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UNIVERZITET SINGIDUNUM

DEPARTMAN ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE

uvoD

Analiza ponaSanja potroSaca prilikom odabira i kupovine proizvoda jedna je od
osnovnih metoda kada se pokusava identifikovati trzi$ni i socijalni model porodice koja
je predmet marketing kampanja, osmisljenih da $to brze i lakSe osvoje trziste u ime

velikih svetskih brendova.

U konkurenciji sli¢nih proizvoda pokrenuta je i razvijena velika masinerija
plasiranja propagandnih poruka kojima se uti¢e na potencijalne kupce, formira se njihov
potroSacki mentalitet i navike, a sve u cilju dominacije odredenog proizvoda na
globalnom nivou. Profil zvani porodi¢na kupovina jeste slika najbitnijeg potroSaca
danas$njeg drustva, porodica sa malom decom znaci roditelje u punoj Zivotnoj snazi, u
trenutku kad je njihova potroSacka korpa najzahtevnija 1 kada svakako mora biti puna da

bi odnegovali svoje potomstvo.

Znacaj i aktuelnost istraZivanja

Istrazivanje modela porodi¢ne kupovine u srpskim trgovackim centrima daje
ekonomsku, socijalnu 1 psiholosku sliku potrosacke porodice u trenutku kada se vrse
pripreme za ulazak Srbije u Evropsku Uniju, dakle trenutak trziSnog profilisanja kupca
kao jedinke 1 grupe, €iji model na kraju mora da bude uskladen sa onim Sto beleZe ostali
trgovacki centri vaznijih evropskih gradova. Principi modernog poslovanja, snazan utisak
internet ekonomije jednako su prisutni gotovo svuda na zemaljskoj kugli, u druStvima sa

istim stepenom ekonomskog razvoja.



Cilj istrazivanja

Osim sistematizacije marketing miksova 1 marketinsSke komunikacije sa
potroSacima, obrade konkurentske ponude i potrosnje, potrebno je sagledati kako
funkcioniSe sam prodajni sistem i kojim se sve modelima sluzi da bi oblikovao profil
porodi¢ne kupovine. Porodice sa malom decom i njihova potroSacka korpa najvise su

izloZeni pljusku marketinskih ponuda, bilo da su toga svesni ili ne.

Jednostavno konkurentske trzisne bitke najve¢u snagu moraju da usmere na
najproduktivniji deo stanovniStva kako bi izvukli najveéi profit. Stoga su porodice sa
malom decom najizloZenija kategorija stanovniStva u ovom procesu. Cilj istrazivanja je

da ukaZe na ove procese, na to koliko mogu da deluju na decu, na njihovo odrastanje.

Hipoteticki okvir istraZivanja

lako je okvir istrazivanja geografski uslovljen jer sagledava uzorak srpskog
potroSackog drustva, ne moZe mnogo da se razlikuje od slicnih modela u svetu, ako se
porede drustva jednakog stepena ekonomske moci. Sigurno ne¢e moci da se poredi sa
jednim trgovackim centrom u Parizu ili Berlinu, ali su teznje srpskih prodavaca 1 kupaca
da se usmere ka tome da jednog dana u bliskoj buducnosti na isti na¢in funkcionisu kao u
visokorazvijenim zemljama. Teznja ka vecoj ekonomskoj moci je prisutna svuda, u svim
zemljama po nivou razvoja. U okviru takvih modela potrosacko ponasanje pri porodi¢noj
kupovini jeste odraz ekonomskih, socijalnih i politickih trendova modernog sveta. Kada
su u pitanju stretegije ponasanja prilikom kupovine decaci i devojCice ¢e imati razliite.
Devojcice ¢e plakati da bi ubedile roditelje, dok decaci neautoritativnih roditelja nece

pribegavati negativnim strategijama.



Metode i tehnike istrazivanja

Razvrstavanje metoda i tehnika istrazivanja svodi se na dve klju¢ne kategorije:
empirijsku i teoretsku. Kod empirijskog i direktnog kontatka sa uzorkom istrazivanja
najvecu ulogu ima anketa kao sredstvo pomocu kojeg se isptuju navike potrosaca,

njihova iskustva, njihove teZnje.

Teorijske metode se ne razlikuju od ostalih instrumenata za istazivanja u oblasti
drustvenih nauka i ekonomije. Analiza, sinteza i zaklju¢ak jedan su od oshovih postupaka
objektivnog procesa dedukcije. Komparativne tehnike analitickih postupaka neizostavni

su deo istrazivanja.

Struktura rada

Istrazivanje se u prvom delu bavi uticajem savremenih marketing komunikacija
na potroSace sagledavajuc¢i ukupne socijalne posledice digitalne revolucije, prisustvo
klasi¢nih 1 modernih komunikacionih medija u svakodnevnom Zivotu i ukazivanjem na
opadanje interesa za klasi¢ne medijske oblike komuniciranja. MarketniSka komunikacija

podrazumeva direktan, Sto direktniji prisutp svakom pojedinom potrosacu.

Drugi deo obraduje proces i znacaj prodaje, a obuhvata analizu organizacije
prodajnih objekta, sagledava obucenost prodajnog osoblja, njthovu motivaciju 1
podredenost kupcu.

Trece poglavlje se bavi uticajem konkurencije na ponaSanje potroSaca, na sve
manju mogucnost jedinke da se nosi sa obiljem ponuda kojim je neprekino izloZen, a sve
u cilju dominacije mo¢nijeg proizvoda i mocnije kompanije.

Cetvrti deo se odnosi na ponasanje potrosaca iz profila porodi¢ne kupovine.

Peti deo obuhvata studijsko-istrazivacki rad Porodi¢na kupovina.

Sesti deo je spisak koriS¢ene literature i internret izvora.



I Marketing miks i uticaj savremenih marketing komunikacija na potrosace

1.1. Instrumenti, znac¢aj marketing miksa i uticaj na identitet preduzeéa

Na celokupan proces ponaSanja potrosata u pogledu promotivnih aktivnosti
preduzeca utiCe veliki broj faktora koji se mogu podeliti u slede¢e grupe: 1) socijalno-
kulturoloski faktori koji obuhvataju kulturu, sub-kulturu, drustvene klase, referentne
grupe, nosioce javnog mnjenja i porodicu; 2) demografski faktori koje ¢ine godine
starosti, dohodak i bogatstvo, zanimanje i obrazovanje; 3) psiholoski faktori kao §to su:
percepcija, Cula, proces percipiranja, selektivna percepcija, selektivna distorzija, imidz
proizvoda, uéenje, utisak potrosaca i motivi koji ga navode da kupovinom proizvoda i/ili
usluge zadovolji odredenu potrebu, stavovi prema pojedinim proizvodima, li¢ni karakter 1
stil zivota i 4) situacioni faktori koji su odredeni prostorom i vremenom u kome se
obavlja kupovina. U nastavku rada ¢emo detaljnije objasniti pojam ponaSanja potro$aca i

faktore koji uticu na njih.

Tok samog procesa kupovine odreden je nizom faktora i odvija se u nekoliko
faza. Konkretne faze u kojima se potrosac nalazi zavise od vrste proizvoda, situacije i

samog potrosaca.

PonaSanje potroSaca predstavlja jednu od centralnih tema 1 katogorija o kojima
kompanije 1 u vecini slucajeva predstavljaju centralnu tacku u procesu planiranja
strategije, taktike 1 operativnog plana. U zavisnosti od vremena koje je posveceno
razmatranju uloge, stavova, kreativnosti i funkcionisanja akcija koje su usmerene na
samo ponasanje potroSaca zavisi 1 uspeh odnosno neuspeh marketinga proizvodnog ili
trgovinskog preduzeca. Uspeh koji se tice poimanja samog procesa ponaSanja potroSaca
iskazuje se isklju¢ivo kroz reakcije samog potroSaca prilikom odlucivanja 0 kupovini
proizvoda ili usluge proizvodnog i/ili trgovinskog preduzeca ili da li ¢e se odluciti za
konkretnu uslugu koja mu se nudi na trziStu od strane privredne organizacije ili ne.
Rukovode¢i se potrebama i zahtevima potrosaca i njihovim preferencijama proizvodna i

trgovinska preduzeca u svojoj marketing strategiji klju¢nu ulogu su dodelili procesu



stvaranja optimalnog marketing ,,paketa” koji se sastoji iz Cetiri komponente:1 1)

proizvod; 2) cena; 3) promocija i 4) distribucija.

U teoriji i praksi marketinga ovaj koncept poznat je pod imenom marketing miks
ili 4P (product, price, promotion, place). Samo njihovom optimalnom kombinacijom
mozZe se posti¢i zeljeni efekat odnosno pomoc¢u marketing miksa kao jednim od glavnih
postulata kojim se proizvodna i trgovinska preduzeca rukovode u procesu stvaranja
optimalne strategije za ostvarivanja zeljenih ciljeva i planova prilikom plasmana
proizvoda i usluga. Kompanija moze dati efikasne rezultate samo ako dati parametri
funkcioniSu medusobno uskladeno, uskladeni sa potrebama potrosaca i sa celokupnom
poslovnom politikom preduzeca kojima se stvara relativna konkurentska prednost na

datom trziStu.

Proizvod predstavlja ukupnu ponudu na datom trziStu koja moze da izazove
paznju, interesovanje, kupovinu ili potros$nju i zadovoljenje odredenih potreba krajnih
korisnika. Pored zahtevanog kvaliteta koji je propisan standardima, dizajn, marka,
pakovanje i nacin plasiranja (promocije) proizvoda su kljucnii faktori koji predstavljaju
proizvod trziStu i ¢ine ga atraktivnim 1 lako dostupnim. Cena ili vrednosni izraz
proizvoda moze se sagledati iz dva aspekta: 1) konkurentska cena, 2) spremnost
potrosaca da plati odredenu cenu. Promocija kao jedan od trenutno najvaznijih Cinilaca
kojima se utiCe na stavove, miSljenja i ponasSanje potroSaca predstavlja proces
komuniciranja izmedu privredne organizacije i potroSaca u cilju da se istakne i prikaze
Sto bolji utisak o proizvodima i uslugama koje su dostupni trziStu i samim tim doprinese

pozitivnu odluku na potroSace.

Pozitivan stav potrosaca o pojedinim proizvodima i uslugama stvara u njihovoj
svesti potrebu 1 zelju za favorizovanjem pojedinih artikala i kupovinom istih. Mesto
prodaje i distribucije odredenih proizvoda i usluga u svakom trenutku moraju biti

uskladeni sa potrebama i moguénostima kupovine proizvoda od strane potrosaca. Jedan

! Kotler P., Kartajaya H., Setiawan I., Marketing 3.0: From Product to Customers to the Human Spirit, Wiley,
2010, str. 89.



od bitnih c¢inilaca koji uticu na sam proces predstavljanja 1 kupovine proizvoda je
pakovanje proizvoda kojim se potrosa¢ informiSe i donosi odluku prilikom kupovine
konkretnog proizvoda. Pomocu prodajnih usluga konkretni proizvoda¢ diferencira svoj
proizvod od konkurentskih dobara koje se nalaze na trziStu, stimuliSe kupovinu proizvoda
od strane novih potrosaca, doprinosi boljoj distribuciji i daljoj izgradnji postojecih i novih
kanala distribucije, potrosa¢ima omogucava kupovinu nedaleko od mesta stanovanja i
nudi im mogucénost boljeg koriS¢enja proizvoda. Tri prodajne usluge imaju poseban
znacaj na ponasanje potrosaca prilikom odlucivanja o kupovini konkretnog proizvoda, a

to su servis, garancija i kredit.

Konkretan proizvod koj je plasiran na trziste i njegov dalji opstanak pored faktora
marketng miksa zavisi od faza kroz koje prolazi tokom svog zivotnog ciklusa. Koncept
zivotnog ciklusa proizvoda Koristi se u ekonomskoj teoriji i praksi i kao okvir priilikom
analize 1 planiranja Zivotnog ciklusa proizvoda i prilagodavanja potroSacima u pojedinim

fazama ciklusa.

Ne treba zaboraviti da u toku svog zivotnog ciklusa pojedini proizvodi u
zavisnosti od privredne grane u kojoj su proizvedeni prolaze kroz sledece faze: 1) trenda;
2) mode i 3) stila.?

Sve proizvode karakterise faza trenda, faza mode, a samo odabrani ,,stignu“ do
faze kada sa ponosom mogu poneti i epitet stila. PonaSanje potroSa¢a u savremenom,
turbulentnom okruzenju XXI veka pod neprestanim je uticajem procesa digitalne
revolucije koja je ,,pustila® svoje korene u sve privredne grane i drustvene sfere. Takode,
digitalizacija postala je neodvojivi deo Zivota savremenog coveka odnosno potroSaca koji
svoje performanse i percepcije ispoljava putem najsavremenijih medija mobilne i
digitalne tehnologije koji su u velikoj meri zamenili tradicionalne, analogne medije.
Trend digitalizacije polako je iz faze mode presao i skoro neprimentno postao parametar

standarda i stila zivota savremenog drustva.

2 Marici¢ B., (2011), Pona$anje potrosaca, Beograd, Ekonomski fakultet, CID, str. 455



U oblasti proucavanja informacionih tehnologija svaka analiza 1 tumacenje
njihovih istrazivanja u dana$njem modernom svetu svakim danom dobija epitet
istorijsko-teorijskog koncepta nego §to ima aktuelno-praktiCan znacaj. Neprestano
stvaranje drugacijih prikaza i uticaja na mreznom polju je rezultiralo do paralelnih radova
istrazivaca 1 sve veceg usitnjavanja predmeta i zadataka njihovih istrazivanja. Proces
promena i unapredenja metoda telekomunikacija Cesto rezultira tako Sto radovi pre nego
Sto ugledaju svetlost dana ili pre svoje publikacije budu ,,pregazeni i viSe ne budu
aktuelni u trenutku objavljivanja. Ukoliko istrazivaci i autori uspeju da ,,prestignu® nove
metode i trendove u medijima ti rezultati i njihova tumacenja najceS¢e su ograni¢ena
¢injenicom da se sprovode na teritoriji jedne zemlje i/ili su istrazivanja koja obuhvataju

stanje jedne nacije.

1.2. Najnoviji trendovi u telekomunikacijama i u medijima

Pojava Interneta dovela je i do pojave nekih dilema i nedoumica koje se ti¢u

najnovijih trendova u telekomunikacijama i medijima. Naves¢emo neke od njih:3

1) Prva i najvaznija svakako je dilema da li postoji mogucénost da Internet umanji
znacaj ostalih oblika medija i/ili dovesti do njihovog gaSenja? Istrazivanja koja se ti¢u
dalje perpektive razvoja Interneta opisuju trenutno stanje na medijskom nebu kao period
stagnacije 1 relativnog zati§ja. U istraZivackim radovima sve ¢e$¢e se pominje mesto i
znacaj Interneta kao svetske globalne mreze u danaS$njem informacionom sektoru i
odredivanje zastupljenosti i upotrebe Interneta na ¢itanost i gledanost ostalih elektronskih

1 Stampanih medija.

2) Druga dilema odnosi se na postojanja sve veceg stepena loSeg odnosa na
drustvene segmente, razli¢itih oblika medija na socijalne odnose, kao i na strukturu

drustvenih odnosa posmatranih na nivou celokupnog drustva.

% Vragar D., Strategije trziSnog komuniciranja, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2010, str, 192.
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Pod uticajem najezde Internet stranica, linkova i1 portala esto se pitamo da li su
tehnologija i njeni pojavni oblici koji nam se nude predstavljaju pomo¢ koja nam
omogucava ustedu vremena i moguénost saznanja novih informacija, vrednosti i kvaliteta
ili nas upravo informaciona tehnologija vezuje za sebe i oduzima nam dragoceno vreme
naSih zivota. Pod uticajem Interneta i pre svega sve popularnijih drustvenih mreza
javljaju se dva pravca tumacenja socioloskih promena koje navoda na sledeca pitanja i
pretpostavke: a) da li ¢e proces digitalizacije i osavremenjivanja prilikom koriS¢enja
Interneta proizvesti informisanu, preduzimljiviju, uticajniju i sposobniju generaciju
korisnika masovnih i lako dostupnih medija; b) ili ¢e dovesti do raspadanja porodi¢nih i
prijateljskih veza ili jednostavno reéeno do otudenja. Navedene nedoumice vezane za

bojazan od otudenja uglavnom se, za sada, baziraju na teorijskim pretpostavkama.

3) Treca dilema koja ima i funkciju postavljanja i reSavanja zadatka tice se
razumevanja razlika u karakteristikama aktivnosti korisnika izmedu tradicionalnih i
modernih tipova i oblika medija, a narocito Interneta. Razumevanje sustine pruza osnovu
za dinami¢nije 1 bolje sagledavanje pravca delovanja akcija u smeru prilagodavanja
tradicionalnih  medija novim tehnikama i tehnologijama, medijskim strukturama,
potrebama 1 zeljama buducih korisnika cyber prostora. 1z sprovedenih istraZivanja upravo

se kao predmet rasprava u prvi plan stavljaju karakteristike on-line aktivnosti.

4) Cetvrtu karakteristiku i/ili dilemu karakteri§u validnost medijski prezentovanih

informacija i pitanje kontrole medija odnosno stepena upravljanja Internetom.

Kontrola medija ili stepen upravljanja i kontrole Internetom od strane pojedinca,
grupe ili organizacije dovodi u pitanje stepen poverenja u sam izvor i objektivnost
informacija koje se nude preko Interneta. Cesto se postavlja pitanje kako obican
pojedinac procenjuje ovo pitanje dok ,,plovi“ vodama cyber sveta. Zanimljivosti iz cyber
sveta najceS¢e su potkrepljeni slede¢im argumentima: otvorenost, fleksibilnost,
obuhvatanje velikog broja aspekata sa raznih stanovista odnosno sloboda objavljivanja u
medijima. Stvari koje koristimo u svakodnevnom Zzivotu, kao i osobe koje nas okruzuju

tokom dana predodreduju ono $to pojedinac jeste kao 1 ono $to u buducnosti Zeli biti.
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Informacione tehnologije u sadasnjem savremenom drus$tvu mogu se smatrati za najveceg

kandidata koji utic¢e i oblikuje ljudsko ponasanje u XXI veku.

Danas skoro cetvrt veka kasnije 50% ispitanika je potvrdilo da vreme koje su
ranije provodili gledaju¢i televiziju sada troSe ili provode vreme za kompjuterom ili to

vreme jednostavno “kradu® sami sebi od odmora.

Internet, kao novi pojavni oblik u medijima, karakteristiCan je po tome S$to u
potpunosti negira prostor kao dimenziju i dovodi do ,,odumiranja daljine” u svakom
pogledu i aspektu svakodnevnog Zivota. Poznat je trend tzv. ,tehnofilije* odnosno da
svaki pojedinac koji Zeli da bude ukljucen u savremene tokove i trendove modernog sveta
mora biti ,,priklju¢en® na neku od drustvenih mreza. Kori§¢éenje SMS-a ili e-maila moze
samo olakSati svakodnevnu komunikaciju i koordinaciju aktivnosti. Koriste¢i razna
tehni¢ka pomagala zaposleni mogu bez prekida da obavljaju radne obaveze i na taj nain
ostavljaju sebi vise slobodnog vremena za vanposlovne aktivnosti. Takode, doslo je i do
promene u koli¢ini vremena od kada su pojedinci poceli da koriste Internet. Televizija je
pretrpela najjaci udarac, a zatim slede Stampani mediji (novine i1 Casopisi) i radio.
Intenzitet koriS¢enja Interneta direktno je proporcionalan godinama njegovog koriséenja.
Kada se uzmu u obzir sve pretpostavke i iznete Cinjenice dolazi se do zakljucka da se u

bliskoj budu¢nosti moze ocekivati pad kori§¢enja masovnih klasi¢nih medija.

Pad koriS¢enja elektronskih i Stampanih medija ima za posledicu stepen socijalne
izolacije ili drugih pojava socijalno neadaptivnih ponasanja. Skoro isti broj korisnika
prati televizijski program 1 u isto vreme koristi Internet, samo §to se taj odnos izraZen u
procentima stalno menja i povecava u korist Interneta. U medijskom prostoru doslo je do
nove raspodele i novi oblici medijskog izraZavanja i prikazivanja poceli su da stare oblike
integriSu u sebe 1 adekvatno ih transformisu. Novi oblici medijskog izraZzavanja suZavaju

prostor tradicionalnim medijima koji su oni do tada zauzimali. Internet se lakSe 1 brze
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prilagodava novim medijima i sve ¢eS¢e sreCemo on-line radio, on-line novine i sve

rasprostranjeniju web-based televizija.*

U razvijenim zemljama 20% Internet korisnika redovno slusa Internet-based
radio, a vise od 47% korisnika redovno se informiSe iz on-line novine. Objedinjenost
informacija na Internetu velika je prednost, dok svi ostali mediji dobijaju samo sporedni
karakter. On-line komunikaciju karakteriSu interaktivnost, licna angazovanost i
globalnost i pruza da Internet postane sve zabavnije mesto kako za odrasle tako i decu
koja u danasnje vreme sve vise se zanimaju za savremene informacione tehnologije i tu

pronalaze veliku radost.

1.3. Kreiranje propagandne poruke

Propagandna poruku moZemo najjednostavnije predstaviti kao poruku u procesu
masovnog komuniciranja, specifi¢na je iz razloga Sto je komercijalnog karaktera i §to se
distribuira do primaoca preko sredstava javnog informisanja, podsticu¢i potrosaca na
odredenu akciju. Efikasnost poruke procenjuje se na osnovu dometa, kvaliteta, osobina

primaoca i situacije u kojoj se upucuje.

Uticaj elemenata poruke na potrosace

m Targetiranje

m Sadriaj

® Ponuda

® Vrieme slanja poruke

™ Kreativnost

Slika broj 1. Uticaj elemenata propagandne poruke na potrosace

Steele J.,To N., Android izrada aplikacija pomoc¢u paketa Android SDK, Mikro knjiga, Beograd, 2011,
str.145.
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1.4. Proces i barijere trziSnog komuniciranja

Elementi procesa komuniciranja su poruka, posiljalac, kodiranje, kanal, primalac,
dekodiranje, feedback (povratna reakcija) i smetnje. Svaka osoba drugadije kodira
znacenje poruke. Kako bi komunikacija bila uspesna potrebno je da posiljalac unapred
odredi ko je primalac poruke 1 kako 1 zaSto bi on mogao da reaguje na odredenu poruku.
TrzisSno komuniciranje se moze predstaviti kao oblik komunikacije koje preduzece koristi
kako bi informisalo, podsetilo, objasnilo, ubedilo i uticalo na odluke i misljenja

pojedinaca u samom procesu obavljanja kupovine.

1.5. Uticaj digitalne revolucije na ponasanje potrosaca

Za danasnje brojne kompanije uticaj digitalne revolucije trziSnog prostora na ponasanje
potroSaca predstavlja veliki izazov. Znacaj digitalne revolucije omogucava kompanijama
izgradnju i odrzavanje sa velikim brojem potrosaca i na §to bolji nacin prikupljanje i
analiziranje podataka o ponasSanju potrosaca u procesu kupovine kao i njihovim licnim
karakteristikama, kao i veCe priagodavanje proizvoda, usluga i promocijskih poruka.
Najveca prednost digitalne revolucije je u mogucénosti da potrosaci Sto efikasnije dodu do
brojnih informacija o proizvodima i uslugama, kao i cenama i $to je najbitnije sve to
obave iz svojih domova. Pojava digitalne revolucije je donela neke promene u poslovnom

okruzezenju:

-Potrosaci imaju ve¢u mo¢ nego ikada ranije

-Imaju pristup velikom broju informacija

-Moguc¢nost ponude velikog broja razli¢itih proizvoda i usluga nego ikad ranije
-Razmena izmedu preduzeca i samih potrosaca je sve brza

-Kompanije brze i lak§e mogu da prikupljaju informacije o potrosacima
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1.6. SEO strategija i pozicioniranje sajta sa pretraziva¢ima u cilju izgradnje i

jacanja korporativnog identiteta

Search engine optimisation (SEO) predstavlja nacin promocije i unapredenja sajta
ponudaca (proizvodaca ili trgovca) proizvoda i/ili usluga sa ciljem da se poveca broj
posetilaca sajta. SEO definiSe nacin postavljanja konkretnog sajta i sastoji se iz mnogo
aspekata kako bi pretrazivaci i svi potencijalni klijenti/kupci lakSe i S$to jednostavnije

dosli do Zeljene Internet adrese (web sajta) i pretrazili ga na pravi nacin.

Korisnici Interneta svakodnevo pretrazuju Internet u potrazi za Zeljenim
informacijama, a veliki broj Internet korisnika potrebne informacije nalaze pretrazujuci
Google. Ukucavanjem kljucne re¢i korisnici nailaze na veliki broj korisnih linkova
(ponekada taj broj iznosi i nekoliko hiljada) koji im pomaZu u odabiru trazenih
informacija. Problem nastaje kada treba odabrati najbolji link koji ¢e pretrazivaca odvesti
do ponudaca koji ima zaista najbolju ponudu sa aspekta proizvod/cena, izdate garancije i
postprodajnih usluga. U nastavku teksta pokuSacemo da damo odgovor na najcesca
pitanja preduzetnika koja se javljaju prilikom formiranja sajta: Na koji nacin ¢e se moj

(sajt konkretnog ponudaca) pojaviti na prvoj stranici Google-a?

lako mozda deluje da se nakon ukucavanja klju¢ne reci sajtovi nasumice
pojavljuju, zapravo se radi o optimiziranim sajtovima. Zato Search Engine Optimisation
predstavlja alat koji sajt konkretnog ponudaca/prodavca proizvoda ili usluga visoko
pozicionira kada potencijalni klijenti unesu klju¢nu re¢ koja se odnosi na delatnost kojom

se bavi konkretni preduzetnik (pravno lice).
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Slika broj 2. Prikaz SEO strategija u cilju visoke pozicioniranosti

Konkretne osobine koje govore u prilog optimizacije sajta proizvodaca ili trgovca kao

ponudaca proizvoda i/ili usluga najcesce se ogledaju kroz:®

Vidljivost je jedna od najvaznijih osobina koja je presudna prilikom izbora
proizvodaca ili trgovca Ciji se proizvodi i/ili usluge plasiraju na trzistu. Iskustva
koja su sticana godinama kroz praksu su pokazala da vecina ljudi koji pretrazuju

Internet nece otic¢i od prve strane tokom pretrazivanja.

Jacanje brenda ima veliki psiholoski uticaj kod samog potencijalnog klijenta.
Ukoliko se konkretni sajt nalazi na prvoj strani pretrazivac¢a (odnosno na prvoj
stranici) on odaje utisak ozbiljnog ,,igra¢a* ili kompanije koja vodi racuna o svom

integritetu i nastupu, polozaju i renomeu na trzistu;

Povecanje prihoda ostvaruje se kroz pravilnu i dobro pozicioniranu optimizaciju
koja se implementira kroz veliki broj posetilaca na konkretnom sajtu. S obzirom
da je u pitanju ,,Zakon velikih brojeva‘“ veliki broj posetilaca donosi i moguénost

izbora onih pravih posetilaca (buduc¢ih kupaca);

5 Lovreta S., Berman B., Petkovi¢ G.,Veljkovi¢ S., Crnkovi¢ J., Bogeti¢ Z, MenadZment odnosa sa kupcima,
Ekonomski fakultet, CID&Data status, Beograd, 2010, str. 309.
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e Rezultati optimizacije sajta su merljivi i opipljivi, a mogu se pratiti i
uporedivati;

e SEO optimizacija zahteva znatno manje angaZovanje u odnosu na uobicajene
marketing strategije;

e Za razliku od Kklasi¢nih medija oglasavanja sajt konkretnog proizvodaca ili
trgovca dostupan je 24h, kao i rezultati konkretne SEO optimizacije;

o ,Targetiranje posetilaca* je proces kojim su obuhvaceni svi zainteresovani
posetioci koji ciljano posecuju sajt konkretnog proizvodaca. Oni se na sajtu
konkretnog proizvodaca i/ili trgovca nisu slucajno zatekli ve¢ su kao

zainteresovane stranke i traze bas$ ono $to ponuda¢ i nudi.

e Ucestalost posetilaca samog sajta

e Povecavanje prepoznatljivosti brenda konkretne kompanije

e Obezbedivanje konkurentske prednosti i pozicioniranje na trzistu

e Povecanje broja klijenata, prometa i profita

e Stvaranje osecaja visokog profesionalizma kod zainteresovanih,
potencijalnih klijenata

e Svakodnevno povecavanje broja potencijalnih Internet korisnika

Sajt koji je optimalno pozicioniran za pretrazivace poput Google, Yahoo, Bing i
sl. je od presudne vaznosti za svaki posao koji se kako u manjoj tako i u vecoj meri svoje
poslovanje bazira na koriS¢enje svetske mreze odnosno Interneta. Sam proces
optimizacije sajta odvija se kroz nekoliko faza: 1) Prvi potez ka optimizaciji konkretnog
sajta je u pronalazenju adekvatnih koje su relevantne za Va$ posao ili uslugu koje
konkretno preduzeée pruza. 2) Drugi potez predstavlja iznalazenje adekvatnog koda
poput h1-h6 tagovi naslova.
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1.7. ATL,BTL i TTL marketing alati u sluzbi ja¢anja identiteta firme

Svaka kompanija koja lansira nov proizvod i/ili uslugu na trziste ili zeli da odrzi
trziSnu poziciju veé postojeceg proizvoda preduzima odredene korake radi promovisanja
svojih proizvoda i/ili usluga putem reklamnih kampanja na razlicite nacine. Nacini
(metodi) koje kompanije koristi radi reklamiranja svojih proizvoda i/ili usluga i

uévriéivanja njihove pozicije na trzistu mogu se podeliti u tri kategorije: °

1) ATL-Above The Line (iznad linije) predstavljaju promotivne marketinske aktivnosti
koje se izvode na makro nivou odnosno na nacionalnom, regionalnom ili pokrivaju
teritoriju znatne povrSine na kojoj zivi veliki broj sadasnjih i potencijalnih potrosaca.
Pomoc¢u ATL promotvnih strategija kreira se brend ili imidz koji se odnosi na konkretnu
kampanju ili proizvod. Najces¢e se ATL marketing promotivna strategija koristi i plasira
putem medija poput radija, televizije, reklamnih filmova, novina i magazina kako bi se

stvorila svest o kompaniji i 0 samom proizvodu.

2) BTL — Below The Line (ispod linije) definiSe se kao nekonvencionalna komunikacija
koja se sprovodi na mikro nivou (na nivo konkretne organizacije) i predstavlja deo
nemedijske komunikacije. U marketinsSke mere koje spadaju u domen BTL strategije
ubrajaju se: distribucija poste, flajera, brosura, odnosi sa javno$cu, tele-marketing i same
aktivnosti vezane za tacku prodaje ili POS (point of sale). U BTL promotivne aktivnosti
spada 1 merchandising, kao i svi pokusaji kojima se utiCe na samog potroSaca na mestu
prodaje. Dobar display mozZe privuéi paznju potrosaca, a originalno dizajniran proizvod
(layout) takode moze imati veliki uticaj na prodaju konkretnih proizvoda. Police, gondole
i ostali inventar za izlaganje robe potrebno je da budu adekvatno prilagodeni za izlaganje
robe koju treba u odgovaraju¢im koli¢inama i rasporediti radi lakse dostupnosti kupcima

u Zeljenom periodu kupovine.

6 Ognjanov G., Integrisane marketinske komunikacije, Beograd, Ekonomski fakultet, CID, 2013, str.310.
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Drustvene mreze poput Facebook-a, My Space-a, Skype i Twitter-a omogucile su
kompanijama da razviju ECRM (electronic customer relationship management) i
dobijene podatke koriste za svoje potrebe. Drustvene mreze u procesu digitalne revolucije
postali su integrisani deo BTL aktivnosti, a u samom procesu stvaranja brenda uspeli su

da nadmase masovne medije kao Sto su televizija, novine, magazini i dr.

3) TTL — Throught The Line predstavlja kombinaciju ATL i BTL marketinske
strategije 1 ova markentiska strategija ima karakteristiku koja omogucuje potrosac¢ima da
se upoznaju i povezu sa konkretnim brendom. Putem TTL strategije potroSa¢ je u
mogucnosti da vidi i1 ¢uje reklamu putem televizije i radija i/ili uru¢ivanjem flajera na
ulici. TTL strategija omogucuje pristup na osnovu integrisane komunikacije kada

konstantne poruke putem raznih medija kreiraju percepciju potrosaca.

Ekspanzija digitalne revolucije koja se proSirila na mnoge sfere druStvenog Zivota
uticala je na pojavu nejasnoca prilikom jasnog razdvajanja marketing tehnika. U danasnje
vreme kompanije koriste integrisani i sinteticki pristup koji omogucuje ukljucivanje obe

vrste promotivnih aktivnosti u vidu TTL strategije odnosno pristup ,,kroz liniju®.

Ovakav pristup koji se bazira na kontaktima sa potroSa¢ima na osnovu viSe
zajednickih, dodirnih taaka sa potroSaCima ima za cilj izgradnju Cvrste percepcije u
pogledu renomea i pozicioniranje konkretne kompanije, kao i samog proizvoda i/li

usluge.

Odabirom adekvatne strategije koja je u sluzbi najboljeg nacina izbora
komunikacije sa potroSa¢ima i pozicioniranja brenda u odnosu na kupce i njihove

percepcije izgraduje se stabilan brend koji vodi ka unapredenju prodaje.

Svaki proizvod zasluzuje da bude primecen i kupljen od strane potroSaca, a
osnovni zadatak merchandising-a je obezbedivanje ponovne kupovine robe, kao i sto duzi
opstanak proizvoda na trZiStu koji se manifestuje kroz Zivotni ciklus konkretnog

proizvoda.
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1.7.1. Promena tradicionalnih medija i znacaj ATL strategije

Sve ucestalija primena najnovijih oblika elektronskih medija ili poznatije kao e-
revolucija dovelo je do pojave velikog broja novih oblika elektronske komunikacije, koja
se ispoljava kroz slede¢e pojavne oblike: e-mail, on-line diskusije, chat, forumi, on-line
zajednice, itd. Usled pojave velikog broja novih digitalnih medija ekspanzije digitalne
revolucije, kako jo$ nazivaju IV po redu tehnicko-tehnolosku revoluciju koja je upravo u
toku, potrosaci ili krajnji korisnici dobara i usluga uspostavili su nove odnose i percepcije

prema proizvodima i uslugama koje im se nude na trzistu.

Sam nacin planiranja i odlaska u kupovinu takode je doziveo nekoliko znac¢ajnih
transformacija. Veliki trgovinski lanci koji se svakodnevno procesom akvizicije,
horizontalne i vertikalne integracije pripajaju i stvaraju veleprodajne sisteme nesvesno su
nametnili kupcima potrebu i Zelju za novim proizvodima, nac¢inima placanja, planiranja
obima i ucestalosti kupovine odnosno potrebu za novom preraspodelom kuénog budzeta.
Odumiranje ,,prodavnica na ¢oSku* (corner shop-ova), zatvaranje maloprodajnih radnji,
centralizovanje operativnih i rukovodecih aktivnosti, obuka zaposlenih u skladu sa novim
procedurama i postupcima rada samo su neke od novina koje su tekovina novih promena

usled digitalne revolucije.

Navedene promene koje su se javile kao posledica razvoja i progresa digitalne
revolucije tokom poslednjih deset godina doprinele su prvo pionirskim, a kasnije i
ozbiljnim praktiénim istraZivanjima. Navedena istrazivanja obezbedila su ozbiljnu
platformu (osnovu) koja je dovela do uspostavljanju jedne nove multidisciplinarne grane

drustvenih nauka.

Nova grana svoja empirijska (prakticna) istrazivanja gradi na izu€avanju cyber
prostora, subjekata u tom ambijentu i odnosa koji se razvijaju medu njima. Ubrzani
proces i neminovan progres razvoja druStva i globalnih medija kao posledica nove
tehnicko-tehnoloske ere nasao se na ,,udaru® novih elektronskih medija poznatih kao

»druStvene ili socijalne mreze*. Predmet i fokus istraZzivanja nove druStvene grane tzv.
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,,virtuelnog marketinga® bazira se na brzom usvajajnju novih tehnologija koja su
dobila novu dimenziju razvojem civilizacije. Sprovedena istrazivanja su pokazala da se
pojava novih oblika medija brZe usvaja nego ostali oblici tehnologija. ’ Politicko-
ekonomski tokovi koji se paralelno odvijaju i pod uticajem su psiholosko-socijalnih
faktora doprineli su uvodenju druStva u proces demistifikacije ili u fazu
specijalizovanosti medija. Mediji ili sadrzaji koji se nude potroSa¢ima i krajnjim

konzumentima proizvoda i usluga konzumiraju se na krajnje razli¢ite nacine od strane

......

Specijalizacija medija posledica je isklju¢ivo transparentnosti specifi¢nih potreba
potrosaca. Specijalizacija medija morala se desiti u vrlo kratkom vremenskom periodu
kako bi sami mediji preziveli odnosno opstali u trziSnoj utakmici koja se igra po novim

pravilima i bez kompromisa.

Krajnji potrosaci, sa druge strane, uticali su na specijalizaciju medija i krojenje
programa prema vlastitim potreba, Zeljama, moguc¢nostima i zahtevima koji su uslovljeni
brzim tempom i nac¢inom Zivota. Procesom specijalizacije i stvaranja novih medija

potisnut je kolektivizam 1 civilizacija se okrenula ka ja¢anju individualizma.

U danasnjem savremenom svetu informacija je postala najvazniji resurs od cije
brzine protoka zavisi i opstanak samog medija. Dok su se ranije informacije prenosile
putem elektronskih i Stampanih medija, danasnji nacin Zivota i poslovanja iskljucivo je

okrenut medijima najnovije generacije.

! Ognjanov G., Integrisane marketinSke komunikacije, Beograd, Ekonomski fakultet, CID, 2013, str. 205.
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1.7.2. BTL strategija i njene prednosti u odnosu na pojedinca

BTL strategija odnosno ,,below the line” oglasavanja koriste preduzeca koja
planiraju i imaju za cilj da unaprede prodaju svojih proizvoda i usluga na konkretnom
trziStu, a najces¢i klijenti ovih usluga su proizvodac¢i i distributeri proizvoda Siroke
potrosnje, kompanije koje se bave telekomunikacijama, medijske kuée i finansijske

kompanije.

Osnovne usluge agencija koje se bave BTL uslugama su ,,instore* promocije i
degustacije, podela besplatnih uzoraka odredenog proizvoda odnosno ,,sampling®,
unapredenje prodaje ili merchandising, ,,eventi (dogadaji koji se odrzavaju u sklopu
poslovanja konkretne kompanije), nagradne igre, programi usmereni na lojalnost

potro$aca, instalacija POS materijala.

,»BTL marketinSke strategije pruzaju veéi uc¢inak i mnogo su ekonomicnije kada u
fokusu svog delovanja imaju pojedinca ili odredenu grupu. Rezultati su transparentni i
merljivi i jasno se vidi koliko iznosi ROI odnosno povrac¢aj novca na svaki investirani

dinar.« ®, Najces¢e BTL promotivne aktivnosti koje su omiljenje kod potroSaca su:

1) ,,Sampling® — predstavlja jednu od najomiljenijih promotivnih marketing aktivnosti
jer potroSacu pruza jedinstvenu moguénost da proizvod dotakne, vidi ili proba pre nego
Sto se odluc¢i za njegovu kupovinu. Zato se u marketima i prodavnicama velikih
trgovinskih lanaca najCesc¢e dele besplatni uzorci na osnovu kojih se potroSaci uveravaju

u kvalitet konkretnog proizvoda.

Mnogi potrosaci znaju da se iza ovih besplatnih promotivnih aktivnosti krije
komercijalni interes trgovaca (budu¢a kupovina konkretnog proizvoda), ali to
potrosacima ne stvara neprijatnosti 1 ovaj vid marketinga smatraju nenametljivim, a u

vecini slucajeva i pozeljnim.

8 Ognjanov G, Integrisane marketinske komunikacije, Beograd, Ekonomski fakultet, CID, 2013, str. 343.
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2) Inovativne promocije — predstavljaju promocije koje se najée$¢e odvijaju u vidu
standardnih ,,in store* promocija odnosno promocija u okviru samog prodajnog objekta.
Ovakva vrsta promocija ukljucuje razli¢ite promotivne aktivnosti kako samih usluga tako
I proizvoda koje pruzaju i odvijaju se u konstantnoj interakciji sa kupcima kojima na ovaj

nacin pomazu pri donosenju odluke o kupovini.

Parametri kao S$to su interesantna promocija, imidz, kvalitet, cena, ljubaznost i
Sarm prodajnog osoblja uz adekvatne, kontinuirane treninge od strane marketinskih
agencija akcenat se stavlja na prednosti i svojstva proizvoda bez potcenjivanja
konkurencije. U okviru BTL promocija klijenti sve vecu zaiteresovanost pokazuju prema
SMS nagradnim igrama i ,,community” programima koji se ostvaruju preko drustvenih
mreza u cilju promovisanja marketin§kih aktivnosti u okviru reklamne kampanje

konkretnog trgovinskog lanca.

3) BTL kampanje namenjene su potrosac¢ima sa skromnijim budZetom. U sadasnjem
trziSnom okruzenju koje karakteriSe manjak likvidnih sredstava u budzetima namenjenih
marketingu mnogi proizvodaci i/ili prodavci okrenuli su se BTL promotivhom pristupu
za koji stru¢njaci tvrde da je efektivniji, troSkovno efikasniji 1 bolje targetirani odnosno

pristup koji direktno ,,cilja 1 pogada“ konkretnu interesnu grupu.

Najcesce se BTL marketing strategije dopunjuju (kombinuju) sa ATL pristupom
koji zahteva velika finansijska ulaganja, visoke troskove reklamiranja putem medija i
nemogucnost konkurentske cene proizvoda usled visokih troSkova promotivnih
aktivnosti. Trgovinski lanci podrzavaju BTL marketing aktivnosti i projekte jer su i sami

svesni njihove vaznosti.
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NajcesS¢i pojmovi koji se odnose i koriste u okviru BTL strategije su:

1) Event management definise se kao promociono predstavljanje na javnoj, otvorenoj ili
zatvorenoj povrsini, a njegov sadrzaj je oblikovan na takav nacin koji privlaci paznju,
podstic¢e interes 1 Zelju kod potrosaca i za rezultat ima i1 konkretnu akciju odnosno

kupovinu;

2) Sampling predstavljaju promotivno deljenje besplatnih uzoraka radi degustacije i/ili
isprobavanja proizvoda. Koristi se i najéeS¢e se primenjuje kod proizvoda Siroke

potroSnje uz prisustvo edukovanog osoblja koje pruza potrebne informacije;

3) Merchandising predstavlja unapredenje prodaje i ostvaruje se na osnovu pazljivo
odabranih tehnika izlaganja proizvoda koji ¢e privuéi paznju potrosaca.

Metodama merchandisinga-a pojasnjavanju se konkurentske prednosti proizvoda kako na
iste tako i na vrlo sli¢ne proizvode dostupne trziStu, olakSava se izbor kupcu prilikom
odabira i kupovine proizvoda, kao i o¢ekivanih postprodajnih usluga koje svaki kupac
ocekuje od strane proizvodaca i/ili trgovca. Promoteri prodaje brinu o nacinu izlaganja
proizvoda, higijeni mesta (polica) na kojima se proizvod nalazi, metodom rotacije

dopunjuju zalihe, uklanjaju neupotrebljivu robu, proveravaju stanje na zalihama.

4) IN STORE promocije predstavljaju nacin promovisanja proizvoda putem degustacije
1 direktnim prezentovanjem na mestu prodaje, aktivnim pokazivanjem i objaSnjavanjem

pojedinosti u vezi proizvoda kako bi olaksalo donosenje odluka o kupovini.

5) Data collection predstavlja sakupljanje podataka koji obuhvataju merenje distribucije,
pracenje nivoa cena, pracenje i merenje stepena konkurencije, sprovodenje ad hoc anketa

11istrazivanja i dr.
6) Fulfillment ¢ini skup radnji proizvodnih i/ili prodajnih preduzeca vezanih za poslove

manipulisanja robom, pakovanja, evidencije, distribucije, arhiviranje i odlaganje

materijala, robe, opreme koje su namenjene samoj promociji.
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7) Personal leasing podrazumeva proces selekcije i obuku stalnog ili povremenog

prodajnog osoblja za potrebe redovnih ili povremenih prodajno-promotivnih akcija

8) Decotour predstavlja postavljanje i proveru oznaka vizuelnog identiteta na svim

prodajnim mestima Sirom prodajne teritorije odnosno zemlje u kojoj proizvodaé ili

prodajni lanac i posluje.

Il Proces i znacaj prodaje na potrosace

2.1 Pojam holistickog marketinga

Turbulentno marketinsko okruZenje koje je karakteristicno za pocetak XXI veka

uslovilo je pojavu holistickog marketinga koji podrazumeva Siri kocept i pristup

upravljackim aktivnostima marketinga. Komponente koje ¢ine koncept holistickog

marketinga mogu se definisati kao:®

Marketing odnosa ili relationship marketing koga karakteriSe razvoj bliskih i
dugoro¢nih odnosa sa svim klju¢nim stakeholder-ima bilo da su u pitanju
pojedinci ili organizacije (kupci, dobavljaci, javnost ili zaposleni). Cilj dobrog
marketing odnosa je izgradnja duboko povezanih odnosa sa ljudima i privrednim
organizacija koje svojim delovanjima i aktivnostima posredno ili neposredno

uticu na poslovanje preduzeca i njegov uspeh koji je vezan za marketing.

U relationship marketingu ili marketingu odnosa postoje Ccetiri kljucna
stakeholder-a, a to su: zaposleni, potrosaci, marketing partneri (kanali prodaje,
agencije,distributeri i dobavljaci) i lica koja deluje putem finansijskih

° Milisavljevi¢ M., Marigi¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2012,

str. 129.
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instrumenata (akcionari, investitori, revizori, analiti¢ari). Potrebno je razumevanje

sposobnosti pomenutih stakeholder-a kao i njihovih potreba, Zelja i ciljeva.

e U poslednje vreme veoma su znaCajna stvaranja marketing alijansi ili saveza

medu najprofitabilnijim stakeholder-ima.'

e Integrisani marketing podrazumeva objedinjavanje brojnih aktivnosti marketinga
koje za rezultat imaju kreiranje, komuniciranje i isporucivanje vrednosti za
potrosace i postizanje maksimalnih efekata usled zajednickog delovanja svih
faktora. Dve kljucne aktivnosti ¢ine sastavne komponente integrisanog
marketinga: 1) veliki broj razli¢itih marketing aktivnosti medusobno koordinira i
zajedniCki kreira upotrebnu vrednost koju isporucuje potrosacima; 2) tako
koordinisane marketinske aktivnosti maksimiziraju njihov efekat koji se zasniva

na kombinaciji 4P u samom preduzecu.

e Interni marketing ima za cilj da obezbedi da svi zaposleni u organizaciji prihvate i
pridrzavaju se nacela, principa i filozofije marketinga. Stru¢njaci smatraju da
koncept internog marketinga treba posmatrati i sprovoditi sa dva nivoa: 1) prvi
nivo objedinjava sve marketing funkcije: licnu prodaju, privrednu propagandu,
servisiranje potroSaca, postprodajne usluge i marketing istrazivanja i

podrazumeva istovremeno obavljanje svih aktivnosti u interesu potrosaca.

e Marketing performansi podrazumeva uvazavanje povratnih efekata od primene
marketinSkih aktivnosti koje se primenjuju u toku poslovanja preduzeca, a
obuhvataju i Sire aspekte koji uticu na poslovanje.

Finansijska odgovornost menadzmenta je ,okrenuta“ prema vlasnicima i
upravnom odboru preduzeéa. Finansijski efekti nastaju usled preduzetih

marketinS§kih mera, procenjuju se pomocu posrednih i neposrednih mera.

19 Kotler P., Marketing management, New Jersey, Prentice Hall, 2003, str. 256.
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Marketing performanse prilikom donoSenja odluka koje se tiCu samog procesa
poslovanja 1 privredivanja uzima u obzir ne samo vlastite (interne) interese, vec i

interese drustva kao celine.

2.2. Direktni prodavci kao aktivni u¢esnici u procesu upravljanja prodajom

Direktni prodavei u veéini slucajeva imaju za cilj da od potencijalnih, buducih
potrosaca dobiju porudzbinu, a nihov uspeh ocenjuje se u skadu sa potvrdnom stopom
odgovora. Prihvatljiva odonsno pozitivno ocenjena stopa odgovara varira i zavisi od

kategorija proizvoda i njegove cene.

Direktni prodavci sastavljaju liste potencijalnih kupaca obuhvataju¢i njihove
karakteristike, koje moraju odgovarati svrsi. Liste mogu biti interne (liste sastavljene iz
niza izvora) ili eksterne liste (liste sastavljene iz telefonskih imenika). Osnovni zadatak
direktnih prodavaca je sastavljanje uspesne ponude koja ¢e svojim sadrzajem privuci

veliki broj potencijalno zainteresovanih korisnika.

Marketing koji se odvija putem kataloga najcesce se javlja u formi/obliku brosura,
knjige, kataloga, video trake. Pojedine firme putem kataloga Salju 1 uzorke pojedinih
proizvoda, telefone za postavljanje pitanja i davanje sugestija, kao i poklone za najvernije
musterije. Slanje poklona poStom obavlja se preko specijalizovanih posrednika (pravnih

lica) za dostavljanje pokona putem licnog urucivanja.
Slanje neadresiranih poStanskih posiljki ima za cilj obracanje kupcima putem
letaka, broSura, informativnih Casopisa i kataloga i najcesce ih koriste trgovinski lanci

kako bi informisali svoje potroSace o svojim promotivnim akcijama.

Ovi ilustrovani katalozi koji sadrze poznate logo-€ imaju znacajan uticaj na

prefencije 1 konkretne potrebe potrosaca jer su veé ,,usadeni u svet potrosaca i lako su
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prepoznatljivi. Cesto deljenje ilustrovanih neadresiranih postanskih posiljki ima za cilj

samo ucvrscivanje pozicije proizvoda u toku procesa segmentacije proizvoda.

Telemarketing (prodaja putem telefona) kao medij direktne prodaje ostvario je
znacajan porast kada se uporeduje sa drugim metodama koje se Koriste u direktnom

marketingu.

Broj telefonskih priklju¢aka u domacinstvima i uvodenje besplatnih telefonskih
linija u fiksnoj 1 mobilnoj telefoniji znacajno je porastao tokom proteklih godina.
Telemarketing tro$i manje vremena od licne posete 1 uprkos drugim metodama direktnog
marketinga zadrzao je prednost koja se tice dvosmernog komuniciranja. Telemarketing
ima i svoje nedostatke koji se manifestuju putem nedostatka vizuelnog uticaja, putem

telemarketinga nemoguce je oceniti raspolozenje ili reakciju kupca.

Telemarketing ne dopusta uvid u govor tela ili izraz lica i telefonska prodaja moze

stvoriti odbojnost kod telefonskih pretplatnika.™

TroSkovi koji nastaju putem telemarketinga nizi su od troskova nastalih putem
li¢ne posete, ali su mnogo visi nego Sto su troskovi prodaje putem direktne poste ili
oglasavanja putem medija. Internet je globalni medij koji omogucava kako prodavcima
tako i kupcima da pomocu ,misa“ imaju pristup globalnom, svetskom trzistu uz
uspostavljanje interakticnih odnosa sa kupcima uz uvazavanje njihovih primedbi,

sugestija i pohvala.

' Milisavljevié M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, Ekonomski fakultet, CID, Beograd,

2012, str. 57
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2.3 . Aktivnosti prodavaca na mestu prodaje i njihov uticaj na potrosaca u procesu

kupovine

Sama prodajna funkcija ima izuzetno veliki znacaj i uticaj na ponasanje potroSaca
1 Cesto joj se pridaje kljucni znacaj prilikom planiranja i funkcionisanja same poslovne
politike trgovinske organizacije. Sam proces funkcionisanja i koordinisanja prodajnih
aktivnosti zahteva izuzetno veliki paznju koja se mora posvetiti svakom detalju koji je
posvecen procesu odvijanja prodajnog ciklusa. Jedna od najbitnijih aktivnosti prilikom
izrade strategije prodaje, taktike 1 operativnih planova tiCe se procesa prikupljanja

informacija i njihovog pravilnog selektovanja.

Prikupljanje informacija predstavlja krucijalnu i polaznu tacku prilikom izrade
strategije prodaje konkretne proizvodne i/ili trgovinske organizacije. Pazljivo biranje
kanala kojima se prikupljaju podaci, njihova verodostojnost i istinitost, aktuelnost u
odredenom vremenskom periodu (svezina informacija) su karakteristike na koje treba

obratiti paznju kada se prave prodajni planovi.

U toku izrade prodajnih planova konkretne proizvodne i/ili trgovinske
organizacije dolazi do preklapanja funkcija marketinga i same prodajne funkcije i one se

najcesc¢e javljaju u toku sledecih faza:'?

1) analize trenutne situacije na trZistu;
2) utvrdivanje ili pridvidanje obima prodaje;
3) donoSenja 1 selekcije strategija;

4) budzetiranje, izvrSavanje i kontrola.

Jedno od najznacajnijih pitanja koje se postavljaju prilikom formiranja prodajnih

strategija jeste odmeravanje i pravilno postavljanje prodajnih snaga, kao i njihova uloga u

12 Lovreta S., Petkovié¢ G., Trgovinski menadZment, Ekonomski fakultet, Beograd, 2010, str.235.
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samom procesu prodaje proizvoda 1 usluga. Kriticne tacke na koje treba obratiti paznju

uglavnom se odnose na sledeca pitanja:13

1) koliko napora su prodajne snage (kadrovi, osoblje) spremne i sposobne da
uloZe u animiranje i zadrzavanje kupaca?

2) u  kom stepenu su prodajne aktivnosti udruzene sa eckonomskom
propagandom i unapredenjem prodaje najefikasnije sredstvo u odnosu na
troSkove i rezultate koji se postizu u dugom vremenskom periodu?

3) kojim vrstama prodajnih aktivnosti treba dati prioritet u samom prodajnom
procesu?

4) kako proizvodna ili trgovinska kompanija moze da stvori komparativnu

prednost sa svojim prodajnim snagama u odnosu na ostale konkurente?

Sva napred navedena pitanja moraju se implementirati prilikom postupka
donosenja strategije, taktike i operativnog plana prodaje konkretnog privrednog subjekta.
Samo dobro organizovana prodajna sluzba u okviru trgovinskog ili proizvodnog
preduze¢a moze doprineti daljem rastu i razvoju obima prodaje i njenoj daljoj

diverzifikaciji prilikom ucesc¢a na ve¢ postoje¢im i novim trZistima.

13 Milisavljevié M., Todorovi¢ J., Marketing strategija, Ekonomski fakultet&Institut za trzi§na istraZivanja,

Beograd, 2000, str.183.
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2.4 Organizovanje prodajnog odeljenja

Prodajna odeljenja ¢ine prostori namenjeni za izlaganje, demonstraciju i prodaju

proizvoda namenjenih kupcima, sadasnjim i budué¢im potrosa¢ima. Na prodajnim

odeljenjima specijalizovano prodajno osoblje obavlja opste i specificne poslove i zadatke

koji se nalaze u opisu poslova prodajne operative. Modeli organizovanja prodaje mogu se

izvrsiti na osnovu nekoliko kriterijuma:14

1)

2)

3)

4)

geografska organizacija prodajne operative predstavlja podelu trziSta po
geografskim oblastima i teritorijama koje odlikuje disperzija kupaca i njihova

razlicitost u pogledu traznje za proizvodima koji su po svom sastavu homogeni;

utvrdivanje na osnovu tipa proizvoda javlja se ukoliko je veliki prag
diverzifikacije proizvoda i grupa proizvoda, kada su proizvodi kompleksni te je za
njihovu upotrebu potrebna obuka. Ovaj model prodaje primenjuje se u slucaju
kada se uvodi nova linija proizvoda i u vremenskim periodima kada su prodajna

lica zasi¢ena proizvodima koji su se ve¢ javljali na trzistu.
na osnovu kupaca sprovodi se u slucaju da se isti proizvod prodaje razlicitim
kupcima te je potreban razlicit pristup prilikom demonstriranja proizvoda, njihove

prodaje, kao i u toku postprodajnog perioda i aktivnosti;

organizacija prodaje prema viSe kriterijjuma odnosno timska organizacija prodaje

predstavlja kombinovanje navedenih modela prodaje.

Organizacioni i1 efektivan dizajn prodajnog odeljenja zahteva 1 izvrSavanje

aktivnosti poput utvrdivanje kupaca na svakom segmentiranom delu trZiSta, odredivanje

vrste poslova koje prodavci treba da izvrSe u cilju opsluzivanja trziSta i zadovoljavanja

satisfakcije svih potroSaca i krajnjih korisnika, konkretno i precizno definisanje aktivnosti

I opisa posla svakog prodavca, detaljno opisivanje posla prodavca u zavisnosti na kojoj

14 Risti¢ M., Stratedko pozicioniranje maloprodaje, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2008, str. 47.
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udaljenosti se nalazi od kupca, kreiranje organizacione strukture i Seme koja ukljucuje

razliCite poslove prodavca na razli¢itim geografskim teritorijama.

2.5 . Obuka prodajnog osoblja

Prodavci koji su angazovani na prodaji odredenog proizvoda ili vise vrsta proizvoda
na prodajnom odeljenju od strane mati¢ne ili neke druge proizvodne i/ili trgovinske
kompanije moraju se voditi nacelima koja vaze i vrlo su bitna za razumevanje internih

odnosa unutar kompanije.

U toku procesa obuke postoje tri aktivnosti koje su vrlo bitne u toku funkcionisanja
prodajnih aktivnosti koje se odnose na obucavanje prodajnog osoblja i savladivanje
procedura i zadataka na konkretnom radnom mestu; usavrSavanje koje podrazumeva
proces prikupljanja novih saznanja vestina, sposobnosti i treninga koji podrazumeva

obnavljanje i utvrdivanje koraka koji su neophodni za sam tok prodajnog ciklusa;

Obucavanje prodajnog osoblja predstavlja neophodnu aktivnost koja deluje u cilju
postizanja odredenih ciljeva 1 u tom procesu neophodna je pomo¢ prodavcima u procesu
obuke prilikom preuzimanja odredenih menadzerskih nadleznosti i funkcija. Upucivanje i
obuka prodavaca u samu sustinu, osnovne zadatke i ciljeve samog obavljanja 1 izvrSenja
posla deo je samog procesa upravljanja prodajom koji doprinosi ve¢em kvalitetu znanja i
veStina u oblasti kompanije, samog proizvoda ili grupe proizvoda i same prodajne

vestine.

Smanjenje opravdanog i neopravdanog izostajanja sa posla pozitivho uti¢e na
zaposleno osoblje kako bi sa lakoom 1 visokim stepenom zadovoljstva obavljali poslove
i ima pozitivan uticaj na umanjenje troskova prodaje. Prilikom dobijanja povratnih
informacija od zaposlenih u prodaji dolazi do povecanja obima prodaje koji se tice
specificne linije proizvoda ili odredene kategorije kupaca. U toku samog procesa obuke

koriste se razni obrasci pomocu kojih prodajno osoblje lakse savladava prodajne tehnike i
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uspostavljanje samog odnosa sa kupcima:*® 1) predavanja; 2) grupne diskusije; 3) igranje
uloga; 4) obuka putem telekomunikacija; 5) video-trake; 6) prezentacija pomocu
slajdova; 7) igra simulacija; 8) seminari; 9) kursevi; 10) obuka na radnom mestu; 11)
personalne konferencije; 12) dopisni kursevi; 13) interaktivni video diskovi i 14) on-line

obuke.

2.6 . Merchandising i promocija u toku same prodaje

Svakoj trgovinskoj kompaniji jedna od klju¢nih uloga u samom procesu
poslovanja 1 unapredenja prodaje je i promocija novih proizvoda, dodavanje novih
svojstava i poboljsanje estetskih performansi ve¢ postojecih proizvoda, promocija novih
kanala prodaje, informisanje kupaca o najnovijim karakteristikama proizvoda i na kraju

jedna od najtezih prodajnih tehnika — ubedivanje.

Kako privoleti kupca da kupi konkretan proizvod koji predstavlja ono §to njemu
treba i najvise odgovara u datom trenutku? Trgovci koji posluju u naSoj zemlji sreu se sa
raznim kategorijama kupaca koji imaju svoje specifi¢ne osobine i preferencije, raspolazu
sa razli¢itom visinom dohodaka i razli¢ito reaguju na ,,poruke* koje im Salju prodavci
putem njihovih promotivnih akcija. Trgovci €esto menjaju svoj portfolio kako bi ga

upotpunili 1 iza$li u susret velikom broju korisnika odnosno buducih potroSaca.

Pri bilo kojoj aktivnosti trgovca funkcija marketinga mora biti u skladu sa
porukama koje su konzistentne i uskladene sa na¢inom na koji konkretni prodajni objekat
,komunicira“ sa potroSa¢ima. Komunikacija predstavlja metod odnosno mehanizam na
osnovu koga se poruka prenosi, a kanali putem kojih ¢e se poruka preneti potrosacu
mogu biti oglaSavanje, publicitet (PR); promocija prodaje, licna prodaja, direktni

marketing i sponzorstvo.

15 Veljkovi¢ S., Brend menadzment, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2010, str. 77.
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U praksi najviSe su ,zazivele“ i donele pozitivne rezultate promocije u
prodavnicama/prodajnim objektima i POS komunikacije na mestu prodaje. Ovakvi
primeri prodaje najces¢e se javljaju u vidu akcija odnosno snizenje cena odredenog
artikla. Trgovac jednostavno na izlog prodavnice ili ispod odredenog artikla napise

obavestenje da je artikal za odredeni iznos jeftiniji (snizenje od 20-50%).

Prodavci se na jednostavan nacin ,,oslobadaju® viska zaliha i dobijaju nova
likvidna, obrtna sredstva koja upotrebljavaju za nabavku novih proizvoda. U praksi se
koriste dva modela koja imaju za svrhu vodenja kupca ka krajnjem cilju — obavljanju

kupovine:*®

1) DAGMAR je model koji sadrzi razli¢ite metode i tehnike ubedivanja koji vode
od pocetne pozicije (svest o proizvodu) preko razumevanja i ubedivanja do preduzimanja

akcije — procesa obavljanja kupovine;

2) AIDA koja predstavlja skracenicu od reci: attention (paznja), interest (interes),

desire (Zelja) 1 action (akcija). 1

16 Gligorijevi¢ M., Poslovni marketing, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2012, str. 157.

7 Veljkovié S., Brend menadzment, Beograd, Ekonomski fakultet, CID, 2010, str. 305.
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Promocioni trgovacki miks ¢ini komunikacione metode koje su na raspolaganju

kupcu, a mogu se klasifikovati na interne metode unutar prodavnice:18
1) POS displej (kojim se vrsi prezentacija proizvoda kupcima);
2) li¢na prodaja (interakcija kupaca sa prodajnim osobljem);
3) prodajna promocija (direktno podsticanje kupovine u prodavnici);
4) oglasavanje u prodavnici (putem slanja poruka kupcima) i

5) rasprodaja (promotivne prodajne cene u toku ograni¢enog vremenskog

perioda).

Strategija promocije koja je izabrana od strane konkretne prodajne organizacije
treba da bude u potpunosti uskladena sa maloprodajnom strategijom, potrebama i zeljama

svojih potrosaca.

18 Lovreta S., Petkovi¢ G., Trgovinski menadzment, Ekonomski fakultet, CID, Beograd, 2010, str. 236.
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III Uticaj konkurencije na potrosace

3.1. Pojam konkurencije

Nobelovac Dzordz Stigler, kao jedan od najboljih poznavalaca ove problematike,
utvrdio je davno da je konkurencija: takmicenje, rivalstvo konkurenata, tj. pritisak sa
kojim se igraci suocavaju na trzistu. Medutim i dan danas postavljamo razna pitanja na

kao Sto su:

Sta zaista predstavlja konkurenciju? Da li postojanje velikin neminovno dovodi

do nestanka konkurencije?

Sa ekonomskog aspekta®, u uzem smislu, konkurencija je $iroka lepeza uslova za
privredne subjekate u oblasti razmene, prilikom formiranja trzi$ne cene, pa se na 0snovu

diferentnosti uslova i ponasanja formiraju razliéiti tipovi konkurencije..

Sa pravnog aspekta®®, konkurencija je sistem u kojem svaki privredni subjekt
nastupa na trzi$tu svojom privrednom inicijativom, tako da medu njima nastaje privredno

takmicenje.

U subjektivnom smislu konkurencija oznac¢ava privredni i pravni rezim u kome je
svakome priznata sloboda privredne inicijative, a u objektivnom smislu onaj u kome je

osigurana prisutnost na trziStu viSe takmicara, s'tim da su medusobno nezavisni.

19Ekonomska enciklopedija (1984) :Savremena administracija, Beograd,strana 525
20Pravna enciklopedija (1979) : Savremena administracija, Beograd, strana 563
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3.2. Konkurentska prednost

Pojam konkurentnosti — definicije

Postoje mnoge definicije u literaturi. Kotler i Keler tumace konkurentsku
prednost kao sposobnost preduzeca, da na specifi¢an nacin stvara vrednost na koju njeni

. PRSP 21
konkurenti nemaju nacina ili ne zele da odgovore.

Majkl Porter tvrdi da se konkurentska prednost kompanije povecava u onim
uslovima kada vrednost koju je ona proizvede za one potroSace, nadmasuje troskove
njihovog kreiranja. Vrednost predstavlja spremnost potroSaca da plate. Superiona
vrednost se dobija umanjenjem cene u odnosu na konkurenata za ekvivalentne Kkoristi ili
pruzanje jedinstvenih pogodnosti, &ija je cena visa od konkurentske.?? Razlikujemo dva

osnovna tipa konkurentne prednosti:

e Prednost cene

e Prednost razlikovanja

Ukoliko se javlja da preduzeée ima moguénost da daje iste pogodnosti kupcima
kao 1 njena konkurencija po nizoj ceni, to predstavlja prednost cene. Ukoliko se desi da
ponudi pogodnosti kupcima, koje su bolje pogodnosti od konkurentnih proizvoda, onda je
to prednost razlikovanja.

Kada kompanija ostvaruje profit koja je iznad proseka u svojoj grani industrije,
kaze se da ona poseduje konkurentnu prednost u odnosu na suparnike. Cilj vecine

poslovnih strategija je da dostignu odrZivu konkurentnu prednost.?

ZKotler, F. I. Keler, K.C (2006): Marketing menadzment, Data Status, Beograd, strana 150.
22htpp: /linnovatiozen.com//
23http:// www.isc.hbs.edu//
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Slika broj 3. Prednost koju kompanija ostvaruje

u odnosu na svoje konkurente- Konkurentska prednost

Iz svega navedenog moZemo zakljuditi: Konkurentska prednost je prednost
koju kompanija ima u odnosu na svoju konkurenciju, gde ostvarivanje i odrZavanje
konkurentnosti predstavlja najbolji nac¢in pomocu koga ¢e se kompanija predstaviti

na savremenom trziStu.

3.3. Komparativna prednost

Komparativna prednost, sposobnost zemlje ili pojedinca da proizvede neko dobro
relativno efikasnije nego druga zemlja ili pojedinac. Relativha se efikasnost meri
odnosom oportunitetnog troska proizvodnje jednog proizvoda prema drugim
proizvodima. Ideja komparativne prednosti (ili troska) nezamjenljiva je u pokazivanju
korisnosti od slobodne trgovine izmedu nacionalnih gospodarstava te u objasnjavanju
obrasca (robne i regionalne strukture) medunarodne trgovine. Koristi od trgovine temelje
se na tome da se specijalizacijom povecava produktivnost, a veca produktivnost

omogucuje rast Zivotnoga standarda.

Sve se zemlje specijaliziraju u onim proizvodnim aktivnostima u kojima imaju

komparativnu prednost; razmenjujuéi dobra koja svaka od njih proizvodi efikasnije, na
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kraju imaju drugaciju kombinaciju dobara za potroSnju i vece blagostanje. 1z tih razloga

se svakim ograni¢avanjem trgovine umanjuju i koristi od specijalizacije.

3.4. Istrazivanje konkurencije

U okviru istrazivanja trzista, neophodno je, dobro istraziti konkurenciju, koja je
prisutna na odredenim trziSnim segmentima, koji interesuju preduzece, za koje se vrsi
istrazivanje, ali je korisno znati, koja 1 kakva konkurencija deluje 1 na Sirem podrucju, jer
ona, ve¢ sutra, moze da plasira svoje proizvode na bilo koji deo trziSta, na kojima

preduzece posluje ili namerava da posluje.

Slika broj 4: Neophodnost sagledavanja konkurencije zarad ostvarivanja moguce

prednosti

Bolje poznavanje konkurencije, omogucava lakSe utvrdivanje sopstvenih ciljnih
trziSta, strategija i taktika na odredenim ciljnim trzistima. Kao $to smo ve¢ u ranijem
izlaganju pomenuli, nije dovoljno samo identifikovanje konkurenata, po imenu ili broju,
koliko ih ima, nego je potrebno utvrditi koliki i kakvi su njihovi proizvodni kapaciteti,

koliko imaju zaposlenih, kakva im je kadrovska i starosna struktura, kao i koliko imaju
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kvalitetnih stru¢njaka, koliki je trziSni udeo svakog od njih posebno i ukupno, kolika im
je finansijska mo¢, kao i mogu¢i dodatni izvori finansiranja, da li koriste novije
tehnologije, kakve strategije i taktike koriste u poslovanju, koje su im prednosti i slabosti

u odnosu na preduzece, za koje se vrsi istrazivanje.

Obicno je, za lakSe uporedivanje, korisno napraviti takozvanu tabelu
konkurencije, iz koje se, lakSe i preglednije, mogu sagledati relacije izmedu pojedinih
konkurenata. Iz takvih tabela se veoma lako mogu izvuéi i pojedini elementi, koji su

kasnije potrebni za SWOT analizu. %

IV Razumevanje ponasanja potrosaca iz profila porodi¢ne kupovine

4.1. Definisanje potrosaca i njihovog ponasanja

Ponasanje kupaca, se definiSe kao: ponaSanje potrosaca koje se ispoljava u
kori§éenju, trazenju, kupovini, ocenjivanju i raspolaganju proizvodima, uslugama i

idejama za od kojih o¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe.

Pojam ponasanja potrosaca je izuzetno dinamican proces. Pri izuCavanju pojma
ponasanja potroSaca akcenat po pitanju ogranic¢enja je u vidu pojedinca, grupe, proizvoda,
kao i vremenska ogranienja. Bitno je napomenuti da ne postoji utvrdeni obrazac
ponavljanja marketing strategije koji bi zasigurno davao rezultate kada su u pitanju svi

proizvodi tako 1 sva trzista.

Detaljnijom i dubljom analizom izu¢avanja sustine ponasanja potro$aca zapazamo
da je to obi¢no razmena izmedu ljudi. Do toga koja strategija daje najbolje rezultate i ona
za koju je bilo dobro da se odluc¢imo najboji odgovor i1 pravi putokaz ¢e nam dati sam
odgovor potrosaca. Od izuzetne vaznosti su informacije o kupcima i iz tog razloga su deo

uspesnog markentiskog planiranja.

24Marketing praktikum, Beograd, 2008, strana 71.
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Do sada svi istrazivaci iz ove oblasti konstatuju da se kupci u velikoj meri
razlikuju. Segmentacija trziSta je od velikog znacaja i njen proces mozemo opisati kao
podelu celokupnog trzista na manja, homogene segmente, kreiranje odredenih kampanja 1

nekih drugacijih proizvoda za njih.

Takode, ponaSanje potrosac¢a se podrazumeva kao aktivnost koje ljudi preduzimaju
kada kupuju, biraju i koriste usluge i proizvode, da bi potrebe i zelje blie zadovoljene.

Isti¢emo, ponasanje potrosaca, ukljucuje istrazivanje:

e Sta ljudi kupuju

e Ko kupuje

e Kako igde kupuju
e ZaSto kupuju

e Kada kupuju i koliko ¢esto kupuju proizvode i usluge25
Iz svega navedenog mozemo zakljuciti:

Potrosaci predstavljaju osobe koje kupuju robu i koriste usluge kako bi

zadovoljili svoje porodi¢ne potrebe i/ili individualne (li¢ne).

Ukoliko ne bi bilo informacija o motivima i potrebama potrosaca, 0 njihovom
ponaSanju u raznoraznim Situacijama u kupovini i faktorima koji utiu na proces

kupovine, danas bi uspeh kompanija na trzistu bio nezamisliv.

Postizanje organizacionih ciljeva zavisi od odredivanja zahteva i1 potreba
specifi¢ki odredenog trzista, i isporucivanja Zeljenog zadovoljenja efikasnije i efektivnije

u odnosu na konkurente.?®

25Damjanovic’; V. Filipovi¢ V. (2006): MenadZzment prodaje, Fakultet Organizacionih nauka, Beograd, 19
strana

26Kotler, P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primena i kontrola. Mate d.o.o. Zagreb.,

141str.
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Svi smo mi potrosaci i svako od nas zaradeni novac tro$i na razli¢ite nacine:

Kupovinom i konzumacijom robe, koristimo usluge raznih institucija, za racune,

kamate za kredit itd. Glavno pitanje koje sami sebi postavljamo:

e Dalicéenas izbor biti jeftinoca i teznja ka vecem broju, ili ¢emo se opredeliti za
odluciti za skuplje, ali kvalitetnije? - Pitanje koje ¢e vecno muciti potroSace, a

samim tim i proizvodace.

Neka od pitanja su i:

e Sta izabrati od ponudenih proizvoda?
e Koja banka nam pruza najbolje finansijske uslove?

o Kako izbeci pravne zackoljice u ugovorima koje potpisujemo?

Najvazniji deo trgovinskog menadzmenta je pridobijanje kupaca radi
obezbedivanja potrebnog kvantuma poslova sada i u dugoro¢noj i srednjoroc¢noj

buduénosti.

Isto je potrebno napraviti ravnotezu prodaje i traznje, i potrebno je imati raunicu

izmedju proizvodaca i potroSaca.

Kada su u pitanju motivi i ciljevi krajnjih potroSace moramo ista¢i da postoje
brojna istraZivanja koja se bave motivima krajnjih potrosace. Kada su u pitanju fizioloski,
motivi potroSaca najCeS¢e se javljaju kako bi bile zadovoljene potrebe za vodom,
vazduhom, stanom, ode¢om. Kod emocionalnih motiva bitna stvar koju je potrebno
napomenuti jeste da oni omoguc¢avaju podimirivanje emocionalnih potreba. Najcesce se
deSava da ljudi nisu svesni svojih potreba pa samim tim ni svojih ciljeva. Sve vecu
zainteresovanost brojnih istrazivaca je bas ponasanje coveka kao potroSaca, razmatra se
dvosmerna komunikacija izmedu proizvodaca i potrosace na osnovu kojeg proizvodac

saznaje potrebe 1 Zelje potroSace.
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Ciljeve moZemo opisati kao rezultat koji daje motivisano ponasanje kupca.

DEMOGRAFSKE FAKTORE
* Bro| stanovnika
- % M

= Etnidko strubduro stonovnititva
- Ob -

* Zaposlenost | xanimunje
= Braénl status | tipovl domaodéinstva
= Stambeni tond

GLOGRAFSKI FAKTORE
= Roljof | Wlima
peagrafskog podiode b
= Mobilnost - geogrofsko
kiwtan|s stanavnidiva
I b fii
N

EXONOMSKE FAKTORI (&) |
* Makroskonomski uslovi
* Kupovna mol potratala $ t
* Spremnost polrodada na polroinju
* Struktura potroknje EURO

DRUSTVINE FAKTORE
» Kultura | potkulture

= Drudtveni sbo|

* Roferenine grupe

* Lidert = vade mitljenja
= Porodica = still Hivote

* Uloge | statusi
= Shil Fivete

PSIHOLOSKE FAKTORE
* Motivadja
* Porcopcija - —
= Proces wienjo
* Karakteristike lignosn
= Uvoronjo | stavovi

SITUACIONI FAXTORI
= Vreme kupovine
= Flakike | droftvene akrulen|e
= Uslovi kupovine
= Cilljovi kupovine | o
« Ohwlnosti | raspollolonje 1

Slika broj 5. Komplementarno dejstvo faktora ponasanja krajnjih potrosaca

4.2. Kupovna mo¢ potrosaca

Trzista zahtevaju kupovnu mo¢, kao i ljude. Imati proizvod koji moze da
zadovolji kupceve potrebe je zanemarljivo ukoliko oni nisu U moguénost da obave datu
kupovinu. Prilikom izucavanja jako je bitno sagledati kako ona uti¢e na sam privredni
sistem, a kako na samog pojedinca. Na privredu kupovna moc¢ zavisi¢e od niza uslova

prvenstveno od Stednje, i uslova, dugova, cene i dohodka.
Delovanje kupovne moci na pojedinca zavisice od obima finansijskih izvora koji

daju pojedincu moguénost da kupuje 1 opstih ekonomskih uslova. Iz markentinskog ugla

bitan je priliv novcanih sredstava samog potrosaca.
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4.3. Spremnost potrosaca za potrosnju

Karakteristika kupovne moc¢i sa sigurnosé¢u ne znaci stvarno da ¢e potrosac
pristupiti kupovini uluge i proizvoda. Takode, kupovna mo¢ u velikoj meri se odrazava
na spremnost potrosaca za kupovinu. Postoji niz faktora koji deluju na spremnost

potrosaca: ekonomski uslovi, dohodak, cena, veli¢ina porodice, buduca zaposlenost.

4.4, Gradenje zadovoljstva i lojalnosti kod potrosaca

Da bi kompanije ostvarile zadovoljstvo i lojalnost kod potrosac¢a neophodno je da
potrosaci imaju naviku da “kupuju bas kod njih”. Osnovni zadatak svih preduzeca je da
se skoncentri$u na sve nacine da zadrZe postojece i pridobiju nove kupce. Lojalnost marki
omogucava preduzeéu da umanji troskove marketinga. Israzivanja su pokazala da kupci
koji su lojalni potrosaci vise troSe novca u odnosu na nelojalne. Cena kao i kvalitet u
velikoj meri uti¢u na lojalnost marke. Takode ova dva faktora su bitan segment samog
imidza marke. Lojalnost potrosaca ogleda se u kupovni neke marke unutar odredene

kategorije proizvoda i retko menjaju omiljenu marku nekom drugom.

Navika je uobicajeno ponasanje kupaca koji je tokom prethodne kupovine
zadovoljan i sa ispunjenim ocekivanjima od kupovine, kupljenim proizvodom i
koris¢enom uslugom. Satisfakciju kupci obi¢no iskazuju na taj nacin $to se vracaju

ponovnoj kupovini istog proizvoda odnosno postaju lojalni odredenoj marki.
Odnosno, ukoliko je kupac “namiro” svoje Zelje i potrebe sa odredenim
proizvodom on iz tog stanja obi¢no pravi ponovnu kupovinu nekog proizvoda kao i neke

usluge.

S druge strane, kupcevo nezadovoljstvo se javlja kada su ocekivanja kupaca

neispunjena, tj. kada on nije zadovoljio svoja ocekivanja i cilj odredene kupovine
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proizvoda. Na osnovu ovoga proistée da se kupci obi¢no nece vratiti ponovnoj kupovini

iste marke proizvoda.

Kompanije se suoCavaju sa velikim suparniStvom, tako da je zadovoljavanje
potreba potrosaca zauzima primarno mesto. Svaka kompanija ima zelju i cilj da stekne
Sto pouzdanije 1 jace odnose sa potroSaCima iz razloga uvecanja svog profita kao i
povecanja same prodaje nekog proizvoda. Iz svega gore navedenog mozemo zakljuciti da
zadovoljenje kupaca Cine ocekivanja koja su zasnovana prvenstveno na zadovoljenju

njihovih potreba kao i reSenja problema.

Ona marka proizvoda koja ima najveci broj zadovoljenih kupaca po pitanju

njihovih Zelja, potreba kao i reSenih problema ima visok stepen zadovoljnih kupaca.

4.5. Deca potrosaci

Deca kao potr§a¢i u modernom sveti zauzimaju veliki znacaj kada su istrazivanja
u pitanju. Prilikom istrazivanja dece kao kupaca javlja se nekoliko stvari na koje je
potrebno obratiti paznju. Zakonska regulativa, koja ukljucuje decu do 18. godina, u nasoj

drzavi ne postoji jo$ uvek, dok je u razvijenim drZavama strogo primenjiva.

Drugo ograni¢enje se odnosi na razne eticke kodekse, prema kojima istrazivaci
moraju imati poStovanje, kada u svoje istrazivanje uklju¢uju decu. Prilikom izbora
metoda za njihovo istrazivanje potrebno je obratiti paznju na njihove emocionalne i
kognitivne funkcije koje su drugacije u odnosu na starije osobe. Naj¢eS¢i metod koji se

primenjuje prilikom istraZivanja decije populacije su focus grupe kao i posmatranje.
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Slika broj 6. Deca kao potrosaci

Medutim, deca predstavljaju segment potrosac¢a koji svakim danom dobija sve

vedi znacaj 1 zainteresovanost istrazivaca za njih.

-

|
Al
1l

Slika broj 7: Deca i roditelji u kupovini
Tako je decje trziSte veoma privlacno trziSte za novije kompanije, usled njihove

nedovoljne kognitivne zrelosti i emocionalne, potrebno je obratiti paznju na stvaranje

strategije za ovaj deo. Takode je neophodno i truditi se da ni na koji nac¢in negativno ne
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uti¢u na ovu grupu kupaca, marketinske aktivnosti koje se preduzimaju, kao i osobine

usluga ili proizvoda koje su u ponudi.

Marketing koristi nesigurnost kod osobe, kreirajuci prividne potrebe i nudeci brza
i laka reSenja. Nametnutua emociju nezadovoljstva doves¢e do konzumacije odredenog

proizvoda. Deca su pogotovo veoma osetljiva na ovu formu manipulacije.

4.6. Proces odlucivanja potrosaca u kupovini

Faze u procesu kupovine

Dosta velikih kompanija detaljno istrazuju i proucavaju odlu¢ivanje potrosaca u
kupovini, kako bi odgovorili na pitanja o tome gde, Sta, kako i koliko, kada i zasto kupci
kupuju. Najtezi odgovor kad je u pitanju ponaSanja potrosaca u kupovini je zasto, kao i

proces odlucivanja o kupovini, jer su odgovori ¢esto “Cesto nalaze unutar samog kupca”.
27

Potrosaci su retko svesni sledecih pet faza kupovine:

1) Spoznaja potreba

2) Trazenje informacija
3) Procena alternativa
4) Odluka o kupovini

5) Ponaganje posle kupovine®

2'7ivkovié R. (2011): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, strana 111
%Kotler F. Vong V. Sonders Dz. Amstrong G. (2007): Principi marketinga, Mate d.o.0, Beograd, strana
280.
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1) Spoznaja potreba je saznati licnu potrebu za odredenim proizvodima. Moze
se bazirati na osnovu prethodnih iskustava ili nekim momentalnim uticajem. Potrebe
mogu nastati: eksternim ili internim uticajem, na bazi odsustva necega, mogu biti

funkcionalne i emocionalne.

Najvaznije je razumeti proces, konstatovati, kao i identifikovati potrebu od strane
potrosaca, jer to doprinosi aktivnom uticaju u nudenju resenja za adekvatno podmirenje
potrebe. Ako potrosa¢ zeli da kupi proizvod, potrosac ¢e ga u velikom broju slucaja 1
kupiti, posebno ukoliko mu se nalazi pri ruci. Medutim, ukoliko potrosa¢ nema veliku
zelju za specifiénim proizvodom, on ¢e najverovatnije zapoceti trazenje informacija, $to

predstavlja drugu fazu tokom kupovine.

2) TraZenje informacija od strane potrosaca je neophodno za nac¢in zadovoljenja
potreba. Do ovih podataka mozemo do¢i putem li¢nih kontakta, odnosno od prijatelja i
poznanika. Ove informacije su od velikog znacaja. Zatim, vazni su i komercijalni izvori

informacija, kao $to su: reklame 1 rasprodaje.

Znacajni izvori informacija su i izvori raznih ustanova koje proucavaju u istrazuju
ovu oblast su izvestaji zavoda za statistiku, institucije za zaStitu potrosaca, itd. Takode je

vazno i personalno ispitivanje: pregled proizvoda od strane potrosaca kao i testiranje.

3) Procena alternativa najcesée zavisi od pojedinosti potrosaca i konkretne
kupovine. Nekad potrosa¢i sami kupuju, a nekad na njih utiCu prijatelji, porodica
komsSije. S druge strane, postoje situacije kada potrosac¢i kupuju impulsivno, bez
razmiSljanja, a takode i1 one kada logi¢no razmisljaju pri odabiru. Osim svega navedenog,

na procenu alternative uticu i slede¢i faktori:

e Pogodnosti koje donosi proizvod/usluga koji potroSac Zeli da kupi
e Karakteristike proizvoda 1 stepen vaznosti pojedinih karakteristika (marka,
mogucnost zadovoljenja potreba itd.)

e Nepredvidljivi ( npr. gubitak posla, hitna kupovina)
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4) Odluka o kupovini obuhvata izbor cene, prodajnog mesta i obuhvatnosti

proizvoda i/ili usluge.

5) Ponasanje posle kupovine — nakon §to je kupovina obavljena, kupac se oseca
zadovoljno ili nezadovoljno. Zadovoljstvo i nezadovoljstvo predstavlja razliku izmedu

ocekivanja pre kupovine 1 sagledavanja “stvarnog kvaliteta” proizvoda tokom potrosnje.

Proces odlucivanja

Navescemo Cetiri situacije u procesu kupovine koje se pojavljuju:

1) SloZeno odlucivanje — akcenat je na kupovini koja je bitna, npr. ukoliko se obavlja
nekoliko puta u zivotu, i ukljucuje skupocene proizvode, kao §to su: kuca (stan),

automobil, namestaj, skup muzicki instrument.

2) Varijabilno odlucivanje - potrosac zeli da proba drugu vrstu proizvoda, marku ili

drugaciji model.

3) Lojalnost marki — kupac voli neku marku, i kupuje taj proizvod bez nekog velikog
oklevanja. Lojalnosti se ovde izraZava kroz zadovoljenja potreba tim proizvodom kao i

ispunjenim ocekivanjima.
4) Inertna ili rutinska kupovina — podrazumeva da se odluke donose bez nekog

ogromnog razmiSljanja i ne pridaje im se poseban znacaj. Rutinski najcesc¢e kupujemo

neophodne stvari: hranu, pice, lekove, sredstva za ¢is¢enje kuce itd.
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Vrste kupovina

U zavisnosti od vrste kupovine, potroSa¢ donosi razli¢ite odluke. Blackwell,

Engel i Miniard su predstavili tri drugacije vrste kupovina:

1) Potpuno planirana kupovina — kupac ta¢no zna $to zeli i ima volju da kupuje

(proizvod i marka su unapred odredeni).

2) Delimi¢no planirana kupovina — kod kupca javlja se namera da kupi odredeni
proizvod 1 izbor marke se u samom ¢inu kupovine odreduje. Zatim, konac¢na odluka

zavisi od promotivnih delovanja kao §to je niza cena ili zanimljiv dizajn nekog proizvoda.

3) Neplanirana kupovina — marka i proizvod budu birani na mestu gde se kupuje.
Kupovina moze biti podsvesno isplanirana, krajnji cilj u kupovini nije pismeno ili
verbalno izrazen (poput spiska bitnih stvari). Takode veliki uticaj na kupovini 1 njenu

potrebu ima dizajn nekog proizvoda koji na vizuelan nacin podsti¢e kup¢evu potrebu.
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4.7. Proces motivacije krajnih potrosaca

Tokom istrazivanja motivacije krajnjih potrosa¢a mogao se ste¢i uvid da je to
prvenstveno pokretacka snaga unutar licnosti koja ima za cilj da podstic¢e na akciju tj. na
odluke o kupovini odredene usluge ili proizvoda. Takode, motivaciju mozemo predstaviti
kao skup mehanizama za kontrolu kretanja prema odredenom cilju. Pozitivna motivacija
predstavlja snagu pojedinca koja usmerava potrosa¢a ka odredenom cilju (kupovini

odredene usluge ili proizvoda).

Negativna motivacija predstavlja snagu osobe i odvla¢i od kupovine nekog
proizvoda ili usluge. Motivi, potrebe i cijevi su stalno promenljivi. Obi¢no svaki
pojedinac koji dosegne svoj cilj vrlo brzo postavlja sebi novi. Potrebe krajnjih potrosaca
obi¢no nikad nisu zadovoljene. Prema mnogim istraZzivanjima ove oblasti smatra se da
postoji hijerarhija potreba i da se u praksi pokazalo da kada se zadovolje potrebe nizeg
nivoa, pojavljuju se nove potrebe na visem nivou. Priroda ciljeva je ve¢ dugo predmet
brojnih istrazivanja. PonaSanje potroSata u kupovini je vrlo cesto pod uticajem

ocekivanja uspeha ili neuspeha u ostvarivanju odredenih ciljeva.
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IzveStaj o istrazivanju

Tema istraZivanja

Tema istrazivanja: Porodi¢na Kupovina

Znacaj istrazivanja

Deca sve vise dobijaju znacajnu ulogu kada su potrosaci u pitanju i na osnovu toga Sve
vise marketinskih eksperata je usmereno na njih. Tema je veoma aktuelna, jer je prisutna
razli¢ita komunikacija izmedu dece i roditelja. To se odrazava i na porodi¢nu kupovinu.
Nema mnogo istrazivanja o ovoj temi, pa je veoma znacajno istraziti je i samim tim

motivisati buduca istrazivanja.

Cilj istraZivanja

Cilj istrazivanja: Prikazati nacine uticaja dece na roditelje prilikom kupovine.

Predmet istrazivanja
Uticaj dece mladeg Skolskog uzrasta, na roditelje prilikom kupovine u maloprodajnom

objektu.

Hipoteze
Decaci i devojcice ¢e imati razlicite strategije ponasanja prilikom kupovine. Devojcice ce
plakati da bi ubedile roditelje. Decaci neautorativnih roditelja nece pribegavati

negativnim strategijama.
Uzorak

Istrazivanje je ukljucdilo 75 majki i 35 ofeva (110 porodica), koji pripadaju starosnoj

grupi od 35 do 50 godina i njihovu decu od 8-10 godina.
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Varijable
U radu ¢e biti prikazane opste i specificne varijable. Opste varijable su: pol i godine
deteta i roditelja, a specifi¢ne varijable su: razlicite strategije ponasanja, kontrolisanost

dece od strane roditelja.

Merni instrument

U toku rada je primenjena metoda ispitivanja roditelja uz pomo¢ intervjua. Intervju je
osmisljen i sproveden za potrebe jednog motivacionog istrazivanja. Sastoji se od 11

pitanja.

Opsti deo se sastoji iz pitanja vezanih za pol, godine, glavni deo intervjua se sastoji od
raznovrsnih pitanja: prvo pitanje je opsSte i odnosi se na porodi¢nu kupovinu, zatim slede
konkretna pitanja koja su u vezi sa primenom strategija dece prilikom kupovine, kao i
pitanja vezana za odnos izmedu deteta i roditelja.

Pitanja su otvorenog tipa.

Procedura istraZivanja

Istrazivanje je izvedeno u okviru trznog centra Delta City, na Novom Beogradu.
Sprovedeno je u okviru meseca oktobar (kraj meseca), tokom 2014. godine. Podaci koji
su koriS¢eni u istrazivanju prikupljeni su ispitivanjem roditelja. Roditelji su individualno
odgovarali na pitanja, a prose¢no potrebno vreme za odgovaranje svih pitanja je bilo 25

minuta.
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Rezultati istrazivanja:

Pitanja:

1) Koliko puta mesecno idete u porodi¢nu kupovinu?

Rezultati ukazuju da roditelji zajedno sa decom idu barem 4 puta mesec¢no u
kupovinu tj. jednom nedeljno. To ukazuje da roditelji idu Cesto zajedno sa decom u
porodi¢nu kupovinu.

U savremenom drustvu deca su dobila veliku ulogu pri izrazavanju u donoSenju odluka u
porodici i slobodnu volju kada je njihov izbor proizvoda u pitanju. Sposobnost
nagovaranja mozemo razumeti kao sposobnost dece da uticu na misljenje roditelja i
nagovore ih ili nateraju da kupe proizvod koji po njihovim stavovima nije u potpunosti

adekvatan.

U skladu sa tim je i sledece pitanje.

1. Koliko puta mesec¢no idete u kupovinu?

7%
12%

O Jedanput
B Dvaput

O Tri puta
24% 0 Cetiri puta

57%

Slika broj 8. Graficki prikaz pitanja broj 1
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2) Da li Vase dete utice na izbor proizvoda prilikom kupovine?

Vecina roditelja je odgovorilo sa Da, §to znaci da deca u velikoj meri uti¢u na

porodi¢nu kupovinu.

2. Dali vase dete utice na izbor prilikom kupovine?

21%

O Da
B Ne

79%

Slika broj 9. Graficki prikaz pitanja broj 2

3) Ako je da, koji su to proizvodi?

Deca najviSe uti€u na roditelje prilikom kupovine igracaka (isto je zastupljeno
kod decaka 1 devojc¢ica). Na drugom mestu se nalaze obuca i odeca (devojCice vise uticu
kada je u pitanju odeca). Na trecem mestu se nalazi brza hrana poput MC Donalds ili

KFC-a, dok za hranu u supermarketima najmanje uticu.
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3. Ako da, koji su to proizvodi?

15%

O Igracke
B Obuca i ode¢a
O McDonalds

23%

62%

Slika broj 10: Graficki prikaz pitanja broj 3

4) Koje strategije dete primenjuje da Vas ubedi da kupite proizvod?

Navescemo neki od rezultata : decaci i devojcice se sluze razli¢itim strategijama

kako bi uticali na kona¢ne odluke svojih roditelja pri kupovini nekog proizvoda.

Kada primete i poZele da im roditelji kupe odredeni predmet, de€aci i devojcice
pribegavaju razli¢itim strategijama uticaja na svoje roitelje. Najjednostavnija strategija je
da potraze od roditelja proizvod koji im se dopada. Ovakav vid strategija omogucava

dalje pregovaranje izmedu dece i roditelja.

56



Slika broj 11: Porodicna kupovina (ubedivanje roditelja od strane deteta da kupe

proizvod)

Prilikom anketiranja roditelji su se izjasnili da zenska deca koriste nesto veci broj

strategija u odnosu na musku decu.

Ako se dogodi da ne dobiju odredeni proizvod nakon $to su zatrazile, devojcCice ¢e
se potruditi i izmisliti razne taktike ( pla¢, molba, ljutnja, dreka, umiljavanje) kako bi
izmamile pozitivnu reakciju svojih roditelja i samim tim ih ubedile da dobiju Zeljeni

proizvod.

Neki od odgovora su: Molim te mi kupi igracku; Plakacu ako mi ne kupis haljinu,

Zasto neces da mi kupis kutiju?

S druge strane, uoceno je da deCaci obi¢no pribegavaju strategiji, kao Sto je
“cenkanje” (Necu igrati igrice ceo dan ako mi kupis monopol; Spremicu svoju sobu ako
mi kupis ovu igracku; Cuvacu mladeg brata ako mi kupis duks). Cilj svih ovih taktika je
da se izazove pozitivan odgovor roditelja, medutim ¢esto se deSava da se jave i neke nus

pojave izmedu roditelja i dece.
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Uvideli smo tokom sprovodenja ove ankete, da roditelji uglavnom i ne primec¢uju

odredene strategije pri kupovini proizvoda koje deca koriste.

4. Koje strategije dete primenjuje da Vas ubedi da kupite proizvod?

40%
O Dete zatrazi od roditelja proizvod

@ Moljenje, plac...

60%

Slika broj 12: Graficki prikaz pitanja broj 4
5) Da li primenjuje neke od losih strategija poput npr. laganja?
Primetili smo da roditelji ne voljno priznaju, da se deca mozda i sluze nekim

manje pozeljnim strategijama (npr. neki vid prevare kao §to je laganje po ceni da dobiju

igracku)
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5. Da li primenjuje neke od loSih strategija poput npr. laganja?

12%

O Da
B Ponekad
O Nikad

47%

41%

Slika broj 13: Graficki prikaz pitanja broj 5

6) Da li smatrate da imate autorativni ili demokratski stav prema detetu?

Polovina odgovora je bila autoritativni, a druga polovina demokratski. Zanimljivo

je da pojedini roditelji nekad kombinuju autoritativni, a nekad demokratski stil.

6. Da li smatrate da imate autorativni ili demokratski stav prema
detetu?

47% O Autorativni

53% m Demokratski

Slika broj 14: Graficki prikaz pitanja broj 6
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7) Da li éesée kaZnjavate ili nagradujete svoje dete?

Rezultati ukazuju da roditelji podjednako kaznjavaju i nagraduju svoju decu.
Osim toga, roditelji su izjavili da devojcice uglavnom poseduju nedovoljnu moc¢ nego §to

svarno jeste.

To se odrazilo u prethodnim pitanjima i na decu (pitanje broj 4 i 5). Deca
autorativnih roditelja ¢eS¢e su pribegavala negativnim strategijama, u odnosu na one ¢iji

su roditelji demokratski nastrojeni.

7. Dali eSc¢e kaznjavate ili nagradujete svoje dete?

45% @ Da
55% @ Ne

Slika broj 15: Graficki prikaz pitanja broj 7
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8) Da li ste se nekad vratili kudi i tek tada shvatili da odredene proizvode niste hteli da

kupite, nego ste pod uticajem deteta kupili?

Vecina odgovora je bilo Da, i Ponekad, $to znaci da deca imaju veliki uticaj na

roditelje prilikom kupovine i ne treba ih zanemariti u daljim istrazivanjima.

8. Dali ste se nekad vratili kuéi i tek tada shvatili da odredene
proizvode niste hteli da kupite, nego ste pod uticajem deteta kupili?

16%

46%

O Da
B Ponekad
ONe

38%

Slika broj 16: Graficki prikaz pitanja broj 8
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ZAKLJUCAK

Porodi¢na kupovina u srpskoj prestonici pocine da li¢i na potrosacki mentalitet
siromasnijeg sloja u visokorazvijenim evropskim zemljama. Prose¢na primanja mlade
srpske porodice na nivuou su siromasnih porodica u bogatim zemljama, stoga bi njihov
uzorak ponasanja prilikom kupovine i odabira proizvoda bio sasvim slican. Model da se
nakon naporne radne nedelje porodica okupi pred kolicima za kupovinu u trznom centru

postao je redovna praksa i u Beogradu.

Osim zadovoljavanja osnovnih prehrambenih potreba za predstoje¢u nedelju, to
postaje prilika i da roditelji komuniciraju sa sopstvenom decom, kojoj zbog radnih
obaveza tokom nedelje ne mogu dovoljno posvetiti paznje i tada se ponesto nadoknaduje

kupovinom malih znakova naklonosti.

To mogu biti igracke, odevni predmeti, omiljeni slatkisi. Bogate porodice, a njih
je procentualno manje, kako u visokorazvijenim zemljama, tako i u Srbiji, ne¢e doslovno
slediti ovaj Sablon jer oni usmeravaju svoju decu na prirodnjacki stil zivota. Takav stil

ucvrscava veze sa prirodom i zdravom ishranom, zdravim na¢inom zivota.

Dok je deci siromas$nijih porodica ugraden u sistem nagradivnja i1 pohvala,
recimo, cilj da posete veliki zabavni park u inozemstvu, npr. Diznilend, maliSani iz
bogatih porodica nikada nece dobiti kartu za takve zabave. Umesto toga roditelji ¢e ih
povesti u planinu, na plivanje, ronilacko istraZivanje, a njthov blizi san ¢e biti putovanje
na Mars. Umesto igracaka iz paketa brze hrane, mitovi dece bogatasa bic¢e poistoveceni
sa zdravim biljkama koje mogu da opstanu na svemirskim ili intergalakti¢kim

putovanjima.
Istrazivanje o porodi¢noj kupovini radeno na beogradskom uzorku, na primeru

metropole u kojoj zivi veciniski deo stanovniStva u Srbiji, takode podrazumeva i

povremene dolaske mladih porodica iz manjih gradova u Srbiji, koji drze do toga da
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barem jednom u dva meseca stignu u prestonicu sa svojim maliSanima kako ne bi

propustili markentiSke imperative upucene beogradskoj deci.

Metode poslovanja velikih trgovackih centara gotovo da ne poznaju nacionalne
razlike, postoje samo veliki brendovi prehrambenih artikala, pica, tekstilne robe, tehnicke

robe, koji su jednako trazeni bilo gde na svetu.

Na taj nacin u modelu porodi¢ne kupovine sada stasaju buduci kosmopoliti
prenapucene i troSne zemaljske kugle. Svejedno da li neko dete sada ide u kupovinu sa
mamom i tatom negde u Indiji, JuZznoj Americi, Kanadi, Rusiji itd.- nai¢i ¢e uvek i svuda
na identi¢nu trziSnu ponudu i isti oblik marketin§kog predstavljanja ponudenih artikala.
Na neki nacin oni ¢e stasati u ravnopravne gradane sveta, zadrzavaju¢i samo delom

odlike nacionalnog identiteta.

A sve to je i cilj neminovne globalizacije koja je otpocela i kojoj vise niko ne
moze da se odupre, ¢ak ni uz najvece napore. Severna Koreja bi bila simbol takvih
uzaludnih napora, vremenom c¢e se videti da male sredine, drzave i pojednici ne mogu

nista protiv globalnih sila i tendencija.

Internet je odigrao veoma znacajnu ulogu u svim sferama ljudskog Zivota, tako da
se odrazilo i na porodi¢nu kupovinu. I dalje postoje svi oblici animiranja paznje kupaca
koji su postojali i pre difuzije internet prodaje, ali nemaju takvu mo¢ i difuziju koju imaju

oblici internet prodaje i propagande.

Beogradski Delta city, na ¢ijem uzorku su vrSene ankete i ispitivanja, samo je

mala tackica u lancu popularnih trgovackih centara u svetu.

U 2016.-0j godini od sli¢nih evropskih centara razlikuje se delimi¢no od sli¢nih
objekata u Evropi, samo zato §to dugo ocekivani ulazak Srbije u Evropsku Uniju, koristi
jedan broj mocénika koji manipuliSu cenama upravo iz razloga Sto vecinski deo

stanovniS$tva u Srbiji nema mogucénosti da svakog meseca ode u inostranstvo i tamo po
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nizim cenama kupi sve ono Sto se nudi u beogradskim izlozima trgovackih centara.
Uskoro ¢e se izbrisati i ova razlika, i to u trenutku kad se ukinu granice prema Evropi.
Porodi¢na kupovina u Srbiji bi¢e u potpunosti izjednatena sa onom koja je redovna

praksa visokorazvijenih evropskih zemalja.
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PRILOG

Pitanja za intervju:
Opsti podaci
1. Koliko imate godina?
2. Koliko godina ima Vase dete?
3. Pol deteta?

Specijalni deo

Koliko puta mesecno idete u porodi¢nu kupovinu?
Da li vase dete utice na izbor proizvoda prilikom kupovine?
Ako da, koji su to proizvodi?
Koje strategije dete primenjuje da Vas ubedi da kupite proizvod?
Da 1i primenjuje neke od losih strategija poput npr. laganja?
Da li smatrate da imate autorativni ili demokratski stav prema detetu?

Da li ¢esS¢e kaznjavate ili nagradujete svoje dete?

© N o o~ w DN PE

Da li ste se nekad vratili kuci i tek tada shvatili da odredene proizvode niste hteli

da kupite, nego ste pod uticajem deteta kupili?
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