
potencijal i da je ceo proces razvoja novih proizvoda trebalo ozbiljnije voditi te i izazvati lidera
kategorije. Srednji menadZment Grand kafe tvrdi da su jo§ u vreme razvoja Grand Pleasure-a bili
nezadovoljni naéinom vodenja procesa 1 smatrali ga haotiénim 1 povrinim. Ti rukovodioci su tada
bili mladi ljudi, koji su se jos secali znanja stecenih na fakultetu i smatrali su da se proces vodi
suprotno od nalaganja marketinske teorje.
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3.2.4. Stav i znanje rukovodioca

Swvi aspitani rukovodioci smatraju da je uloga potro3aca veoma bitna pri razvoju novog
proizvoda, ali da njihove stavove 1 Zelje treba uzimati sa rezervom. Rukovodioci oba preduzeca
smatraju da proces razvoja novog proizveda, kao i celokupni marketing menadZment ne moZe biti
voden bez uloge potrosaca. .Ne moZe se neito ni planirati mi ostvarivati bez ideje kome je
namenjeno™, navodi ispitani rukovodilac. Potro$al se posmatra kao grupa ljudi koja treba da
reaguje na ponudeni proizvod kupovinom. Medutim. naglasavaju rukovodioci da se Cesto delava da
potroSaéi ni ne znaju $ta im treba i navode primere inovativnih proizvoda za koje potro%aéi nisu
osecali potrebu a kasnije nisu mogli Ziveti bez njih (to su uglavnom proizvodi tehniéke prirode). Na
dalje, smatraju da razvoj éovecanstva ne bi bio ovakav da su se samo slusali potroaéi. Zakljuéak je
da treba konstatovati potro3aca ali sa rezervom — ne iskljuéujuci poslovnu intuiciju, razmatrati
misljenje potrosaca.

Psihologija u marketing menadZmentu kao i razvoju novog proizvoda je veoma bitna za
ispitane rukovodioce ali da ne Zele ..da 5ti€e 1 usporavaju procese isticanjem tih mekih elemenata
procesa”. Teorijski, shvataju rukovodioci znadaj psihologije, kao nauke pri razvoju novog
proizvoda i1 celokupnom marketing menadzmentu. Praktiéno, rukovodioci su takode svesni znacaja i
smatraju nedostatak istog velikim rizikom za uspeinost nekog proizvoda ali ga nazivaju mekim
elementom procesa. Tvrdi elementi procesa razvoja novog proizvoda su opipljiviji, vidljiviji —
stvaranje samog proizvoda, ulistavanje u maloprodajne objekte, finansijski postulati... Isticanjem
mekih elemenata procesa, se stvara bojazan izdvajanja iz tima - .. moZe se dobiti epitet gnjavatora i
komplikatora™. 1 $to je bitnyje — stava su da meki elementi usporavaju procese. ..Moja liéna
performansa je velikim delom vremenski odredena, a meki elementi komplikuju 1 usporavaju
procese™,

Kao $to je utvrdeno pri analizi primene psihologije i psiholoskih procesa, pri razvoju Grand
Instanta 1 Doncafe Instanta, 1 generalni stav 1 znanje rukovodilaca, pokazuje nesklad kada treba
konkretno objasniti primenu psihologije 1 psiholo$kih procesa pri razvoju novih proizvoda. Na
pitanje ,.Zasto bi mogla biti znadajna psihologijapri razvoju novih proizvoda? U kojim fazama?,
odgovori rukovodioca su vezani za istraZivanje trZista i odreduju njenu vremensku dimenziju fazom
istraZivanja trZista. Rukovodioci se ne osvréu konkretno na znanje o potrebama i stavovima
potrodada, segmentaciji, perceptivnim mapama, itd.. veé vise na takticka istraZivamja ukusa
proizvoda, dizajna, cene — opet, na neki nacin opipljivije elemente. Medutim, nijedan rukovodilac
nije umeo sa sigurnoSéu da navede psiholoske procese koje bi trebalo ukljuéiti pri odluéivanju
tokom razvoja novog proizvoda. Ovo je jedino pitanje koje je zbunilo rukovodice. Odgovori
pojedinih rukovodicala odnosili su se na temu — ..da nas primete i zapamte™ ali ne prevedeno u
potrosadevu dinamiku. Cak ni rukovodilac psiholoskog obrazovanja nije sa sigurno3éu odgovorio
na pitanje. Sti¢e se utisak da postoji problem koji se odnosi na terminologiju - potrosac jeste bitan,
psthologija relativno ali psihologki procesi su suvide sloZen termin za marketing praktiéare.

Rukovodioci su saglasni u stavu da se u Srbiji slabo primenjuje psihologija pri razvoju novih
proizvoda i celokupnom marketing menadZmentu, kao i da ne postoji druitveni marketing u Srbiji.
Bez obzira 5to su uocene razlike u stavovima primene psihologije 1 drustvenog marketinga u
njihovom preduzecu, rukovodioci su saglasni da je primena oba u Srbiji na veoma niskom nivou.
Psihologijom pri razvoju novog proizvoda se preduzeca u Srbiji veoma povrino bave, smatraju
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rukovodioci. Na dalje. drustvemi marketing se. kako je ve¢ pomenuto, vezuje za drudtvenu
odgovornost preduzeéa. Rukovodioei smatraju da veéina preduzeéa u Srbiji sprovodi neke
drustveno odgovorne aktivnosti, ali na nivou preduzeca a ne brenda. Zakljuéno, druStveni
marketing. u pravom znacenju termina, rukovodioci ne smatraju da postoji.

2.5

2.0
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0.5 7
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primena psihologije drustveni marketing

B svi menadieri Grand kafa ¥ Doncafe

B yifi menadiment  ®srednji menadiment

Graftkon 17, Primena psihologije 1 drustveni marketing u srpskim preduzecima

Pri kvantitativnom ispitivanju, rukovodioci se veoma slaiu u oceni primene psihologije u
srpskim preduzecéima, dajuéi veoma nisku ocenu (2 — na skali od 1 do 5). Drustveni marketing u
Srbiji je dobio istu ocenu 2, kao i psihologija, ali ima nijansi razlike medu menaderima —
rukovodioci Doncafe-a 1 viseg ranga daju nedto visu ocenu, dok rukovodioci Grand kafe i srednjeg
ranga nesto niZu ocenu,

Vecina rukovodilaca ne smatra da su obrazovanje rukovodilaca ili literatura koénice za primenu
psihologije. veé drugi faktori. Ispitani rukovodioci smatraju da se obrazovna struktura rukovodilaca
u Srbiji popravila poslednjih par godina ali da 1 dalje nije na zadovoljavajuéem nivou. Medutim,
nijedan rukovodilac ne smatra ovaj faktor najbitnijim za primenu ili neprimenu psihologije.
Rukovodioct su svesnt da marketinska literatura pojednostavljue psiholoske teonje. ali 1 tako —visi
menadZment ga smatra .dosadnim delom™. Ni ovaj faktor ne objainjava nedoveljnu primenu
psihologije pri razvoju novog proizvoda 1 marketing menadZmentu.

Rukovodioci smatraju da su kljuéni faktori za slabu primenu psihologije u marketing
menadZmentu, u srpskim preduzecima:

- svrstavanje psthologije u .meke™ elemente procesa,

- stav da se ..mekim™ elementima procesa moZe usporiti proces,

- stav da ne treba stoprocentno verovati potro$adima ni istraZivanjima trzista,

- stav da je poslovna intuicija bitna,

- kao i u najvecoj meri, vremensko ocenjivanje uspesnosti samog rukovodioca,

- aisticanjem mekih elemenata procesa se smatra komplikovanjem 1 usporavanjem procesa.
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3.2.5. Zakljucak ispitivanja rukovodilaca

Preduzeca Sirauss Adriatic (ogranak - Doncafe preduzece) 1 DrogaKolinska (ogranak — Grand
kafa) su razvojem Doncafe Instanta 1 Grand Instantau Srbiji imala za cilj prisustvo u rastuéem
segmentu instant kafa. sa zadovoljavaju¢om distribucijm i nizom cenom od lidera Nescafé. ali bez
izrazene konkurentske strategije ni medusobno ni u odnosu na multinacionalne brendove. U to
vremesu svi bili zadovoljni postignutim, ali sa ove vremenske distance svi rukovodoci smatraju da
se moglo ambicioznije i ozbiljnije pristupiti procesu 1 pribliziti se ili ¢ak osvojiti lidersku poziciju.
Naglasavajuéi da nije bilo ambicija, a ni finansijske podrike za osvajanje liderske pozicije
(nazivajuci ga . Zestokim, 1scrpljujucéim ratom sa Nestle™), rukovodioel zaboravljaju na novu marku,
Barcaffe Instant koja u Sloveniji, sa takode ne velikom finansijskom pomoéi osvaja tiziste (primer
je analiziran u ovom radu), U meduvremenu, trend prelaska sa turske na instant kafe se nije
znacajno osnaZzio i potreba za veéim zalaganjem za segment instant kafa se nije opravdavala. Drugi
cilj koji su ova preduzeca Zelela da ostvare razvojem novih marki instant kafe. koje su modernije
pice 1 imaju potroace mlade starosne grupe. je podmladivanje imidZa marki turske kafe. Na Zalost,
zakljuéak je da se jak imidZ brendova turske kafe preneo na brendove instant kafe a da se snaga
korporativnog imena nije dovoljno iskoristila. Konkurentska prednost u odnosu na multinacionalne
brendove. a to je da poticu od poznatog, pouzdanog i domaéeg proizvodaca turske kafe nije
odgovarajuce iskorii¢éena u smislu prenosenja pozitivnih atributa koje povoljan imidZ proizvodaca
donosi ali uz nezavisnostod imid?a brendova turske kafe. Tome doprinosi 1 éinjenica da oba
preduzeca nisu strateSki defimsali strategiju ciljanja 1 pozicioniranja, vec¢ je imitirana strategija
lidera kategorije, Nescafe, koja je suvise daleko od korporativnog imidZa ovih preduzeéa. Na dalje,
komunikaciona strategija, iako razliéita (za Doncafe Instant nepostoje¢a, a za Grand Instant
preobecavajuca a egocentriéna) nije ispunila oéekivanja potrosaca.

Pokretaé ideje za razvo) novog proizvoda su globalni trendovi i to svi rukovodioci navode kao
prvu fazu, Faze razvoja Doncafe Insanta i Grand instanta su sliéne 1 donekle odgovaraju teorijskom
modelu razvoja novog proizvoda. Medutim, treba ista¢i da niyjedan rukovodilac nije spomenuo
formalne dokumente koje nalaZe teorija razvoja novih proizvoda. A potrofaé je pomenut samo u
kontekstu istraZivanja trZidta, koja su svrstana u jednu fazu, Analiza potrebe potro3aca, kako nalaZe
teorija marketinga 1 razvoja novog proizvoda je sprovedena samo u smislu analize globalnih
trendova. Svi rukovodiocispontano navode istraZivanja trzidta 1 vecina smatra da su pri razvoju ovih
novih proizvoda sproveli odgovarajuéu koliéinu 1 kvalitet istrazivackih projekata, kao 1 da su isti
veoma doprineli. Medutim, zakljuéuje se da su to bila samo takticka istrazivanja (istraZivanja ukusa,
dizajna ili cene) a da istraZivanja potrebe, navika ili stavova potrosaca, kao ni segmentacije trZista
ili perceptivnih mapa nije bilo, Potrosaé je smatran bitnim pri razvoju ovih novih proizvoda ali ne
kao osoba sa svojom dinamikom, procesima misljenja, pamcenja. percepcije. osecanja, volje...ve¢
kao skup ljudi koji su reaktivni potroZaéi. Rukovodioci oba preduzeca smatraju da je koncept
upravljanja marketingom njihovih preduzeca u to vreme bio daleko od koncepta marketinga. vec da
je pre bio koncept proizvoda i da se razvojem novih marki instant kafe Zelela zadowvoljiti potreba
preduzeca a ne potrosaca. Koncept drustvenog marketinga nije bio prisutan u oba preduzeca osim
sporadi¢nih druitveno odgovomnih aktivnosti na nivou preduzeca, a ne marke.
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Generalno, pri razvoju novog proizvoda 1 marketing menadZmentu, svi ispitani rukovodioci
smatraju da je uloga potro$aca veoma bitna, ali da njihove stavove 1 Zelje treba uzimati sa rezervom,
uz upotrebu poslovne intuicije, jer potrosaci nekad i ne znaju svoje potrebe. Psihologija je veoma
bitna za ispitane rukovodioce ali navode da ne Zele ,.da §trée 1| usporavaju procese isticanjem tih
mekih elemenata procesa™. pri ¢emu rukovodioci pokazuju nesklad u stavu 1 znanju kada treba
konkretno objasniti primenu psihologije 1 psiholoskih procesa, kako pri razvoju istraZivanih
proizvoda tako 1 generalno. Rukovodioci su saglasni u stavu da se u Srbiji slabo primenjuje
psthologija pri razvoju novih proizvoda i celokupnom marketing menadZmentu 1 da ne postoji
drudtveni marketing u Srbiji. Glavni faktor za slabu primenu psihologije u marketing menadZmentu
nisu slabo obrazovanje menadZera ni literatura ve¢ u najveco] meri, kako navode ispitani
rukovodioci, ocenjivanje njihove uspeSnosti na osnovu vremenskih pokazatelja. Rukovodioci
navode da se isticanjem mekih elemenata (u koje spadaju svi psiholosiko — potrosacki elementi)
komplikuje 1 usporava procese a usporavanje procesa nije poZeljno za ocenu njihove liéne
uspesnosti, od strane vlasnika, direktora ili uprave preduzeca pa i kolega.
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3.3. Analiza rezultata ispitivanja potroSaca

3.3.1. Potrosnja instant kafa

Ispitanici koji koriste instant kafu rede od ..dva puta meseéno™ nisu uéestvovali u anketi, ve¢ su
tretirani kao nekorisnici kategorije, a oblast ovog istraZivanja su mladi korisnici instant kafa,
Udestalost potrosnje instant kafa je najéesce na dnevnoj osnovi (47%) ili vise puta nedeljno (36%).
Instant kafa, ako se koristi, koristi se ugestalo - medu mladom populacijom (ocod 18 do 30, godina).

Tabela 19, Ulestalost potrosnje instant kafa

Godine
- = = tv] =
2 z z z H & s
% . 2 2 = 1 = H

Utestalost potroinje [ | | | |
N 805 | 392 134 79 | 394 | 411 | 369 | 435
sig o8 o0 004
ﬁm dnevno 473 47 | so | 45 | 46 | 48 43 5l
Vise puta nedelino 65 | 36 | 35 | 45 | 36 | 37 0 3
Jednom nedeljng 9.8 10 | 12 | 7 | 1w | @9 9 | 10
Jednom u dve nedelje 3.5 4 | 4 | 1 | o3 4 4 3
| Dva puta mesedno 2,9 4 2 1 4 2 |

Procenat ispitanika koji instant kafu koriste jednom dnevno je najveci medu Novosadanima i
starosnom grupom od 25 do 30 godina, koja je bila ciljna grupa u vreme razvoja novih proizvoda.
Starosna grupa od 18 do 24 godina, koja je sada3nja ciljna grupa, vise od proseka koristi instant
kafu viSe puta nedeljno ali ne i jednom dnevno.

Tabela 20. Ulestalost potroinje instant kafa u zavisnosti od koriféenja odredene viste i marke kafe

Vrsta instant kafe koju najéesde koriste Marka mstant Kafle ko napé
gl | | & gl ¢ =] sl ¢l 2| @
2 :.: i3 O = 4 =
Udgestalost potroinje | | - | |
N 805 254 123 77 28 23 34 84 94 561 18 13
Sig_ 0 095
ﬁ)m dnevno 473 65 | 32 | 43 | 21 | 33 | 33 | 34 | 53 | 4% | 53 | 54
Vige pula nedelino 36,5 26 | 48 | 40 | 47 | 4 | 48 | 43 | 37 | 35 | 35 | 27
Tednom nedeljno | 9.8 5 |1 f w28 | 24 | 11 | 11 | & | 11 ]
Jednom u dve nedelje | 33 2 | 4 | 4 | 4 | 16 | | 10 | 2 3 6
| Dva puta mesedno 29 | 2 | 5 |1 3 | | 3 1 8 | 3 | 1 2 121 8

Instant kafu najéeSce, jedanput dnevno, piju ispitanici koji koriste klasiénu instant kafu (3to
odgovara Crnoj 3olji u terminologiji rukovodilaca) a najrede oni koji piju kapucino ili mesavine sa
ukusom (koji pripadaju Beloj solji). Kombinacije kafe sa mlekom 1 seéerom (2ul 1 3ul, koji takode
pripadaju Beloj Solji) se najéesce koriste jednom ili vide puta nedeljno. Kapucino se znacajno vise
od proseka koristi jednom nedeljno, Na dnevnoj osnovi se koriste sve marke osim Grand Instant i
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Doncafe Instant, koji se vife od proseka koriste nekoliko puta nedeljno. Koricenje Grand Instanta i
Doncafe Instanta nije svakodnevna rutina, nasuprot koriiéenju marki Nescafé 1 Jacobs. Bela Solja,
koji je fokus domacih proizvodaia takode nije svakodnevna rutina za razliku od segmenta Crma
solja u kom preovladavaju Nescafe 1 Jacobs.

Tabela 21. Potroinja odredene viste instant kafe

| Total | ] Godne
E: =2 = 2 T =
Potroinja odredene %" H = 3 "Jgs i Ny
vrste instant kafe | a | Z | . = | ]| ~ B
N 805 | 592 134 79 304 411 | 369 435
Sig eS| = A —— 014 . 008
3ul 469 | 46 47 51 | 50 4 | 32 43
Klasiénu 36 | 32 | 29 | 30 | 3 | 3 | =28 35
2ul 152 | 15 16 13 14 16 15 15
Kapuéino 34 | 3 4 5 3 4 3 4
Medavine sa ukusima 28 | 3 3 | 2 “+ 2 3

Od instant kafa najvise se koriste kombinacija sa mlekom 1 $e¢erom (3ul) 1 klasiéna instant kafa.
Oblast Nisa je poznata da voli sladu kafu, pa se tako 1 3ul instant kafa vise od proseka koristi u
Nisu za razliku od 2ul. Klasiénu instant kafu podjednako koriste oba pola, dok muskarci vise
koriste 3ul. Generacijske razlike postoje - grupa od 18 do 24 godina &e&ce koristi 3ul. dok grupa od
25 do 30 godina vise od proseka koristi klasiénu instant katu.

Tabela 22. Potroinja odredene vrste instant kafe u zavisnosti od najceice koriiéene marke

Total Marka instant kafe koju najéesce konste

=i b 2% £ g . 2

Potroénja odredene & Z32 8 H - 2
vrste instant kafe a i Z 2 = a .
N | B80S | 34 84 94 361 18 | 13 |

Sig i i 0.01

3ul 46,9 45 | 39 31 47 | 87 30 |
K lasiénu 3.6 23 | 19 BR i3 46 |
2ul 15.2 22 12 23 15 13 |
Kapucino 34 5 3 4 18 |
| Megavine sa ukusima 2.8 4 8 2 2 6 |

Marke Grand Instant i Mokate se iznad proseka koriste u 3ul vanjanti. Jacobs se znac¢ajno manje
koristi w 3ul varijanti ali znacajno vise kao klasicna instant kafa. Sa druge strane, klasi¢na instant
kafa (Crna 3olja) marki Grand Instant 1 Mokate se znacajno manje koriste. Za kombinacije 2ul
instant kafa iznad proseka su marke Doncafe 1 Jacobs. Grand Instant se znacajno iznad proseka
kornsti u varijanti instant kafe sa razli¢itim ukusima (&okolada, vanila, rum..). Marka Nescafe je
prisutna u svim vrstama instant kafa na nivou proseka. jer ta marka stvara prosek svojom
dominacijom.
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Tabela 23. Potroinja odredene marke instant kafe

Total | | (rodine
- b=
. . 2 A " 2 Z 5 3
Potrodnja odredene marke instant g 3 z 2 g o 4
kafe = - - = - "
N | 805 | 592 | 134 | 79 | 304 | 411 | 369 | 435
Sig . 0,74 0.59
Neseale | 697 | 68 | 7 78 | MM 6 | 67 72
Jacobs 17 | 13 11 4 | 12 12 | 12 12
Grand w04 | 10 | 1 | 10 | 9 12 | 12 9
Doncafe 43 | 4 3 6 5 4 | 5 4
Mokate | 22 | 2 2 1 2 3 | 4 |
| Drugo 1,7 | 2 2 1 1 2 |1 3

Ova tabela potvrduje dominaciju marke Nescafe - 70% ispitanika je koristi. Grand Instant koristi
10% ispitanika a Doncafe Instant 4% -Sto odgovara podacima maloprodajne revizije o trZzisnom
uéescu brendova. Znacajno vise Nescafe, a ne Jacobs pijaca je 1z Nisa, $to moZe biti rezultat izbora
potrosada u odnosu na ukus same marke, mada treba proveriti podatke o distribuciji, pa onda
zakljuciti. Interesantno je da Nescafe ima vise pijaca medu ispitanicima od 25 do 30 godina dok
Grand Instant i Doncafe instant bolji poloZaj imaju u svojoj sadasnjoj ciljnoj grupi (18-24 godina).

Tabela 24. Potroinja odredene marke stant kafe u zavisnosti od najdeice koriséene viste kafe

Tatal Vrsta instant kafe koju najéesce Korste

z " ” i i

" = = =B
Potrognja odredene marke e £ = & g2
instant kafe | . =
N 805 | 254 123 377 28 23
Sig i I e
Nescafe 697 | 7 _ 66 70 %6 | 54
Jacobs 17| 16 _ 18 s | 8
Grand 104 | 6 s 13 9o | 29
Doncafe 4.3 | 3 @ 4 6 7
Mokate 2,2 | 2 4 |

| Drugoe | 1.7 | 2 1 9 | 3

Nescafe se najvise pije u varjanti kapucina, klasi¢ne instant kafe i1 3ul a najmanje u varijanti
mesavina sa ukusom. Jacobs se dominantno pije kao klasicna instant kafa i 2ul dok se Grand
Instant i Doncafe Instant vezuju za meSavine sa ukusom,
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Tabela 23. Psihografiki segmenti

Total | Grad
z E 4 z 3 3 2
Psihografskisegmenti 3 E = g 2 * e
| po demografiji | =1 | | | |
LN 8035 . 592 134 | 79 304 411 369 435
Sig | 082 t i 00
| Osvedcen individualcer [ 34 35 | 34 | 30 | 3l 37 I 33 35
| Umereni porodiém ljudi | 23,5 23 25 25 | 20 26 | 23 24
BezbriZni hedonisti 162 17 | 14 | 14 | 14 s | 16 16
‘ Statusm potro§adl | 6.1 5 8 10 | 5 | 8 5
Sledbenici trendova | 55 6 | 4 | s 5 | 6 5
| Apatizni niilisti | 14 2 1 1 2 1|3 0
| Porodiém tradicionalisiy 8.9 i | 13 | 8 | 11 7 | 7 10
| Mago tradicionalisti 44 | 5 2 7 8 1 I 5 4

Samoprocena pripadanja psihografskom segmentu odstupa od raspodele segmenta dobijene i1z
obimnog longitudinalnog istraZivanja Puls marke (eng:BrandPulse) (prikazano na strani 50) ali se
poklapa sa dominacijom 3 segmenta — ,osveSceni individualei”., ..umereni porodiém ljudi” i
bezbnizni hedonisti”. ..Osveséenim individualeima™ se vise od proseka smatraju Zene 1 starosna
grupa od 25 do 30 godina. ,Umereni porodiéni ljudi® 1 ..bezbnizni hedonisti® su vie Zene nego
muskarci, obe starosne grupe, dok su ..bezbnZni hedonisti® viSe iz Beograda. U svim ostalim
psihografskim grupama je veéi procenat muskog roda. . Statusnih potroSaéa™ ima viSe u Nisu i
Novom Sadu, medu mladom starosnom grupom. ,,Porodi¢nih tradicionalista™ ima vise u Novom
Sadu 1 medu starijom grupom.

Tabela 26. Potroinja odredene viste i marke instant kafe psihografskih segmenata

Total

Potrognja _ . = . =
instant kafe E: - F s 2k 2 E ¥ % 2 3
ihografskih 2 &l A e &2 e E g 3 -

peihog ] ] 23 8 & - = ==
segmenata | -~ |
Ly | 805 | 254 | 123 | 377 | 28 | 23 | 34 | 84 | o4 [ s61 | 18 [ 13
Sig 0,93 1

Osvedcen

individualei | 34 | 33 | 35 | 35 | 25 | 47 | 13 | 35 | 30 | 35 | s9 | 20
Umerem |
porodiéni ljudi 235 | 24 | 23 | 23 | 2 | 27 | 23 | 28 | 22 | 22 | 3 | 49
Bezbrizn |
hedonist 62 | 17 | 16 | 15 | 27 | 1t | 21 | 15 | 12 | 16 | | 14
Statusni |
potrodadi 61 | 5 | 4 & | 3 | & | 35 7 6

Sledbemci |
trendova 55 | 3 | 5 | 7 11 | 5 | 6 | 4 | 7 6 | |9
‘ Apatiéninibilisti | 14 | 2 | 3 | 0 _ | | | 2

Porodiéni

tradicionalisti 89 | 10 | 6 | 9 T | 1 | 8 | 9% | 9 | 4

Maco

tradicionalisti | 44 | 5 | 7 | 4 | | w4 | 5 @ 4
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Analizirajuc¢i upotrebu instant kafa medu psihografskim segmentima, pokazuje se da ..osveiceni
individualei” vise od proseka koriste meSavine instant kafe sa razliéitim ukusima 1 to u znaéajnoj
meri Mokate. ..Umereni porodiéni ljudi” piju kapucino i mesavine sa ukusima marke Mokate,
Grand Instant 1 lokalne marke, ito odgovara karaktenstici ovog segmenta — cenovnoj osetljivosti.
LBezbrizni hedonisti™ piju u vecoj meri kapuéinoanajvisemarku Doncale. ,Statusni potrosaci™
preferiraju 3ul, u najvecoj men Doncafe 1 Jacobs. ,Sledbenici trendova™ koriste kapucino, kako
Jacobs tako 1 lokalne marke. ,Porodiéni tradicionalisti™ preferiraju klasiénu instant kafu 1 3ul, sa
dominacijom Doncafe-a, dok takozvani ,,maco tradicionalisti™ preferiraju 2ul Doncafe.

Tabela 27. Ucestalost potrosnje psihografskih segmenata

Total Psihografya
e 5 _ _F g
Ugestalost potrodnje %3 55| 33 2 g_ 35| 24| E& ==
psihografskih segmenata [~ : . 2 | | " ~ 5 5
N 805 | 274 L1389 130 49 . _d¢ 12 7l _| 35 |
sig | 097 i
m dnevno 473 | so | 48 | 43 | 35 | 55 | 28 48 | 55
Vise puta nedeljno 365 | 36 | 36 | 3 | 58 | 32 | 27 | 33 | 134
Jednom nedeljno 98 | 9 | ®© | 14 | & | 9 | %9 12 4
Jednom u dve nedelje 35 | ‘3" | 3 4 2 3 9 5 4
| Bvaputa mesefno | 20 | 2 | 3 3 S ) L . S

Jednom dnevno, tj., najcesce, instant kafu piju .sledbenici trendova™ 1 .maco tradicionalisti™ a
vise puta nedeljno .statusni potrofaéi”. Medutim, uzimajué¢i u obzir zbir odgovora . jednom
dnevno™ 1 ,,vide puta nedeljno™ 1 veli€inu samog segmenta, najvecu potroinju instant kafa ostvaruju
Losvesten individualisti™,

Tabela 28. Potroinja vrsti instant kafa po psihografskim segmentima

Psihogralia
Vrsta instant - B B 'i .- - B ) _ 3 2
. 8= B2 |5 E'E g = 53 T =
kafe 33| B 3| | i3 83| 93| s
. . = 5 = = Z 8 = = =z .2
psihografskih i3 £3 23 g2 zE e3 £ = =2
segmenata _ - g | | = il
N { 805 | 274 189 130 49 a4 T N T G T T
sig ! l 0,93 !
3ul | 469 | 48 45 4 | 6 | 56 11 48 38
Klasiénu ! 36| 30 33 33 | 28 | 18 53 36 36
2ul [ 152 | 16 15 15 | 9 14 36 11 25
Kapucino | 34 | 3 4 6 | 9 3 .
| Medavine sa ukusima | 28 | 4 3 2 2z 2 2 |

Kombinaciju 3ul (kafa sa mlekom i 3e¢erom) koja je najuéestalija instant kafa, vise od proseka
piu .statusni potrosaéi™ 1 _sledbenici trendova®, dok isti segmenti znaajno manje od proseka
koriste klasiénu instant kafu. Klasiéna instant kafa se vide vezuje za tradicionaliste. MeSavine sa
ukusima vise od proseka vole .osvesceni individualisti, iako se ta vrsta instant kafe najmanje

koristi.
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Tabla 29. Potroinja marki instant kafa po psihografskim segmentima

Psthograina

Marka o8 _2 - . = -2 g
instant kafe %g B3 g "é 53 g2 = 3%

3 f = ] £ =] 2 =2 £ 2
psihografskih :::‘,E- & 2 g; 28 g s 5 ?zr = _;:»
segmenata | - z B g
N | 805 | 274 189 130 49 44 12 71 35
sig : — = : = =t : : S——
Nescafe | 697 72 65 | 69 72 | 71 100 | 70 68
lacobs |17 10 11 | 14 13 | 15 | 11 14
Grand Instant . 10,4 11 13 | 14 9 | 8 | o H
Doncafe Instant 43 2 4 G 6 5 ) 10
Mokate | 22 4 3 1
Drugo | 1.7 1 B 1 3

Dominantan brend Nescafe. manje od proseka piju .umereni porodiém ljudi™ i .maco
tradicionalisti a Jacobs .osvesceni individualisti®. Grand Instant vise od proseka koriste ,.umereni
porodiéni ljudi” dok Doncafe tradicionalisti.

3.3.2. Poznatost i iskustvo sa markama instant kafa
Spontano prisecanje neke marke je bitan pokazatel] poznatosti marke, tj. njenog zapaméivanja
koje se odvija psiholoskim procesima a na koje preduzece moze uticati.

Tabela 30. Spontanc imenovanje marki

Ppantang K a 6 e 3 3 2
imenovanje 2 z Z & g ® “
 marke . . il Z . . - i . |
N 805 | s2 B4 1 3% 4l 39 | 43
Nescafe [ 941 | o4 | 95 | o4 | 94 94 93 | o3
Grand Instant | 0.8 | 71 | 71l | 72 | 69 | 73 | GO | 73
Jacobs | 704 71 _ 72 | 6l ; 66 [ 75 | 69 _ 72
Doncafe Instant | 613 | 6l | 63 | 64 | 58 64 61 | 62
Mokate | 199 | s | 35 | a1 | 17 23 24 | 16
Omcafe | &1 | 9 | 8 [ 6 | 6 ] 7 9
K plus | 42 | 4 _ 3 [ 10 | 4 5 | 5 _ 4
 Drugo | 147 15 14 | 16 | 15 15 15 15

Skoro 100% ispitanika spontano navodi Nescafe, skoro dve trecine se seti marke Grand Instanta i
Jacobs a vise od pola ispitanka se seti Doncafe Instanta. [ to su éetin marke koje imaju visok nivo
spontanog prise¢anja. Ovako visok stepen prisecanja. tj. zapaméivanja trebalo bi da doprinese
boljem trZisnom udescu. Ovaj podatak je u skladu sa trZiSnim uéeS¢em marke Nescafe 1 Jacobs, ali
nije sa uspehom Grand Instanta 1 Doncafe Instanta. Sobzirom da je ime Grand i Doncafe poznato
kao marka turske kafe. oéekivano je da je time priseéanje instant proizvoda iste marke poveéano.
Medutim, u spisku prise¢anih marki su se nasle i neke marke koje poseduju samo tursku kafu, tako
da je moguce da potro3aéi pomalo i zamenjuju koje marke su koja vrsta kafe. To u svakom sluéaju
ide u prilog markama Grand Instant 1 Doncafe Instant 1 ¢injenica je koju treba iskoristiti.
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Sva Cetiri brenda sa visokim stepenom spontanog prisecanja, imaju bolji rezultat medu grupom
od 25 do 30 godina nego u grupi od 18 do 24 godine, §to je 1iznenadujué podatak s obzirom da je
ciljna grupa ovih marki instant kafa upravo ta mlada grupa. Ono §to bi se moglo zakljuéiti iz ovog
podatka je da su marketinike a najviSe komunikativne aktivnosti bile intenzivnije u vreme kad je
grupa od 25 do 30 godina imala 18 do 24 godine — pre Sest godina, kada su i pokrenuta dva nova
proizvoda. Peti po redu prepoznatjivosti, Mokate, ima veéi procenat prisecanja medu mladom
grupom 1 znacajno vise medu stanovnicima Novog Sada. Geografski gledano, prva ¢etiri brenda
imaju podjednak procenat prisecanja po gradovima. Zene/devojke pokazuju vidi stepen prisecanja
od ispitanika muskog pola, osim za Nescagfe. koji ima isti stepen prise¢anja oba pola.

Tabela 31. Spontanc imenovanje marki u zavisnosti od najéesce koriscene vrste 1 marke kafe

Virata instant kafe koju najledée koriste Marka instant kafle koju najéesce koriile
Spoatii g | | & EE| g| 2| | ¢| 3| s
Lmenovanje F ] E Z 3 = § 'E 3 8 % E
marke 4 2 : = a 5 o z -
N (805 2% 123 397 28 23 34 84 S | =560 | 18 I3
Nescafe | 94,1 G4 94 94 100 113 1 3 92 100 54 76
Grand Instant | 708 | 65 | 72 ™ [ 75 | 95 62 100 62 | 69 4 70
Jacobs | 704 | 78 | 61 | 70 | 57 | 54 | 33 60 100 | 71 26 | 60
Doncafe Instant | 613 62 55 63 T4 51 | 100 64 47 62 51 45
Mokate [190 | 17 | 17 25 7 7 | 1w 18 15 19 100 10
Omeafe | &1 | & | 6 8 21 + 8 9 4 2
K plus [ 42 8 3 2 2 5 4 5 4 6
Drugo 147 | 14 | 14 14 39 10 13 17 17 15 | 10 68

Interesantan je podatak da je znacajno slabije prise¢anje marke Grand Instant medu pijaéima
klasiéne instant kafe (Crne 3olje) a dostize skoro 100% prisecanja medu pijadima meSavina kafa sa
ukusima, $to pokazuje da potroSaci ipak znaju u kom segmentu kafe je ova marka najaktivnija. Na
dalje. Doncafe Instant ima najveci procenat prise¢anja medu pijacima kapucina. Sa druge strane,
Jacobs najslabiji procenat priseéanja ostvaruje medu pijaéima i kapuéina 1 meSavina sa ukusima jer
se ova marka konsti najvide kao marka klasiéne instant kafe. tj. Crne Solje.

Pijaéi marki Doncafe Instant 1 Grand Instant su se u manjoj meri setili marke Nescafe. za razliku
od pijaca ostalih marki, $to nije oéekivano. Razlog tome leZi verovatno u pominjanoj ¢injenici da
su pijaci Grand Instanta i Doncafe Instanta dominantno pijaéi turske kafe. Takode je interesantno da
se konkurentnost dve nove marke ogleda i u prisecanju potrosaca te se medusobno dobro pamte, za
razliku od medusobnog prise¢anja potrosaca marki Nescafe i Jacobs.
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Tabela 32. Spontana imenovanje marki pe psihografskim segmentima

- = =

§2 2= Bz 2% | B O z

imenovanje 2 E gﬂ—“ éz %i 35 &5 E'% =2

marke - & “ £ E
N 805 274 189 130 a9 4 o | om 35
| Nescafe 94,1 95 91 95 99 95 100 o4 89
| Grand Instant 70,8 72 76 69 65 76 56 65 59
Tacobs 704 74 68 0 6l 83 64 71 54
Doncafe Instant | 61,3 60 55 6 | 13 59 63 71 57
| Mokate 19.9 22 21 18 26 8 8 17 22
Omeafe g1 | © 1l 1 4 6 1| |
K plus 42 | 4 4 3 2 1 18 4 9
| Drugo 147 | 15 14 16 22 22 10 8

Grand Instant je spontano imenovan vise od proseka od strane .osvei¢enih individualista™
wumerenih porodiénih ljudi™ i _sledbenika trendova™ a Doncafe Instant od strane statusnih
potrosaéa™ i ..porodiénih tradicionalista®. Jacebs, iako tre¢i po redu po proseénom procentu
spontanog prise¢anja, ima veoma jasnu strukturu potrosaca - _sledbenici trendova™ (Sak 83%) i
osvescen individualist™. Nescafe je snazan u svim psthografskim segmentima.

Tabela 33. Poznatost uz podsecanye marki Grand Instant 1 Doncafe Instant

Grand Instant Total G Godine
Z = | 2 E 3 2
P-azna}os_t uz E., Z E: 2 g z & 2
| podsecanje | & | | | - o m G
805 592 134 79 | 394 411 369 435
sig ' I 0,89 | 0 . 0,89
Da 95,1 a5 96 97 | 93 97 95 95
Ne 49 5 4 3 | 7 | 3 3 ' 5
Doncafelnstant . . | Guodine
. = | - = =
Poznatosli uz E_, Z E E Z ‘g i f
podsedanje . : a = ! = B - o
N | 805 | 592 134 79 | 394 411 369 435
sig I | 0,04 i 0,19 031
Da | 08 | e | 92 _ a8 | 80 | 92 92 ap
| Ne | o2 [ w [ 8 | 2 | u | & | & | 10

Grand Instant je pri spontanom prisecanju imao visi procenat od Doncafe Instanta, za skoro 10%
ispitanika. Oba brenda pri podsecanju ostvaruju visok procenat prisec¢anja, ali Grand Instant vise od
Doncafe Instanta (za skoro 5%). skoro jednako po godinama. Najvece neprepoznavanje pri
podsecanju je uocljivo kod potrosa¢a muskog pola.

28




DOKTORSKI RAD: Primena psihologije u marketing menadZmentu

Tabela 34. Poznatost uz podsecanje marke Grand Instant 1 Doncafe Instant u zavisnosti od kovi§éene vrste i
marke kafe

Grand
Instant Vrsta instant kafe koju najéedce konste Marka stant kafe koju najcedc
g
3l | .| EE.E| $lzz| 2| ¢ 2z s
Poznatostuz z 3 & 2 EFE g £ 3 F i s &
. . = | = Lo B —
podsecanje o | | ¥ :g-* E a | _ | = =
805 254 123 377 a8 | 23 34 84 | 94 561 18 13
| o . 099 |
951 | % | 9 | 9 | 100 | 100 92 | 100 | %0 | 8 | 100 | 90 |
4.9 10 5 2 8 10 5 10 |

Doncafe

Instant Vrsta instant kafe koju najéesce koniste Marka instant kafe koju na
= -1 o & |
g | S| EE| 9| S| 8| ¢| #| s
Poznatost uz 7 2 E ER - g E 3 H = g
- o =& a g = z = s
podsecanje % | Ml 23 | ! ! :
N 205 254 123 28 23 34 LES o4 561 18 13 |
sig ' 0.94 |
Da 90,8 86 | 94 95 | 80 100 | 93 | 91 | 90 9% | 79 |
Ne 9.2 14 6 5| 0 L7 1 & [ 10 | 4 | 21

Svi potrosa¢i koji piju kapuéino i mesavine sa ukusom. kako Grand Instant tako 1 Mokate,
poznaju Grand Instant, $to je snaga ovog brenda. Nepoznavanje Grand Instanta je najveée medu
pijac¢ima klasiéne instant kafe (Crne $olje) lojalnih marki Jacobs. Nepoznavanje Doncafe Instant-a
je najvece medu pijac¢ima kafa sa ukusima i klasi¢ne instant kafe, korisnika manjih brendova.

Tabela 35. Poznatost uz podsecanje marke Grand Instant | Doncafée Instant psihografsiih segmenata

Grand

Instant : Psihogralija
=8 o g% =3 g = =] 2 2
2= 5o N B Ea E = 8 g =g 2 B
7 = E 2F 5z 3 2= = 2
Imenovanje uz 23 £ E2 £3 %% %E iz g2 2z
canj O = = @<= & = . &8 2
podsecanje = 5 5
N 805 274 189 130 49 44 12 71 35
sig . = 046
Da 951 | 9 | 97 | 92 | 91 | o7 | 7 | 80 100
| Ne 48 4 3 8 3 3 27 10
Doncafe
Instant
§2| g2 2| 3| Tz zg 23 2
; 4% E3% i Bz | k3 23 =E iz
Imenovanje uz =z g5 53 =3 % 5 &= £ =32
podsecanje SF| ==& = £ b w s b £3 i
N 805 274 189 130 49 44 12 71 35
sig 0.61
Da 90,8 9 | 93 | 93 | 9 | 95 91 85 87
Ne 9,2 11 7 7 4 3 9 15 13
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Po samoproceni pripadnosti psihografskim grupama, neprepoznavanje Grand Instant-a je najvece
medu ..apatiénim nihilistima™ i ..porodiénim tradicionalistima™ dok Doncafe Instant ne prepoznaju
obe grupe tradicionalista, Takvo pozicioniranje su ciljala oba preduzeca zbog Zelje da se udalje od
tradicionalnog imid?a turske kafe. Medutim. Grand Instant ne prepoznaje ni 8% ..bezbriznih
hedonista™ dok Doncafe Instant 11% ,osveséenih individualista™ ne prepoznaje 1 to bi trebalo

popraviti.

Tabela 36. Iskustvo sa markama Grand Instant i Doneafe Instant

Grand Instant Total Godine
= = - s &
:E 2 3 ] — (=]
Probali | | . | | .
N 805 592 134 79 394 411 | 69 435
sig | 0,99 0 l 0,69
Da | 30 | s | s 8 | 76 8 | 80 | 8
Ne | o | 2 | 20 | w | 2 | s | o |

Doncafelnstant | Total Grad
o = 5 5
5 A 2 [ 3 7
.3 2 = wl = i
: Probali | | . | .
| N 805 592 134 79 394 411 369 435
™ . I B R R 1 084
| Da @ | 69 61 m 6 T 69 | 69
I Ne 3l 31 33 28 | 34 29 31 31

Grand Instant nyje probalo 20% a Doncafe 30% ispitanika Najveéi procenat neprobanja oba
brenda je medu ispitanicima muskog pola. Nidlije su u nesto vecem procentu probali Doncafe
Instant. Razlike medu starosnim grupama nema. za oba brenda, S$to je veoma dobar podatak jer
znadi da i mlade generacije nastavljaju da probaju ove marke.

Tabela 37. Iskustvo sa markama Grand Instant i Doncafe Instant u zavisnosti od najle§ce koriscene viste i
marke kafe

| GrandInstant | Total Vrata instant kafe koju najéedce koriste Marka mstant kafe koju najéesde koriste
o & =
2 3 : s| BE| | 2| 4| 3| 1| s
E a E 2| 3| B r| 2| E| 2| 2
2 S| z4| &| g| =| =| 12
Probali _ | _ | ~
N %05 254 | 123 377 28 23 34 B4 || 94 | 561 | 18 | 13
Da 80 | 73 79 | 84 | 91 | 95 | 8 | 100 | 71 | 78 | 84 | 90
Ne | 20 | 27 | 21 | 16 | 9 s 1 @ | | 28 | 2 | 16 | 10
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Doncafe
[nstant ' Vrsta instant kafe koju najéedée konste Marka mstant kafe koju nayé
5 = - | 22| €| 5| =z| ¢ H 3
E A A §| EE £ E g g ! =
i g | B3 a £ = Z =
= 1G]
Probali | | | | | | | .
N 4 805 | 254 | 123 | 377 | 28 | 23 | 34 | 84 | 94 | 61 | 1§ | 13
s ' |
Da 69 65 | 69 | 73 | 73 | 47 | 94 | V5 | 66 | 6B | 34 | 53
Ne | 31 | 35 | 31 | 22 | 2 | s3 | 6 | 25 | 34 | 33 | a6 | 47

Medu ispitanicima koji nisu probali Grand Instant, najviSe je pijaca klasiéne instant kafe 1 to
najvise Jacobs pa Nescafe marke. Sa druge strane. Doncafe instant u najvecoj meri nisu probali
pijaéi instant kafe sa ukusima i klasiéne instant kafe, pijadi Mokate i malih marki, ali i pijacéi marki
Jacobs 1 Nescafe. Interesantno je da su potro$aci Doncafe Instant-a 1 Grand Instant-a u prilicno
meri medusobno probali nove marke.

Tabela 38. Iskustvo sa markama Grand Instant § Doncafe Instant psthografskih segmenata

GrandInstant Total Psihografija

i El - 2 Z

- B =K =3 = o= E= =

23 sz @E g3 gz iE 2% 3 E

@ = 232 £ =8 =B = 3 s .2 5 .2

L 3 33 s 5 35 £ g 33

i o8 =22 & LEY == <4 £ g

Probali e 2 | g E
N 205 274 189 130 49 44 12 71 35

sig

Da 80,3 81 34 78 73 | 95 | g4 7l 78
Ne 19.7 19 16 22 27 5 | 36 29 22

Doncafelnstant Total Psihografija
' ' E 3 F - i
-3 = S ¥ e = - 7 k-
£: iz &% £ i 7| &3 =3
kil 55 EE = 23 Z 28 2E
z .= Eg 12 ‘g TE g e =2
(S I =2 @ = E w = = vl 2
5 & 2 E & = 5
~ Probali | | g & <
N | 805 | 274 189 130 49 44 12 71 35
sig ! 0,77
Da | 69 69 68 68 77 68 | 55 | 75 62
Ne I a1 32 32 23 | 32 | 45 | 25 | 38

Najveéi procenat probanja Grand Instant kafe imaju ..sledbenici trendova™ (¢ak 95%), §to je
veoma dobar pokazatelj ali ostaje pitanje zadrZavanja na marki jer ova psihografska grupa nije
lojalna. Sledeca psihografska grupa koja je u nesto ve¢em procentu probala Grand Instant je grupa
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~umereni porodiéni ljudi. koja apsolutno odgovara ovom proizvodu. [skustvo sa markom Doncafe
Instant u najvecoj meri imaju ..statusni potroSaéi” 1 ,.porodiéni tradicionalisti”, koje su znaajno
razli¢ite grupe potrodaéa - Sto upucéuje na nejasan imidz i pozicioniranje ovog proizvoda.

3.3.3. Zadovoljena potreba i zadovoljstvo novim proizvodom

Kada upitani da li je proizvodaé turske kafe trebalo da razvija novi proizvod instant kafe, 73%
ispitanika smatra da je trebalo, $to potvrduje dobru poéetnu ideju preduzeca za ulazak na novo
trZziste instant kafa. Medutim. skoro 30% Beogradana, muskog pola, mlade uzrasne grupe, sto je
znaéajna ciljna grupa, smatra da im to nije bilo potrebno. Nislije u najvecoj meri smatraju da je
trebalo ulaziti u novu kategoriju kafe.

Tabela 39. .Fotreba za novom instant kafom domaceg proizvodaca (demografski 1 psihografski podaci)

| Total l Grad | Godine Psihogralija -

Potreba za - - 2 =.§~ 2" |ass | B ® -E "E :.E
i E = ‘g - o o |2 |ET |RE [E2 |2 2 |EE |
mstant @ = = =~ = ikl 52 ;;".35 22 |@E 25 2 &35 |71%
kafom _ | ' = _ | & 8| %
N 305 592 134 79 394 411 365 435|274 189 130 49 44 12 7 35 |
1 - nimalo 76 | 8 | 71 alo | 6] 6 |9 |8 10|88 |6 2]|8]|3]|10
2 20 | 20|18 | 16|20 | 19|23 17|16 14| 26| 325 17 | 45 | 31 | 13
Sum - 27 | 290 | 25 | 20 | 290 | 26 | 20 | 26 | 24 | 24 | 34 | 31 | 20 | 53 | 34 | 23
Sum + | 7 | n 75 80 |71 [ 74| 71|74 |7 76 66 | 69 | 80 47 | 66 | 77 |
3 40 | 41 | 35 | 38 | 41 | 30 | 38 | 41 | 38 | 42 | 36 | 40 | 44 | 29 | 38 | 57
4-veoma | 33 | 30 | 40 42 | 30 | 36 |33 |33 |38 33 30 29 36 18 | 28 21 |
[Mean | 3 [oolsnlsa]asl s 3|3 |ails Joolas]|anfos]es|ae]

Total_|
Potreba za ' - =
B 2 u = & = w - o
novom 5 - = 3 £ E z - = = = &
; e &| A 2| &3 E0R il 32 :
instant & s 44 A 2 = 2 b a
kafom | ' . _ _ - - _ _
N 85 254 123 37 % 23 34 84 94 561 18 13
[1-nimalo | 76 | 8 | 11 | 6 | 13 3 i 8 | 10 | 6 |
|2 | 196 | 27 | 14 | 16 | 23 31 23 19 | 19 | 48 | 15 |
| Sum - 272 | 35 25 3 | = 4 | 6 25 9 | 28 58 21 |
| Sum + 728 | 65 75 78 77 56 | o4 75 71 72 42 79
[3 [ 309 | 35 40 | 44 | 32 35 56 35 40 40| 17 38
4-veoma | 329 | 30 35 | 34 | 45 | 11 B 40 30 32 | 25 | a4l
[ Mean 4 3 1 29 ) %3 P31 )32 0 % )33 )31 ) 29 3] 26 | SF

102




DOKTORSKI RAD: Primena psihologije u marketing menadZmentu

Takode, vise od 30% ispitanika koji piju meSavine sa ukusom (44%) i klasiéne instant kafe
(35%) kao 1 Mokate potro$aéa (58%) smatra da im nije bila potrebna instant kafa domacdeg
proizvodaéa. Dalje. vise od 30% .apatiénih nihilista“, . bezbriznih hedonista”™ i .porodiénih

tradicionalista™ isto smatra. Potrebu za instant kafom domaceg proizvodaca turske kafe su najvise
imali korisnici marke Doncafe (94%) 1 korisnici mahh marki (79%), ali 1 konsnici kapuéina, 2ul i
3ul. _Sledbenici trendova™, _osveiceni individualei™ 1 ,,umereni porodiéni ljudi* viZe od proseka
smatraju da im je bio potreban proizvod instant kafe domaceg proizvodaca turske kafe, 1 to su 3
najbitnija psihografska segmenta za ovu kategoriju kafe.

Tabela 41. Zadovoljenje potrebe razvojem Grand Instant kafe od strane preduzeca Grand kafa (demografski
1 psthografski podaci)

Preduzece

{..11!":1!](.1 !(Htkl £ | 70 | Godine Psihogralija
T “§ : 2 | & 2
4 - = 8= [gZg g [B H [E= =
HEIFEIEIEIEL tl A i R e
2| s | E| 2| E| 2| Ap@E E5REEE 22| B2 58
T 3 = - = = | : 2.8 1% g
Zadovoljila a| 2 I o8 3 :1'% ciphz 7 i % AN
potrebe _ A Yl — Il L <] - | -
N Rs s I3 T 4 4 30 4 2m I 10 4 M2 N %
1 - nimalo | 274 26 28 7 24 31 32 24 30 a3 24 21 24 9 20 21
2 | 408 | 42 38 38 39 42 9 43 42 37 45 32 44 20 44 43
Sum - | 682 | 68 66 75 64 73 70 66 | 72 70 70 53 68 29 | 65 64
Sum + | 318 | 32 | 34 25 36 | 27 30 34 |28 30 |30 47 32 | 71 | 35 | 36
3 | 214 | 22 24 16 23 20 22 | 21 18 21 19 36 26 27 22 32
4 - veoma | 104 11 10 9 14 T, 3 12 10 9 12 11 5] 44 14 -+

Tabela 42. Zadovoljenje potrebe razvojem Grand Instant kafe od strane preduzeda Grand kafa u zavisnosti
od korifcenja vrste | marke kafe

Preduzece
Grand
kafa Total Vrsta instant kafe koju najéesice koriste Marka mstant kafe koju najéedce koriste
| Bl | 2| 2 .zs; el ¢ 5 0z ¢ 2 g
Zadovoljila il & & 2 53| £ E| | B & &
poirebe %) | | 2 2F) A] § % = 5
N Cms | ase | 2a a8 ;3 34| sa o4 | sl 18 | 13
| - nimalo 274 | 17 1 2 | 31 3 | 2% 23 29 62 26 | 34 | 30
2 | 408 | 36 4 | 43 | 33 | 44 | 43 33 33 57 | 34 | 31
Sum - | 682 | 73 | 72 74 57 | W [ 56 96 83 68 | o0
Sum + I . e | 27 28 26 43 30 35 44 4 17 32 | 40
3 214 22 18 19 27 25 23 28 4 17 32 | 1§
4 - veoma o104 5 1§ 7 | 17 5 12 16 25
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Potrosadi smatraju da je bila potrebna instant kafa domaceg proizvodaca turske kafe, ali kada
upitani da li je kompanija Grand kafa zadovoljila tu potrebu, 68% ispitanika navodi da nije.
Zadovoljenje potrebe od strane preduzeca najvie Nislija smatra neadekvatnim, koji su u najvecoj
meri imali potrebu za novim instant proizvodom. [spitanici Zenskog pola, mlade starosne grupe,
koje su veoma bitna populacija za ovaj proizvod, u najve¢em procentu smatra da kompanija Grand
kafa mje zadovoljila njihove potrebe razvojem novog proizvoda. Na dalje, preko 70% su
nezadovoljni 1 potrosaci 3ul, 2ul i klasi¢ne instant kafe. Narocito se isticu potrosaci Jacobs marke
koji su 96% nezadovoljni (Cak 62% ispitanika smatra da kompanija Grand kafa m malo nije
zadovoljila njihove potrebe) i marke Nescafe (83%). Povoljan podatak je da je 43% korisnika
kapuéina zadovoljno. odkojih 17% veoma (medutim korisnika ove kategorije ima veoma malo). Jo3
jedan bitan, po psihografskim karakteristikama. segment potroSaca, ali opet mali, ..statusni
potro$aé&i”, manje je nezadovoljan od proseka. Medutim, tri najveca psihografska segmenta —
Losvesceni individualisti®, ,umereni porodiéni ljudi* i .bezbriZmi hedonisti, u 70% slucajeva
smatraju da preduzec¢e Grand kafa nije zadovoljila njihove potrebe.

Tabela 43. Zadovolfenje potrebe razvojem Deoncafe Instant od strane preduzeca Doncafe (demografski i
psthografski podaci)

Preduzece
Doncafe | 1otal | | L Godine
o = i = =
= . B2 g5 |Eg iz |Eg S lgd | &
Bl 3| 2| 2| 2| | 2|35 |B 88 55 (55| 2|82 (2%
8l 5| =| 2| 5| 2| 4|23 (82 §5 55 4% gE|8f 2%
Zadovoljila @ = = | ™ TlgE 0 A2 mR 25 8 83 7%
g <] E E B
potrebe ! ! I . . ! . L . I L€l - | -
N . 805 592 134 79 | 394 411 369 435 274 189 130 49 44 12 T35 |
l-nimalo | 182 | 18 | 19 | 19 | 17 | 19 | 21 | 16 | 18 | 17 | 20 | 21 | 9 13 | 21| 15
2 37,8 | 36 42 43 37 38 40 36 37 42 33 33 11 34 45 46
Sum - | 560 | 54 | 6] 62 54 | 57 61 52 55 59 54 54 20 48 63 61 |
Sum + 440 | 46 39 38 46 43 39 48 45 41 46 46 80 52 35 39 !
3 | 278 | 28 | 27 |30 27 | 20 | 24 | 31 | 28 | 24 30 |31 | 35 36 | 22 | 33 |
|d-veoma | 162 | 18 | 12 | 8 |19 |14 a5 | as [ a7z | a7 | 16 |16 | a4 | a6 | 12 | 7 |
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Tabela 44. Zadovolienfe potrebe razvojem Doncafe Instant od strane preduzeda Doncafe u zavisnosti od
kori§cenya vrste | marke kafe

Preduzece
Doncafe Vrsta instant kafe koju najéedce koriste Marka mstant kafe koju najéed
=] =] 7 ] a "E
5 . i 8| 88 S 2 2 - g S
2 g a 7 2| g8 z El z ] ¥ £
Zadovoljila 7 g B4 a £ = Z = a
potrebe ] .
N 805 254 123 317 28 23 3 s o4 S61 18 13
1 - ni malo 182 | 13 | 20 | 22 | 13 8 9 | 16 45 31 | 6 | 24
2 378 | 35 | 43 | 39 | 44 19 37 | 38 | a6 | 35 | 44 | 27
Sum - 56,0 48 63 6l 58 27 46 54 92 66 50 | 51
Sum + 4.0 52 37 39 42 73 54 46 8 34 50 49
3 278 | 30 26 26 32 | 38 | 36 20 8 18 i3 | 19
4 - veoma 16.2 22 11 13 10 35 18 17 17 12 3l

Doncafe preduzece je nesto bolje ocenjena od preduzeca Grand kafa, ali ipak vise od 30%
ispitanika smatra da ni to preduzece nije zadovoljilo njihovu potrebu razvojem Doncafe Instanta.
Ve¢ videno, najvise nezadovoljnih ispitanika je iz NiSa, Zenskog pola i mlade starosne grupe.
Najmanje zadovoljni su potro3aci 2ul 1 3ul kombinacija kafe. Interesantan je podatak da su preko
50% zadovoljni potro$aéi mesavina sa ukusom i klasiéne instant kafe. Doncafe korisnici su
zadovoljni u 54% slu¢ajeva dok je isto toliko nezadovoljnih Grand Instant korisnika. Medutim, Sak
92% Jacobs potrosaca je nezadovolino i to podjednako rasporedenih odgovora na .ni malo
zadovoljila™ 1 ,.malo zadovoljila®. Nanovo su psihografski segmenti, koji nisu odgovarajuca ciljna
grupa ovoj vrsti proizvoda, ..porodiéni tradicionalisti™ 1 ,,maco tradicionalisti, najmanje zadovoljni,
§to nije negativan podatak. A iznenadujué je podatak da su . sledbenici trendova™ u 80% odgovora
zadovoljni, 1 to 44% veoma.

Tabela 45. Zadovoljstvo novom markom — Grand Instant (demografski i psihografski podaci)
Baza: Owi kayi su probali Grand Instamt kafn (80% od ciline populacije pirada instant kategarije)

Grand

Instant Total i Gudine
- | 8 |. . 23 %
= 2 e = I1S= = gFZ g2 2¢2 2 EB= . =
. z & | '3 <+ o83 §5 |82 EBEs 232 ZSEEeE
Zadovoljstvo %’ | 2| 3 '::,-i ol Il E ’g 58S E 'g 2 'E 22 § ’g.’ 2
: 3 - a4 = | w2 =
novim @ | 2 o | i “les :}géﬁm&%b 'é;ﬁg =
proizvodom & -l Il
N [ 647 475 108 64 208 349 205 351 222 160 102 36 42 7 51 28
1 -nimalo | 31 3 28 | 37 | 27 | 34 | 33 | 290 | 31 | 34 | 28 | 33 34 | 24 | 3
2 | 51 s1 | 54 |50 | 52 | so | 51 | 51 | 51 | 48 | 55 | 53 | 87 | 37 | 55 | 57
Sum - | 82 [ 81 | 83 |87 |80 | 84 34 | 80 | 82 | 82 | 84 |86 |87 | 11 | 79 | 88
Sum + | 13 19 |17 |13 | 20 | 16 | 16 | 20 | 18 | 18| 16 |14 | 13 | 20 | 21 | 12
3 | 17 13 |17 |l | 20|15 |15 19| 17 | 18| 16 | 12 27 | 21| 7
4 - veoma | 09 1 2 1 1 1 0 1 |13 ] 2 5
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Grand

Instant

Zadovoljstvo

novim

proizvodom

0 il
1 - mmalo
2
Sum -
Sum +

| 4 - veoma

Total Vrsta instant Kafe Koju najpéedce koriste |
= 2 # w
2| 28k
A 1

& o[ &

B =
/000 . S 3. 22
| 308 | 23 29 i
| 512 49 40 67 |
| 820 T2 69 97 |
| 180 28 3l 3 |
[IREA 26 31 3 |
0.9 2 |

Doncafe

30
24
53
77
23
22

Marka instant Kafe koju najéesce konste

=

£ 8| 3 32| %

2 g 7 £ 2

= = = a
5] - i
30 % | 67 a0 | 15 12

2 65 | 41 54 28
35 33 | 46 46 34
79 o | 86 100 62
21 | 14 38
20 | 14 32

1 : LN

Tabela 46. Zadovolistve novom markom — Grand Instant,u zavisnosni od kovidéenja viste 1 marke kafée
Baza: Oni koji su probali Grand Instant kafu (80% od ciljne populacye pijada instant kalegorije)

lako je jasno da potrodadi ne smatraju da su preduzeéa zadovoljila njihove potrebe razvojem
novih proizvoda. generalno nezadovoljstvo samim proizvodom je jos vece. Kada upitani da li su
zadovoljni Grand Instant kafom.od ispitanikakoji su probali (80%) a inale piju instant kafu, éak
82% odgovorilo je negativno (od ¢ega je 31% ispitanika veoma nezadovoljno). §to je veoma los
rezultat. Jo§ manje zadovoline su Zene mlade starosne grupe (84%). Geografski, najmanje
nezadovoljni su Beogradani. Najnezadovoljniji (¢ak 97%) su kenisnici instant kafe pomeSane sa
ukusima, 5to nije dominantna kategorija instant kafe ali jeste primat Grand Instant kafe. Sami
korisnici Grand Instant brenda su u velikom procentu nezadovoljni (79%), tj. ocekuju nesto vise ili
drugaéije. Potroaci malih marki 1 Doncafe Instanta su naymanje nezadovoljm Grand Instantom. A
veoma uznemirujuc je podatak da je 100% korisnika Mokate-a i Jacobsa nezadovoljno proizvodom
Grand Instant, $to ukazuje na veoma slabu konkurentnost ovog proizvoda. ,Sledbenici trendova™ 1
statusni potro3aci”, koji su veoma bitne psihografske kategorije za razvoj nekog proizvoda su u
velikom procentu nezadovoljni.

Tabela 47, Zadovelistve novem markem — Doncafe Instant (demogray
Baza: Oni koji su probali Doncafe Insiant (69% od ciljne popnlacije pijaca instant ka

Doncate
Instant | Total Godine
- - ‘=t g
= | 8 — s 2 aBEglgg Be g B2 | 2
Zadovoljstvo B2 w| | 3| 3 2|85 |EE R 23 552228 8¢
p S £ 2| & 5| = 2|8 |E5 85552 EE[ES S8
novim 2| 2 | = £ |SERIAEEE BEEgrs
proizvodom | | = g £ E
N 554 407 90 57 260 294 254 300 188 129 §7 38 30 6 54 22
| - mimalo 15 24 27 25 20 29 27 24 20 22 il 32 27 51 16 37 |
2 46 | 45 | 49 | 49 | 53 | 40 | 47 | 46 | 49 | a4 | 46 | 36 | 43 51 | 61
Sum - 71 | 70 076 74 74 69 73 69 | 68 66 | 77 | 68 70 51 | 78 9% |
Sum | 20 |30 | 24 26 26 | 31 27 | 31 [ 32 | 34 | 23|32 30 49 | 22| 2
3 27 | 28 | 24 | 20 | 25 | 290 | 25 | 28 | 20 | 33 |23 | 20 | 23| 34| 20| 2
|
| 4-veoma 21 | 2 s |2l 2l vl3s]ls 2 | 7|15 | 2
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Tabela 48. Zadovolistve novom markom — Doncafe Instant, u zavisnosti od korviicéenja veste i marke kafe
Baza: Owmi kaji su probali Dancafe Instant {69% od ciljre populacye pyada insiant kateorije)

Doncafe ‘
Instant Total Vrsta instant kafe koju najéesce koriste Marka instant kafe koju naj@eice konste
| b &=
. = 2 = 2 b | g % -
Zadovoljstvo £ = - £ 2E kS = 2 2 = %
o ‘B = E: S| EF 2 o s 2 = g
novim = o " B | =2 S g = o 2 &
: ] G BE o £ =, Z =
proizvodom = b
i 34 & | ? I 1
N || 554 | 18657 | (BSE | 5273 20 11 31 63 62 382 | 100 | 7
1 -mmalo | 25 | 18 22 a0 23 17 13 23 | 54 32 26 23
2 46 l 46 55 43 48 50 53 46 a2 47 63 33
Sum - | 71 64 78 74 71 67 67 69 26 79 ) 56
Sum + 20 36 22 26 29 33 33 31 14 21 11 44
3 | 27 | 33 | 21 24 29 33 28 3w | 14 15 1 44
4 - veoma | 2.1 3 1 2 | b 1 6

Od onih koji su probali Doncafe Instant (69%) nesto je manje potrosa¢a nezadovoljno nego
markom Grand Instant (71%) ali se to 1 dalje smatra lodim rezultatom. Najmanje nezadovoljni su
Beogradani ali su najvise nezadovoljniji ispitanici muskog pola mlade starosne grupe. Druga
najvide nezadovoljnija kategorija su korisnici 2ul 1 3ul, §to je prnimat Doncafe Instant-a. U
zavisnosti od marke instant kafe koju koriste. najmanje nezadovoljni su korisnici malih marki i
Doncafe-a, ali su korisnici marki Mokate 1 Jacobs veoma nezadovoljni. Skoro 100% _maco
tradicionalista” je nezadovoljno novim proizvodom, a slede¢i nezadovoljni su ..porodiéni
tradicionalisti”. Generalno, psihografski segmenti tradicionalista nisu ciljna grupa kategorije instant
kafa. Medutim, tre¢i po nezadovoljstvu, ,bezbriZni hedonisti, jesu bitna kategorija za ovaj
proizvod,

Zakljuéno, iako se ¢ak 72% ispitanika izjasnilo da im je bio potreban novi proizvod instant kafe
domaceg proizvodaca turske kafe, $to je veoma dobar podatak, veliki je procenat ispitanika koji
nisu zadovoljni kako je zadovoljenje te potrebe izvedeno. Oba preduzeca su dobila manje
negativnih odgovora nego sami njihovi brendovi — potrosaéi su manje zadovoljni samim brendom
nego $to su nezadovoljm zadovoljenjem potrebe od strane preduzeca. Grand kafa kao preduzece 1
njihova marka Grand Instant su dobili logije ocene nego preduzece Doncafe 1 Doncafe Instant.
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Tabela 49. Poredenje podataka o potvebi za novim proizvodom sa pedacima o zadovoljenju potreba

Potreba za novom 2duzece z Generalno zadovol)stvo
instant kafom olre brendom
‘ Grand Doncafe
Domaci proizvodaé Grand kafa  Doncafe Instant ~ Instant
! N | 805 805 805 647 554
! | - ni malo 76 274 18,2 30,8 249
! 2 '[_9..6 | 40,8 37.8 51,2 46.2 .
l Sum - 27,2 l 68,2 56,0 82 71,1 [
| Sum + . 728 | 318 T 18 | 89 |
1% 39,9 214 2738 17.1 %8 |
| 4-veoms 329 w4 162 09 2.1 |

3.3.4. Preduzece —briga o potrosacima i drustvena odgovornost

Tabela 50. Briga o potroiafima - preduzece Grand kafa (demografski 1 psthografski podaci)

Preduzece

Grand

kafa 0 Godine Psthogralija
| ] E B3 =
b oe 18 E| 2| 2w %
5| 3 A [§2 3 | 5/8s E g2 | =
= - a |IE o ] = |'g = =
G| 2 =| 4 F| 3 SRdBg £ 25 2328
, g 3 S| S| = 8lzz/§= & §3F £ 52 2%
Briga o e ‘DE g f 81”7 %8| B
_potrosadima | . | N =S - 1 I .
N 805 592 134 79 394 411 369 435 274 189 130 49 44 12 71 35
1 - ni malo 3 3 [ 4 [ 1 s 2]2]4]21]31]344]/S4 7 | 4
2 g1 |19 |18 12 | 21 |15 | 18 | 18 119 | 13 | 16 | 26 | 21 | 44 | 20 | 19
Sum - 21,0 | 22 [ 22 [ 13 [ 26 [ 17 [ 20 22 [ 21 [ 16 [ 19 | 31 | 21 | 44 | 26 [ 23
Sum + 789 | 78 |78 (87 | 74 | 83 [ 80 | 78 | % | 84 | 81 | 69 79 56 74 | 77
3 452 | 44 | 48 | 46 | 45 46 | 44 | 46 | 45 | 45 | 41 | 40 53 36 51 | s2
4 - veoma 337 | 33 |1 30 | 41 | 30 | 37 | 35 | 32 | 34 | 39 | 39 | 29 | 26 | 20 | 23 | 25

Skoro 80% ispitanika smatra da preduzece Grand kafa brine o svojim potro$aéima, $to je veoma
pozitivan podatak. Demografski gledano, Nislije. kao 1 ispitanici Zenskog pola a mlade starosne
grupe takou najveco] meri smatraju. Psihografski analizirano, ..umereni porodiéni ljudi® 1 . bezbrizni
hedonisti™ u preko 80% slu¢ajeva smatraju da preduzece Grand kafa brine o svojim potrosacima,
Sto su dve velike i bitne grupe potrosada. Nejasno je zaSto ,statusni potrosaci™ u preko 30% misle
da preduzece Grand kafa ne brine o svojim potroSacima,
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Tabela 51. Briga o potrofafima - preduzede Grand kafa, u zavisnosti od koviicenja vrste i marke kafe

Preduzece
Grand
kafa Total | Vrsta instant kafe koju najéeide Koriste Marka instant kafe koju najéesce korisle
gl | 8| iz ¢f E| 2| ¢ zl s
2 = 5 3 SR 2 2 5 7 =
) 2 f @ & 52 & g 2 g 2 8
Briga o 4 273 A 5 = =
potrofacima |
N g5 | 254 123 377 28 23 3 84 94 | 60 18 13
l-nimalo | 3 5 3 2 5 _ [ 2 [ 3 | 4 19
2 18,1 20 18 16 | 28 23 M 12 29 17 1 10
Sum - | 25 21 | 18 | 2 | 28 | =4 | 12 | 31 | 20 | z2 | 29
Sum + | 789 75 79 | 82 | 72 | 72 | 76 | %% | 69 | 80 | 78 | 7
3 [ 452 46 3 4 46 | 35 | 50 5 47 47 | 4 21
4 - veoma 33,7 29 36 38 26 17 27 23 22 3 | a9 3l

Na nivou stava o preduzecu, 28% potrosaca kapucina i me$avina sa ukusom smatra da preduzece
Grand kafa nedovoljno brine o svojim potro$aéima. Interesantno je da 80% potroSaamarke
Nescafe, pored 88% potrodaca Grand Instant-a, mish pozitivho o preduzecu Grand kafa, Sto je
veoma dobar podatak 1 potencijal koji treba iskoristiti. Medutim, 31% potro3aca marke Jacobs ne
smatra isto.

Tabela 52. Briga o potroiadima - Doncafe (demografski i psihografski podaci)

Preduzece
Doncafe | - Godine

] 2 g | B E

3 o - .

... B2 S 2 = 7 & =

- 3 = =2z £ &8 E| T g2 | §

09 w| 3| 3| 3| sB3Es| 2§ 2| EIEE| 3

g E| A = S w0 w |22 = E g iy 2 FER 2

m 2 Sl N R R S| B| F| 2|85 | =

b E = ] = =8 E o

<] | @ 2| < p-

N 805 592 134 79 394 | 411 369 435 274 189 130 49 44 | 12 71 35
1 - nimalo 43 | 5 | 4 | 2 6| 3 5 | 215 5 |72 | 3 | 9 | 3
2 238 | 25 [ 22 [ 18 | 28 | 20 | 25 [ 23 |30 [ 21 | 17 [ 26 | 22 | 54 | 18 | 21 |
Sum - l281 |30 | 26 (19| 33 [ 23 [ 28 [ 28 [ 32 |26 | 22 | 34 | 25 | 54 | 26 | 24
Sum + 718 | 70 | 73 | 81 | 66 | 7 | 72 | 72 | 68 | 74 | 78 | 66 | 75 | 46 | 72 | V6
3 451 | 44 | 50 | 49 | 44 [ 46 | 44 | 46 | 42 | 46 | 44 | 38 | 52 [ 37 | 40 [ 39
4 - veoma 266 | 27 | 23 | 32 | 22 | 31 [ 28 | 26 | 26 | 28 | 34 | 28 | 23 g | 23 [ 17

U ocenama preduzeca se uvida manja razlika nego u ocenjama njihova dva brenda. Veliki broj
potroSa¢a smatra da Doncafe preduzece brine o potroSacdima, 1 kao pri ocenjivanju preduzec¢a Grand
kafa, prednjace Nilije 1 ispitanici Zenskog pola. Starosne grupe su po sumi pozitivnih i negativnih
odgovora izjednadene. Oéekivano po samim karakiristikama grupe. najloSije ocenjuju ,.apatiéni
nihilisti™, ali 1 ,.statusni potro$adi® i ,,osveSceni individualci™ (34% i 32%) smatra da preduzede
brine dovoljno o potrofaéima. Preko tri &etvrtine . bezbrniZnih hedonista™ i .sledbenika trendova™
ima pozitivno misljenje 0 kompaniji Doncafe, u smislu brige o potroa¢ima.
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Tabela 53. Briga o potrofadima - preduzece Doneafe, u zavisnosti od korifcéenja vrste i marke kafe

Preduzece
Dum::-]l‘ﬂ | Towal | Vrsta instant kale koju najeice koriste | Marka instant kale koju najéed ée koriste
cu
= =] “ " =
E| 2| 4| S| EE| E| 2| 2| €| 3| %
z = 3 £ 2 & =
3 03 R =5l & 3| % 2| 4 &
= ]

I R T R R T R T T T
1 - ni malo 4.3 5 | 3 | 4 | 5 2 | 3 | 5 | 4 | 24 |
.2 | 238 I 26 22 i :‘.’0 1 44 41 _2]_ ! .]9 ! 29 | 24 ! .29 1 ICI |
Sum - 28,1 320025 M 44 de 21 | 22 | 32 | 29 | 34 | 34 |
Sum + 71,8 68 75 75 36 54 79 78 68 | 71 66 66 !
k] 45,1 45 | 49 46 | 31 36 | 45 | 41 55 | 44 | 54 25 |
4 - Veoma 26.6 24 26 30 25 18 | 35 38 13 27 13 41 |

Preduzece Doncafe, isto kao pri ocenjivanju Grand kafe, potrosagi klasiéne instant kafe,
kapuéina i meaSavina sa ukusom. loSije ocenjuju nego ostali potro3aci, iako na totalu postiZe
prili¢no pozitivan rezultat. Za razliku od Grand kafe. Doncafe lodije ocenjuju potrosaci malih
brendova, konsnici marke Mokate pa tek na trecem mestu Jacobs-a.

Tabela 54. Drustvena odeovornost — preduzece Grand kafa (demografski i psihografski podaci)

Grand kafa | Godine Psihogralija
v E |- 4 o 2
= o e = Ed | E= g =8 (B = == EBE= =
Pl 2| 2| %) B| 3| 3(3% 83|32 130433 5148
drustvena al =2 = =] =) %|E3F 53 |2 |28 z5 |28 £3 %%
odgovornost N 2 s =
N ~ 805 | 592 134 79 |94 411 | 369 435 | 274 189 130 49 aa4 12 m | 35
| 1 - ni malo | 58 | 6 |6 | 2] 8 314756l 5]6l10] 6 | 10
| 2 | 259 | 25 | 28 | 27 [ 26 | 26 | 26 | 26 | 30 [ 21 [ 23 | 28 |19 | 55 | 35 | 13
| Sum - [ 318 | 32 | 34 | 28 | 35 | 29 | 30 | 33 | 35 [ 28 | 27 | 34 | 20 | 55 | &1 | 22
| Bum * | 682 | 68 | 66 | 72 | 65 | 71 | 0 | 67 | 65 | 72 | 73 | 66 | 71 | 45 59 | VE
E | 467 | 47 | 44 | 47 | a0 | a4 | a8 | a6 | 48 | 46 | 49 | 41 | 44 | 45 | 40 | 54
| 4- veoma 215 21 |22 24|16 | 27| 22 21 |17 | 26 | 24 | 25 | 28 | 19 | 24

Bez razmatranja §ta potrosaci smatraju pod drutvenom odgovornoscu, 32% ispitanika smatra
da preduzece Grand kafa nije druStveno odgovorno. Najrigorozniji su Novosadani, muskog pola,
starije grupe. Interesantno je da 27% ispitanica smatra Grand kafu veoma drustveno odgovornim
preduzecem. Psihografske grupe koje dominantno smatraju ovo preduzece drustveno odgovornim
su ,.bezbrizni hedonisti™ 1 umereni porodiéni ljudi”, pa 1 .sledbenici trendova™, od kojih 28% ga
smatra veoma dru$tveno odgovornim.
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Tabela 53. Drustvena adgovornast — preduzede Grand kafa, u zavisnosti od koriiéenja vrste i marke kafe

PreduzeéeGrand
kafa | Total | Vrsta instant kafe koju

| Bl | o &| zel| %l =| 2| §| &2 e

druitvena z & # 2| 52 & g H ] 2 2
4 . L a = = -

_odgovornost 11— | | *| = i el
N {805 | 254 123 311 28 23 | 3 | 84 | 94 | sel | 18 13
| 1-nimalo | s | & [ 2 | 7 | s w [ [ 4 | 7 [ 6 | & | 19
[2 | 258 | 31 | 28 21 32 45 | 20 18 41 26 27
‘Sum- | 318 | 37 [ 30 | 27 [ 37 | 55 | 20 [ 22 | 47 | 32 | 32 | 19
Sum + | 682 | 6 | 70 73 63 45 g0 78 53 68 68 $1
‘3 [ 467 | 47 | a8 47 | 43 37 | 42 | 43 38 49 39 | 49 |
|4~ veoma 4215 | 6 | 22 | 26 | 20 | 8 | 3% | 34 | 14 | 19 | 29 | 37 |

Potvrdujuéi prethodne stavove o preduzeéu Grand kafa. najloije je i po ovom pitanju ocenjuju
potroSaci meSavina sa ukusom, kapucina i klasi¢ne instant kafe, kao 1 potro3aci Jacobs instant kafe,
Najvise potrosaca koji Grand kafu ocenjuju kao veoma drudtveno odgovornu kompaniju ima medu
Doncafe potro%acima, ¢ak vise nego medu potrosaéima Grand Instanta, 5to je interesantan ali
trzidno neadekvatan podatak, jer nanovo ukazuje na medusobnu konkurentnost.

Tabela 56. Drustvena odgovornost — preduzece Doncafe (demografski i psihografski podaci)

| PreduzeceDoncafe | Total | Girad | Psihografija
-5 |8 .. % g5 E -E| %

drustvena & 2 | - o ég: E?é EE g %5’ = E-;:f ’z-gf
odgovornost | | | : _ & | | 2| < 7| |

N 805 592 134 79 394 411 369 435 274 189 130 49 44 12 T 35
I - ni malo 61 | 716 | 2]o | alals]|e|6ls]|s]i10] 7

|2 30 |30 | 25 36|30 | 20 |30 | 29|34 |20 |22 3424 |55 26| 27
Sum - 36 | 37 | 30 | 38 | 39 | 33 |34 |37 |40 [ 35| 28 | 40 | 3a | 55| 33| 27
Sum + 64 | 63 0 62| 61 | 67 | 66 | 63 | 60 | 65 72 60 | 66 45 67 | T3
3 46 | 45 | 50 | 44 | 45 | 46 | 47 | 44 | 44 | 45 | 52 | 39 | 42 | 45 | 48 | a0

| 4-veoma 19 119 20 18 | 16 | 2 12 19 |46 | 19 130 21 | 25 | | 18 | 33

| Mean 28 |28 128 28 |27 |28 |28 | 27|27 |28 |28 |28 |28 35 28 31

Preduzece Doncafe je, u ne$to manjem procentu od preduzeéa Grand kafa, smatran dru$tveno
odgovornim preduzecem, ali se na ovom pitanju ogleda najmanja razlika izmedu dve kompamyje. Za
razliku od ocena Grand kafe, Doncafe su geografski najbolje ocenili Novosadani ali isto kao Grand
kafu, losije ocenjuju muskarci starije grupe. Posle ..apatiénih nihilista™, visok procenat ispitanika
koj ne smatraju Doncafe drustveno odgovornom kompanjom ima medu osveScemm
individualcima™ 1 _statusnim potroSadima™. Interesantan je podatak da najvise pozitivnih odgovora
ima medu ,.bezbriznim hedonisitma™ a najvise ..sledbenika trendova™ smatra da je ovo preduzece
veoma odgovorno.
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Tabela 57, Drustvena odgovarnost — preduzece Doncafe, u zavisnosti od korifcenja vrste i marke kafe

Preduzece

Doncafe st
-]

Bl | | & 28| $| 3| 2| §| 2|
drudtvena i" & 2 2 % 2 S': £ g }ﬁf z QE
odgovomost | . | | il - | | [ I . _
B . 805 | 254 123 377 28 23 34 84 94 561 18 | 13
1 - ni malo | 61 | s | 4 | 7 | 5 | 13 | s | 7 | & | 4 | 19
2 2 30 1 35 1 30 & 24 ] 41 : 46 | 27 § 26 41 s 29 i 39 &
Sum - | 36 | 40 | 34 | 32 | 46 | 59 27 | 32 | 48 | 35 | 44 | 24
Sum + | 64 | 60 66 | 6% | 54 41 73 0 68 52 65 | 56 | 76
3 | 46 | 46 | 46 | 47 | 34 | 29 3 | 3 | 40 48 | 39 | 55
4 - veoma . 19 14 19 22 20 12 ii."- 33_ 12 17 17 21

Suprotno od ocena preduzec¢u Grand kafa, Doncafe preduzece dobya bolje ocene od kornsnika
3ul. 2ul i Klasiéne instant kafe. Reciprodan odnos izmedu Grand kafe i Doncafe se uocava — i
potrodadi Grand Instanta visoko ocenjujudrustvenu odgovornost preduzeca Doncafe, dodue ne
bolje od samih Doncafe korisnika.

Tabela 58. Poredenje podataka o brigi o potrofacima 1 podataka o drustvenoj odgovornosti preduzeca

Briga o potroSaéima | Drustvena odgovornost

i . Grand kafa _ Doncafe Grand kafa _ Doncafe _
N | 805 805 805 805
| 1-nimalo 3 _ 43 5.8 _ 6,1

| 2 18.1 | 23,8 25.9 | 29.6

| Sum - | 21.1 _ 28.1 31.8 _ 35.7

| Sum + | 78.9 71.8 68.2 . 64,3

|3 452 _ 45,1 46,7 _ 45,5

| 4- veoma | 337 266 21.5 188

Potrosaéi imaju pozitivno misljenje o preduzeéima Grand kafa 1 Doncafe, iako bolje ocenjuju
kako ova preduzeca brinu o potroadima nego o njihovoj drudtvenoj odgovornosti. Nesto bolje
ocene na oba pokazatelja je dobilo preduzece Grand kafa.
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3.3.5. Zakljucak istrazivanja potrosaca

Medu ispitanom mladom populacijom, instant kafa, ako se koristi, koristi se ucestalo. Instant
kafu najudestalije piju ispitanici koji koriste klasiénu instant kafu a najmanje oni koji piju kapucino
ili mesavine sa ukusom. KoriS¢enje ispitivanih marki Grand Instant 1 Doncafe Instant nije
svakodnevna rutina, nasuprot korii¢enju marki Nescafe 1 Jacobs. Bela Solja, segment instant kafa
koji je fokus domacih proizvodacda takode nije svakodnevna rutina za razliku od segmenta Crma
solja u kom dominiraju marke Nescafe 1 Jacobs. Nescafe apsolutno dominira trZistem instant kafa -
70% ispitanika ga koristi. Marku Grand Instant koristi 10% ispitanika a Doncafe Instant 4%, Sto
odgovara trzifnom ucescu. Nescafe se najvise pije u varyjantt kapucina, klasiéne instant kafe 1 3ul a
najmanje u varijanti me3avina sa ukusom. Marka Jacobs se preovladujuce pije kao klasiéna instant
kafa i 2ul dok se Grand Instant i Doncafe Instant vezuju za me3avine sa ukusom.

Obe nove marke instant kafe imaju visoke pokazatelje poznatost (kako spontane tako 1 uz
prisecanje), kao i procenat probanja — iako Grand Instant na svakom pokazatelju ima nesto bolje
rezultate. Medutim, procenat ispitanika koji koristi ove brendove je veoma mali. 5to se pokazalo i u
podacima maloprodajne revizije. Potrosaci su upoznati sa novim markama, ¢ak su 1 probali ali nisu
nastavili da koriste. Skoro svi ispitanici se spontano priseéaju marke Neseafe, skoro dve trecine se
seti marki Grand Instant 1 Jacobs a vise od pola 1spitanka se seti Doncafe Instant-a. [ to su detini
marke koje imaju visok nivo spontanog prisecanja. Ovaj podatak je skladu sa trZiSnim uceicem
marki Nescafe 1 Jacobs, ali nije sa uspehom novih marki preduzeca Grand kafa i Doncafe,
Sobzirom da je ime Grand 1 Doncafe poznato kroz marke turske kafe, oéekivano je da je time
prisecanje instant proizvoda iste marke pojacano. To u svakom sluéaju ide u prilog markama Grand
Instant 1 Doncafe Instant. Interesantan je podatak da je znaéajno slabije prise¢anje marke Grand
Instant medu pijadima klasiéne instant kafe a dostize skoro 100% prisecanja medu pijacima
mesavina kafa sa ukusima. Doncafe Instant ima najveci procenat prisecanja medu pijacima
kapuc¢ina. Pija¢i Doncafe Instanta i Grand Instanta su se u manjoj menri setili marke Nescafe, za
razliku od pyaca ostalih marki. §to nije oéekivano. Razlog tome lezi verovaino u éinjenici da su
pija¢i Grand Instanta i Doncafe Instanta dominantno pijaci turske kafe. Takode je interesantno da se
konkurentnost novih marki ogleda 1 u prisecanju potro$aéa te se medusobno spontano imenuyju, za
razliku od medusobnog prisecanja potrosaca marki Nescafe 1 Jacobs. Grand Instant su spontano vise
od proseka imenovali sledeci psihografski segmenti: osveiceni individualisti”, umereni
porodiénih ljudi* i1 .sledbenici trendova™ a Doncafe Instant ..statusni potroS$aéi™ i .porodiéni
tradicionalisti. Oba nova brenda pri podsecanju ostvaruju visok procenal prisecanja. ali Grand
Instant vise od Doncafea (za skoro 5%). Grand Instant nije probalo 20% a Doncafe 30% ispitanika.
Najveéi procenat neprobanja oba brenda je medu ispitanicima muskog pola. Razlike medu
starosnim grupama nema, za oba brenda, $to je veoma dobar podatak jer zna¢i da 1 mlade generacije
nastavljaju da ih probaju. Medu ispitanicima koji nisu probali Grand Instant, najvise je pijaca
klasicne instant kafe 1 to najvise Jacobs pa Nescafe marke. A Doncafe Instant u najveco) meri nisu
probali pijaci instant kafe sa ukusima 1 klasiéne instant kafe. pijadi Mokate 1 malih marki, ali 1 pijaci
Jacobs i Nescafe. Interesantno je da su se potrosaéi Doncafe Instanta i Grand Instanta u priliénoj
meri medusobno probali. Najveci procenat probanja Grand Instant kafe imaju . sledbenici trendova™
(Cak 95%). Sto je veoma dobar pokazatelj ali ostaje pitanje zadrZavanja na marki jer ova
psihografska grupa nije lojalna. Sledeéa psihografska grupa koja je u neto veéem procentu probala
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Grand Instant je grupa .umereni porodiéni ljudi”, koja u potpunosti odgovara ovom proizvodu.
Iskustvo sa markom Doncafe Instant u najvetoj meri imaju .statusni potrofaéi™ i1 ,porodiéni
tradicionalisti, $to upucuje na nejasan imid? i pozicioniranje ovog proizvoda.
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Grafikon 18. Opadajudi trend od poznatosti, preko iskustva do koriséenja novih marki

Postojanje potrebe za novim instant proizvodom, koji bi napravio domaci proizvodaé turske kafe
je izrazilo preko 70% ispitanika, 5to je pozitivan podatak za preduzeca koji su tema ovog rada.
Medutim. skoro 30% Beogradana, muskog pola, mlade uzrasne grupe, §to je znaéajna ciljna grupa,
smatra da im to nije bilo potrebno. Takode, vise od 30% ispitanika koji piju meSavine sa ukusom
(44%0) i klasiéne instant kafe (35%) kao 1 Mokate potro3aéa (58%0) smatra da im nije bila potrebna
instant kafa domaceg proizvodaca. Potrebu za instant kafu domaceg proizvodaca turske kafe su
najvise imali Doncafe (94%) 1 korisnici malih marki (79%), ali 1 korisnici kapuéina, 2ul i 3ul.
.Sledbenici trendova™..osveséem individualel™ 1 .omerem porodiémi lLjudi™ vise od proseka
smatraju da im je bio potreban proizvod instant kafe domaceg proizvodaca turske kafe. i to su 3
najbitnija psihografska segmenta za ovu kategoriju kafe. Medutim, ta potreba nije na adekvatan
nacin zadovoljena, i ta) stav je izraZeniji za Grand Instant nego za Doncafe Instant, sa kojim su
potroSadi 1 viSe upoznali 1 ostvarili viSe probanja. Interesantno je da ispitanici smatraju da im je
manje zadovoljena potreba na nivou samog brenda nego na nivou preduzeéa koje je razvijalo taj
proizvod, 1 to vaZzi za oba preduzeca. To znadi da poverenje u preduzece, 5to je oCekivano, kao
poznatog i proverenog proizvodaca turske kafe, 1 pored ovog neuspeha, donosi snagu i potencijal
ovim proizvodima. Cak 68% ispitanika misli da preduzeée Grand kafa nije zadovoljila njihove
potrebe 1 to najviSe smatraju ispitanici Zenskog pola, mlade starosne grupe, koje su veoma bitna
populacija za ovaj proizvod. Na dalje, preko 70% su nezadovoljni i potrosaci 3ul, 2ul 1 klasiéne
instant kafe. Naroéito se istiéu potroSaci Jacobs marke koji su 96% nezadovoljni 1 marke Nescafe
(83%). Povoljan podatak je da je 43% kornismka kapuéina zadovoljno. Medutim, tn najveca
psihografska segmenta — ,osveSceni individualisti”, ,umereni porodiéni ljudi® i .bezbrizni
hedonisti”, u 70% sluéajeva smatraju da preduzece Grand kafa nije zadovoljila mjihove potrebe.
Doncafe preduzece je neSto bolje ocenjena od Grand kafe. ali ipak vise od 50% ispitanika smatra da
ni oni nisu zadovoljili njihovu potrebu razvojem Doncafe Instanta. Najvise nezadovoljnih je 1z Nisa,
Zenskog pola i mlade starosne grupe. kao i potroaci 2ul i 3ul kombinacija. Interesantan je podatak
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da su preko 50% zadovoljmi potrosaéi meSavina sa ukusom 1 klasiéne instant kafe. Doncafe
korisnici su zadovoljni u 54% sluéajeva dok je isto toliko nezadovoljnih Grand Instant korisnika.
Medutim, éak 92% Jacobs potroSaca je nezadovoljno. A iznenadujuc je podatak da su sledbenici
trendova™ u 80% odgovora zadovoljni. 1 to 44% veoma. lako je jasno da potro3aci ne smatraju da su
preduzeda zadovoljila njihove potrebe razvojem novih proizvoda, generalno nezadovoljstvo samim
proizvodom je jo3 vece. Kada upitani da li su zadovoljni Grand Instant kafom, od ispitanika koji su
probali (80%) a inace piju instant kaftu, ¢ak 82% odgovorilo je negativno (od ¢ega je 31% ispitanika
veoma nezadovoljno), §to je veoma lo§ rezultat. A uznemirujué je podatak da je 100% kornsnika
marki Mokate 1 Jacobs nezadovoljno Grand Instantom. Sto ukazuje na slabu konkurentnost ovog
proizvoda. . Sledbenici trendova™ 1 .Statusni potrosac™, koji su veoma bitne psihografske kategorije
za razvoj nekog proizvoda su u velikom procentu nezadovoljni. Od onih koji su probali Doncafe
Instant (69%) nesto je manje potrosaéa nezadovoljno nego Grand Instantom (71%) ali se to 1 dalje
smatra losim rezultatom.
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Grafikon 19. Potreba za novom markom, preduzede zadovoljile potvebu i zadovoljstvo markom

Vrativsi se na proveru stava o preduzecima koja su razvijala dva nova proizvoda (Grand Instant i
Doncafe Instant) kroz brigu o potro3aéima 1 druitvenu odgovornost, nailazi se na veoma pozitivan
stav. lako nisu zadovoljni Grand Instantom 1 Doncafe Instantom, ispitanici smatraju da je briga o
potrofaéima oba preduzeca na visokom nivou. Stav o Grand kafi. koji se tice 1 brigu e o
potrofaéima i1 druitvene odgovornosti je pozitivniji nego za Doncafe. ali je stav o nezadovoljenju
potrebe jaéi kad se ocenjuje Grand kafa $to bi znadilo da su od ovog preduzeca potrosaci i imali
veca olekivanja. Najvise ispitanika koji Grand kafu ocenjuju kao veoma druitveno odgovornu
kompaniju 1ma medu Doncafe potrosaéima, ¢ak vise nego medu potrosaéima Grand Instanta, koji
takode wisoko ocenjuju druStvenu odgovornest Doncafe-a: dodu$e ne bolje od samih Doncafe
korisnika. Ovo je zadudujué 1 trzisno neadekvatan podatak jer nanovo ukazuje na medusobnu
konkurentnost.
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Grafikon 20. Briga o potrefacima 1 druftvena odgovornost dva preduzeca
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4. Razrada empirijskih zakljuéaka

Rukovodioci preduzeca Grand kafa 1 Doncafe (koji pripadaju Strauss Adriatic 1 DrogaK ofinska
preduzecu) su naveli da se na 3irenje obima poslovanja na kategoriju instant kafa, odluéilo na
osnovu podataka iz zemalja iz okruZenja o rastu kategorije instant kafa, 2006. godine, za koji se
smatralo da moZe ugroziti kategoriju turske kafe u kojoj ova preduzeca najvise posluju. Na dalje,
rukovodioci navode da se uodio veci rast segmenta Bela Solja (u koji spadaju 2ul, 3ul, kapucina i
mesaviine sa ukusom) u odnosu na Cma 3olja (Cisto rastvorljiva instant kafa), 1 na taj segment je
usmerena najveca paznja. Na kraju, glavm razlog daljeg nezalaganja preduzeca za ove nove marke,
navode rukovodioci, je usporavanje rasta kategoriije instant kafe i neispunjenje oéekivanja u smislu
ugroZavanja kategorije turske kafe koliko su ocekivali.

Medutim. podaci maloprodajne revizije agencije AC Nilsen (eng: AC Nielsen), preratunati u
ucesce popijenih Soljica odredene vrste kafe, pokazuju da ucesce turske kafe na trzistu kafe, iako i
dalje preovladujuce, opada poslednje tri godine, dok raste ucesce Bele Solje 1 Cme Solje, pri ¢emu
segment Crna $olja ¢ak prema3uje uéesée Bele Solje. Na osnovu ovih podataka bi se moglo reéi da
je neophodno i dalje ulagati u marke instant kafe, kako iz segmenta Bela Solja, tako i Crne Solje.

Tabela 59. Ufesce popijenih Solfica odredene viste kafe u ukupnom broju Solfica kafe

Izvor: AC Nielsen maloprodarna revizifa

Utesdée Soljica jun/ juli 20012 jun/juli 2003 jun/juli 2014°
Turska kafa 00,4% 89.5% §8.5%
Bela dolja 4.0% 4.6% 5.7%
Crna Solja 5.6% 5.8% 5.9%

Posebna poslovna strategija za marke Doncafe Instant i Grand Instant nije postojala, vec se
ofekivalo da ¢e relativno kvalitetnim proizvodom ali pouzdanog domaceg proizvodaéa, uz
odgovarajuéu cenu (nizom od lidera kategorije) i zadovoljavaju¢om distribucijom posti¢i dobre
rezultate. Iz podataka maloprodajne revizije, 1z 2014, godine, po indeksu cena u odnosu na lidera,
uofava se da su 1 Grand Instant i Doncafe Instant cenovno nizi od marke Nescafe, ito bi
predstavljao niZi srediSnji cenovni segment. Ad hoc istraZivanje cenovne pozicioniranosti u svesti
potrosaca, 2008 godine, takode pokazuje da se Grand Instant i Doncafe Instant nalaze u srednjem
cenovnom segmentu koji je 1 koliéinski 1 vrednosno najveci ali koji ima i najvise konkurencije.
Medutim, u tom segmentu, nema jasne razlike izmedu Grand Instant i Doncafe Instant u svesti
potrosaga. Sto je Cini se najveci problem razvoja ova dva proizvoda. Sekundarni podaci su pokazali
(a primarni potvrdili) 1zrazitu konkurentost novih marki: Grand Instant 1 Doncafe Instant. Pozicyja
ove dve marke u svesti potrosada 2014, godine, na mapi brendova je sledec¢a: na mapi segmenta
Crna $olja. Grand Instant jedva postoji. sa virlo malim stepenom koriSc¢enja 1 ocene korisnika, dok se
Doncafe Instant ni ne pojavljuje; a na mapi segmenta Bela Solja, ove dve marke zauzimaju
centralnu poziciju mape, Sto predstavlja srednju uspeSnost marke, éine¢i direktnu konkurenciju

*Radi poredema godina. predstavljeni su rezultati 1z 1stog 1zveStavanog pertoda (Jun/ull) svake godine.
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jedna drugoj. Dalje, podaci unakrsnog koriséenja marki pokazuju da Doncafe Instant i Grand
Instant, u segmentu Bela 3olja, najviSe potro$aéa uzimaju jedan od drugog a ne od druge
konkurencije. Nescafe korisnici, vie od pola potroSnje instant kafa koriste i druge brendove, a
Jacobs potrosaéi su lojalni.

Uporeduju¢i podatke maloprodajne revizije 1z 2007. godine, u prvoy fazi pojavljivanja novih
proizvoda, 1 sedam godina kasnije (2014. godine), uoava se znacajan pad uéesta i1 skoro
nepostojanje u segmentu Crna Solja oba istraZivana proizvoda, pogotovo Doncafe Instant; dok u
segmentu Bela Solja, Grand Instant gubi uéei¢e a Doncafe miruje. Analizirajuéi poziciju medu
konkurencijom po snazi marke (u svesti potroaca). oba nova proizvoda potpuno gube mesto u
2014, godini u segmentu Crna 3olja. a u Beloj %olji se spuitaju za po jednu poziciju, u odnosu na
2007, godinu.

Postojanje potrebe za novim instant proizvodom. koji bi napravio domaci proizvodaé turske
kafe je izrazilo preko 70% ispitanika (potrosada), od 800 ucesnika internet panela, §to je pozitivan
podatak za preduzeca koji su tema ovog rada. Potrebu za instant kafom domaceg proizvodaca turske
kafe su najvide imali Doncafe Instant korisnici i korisnici malih marki, ali 1 korisnici kapuéina, 2ul
1 3ul. Po psihografskim karakteristikma — .sledbenici trendova®, .osved¢eni individualer™ i
Lumereni porodiéni ljudi™ vide od proseka smatraju da im je bio potreban takav proizvod, a to su 3
najbitnija psihografska segmenta za ovu kategoriju kafe. Na dalje. stav o preduzecima koja su
razvijala dva nova proizvoda (Grand Instant 1 Doncafe Instant) kroz brigu o potro3adima 1 drutvenu
odgovoronost, je veoma pozitivan, Stav o Grand kafi. vezano i za brigu o potrofaéima i druStvenu
odgovornost je pozitivniji nego za Doncafe. Najvise potroaca koji Grand kafu ocenjuju kao veoma
drustveno odgovornu kompaniju ima medu Doncafe potro$aéima, Sto nanovo ukazuje na
medusobnu konkurentnost. Obe marke imaju visoke pokazatelje poznatosti (kako spontane tako i uz
prisecanje). kao i procenat probanja — iako Grand Instant na svakom pokazatelju ima neito bolje
rezultate. S obzirom da je ime Grand i Doncafe poznato kroz marke turske kafe, oéekivano je da je
time prisec¢anje instant proizvoda iste marke pojacano. Interesantan je podatak da je znacajno slabije
prisecanje Grand Instanta medu pijadima klasiéne instant kafe a dostiZe skoro 100% prisecanja
medu pijaéima mesavina kafa sa ukusima. Doncafe Instant ima najveci procenat prise¢anja medu
pijaéima kapucina. Pija¢i Doncafe Instanta 1 Grand Instanta su se u manjoj meri setili Nescafe-a, za
razliku od pijaca ostalih marki, jer su pijaci Grand Instanta 1 Doncafe Instanta dominantno pijaci
turske kafe. Konkurentnost dve nove marke ogleda se 1 u prise¢anju potrofacéa jer se medusobno
spontano znacajno imenuju, za razliku od medusobnog prisecanja potro3aca Nescafe-a i Jacobsa,
Na dalje, potro$adi Doncafe Instanta 1 Grand Instanta su se u priliénoj meri medusobno probali.
Najveéi procenat probanja Grand Instant kafe imaju ..sledbenici trendova™ (8ak 93%). to je veoma
dobar pokazatelj ali ostaje pitanje zadrZavanja na marki jer ova psihografska grupa nije lojalna.
Sledeca psihografska grupa koja je u nesto veéem procentu probala Grand Instant je grupa ..umereni
porodiéni ljudi®, koja u potpunosti odgovara ovom proizvodu. Iskustvo sa markom Doncafe Instant
u najvecoj meri imaju ., statusni potrosaci” i ,.porodiéni tradicionalisti, to upucuje na nejasan imidz
1 pozicioniranje ovog proizvoda,
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Tabela 60. Preoviadujucde pozitivne ocene pofrofada za oba preduzeda

Preduzece -
Postojanje Preduzece - briga o druitvena
potrebe Poznatost Iskustvo potroSacma odgovornost
Grand Doncafe Grand Doncafe Grand
N = 80§ Instant Instant Instant Instant kafa Daoncafe Grand kafa Doncale
MNegativi
odgovori 212 4.9 9.2 19,7 31.0 21.1 28,1 31,8 35,7
Pozitivia
ndgo\'nrl 728 95,1 O0.8 80,3 69,0 78,9 71.8 68,2 64,3

lako je u gorepomenutim podacima veliki procenat pozitivnih ocena (visok procenat potroSaca
koji smatraju da je im je bio potreban novi proizvod instant kafe, kao 1 poznatost 1 iskustvo
istraZivanih brendova i1 preovladujuce pozitivno misljenje potrosaca o preduzecu, kroz brigu o
potrosacima i drustvenu odgovornost), procenat ispitanika koji koristi (nastavio je da kupuje) ove
brendove je veoma mali, §to su pokazali i podact maloprodajne revizije. Ispitami potrosaci, mladi
potroZaéi tri veca grada Srbije, u velikoj vecini nisu zadovoljni kako su preduzeca Grand kafa i
Doncafe Instant zadovoljila njihove potrebe a jo§ vise nisu zadovoljni samim novim brendovima.
Zakljuéuje se da poverenje u preduzece, sto je oéekivano, kao poznatog 1 proverenog proizvodaca
turske kafe, 1 pored ovog neuspeha, donosi snagu i potencijal ovim proizvodima. Ovakav stav je
1zrazeniji za Grand Instant nego za Doncafe Instant, sa kojim su potrosaéi 1 vise upoznat 1 ostvarnli
vide probanja, 1 imaju pozitivniji stav o preduzecu - 5to bi moglo znaciti da su od ovog preduzeca
potro$a&i i imali veéa oéekivanja. Cak 68% ispitanika misli da preduzeée Grand kafa nije
zadovoljila njihove potrebe, a 82% nije zadovoljno samim brendom Grand Instant - Sto najvise
smatraju ispitanici Zenskog pola, mlade starosne grupe, koje su veoma bitna populacija za ovaj
proizvoed, dok je Doncafe kompanija ocenjena sa nesto manje negativnih odgovora od Grand kafe.
Najvise nezadovoljmi su potrosa¢i 3ul. 2ul 1 klasiéne instant kafe a posebno se isticu (u
nezadovoljstvu) potrosaci Jacobs 1 Nescafe marke. Tri najveca psihografska segmenta — . osveiceni
individualisti™, ,,umereni porodiéni ljudi™ i ,,bezbrizni hedonisti* nisu zadovoljni.

Tabela 61. Preoviadujude negativne ocene potroiaca za oba preduzeca

Preduzeée zadovoljilo potrebu Generalno zadovoljstve brendom

Grand kafa Doncafe Grand Instant Doncafe Instant
Negativni odgovorl 68,2 56.0 82,0 71.1
Pozitivni odgovori 31.8 44,0 18.0 28.9

Kada zakljuéimo da je bilo potrebe za ovim proizvodom uz evidentiran pozitivan imidZ oba
preduzeca. da su same nove marke dobro zapamcene i probane: a saznali smo da su preduzeca
temeljno razvijala sam proizvod (ukus. dizajn, pakovanje), da su postigh zavidan nivo distribucije 1
nizu cenu od konkurencije, postavlja se pitanje zasto potrosac¢i nisu zadovoljni te zasto nije
postignut visi stepen kori$¢éenja i udeo na trzistu. Cesto su rukovodioci, u toku intervjua (koji su
sprovedeni sa svim rukovodicima dva preduzeca koji su uéestvovali u razvoju novih proizvoda),
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pominjali da nije ni bilo velikih ambicija za ova dva proizvoda kao posledica nedovoljne finansijske
podrike a bojazni u ulazak u borbu sa, u svakom pogledu, jakim multinacionalnim markama. Kako
navodi jedan visoki funkcioner: ,USli bismo u iscrpljujuci rat koji bi negativno uticao na paramere
celokupnog biznis uspeha®™. Primer Barcaffe Instanta 1z Slovenije pokazuje suprotno i visa ambicija
ne znaéi samo vece troskove nego i bolje planiranje i razumevanje potrosaca i svi rukovodioci, sa
ove vremenske distrance, smatraju da su novi proizvodi imali veci potencijal koji nije iskoriscen, te
da se nisu mnogo bavili potrebom i razumevanjem potrosaca ve¢ potrebom preduzeca. U vreme
razvoja marki Grand Instant 1 Doncafe Instant, potrosaé se tretirao kao grupa ljudi koja treba da
reaguje na ponudeni proizvod kupovinom. Rukovodici su potroSaéa pomenuli u kontekstu
istraZivanja trZi$ta, a analiza potrebe potroSacéa, kako nalaZe teorija marketinga 1 razvoja novog
proizvoda je sprovedena samo u smislu analize globalnih trendova. Sprovedena su takticka
istraZivanja (istraZivanja ukusa, dizajna ili cene) a istraZivanja potrebe, navika ili stavova
potrosaéa, kao ni segmentacije trZista ili perceptivnih mapa nije bilo. Potrosaé je smatran bitnim pri
razvoju ovih novih proizvoda ali ne kao osoba sa svojom dinamikom. procesima miSljenja,
paméenja, percepeije, osecanja ili volje, ve¢ kao skup ljudi koji su reaktivni potrosaéi.

Pri razvoju novog proizvoda i marketing menadZmentu, svi ispitani rukovodioci smatraju da je
uloga potroSa¢a veoma bitna, ali u primemni sledeci faktori umanjuju mjegov znacaj:

* stav rukovodioca da stavove 1 Zelje potrosaca treba uzimati sa rezervom, uz upotrebu
poslovne intuicije, jer potro3aci nekad 1 ne znaju svoje potrebe:

* stav rukovodilaca da, kako kazu, .ne Zele da Strée 1 usporavaju procese isticanjem mekih
elemenata procesa™, u koje spadaju svi elementi ponaSanja potro3aca. Za razliku od njih, tvrdi
elementi procesa razvoja novog proizvoda su opipljiviji 1 vidljiviji, kao §to su stvaranje samog
proizvoda, uvadenje u maloprodajne objekte ili stvaranje finansijskih postulata;

* pavodi rukovodilaca da je rok za pokretanje novih proizvoda tri do Sest meseci, radi
zadovoljenja odekivanja uprave preduzeca 1 time svog liénog promovisanja.,Moja liéna
performansa je velikim delom vremenski odredena”, navode rukovodioci, a suvise
udubljivanja u istraZivanje 1 analiziranje potrosa¢a produzava procese;

* zabuna i nesklad u razumevanju i medusobnoj povezanosti termina potro3aé, psihologija i
psiholoski procesi. Po navodima ispitanih rukovodilaca za razvoj novih proizvoda potrosad
jeste bitan, psihologija donekle ali psiholoski procesi ne. Medutim, ne moZe psihologija kao
nauka postojati bez psiholoskih procesa a ne moZe ni potroSaé kao ljudsko bice 1 osoba
funksionisati bez psiholoskih procesa. Cini se da odnos navedenih termina nije potpuno jasan
ispitanim rukovodiocima.

Analizirajuéi strategiju pokretanja marki Grand Instant i Doncafe Instant, zakljucuje se da
osnovni postulati marketing menadZmenta nisu adekvatno sprovedens,

* Konkurentna prednost, a to je da poti€u od poznatog, pouzdanog 1 domaceg proizvodaca
turske kafe nije adekvatno iskoriScena u smislu koriS¢enja pozitivnih atributa Koje
povoljan imidZ proizvodaca donosi ali uz nezavisnostod imidZa brendova turske kafe.

¢  Adekvatna medusobna diferencijacija nije sprovedena, $to je potvrdeno iz vise izvora
podataka.
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*  Nijedna od dve marke nisu imale definisanu strategiju ciljanja 1 pozicioniranja, veé je
imitirana strategija lidera kategorije — Nescafe. koja je suvise daleko od korporativhog
imidza,

*  Komunikaciona strategija. iako razli¢ita (kod Doncafe nepostoje¢a, a kod Grand Instant
kafe preobecavajuca a egocentriéna) nije ispunila oekivanja potrosaca.

*  Faze razvoja dva nova proizvoda donekle odgovaraju teorijskom modelu razvoja novog
proizvoda ali bez upotrebe formalnih dokumentata, kako nalaZe teorija razvoja novih
proizvoda, sa svrhom sakupljanja svih informacija i temeljnim planiranjem.

*  Rukovodioci oba preduzeca smatraju da je koncept upravljanja marketingom njihovih
preduzeca u to vreme bio daleko od koncepta marketinga, ve¢ da je pre bio koncept
proizvoda.

*  Koncept drustvenog marketinga nije bio prisutan u oba preduzeca osim sporadicnih
druitveno odgovornih aktivnosti na nivou preduzeca, a ne brenda.

Rulkovodioci su saglasni u stavu da se u Srbiji slabo primenjuje psihologija pri razvoju novih
proizvoda i celokupnom marketing menadZzmentu i da ne postoji drudtveni marketing u Srbiji, na
mivou brenda ni u najavi.

4.1. Predlog modela razvoja novog proizvoda
Zakljuéak ovog rada. pored potvrde nedovoljne primene psihologije pri razvoju novih proizvoda,
ukazuje na greske u procesu, koje pocivaju na nedostatku:

* razumevanja koncepta marketinga,
* j1zrade formalnih dokumenata,

* primene strateSkog planiranjai

* istraZivanja potrosaca.

Kako koncept marketinga nalaZe da potrebe potrosaca budu na prvom mestu i polazna tacka
procesa razvoja novog proizvoda, zakljuéuje se da ovaj proces ne moZe da postoji bez obimnog i
ozbiljnog 1straZivanja triista 1 potrosaca. Da bi preduzeca efektivno iskonstila podatke koje sakupe
iz istraZivanja potro3aca, neophodno je stratesko planiranje; a da bi postigli dogovor i sproveli sve
kako je dogovoreno neophodni su formalm dokumenti. Ukljuéujuéi, tj. msistirajuéi na konceptu
marketinga, istraZivanju potro3aca, strateSkom planiranju i stvaranju formalnih dokumenata pri
razvoju novih proizvoda (1ako rukovodioci mogu smatrati da oduzima dragoceno vreme) osigurava
se primena marketinike teorije u praksi, na dobrobit potrosaa 1 drustva. Kako ostra konkurencija
dovodi do sve vece podeljenosti trzista, preduzeca ce se morati opredeliti za manja trZista, a uz sve
vece podtovanje drudtvenih i zakonskih ograniéenja - tako ¢e razvoj novih proizvoda postati samo
1Zazovnijl proces.

PredloZeni model razvoja novih proizvoda je preraden model, koji je prikazan na stranicama

rada a preuzet iz znadajne knjige za prakti€are razvoja novih proizvoda Kroforda 1 Benedeta

(Crawford CM., Benedetto C.A. (2000) New Products Management, McGraw — Hill).
Prilagodavanje modela se usredsreduje na prevazilaZenje éetiri nedostatka, uoéena u istraZivanju
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razvoja Grand Instant 1 Doncafe Instant u Srbiji, a to su: nerazumevanje koncepta marketinga,
izrada formalnih dokumenata, te primena strateskog planiranja i istraZivanja potro$aca — od podetne
ideje do razvoja proizvoda. Osnovni kriterijum podele na faze su formalni dokumenti koje je
potrebno stvoriti.

Faza / dokument 1. Ugovor o inovaciji proizvoda

U pocetnoj, prvoj fazi potrebno je napraviti dokument koji formuliSe razloge traZenja novih
prilika i ideja. VaZno je jasno definisati 1 dogovoriti cilj / ciljeve razvoja novog proizvoda, unutar
preduzeca.

Faza / dokument 2. Koncept proizvoda
Koncept proizvoda je dokument koji formalizuje ideju i priliku, detaljno ih opisyuci, u
potrosackom smislu, a prethodno zahtevajuci obimna istraZivanja trzista i analize radi odgovora na
sledeca pitanja:
5 Sta potrosadu treba?
Koja tehnologija to omogucava?
Kako resavamoproblem /potrebu potro$acu?
Koje atribute ima proizvod?
Gde je odekivano da se nade proizvod na perceptivioj mapi potrofaca (putem analize
perceptivnog jaza)?

Faza / dokument 3. Rezultat ispitivanja koncepta

Dokument koji sadrZi rezultat 1spitivanja koncepta zahteva prethodno testiranje koncepta na
maloj ciljnoj grupi potrosaéa, kao i dalje popravljanje i prilagodavanje proizvoda percepeiji koristi
od tog proizvoda za potroSaca,

Faza / dokument 4. Protokol prozvoda

Protokol proizvoda objasnjava koja je sustina novog proizvoda, tj. koja je korist za potrosaca, uz
opis odluka proisteklih iz strateskih analiza i planiranja — opis ciljne grupe, pozicioniranja, atribute
proizvoda 1 vremensko planiranje.
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.
= formulise ecilj
Ugovor o| *obezbeduje dogovor
inovaciji 7
~
= opisuje priliku, u potrofaékom smislu
Koncept | =zahteva istrazivanja 1 analize
roizvoda J
~
=testiranje na maloj ciljnoj grupi
Testiranje| *prilagodavanje proizvoda
koncepta J
~
=suitina i korist za potrosaca
Protokol | *stratesko planiranje (ciljna grupa, pozicioniranje. atributi..)
roizvoda /

Slika 15. Predlog modela razvoja novog proizveda, prilagodeno prema Kroford i Benedeto (2000)
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4.2. Zakljucak

Cilj ovog rada bio je analiza primene psihologije kao nauéne discipline u marketing
menadZmentu, u oblasti razvoja novog proizvoda. Pokazano je koliko se psihologija. uz potrebno
znanje, razumevanje 1 postovanje koristi pri razvoju novih proizvoda u Srbiji. na primeru razvoja
Grand Instant i Doncafe Instant. Zeljeni uspeh proizvoda se postize zadovoljstvom krajnjih
potrosaéa, na koje. kako pokazuje ovaj rad, su pored primene 1j. nedovoljne primene psihologije
uticali 1 drugi faktori, koji su iz oblasti samog marketing menadZmenta.

Glavna hipoteza, da nedovoljno obraéanje paZnje na potrosace 1 psiholoske procese pri razvoju
novog proizvoda, uti¢e na uspeh istog kao i na zadovoljstvo potrosaca je potvrdena. Potro3aé je pri
razvoju marki Grand Instant 1 Doncafe Instant tretiran kao skup ljudi za koji se o¢ekuje da pozitivno
reaguje na nov proizvod, bez obzira na karakteristike i1 dinamiku pojedinaca sa odredenim
psiholoskim procesima. Medutim, iako je u teoriji proces razvoja novog proizvoda objadnjen kao
slozen proces koji zahteva dobro poznavanje 1 primenu postulata celokupnog marketing
menadZmenta, u praksi, u primeru razvoja novih marki Grand Instant i Doncafe Instant, ceo proces
je bio pojednostavljen. Nije samo nedostatak obracanja paznje na potro3ada i psiholoke procese
uticao na slabiji uspeh ovih proizvoda vec 1 nedostatak koncepta marketinga kao 1 nedovrienost
postulata teorije marketing menadZmenta: neambiciozno formulisan cilj, nejasna strategija novih
proizvoda, komunikaciona platforma, nedefinisana konkurentnost (a naroéito medusobna), itd.
Pretpostavka, da se rukovodioci marketinga oslanjaju na psihologiju i da su svesni njene bitnosti
pri razvoju novog proizvoda (da bi razvili proizvoed koji je stvarno potreban, da bi ga potrosadi
primetili, izdvojili i probalt), ali da se priliéno povrsno koristi je potvrdena ali razlog tome ne lezi
samo u vremenski ogranidenoj konkurentskoj borbi ve¢ 1 u drugim faktorima. Povrina upotreba
psihologije ima osnova u slabom razumevanju ove sloZene nauke koje pokazuju marketing
rukovodioci. zbog izjednadavanja pojma psihologije sa pojmom potrosaca koji se tretiraju kao skup
reaktivnih ljudi. Rukovodioci u oblasti marketinga ne smatraju da su literatura iz marketinga ili
obrazovanje rukovodilaca zasluzni za taj ishod, vec¢ vise filozofija rada preduzeéa i da je takvo
stanje rasprostranjeno u Srbyji. Pretpostavka da potrosaci osecaju kada proizvod nije adekvatno
razvijen i svojim nezadovoljstvom i nekoriS¢enjem proizvoda pokazuju - je potvrdena. Marketing
menadZment je, kao $to je navedeno, proces u kome ucestvuju potroSac¢i kao individue sa svojom
motivacijom, percepeijom i stavovima te tako i sa svojim zadovoljstvima. O¢igledno je da potroaci
nisu zadovoljni nadinom na koji su im se preduzeca Grand kafa i Doncafe obracala pri razvoju
novih proizvoda. Potrofadi znaju za proizvode, probali su ih 1 imaju pozitivno misljenje o
preduzec¢ima ali nisu nastavili da koriste. Tako su izrazili potrebu za ovim novim proizvodima,
potroaéi nisu zadovoljni kako su preduzeca zadovoljila tu potrebu a jo§ manje su zadovoljni novim
markama.

Iz 1zvedene obimne studije sluéaja, zakljuéuje se da je u praksi razvoja novog proizvoda u Srbiji,
uloga potrosada i psihologije veoma bitna, ali da sledeéi faktori slabe primenu:

* stav rukovodioca da stavove 1 Zelje potroSada treba uzimati sa rezervom, uz upotrebu
poslovne intuicije, jer potroZaci nekad 1 ne znaju svoje potrebe;

* stav rukovodilaca da, kako kazu, .ne Zele da §trée i usporavaju procese isticanjem mekih
elemenata procesa”, u koje spadaju svi elementi ponasanja potro$aca. Za razliku od njih,
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samog proizvoda, uvodenje u maloprodajne objekte 1li stvaranje finansijskih postulata;

* navodi rukovodilaca da je rok za pokretanje novih proizvoda tri do Sest meseci, radi
zadovoljenja ocekivanja uprave preduzeéa i time svog liénog promovisanja. .Moja liéna
performansa je wvelikim delom vremenski odredena”, navode rukovodioci, a suvise
udubljivanja u istraZivanje i analiziranje potro3aca produZava procese:

* zabuna 1 nesklad u razumevanju 1 medusobnoj povezanosti termina potrosac. psihologija 1
psiholoski procesi. Po navodima ispitanih rukovodilaca za razvo) novih proizveda potrosad
jeste bitan, psihologija donekle ali psiholozki procesi ne. Medutim. ne moze psihologija kao
nauka postojati bez psiholokih procesa a ne moZe ni potro$a kao ljudsko bice i osoba
funksionisati bez psihologkih procoesa. Cini se da odnos navedenih termina nije potpuno
Jasan ispitanim rukovodiocima.

Praktiéni cil] ovog rada je da se unapredi buduéi razvoj novih proizvoda, radi boljeg uéinka
proizvoda i veéeg zadovoljstva potrosaca. Psihologija je humamstiéka nauka 1 kao takvoj. a u sluzbi
profitabilnosti preduzeca, bilo bi poZeljno postovanje i razumevanje psiholoskih procesa i dinamike
pojedinaca, tj. potro3acéa. Idealno bi bilo pribliziti se konceptu druStvenog marketinga pri razvoju
novih proizvoda radi dobrobiti kako pojedinca tako i drustva, ali ¢ini se da se u Srbiji edvijaju samo
sporadiéne drudtveno odgovorne aktivnosti na nivou preduzec¢a a ne na nivou brenda i da se
preduzeca tek krecu ka razvojno niZem stepeniku - ka konceptu marketinga. lako sva novija
literatura iz marketinga nagla3ava bitnost koncepta marketinga u marketing menadZmentu, ovaj
koncept je jos bitniji pri razvoju novih proizvoda, jer se uz velike finansijske troSkove stvaraju novi
proizvodi radi zadovoljenja potrebe potro3aca. Loton i1 Parasuraman (LawfondParasuraman), o
1980. godine 1stiu uticaj marketing koncepla na planiranje novog proizvoda. Pre sedamnaest
godina, nauénici u svetu postavljaju drugaéije pitanje — da nije upravo inovacija ono 5to spaja
trZi$nu orijentaciju i postignuce preduzeca (Han et al, 1998). Iste godine. Harli 1 saradnici (Hurfey et
al, 1998) tvrde da organizacije, 1. preduzeca treba da uée kako da budu trzisno orijentisani i time
¢e nauditi kako da efektivno sprovedu inovaciju. Rezultati istraZivanja ovog rada, 20135, godine u
Srbiji. odgovaraju na postavljena sli¢na pitanja:

* Da i preduzeca lose planirgju razvo] novih proizvoda jer jos nisu primenili marketing
koncept u svom preduzecu?

* Da li bi preduzeca imala vise postignuca kada bi primenili trZisnu orijentaciju upravo uz
pomo¢ inovacije?

*  Da li srpska preduzeca jos treba da uée kako da budu trZiSno orijentisanada bi uspesno
razvili novi proizvod?

Cvetanovic 1 saradnici (2013) navode da je upravo niska inovativnost nzrok nekonkurentnosti
srpske privrede. lako Bulut i saradnici (2011) navode da srpski proizvodaci smatraju nezadovoljstvo
potrodaéa najbitnijim signalom da treba pokrenuti inovaciju, ovaj rad to nije potvrdio. Srpski
proizvodaéi kafa nisu pokrenuli razvoj novih proizvoda Grand Instant i Doncafe Instant zbog
nezadovoljstva potrosaca, ve¢ 1z bojazni za svoje buduce poslovanje - iz straha da bi rast potrosme
instant kafa mogao ugroziti prodaju turske kafe, koja je osnovna delatnost ovih preduzeéa, Kako
ispitani rukovodioci kazu: | Nije se zadovoljavala potreba potrosaca, vec¢ potreba preduzeca™.
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Razvoj novih marki 1 ulazak u trZidte instant kafa se moZe tretirati kao prirodna evolucija iz
poznatih marki turske kafe. [ to jeste ofekivano da ova dva preduzeca pokrenu. Rajs 1 Rajs
(Reis& Reis, 2005) isticu da poreklo brendova daje beskrajne mogucnosti novim brendovima istom
evolucijom proizvoda, $to je prednost koju su dve nove marke imale, ali je oéigledno nisu
iskoristile. Uticaj vlasnika ili upravnog odbora su ¢esto pominjali ispitani rukovodioci ali ne kao
razlog nezadovoljavajuéeg uspeha novih marki, iako Kuéia i Simura (KuciadSzimura, 2012)
navode da je u drustvima u tranziciji to najéesce slucaj. Dok mnogi izvori tvrde da srpski potrosaé
kasni za potrofadima razvijenih zemalja u smislu sofisticiranosti, naroéito na primeru drustvene
odgovornosti (Cajka i Jovanovié, 2013), autori navode da je na srpskom tiZitu posebno bitno
insistirati na strategijskom upravljanju brendom na osnovu indikatora (Joksimovié, 2013), ito je
nedostajalo razvoju dva istraZzivana proizvoda.

Zakljuéno, osim potvrde nedovoljne primene psihologije pri razvoju novih proizvoda. rad
ukazuje na odstupanja, iz domena marketing menadZmenta, u procesu razvoja novih proizvoda, a
koje poéivaju na nedostatku prihvatanja koncepta marketinga. 1zrade formalmih dokumenata,
primene stratelkog planiranja 1 1straZivanja potrosaca. Stoga, doktorska disertacija predlaZe
unapreden model razvoja novih proizvoda, prilagoden prema modelu koji opisuju Kroford i
Benedeto (2000). Novi model insistirajuéi na prevazilaZenju navedenih nedostataka, osigurava
primenu marketinike teorije u praksi. na dobrobit potro3acda i drutva. Osnovni kriterijum podele na
faze su formalni dokumenti koje je potrebno izraditi, ¢ine¢i proces u kome se uz istraZivanje
potrosaéa, te primenu strateskog planiranja uvaZzava savremeni koncept marketinga.
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Prilog

PriloZeni instrumenti:

Nestrukturisani upitnik za rukovodioce

2. Strukturisani upitnik za rukovodioce
3. Strukturisani upitnik za potrosace

Nestrukturisani upitnik za rukovodioce

Na pocetku, moram da se zahvalim na vremenu koje ste odvojili za potrebe ovog istraZivanja. Nema
ta¢nih 1 pogresnih odgovora a razgovor moze da tece kao lagana diskusija. (Struktunsani upitnik se
daje na popunjavanje u toku intervjua)

Uwvod

I
2,
3

Radili ste /radite u Grand kafi/Doncafeu? Kada? Gde ste sad?
Dok ste bili u kompaniji koju funkeiju ste obavljali?
Tada ste razvijali nove proizvode? Koje? Zasto?

Faze razvoja novog proizvoda

4.
5.
6.

7.

8.
9.

Kako se doslo na ideju razvoja novog proizvoda tj ulaska na novo trZiste?

Koj1 parametr su bili bitm? Procena uspesnosti, nzika...? Zasto?

Opisite mi proces. molim Vas Kako su tekle faze razvoja, ceo proces razvoja - od ideje do
pokretanja. Mozete li odrediti taéne faze razvoja i imenovati ih. Broj faza je vasa odluka. (Dati
upitnik)

Opidite  svakn. Dileme. prepreke, jednostavna odluka/komplikovana odluka. proces
odlucivanja, komunikacija unutar tima 1 sa spoljadnjim saradnicima....

Koja oblast je najvise bila forsirana? Zasto?

Koja faza je bila najbitnija? Najvise vremena utroseno? (upimnik)

Analize 1 istrazivanja pri razvoju novog proizvoda

10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.
20.
21
22.

{Registruj ako nije spontano pomenuta analiza). Koje ste analize radili? Sa kojim ciljem? Da li
se odustalo od neke ideje kad je analiza pokazala negativan ishod?

(Registruj da li je osim proizvodnih i finansijskih analiza pomenuta analiza trZzista (posebno
konkurencije i potrosada)). Kako ste analizirali trziste? Konkurenciju? Potro$ace? I kakvi su
bili zakljuée1?

Da li ste radili neka istraZivanja trZista? U kojoj fazi razvoja? Zasto? (upitnik)

Kako ste i da li istraZivali potrebu potro3aga? Zadovoljstvo dotadadnjom ponudom?

[ $ta su bili zakljucei? Da li su potrosaéi Zeleli taj proizvod? Zasto?

Kako je onda osmisljeno privuéi potrosaéa? Koje su dileme bile? Zasto?

A kompetitivna prednost? Dva multinacionalna jaka igraga su na trZistu. Cime domaéa
kompanija dobija prednost? A konkurentnost sa drugim doma¢im novim brendom?

Zasto ste mislili da bi potrosaci presh sa Nescafe-a ili Jacobs-a na Grand ili Doncafe?

Da li se secate koja istraZivanja su radena? Kvalitativna/kvantitativna. Koji su zakljucei bili?
Da li su radena istraZivanja za strategijske odluke ili takticne? Zasto?

Da li su spoljni saradnici moZda radili neka istraZivanja? Koja? Zasto?

Da li su neki podaci istraZivanja zaustavili neku ideju? Da li su dali neku ideju? Zasto?

Da li ste bili zadovoljni istraZivanjima tada? Da li su pomogli/odmogli. (upitmik)
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24,

25.

26.
27.
28.

29.
30.
31

. Koliko ste zadovoljni koli¢inom 1 kvalitetom istraZivanja radenim pri razvoju ovog novog
proizvoda? A upotrebom podataka za dalji razvoj proizvoda? Zasto?

Koliko smarate da je potroSa¢ kao entitet bio bitan pn razvoju ovog novog proizvoda? Zasto?
(upitnik)

A kao osoba sa svojom dinamikom, procesima misljenja, paméenja, osecanja, volje...? Zasto?
(upitnik)

U kojim fazama razvoja jeste, u kojim nije? Zasto?

Objasnite. Koje karakteristike, procesi, osobine, su bile bitne?

Kako ste odredili ciljnu grupu? Po kojim karakterishama — demografskim, bihejvioralnim,
psihografskim....?

Da li je radeno istraZivanje segmentacije trZzisa? Kada? U kojoj fazi razvoja? Zasto?

I onda - kako je odredena ciljna grupa, diferencijacija? Koji su parametri bili bitni?

Da 1i je radeno istrazivanje razlike upotrebe 1 stavova prema dva segmenta instant kafe — Crna
joja i Bela Solja ? Da i je to kreiralo dve razlidite strategije za dva segmenta 1li ne? Podaci
pokazuju relativnu uspesnost samo u jednom segmentu — Zasto?

Pogled unazad (cilj, strategija, koncept. ... )

32
33

34
35.

36

37.
38.

39

40,

. Generalno, koja je strategija bila? Opisite

. 1 koji je u stvan glavni cil) bio ulaska na novo trziste? Zasto? A sporedmi? Kon?

Da li ste bili zadovoljni postignutim? A kompanija? Zasto?

Sa ove vremenske distance, da li smatrate da su istraZivanja doprinela razvoju proizvoda.
Kako? Zasto?Sa ove vremenske distance. 3ta biste drugacije uradili?

. Da i mislite da je trebalo vise ukljuéiti potro$aca u proces razvoja ovog novog proizvoda?

Da i mislite da je psihologija kao nauka bila bitna pri razvoju ovog novog proizvoda? (upitnik)
Sta biste rekli, koja je bila koncepcija upravljanja marketingom tada u kompaniji i pri razvoju
ovog novog proizvoda? Koncept proizvodnje, koncept proizvodakoncept prodaje. koncept
marketinga...)

. A koncept drudtvenog marketinga? Znate li 3ta je to? Koliko se Va3a kompanija u to vreme (pri
razvoju avog proizvoda) priblizila ovom konceptu? Zasto? (upitnik)

Da li se tada bavilo drudtvenom odgovornoséu? Kako? Zasto?

Stav 1 znanje

41.

42.
43.

44.

45.
46.

47.
48.

49,

Kako biste po bitnosti poredali analize pri razvoju novog proizvoda-1. Proizvodne,2.
Finansijske 3. Potrosacke 4. Konkurentske 5. Makro analize trzista 6 Ljudskih resursa (upitmik)
Generalno, koliko je bitna uloga potrosaca pri razvoju novog proizvoda?

Koliko smatrate da je bitna psihologija kao nauka pri razvoju novog proizvoda? Zasto? A u
celokupnom marketing menadZmentu?

Koliko smatrate da se primenjuje psihologija pri razvoju novih proizvoda u Srbiji? (upitnik)Da
li smatrate da bi to trebalo biti drugaéije? Zasto?

Zasto bi mogla biti znadajna psihelogija pri razvoju novih proizvoda? U kojim fazama?Zasto?
Da I znate da navedete neke psiholoske procese koje bi trebalo ukljuciti pri odlucivanju tokom
razvoja novog proizvoda? Koje? Objasnite

Da Ii mislite da su menadZeri u Srbiji dovoljno obrazovani da to primene?

Da li smatrate da se u marketinskim knjigama dovoljno razume psihologija i njen procesi za
primenu u marketingu, a naroéito razvoju novog proizvoda?

Da li smatrate da u Srbiji postoji koncept drustvenog marketinga? Zasto? U kojoj meri?
(upitnik)
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Strukturisani upitnik za rukovodioce

1. Navedite faze razvoja VaSeg novog proizvoda. Zatim obeleZite koja faza smatrate da je bila
najbitnija. [ na kraju, obeleZite u kojoj fazi su radena istraZivanja trZista.

Faze razvoja Najbitnija faza | IstraZivanja

U narednim pitanjima odgovor 1 oznac¢ava ,.,ni malo* a odgovor 5 oznaéava ,,veoma*

2. U kolikoj meri su radena istraZivanja potro$aca pri razvoju ovog novog proizvoda?

| ! | =z [ 3 | ® | 3 |
3. Koliko su doprineli rezultati istrazivanja pri razvoju ovog novog proizvoda?

| ! | > | 3 [ 4 | 5 |

4. Koliko smatrate da je potro$ac bio bitan pri razvoju ovog novog proizvoda?

| L | 2 [ 3 I ¥ [ 5 |

5. Koliko smatrate da su procesi unutar potrosaa — percepeija. pamcenje, ose¢anja. volja.. bili bitni?
[ 1 = 1 5 [ # [ = |

6. Koliko smatrate da je psihologyja kao nauka bila bitna pri razvoju ovog novog proizvoda?

| L | = [ 3 ] & [ 8§ |

7. Koliko se Vasa kompanija u to vreme priblizila konceptu drustenog marketinga?

| | 2 | 3 | 4 | 5 |
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8. Kako biste po bitnosti poredali analize pri razvoju nekog novog proizvoda - 1 najbitnije do 6
najmanje bitno.

Proizvodne analize

Finansijske analize

Analize potrosaca

Analize konkurencije

Makro analize trZidta

Analize ljudskih resursa

9. Koliko smatrate da se primenjuje psihologija pri razvoju novih proizvoda u Srbij?

1 2 3 4 5

10. U kolikoj meri smatrate da u srpskim kompanijama postoji koncept drustvenog marketinga?

1 2 3 4 5
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Upitnik za potroSace

1. Da li koristite instant kafu? 1)Da  2)Ne

2. Koju vrstu instant kafe najéesce koristite? 1) klasiénu 2) 2ul  3) 3ul 4) kapucina 35) meSavine sa
ukusima

3. Koju marku instant kafe najéesce koristite?

4. Koje sve marke instant kafe poznajete?

5. Da li ste ¢uli za Grand Instant kafu?

1)Da  2)Ne
6. Da li ste ¢uli za Doncafe Instant kafu?
1)Da  2)Ne

7. Da li ste probali Grand Instant kafu?
1)Da  2)Ne

8. Da li ste probali Doncafe Instant kafu?
)Da  2)Ne

9. U kojoj meri ste zadovoljni Grand instant kafom (ocenite od 1 — ni malo do 5- veoma)?

10. U kojoj meri ste zadovoljni Doncafe instant kafom (ocenite od | — ni malo do 5- veoma)?

11. U kojoj meri smatrate da je bila potrebna instant kafa domaceg prooizvodaca, poznatog po
proizvodnji turske kafe? ocenite od 1 — ni malo do 5- veoma)

12. U kajoj meri smatrate da je kompanija Grand kafa zadovoljila vase potrebe razvojem Grand
Instant kafe?(ocenite od 1 — ni malo do 5- veoma)

13. U kojoj meri smatrate da je kompanija Doncafe zadovoljila vase potrebe razvojem Doncafe
Instant kafe? (ocenite od 1 — ni malo do 3- veoma)

14. Koliko smatrate da kompanija Grand kafa brine o potrosa¢ima? (ocenite od 1 — ni malo do 3-
veoma)

15. Koliko smatrate da kompanija Doncate brine o potro3aéima? ? (ocenite od 1 — ni malo do 5-
veoma)

16 Koliko smatrate da je kompanija Grand kafa drustveno odgovorna? (ocenite od 1 — ni malo do
5- veoma)

17. Koliko smatrate da je kompanija Doncafe dru$tveno odgovorna? (ocenite od 1 — ni malo do 3-
veoma)
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18. I za kraj. u koju grupu ljudi bi ste se najpribliznije mogli svrstati?

- Osvescen individualcl
- Umeren: porodiéni Ljudi
- Bezbrizni hedonisti

- Statusni potroaci

- Sledbenici trendova

- Apatiéni nihilisti

- Porodi¢ni tradicionalisti
Maco tradicionalisti
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