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SAZETAK

Industrija robe Siroke potrosnje — FMCG (Fast Moving Consumer Goods) — obuhvata
proizvode koji se gotovo svakodnevno nalaze u potrosackoj korpi. Re€ je o proizvodima koje
potrosaci ¢esto kupuju i konzumiraju svakodnevno, najces¢e u veéim koli¢inama i po nizim
jedini¢nim cenama. Medu ovim proizvodima nalaze se prehrambeni proizvodi, bezalkoholna
pic¢a, ku¢na hemija, sredstava za higijenu. FMCG industrija vazi za dinami¢nu industriju koju
karekteriSe invenzivna konkurentnost i velika dostupnost brojnih alternativa proizvoda

razli¢itih brendova koji zadovoljavaju iste potrebe potrosaca.

Upravo su vaznost razumevanja trziSta na kom se posluje, ali i potrosaca (i promena njihovih
o¢ekivanja i navika u kupovini) postali klju¢no pitanje za sve koji posluju u okviru ove
industrije. Kompanije danas moraju razumeti nacin na koji potrosaci donose odluke — kada,
kako 1 zaSto kupuju odredene kategorije proizvoda. Drugim re¢ima, poznavanje njihovih
navika i obrazaca ponasanja direktno utice na to da li ¢e neki brend i proizvod opstati ili nestati
sa trziSta. Brendovi i kompanije koji uspeju da se uklope u svakodnevicu potrosaca i da postanu

deo njihove rutine ostvaruju znac¢ajnu prednost.

Kupovina proizvoda u okviru FMCG industrije ¢esto se smatra impulsivnim kupovinama.
Vecina potroSaca zna $ta im treba 1, vodeni navikom, vrlo €esto biraju proizvod bez prevelikog
razmatranja alternative. To nije nuzno znak neinformisanosti — to je rezultat prethodnog
iskustva koje su imali sa proizvodom ili brendom, zadovoljstva i izgradenog poverenja.
Brendovi koji su uspeli da privuku paZnju potrosaca i pozicioniraju se u njegovoj svesti imaju
znacajnu prednost. S druge strane, to stvara ozbiljan izazov za nove ili manje poznate brendove,
koji pokuSavaju da se izbore za svoje mesto. U takvom okruzenju, izgradnja prepoznatljivog
brenda viSe nije pitanje vizuelnog identiteta ili prepoznatljivog imena, ve¢ postaje strateski

element u procesu oblikovanja potrosacevog izbora.

PonaSanje potroSata zavisi od velikog broja razli¢itih faktora. Ukoliko govorimo o
kategorijama proizvoda gde su objektivne razlike izmedu konkurentskih proizvoda male (ili
gotovo zanemarljive), donoSenje odluke potrosaa ukljuCuje i niz faktora kao Sto su
emocionalna povezanost sa brendom, imidZ i reputacija brenda, ton komunikacije kroz
marketinSke aktivnosti usmerene ka potroSacu, dostupnost 1 vidljivost proizvoda u
maloprodajnom objektu, izgled ambalaze i sl. Marketinske komunikacije u ovom kontekstu

igraju vaznu ulogu jer doprinose stvaranju prisustva brenda u svesti potrosaca, ¢ak i pre nego



Sto dode do samog ¢ina kupovine. Impulsivna kupovina, iako deluje spontano, Cesto je rezultat
prethodne izloZenosti porukama koje su strateSki oblikovane da privuku paZnju potrosaca i

stvore potrebu da kupi 1 proba odredeni proizvod.

U tom procesu brend ima visSestruku ulogu — ne samo da pojednostavljuje odlucivanje, vec i
gradi osecaj sigurnosti koji potrosa¢ vezuje za poznato. Lojalnost prema brendu u FMCG
sektoru se retko zasniva na racionalnom poredenju svih alternativa. Umesto toga, ona se gradi
na kontinuitetu, poverenju i emocionalnoj povezanosti, Cesto podstaknutoj kroz pazljivo
osmisljene marketinske poruke. Zbog toga kompanije sve viSe paznje posvecuju razvoju
komunikacijskih strategija koje ne nude samo informaciju, ve¢ grade odnos — kroz narative,

vrednosti i stil koji potrosaci prepoznaju kao deo sopstvenog sistema znacenja.

Na kraju, moZe se re¢i da su navike potroSaca u FMCG industriji rezultat sloZene kombinacije
viSe elemenata — prethodnog iskustva, emocionalne povezanosti, uticaja okruzenja ali i
efektivne marketinske komunikacije kroz poruke koje svakodnevno dolaze do potrosaca.
Kompanije koje uspevaju da razloze i razumeju celinu potrosacevog procesa donosenja odluke
1 koje ne zanemaruju $iri kontekst u kom se ti izbori deSavaju, ostvaruju znacajnu prednost u
gradenju odnosa sa potrosa¢ima i stvaranju lojalnog potrosaca. Upravo ta sposobnost
predstavlja ono §to u praksi pravi razliku izmedu brendova koji uspevaju da izgrade trajnu
prisutnost u potrosacevoj svakodnevnici i onih koji lako bivaju zamenjeni dostupnijim ili

privremeno atraktivnijim alternativama.

Kljuéne re¢i: FMCG, ponasanje potrosaca, brend, integrisane marketing komunikacije



ABSTRACT

The Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) industry includes products that are commonly
found in the consumer shopping basket on a daily basis. These are products that consumers
often buy and consume, almost every day, usually in larger quantities and at lower unit prices.
These products include food products, soft drinks, cleaning products, and personal hygiene
items. The FMCG industry is widely recognized as highly dynamic, characterized by intense
competition and the broad availability of numerous product alternatives from different brands

that satisfy similar consumer needs.

It is precisely the importance of understanding the market in which business is conducted, as
well as consumers (and the change in their expectations and shopping habits) that has become
a key issue for everyone who operates within this industry. Companies today must understand
the way consumers make decisions - when, how and why they buy certain product categories.
In other words, knowing their habits and behavior patterns directly affects whether a brand and
product will survive or disappear from the market. Brands and companies that manage to fit
into the everyday life of consumers and become part of their routine gain a significant

advantage.

Purchasing within the FMCG sector is often perceived as impulsive buying. Most consumers
are aware of what they need and, guided by habit, frequently select products without extensive
consideration of alternatives. This is not necessarily a sign of lack of information - it is the
result of previous experience they had with the product or brand, satisfaction and established
trust. Brands that have managed to attract the attention of consumers and position themselves
in consumers’ minds have a significant advantage. On the other hand, it creates a serious
challenge for new or lesser-known brands, striving to secure their place in the market. In such
an environment, building a recognizable brand is no longer a matter of visual identity or a

recognizable name, but becomes a strategic element in the process of shaping consumer choice.

Consumer behavior is influenced by a large number of different factors. In product categories
where objective differences between competing products are minimal or nearly negligible,
consumer decision-making also involves factors such as emotional attachment to the brand,
brand image and reputation, the tone of communication through consumer-oriented marketing
activities, product availability and visibility at the point of sale, packaging design, etc.

Marketing communications play an important role in this context, as they contribute to
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establishing brand presence in the consumer's mind even before the actual act of purchase.
Impulse buying, although seemingly spontaneous, is often the result of prior exposure to
messages that are strategically designed to attract the consumer's attention and create the need

to purchase and try a particular product.

Within this process, the brand has a multiple role - it not only simplifies decision-making, but
also builds a sense of security associated with familiarity. Brand loyalty in the FMCG sector is
rarely based on a rational comparison of all available alternatives. Instead, it develops through
continuity, trust and emotional connection, often reinforced by carefully crafted marketing
messages. That is why companies are paying more and more attention to the development of
communication strategies that do more than merely provide information — they aim to build a
relationships through narratives, values and style that consumers recognize as part of their own

system of meaning.

Ultimately, consumer habits in the FMCG industry can be understood as the result of a complex
combination of different factors- previous experience, emotional attachment, environmental
influences, but also effective marketing communication through messages that reach
consumers every day. Companies that manage to analyze and understand the consumer's
decision-making process — while also considering the broader context in which these choices
occur — gain a significant advantage in both building relationships with consumers and creating
loyal consumers. It is precisely this capability that, in practice, distinguishes brands that
manage to establish a lasting presence in consumers’ everyday lives from those that are easily

replaced by more accessible or temporarily more attractive alternatives.

Keywords: FMCG, consumer behavior, brand, integrated marketing communications
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UvVOD

Potrebe i1 zelje potrosaca za razli¢itim proizvodima i uslugama znacajno oblikuju moderno
trziste. U 21. veku potroSa¢ima se na raspolaganju nalazi veliki broj proizvoda i usluga izmedu
kojih mogu da biraju kako bi zadovoljili svoje potrebe i Zelje. U skladu sa prethodno
navedenim, kompanije danas posebnu paznju posvecuju tome da upoznaju i bolje razumeju
potrebe i zelje potroSaca kako bi na najbolji moguéi nacin kreirali i isporucili ocekivanu
vrednost koja ¢e rezutirati zadovoljstvom potrosaca i njegovom lojalnoséu u duzem periodu. S
tim u vezi, jedan od vaznih zadataka kompanije jeste neprekidno ucenje o potrosacima, Sta za
njih predstavlja vrednost, kao i uskladivanje poslovanja i oblikovanje proizvoda i usluga kako

bi se uskladili sa trziSnim zahtevima i potrebama ciljne publike.

Ponasanje potrosaca je slozena oblast koja obuhvata proucavanje nacina na koji pojedinci,
grupe 1 organizacije biraju, kupuju, koriste i raspolazu dobrima, uslugama da bi zadovoljili
svoje potrebe 1 Zelje. Prema Maricicu (2011) ponasanje potroSaca predstavlja odredeni vid
ponasanja koji ljudi ispoljavaju u procesu razmene na trzistu sa ciljem zadovoljavanja njihovih
potreba 1 zelja. Razumevanje ponaSanja potrosaca je klju¢no za marketinske stru¢njake jer

omogucava razvijanje efikasnijih strategija za privlacenje, angazovanje i zadrzavanje kupaca.

Suocavanje potroSaca sa neravnoteZom izmedu Zeljenog i stvarnog stanja za posledicu ima
prepoznavanje potrebe od strane potroSaca. Upravo je prepoznavanje potrebe prva faza u
procesu odlucivanja potroSaca koja podrazumeva da postoji odredena razlika izmedu onog $to
potosac¢ ima i onog Sto bi potrosac voleo i1 zeleo da ima (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Ta
neravnoteZa pokrece potroSaca da po¢ne da razmislja o proizvodima 1 uslugama kojima moze
zadovoljiti svoju potrebu 1 Zelju, odnosno stvoriti ponovnu ravnotezu izmedu stvarnog i

Zeljenog stanja.

U savremenim trziSnim uslovima gde su dostupne brojne alternative proizvoda 1 usluga, od
suStinske je vaznosti razmotriti razli¢ite faktore koji oblikuju potroSacev izbor 1 nacin na koji
potroSaci donose odluke. Medu znacajnim faktorima u procesu donoSenja odluka potroSaca
nalaze se potrosaceva kupovna mo¢, intenzitet odredene potrebe koju je potrebno zadovoljiti,
broj raspolozivih alternativa, budzet koji mu je na raspolaganju, informacije koje do potrosaca

stizu putem razli¢itih medija, mediji 1 reklamne poruke kojima je bio izloZen i sl.

Jo$ jedan od izazova danaSnjice je pojava velikog broja proizvoda koji se svakodnevno

plasiraju na trziSte. Prema Kristensenu (eng. Christensen), profesoru Harvardske poslovne
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Skole (eng. Harvard Business School), svake godine se na trzistu pojavi vise od 30.000 novih
proizvoda, ali statistike pokazuju da ¢ak 95% njih ne ostvari trziSni uspeh (Nulab, 2024).
Ukoliko prethodno pomenuto posmatramo iz ugla potrosaca, veliki broj dostupnih alternativa
moze se dvojako odraziti na njega i njegovo donosenje odluka. Sa aspekta prednosti, veliki
broj raspolozivih alternativa za potrosaca moze mu pruziti mogucénost da poredi 1 bira, prema
razli¢itim Kkriterijumima, ponudu koja njemu najvise odgovara. Tacnije, mozZe odabrati
proizvod ili uslugu koja ¢e zadovoljiti njegove potrebe i zelje, koja je u definisanim granicama
budzeta i koja je dostupna i raspoloziva. Sa druge strane, veliki broj dostupnih alternativa moze
imati 1 negativne aspekte tako $to moze dodatno da zbuni potrosaca i oteza proces donosenja
odluke kada je u pitanju kupovina nekog proizvoda ili usluge. Neretko se deSava da, ukoliko
je na raspolaganju veliki broj alternativa odredenog proizvoda tj. ukoliko je izbor prevelik,
potrosac u potpunosti odustane od kupovine (Stray partners, 2024). Jedan od razloga ovakvog
scenarija mogu biti npr. razmiSljanja potroSaca da li ¢e sa aspekta raspolozivih alternativa
odabrati najbolju ponudu. Kada planiraju kupovinu, potrosaci imaju odredena ocekivanja koja
proizvod ili usluga treba da ispuni. Kognitivna disonanca oznacava pojam koji se povezuje sa
razmiSljanjima i sumnjama koje potrosaci imaju nakon kupovine, a odnosi se na osecaj
nelagode koji nastaje kada postoji neka vrsta nesklada izmedu ranijih oCekivanja i stvarnog
iskustva sa proizvodom. Nakon kupovine kod potrosaca se moze javiti osecaj tj. sumnja u to
da 1i je doneo pravu odluku 1 u datom trenutku odabrao najbolji mogu¢i proizvod kako bi
zadovoljio odredenu potrebu ili Zelju (a unutar svih drugih ograni¢enja kao S§to su budZet,

vreme, raspolozivost alternativa i slicno (Kumar & Sharma, 2017; Hasan & Nasreen, 2012).

Ukoliko govorimo o zadovoljstvu potroSaca, vazno je napomenuti 1 sagledati vaznost ovog
pojma za gradenje lojalnosti potroSaca u dugom periodu. Zadovoljstvo (satisfakcija) potroSaca
Cesto se u literaturi navodi kao kljucno za privlacenje novih i zadrZzavanje postojec¢ih potrosaca
a definiSe se kao osecaj koji se dogada u fazi nakon kupovine i konzumiranja proizvoda
(Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019). Ukoliko proizvod ispuni ili nadmasi o¢ekivanja potrosada, kao
rezultat imamo zadovoljnog potroSaca. Nasuprot tome, ukoliko ofekivanja potroSaca nisu

ispunjena, potrosac ¢e biti nezadovoljan.

Zadovoljstvo potrosaca kupljenim 1 konzumiranim proizvodom (ili uslugom) moze rezultirati
u viSe pravaca. Prvo, vrlo je verovatno da ¢e potroSac i u narednim kupovinama preferirati
proizvode istog brenda/proizvodaca, drugo, veruje se da ¢e potrosac biti spreman da svoje
pozitivno iskustvo prenese i podeli sa svojim prijateljima 1 porodicom. U situacijama kada

potrosaceva oCekivanja nisu ispunjena, verovatno je da on ne¢e ponovo kupiti proizvod istog
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brenda, a svoje nezadovoljstvo podeli¢e sa ljudima u svom okruzenju. Ponovljene kupovine
vode ka gradenju lojalnosti potrosaca. Upravo je zadovoljstvo potroSaca jedan od glavnih

preduslova lojalnosti (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019).

S obzirom na to da prosecan potrosa¢ danas kupuje 1 konzumira veliki broj proizvoda i usluga
na svakodnevnom nivou, za potrebe disertacije odabrana je industrija robe Siroke potroSnje
(FMCG,  fast-moving consumer goods). Radi se o proizvodima koji su namenjeni
svakodnevnoj potrosnji tj. kupuju se Cesto, brzo se trose, imaju niske cene i prodaju se u ve¢im
koli¢inama. Prema izvestaju revizorskog drustva KPMG, FMCG sektor predstavlja jednu od
najvecih industrija posmatrano na globalnom nivou (KPMG, 2016; Murugesan & Chitra,

2024).

Raspolozivost velikog broja alternativa proizvoda kojima potrosa¢ moze zadovoljiti potrebe i
zelje jedna je od specificnosti pomenute industrije. Za jednu odredenu kategoriju proizvoda
raspoloziva je ponekad cCitava paleta proizvoda tj. potrosa¢ bira sustinski isti (ili slican)

proizvod, ali nailazi na razlike po pitanju brenda, proizvodaca, ambalaZze i sl.

FMCG industriju karakteriSu intenzivna konkurencija i brze promene potrosackih preferencija.
Shodno industriji, razumevanje potrosac¢evih kupovih navika, uticaj elemenata i atributa brenda
kao 1 marketinSkih komunikacija na ponasanje potrosac¢a i njihovih kupovnih navika za
odabrane kategorije proizvoda kljucno je za kompanije koja posluju u pomenutoj industriji. S
obzirom na to da industrija robe Siroke potro$nje obuhvata Siroku paletu proizvoda, za potrebe
istrazivanja sprovednog u okviru doktorske disertacije odabran je jedan segment — kategorija

Hrana i bezalkoholna pi¢a. U okviru ove izuzetno Siroke kategorije odabrano je nekoliko:

- bezalkoholna pica (gazirani sokovi 1 napici, negazirani sokovi, ice tea, vo¢ni nektar,
instant sokovi, energetska pica),

- mineralne vode (gazirana mineralna voda, negazirana mineralna voda, voda sa
ukusom),

- kafa (domaca (turska) kafa, instant kafe, espresso, filter kafe, kapsule),

- slane grickalice (Cips, perece, krekeri, Stapici, tortilje, ekstruderi (flips), apetisani
(kikiriki, semenke, orasasti plodovi)),

- slatkisi (keksi 1 biskviti, ¢okolade i ¢okoladne table, bombone, kremovi, cokoladice,
ostali slatki konditorski proizvodi),

- namazi (pastete 1 namazi od mesa, namazi od povr¢a, ribilji namazi),
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- proizvodi od mleka (jogurt, kiselo mleko, kefir, pavlaka, sir, vo¢ni jogurti i ostali mlecni

dezerti).

Razli¢iti faktori igraju znacajnu ulogu u uticaju na reakcije, ponasanja potrosaca i njihove
izbore, pogotovo u industriji robe Siroke potrosnje. Oni imaju mo¢ da oblikuju percepcije,
stavove 1 preferencije potrosaca prema odredenom brendu, uticuci na kraju na potroSaceve

odluke o kupovini.

Promene koje su poslednjih decenija nastale na trzistu uslovile su pojavu koncepta Integrisanih
marketing komunikacija (IMK), a tome su posebno doprinele dve vrste faktora: tehnoloski i
trzistni faktori (Gaji¢, 2019). Ideja koncepta IMK podrazumeva koordinaciju poruka koje se
Salju ka potroSacu kroz razli¢ite kanale komunikacije koje kompanije koristi, sa idejom
prenoSenja jasne i konzistentne poruke u svakoj tacki kontakta. Kako bi odredenu poruku
plasirali do svoje ciljne grupe i svojih potroSaca, kompanije koriste razlicite medije. Pored
tradicionalnih medija, posebna paznja posvecuje se i novim medijima koji danas imaju sve

vazniju ulogu.

Kompanije koje posluju na globalnom, ali i lokalnom nivou, teze da svoje proizvode plasiraju
do potrosaca sa ciljem da se zadovolje potroSaceve potrebe i zelje ali i da poveéaju nivo prodaje
1 ostvare profit u duzem vremenskom periodu. Razvoj novih tehnologija znacajno je uticao na
to kako potroSaci konzumiraju razlic¢ite medije danas. Tradicionalni mediji, npr. televizija i
radio, 1 dalje zauzimaju vazno mesto u promotivnim strategijama kompanija 1 media
planovima. Medutim, novi mediji, sa druge strane, donose sa sobom nove mogucnosti, ali 1
nove izazove. U samoj disertaciji bice dat prikaz razli¢itih medija koje kompanije danas koriste
u oglaSavanju sa posebnim akcentom na TV oglaSavanje. Iako je televizija medij o kojem se
danas u javnosti dosta diskutuje u kontekstu vremena koje pojedinci provode prateci sadrzaje
koji se na taj nacin plasiraju, podaci za Srbiju govore da na trziStu Srbije televizija kao medij 1
dalje zauzima znacajno mesto tj. da se i dalje u velikoj meri gleda. Prema rezultatima Nielsen
Audience Measurement-a, prose¢an nedeljni auditorijum televizije (podaci za 2023. godinu)
¢ini ¢ak 85% populacije starosti 4 godine 1 viSe pa samim tim za oglaSivace u Srbiji televizija
1 dalje predstavlja zanac¢ajan medij za put do velikog dela populacije (InStore, 2024). Ono §to
se svakako moze uociti jesu razli¢ite navike po pitanju konzumacije televizije kao medija
ukoliko poredimo razliite generacije potroSaca — stariji segment potrosaca intenzivnije prati

televiziju 1 provodi viSe sati dnevno gledajuci televiziju. Prema podacima za 2023. godinu,
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starosni segment 50+ prema istrazivanjima predstavlja najverniji auditorijum koji provodi ¢ak

7h 51min dnevno na pra¢enje ovog medija (InStore, 2024).

Danas potrosaci u velikoj meri koriste internet, nove tehnologije i drustvene medije kako bi se
informisali o proizvodima i uslugama pre samog ¢ina kupovine. Uticaj ovih promena moguce
je analizirati iz perspektive razliCitih generacija potrosaca. Mlade generacije, poput generacija
Y, Z i Alpha, posebno se oslanjaju na internet i on/ine izvore informacija u svim fazama procesa

kupovine 1 potrosnje.

Kao $to je ve¢ pomenuto, pojava novih tehnologija i digitalizacija znacajno su uticali na
potroSaca i sve faze u procesu odlucivanja potro$aca - na promenu nacina na koji potrosaci
istrazuju, biraju, kupuju 1 koriste proizvode i usluge. S tim u vezi, kompanije se svakodnevno
susrecu sa velikim brojem izazova koje nove tehnologije donose sa sobom, a koje su u vezi sa
promenama u ponasanju potrosaca. Razvoj interneta, mobilnih tehnologija i drustvenih mreza
koji su potrosa¢ima danas na raspolaganju omogucio je jednostavniji pristup velikom broju
informacija, dostupnost proizvoda i usluga na nacin koji je bio nezamisliv pre samo nekoliko
decenija. Ove promene su redefinisale ponaSanje potrosaca i nacin na koji kompanije pristupaju
trzistu. Jedan od najvaznijih aspekata digitalizacije je pristup informacijama. Potrosac¢i danas
mogu lako da pretrazuju i uporeduju proizvode, potraze recenzije, pogledaju predstavljanje
proizvoda kroz video materijale i komuniciraju sa drugim potrosacima. Kompanije moraju biti
svesne uticaj novih tehologija na oblikovanje potroSacevog ponaSanja i pruZiti transparentne i

tatne informacije kako bi zadrZale poverenje potrosaca.

S tim u vezi jo§ jedan segment koji ¢e biti prikazana kroz disertaciju vezuje se za ulogu 1
vaznost 1 uticaj brenda prilikom donoSenja odluke o kupovini i kori§¢enju proizvoda i usluga.
Ovim delom disertacije bi¢e pokrivena i1 tema brenda, na koji nacin brend uti¢e na ponasanje
potrosaca kao 1 identifikovanje faktora koji doprinose gradenju i prepoznatljivosti odredenog
brenda kao i razloga kupovine ta¢no odredenog brenda kada potroSac na raspolaganju ima 1
druge konkurentske brendove. Kada je re¢ o gradenju brenda i procesu brendiranja, za
kompanije to nije jednostavan zadatak. Prema literaturi navodi se da uspeh proizvoda
delimic¢no zavisi od sposobnosti ciljnog trzista da razlikuje jedan proizvod od drugog (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2013). Brend, njegova snaga i prepoznatljivost ¢ini se da danas ima posebno
vaznu ulogu u procesu donoSenja odluke 1 kupovnim navikama potrosaa. Ne samo da
predstavlja ime 1 logo, brend sa sobom nosi 1 niz vrednosti koji ga prate a koji su prepoznati od

strane potroSaca. Kada se potrosa¢ nade pred izborom izmedu vise razliitih proizvoda (ili
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usluga), nije retkost da upravo brend bude faktor koji ¢e uticati na opredeljenost i finalni izbor
u kupovini. Ukoliko govorimo o brendu, u literaturi se moze nai¢i na svojevrsnu listu
elemenata vrednosti brenda koje razli¢iti autori, kroz razli¢ite radove, definiSu i isti¢u kao
osnovne komponente ili dimenzije vrednosti brenda. lako neke studije prepoznaju i identifikuju
na desetine razli¢itih komponenti, izdvojeno je 5 glavnih elemenata - prepoznatljivost brenda
(eng. brand awareness), slika o brendu/imidz brenda ili asocijacije na brend (eng. brand image
or brand associations), percipirani kvalitet (eng. perceived quality), lojalnost brendu (eng.
brand loyalty) (Keller, 1993; Tasci, 2020; Viet & Anh, 2021; Dada, 2021). Pored prethodno
pomentih, ne treba zanemariti ni ostale opipljive i neopipljive karakteristike koje predstavljaju
nadgradnju, a pomazu u stvaranju i jatanju osnovnih komponenti. Ta¢nije, zauzmaju znacajnu
ulogu prilikom pozicioniranja brendova u svesti potrosaca a ¢ine ih logo, naziv brenda,

pakovanje, boje, slogan i sl. (Farhana, 2012; Dada, 2021).

Brend atributi, o kojima ¢e biti vise reci u samom radu, mogu se definisati kao specifi¢ne
karakteristike, osobine i kvalitet koji definiSu identitet jednog brenda. Kada je re¢ o brend
atributima najCeSée se istice da oni predstavljaju elemente koji omogucéavaju nekom
odredenom brendu da se istakne medu drugim brendovima na trziStu, da izgradi
prepoznatljivost, tj. da ga potroSaci prepoznaju i percipiraju i da kod njih izgradi poverenje.
Medu atributima brenda mogu se naci vizuelni elementi brenda, u formi vizuelnih atributa koji
vrlo Cesto predstavljaju prvi kontakt sa potrosa¢ima (kao Sto su npr. logo i boje), ali takode
moze podrazumevati i verbalne atribute koji su pokriveni kroz komunikaciju brenda sa
potroSacima (u formi slogana, tona komunikacije 1 sl.). Pored navedenih, u teoriji i praksi
spominju se 1 slede¢i tipovi atributa — funkcionalni, emocionalni i simboli¢ki. Funkcionalni
atributi odnose se na odredene prakti¢ne karakteristike proizvoda ili usluge (cena, izdrzljivost
1 sl.), emocionalni atributi u vezi su sa emocijama i1 ose¢anjima koje brend izaziva kod
potroSaca (sreca, poverenje, pripadnost i sl.) dok se simbolicki atributi dovode u vezu sa
simbolickim znacenjem koje je povezano sa brendom (identitet, status, Zivotni stil 1 sl.)
(Ramotion, 2024). Ono Sto se u literaturi posebno istice je vaznost da kompanije odrede tj.
definiSu atribute brenda koji su znacajni u gradenju njihovog brenda i koji najvise uti¢u na

gradenje lojalnosti od strane potroSaca (Anisimova, 2007).

Vaznost brenda moze se dovesti i u vezu sa lojalno$¢u potrosaca. Kada je potrosa¢ zadovoljan
proizvodom odredenog brenda i kada razvije povezanost sa nekim brendom, to moze dovesti
do ponovne kupovine proizvoda, ali takode i1 preporuke u korist odredenog brenda. Prethodno

navedeno je kompanijama koje danas posluju na trziStu od izuzetne vaznosti — da potrosaci na
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trajnijoj osnovi preferiraju 1 biraju odredeni brend iako na raspolaganju imaju drugih dostupnih

alternativa koje su mogli da odaberu.

Lojanost potroda¢a predstavlja vazan segment poslovanja kompanija. Cini se da je graditi
lojalnost i zadrZati potroSaca danas mnogo teze nego ranije. Jedan od razloga moze biti upravo
prethodno pomenuta dostupnost alternativa. Spremnost potrosaca da proba novi proizvod
mozda ¢e znaciti da nikada viSe nece kupiti proizvod kompanije koji su do tog momenta
kupovali. Stoga je posebno vazno da kompanije sa svojim potrosacima grade odnos koji vodi
ka lojalnosti i ponovnim kupovinama potrosaca. Jedan od razloga i prednosti gradenja odnosa
sa potrosa¢ima mogu biti i troSkovi koje kompanija ima kada je u pitanju privlacenje novih
potroSaca (poredeéi sa zadrzavanjem postojeéih potrosaca). Smatra se da je i do pet puta za
kompanije skuplje da se bave angazovanjem i privlatenjem novih segmenata potroSaca nego
zadrzavanjem postojecih (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019; Gallo, 2014). Neki od razloga mogu biti ti
Sto su postojeci potrosaci vec ranije koristili odredeni proizvod ili uslugu i ve¢ imaju prethodno
iskustvo sa proizvodom, zatim, potrebno je uloziti manje novca u marketing aktivnosti kojima

bi se privukla paznja i informisao potrosac i sl.

Industrija robe Siroke potrosnje, pored toga $to njeni proizvodi predstavljaju znac¢ajan udeo u
potroSackoj korpi, privla¢i paznju i zbog trendova koji znaajno mogu uticati na ustaljene
obrasce 1 kupovne navike potrosaca. Tema ekologije, odrZivosti i briga o Zivotnoj sredini sve
su vaznije teme danas. Sti¢e se utisak da potrosaci danas, mnogo viSe nego ranije, obracaju
paznju na ekoloski aspekt, ekoloSku prihvatljvost kao 1 da su ekoloski odgovorniji. Veliki broj
autora bavi se temom zelenog marketinga (eng. green marketing) i temama koje su u vezi sa
ekoloskom odrzivos¢u (Jain & Dr. Hudnurkar, 2022; Verrus, Ponduri, & Kumar, 2025;
Harinath & Rao, 2023; Mudrika, Suharjo, Deni, & Wiadi, 2024; Ramayah, Lee, & Mohamad,
2010). Pored zastupljenosti ekoloSkog aspekta, jos§ neki od trendova u FMCG industriji koji ¢e
biti istraZeni 1 prikazani u okviru disertacije, a koji zna¢ajno mogu uticati na odluke potroSaca
o kupovini, su digitalizacija industrije 1 kupovina proizvoda online, personalizacija,

zastupljenost ekoloskog aspekta i briga o Zivotnoj sredini.
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1. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA U DOKTORSKOJ
DISERTACIJI

1.1. Predmet istrazivanja, problem i znacaj rada

Predmet istrazivanja doktorske disertacije odnosi se analizu i razumevanje razli¢itih faktora
koji uti¢u na potrosaca u procesu donosenja odluke o kupovini odredenih kategorija proizvoda.
Ideja je da se kroz istrazivanje definiSu faktori, kao i intenzitet uticaja razli¢itih faktora na
potroSace u njihovom procesu donoSenja odluke. Kategorija proizvoda koja je obuhvacena
istrazivanjem odnosi se na one koji pripadaju kategoriji robe Siroke potrosnje (FMCG
industriji), s obzirom na to da ova kategorija proizvoda obuhvata proizvode koji su namenjeni
svakodnevnoj potro$nji, koji imaju relativno nizu cenu koStanja, kao i to da ih potrosaci
relativno ¢esto kupuju i konzumiraju. Kako industrija robe Siroke potroSnje ukljucuje veliki
broj proizvoda, za potrebe disertacije fokus je na kategoriji Hrana i bezalkoholna pica i na
nekoliko potkategorija koje ¢e biti detaljnije opisane u nastavku rada. Jedan od primarnih
razloga ovog izbora je taj Sto upravo ova kategorija zauzima znacajno ucesc¢e u potrosackoj
korpi u Republici Srbiji (Ministarstvo unutrasnje i spoljne trgovine, 2025). Takode, proizvodi
u okviru ove kategorije su oni koje potrosaci kupuju na svakodnevnom nivou, te su samim tim
1 izloZeni intenzivnijem oglaSavanju i velikim brojem informacija i poruka koje kompanije

svakodnevno Salju ka njima.

Kako je disertacija usmerena na analizu 1 razumevanje kupovnih navika potroSaca i1 analizu
faktora koji uti¢u na njihovo donoSenje odluka, poseban deo u radu bi¢e posvecen razumevanju
brenda kao i na to da li i u kojoj meri brend (i njegovi pojedinacni atributi) uti¢u na kupovne
navike potroSaca u posmatranoj industriji. Istrazivanjem ¢e biti obuhvaceni razliiti aspekti
brenda, ukljucujuéi prepoznatljivost od strane potrosaca, preferiranost u odnosu na konkurente,
emotivnu povezanost sa brendom, kao i kako pojedinacni navedeni elementu uti¢u na finalni

izbor.

Posebna paznja kroz rad 1 istrazivanje bi¢e usmerena ka razumevanju veze izmedu kupovnih
navika potroSaca i brenda sa idejom dobijanja smernica koje mogu biti znacajne za dalji razvoj
i unapedenje marketinskih i1 komunikacionih strategija kompanija u cilju unapredenja

potrosackog iskustva, izgradnje lojalnost 1 ostvarivanja konkurentske prednosti na trzistu.
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1.2. Problem istrazivanja

Savremeni trzi$ni uslovi donose veliki broj izazova kompanijama koje posluju u okviru FMCG
industrije. S obzirom na dostupnu paletu razlicitih proizvoda i brendova, jedan od izazova za
kompanije je upravo to kako se izdvojiti na trziStu, privuci paznju potrosaca i biti potrosacev
izbor prilikom kupovine. lako one svakodnevno uce o svojim potrosa¢ima, upoznaju se sa
njihovim navikama i promenama koje uti¢u na oblikovanje i promene koje nastaju u njihovim
izborima, i dalje postoji znacajan prostor za razumevanje kako i u kojim fazama razliciti faktori
(brend, reklama, preporuka i sl.) dolaze do izrazaja i uti¢u na potrosaca i njegovo donosenje

odluke.

U literaturi se ¢esto pominje racionalni aspekt u procesu donosenja odluke ali se uvida da je
pored racionalnog potrebno obratiti paznju i na druge komponente kao $to su emocionalna,
situacionaisl. S tim u vezi, problem koji ovo istrazivanje Zeli da istraZi odnosi se na utvrdivanje
nivoa uticaja brenda, njegovih razlicitih elemenata i atributa kao i marketinskih komunikacija
na ponasanje potrosaca i njegov proces donosenja odluke, sa fokusom na izbor i kupovinu
proizvoda koji pripadaju industriji robe Siroke potros$nje. Prethodno pomenuto odnosi se na
identifikovanje odredenih obrazaca ponaSanja potrosaca u navedenoj industriji i sagledavanje

razli¢itih uticaja na oblikovanje tih obrazaca i kupovnih navika potrosaca u FMCG industriji.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj istrazivanja ove doktorske disertacije je utvrditi koji faktori u najve¢oj meri uticu
na potroSace prilikom procesa donoSenja odluke kada je u pitanju kupovina proizvoda. Kako
je fokus stavljen na FMCG industriju, cilj je utvrditi da li postoje razlike kada su u pitanju
proizvodi koji pripadaju razli¢itim kategorijama — da li postoje razlike na koji nacin se biraju
proizvodi koji pripadaju razliCitim kategorijama FMCG industrije (bezalkoholna pica i
mineralne vode, kafa, grickalice, slatkisi, namazi 1 proizvodi od mleka). Kao s$to je prethodno
navedeno, segment hrane i pi¢a predstavlja najveci i najznacajniji deo robe Siroke potroSnje. 1z
tog razloga, odabrano je nekoliko potkategorija u okviru kategorije Hrana i bezalkoholna pica
— bezalkoholna pica, mineralne vode, kafa, slatkiSi, slani konditori, namazi, proizvodi od

mleka.

Takode, ciljevi istrazivanja vezani su i za analizu percepcije brendova od strane potrosaca - na

koji nacin potroSaci percipiraju brendove u FMCG industiji, kao 1 to u kolikoj meri su brend 1
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atributi brenda vazni potrosacima u procesu donosenja odluka i kupovinu proizvoda u okviru

posmatranih kategorija FMCG industrije.

Lojalnost potrosaca brendovima i prodajnom objektu je joS jedan segment gde je ideja da se
istrazi 1 analizira lojalnost potroSaca i njihova opredeljenost za ponovne kupovine iste

kompanije/istog proizvoda.

1.4. Hipoteze istrazivanja

Na osnovu definisane teme i ciljeva istrazivanja postavljeno je 8 hipoteza koje ¢e biti pokrivene

samim istrazivanjem.

H1: Demografske karakteristike ispitanika znacajno uti¢u na opredeljenost za kupovinu

proizvoda u FMCG industriji 1 uticu na finalne odluke o kupovini.

H2: Postoji razlika u nivou lojalnosti potrosaca izmedu pojedina¢nih brendova u okviru svake

od posmatranih kategorija proizvoda FMCG industrije.

H3a: Prilikom kupovine proizvoda u FMCG industriji potrosaci se naj¢eSc¢e informisu preko

interneta ili u direktnoj komunikaciji sa bliskim osobama.

H3b: Veca izloZenost pojedinaénim medijima (viSe provedenih sati uz medije dnevno) utice na
bolje percipiranje kompanija, izbor 1 konzumiranje odredenog brenda od strane potrosaca u

FMCG industriji.

H4: Kompanije u okviru FMCG industrije koje imaju vece troSkove propagande i reklame bolje

su prepoznati od strane potrosaca i ¢esc¢i su izbor prilikom kupovina od strane potroSaca.

H5a: Nivo obrazovanja i mesecna primanja ¢e biti znacajno povezani sa konzumacijom

proizvoda u FMCG industriji koji imaju smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu sredinu.

H5b: Potrosaci ¢e se radije opredeliti za kupovinu proizvoda u FMCG industriji koji imaju

smanjeno negativno dejstvo na zivotnu sredinu.

H6: Najveci uticaj na potroSaca prilikom donosenja odluke imaju porodica i prijatelji u okviru

svake posmatrane kategorije proizvoda FMCG industrije.
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1.5. Metode istrazivanja

Za potrebe istrazivanja u okviru disertacije koriS¢ene su razli¢ite metode istrazivanja kojima

su obuhvaceni i kvalitativni i kvantitativni aspekti.

U istrazivanju je koriS¢ena deskriptivna metoda kako bi se definisala FMCG industrija 1 kako
bi se pojasnile sve specificnosti vezane za njeno funkcionisanje. Deduktivna metoda koris¢ena
je da bi se, pocevsi od samog pojma potrosaca obradio i prikazao uticaj pojedinacnih faktora
koji uti¢u na potorosacevo ponasanje. Metoda kompilacije je omogucila da se, objedinjavanjem
prikupljenih podataka iz koriS¢ene raspolozive inostrane i domace literature, razlicitih ¢lanaka
i elektronskih izvora, identifikuje i ukaze na bitnost uticaja faktora na kupovne navike i proces
donosenja odluka o kupovini. Metoda statistiCke analize koriSéen je za analizu vaznosti

marketinskih aktivnosti iz ugla raCunovodstva i finansija.

Za potrebe empirijskog istrazivanja koriS¢ene su kvalitativne (intervju) i kvantitativne
(ispitivanje pomocu ankete kao instrumenta) metode. Dobijeni rezultati istrazivanja analizirani
su pomocu statistiCkog alata SPSS Statistics (Statistical Package for the Social Sciences),

upotrebom razlicitih statistickih metoda i uz pomo¢ Excela.

Medu koris¢enim metodama u okviru SSPS-a za obradu podataka dobijenim kroz upitnik su
ANOVA za ponovljena merenja, t-test za nezavisne uzorke, Hi-kvadrat test, jednosmerna
analiza varijanse (ANOVA), binomna logisticka regresija, Spirmanov koeficijent korelacije i

Bonferonijev post hoc test.

Upitnik, koji ¢ini prvi deo istrazivanja, kreiran je u skladu sa metodoloskim pristupima
koriS¢enim u prethodno objavljenim nau¢nim radovima iz oblasti ponaSanja potroSaca, uz
prilagodavanje ciljevima i kontekstu disertacije (Yadav, 2023; Wang & Tang, 2011;
ChandraSekhar, 2012; Aakash & Dhanabal, 2024; Katiyar & Katiyar, 2014). Upitnik je
sproveden u online formi u periodu jun 2024. godine - januar 2025. godine, bio je anoniman i
distribuirao se putem druStvenih mreZa. Prosecno vreme koje je bilo potrebno za popunjavanje
upitnika je 10-15 minuta. Ukupan broj ispitanika koji su uc¢estvovali u anketi je 540 ispitanika.
Nakon $to su izdvojeni nekompletni odgovori, broj ispitanika koji je u potpunosti popunio

upitnik i ucestvovao u istrazivanju je 535 (n=535).

Upitnik je imao ukupno 19 pitanja koja su podeljena u dve celine. Prvi deo upitnika bio je u
vezi sa socio-demografskim karakteristikama ispitanika i sadrZao je ukupno 6 pitanja. Ovim

delom upitnika bila su obuhvacena pitanja u vezi sa polom, godinama starosti ispitanika,
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nivoom obrazovanja, mesecnim primanjima i strukturom porodice u kojoj ispitanik zivi. Deo
pitanja bio je posvecen 1 navikama u vezi sa konzumacijom pojedinacnih medija gde je od
ispitanika traZzeno da se izjasne u kojoj meri na dnevnom nivou prate odabrane medije (izrazeno

u broju sati dnevno).

Drugi deo upitnika sadrzi 13 pitanja u vezi sa kupovnim navikama potroSaca i njihovim
procesom donosenja odluke o kupovini proizvoda u okviru industrije robe Siroke potrosnje.
Navedena pitanja iz drugog dela upitnika ponavljala su se za svaku kategoriju koja se
posmatrala — kategorija bezalkoholna pi¢a, mineralne vode, kafa, slatkisi, slane grickalice,
namazi, proizvodi od mleka. Prvo pitanje u okviru svakog seta pitanja za sve odabrane
posmatrane kategorije bilo je eliminatorno — ta¢nije, celokupan set pitanja u vezi sa kupovnim
navikama popunjavali su samo ispitanici koji su u okviru eliminatornog pitanja oznacili
,Kupujem i konzumiram® i ,,kupujem ali ne konzumiram®. Ispitanici koji ne kupuju proizvode
iz navedene kategorije bile su automatski preusmereni na set pitanja koji je sledio za narednu

kategroriju.

Kada je re¢ o pitanjima koja su se ponavljala za svaku od posmatranih kategorija FMCG

industrije, navedenim pitanjima bilo je obuhvacéeno vise razlicitih aspekata:

- Frekvencija kupovine (tj. koliko cesto potroSaci kupuju proizvode u navedenoj
kategoriji),

- Frekvencija konzumacije pojedinacnih proizvoda u okviru navedene kategorije,

- Brendovi za koje se najces¢e opredeljuju u okviru pomenute kategorije,

- U kojoj meri pojedi€ani odabrani faktori uticu na donoSenje odluke (porodica, prijatelji,
reklame, uticajne osobe, i sl.),

- Lokacija tj. format objekta u okviru kog najceS¢e kupuju proizvode (lokalna
prodavnica, supermarket, trafika, online 1 sl.),

- Faktori 1 elementi koji su presudni za donoSenje odluke o kupovini (brend, cena,
emocionalna povezanost, kvalitet proizvoda, itd.),

- Biranje ekoloskih, zdravijih proizvoda (da 1i prednost prilikom kupovine daju
proizvodima 1 brendovima koji su ekoloski odgovorni, vode ratuna o ambalazi, jasno

u svojim kampanjama komuniciraju ekoloski green koncept i sl.).

Pored upitnika, podaci su prikupljani i sprovodenjem dubinskog intervjua. Dubinski intervju,
kao istrazivacka tehnika, koristi se u situacijama kada Zelimo da razumemo dublje razloge

odredenog ponasanja. U ovom konkretnom slucaju i istrazivanju sprovedenom za potrebe
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disertacije — razumevanje suStine stava ispitanika i njihvog ponaSanja prema izabranim
kategorijama proizvoda robe Siroke potros$nje. Dubinski intervju kao tehnika omogucava da se
kroz price, primere i objaSnjenja omogudi ispitaniku da detaljnije objasni razloge svog
ponaSanja. Ankete i upitnici ¢esto nam daju podatke o tome Sta ljudi misle i rade, sa druge
strane dubinski intervju otkriva detaljnije razloge zasSto je to tako. Tacnije, ova forma
istrazivanja omogucava da se Cuju i1 zabeleze odgovori koji bi teSko mogli da se formuliSu u
okviru ponudenih pitanja u upitniku a koje podrobnije objasnjavaju potrosa¢eva ponasanja i
omogucavaju razumevanje razloga konkretnog ponasanja. Posebna vrednost dubinskog
intervjua ogleda se u tome $to razgovor nije ogranicen. Tacnije, ispitanik moze da se seti vise
detalja, postoji moguénost da mu se postavi dodatno pitanje i da dodatno vreme da opise svoje
iskustvo u vezi sa odredenom temom. Na taj nacin, podaci dobijeni kroz primenu dubinskog
intervjua Cesto sa sobom nose slojevita znacenja i kontekste koje same brojke mozda ne bi tako
dobro mogle da ilustruju. Upravo se iz pomenutih razloga dubinski intervju koristi kao dopuna
kvantitativnim istrazivanjima. Takode, jo§ jedna od prednosti koja se Cesto navodi jeste da
dubinski intervju pruza fleksibilnost — istraziva¢ moze da postavi dodatna potpitanja, da
ispitaniku da prostora za iskreniji, precizniji 1 autenti¢niji odgovor. Kombinovanjem
dubinskog intervjua sa drugim istrazivackim metodama omogucava da se dobije $ira slika — ne
samo kako se 1 Sta deSava vec 1 zaSto se deSava i1 kako pojedinci objasnjavaju 1 dozivljavaju

odredena ponasanja.

Za potrebe dubinskog intervjua odabrano je ukupno 6 ispitanika, po dva predstavnika iz
generacija koje su imale najvece procentualno ucesée u uzorku obuhvac¢enom upitnikom (X,
Y, Z), uz ravnomernu zastupljenost muSkog i Zenskog pola. Pitanja koja su postavljanja

ispitanicima u okviru dubinskog intervjua podeljeni su u nekoliko celina:

- Opste navike u kupovini (pitanja u vezi sa opisivanjem procesa kupovine proizvoda u
okviru FMCG industrije, faktori koji uticu na odluku o kupovini, biranje konkretnih
brendova i razlozi za to, planirane vs. impulsivne kupovine),

- Uticaj brenda na donoSenje odluke (pitanja u vezi sa tim koliko je potroSa¢ima brend
vazan prilikom donoSenje odluke, kako se ose¢aju kada kupuju preferirani brend, Sta
rade u slucaju kada proizvod odredenog brenda nije dostupan na mestu kupovine,
navodenje brendova koje preferiraju u okviru posmatranih kategorija u okviru FMCG

industrije),
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- Marketinske komunikacije (pitanja u vezi sa nac¢inom informisanja o novim
proizvodima, uticaju reklame na kupovinu novih proizvoda, uticaj ambalaZze na

donoSenje odluke i uticaj sniZzenja i promotivnih ponuda na odluke o kupovini).

Odgovori ispitanika koji su ucestvovali u dubinskom intervjuu i rezultati dobijeni kroz primenu
navedene istrazivacke tehnike bic¢e prikazani u delu rezultata zajedno sa ostalim prikupljenim

i obradenim podacima.

Istrazivacke agencije na svakodnevnom nivou prikupljaju podatke o kompanijama, intenzitetu
oglaSavanja i frekvenciji prikaza razli€itih promotivnih poruka koje kompanije plasiraju ka
potroSacima, koristeéi razli¢ite medije. Kada je u pitanju TV oglasavanje, jedan od Cesto
koriS¢enih alata i metrika su podaci koje prikuplja i obraduje agencija Nielsen. Nielsen
Audience Measurement se bavi merenjem televizijskog auditorijuma primenom savremene
metodologije uz primenu elektronskih meraca gledanosti (piplmetri) (Nielsen, 2026)
(Lumiere, 2011). Podaci koji su javno dostupni naj¢esce su produkovani na dnevnom nivou i
bazirani na panelu domacdinstava starosti 4+ godina koji kao takav predstavlja reprezentativan
uzorak za kompletnu populaciju Srbije (bez podataka za AP Kosovo i Metohija). Za potrebe
istrazivanja bice prikazani glavni zakljucci prikupljenih podataka agencije Nielsen iz TV baze
za periodu 2019-2023. godine u vezi sa oglasavanjem kompanija koje pripadaju izabranim
kategorijama — bezalkoholna pi¢a, mineralne vode, slatkisi, grickalice, namazi i proizvodi od
mleka. U okviru podataka kao parametar bi¢e posmatran EQGRP (Equivalent Gross Rating
Points). GRP (Gross rating point) predstavlja uobicajenu metriku u tradicionalnoj kupovini
oglasa u vezi sa oglaSavanjem na linearnoj televiziji, dok EQGRP kao ekvivalentni gross rating
poeni, svedeni su na meru TV spota od 30 sekundi koji se obi¢no uzimaju kao mera za

rangiranje investicija oglasivaca.

Deo istrazivanja koje se bazira na kvantitativnim podacima izabranih privrednih drusStava u
FMCG industriji bi¢e zasnovano na informacijama koje su objavljene u njihovim zvani¢nim
finansijskim izveStajima. Finansijski podaci su prikupljeni iz javnih, zvani¢no objavljenih
finansijskih izvestaja koji su dostupni na sajtu Agencije za privredne registre (APR).
Prikupljeni su 1 analizirani podaci za period od 2019. do 2023. godine. U okviru tabele
prikazani su podaci iz Napomena uz finansijske izveStaje, pozicija TroSkovi reklame i

propagande.
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1.6. Struktura rada

Doktorska disertacija sastoji se od Sest celina, uz uvodni i zavrs$ni deo, kao i pratece celine -

sazetak, abstract, literaturu i priloge.

Nakon uvoda, u kojem se obrazlaze aktuelnost i znacaj istrazivane problematike, prva celina
posvecena je metodologiji istrazivanja. U ovom delu navedeni su predmet, problem i znacaj
istrazivanja, kao 1 ciljevi i hipoteze, nau¢ni doprinos, ali i ograni¢enja istrazivanja. Takode,
opisani su statisticki metodi i modeli koji su kori§¢eni za obradu i analizu prikupljenih podataka

za potrebe istrazivanja.

U okviru druge celine definisani su osnovni pojmovi i dat je teorijski pregled ponasanja
potroSaca. Pored navedenog, objasnjen je i proces donoSenja odluke o kupovini, uz prikaz i
analizu razlicitih internih 1 eksternih faktora koji na njega utiCu. Takode, paznja ¢e biti
posvecena 1 bihevioralnoj ekonomiji koja podrazumeva primenu psihologije u polju
marketinga 1 ekonomije, a koja je znacajna za objasnjenje potroSacevih racionalnih i
iracionalnih odluka o kupovini koje potroSaci donose na svakodnevnom nivou. Posebna paznja

posvecena je zadovoljstvu 1 lojalnosti potrosaca, kao i strukturi potroSacke korpe.

Trec¢i deo rada — Integrisane marketing komunikacije — posvecen je teorijskom razmatranju i
definisanju klju¢nih pojmova, uz poseban osvrt na oglaSavanje i medije koji se primenjuju na
savremenom trZistu, u kontekstu analize uticaja komunikacija na kupovne navike potroSaca. U
okviru ove celine fokus je stavljen na analizu medijskog trzista u Republici Srbiji sa posebnim
osvrtom na TV oglaSavanje 1 analizi investicija u TV oglasavanje odabranih brendova u
izabranim kategorijama FMCG industrije. S obzirom na to da se u praksi ¢esto moze cuti
konstatacija da u Republici Srbiji televizija i1 dalje zauzima znac¢ajno mesto kako u medijskim
strategijama kompanija tako i1 u svakodnevnici potrosaca, medijsko trziSte bi¢e sagledano

prvenstveno iz ugla linearne televizije.

Cetvrta celina posveéena je brendu i njegovom uticaju na kupovne navike potrodaca. Kako je
jedan od ciljeva rada povezan sa istrazivanjem uticaja brenda na kupovne navike potroSaca, u
okviru Cetvrtog poglavlja, bi¢e definisan pojam brenda i dat kratak pregled dela dosadasnje
literature koja se bavila ovom temom. U pomenutom delu rada bi¢e navedeni i neki od atributa
brenda koji se Cesto mogu sresti u teoriji i praksi. lako kompanije biraju set atributa brenda
koje su za njih znacajne u pogledu nastupa na trziStu, prepoznavanja od strane potrosaca i
gradenja jakog prepoznatljivog brenda predstavlja vazan momenat u procesu pozicioniranja

brenda i kompanije na trziStu kao i preduslov za izgradnju dugoro€nih odnosa sa potrosacima.
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Peta celina obraduje specifi¢nosti industrije robe Siroke potrosnje (FMCG). U okviru ove celine
bi¢e definisan pojam ove industrije, njene specifi¢nosti, klju¢ne kategorije, kao 1 savremeni
trendovi koji oblikuju trziste, uklju¢ujuéi razvoj e-commerce kanala, rast traznje za zdravijim
opcijama proizvoda i porast znacaja ekoloski prihvatljivih (green) proizvoda. Kako u teoriji ne
postoji univerzalna opsteprihvacena podela po kategorijama, za potrebe rada bi¢e postavljena
kategorizacija proizvoda u tri velike kategorije koje se ¢esto pojavljuju u literaturi i praksi -
hrana i pice, proizvodi za domacdinstvo i kozmetika. Za potrebe doktorske disertacije i
istrazivanja odabrana je jedna od najvecih kategorija robe Siroke potroSnje — Hrana i

bezalkoholna pica.

Sesta celina predstavlja empirijski deo doktorske disertacije i obuhvata rezultate sprovedenog
istrazivanja. Najpre se prikazuju i analiziraju rezultati kvantitativnog istrazivanja sprovedenog
putem upitnika, zatim rezultati kvalitativnog istrazivanja kroz dubinske intervjue sa
pripadnicima generacija X, Y i Z. Poseban deo ove celine odnosi se na analizu 1 interpretaciju
televizijskog oglasavanja prema EqGRP pokazatelju u odabranim kategorijama FMCG
industrije. U okviru rezultata posebno su predstavljeni racunovodstveni aspekt analize, kao i
finansijska analiza uzorkovanih privrednih drustava iz industrije robe Siroke potro$nje. Imajuci
u vidu osnovni pravac pisanja disertacije, posebna paznja bi¢e posvecena ra¢unovodstvenom
priznavanju troskova reklame 1 propagande koji bi trebalo da ukazu na visinu ulaganja svakog
privrednog drustva u marketinSke aktivnosti uz ispitivanje veze izmedu ulaganja u marketing
aktivnosti 1 nivoa prepoznavanja i intenziteta kupovine proizvoda kompanija i brendova od

strane potroSaca.

Rad se zavrSava zaklju€¢kom u kojem se sumiraju klju¢ni nalazi nakon ¢ega slede preporuke i
predlozi za primenu rezultata u praksi. Na kraju rada bice prikazani zakljucci sprovedenog
istrazivanja i1 dalje preporuke za istraZivanje, kao i spisak literature i izvora koji su koriS¢eni

za potrebe pisanja rada. Na samom kraju, bi¢e dati prilozi.

1.7. Doprinos istraZivanja

Doprinos disertacije moze se sagledati iz ugla nau¢nog i1 drustvenog doprinosa. Doprinos
disertacije ogleda se u detaljnijoj analizi sa idejom boljeg razumevanja kupovnih navika
potrosaca u Republici Srbiji na konkretnom primeru odabrane industrije 1 odabranih kategorija
proizvoda robe Siroke potroSnje. Naucni doprinos disertacije ogleda se u pruzanju detaljnije

analize motiva i kupovnih navika potroSaca, pripadnika razli¢itih generacija, u definisanim
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kategorijama FMCG industrije. Kroz istrazivanje razli¢itih faktora — demografskih,
socioloskih, psiholoskih i sl. — utvrdi¢e se faktori koji imaju najveci uticaj u odabiru odredenih
proizvoda. Detaljnijom analizom pojedinacnih faktora bi¢e omoguéeno dublje razumevanje
njihovog pojedinac¢nog i medusobnog uticaja na potrosace i njihovo donosenje odluke — zasto
potrosaci biraju proizvod kompanije A kada im je na raspolaganju bila dostupna alternativa
proizvoda kompanije B; koji su razlozi takvog izbora; koliko (i da 1i) na donoSenje odluke uti¢u
razli¢iti faktori kao Sto su porodica, prijatelji, reklame, influenceri, da li i u kojoj meri

izlozenost pojedinatnim medijima ima uticaj na potroSacevo donosenje odluke i sl.

Drustveni doprinos ogleda se u saznanjima i razumevanju odredenih ponasanja potroSaca koji
mogu biti znacajni kao smernice u pogledu daljeg oblikovanja i prilagodavanja marketinskih i
komunikacionih strategija. Rezultati istraZivanja pruzi¢e nova saznanja, sagledati ponasanje
potroSaca iz drugog ugla i1 unaprediti razumevanje FMCG industrije od strane potroSaca po
pitanju navika o kupovini kako bi se ti podaci kasnije mogli implementirati u strategije
kompanija sa ciljem ostvarivanja Sto boljih poslovnih rezultata. Takode, analizom rezultata
bi¢e uzeta u razmatranje i percepcija pojedinacnih kompanija i brendova koji posluju u okviru

naveden industrije i ¢iji proizvodi se nalaze na policama i ¢ine svakodnevne izbore potrosaca.

1.8. Ogranicenja istrazivanja

Iako je istrazivanje postavljeno 1 sprovedeno sa ciljem sticanja uvida i razumevanja kupovnih
navika potroSata u FMCG industriji, u nastavku ¢e biti istaknuta neka od metodoloskih i1
praktiénih ograni¢enja. Prvo ogranienje je u vezi sa samim uzorkom ispitanika koji su
ucestvovali u upitniku po pitanju demografskih karakteristika. Ukoliko se posmatra starosna
struktura ispitanika, manja je zastupljenost starijih ispitanika. Takode, uocava se blaga
neujednacenost po pitanju pola ispitanika — veci broj ispitanika koji su popunili upitnik je
zenskog pola (70.9%). Takode, kod pola ispitanika opcija ,,drugo* je imala mali broj odgovora

(1.2%) da bi se ukljucili u statistiku.

Drugo ograni¢enje koje se moZe navesti je u vezi sa brendovima i listom brendova koji su
ukljuceni u istrazivanje. S obzirom da na trziStu (u FMCG industriji) postoji veliki broj
proizvoda razli¢itih brendova i proizvodaca, nije bilo moguce obuhvatiti ih apsolutno sve kroz
istrazivanje. Ovo ogranicenje je delimicno pokriveno na nacin da je kroz upitnik ispitanicima
(pored ponudene liste brendova) bilo omoguéeno da sami unesu brend ukoliko se on ne nalazi

na listi (putem slobodnog unosa). Kao §to je prethodno pomenuto, FMCG industrija slovi za
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izuzetno dinami¢nu industriju gde se novi proizvodi (i brendovi) ¢esto pojavljuju na trzistu
tako da je, pretpostavlja se, od momenta kreiranja i distribuiranja upitnika bilo novih proizvoda
koji su se pojavili na trzistu i privukli paznju potrosaca, a koji su zbog vremenskog razmaka

izmedu distribuiranja upitanika i njithovog pojavljivanja nisu se nasli na listi.

Takode, vremenski okvir istrazivanja moze se posmatrati kao ograni¢enje. Ono $to je potrebno
naglasiti jeste da su potrosacke navike kao takve podlozne blagim promenama izazvanim
uticajem sezonalnosti, drustvenih promena i uticaja ili promena na trzisti pa bi bilo znacajno
primeniti longitudalnu studiju koja moze pruziti dubilji uvid u stabilnost identifikovanim
obrazaca ponaSanja. Primenom ove studije podaci bi se prikupljali vise puta, u razli¢itim
vremenskim intervalima, u duzem vremenskom periodu. Na taj nacin bilo bi znac¢ajno ispratiti
promene koje se deSavaju kroz vreme a koje bi bile znacajne u pogledu otkrivanja i utvrdivanja

korelacija izmedu razlicitih promenljivih.

Jo$ jedno od ogranicenja po pitanju primene statistickih metoda — bilo bi znacajno svako od
pitanja u vezi sa navikama sprovesti za svaki brend pojedinac¢no, ali to dodatno usloZnjava
proces popunjavanja upitnika i potencijalno odustajanje velikog broja ispitanika od
popunjavanja upitnika. S tim u vezi, za detaljnije uvide o svakom brendu pojedina¢no kao
predlog se mogu koristiti razlicite eksperimentalne procedure koje ¢e omoguéiti da se dode do

ovih odgovora i dubljih nalaza.

Vazno je naglasiti 1 ograni¢enje u segmentu racunovodstvenog aspekta i analize razli¢itih
bilansnih pozicija posmatranih kompanija u kontekstu posmatranih brendova koji su
obuhvaceni analizom. Podaci iz Napomena uz finansijske izvestaje koji su preuzeti sa APR-a i
koriS¢eni za analizu predstavljaju objedinjene podatke, tj. podatke na nivou kompanije
(preduzeca). Jedno privredno druStvo moze u svom portfoliju imati veci broj pojedinacnih
proizvoda i brendova ali su kroz bilanse prikazani samo objedinjeni podaci tj. podaci na nivou
drustva. Prethodno navedeno onemogucava eksternim korisnicima analizu ulaganja u
marketing aktivnosti za svaki brend pojedina¢no. Primera radi, finansijski izvestaji za pravno
lice Atlantic brands pod jednim bilansom imaju objedinjene podatke za razli¢ite brendove koji
¢ine njihov potrfolio — npr. Cedevita, Argeta, Cocta i sl. tako da je uvidom u javno objavljene
finansijske izvestaje dostupan samo zbirni iznos za troskove reklame i propagande, tj. nije

naznaceno koliko procenata navedenih troSkova odlazi na razli¢ite brendove pojedinacno.
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2. PONASANJE POTROSACA I PROCES DONOSENJA
ODLUKA

2.1. Uvod u pojam potrosaca

U savremenom i dinami¢nom poslovnom okruzenju uloga potrosaca postaje sve vaznija i
zauzima kljuéno mesto u procesu definisanja strategija poslovanja i odredivanja pravca
trziSnog delovanja kompanija. Danas, mnogo viSe nego ranije, kompanije posvecuju paznju
potrosacima, stavljajuc¢i ih u fokus svog poslovanja - okrecu se ka njima, osluskuju njihove
potrebe 1 zelje, istrazuju 1 upoznaju njihove navike u kupovini, razloge i motive kupovine i sl.
Razumevanje potrosaca postaje sve kompleksniji zadatak za kompanije s obzirom na to da
potroSacevo ponasanje prolazi kroz znacajne i stalne promene pod uticajem razli¢itih faktora
kao $to su globalizacija, inovacije i tehnoloski napredak, razli¢ite ekonomske prilike u svetu i
sl. Prethodno navedeni faktori na svakodnevnom nivou uti¢u na oblikovanje potroSacevih

kupovnih navika i konzumacije razlic¢itih proizvoda i usluga.

Kako je potrosa¢ u fokusu poslovanja kompanija i kako potrosaci za zadovoljenje svojih
potreba 1 Zelja kupuju 1 konzumiraju razli¢ite proizvode 1 usluge, za kompanije je posebno
vazno razumevanje i uvidanje promena koje nastaju kako bi uspeSno prilagodile svoje
poslovanje 1 ponudu svojih proizvoda i usluga potrebama i1 zahtevima potro$aca na trzistu.
Nezavisno od industrije 1 kategorije proizvoda, razumevanje ponasanja potroSa¢a namece se
kao polazna osnova za analizu i razumevanje trziSta ali i1 kreiranje efikasnih marketing
strategija. Na taj nacin, kompanije imaju mogucénost da bolje 1 preciznije oblikuju strategije
poslovanja koje ¢e voditi ka uspesnim finansijkim rezultatima, a vaZnost zadovoljstvu
potroSaca — koji se navodi kao jedan od klju¢nih koncepata strateSkog marketinga — posvecuje
se velika paznja (Eklof, Podkorytova, & Malovab, 2018; Torres-Moraga, Vasquez-Parraga, &
Zamora-Gonzalez, 2008). Marketari i kompanije koje razumeju potroSaceve potrebe, zelje 1
navike imaju znacajno bolju osnovu za gradenje i1 postavljanje efektivnih strategija i stvaranje
proizvoda i usluga koje ¢e odgovoriti potroSa¢evim potrebama i uticati na gradenje dugoro¢nog
odnosa sa potroSac¢ima (Awofadeju, Ademiju, & Karaduman, 2024; Arenas-Gaitan, Sanz-

Altamira, & Ramirez-Correa, 2019; Thrassou & Vrontis, 2009).

Prema Koltleru i Kelleru, marketing je u vezi sa identifikovanjem i zadovoljavanjem ljudskih
1 druStvenih potreba te kao najkrac¢u definiciju marketinga navode da je marketing ustvari

profitabilno zadovoljavanje potreba (“meeting needs profitably”) (Kotler & Keller, 2016).
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Marketing je u tom smislu neraskidivo povezan sa razumevanjem potreba i Zelja potrosaca ali
1 sa momentom koji sledi nakon njihovog zadovoljenja. Pored toga $to je njegova uloga da ih
prepozna i ispuni, ¢esto se spominje momenat da ih usmeri i oblikuje, doprinoseci poslovnim
rezultatima kompanije sa jedne strane i istovremeno jacajuéi i ukupno zadovoljstvo samih
potrosaca sa druge strane. U ovom konktekstu, znacajno je osvrnuti se na literaturu i izvore
koji isticu vaznost razumevanja potrosaca. Prema teoreticaru menadzmenta, Piteru Drakeru
(Peter Drucker), cilj marketinga je da se kupac toliko dobro upozna i razume tako da odredeni
proizvod i usluga savrSeno odgovaraju i da sami sebe prodaju, napominjuéi da bi marketing
trebalo da rezultira kupcem koji je spreman da kupi, a da je sve Sto pored toga treba da se uradi

jeste uciniti proizvod ili uslugu dostupnim (Drucker, 1973).

Dinamicnost i brzina promena na trzistu, mnostvo dostupnih alternativa kao 1 informisanost 1
digitalna pismenost potrosaca koja je danas na izuzetno visokom nivou (zbog raspoloZzivosti i
koriS¢enja novih tehnologija) imaju sve veci uticaj na danasnjem trzistu. lako se globalizacija
cesto posmatra kroz prizmu ekonomskih faktora, ne treba zaboraviti i druge elemente i faktore
znacajne u procesu globalizacije, a koji su usmereni ka drustvenim, kulturoloskim, politickim
faktorima 1 sl. Tema globalizacije i1 globalne ekonomije moze se sagledati i iz ugla dostupnosti
proizvoda odredenih kompanija u razli¢itim delovima sveta. Prema literaturi, pojam
globalizacije spominje se tokom 1960ih godina a opisuje procese koji intenziviraju druStvene
odnose 1 meduzavisnost Sirom sveta. lako je globalizacija kao takva usmerena ka razvoju
svetskih mreZa ne treba zanemariti i njen lokalni karakter kao 1 prepoznavanje globalizacije

kao fenomena koji uti¢e na svakodnevni zivot pojedinca (Gidens, 2007).

Kao glavni faktor koji doprinosi homogenizaciji potroSnje navodi se globalizacija (Hanus,
2018). Ona predstavlja znacajan faktor koji utice na potroSacevo ponaSanje oblikujuéi nacine
na koje kupuju i ocenjuju proizvode istovremeno uticuci i na raspoloZivost proizvoda — spektar
proizvoda 1 usluga koji su im na raspolaganju. Tac¢nije, globalizacija kao pojava savremenog
drustva ima nesumnjiv uticaj na potosace — na kreiranje njihovih potreba 1 zelja kao 1 sam
proces donoSenja odluke o kupovini. Primer koji Gidens navodi (2007) kao ilustraciju
globalizacije u danaSnjem svetu prikazana je kroz primer supermarketa koji isporucuje
globalizacija u formi ,,svet na polici supermarketa®. Prethodno navedeno ilustruje dostupnost i
Sirinu asortimana proizvoda koje potrosa¢ ima na raspolaganju kada su u pitanju svakodnevne
kupovine. Proces globalizacije sa sobom nosi postepeno ukidanje barijera u medunarodnoj
trgovini 1 na taj na¢in omoguc¢en nam je pristup mnogo §iroj paleti proizvoda i asortimana roba.

Danas smo u prilici da u zemlji u kojoj zivimo kupimo proizvode koji su distribuirani iz

31



razli¢itih delova sveta — zacine iz Indije 1 Kine, vo¢e iz Juzne Amerike, kafu iz Brazila.
Prethodno navedeno govori u prilog ¢injenici da danas pojedinci, grupe i nacije postaju sve

viSe medusobno povezani i zavisni (Gidens, 2007).

Globalna prisutnost brendova i raspolozivost odredenih proizvoda u razli¢itim delovima sveta
pod uticajem globalizacije uticali su na povecanu fleksibilnost u potrosnji u smislu
raspolozivosti alternativa po (relativno) pristupacnim cenama. Tacnije, potroSaci danas imaju
pristup Sirem spektru proizvoda i brendova koji dolaze iz razliCitih delova sveta. Na taj nacin,
potrosaci imaju moguc¢nost da pored domacih proizvoda, u paletu izbora uvrste 1 proizvode
globalnih ,,marki* i brendova. Navodi se da je globalne brendove u centar paznje stavila upravo
globalizacija i da globalni brendovi svoj uticaj i mo¢ ispoljavaju svakodnevno u ekonomskom
ali i u psiholoskom smislu (Ozsomer & Altaras, 2008). Ono $to je specifi¢nost globalnih
brendova jeste da se ¢esto nalaze pod istim imenom uz doslednost u imidzu 1 pozicioniranju

na znacajnim trziStima (Vaziri, Llonch-Andreu, & Lopez-Belbeze, 2023).

S tim u vezi, danas se na trziStu Cesto spominje pojam globalnog marketinga. Globalni
marketing podrazumeva da se svet posmatra kao jedinstveno trziSte gde se proizvodi i usluge
plasiraju na identi¢an nacin bez obzira na lokaciju, da se na sli¢an nacin vodi racuna o kreiranju
slike brenda u razli¢itim zemljama i sl. (University of York, 2024). Jedna od klju¢nih
karakteristika globalnog marketinga ogleda se u rastu i konkurentnosti u pogledu moderne
ekonomije. On omogucava kompanijama da plasiraju svoje proizvode na nova trzista i osvoje
nove potrosace, koriste¢i mogucénosti rasta i generisanja profita za koji mozda ne postoji prostor
na domacem trziStu na kom su do tada obavljali svoju delatnost. TrziSno okruzenje u kom
kompanije danas posluju zahteva od njih da imaju efikasne strategije koje ¢e omoguciti da se

poveca konkurentnost kompanija i njihovih proizvoda na globalnom trzistu (Sudirjo, 2023).

U tom smislu, kompanije bi trebale da posebnu paznju posvete razumevanju svojih potroSaca,
njihovih kupovnih navika i procesa donoSenja odluke u vezi sa kupovinom odredenog
proizvoda ili usluge. Ukoliko se osvrnemo na raniji period, u literaturi se ¢esto isti¢e nain na
koji su se kompanije bavile potrosacima — ta¢nije informacije da se kompanije u proslosti nisu

uvek fokusirale na potrebe i Zelje potrosaca kada su kreirali ponudu svojih proizvoda i usluga.

U okviru npr. proizvodne orijentacije ili filozofije, fokus je bio isklju¢ivo na samom preduzecu.
Tacnije, ova filozofija isticala je interne sposobnosti preduzeca i $ta je to Sto je preduzece
moglo da proizvede, a ne toliko na Zelje 1 potrebe trziSta (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013).

Danas, trziSte ipak izgleda drugacije. U fokusu je potrosa¢ i razumevanje potroSaca, tacnije,
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ponasanje potrosaca je primarni fokus svake marketing aktivnosti kompanija (Marici¢, 2011).
Marketing se fokusira na potrosae i zadovoljenje njihovih potreba i Zelja ali paznja se
posvecuje i rezultatima kompanije tj. poslovanju na nacin koji obezbeduje povecanje prodaje

proizvoda i usluga uz ostvarenje profita kompanije na dugi rok (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019).

Kada govorimo o potrebama i zeljama potrosaca, vazno je napraviti razliku izmedu pomenutih
pojmova. Kada govorimo o potrebama, govorimo o stanju neispunjenosti nekih od osnovnih
zivotnih i ljudskih zahteva uz posebno naglaSavanje da su to potrebe koje su prisutne u ljudskoj
biologiji i nisu stvorene marketingom ili dru§tvom (Zivkovié¢ & Gaji¢, 2019). Sa druge strane,
ukoliko govorimo o Zeljama, one se u literaturi definiSu kao oseéaj teznje, zudnje, poriva koje
osoba dozivljava, usmerene prena nekom predmetu/objektu (Marici¢, 2011). Maric¢i¢ takode
isti¢e 1 naglasava dalje razlikovanje termina potreba i Zelja u smislu da potreba predstavlja ono
Sto je neophodno (tj. Sto mora) da se zadovolji dok se Zelja posmatra kao kao ono Sto pojedinac
preferira u spektru jasno definisanih alternativa. PotroSaceve potrebe se menjaju (Neslin,
Taylor, Grantham, & McNeil, 2013) i1 ovaj princip se moze pericipirati i kao Sansa ali i kao
pretnja za kompaniju — u zavisnosti od toga kako i u kojoj meri kompanija razume i upravlja
ovim promenama, ta¢nije da li i u kojoj meri oblikuje svoje poslovanje i strategije novonastalim

promenama (Zhang J. Z., 2020).

Krajnji ciljevi ka kojima teZi svaka marketinski orijentisana kompanija usmerni su ka lojalnosti
potrosaca i stabilnosti profita (Zivkovié & Gaji¢, 2019). Dinami¢no okruZenje u kome
kompanije danas posluju i1 veliki broj promena sa strane potroSaca uslovili su od savremenih
kompanija da paZnju posvete pracenju i razumevanju potreba 1 zelja potrosaca kako bi ponudili
proizvod koji ¢e odgovoriti na njihove potrebe i Zelje. Utvrdivanje i razumevanje faktora koji
uticu na potroSacke odluke predstavlja izuzetno vazan deo price. Sa promenom, ali i
poboljSanjem Zivotnog standarda potroSaca, traznja se menja pa se samim tim deSavaju i
promene obrazaca ponasanja u savremenom drustvu koji se kre¢u od materijalno orijentisane

racionalne potro$nje do iskustva emocionalne potroSnje (Ren, Choe, & Song, 2023).

Razumevanje ponaSanja potroSaca koje obuhvata razliCite aktivnosti u vezi sa izborom,
kupovinom, koris¢enjem 1 odlaganje proizvoda klju¢no je za kompanije 1 njihovo poslovanje.
Razumevanje potrosacevih potreba i Zelja u direktnoj je vezi sa ponudom proizvoda koje ¢e
kompanije plasirati na trziSte, a koje mogu zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca bolje od
konkurencije. Kako danas na trzistu potroSac¢ ima veliki broj alternativa izmedu kojih moze da

bira, znacaj prethodno navedenih elemenata postaje jo$ izrazeniji. Razumevanje potrosackih
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potreba, Zelja i ponaSanja omogucava kompanijama da efikasnije posluju, prilagode svoje
proizvode 1 usluge trziStu i na taj nacin ostvare konkurentsku prednost. Kada govorimo o
znacaju razumevanja ponasanja potrosaca, prema Mari¢i¢u (2011) neki od karakteristicnih
podataka kada je u pitanju ponasanju potrosaca odnose se na koli¢inu i ucestalost kupovine,
marku proizvoda, cenu, tip prodavnice itd. Razvijanje velikog broja modela ponasanja
potrosaca znacajni su u pogledu predvidanja ponasanja na osnovu postavljenih marketing

strategija i aktivnosti.

Vaznost razumevanja toga ko su danasnji potrosaci i u kakvom drustvenom i poslovnom
okruzenju se nalaze predstavlja samo polaznu osnovu ove teme. Jednako vazno je precizno
definisati Sta se podrazumeva pod ponaSanjem potrosaca jer definisanje ovog termina postavlja
temelje za bolje razumevanje njihovih odluka i navika u procesu potros$nje. Bolje razumevanje
nacina na koji donose odluke, biraju odredene proizvode i brendove, reaguju na promene koje
nastaju u okruZenju omogucava kompanijama postavljanje boljih i promisljenijih strateSkih
odluka i planova. Prethodno navedeno vodi ka raspolaganju podacima koji ¢e dati uvide u
realne motive i navike koje kao rezultat mogu imati bolju alokaciju budzeta kompanija, ali i

gradenje jace veze sa potrosac¢ima u duzem roku u perspektivi.

2.2. Definisanje ponaSanja potrosaca

Posmatranje potros$nje kao drustvenog, kuturnog i ekonomskog procesa izbora dobara (Zukin
& Maguire, 2004) predstavlja dobru polaznu osnovu za analizu 1 razumevanje ponasanja
potroSaca. Kada je re€ o definisanju pojma ponasanja potroSaca, u literaturi nailazimo na veliki
broj definicija 1 glediSta koji su u vezi sa definisanjem pomenutog termina. Prema Maricicu,
potrosac se definiSe kao sloZeno bice €ije je ponaSanje motivisano i stmulisano velikim brojem
razli¢itih faktora — ekonomskim, psiholoSkim, socioloskim 1 sl. (Marici¢, 2011). Prema
autorima Lamb, Hair 1 McDaniel, ponaSanje potroSaca predstavlja proces u kom potrosac
donosi odluke o kupovini, a zatim koristi i odlaze kupljenje proizvode i usluge (Lamb, Hair, &
McDaniel, Marketing, 2013). Prema drugoj grupi autora, ponaSanje potrosaca definiSe se kao
ponasanje koje podrazumeva ispoljavanje potrosacevog ponaSanja prilikom trazenja, kupovine,
koriS¢enja, procene i odlaganja proizvoda za koje se ocekuje da ¢e zadovoljiti njegove potrebe
(Schiffman, O'Cass, Paladino, & Carlson, 2013). Naredna grupa autora ponasanje potrosaca

definiSe kao aktivnosti koje pojedinci preduzimaju sa ciljem pribavljanja, koriS¢enja 1
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raspolaganja odredenim proizvodima i uslugama (Blackwell, Miniard, & Engel, Consumer

Behavior, 2006).

Prema Americkom udruzenju za marketing (American Marketing Association — AMA),
ponasanje potroSaca se odnosi na proucavanje nacina na koje potrosaci/kupci (pojedinci ili
organizacije) zadovoljavaju svoje potrebe i1 Zelje biranjem, kupovinom, upotrebom i

raspolaganjem robom, idejama ili uslugama (American Marketing Association, 2024).

Prema (Gajjar, 2013) ponaSanje potrosaca odnosi se na izbor, kupovinu i potroSnju robe i
usluga radi zadovoljavanja potrosacevih Zelja. Prema (Jisana, 2014) pod ovim terminom
podrazumeva se kako pojedinci donose odluku o troSenju raspolozivih resursa - kao §to su
novac, vreme 1 trud - a sve u cilju potroSnje proizvoda i usluga. Autor Jisana navodi da
potroSacevo ponasanje ukljucuje odgovore na nekoliko pitanja koja su u vezi sa ponasanjima

i navikama - Sta, zasto, kada, gde i koliko ¢esto kupuju i koriste.

Blekvel, Miniard 1 Engel (eng. Blackwell, Miniard i Engel) ponasanje potroSaca u najSirem
smislu definiSu kao sve aktivnosti koje pojedinci preduzimaju kada nabavljaju, koriste 1 na

kraju odbacuju proizvode i usluge (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006 ).

Razli¢iti autori, svako iz svog ugla, objasnjavaju pojam ponaSanja potrosaca. Ono S§to je

zajednic¢ko prethodno navedenim definicijama je sledece:

- Radi se o procesu a ne o jednoj aktivnosti u jednom momentu — ta¢nije pod ponaSanjem
potroSaa podrazumeva se niz aktivnosti koji prikazuje i1 analizira potroSacevo
ponasanje kroz razliCite faze — od momenta prepoznavanja potrebe, preko trazenja
alternativa do izbora proizvoda i usluga, njihovog koris¢enja i odlaganja,

- Uticaj razli¢itih faktora — tac¢nije uoCavanje i definisanje niza faktora koji oblikuju
potroSacevo ponaSanje (razli€iti psiholoski faktori, stavovi, motivi i sl.),

- Cilj ponasanja tj. kupovine posmatra se kroz prizmu zadovoljenja potroSacevih potreba

1 Zelja za odredenom kategorijom proizvoda koja ¢e se kupiti 1 konzumirati.

Pored definisanja termina ponasanja potroSaca, vazno je spomenuti da se potroSaci razlikuju
prema svrsi 1 nacinu upotrebe proizvoda. Prema literaturi razlikuju se dve vrste postroSaca —
finalni potrosaci (trziSte potrosaca) i poslovni kupci (poslovno trziste) tj. podela je izvrSena
prema tome da li su u pitanju potrosaci koji kupuju proizvode i usluge za zadovoljavanje svojih
liénih potreba ili su u pitanju organizacije koje kupuju proizvode i usluge za obavjanje svoje

osnovne delatnosti (Marici¢, 2011) Ukoliko dalje razlozimo navedenu definiciju, pod pojmom
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finalnih potrosaca podrazumevamo osobe koje proizvode 1 usluge kupuju za li¢nu, porodi¢nu
ili kuénu upotrebu i poseban akcenat se stavlja na to da se radi o finalnim, krajnjim korisnicima
1 potrosa¢ima odredenih proizvoda i usluga (Marici¢, 2011). U okviru doktorske disertacije
paznja ¢e biti posvecana upravo finalnom potrosacu i utvrdivanju kupovnih navika finalnog

potrosaca sa fokusom na industriju robe Siroke potrosnje u Srbiji.

Nakon definisanja obuhvata ponasanja potroSaca, naredni korak odnosi se na to da se razmotre
svi oni faktori koji mogu da oblikuju potroSacevo ponasSanje. Broj faktora koji utiCe na
potrosaca je izuzetno veliki, a ti uticaji — bilo da dolaze interno ili eksterno - ¢esto su znacajni
za razumevanje razloga odredenog ponaSanja i zaSto postoje razlike u izborima kao i

preferencijama potrosaca prema odredenim proizvodima.

2.3. Faktori koji uti¢u na ponasSanje potrosaca

Razumevanje potrosacevog ponasanja ne zavrSava se dobijanjem odgovora na pitanje Sta on
kupuje ili kako se ponaSa u trenutku kupovine. Mnogo vaznije je utvrdimo ta¢ne razloge
odredenog ponasanja — koji su razlozi i motivi kupovine, §ta je opredelilo da se izabere
konkretan proizvod, da li je u razmatanje uzimalo vise alternativa, da li je necija preporuka
imala uticaj na finalni izbor i sl. Upravo je u tome vaznost razlicitih faktora koji, u manjoj ili
vecoj meri, oblikuju potrosaceve odluke. Ne treba zaboraviti da nisu svi potroSaci isti, pa
samim tim ne reaguju svi isto na razli€ite uticaje. Ponekad ¢e preporuka prijatelja biti presudan

faktor za izbor 1 kupovinu nekog proizvoda, a ponekad ¢e to recimo biti li¢no iskustvo.

U ovom poglavlju bi¢e detaljnije prikazane podele faktora, na¢in na koji oni deluju kao i razlozi
zaSto je upravo njihovo razumevanje vazan temelj postavljanja marketinskih strategija. Kada
govorimo o ponasanju potroSaca u literaturi pronalazimo veliki broj razli€itih razloga i faktora
kojima ponasanje potro§a¢a moze biti motivisano i stimulisano. Prema autorima (Zivkovi¢ &
Gaji¢, 2019; Marici¢, 2011) sacinjena je osnovna podela tj. klasifikacija faktora na interne i

eksterne faktore. Prema navedenoj podeli tj. klasifikaciji:

- Interni faktori obuhvataju faktore koji se pripisuju mentalnom stanju, karakteristikama
licnosti 1 njenim osobinama,

- Eksterni faktori mogu biti opsti (npr. geografski, demografski, kultura, ekonomski
sistem) 1 specifiéni (interpersonalne komunikacije medu potrosaima kao proizvod
delovanja uticaja drustvenih 1 referentnih grupa, prihvatanja odredenog zZivotnog stila,

marketing akcije preduzeca na trzistu i sl.).
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Vazno je napomenuti da nijedan od prethodno pomenutih faktora ne deluje izolovano ve¢ je
upravo njihova povezanost ono $to usloznjava proces razumevanja potrosaca i ¢ini ga ne toliko
predvidivim. Marketing istrazivanja i njihova primena mogu biti znaCajni u procesu
utvrdivanja najvaznijih faktora koji uti¢u na potrosace. Tacnije, utvrdivanjem najznacajnijih
internih 1 eksternih fakora koji uticu na potrosaca i njihov proces donosenja odluke. Danas
kompanije teZze tome da pokuSaju da utvrde listu faktora koji su najznacajniji potrosac¢ima u
procesu donosenja odluka. Tacnije, pokuSavaju da, za svoj konkretan proizvod i uslugu,
analiziraju intenzitet uticaja razli¢itih faktora na kupovne navike potrosaca koji predstavljaju

njihovu ciljnu grupu.

Ciljna grupa predstavlja javnost koja je zainteresovana za odredeni proizvod i/ili uslugu i
predstavlja grupu ka kojoj kompanije usmeravaju svoje marketinske aktivnosti. Poznavanje i
razumevanje ciljne grupe potroSaca donosi veliki broj prednosti poslovanju kompanija.
Ukoliko kompanije razumeju svoje potroSace, njihove navike, nacine na koji donose odluke 1
uzimaju u razmatranje prethodno navedeno prilikom oblikovanja strategija, na pravom su putu
da ostvare pozitivne poslovne rezultate. Specificnosti danasnjih potrosa¢a umnogome uti¢u na
kompleksnost poslovanje kompanija. Kompanije stalno treba da istrazuju i tragaju za najboljim
na¢inom 1 kanalom/platformom putem koje ¢e komunicirati sa svojim (potencijalnim)

potrosacima.

Kako bi kompanije efikasnije odgovorile na zahteve trzista, a polazec¢i od pretpostavke da se
potrosaci razlikuju po svojim navikama, motivima, potrebama, zivotnim stilovima 1 sl.,
segmentacija trzita predstavlja vazan korak u postavljanju strategija. Segmentacija kao proces
podele trzisSta na odredene manje segmente prema definisanim karakteristikama ima izuzetno
vaznu ulogu u marketingu (Lukitosari, Simanjuntak, & Utomo, 2020). Prema (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2013) segmentacija trZiSta predstavlja podgrupu ljudi (ili organizacija) koji imaju
odredene zajednicke karakteristike (jednu ili viSe njih) zbog kojih imaju sli¢ne potrebe za
proizvodima. Ukoliko o segmentaciji govorimo iz ugla kompanija, primena segmentacije
trziSta moze biti znaCajna u pogledu daljih oblikovanja marketing strategija i prilagodavanja
marketing miksa odredenom segmentu (jednom ili viSe njih). Vaznost segmentacije ogleda se
u nastojanju da se identifikuju i prilagode ponude koje ¢e ka potroSa¢ima plasirati proizvode
koji ¢e zadovoljiti njihove specifi¢ne, individualne potrebe 1 obrasce potroSnje (Martin, 2011).
Koncept segmentacije trzista nije nov koncept. Veruje se da je osnove segmentacije trzista i
pocetak price postavio Vendel Smit (eng. Wendell Smith) 1956. godine u okviru rada "Product
Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategies" (Quelch & Jocz,
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2008; Hoek, Gendall, & Esslemont, 1993). Istrazivanja iz 1980-ih 1 1990-ih godina isti¢u
znacaj primene segmentacije u poslovanju. Autori Mekberni i1 Klaterbak (eng. McBurnie and
Clutterbuck) navode segmentaciju kao osnovu uspeha marketing strategije (McBurnie &
Clutterbuck, 1988). Autor Dib (eng.Dibb) isti¢e da segmentacija trziSta moze biti znacajna u
pogledu odgovora na heterogenost potrosacih preferencija i ponasanja u kupovini (Dibb, 1998).
U osnovi, ona podrazumeva podelu ukupne traznje da odredene manje relativno homogene
segmente prema nekim zajednickih karakteristikama koje mogu biti znacajne u predvidanju
odgovora odredenog segmenta potrosac¢a na marketinski stimulans (Tynan & Drayton, 1987).
Tacnije, osnovna ideja segmentacije ogleda se u grupisanju slicnih kupaca (Sarvari, Ustundag,

& Takci, 2016).

Kao $to je prethodno pomenuto, u procesu segmentacije koriste se odredene karakteristike t;.
odredene varijable za segmentaciju. Ideja koriS¢ena segmentacije trzista ogleda se u tome da
se identifikuju 1 utvrde trziSta na kojima ¢e se odnosi i transakcije izmedu kompanije i potrosaca
obavljati na efikasan i efektivan nacin. Tacnije, koriS¢enjem segmentacije kompanija moze
oblikovati i prilagoditi aktivnosti i strategije kako bi bolje rezonirali sa svakim pojedina¢nim
segmentom 1 njegovim specificnostima. U nastavku su navedene neke od varijabli tj. osnova
za segmentaciju koje se koriste i navode u literaturi - geografska, demografska, psihografska i

bihevioristicka segmentacija. (Kotler P. , 1997; Martin, 2011).

Kada je re¢ o geografskoj segmentaciji, kao $to i sam naziv ukazuje, predstavlja podelu
potrosaca prema geografskim karakteristikama — gradovi, drzave, regije, klima 1 sl. Polazi se
od pretpostavke da, na primer, ljudi koji Zive na istoj lokaciji ili u istom regionu imaju
potencijalno zajednicke potrebe 1 Zelje (koje se pak mogu razlikovati od potroSaca i njihovih

potreba ukoliko govorimo o nekom drugom geografskom podneblju).

Kada je re¢ o demografskoj segmentaciji, u procesu segmentacije koristimo varijable koje su
u vezi sa razli¢itim demografskim karakteristikama. Demografija kao nauka o stanovnistvu
obuhvata istrazivanje klju¢nih parametara u vezi sa stanovniStvom — broj stanovnika, godine,
pol, rasa, gustina naseljenosti itd. (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019). Kako osnovu trzista ¢ine ljudi,
demografija zauzima vazno mesto u marketingu i analizi potroSacevog ponasanja i formiranje
demografskog profila potrosac¢a. Demografski faktori tj. karakteristike usko su povezane sa
ponaSanjem potrosaca. U marketingu se vrlo ¢esto kao znacajan element u okviru demografskih
karakteristika posmatra broj stanovnika i1 starosna struktura stanovniStva. Starosne grupe

predstavljaju pojedinacni element u vezi sa stanovniStvom po kom moZemo vrSiti
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segmentaciju. Ukoliko se polazi od pretpostavke da osobe sli¢nih godina i generacija dele
zajednicka zivotna iskustva — tacnije da su odrastali pod uticajem sli¢nih drustvenih okolnosti
— moze se ocekivati da pripadnici iste generacije razviju uporedive potrosacke navike i slicne

obrasce ponasanja prilikom kupovine i konzumacije proizvoda.

Kada govorimo o razli¢itim generacijama potrosaca, u literaturi mozemo nai¢i na termin
generacijski marketing koji kao glavni element segmentacije koristi godine tj. generaciju (u
marketinSkom smislu) kojoj potrosa¢ pripada. S obzirom na to da su disertacijom i
sprovedenim istrazivanjem obuhvaceni pripadnici razliCitih generacija, bice moguce uporediti
slicnosti i razlike medu generacijama kada su u pitanju njihove potrebe, navike u potrosnji i

izborima koje prave po pitanju proizvoda koji pripadaju FMCG industriji.

U literaturi mozemo nai¢i na razlicite izvore i razliite polazne i krajnje godine koje autori
definiSu kada opisuju razlicite generacije, tacnije u literaturi mozemo pronaci razli¢ite pocetne
i krajnje godine koje definiSu jednu generaciju. Razlike i pocetnim i krajnim godinama prema
razliitim autorima najceSce se razlikuju u +/- 2 godine. Za potrebe disertacije koriS¢ena je
podela koju je uspostavio Pew research centar (Pew Research, 2019). Prema navedenom

izvoru, generacije su definisane na slede¢i nacin u i slede¢em rasponu:

- Generacija Z —rodeni 1997-2012;

- Generacija Y — rodeni 1981-1996;

- Genracija X — rodeni 1965-1980;

- Generacija BabyBoomers — 1946-1964.

Bihevioristicka segmentacija podrazumeva podelu potrosa¢a prema njihovim stavovima,
znanju, upotrebi proizvoda ili reakciji prema proizvodu (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevic,
2012; Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019). Ona predstavlja segmentaciju potro$ata zasnovanu na
njihovim prikazanim navikama, odluka i konkretnim ponaSanjima u dodiru sa proizvodom,
uslugom ili brendom (Yoseph, Malim, & AlMalaily, 2019). Vazna je jer potroSace grupise
prema njihovim stvarnim ponaSanjima Sto omogucava kompanijama da, razumejuci
specificnosti ponaSanja, mogu da kreiraju relevantne ponude koje ¢e rezultirati vecim
angazovanjem potrosaca. U danaSnjem svetu gde se odnosi i komunikacija izmedu potroSaca i
kompanije prirodno menjaju i razvijaju tokom vremena, kompanije se suoc¢avaju sa izazovima
razumevanja 1 precizne segmentacije potrosaca (Hamidi & Haghi, 2024). Takode, veruje se da

su bihevioralne varijable najbolja polazna osnova za izgradnju trziSnih segmenata.
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Psihografska segmentacija predstavlja podelu potrosaca prema nacinu Zivota, pripadnosti
drustvenom sloju ili klasi ili na osnovu liénih karakteristika (Zivkovi¢ & Gajié, 2019;
Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevi¢, 2012). Autori Kotler i Armstrong navode da
psihografska segmentacija deli potrosace u razlicite segmente na osnovu karakteristika li¢nosti
1 nacina Zivota, isticu¢i vaznost ove segmentacije jer potrosaci u istoj demografskoj grupi mogu
imati prilicno razli¢ite psihografske karakteristike (Kotler & Armstrong, 2018). Lifestyle i
personality su dva termina koja se ¢esto upotrebljavaju u kontekstu psihografske segmentacije.
Zivotni stil (/ifestyle) odnosi se na specifican na¢in na koji pojedinac Zivi, a koji se ogleda kroz
nekoliko dimenzija - u njegovim aktivnostima, interesovanjima i misljenjima (4/0 dimensions
— activities, interests, opinions), dok se licnost (personality) odnosi na psiholoske karakteristike

koje su specifi¢ne i odlikuju pojedinca ili grupu (Kotler & Armstrong, 2018).

U okviru disertacije 1 istraZivanja posebna paznja bi¢e posvecena analizi eksternih faktora i
njihovom uticaju na potrosaca i njegovo ponaSanje i proces donoSenja odluka. Kada su u
pitanju opsti faktori, najve¢i fokus bi¢e na demografskim faktorima i njihovom uticaja na
kupovne navike potroSaca. Shvatanje i razumevanje faktora koji uti¢u na potrosaca je znacajno,
pogotovo kada se povezu sa potroSacevim procesom donosenja odluke koji sa fazama kroz koje
potroSac prolazi — od javljanja potrebe, preko kupovine i ponasanja posle kupovine — kreira
Siru sliku koja kompanijama moze pruziti znacajne uvide korisne za dalje oblikovanje strategija

poslovanja 1 izgradnje odnosa sa potrosacima.

2.4. Proces donosenja odluka

U svetu u kome potrosaci imaju gotovo beskrajan broj moguénosti izbora (Willman-livarinen,
2017) od wvelike je vaZnosti razumevanje njihovih mehanizama donoSenja odluka.
Svakodnevno donoSenje odluka prisutno je u gotovo svim aspektima ljudskog Zivota. Neke od
odluka donosimo automatski (ili skoro automatski), oslanjaju¢i se na prethodna iskustva i
ustaljene obrasce ponasanja. Sa druge strane, pojedinci donose i promisljenje odluke (Willman-
livarinen, 2017) koje zahtevaju svesnu procenu, detaljnije poredenje i posvecenost. Teorijski
modeli iz oblasti ekonomije, psihologije 1 bihevioralnih nauka teZe da objasne nacine na koje
pojedinci prihvataju i obraduju informacije, procenjuju opcije i rizike koje oni nose i odlucuju

o finalnom izboru koji smatraju najboljim u datim okolnostima.

Kao pojedinci, dnevno donosimo na hiljade odluka. Ta¢nije, istrazivanja pokazuju da prosecna

odrasla osoba napravi izmedu 33.000 i 35.000 odluka u toku jednog dana (Reill, 2023).
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Poslednjih nekoliko godina posebna paznja posvecuje se potrosacima i utvrdivanjem svega
onoga $to je uticalo na njih u procesu odabira i kupovine odredenih proizvoda i/ili usluga. Vrlo
Cesto se u literaturi nailazi se na formulaciju da mozak potrosaca (sa aspekta donosenja odluke)
za kompanije Cesto predstavlja ,,black box* u smislu da je dosta toga jo§ uvek nepoznanica —
zaSto je potrosac, kada na raspolaganju ima odredeni broj proizvoda/usluga odabrao bas
proizvod/uslugu A ne proizvod/uslugu B. PotroSacev proces donoSenja odluke i kupovine

podrazumeva da potrosaci prolaze kroz odredene faze/korake u tom procesu.

Razumevanje ponasanja potrosaca nije nova tema. Intenzivnije interesovanje za ovu temu
krece pocetkom XX veka kada kreée 1 intenzivniji razvoj marketinga kao akademske discipline.
U tom periodu nastaje i Ameri¢ko udruzenje za marketing (Admerican Marketing Association)
1 formira se Casopis Journal of Marketing (Belk, 1995). U literaturi se od 1930. godine
znacajnije spominju i postavljaju razlicite teorije i modeli koji ¢e se kasnije razvijati i
podrobnije baviti razumevanjem potroSacevog ponaSanje. Ono §to autori ¢esto istiu jeste i
raznolokost i obim literature koja se bavi ovom temom naglasavajuci uticaj razlicitih promena
koje nastaju u ekonomiji, drustvu ali i tehnologijama, a utiCu na potrosa¢evo ponaSanje

(Peighambari, Sattari, Kordestani, & Oghazi, 2016).

Razumevanje potrosacevih odluka, njegovog procesa i navika u kupovini vazni su iz nekoliko
razloga, a mozda najvazniji jeste taj da svaki pojedinac ima svoju ulogu potrosaca kao i to koji
je broj odluka o kupovini koje donosimo svakodnevno (Stankevich, 2017). Isti autor
(Stankevich, 2017) navodi 1 vaznost razumevanja onoga $to je uticalo na odluku o kupovini tj.
pokusaj da se razume to da li se radi o nekom potroSacevom problemu ili potrebi koju je
izloZen pa je na taj nacin podstaknuta aktivnost kupovine. Ono §to je uocljivo jesu odredena
ponavljaju¢a ponaSanja i kupovine, tacnije, postoje kategorije proizvoda kod kojih kupac
uspostavlja cikluse kupovine koji izmedu ostalog definiSu i koliko Cesto ¢e se odredeni
proizvodi kupovati. Kratki ciklusi kupovine primetni su kod proizvoda koji pripadaju kategoriji

hrane i proizvoda za li¢nu higijenu — njihova kupovina je Cesta.

U ekonomskoj 1 marketinskoj teoriji definisani su razli¢iti modeli koji govore o potrosacevom
procesu donosenja odluke, kupovini proizvoda i usluga kao i tome kroz koje sve faze u tom
procesu potrosaci prolaze. Ukoliko se osvrnemo kroz istoriju i ovu pojavu posmatramo vise
decenija u nazad, u literaturi su predstavljeni razli¢iti koncepti modela. Postojanje ovakvih

modela omogucava 1 pomaze da se objasni potroSacevo ponasanje i1 koraci koje oni
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preduzimaju - od momenta prepoznavanje potrebe, preko kupovine, a nakon toga koris¢enja i

ocene kupljenog proizvoda.

Medu modelima koji se naj¢es¢e spominju u naucnim radovima i stru¢noj literaturi, a koji
objasnjavaju ponaSanje potroSaca, su Nikozija model, Engel-Kolat-Blekvel model 1 Haurd-
Setov model koji su postavljeni 1960-70-ih godina (Pradeep & Samiee, 1981; Jisana, 2014;
Farley & Ring, 1970; Paz & Vargas, 2023). Ovo su samo neki od modela koji su predstavljeni
kada je u pitanju potroSacevo ponasanje, a u nastavku ¢e biti prikazano poredenje — sli¢nosti i
razlike izmedu navedenih. Kroz pomenute modele opisani su koraci i faze koje potrosaci

prolaze u procesu donoSenje odluke.

Nikozija model (eng. Nicosia Behavior Model) fokusira se na odluku o kupovini novog
proizvoda (Prasad & Jha, 2014) i predstavlja rane pokusSaje teorijskog razumevanja ponasanja
potroSaca i njegovog procesa donosenja odluka, dovode¢i ih u vezu sa uticajem reklame i
nacina na koje potrosaci percipiraju i obraduju oglase. Struktura modela zasnovana je na Cetiri
polja (obrada poruke kojoj je izlozen potrosa¢ i formiranje stava; potraga i evaluacija tj.
formiranje motivacije nakon pretrage informacija i procene (alternativnih) proizvoda;
konverzija motivacije ubedivanjem u odluku o kupovini proizvoda; povratna sprega i
dokumentovanje iskustava i utisaka nakon kupovine i iz ugla potrosaca i iz ugla kompanije) sa
idejom da se utvrdi uticaj reklamne poruke na ponaSanje i preferencije potroSaca (Gozmir,

Makhrout, & Chouhbi, 2024; Prasad & Jha, 2014; Panwar, Anand, Ali, & Singhal, 2019).

Engel-Kolat-Blekvel model (eng. Engel-Kollat-Blackwell), skrateno EKB model, jedan od
cesto pomenutih i citiranih modela u nau¢noj literaturi koji se bavi potroSacem opisujuci njegov
proces donoSenja odluke kroz korake. Navedeni model podrazumeva sledeée korake -
prepoznavanje potrebe, pretraga za informacijama, procena alternativa, kupovina 1 ishod
tj.ponasanje posle kupovine (Engel, Kollat, & Blackwell, 1968; Stankevich, 2017; Appiah &
Abenyin, 2016).

Autori Haurd i Set (eng. John A. Howard i Jagdish N. Sheth) uspostavili su Haurd-Setov model
(eng. Howard Sheth model) potroSatevog ponasanja 1969. godine (Howard & Sheth, 1969)
definiSu¢i ponasanje pojedinca koje je u vezi sa izborom brenda (Stankevich, 2017). Navodi se
da je osnova ovog modela zasnovana na teoriji ,,stimulus-odgovor* koja obuhvata cetiri tipa
faktora tj. varijabli — ulazne varijable (stimulansi iz spoljnog okruzenja potrosaca), hipoteticke

konstukcije koje obuhvataju perceptivne konstrucije i konstrukcije ucenja, izlazi (izlazne
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promenljive tj. ishodi kao odgovor na ulazne promenljive) 1 egzogen faktori tj. promenljive

(spoljasnji faktori koji uti¢u na odluku i otezavaju proces kupovine) (Sivakumar, 2021).

Model od pet faza (Five stage model) je najcesce ilustrovan u savremenoj marketinskoj
literaturi kada se govori o potrosacevom procesu donoSenja odluke i koracima koje potrosac
prolazi. Prema ovom modelu, potrosac prolazi kroz pet koraka — prepoznavanje problema,
potraga za informacijama, procena alternativa, kupovina, ponasanje posle kupovine (Kotler &

Keller, 2016; Lamb, Hair, & McDaniel, 2013).

Ono §to je znacajno spomenuti jeste pracenje i razvoj novih modela koji ¢e pratiti promene
koje nastaju u potrosacevom ponaSanju i njegovom procesu donosenja odluke, kupovini i
evaluaciji proizvoda. Jedan od aspekata promene koji ¢e biti zanimljivo posmatrati 1 analizirati
je u vezi sa promenama koje nastaju u tehnologiji a uticu i na potroSacevo ponaSanje (Petcharat
& Leelasantitham, 2021). Korisnost i releventnost pomenutog EKB modela moze se razmatrati
iz razli¢itih uglova, a u skladu sa savremenim trziStem i uticajem drustvenog kolektiva koji

pokrecée individualno donosenje odluke (Ashman, Solomon, & Wolny, 2015).

Takode, vazno je naglasiti da ne mora svaki potrosac¢ proci kroz sve faze redom u svakoj
kupovini — moze da se desi da potrosac preskoci neku fazu ili ima drugaciji redosled aktivnosti
zavisno od situacije kupovine, vrste proizvoda ali i1 liénih preferencija (Panwar, Anand, Ali, &
Singhal, 2019). Rutinske kupovine ili kupovine koje zahtevaju nizak stepen ukljucenosti
potrosaca naj¢esce su u vezi sa kupovinom proizvoda koje potrosac ve¢ poznaje — ima naviku
u kupovini 1 Cesto preferira tacno odredeni brend pa samim tim preskace korak procena
alternative. Tacnije, u navedenim situacijama odluka u vecoj meri zavisi od potroSacevih
navika, brenda i proizvoda koji su mu ve¢ poznati, nego od detaljne analize dostupnih

alternativa proizvoda.

Autori Hauard i Set u knjigama i radovima koji se bave ponasanjem potrosaca navode da veliki
deo kupovnog ponasanja potrosaca ima neku vrstu ponavljajuceg karaktera gde se formiraju
ciklusi kupovine 1 obrasci koji odreduju ucestalost. U tom smislu uocavaju se razlike u
obrascima kupovine razli¢itih dobara gde se istice da dobra koja su namenjenja svakodnevnoj
potro$nji (npr. hrana i proizvodi za li¢énu negu) imaju krace cikluse i kupovine se ponavljaju
ceS¢e naglaSavaju¢i momenat da potrosaci, kako bi pojednostavili donoSenje odluka pri
ponavljaju¢im izborima na neki nacin skladiste relevantne informacije 1 razvijaju rutine koje
¢e olakSati proces odlucivanja (Howard & Sheth, 1969). Rutinske kupovine smanjuju nivo

kognitivnog napora jer ne iziskuje ponovno razmatranje svih dostupnih alternativa.
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Iako klasi¢ni modeli ¢esto govore u prilog razumevanju racionalnih odluka i izbora potroSaca,
savremena istrazivanja i kombinovanje razlicitih disciplina (npr. psihologije i ekonomije) sve
viSe otvaraju prostor za razumevanje potrosacevog ponasanja koji ponekad pokazuje drugacije

obrasce u odnosu na pretpostavke koje su predvidenje kroz postavljene ekonomske teorije.

2.5. Bihevioralna ekonomija

Psihologija i ekonomija predstavljaju dve vazne nauke koje podrzavaju marketing. Tacnije,
pomenute discipline se Cesto koriste u procesu razvoja razli¢itih modela ali i razumevanja
ponasanja kompanija i potrosa¢a na trziStu (Ho, Lim, & Camerer, 2006). Bihevioralna
ekonomija kao oblast koja kombinuje ekonomiju i psihologiju znacajna je u procesu
razumevanja potrosaca i1 njihovih navika ali 1 donoSenja razli¢itih (i)racionalnih odluka od
strane potrosaca. U oblasti marketinga sve je zastupljenije ukljucivanje koncepta bihevioralne
ekonomije koja za razliku od klasi¢ne ekonomske teorije preispituje racionalnost donosenja
odluka o kupovini od strane potrosaca. Takozvane anomalije u racionalnom odlucivanju bile
su podsticaj da se tema bihevioralne ekonomije vise istrazuje. U literaturi se pominju razliciti
koncepti i mehanizmi bihevioralne ekonomije koji se kao takvi Cesto primenjuju u praksi —
efekat sidrenja (eng. Anchoring effect), efekat blagog podsticajna (eng. Nudge), averzija prema
gubitku (eng. Loss Aversion), efekat potvrde (eng. Confirmation bias) 1 mnogi drugi. Cilj
razli¢itih koncepata i mehanizama bihevioralne ekonomije objaSnjavaju razli¢ite obrasce
donosSenja odluke od strane potroSaca kao 1 iracionalnost u donoSenju odluka zbog kognitivnih

pristrasnosti uz navodenje pojedinca na donosenje odredenih odluka.

Poznavanje i razumevanje koncepta bihevioralne ekonomije svoju vaznost pokazuje i u FMCG
industriji. Kompanijama moze biti zna€ajna prilikom razumevanja procesa donosenja odluka
od strane potroSaca kao 1 iz ugla organizovanja poslovanja — optimizacija marketing strategija,
upravljanje lancem snadbevanja — a sve to uzimajuci u obzir uticaj priholoskih faktora na

ponasanje potrosaca i ekonomske odluke.

Istrazivanja u oblasti bihevioralne ekonomije pokazuju razlike izmedu kratkoro¢nih i odlozenih
dugoroc¢nih odluka i benefita koji proizilaze iz njih. Iako teroije ekonomije ¢esto pretpostavljaju
racionalnost potroSaca prilikom donoSenja odluka, ta¢nije donoSenje racionalnih, optimalnih
odluka na osnovu dostupnih informacija, bihevioralna ekonomije prikazuje i drugu perspektivu
koja je u vezi sa donoSenjem ponekad (ne)racionalnih odluka vodenih emocijom, drustvenim

normama i kognitivnim pristrasnostima. Prema (Zandstra, Miyapuram, & Tobler, 2013)
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istrazivanja u oblasti biheviroalne ekonomije govore o vodenosti ljudi kratkorocnim
zadovoljstvom tj. da Cesto teze trenutnom izboru iako je benefit (nagrada) manja a istrazivanja

govore u prilog tome da izbor odloZene nagrade moze biti od koristi.

Bihevioralna ekonomija u osnovi podrazumeva kombinovanje psihologije 1 ekonomske teorije
u cilju razumevanja donoSenja iracionalnih odluka od strane potro$ac¢a i analiziranje
ekonomskih odluka koje pojedinci donose. Razumevanje i kori$¢enje bihevioralne ekonomije
znacajno je i iz ugla kompanije u pogledu koriS¢enja dobijenih informacija za kreiranje

kampanja, oblikovanja ponude proizvoda, njegovog pakovanja i sli¢cno (Kenton, 2024).

Teorija racionalnog izbora potrosaca Cesto se spominje u nau¢im radovima i u bliskoj je vezi
sa potroSacevim donoSenjem odluke. Ova teorija polazi od jedostavne pretpostavke — ljudi
donose odluke tako §to svesno procenjuju i razmatraju opcije obrac¢ajuci paznju na to Sta im
donosi najvecu korist i birajuci ono §to im najvise odgovara. Medutim, u praksi, ali i u teoriji,
Cesto se osporava ova teorija iz jednog jednostavnog razloga - ljudi retko postupaju kao strogo
racionalni i teorija racionalnog izbora predstavlja se kao pojednostavljena teorija koja se u
stvarnosti retko u potpunosti poklapa sa time kako se potroSaci zaista ponasaju (Jacoby, 2000).
U prilog prethodno pomenutom govore nalazi Dzejkoba Dzejkobija koji navodi da se
ponasanje potrosaca ne moze posmatrati isklju¢ivo kroz racionalne modele ve¢ da je ponasanje
ljudi sloZeno i da obuhvata niz poznatih ali i nepoznatih faktora gde pored ekonomskih varijabli
pominje i nabraja i mnoge druge - socioloske, psiholoske, kulturoloske i sl.- a koje Cesto

nadjacaju Cisto ekonomske aspekte (Jacoby, 2000).

Neracionalnost u pogledu donoSenja odluka moZe se odnositi primera radi na impulsivne
kupovine ili biranje proizvoda od strane potroSaca na osnovu percepcije brenda npr. a ne na

osnovu realne vrednosti.

2.6. Potrosaci i nove tehnologije

Razvoj interneta i informacionih tehologija uslovio je promene u ponasSanju potrosaca i nacinu
na koji pristupaju informacijama, donose odluke i ostvaruju interakciju sa kompanijama i
brendovima. Digitalno doba potrosacima omogucava da prikupe veliki broj informacija koje
im mogu biti znacajne za kupovine koje planiraju (Miklosik, 2015). Nove tehnologije koje
imaju na raspolaganju znacajne su i u pogledu brzine kojom dolaze do informacija. U samo par

koraka i u kratkom vremenskom periodu mogu online pronaci informacije o samom proizvodu
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ili usluzi, procitati iskustva i ocene drugih korisnika, porediti sa alternarivnim proizvode i sl.
U prilog prethodno navedenom govore podaci o broju internet korisnika — izvestaj Digital
report 2025 pokazuje da broj ljudi koji svakodnevno koristi internet premasuje 5 milijardi ljudi
(5,56 milijardi) Sto je izuzetno veliki procenat svetskog stanovnistva (ukoliko uzmemo u obzir

da na planeti zivi nesto vise od 8 milijardi stanovnika) (We are social; Meltwater, 2025).

Kao posledica ubrzanog tehnoloskog razvoja i dostupnosti digitalnih alata, potrosaci danas vise
nemaju pasivnu ulogu ve¢ govorimo o aktivnoj ulozi gde je primetna interakcija sa sadrzajem
1 informacijama (Obradovi¢, Al¢akovi¢, Vyugina, & Tasevski, 2019). Oni na taj na¢in postaju
aktivni u€esnici procesa jer imaju mogucnost da istrazuju, da uporede informacije, dele svoje

iskustvo 1 komentare ali i da potencijalno uti¢u na reputaciju proizvoda i kompanije.

Drustveni mediji sveprisutna su tema a koriste ih i pojedinci ali i kompanije kako bi
komunicirale sa svojim okruzenjem (Alcakovi¢, Stankovi¢ & Brdar, 2019). U literaturi
mozemo nai¢i na razliite oblike i klasifikacije drustvenih medija a autori Kaplan i Henlajn
(eng. Kaplan & Haenlein) izdvojili su Sest tipova: drustvene mreze, kolaborativni projekti,
blogovi i mikroblogovi, mediji za deljenje sadrzaja, virtuelni svet igara i virtuelni drustveni

svetovi (Kaplan & Haenlein, 2010).

Drustvene mreze kao deo druStvenih medija zauzimaju znafajno mesto u potroSacevoj
svakodnevnici. Platforme kao $to su Facebook, Instagram 1 TikTok broje milione aktivnih
korisnika. Ono o ¢emu se Cesto diskutuje jeste u kojoj meri sadrzaj 1 informacije koje potrosaci
pronadu na ovim 1 sli¢nim platformama (a govorimo o sadrzaju koji nije kreiran od strane
kompanija) uti¢e na potroSacevo oblikovanje stavova i donoSenje odluke o kupovini i

koriS¢enju odredenog proizvoda ili usluge.

Kao $to je 1 prethodno pomenuto, na potrosacevu odluku utice veliki broj faktora. Ono §to je
kompanijama vazno jeste da posmatra i utvrdi glavne faktore i motive koji uticu na potroSacevo
ponasanje kako bi kasnije ta saznanja mogli da koriste u oblikovanju svojih poslovnih i
marketing strategija. Upravo je sveobuhvatno razumevanje znacajno za kompanije u pogledu
razvijanja strategija 1 komuniciranja sa potrosa¢ima. Neki od trendova koje kompanije danas
Cesto implementiraju svoje strategije, a koje doprinose vefem agnaZovanju potroSaca
oblikuju¢i njihove odluke i ponaSanje, su marketing sadrzaja (eng. content marketing), saradnje
sa influenserima (eng. influence marketing), sadrzaj koji se kreira od strane korisnika (eng.
UGS — User generated content) 1 sl. (Saura, Reyes-Menendez, Matos, Correia, & Palos-

Sanchez, 2020).
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U oblasti digitalnog marketinga, marketing sadrzaja je od velike vaznosti, tacnije, autor Baltes
navodi da uspeh komunikacije kompanije u online svetu u velikoj meri zavisi od marketinga

sadrzaja i njegovog kvaliteta (Baltes, 2015).

Kada su u pitanju kupovne navike potrosaca, u poslednje vreme primetne su odredene promene.
Razumevanje ovih promena zahteva kompleksniji obuhvat i analizu veéeg broja razlicitih
faktora koji se bore i uticu na promene u potrosacevom procesu donosenja odluke. lako ¢e
stepen u kom ovi faktori na uticu na odluke o kupovini potroSaca varirati od pojedinca do
pojedinca, njihovo istrazivanje i razumevanje ¢e biti znacajno kompanijama u progledu boljeg

razumevanja toga kako potrosaci donose odluke (Martinez-Ruiz & Goémez-Cantd, 2016).

Digitalno doba sa sobom donosi i izazove po pitanju satisfakcije i lojalnosti u smislu da postaju
jos transparentnije i vidljivije na osnovu komentara, ocena i recenzija koje potrosaci ostavljaju

u online svetu.

2.7. Zadovoljstvo i lojalnost potrosaca

Nezaobilazan uslov za ostvarivanje konkurentske prednosti kompanije na trziStu predstavlja
isporucivanje superiorne vrednosti potrosacima (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevic).
Odrzivost konkurentske pozicije navodi se da zavisi izmedu ostalog 1 od sposobnosti
kompanije da kupcima pruzi superiornu vrednost koja ¢e rezultirati potroSacevim

zadovoljstvom (Marinkovi¢, Stojanovi¢-Aleksi¢, & Boskovic¢, 2019).

Ispunjenjem ocekivanja ili potrebe javlja se osecaj zadovoljstva (Sharma, Gupta, Gera, Sati, &
Sharma, 2020). Zadovoljstvo potrosaca se, prema modelu koji su definisali autori Hauard i Set
(eng. Howard-Sheth buyer behavior model), definiSe kao tacka preklapanja ocekivanja i
stvarnosti (Czeplel & Rosenberg, 1977). Potrosac je zadovoljan kada su njegova ocekivanja
ispunjena ili nadmasena, a zadovoljan potrosac je za kompaniju vazan iz mnogo razloga — ne
samo S$to je verovatno da ¢e ponoviti kupovinu veé iza svega stoji jo§S vazniji razlog —
zadovoljstvo potroSaca prvi je korak ka gradenju lojalnosti. Pored toga, uti¢e na to da se smanje
troskovi marketinga i ulaganja u marketing, ¢esto generiSe znacajan nivo WOM-a, preporuke

proizvoda ili usluge, ¢es¢e kupovine i sl. (Bowen & Chen, 2001; Raman, 1999).

Kao $to je prethodno navedeno, zadovoljstvo predstavlja i1 oslikava potroSacevu evaluaciju i
ocenu koja sledi nakon kori§¢enja odredenog proizvoda ili usluge. Kao takvo, zadovoljstvo

predstavlja sloZzen odnos izmedu potroSacevih ocekivanja 1 njegove percepcije 1 procene
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koris¢enog proizvoda ili usluge. Satisfakcija se cesto posmatra kao subjektivna mera i procena
(Zivkovié & Gaji¢, 2019) pa se, s tim u vezi, javljaju poteskoée u vezi sa procenama
zadovoljstva potrosaca, ukoliko se u obzir uzmu razli€iti faktori koji ¢e uticati na potroSacev
dozivljaj. Ta¢nije, razliciti nivoi zadovoljstva potrosaca ne rezultiraju iskljucivo iz objektivnog
kvaliteta odredenog proizvoda ili usluge ve¢ su neretko u ocenu zadovoljstva ukljuceni
elementi kao Sto su pakovanje, dostupnost informacija, zaposleni i njihov odnos prema

potrosacu, brzina reSavanja reklamacija i sl. (McColl-Kennedy & Schneider, 2010).

Godine 2025. sprovedena je studija sa ciljem da se prikazu 1 identifikuju najznacajniji faktori
koji uticu na zadovoljstvo potrosaca. Ona je obuhvatila pregled literature kroz analizu 11
Casopisa, uz kriterijum su oni objavljeni u poslednjih 5 godina i da su sadrzali klju¢ne reci kao
Sto su zadovoljstvo, kupci i potrosaci. Navedena studija medu najznacajnijim faktorima izdvaja

kvalitet proizvoda i usluge, cenu, garanciju, imidZ brenda i percepciju bezbednosti (Girsang &

Faadhil, 2025).

Vazno je napomenuti da zadovoljstvo tj. satisfakcija moze biti razli¢itog intenziteta — tacnije,
mozemo ga posmatrati kroz neku vrstu rejting skale na kojoj se sa jedne strane nalazi opcija
,hezadovoljan® a na drugom kraju skale imamo ,,zadovoljan u potpunosti®. Izmedu dve
navedene suprotne opcije skala prepoznaje i druge nivoe — umerene zadovoljan, zadovoljan i

sl.

Vaznost gradenja dugoroc¢nih odnosa sa potrosa¢ima je neophodno za uspeh i1 opstanak
kompanija koje posluju u promenljivom 1 konkuretnom trziStu (Mirabi, Akbariyeh, &
Tahmasebifard, 2015). Lojalnost potrosa¢a moZe se posmatrati kao jedan od vaznih pokazatelja
uspeha kompanija na savremenom trZiStu a u literaturi se navodi da predstavlja krajnji cilj
kojem teze marketinSki orijentisane kompanije (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevic, 2012).
Ogleda se u ponovnim kupovinama i preferencijama potrosaca na trajnijoj osnovi, tj. potrosac
preferira i veran je odredenom proizvodu, usluzi, brendu, prodajnom objektu kada na
raspolaganju ima i drugih dostupnih alternativa izmedu kojih moze da bira (Zivkovi¢ & Gajié,
2019; Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevi¢, 2012). Lojalnosti potrosa¢a mora da prethodi
koris¢enje odredenog proizvoda i usluge i potrosacevo zadovoljstvo, tj. satisfakcija se u
literaturi navodi kao glavni preduslov lojalnosti. Pored ponovljenih kupovina ne treba
zaboraviti i na perspektivu da lojalnost sluZi 1 u funkciji otpornosti potro$aca na konkurentske

uticaje 1 alternativne izbore koje ima na raspolaganju.
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Brojna istrazivanja govore u prilog snaznoj vezi izmedu nivoa satisfakcije potrosaca i njegove
spremnosti da (p)ostane lojalan brendu (Stauss & Neuhaus, 1997; Zakaria, 1 drugi, 2014).
Autori Wardhana, Pawito & Satyawan isticu povezanost kupovina novih proizvoda sa
prethodnim iskustvom koje je potroSac imao sa tom kompanijom ili brendom. Ta¢nije, navode
da potrosaci Cesto kupuju nove proizvode povezujuéi ih sa ranijim (pozitivnim) iskustvom koje
su ve¢ imali, tj. zbog ponovljenog zadovoljstva uzrokovanog zadovoljstvom drugog proizvoda
istog brenda i kompanije (Wardhana, Pawito, & Satyawan, 2023). Prethodno navedeno govori

u prilog vaznosti izgradnje odnosa sa potroSacima i pozitivnog iskustva koje ima sa brendom.

Cesto se kao pretpostavka pojavljuje to da ée zadovoljan potrosa¢ ujedno biti i lojalan potrosag,
medutim, istrazivanja pokazuju da prethodno navedene pretpostavke mozda nisu bas uvek
ta¢ne (Oliver, 1999; Chandrashekaran, Rotte, Tax, & Grewal, 2006). Veza izmedu satisfakcije
1 lojalnosti je izuzetno vazna ali 1 izuzetno kompleksna. Satisfakcija potroSaca je vazna ali ne
mora uvek rezultirati i voditi ka lojalnosti. Tacnije, zadovoljstvo potrosaca je vazan faktor u
procesu gradenja lojalnosti potrosaca ali ne mora podrazumevati lojalnost kao rezultat -
zadovoljstvo je nuzan, ali ne i jedini dovoljan uslov za lojalnost. S tim u vezi vazno je naglasiti
da zadovoljan potrosac nije nuzno i lojalan. Zadovoljstvo mozemo posmatrati kao inicijalnu
fazu potroSaceve reakcije na ponudu odredene kompanije dok se lojalnost u ovoj relaciji moze

posmatrati kao zrela faza reakcije.

Zadovoljstvo se moZe interpretirati kao trenutna reakcije na iskustvo sa odredenim proizvodom
ili uslugom dok se aspekt lojalnosti ipak odnosi na kontinuitet 1 preferiranost ¢ak i u uslovima
kada su dostupne odredene alternative. Za kompanije je od izuzetne vaznosti gradenje dobrih 1
dugoro¢nih odnosa sa potroSacima. U nastavku su navedeni samo neki od razloga i prednosti
koje kompanija moZe ostvariti. Uticaj zadovoljnog i lojalnog potrosaa primetan je u
finansijskom aspektu kompanije i njenog poslovanja (Smith, Damron, & Melton, 2017;
Aminuddin, Basari, & Shamsudin, 2020). Ukoliko govorimo o zadovoljnim (i potenicijalno
lojalnim potrosac¢ima) njihova spremnost da ponovo kupe proizvod iste kompanije je veca, a
pored toga veruje se da su spremniji da potrose vise novca kao i da preporuce kompaniju (i
proizvod) (Arslan, 2020; Susilo, 2016). Sve ovo vodi ka ve¢em obimu prodaje, ve¢em profitu

(Sharma, Gupta, Gera, Sati, & Sharma, 2020) ali i ujedno 1 smanjenju trosSkova marketinga.

Lojalnost potrosaca brendu obi¢no podrazumeva preferiranost proizvoda ili usluga odredenog
brenda ili kompanije u odnosu na konkurente. S druge strane, kada je re€ o lojalnosti potroSaca

prodajnom objektu, ona podrazumeva preferiranost potrosaca da odredenu kupovinu obavi na
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tatno odredenom mestu — tj. u tatno odredenom prodajnom formatu, lokaciji i objektu — iako

je proizvod koji Zeli da kupi raspoloziv i na drugim mestima.

Za vreme trajanja pandemije COVID-19 doslo je do naglih 1 znac¢ajnih promena u potrosackim
navikama, posebno kada je re¢ o izboru mesta na kom se obavljala kupovina. Zbog svih
ograni¢enja po pitanju kretanja, socijalne distance 1 sl. potrosaci su u velikoj meri presli na
online kupovinu u datom periodu. E-commerce u Srbiji takode je u navedenom periodu belezio
ogroman rast kao 1 veliki broj potrosaca koji je tada prvi put kupovao online (Radivojevic,
2020). Ono S§to je primetno, rezultati dobijeni kroz sprovedeno istrazivanje za potrebe
doktorske disertacije govore u prilog tome da, za posmatrane kategorije FMCG industrije,

potrosaci u ovom momentu ipak preferiraju kupovinu u fizickim prodavnicama.

Lojalnost prodajnom objektu dolazi postepeno — pretpostavlja se da ¢e se lojalnost prodajnom
objektu (lancu ili prodavnici) formirati kroz ponovljene posete koje ¢e potrosacu omoguciti da
sagleda i u obzir uzme razlicite faktore — dostupnost proizvoda, uredenje prodajnog prostora,

ambijentalni uslovi, cena, lakoca snalazenja i poznavanje objekta i sl.

Razli¢ite industrije sa sobom nose svoje specificnosti. U vecini industrija, satisfakcija i
lojalnost su dva pojma znacajna u procesu gradenja stabilne trzi$ne pozicije odredenog brenda
1 kompanije $to se postavlja kao vazan deo poslovanja u turbulentnim i dinami¢nim uslovima
trziSta danas. Zadovoljan potrosa¢ predstavlja prvi ali ne i jedini korak na ovom putu. Tek
nakon S§to se zadovoljstvo potrosaca pretvori u trajniju povezanost sa brendom i spremnost da
se on bira iznova 1 iznova kada na raspolaganju stoje 1 druge alternative — upravo to vodi ka

vaznim resursima u sve konkurentnijem okruZenju u kom kompanije posluju.

2.8. Potrosadii potrosacka korpa

Kada se govori o potroSacima, njegovim navikama 1 ponasanju, pojam potrosacke korpe moze
posluziti kao znacajna ilustracija i pokazatelj razumevanja Sta, kada i1 kako potroSacka
domacinstva kupuju. Pored toga Sto tezi zadovoljenju svojih potreba, potroSac Zeli i da
minimizira ofekivane cene i da maksimizira inflatorni rizik od skoka cena preko odredenog
nivoa (Popov, 2018). Potrosacka korpa predstavlja skup proizvoda i usluga koje domacinstva
1 pojedinci kupuju u odredenom vremenskom periodu a najéeS¢e se analizira na mese¢nom
nivou. Sadrzaj potroSacke korpe 1 §ta ¢e se sve naci u potroSackoj korpi zavisi od brojnih faktora

— nivo prihoda domacinstva, struktura domacinstva (¢lanova), razli¢iti ekonomski indikatori
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(inflacija, recesija, promene cena, promena kamatnih stopa) ali i individualne vrednosti 1

trendova.

Nivo prihoda domacinstva oslikava mesec¢ne budzete koje domacinstvo ima na raspolaganju
za kupovinu proizvoda/usluga i zadovoljenje potreba. Razli¢iti nivoi prihoda mogu imati uticaj
na strukturu potrosacke korpe i procentualni udeo pojedinacnih kategorija proizvoda. Od
domacinstava sa vi§im nivoom prihoda ocekuje se da mogu da izdvoje viSe novca za proizvode
viseg kvaliteta 1 neke luksuznije proizvode, dok se domacinstva sa nizim nivoom primanja na
mese¢nom nivou vise fokusiraju na osnovne zivotne namirnice, biraju¢i cenovno jeftinji brend
ili proizvode na popustu. Tacnije, potrosaci i domacinstva sa viSim mesecnim primanja imaju
drugacije obrasce potrosnje, poredeci ih sa domacinstvima sa nizim primanjima. Razlike su
primetne u aspektima Sta kupuju, koliko troSe i razlikama u izborima prilikom kupovina. Autor
Francesko Nikozija (eng. Francesco M. Nicosia) objasnjava ulogu potrosaca u drustvima viseg
stepena blagostanja. Iako postoje 1 suprotna misljenja, on je isticao da rast diskrecionog
dohotka i vremena uticu na potroSacevo donosenje odluke — postepeno ¢ini da bude slobodniji

u odlucivanju Sta ¢e kupiti, ali 1 u odrazavanju zivotnog stila (Nicosia, 1969).

Struktura domadinstva (¢lanova) je drugi vazan aspekt razumevanja potroSacke korpe.
Pretpostavlja se da postoje razlike u potrosackoj korpi ukoliko je re¢ npr. o jednoclanom
domacinstvu ili o porodici sa malom decom ili mladom bra¢nom paru bez dece. Svaka od ovih
grupa tj. struktura ima svoje specifi€nosti - drugacije potrebe, prioritete u potrosnji, dinamiku
potrosnje razlicitih proizvoda i usluga - §to se jasno moze uociti kroz sadrzaj njthovih mese¢nih

korpi.

Ekonomske prilike na odredenom trZiStu i u nekoj zemlji direktno uticu na troskove zivota i
kupovnu mo¢ gradana jedne zemlje. Kada je u pitanju Republika Srbija, Narodna banka Srbije
kreira Izvestaj o inflaciji koji objedinjuje i prikazuje informacije o sadaSnjoj i o€ekivanoj
inflaciji, analizi makroekonomskih kretanja, ocenu efikasnosti monetarne politike i sl.
(Narodna banka Srbije, 2025). Prema Izvestaju o inflaciji iz maja 2025. godine, mg.inflacija
Ise tokom prvog tromesedja (T1) kretala oko gornje granice dozvoljenog odstupanja od cilja i

u martu je iznosila 4.4% (Narodna banka Srbije, 2025).

PotroSacka korpa se na odredeni na¢in moZe posmatrati kao svojevrsni ekonomski indikator.

Republicki zavod za statistiku 1 Ministarstvo unutraSnje 1 spoljne trgovine definiSu minimalnu

" mg.inflacija — medugodisnja infacija
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1 prose¢nu korpu koje su znacajne u procesu pracenja promena cena i inflacije. U tom smislu,
pored toga Sto je odraz individualnih izbora, potroSacka korpa predstavlja i odraz Sire slike
zivotnog standarda u jednoj zemlji. Ona oslikava svakodnevne izbore potrosaca, Sta kupuje ali
1 na koji nacin se prilagodava ekonomskim uslovima, trendovima i promenama koje u tom

pogledu nastaju.

Kada je u pitanju pregled potrosacke korpe u Republici Srbiji, u nastavku je dat pregled
istrazivanja 1 podataka za naSu zemlju i zemalja u regionu. Prema rezultatima istrazivanja koja
su poredila potroSacku korpu u Srbiji 1 Hrvatskoj, podaci pokazuju da u Srbiji 40% odlazi na
hranu. U navedenom poredenju i istrazivanju potrosnje u Hrvatskoj i u Srbiji zanimljiv je
podatak da u Srbiji od 10 dinara 4 odlazi na hranu, dok u Hrvatskoj od 10 evra 3 evra se potrose

na ishranu. Dakle, 40% prema 30% u poredenju potroSnje Srbija-Hrvatska (Nikoli¢, 2023).

Ministarstvo unutrasnje i spoljne trgovine svakog meseca objavljuje izvestaje o kupovnoj moci
i potrosackoj korpi u Republici Srbiji. Navedeni izvestaj kreiran je na osnovu podataka koji su
u vezi sa vrednostima potrosacke korpe 1 podataka Republi¢kog zavoda za statistiku. Prema
izvodu iz metodologije izrade potrosacke korpe postoje dve kategorije potrosacke korpe koje

su definisane (Republicki zavod za statistiku, 2010):

- Minimalna korpa koja predstavlja zbir izdataka za hranu 1 ostalih proizvoda koji ¢ine
licnu potro$nju domacinstva a odnosi se na potroSnju domacinstva. Minimalna
potrosacka korpa se odnosi na potrosnju koja obezbeduje odrzavanje zivota i radnog
kapaciteta clanova domacinstva,

- Prosecna korpa kao korpa koja se odnosi na potroSnju proizvoda i usluga licne

potroSnje prose¢nog domacinstva.

Struktura potrosacke korpe prema izveStaju o kupovnoj moci i potrosackoj korpi u Republici

Srbiji obuhvata sledece kategorije (Ministarstvo unutra$nje i spoljne trgovine, 2024):

- Hrana i bezalkoholna pica,

- Alkoholna pi¢a i duvan,

- Odecaiobuca,

- Stanovanje, voda, struja, gas i druga goriva,

- Namestaj, opremanje domacinstva i odrzavanje,
- Zdravstvo,

- Transport,

- Telekomunikacije,
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- Rekreacija i kultura,
- Obrazovanje,
- Restorani i hoteli,

- Ostala dobra i usluge.

S obzirom na to da se izvestaj o kupovnoj moci i potrosackoj korpi objavljuje na mesecnom
nivou, u nastavku su podaci koji govore u prilog kategoriji Hrana i bezalkoholnih pica. Prema
podacima za 2024. godinu® na sajtu Ministarstva unutrasnje i spoljne trgovine (period januar-
avgust 2024.) struktura prosecne potrosacke korpe je bila takva da kategorija Hrana i
bezalkoholna pi¢a ¢ini procentualno najveci deo potroSacke korpe, 40,42% (Ministarstvo
unutras$nje i spoljne trgovine, 2024). Navedeni podatak prikazan je kao prosek podataka

dostupan za navedene mesece u 2024. godini.

Ukoliko se posmatra trend potrosacke korpe u republici Srbiji 1 procentualno ucesée kategorije
Hrana i bezalkoholna pi¢a, u nastavku su prikazani podaci. Na sajtu Ministarstva dostupni su
podaci za periodu 2017-2024. godine. Podaci pokazuju trend rasta ukoliko se posmatra
procentualno ucescée kategorije Hrana i bezalkoholna pi¢a u ukupnoj potrSackoj korpi. Ono §to
je primetno, jeste da iz godine u godinu procentualno ucesce kategorije Hrana i bezalkoholna
pica raste. Prema podacima iz 2017. godine pomenuta kategorija ¢inila je oko 38% prosecne
potroSacke korpe dok poslednjih godina (2023. 1 2024. godine) dostiZe procentualno uces¢e od

skoro 42% prosecne potrosacke korpe.

Tabela 1. Ucesce kategorije Hrana i bezalkoholna pica, period 2017-2024. godina

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

iznos % iznos % iznos % iznos % iznos % iznos % izZnos % iznos %
januar 26.085,22| 38,05%| 26.591,87| 38,04%| 26.538,19| 37,59%| 27.355,60| 37,78%| 27.578,52| 37,03%| 31.238,33| 38,62%| 38.713,45(40,63%| 41.561,67| 40,73%
februar 26.473,59| 38,29%|26.750,74| 38,12%| 26.941,61| 37,89%| 27.644,22| 37,95%| 27.582,73| 36,83%| 31.572,32| 38,70%| 39.770,35(41,09%| 41.641,34| 40,63%
mart 26.499,07|38,30%| 26.891,73| 38,26%| 27.113,86| 38,03%| 27.624,05| 37,98%| 27.639,48| 36,83%|31.969,72| 38,83%| 40.251,0341,30%| 41.543,30| 40,52%
april 27.047,27|38,79%|27.165,77| 38,44%| 27.473,26| 38,25%| 27.925,04| 38,31%| 28.233,21|37,23%| 32.787,71| 39,20%| 40.573,89(41,37%| 41.869,40| 40,61%
maj 26.720,40| 38,51%| 27.407,57| 38,59%| 27.131,26| 37,90%| 28.030,04| 38,48%| 28.450,82| 37,34%)|33.146,12|39,21%| 41.187,36(41,48%| 41.722,61| 40,35%
jun 26.846,48| 38,59%|27.316,02| 38,42%| 26.915,79| 37,67%| 28.422,40| 38,72%| 28.536,19|37,31%| 33.762,50| 39,36%| 41.690,24(41,69%| 41.566,93| 40,21%
jul 26.612,21|38,28%|26.968,28| 38,01%| 26.655,44| 37,36%| 28.325,98| 38,42%| 28.374,50|37,00%| 33.934,06| 39,08%| 41.268,92(41,27%| 41.596,54| 40,10%
avgust 26.634,90( 38,20%| 26.959,01| 37,90%| 26.627,95| 37,25%| 27.812,95| 37,66%| 28.991,95|37,42%| 34.746,90| 39,36%| 41.020,08(40,96%| 41.908,73| 40,17%
septembar | 26.896,38| 38,54% | 26.744,56| 37,81%| 26.635,73| 37,36%| 27.555,94| 37,57%| 29.707,18| 37,98% | 35.611,56| 39,63%| 41.314,36| 41,09% N/A N/A
oktobar 26.834,89| 38,37%| 26.661,01| 37,65%| 26.609,88| 37,29%| 27.508,22| 37,26%| 30.230,29| 38,21%| 36.798,26| 40,16%| 41.226,60(40,93% N/A N/A
novembar |26.613,16|38,10%|26.282,19|37,32%|26.641,35| 37,29%| 27.474,94|37,16%| 30.707,90| 38,44%)| 37.236,26| 40,24%| 41.134,37| 40,58% N/A N/A
decembar |26.593,68|38,05%|26.590,52| 37,64%| 26.967,60| 37,46%| 27.543,81| 37,19%]| 30.785,01|38,39%| 37.646,93| 40,39%| 41.341,73| 40,6 7% N/A N/A

Izvor: Kupovna mo¢ stanovnistva — Potrosacka korpa; Ministarstvo unutrasnje i spoljne trgovine

(https://must.gov.rs/tekst/sr/378/potrosacka-korpa.php)

2 Prema podacima dostupnim u trenutku pisanja.
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3. MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

3.1. Pojam i znacaj komunikacije u modernom svetu

U danasnjem globalnom, digitalnom svetu koji se kontantno razvija, efikasna komunikacija
igra vaznu ulogu. Bilo da govorimo o poslovanju i biznisu ili o licnim odnosima, komunikacija
predstavlja vazan aspekt svakodnevnice. Definisanje termina komunikacije nije jednostavno s
obzirom na to da se pojam moze sagledati iz razli¢itih uglova, uloga i situacija. Komunikacija
u svojim razli¢itim formama i oblicima sluzi kao osnova na kojoj pojedinci, zajednice i
organizacije napreduju, olakSava i omogucava razmenu ideja, koordinaciju aktivnosti i
razvijanje razumevanja. Prema recima Pitera Drakera (eng. Peter Drucker) eksperta u oblasti
menadZmenta, veruje se da 60% neuspeha menadZmenta proizilazi iz loSe (ili nedovoljno
dobre) komunikacije (Gates, 2011). Prethodno pomenuta statistika i podaci ukazuju takode na
vaznost dobre komunikacije u poslovnom svetu. U literaturi mozemo nai¢i na brojne definicije

komunikacije.

Veliki broj autora bavio se temom komunikacije, njenim definisanjem i na taj nacin isticanjem
toga koliko je komunikacija danas vazna, pogotovo ukoliko govorimo o poslovnom svetu. U

nastavku je navedeno nekoliko definicija razli¢itih autora koji su se bavili ovom temom.

U osnovi, koncept komunikacije podrazumeva proces neizmenicnog slanja i primanja poruka
sa idejom da se prenese odredena informacija, ideja i sl. Tabs (2013) navodi da se komunikacija
u najSirem smislu moZe se definisati kao razmena iskustva gde se navodi da ljudska
komunikacija predstavlja proces stvaranja znafenja izmedu dvoje ili viSe ljudi. Schramm
komunikaciju opisuje kao osnovni drustveni proces (Schramm, 1989). Prema autorima Lamb,
Hair i McDaniel, komunikacija se definiSe kao proces u kome se razmenjuju poruke ili prenosi
zna¢enje pomocu zajedni¢kog skupa simbola. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013) Vrlo sli¢no
znacenje komunikacije opisuje 1 grupa autora koja navodi i definiSe komunikaciju kao proces
u kojem se razmenjuju informacije (ili znacenja) izmedu odredenih strana uz pomoc¢

uobicajenih znakova, simbola ili ponasanja (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevic, 2012).

Ono $to je zajednicko prethodno navedenim definicijama komunikacije — govori se o procesu,
izmedu najmanje dve strane gde je osnovna ideja to da se prenese odredena informacija 1

razmeni iskustvo uz koriS¢enje odredenog skupa simbola.
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Komuniciranje je slozen i1 dinamican proces ali je 1 osnova meduljudskih odnosa i
funkcionisanja drustva u celini. U osnovi, rec je o procesu koji ukljucuje prenos informacija,
osecanja, mislim izmedu dve ili viSe osoba. Proces komuniciranja obuhvata nekoliko elemenata
- poruku, posiljaoca, kodiranje, kanal, primaoca, dekodiranje, feedback i smetnje (Dobrijevic,
2021). Svaki od navedenih elemenata ima svoje mesto i vaznost u lancu komunikacije.
Posiljalac kao osoba koja inicira komunikaciju ima odredenu ideju ili informaciju koju zeli da
prenese nekome. Poruka predstavlja sadrzaj koji se prenosi izmedu posiljaoca i primaoca. Kod
poruke je posebno vazno da ona bude jasna i dobro formulisana kako bi se smanjila mogu¢nost
nerazumevanja poruke od strane primaoca. Kanal predstavlja sredstvo ili medij preko kog se
poruka prenosi od poSiljaoca do primaoca. Kanali se mogu javiti u razli¢itim oblicima i
formama, a vrlo ¢esto izbor kanala zavisi od same poruke, njene slozenosti i vaznosti. Primalac
predstavlja osobu kojoj je poruka namenjena. Posiljalac dekodira poruku i interpretira
informacije koje su poslate od strane poSiljaoca. Povratna informacija predstavlja odgovor
primaoca na poruku od strane posiljaoca, tacnije, ona omogucava posiljaocu da utvrdi da 1i je
primalac primio i razumeo poruku na pravi naéin. Smetnje (buka, Sum) takode se u literaturi
navode kao element procesa komuniciranja. Sumovi predstavljaju sve ono $to krivi i uti¢e na
prijem poruke (Dobrijevi¢, 2021; Lunenburg, 2010). Uspesna, efektivna komunikacija je
postignuta ukoliko je primalac tacno razumeo i interpretirao poruku onako kako je posiljalac

nameravao.

Kada je re¢ o vaznosti komunikacije, zna€ajno je ista¢i podatak koliko vremena ljudi provode
svakodnevno u komunikaciji i1 koliko su povezani/umreZeni. Prema istraZivanjima, navodi se
da su pojedinci tokom dosadaSnjeg zivota proveli oko 75% svakog dana u aktivnosti

komunikacije (Tabs, 2013).

Poseban osvrt na vaznost komunikacije u okviru disertacije bi¢e prikazan iz ugla marketinga.
Efikasna komunikacija u oblasti marketinga od posebne je vaznosti za uspeh 1 rast kompanija
1 predstavlja vezu sa ciljnim trziStem osiguravajuci to da poruka brenda i kompanije bude

preneta na jasan nacin i razumljiv odredenoj ciljnoj grupi.

Izgradnja svesti o postojanju odredenog brenda i njegova prepoznatljivost od strane potrosaca
moze se dovesti u vezu sa dobro planiranom i efektivnom komunikacijom koju sprovodi
kompanija. Kreiraju¢i konzistentne poruke i plasirajuci ih kroz razli¢ite medije (u skladu sa
definisanom strategijom komunikacije) kompanije u svesti potroSaca gradi prepoznatljivost

brenda koji €e se istaci na trziStu 1 biti prepoznat od strane potroSaca, pripadnika ciljnog trzista.
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Izgradnja prepoznatljivog brenda, u ,moru“ brendova koji su danas na raspolaganju
potrosacima nije jednostavan zadatak i zahteva pazljivo kreiranje, sprovodenje, koordinisanje

1 pracenje reaizacije postavljenjh ciljeva i strategije komunikacije.

Donosec¢i nove moguénosti ali 1 nove izazove, razvoj interneta i novih tehologija u velikoj meri
je promenio nacin na koji ljudi danas komuniciraju. O povezanosti i umrezenosti ljudi u svetu
govore naredni podaci. Kompanija We are social u saradnji sa partnerima (danas Meltwather
aranije Hootsuite) iz godine u godinu rade istrazivanja koja objavljuju u okviru Digital Global
Overview Report-a. Navedeni izvestaj predstavlja svojevrsni vodi¢ o trendovima i ponasanjima
potroSaca u digitalnom svetu. Neki od podataka koji se mogu naéi u izvestaju su jedinstveni
korisnici mobilnih telefona, rasprostranjenost upotrebe interneta, broj korisnika interneta i
razliCitih drustvenih mreza i1 platformi, trendove kretanja i upotrebe razlicitih platformi i sl.
Prema izvestaju iz februara 2025. godine, od 8.20 milijardi ljudi na planeti njih 67.9% (5.56
milijardi) koristi internet dok 63.9% (5.24 milijarde) populacije na svetu koristi drustvene

medije (We Are Social & Meltwater, 2025).

U poslednjih nekoliko godina, pored globalnih podataka u oviru pomenutog izvestaja dostupni
su 1 podaci za razliCite zemlje pojedinacno, pa tako i za Srbiju. U nastavku su prikazani samo
neki od podataka iz pomenutog izvestaja koji pokazuje stanje digitala u Srbiji a koji sadrzi
podatke, insight-e i trendove koji mogu biti zna€ajni za razumevanje toga kako ljudi u Srbiji
koriste digitalne usluge i uredaje. Prema izvestaju, u Srbiji ima 6.40 miliona internet korisnika,
5 miliona korisnika drustvenih medija (We Are Social & Meltwater, 2025). Medutim, ono §to
je vazno napomenuti za ovaj izvestaj jeste razlika u procenjenom broju stanovnika u Republici
Srbiji pa samim tim i (potencijalna) manja odstupanja u preciznosti navedenih podataka.
Naime, prema Digital Global Overview Report-u, tj. delu izvestaja koji je u vezi sa podacima
za Srbiju navodi se da je procenjen broj stanovnika 7.12 milliona. Medutim, prema popisu iz
2022. godine, ukupan broj stanovnika u Republici Srbiji je 6.647.003, dok je prema podacima
Republickog zavoda za statistiku (RZS), procenjen broj stanovnika na datum 1. januar 2024.

godine (podaci bez AP Kosovo i Metohija) je 6.605.168 (Republicki zavod za statistiku, 2024).

S tim u vezi, u nastavku ¢e biti prikazani podaci Republickog zavoda za statistiku koji su
uporedni u skladu sa (procenjenim) brojem stanovnika u Republici Srbiji. Podaci o upotrebi
informaciono-komunikacionih tehnologija u Republici Srbiji dostupni su na sajtu Republickog
zavoda za statistiku. Jedna od oblasti koja pokriva ovu temu odnosi se na istraZivanje o upotrebi

informaciono-komunikacionih tehnologija od strane pojedinaca i, prema RZS, obuhvata
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podatke o upotrebi raCunara, mobilnih telefona i interneta od strane pojedinaca (Republicki
zavod za statistiku, 2024). Na sajtu su istaknuti klju¢ni pokazatelji u vezi sa upotrebom

informaciono-komunikacionih tehnologija (pojedinci) koji pokazuju sledec¢e podatke:

- Frekvencija upotrebe interneta (pojedinci) u poslednja tri meseca (2023.) — 85,4%,
- Korisnici ra¢unara u poslednja tri meseca (2023.) — 75,4%,

- Internet populacija koja poseduje nalog na drustvenim mrezama (2023.) — 82,3%.

Pored toga, istice se podatak da u Srbiji preko 91% lica koristi internet viSe puta u toku dana a
kada je u pitanju kupovina proizvoda online, putem interneta, podaci Republickog zavoda

pokazuju da je 51% korisnika interneta kupovalo/porucivalo robu ili usluge putem interneta.

Prema publikaciji iz oktobra 2023. godine, mobilni telefon koristi 95,7% stanovniStva, Sto
predstavlja znacajan porast u broju korisnika ukoliko se poredi sa podacima iz 2013. godine

kada je 87% stanovnistva koristilo mobilni telefon.

Kada je u pitanju kori$¢enje interneta u privatne svrhe, podaci iz navedenog izvestaja prikazuju
1 najc¢esce razloge koris¢enja — telefoniranje preko interneta/video razgovori (94%) i slanje

online poruka putem koris¢enja aplikacija kao $to su Whatsapp, Viber, Messenger isl. (93,2%).

S obzirom na to da je jedan deo istrazivanja u okviru disertacije posvecen izloZenosti
pojedina¢nim medijima, znacajno je prikazati 1 podatke zastupljenosti odredenih uredaja u
domacinstvu. Prema istraZzivanju i izveStaju Republickog zavoda za statistiku, 94,4%
domacinstava poseduje mobilni telefon dok televizor poseduje 97,3% domacdinstava. Kada je
u pitanju rasprostranjenost upotrebe interneta u domacinstvima, podaci pokazuju da 85,6%
domacinstava poseduje internet prikljucak, dok raCunar poseduje 75,9% domacinstava
(Republicki zavod za statistiku, 2023). U ovom segmentu takode je primetan porast
zastupljenosti navedenih uredaja u domacinstvu. Ukoliko poredimo sa podacima iz 2013.
godine, prema izveStaju za navedenu godinu, brojevi pokazuju da je 98,2% domacinstava
posedovalo televizor, 86,9% domacinstava posedovalo je mobilni telefon dok je 59,9%
domacinstava posedovalo raunar a 55,8% internet priklju¢ak (Republicki zavod za statistiku,

2013)
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3.2. Pojam iznacaj marketing komunikacija

Marketing komunikacije predstavljaju nezaobilazan element u poslovanju kompanija danas.
Trziste 1 poslovanje kompanija u savremenom svetu, pored razvijanja i plasiranja dobrog
proizvoda, formiranja cene i bavljenja pitanjima u vezi sa distribucijom 1 dostupnoscu
proizvoda potrosa¢ima mora posebnu paznju posvetiti i komunikaciji sa posrednicima,
potroSacima i javnosc¢u. Ukoliko se osvrnemo na definisanje termina marketing komunikacija,
autori Milisavljevi¢, Mari¢i¢ i Gligorijevi¢ marketing komunikacije definiSu kao mehanizam
komunikacije tj. razmene izmedu prodavca i potrosaca koja za cilj ima da informiSe, podseti i
ubedi potrosaca da reaguje na proizvode odredene kompanije (Milisavljevi¢, Marici¢, &
Gligorijevi¢, 2012). Prethodno navedeno je posebno vazno u savremenim trZiSnim uslovima
koje karakteriSe veliki veliki broj ponudaca, proizvoda i brendova u gotovo svim kategorijama,

Sto potroSacima pruza Sirok spektar moguénosti izbora.

Informisanje o proizvodima kompanije kao i karakteristikama proizvoda moze biti posebno
znacajno kada kompanija na trziste lansira novi proizvod. Informisanje o proizvodu znacajno
je da se potrosa¢ informiSe i upozna sa odredenim, dostupnim proizvodom, njegovim
specificnostima 1 karakteristikama (koje u kasnijim fazama donoSenja odluka mogu biti
znacajne za potrosaca). Podsecanje potrosaca moze da se odnosi na momenat ponovnog
informisanja 1 podsecanja za neki konkretan proizvod koji je dostupan na trzistu a koji moze
uci u izbor potrosaca prilikom kupovine i zadovoljavanja njegovih potreba i zelja. Faza
podsec¢anja moze da dodatno ,,istakne* proizvode odredene kompanije ili odredenog brenda i
utice da se potrosac radije opredeli i izabere njih. Reagovanje potrosa¢a moze se posmatrati iz
razli¢itih uglova i podrazumeva neku odredenu aktivnost koju je potrosac napravio — kupio je
proizvod, probao je proizvod, uzeo je proizvod u razmatranje, potrazio ga je u prodajnom

objektu i sl.

MarketinsSke komunikacije predstavljaju kombinaciju promotivnih alata, marketinskih kanala,
poruka i medija koje kompanije koriste za komunikaciju sa svojim ciljnim potroSa¢ima
(University of Lincoln, 2022). Efikasna upotreba marketing komunikacija danas je
nezaobilazan deo strategija kompanija na trziStu koje teze ostvarivanju dobrih poslovnih
rezultata. Inovativnost i1 kreativnost u pogledu marketinskih komunikacija, njithovo planiranje
1 koordinacija kao i upotreba adekvatnih alata mogu doneti pozitivne rezultate u poslovanju

kompanija a pored toga, u literaturi se isti¢e znacaj efikasnih marketing komunikacija u
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gradenju lojalnosti sa potrosacima (Nwabueze & Mileski, 2018; Ots & Nyilasy, 2015;
Quayson, Issau, Gnankob, & Seidu, 2024).

U okviru disertacije fokus ¢e biti usmeren ka komunikaciji izmedu kompanije i potrosaca. U
danasnjem, trziSno orijentisanom konkurentnom okruzenju, uspesna i efikasna komunikacija
izmedu kompanije i potro$aca je od klju¢ne vaznosti. Upravo takva komunikacija sluzi kao
osnov za izgradnju poverenja u kompaniju od strane potrosaca, kao osnov za gradenje pozitivne
slike o brendu 1 kompaniji 1 vodi ka lojalnosti potrosaca. Gradenje poverenja kod potrosaca je
izazovan zadatak za kompaniju, ali sa sobom moze doneti brojne prednosti. U kontekstu
gradenja poverenja izmedu kompanije i potrosaca, poverenje se odnosi na uverenje ili
verovanje da je nesto dobro, pouzdano, da ispunjava obecéano i sl. Uticaj izgradenog poverenja
na potrosace 1 njihov proces donosenja odluka objasnjava se u literaturi stavom da potrosaci
koji imaju visok nivo poverenja u kompaniju pokazuju vecu verovatno¢u kupovine njenih
proizvoda ili usluga, kao i vecu spremnost da taj brend, odnosno kompaniju, preporuce drugima

(Cheng, 2023).

Kompanije koje sa svojim potrosa¢ima komuniciraju na transparentan i smislen nacin stvaraju
okruzenje u kom se potrosaci osecaju cenjeno i postovano. Jos jedna od velikih prednosti dobre
komunikacije izmedu potroSaca i kompanije ogleda se u zadovoljstvu kupca. Ukoliko
kompanije osluSkuju svoje potrosace i prate njihove povratne informacije u vezi sa nekom
ponudom, nekim proizvodom, nekom kampanjom, one ¢e mo¢i brzo da uoce i identifikuju
eventualne probleme. Identifikovanje 1 reSavanje nastalih problema 1 situacija, kada je to
moguce, u kratkom vremenskom periodu dovodi do poboljSanja proizvoda/usluge odredene
kompanije. Prethodno navedeno iz ugla potroSa¢a moZze biti dobar pokazatelj kako kompanija
aktivno ucestvuje 1 sluSa svoje potroSace, pravovremeno i adekavatno reaguje na odredene
situacije kao 1 to da je spremna i1 posvecena stalnom unapredenju svog poslovanja. Ovakvi
pozitivni primeri mogu uticati na gradenje pozitivne slike o kompaniji iz ugla porosaca kao 1

gradenje lojalnosti na duZe staze.

Vaznost dobre i1 jasne komunikacije i kreiranja jasnih poruka na relaciji kompanija-potrosac
pomaze iu delu upravljanja o¢ekivanjima potrosaca. Kada kompanija prema trzistu komunicira
jasno 1 transparentno, pruZajuci potrosafima tacne i istinite informacije o proizvodima i
uslugama, posebnim ponudama, kao i novinama u asortimanu, smanjuje se mogucnost
nerazumevanja od strane potrosaca, a time i potencijalno nezadovoljstvo (u sluc¢aju kada

ocekivanja potroSaca ne bi bila ispunjena, tj. ukoliko bi se ispostavilo da proizvod/usluga nisu
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onakvi kako je kompanije komunicirala u svojim porukama). Ovo je posebno vazno kada su u
pitanju ,,osetljive* teme kao §to su promene cena, dostupnost proizvoda u odredenim prodajnim

objektima, rokovi isporuke (ukoliko je npr. proizvod porucen online).

Efikasna komunikacija omogu¢ava kompanijama da osluskuju potrebe i zelje potrosaca,
adekvatno odgovore na njih i1 upravljaju njihovim ocekivanjima. Pored toga, njen znacaj
posebno dolazi do izrazaja u situacijama nastanka kriza ili poslovnih izazova. U savremenim
uslovima, krizna komunikacija dobija dodatnu vaznost, s obzirom na to da se informacije danas

Sire znatno brze nego ikada ranije.

Kompanije kreiraju i upucuju ka svojim ciljnim trzistima i potrosacima poruke koje mogu imati
razliCite ciljeve - da informiSu (o proizvodu, o novom ukusu, ograni¢enim ponudama i sl.),
podsete, izgrade i unaprede imidz, grade lojalnost, podstaknu traznju i povecaju prodaju i sl.
Kako bi odredenu poruku prenela do svojih potrosaca i ciljne grupe, kompanije na raspolaganju
imaju veliki broj razli¢itih medija. Svaki od njih ima svoje odredene specifi¢nosti — prednosti
1 nedostatke — koje kompanija moze upotrebiti, oblikovati 1 primeniti u skladu sa svojim
definisanjim ciljevima poslovanja 1 strategijama komunikacije. U skladu sa prethodno
navedenim poredice se i izloZenost pojedinim medijima od strane potrosaca i moguénost da

budu izlozeni porukama odredenog brenda/kompanije putem rzli¢itih medija.

Internet 1 nove tehnologije danas uticali su na promene i oblikovanje medija. Tradicionalni
formati 1 mediji danas dobijaju nove forme. Televizija kao medij, primera radi, danas nudi
mogucnost premotavanja sadrzaja, pracenja sadrzaja koji je prilagoden interesovanju korisnika
(neki vid personalizaciije), pracenje sadrzaja na zahtev (on demand) 1 slicno. Prethodno
navedeno umnogome menja nacin na koji pojedinci konzumiraju sadrzaj koji se plasira putem
navedenog medija. Promene koje su nastale u medijima znacajno utiCu na promene i
oblikovanje strategija komunikacije kompanija. Sa razvojem interneta 1 informacionih
tehnologija danas se u velikoj meri u komunikaciji koriste druStveni mediji. Na taj nacin
kompanije danas imaju moguénost da u kratkom vremenskom periodu dodu do potrosaca i

upute ka njemu personalizovanu poruku u skladu sa njegovim interesovanjima.

3.3. Pojam i definisanje Integrisanih marketing komunikacija (IMK)

Paznja potroSaca je neSto za Sta se kompanije danas bore. Razlog tome jeste broj informacija

kojima su potroSaci dnevno izloZeni. Seth Godin, strunjak u oblasti marketinga, u svojim
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knjigama i tekstovima ¢esto navodi podatke koji se odnose na izlozenost potrosaca razliitim
medijima, marketin§Skim porukama i informacijama. Takode, pozabavio se i definisao termine
permission 1 interruption marketinga. Interruption marketing podrazumeva koncept i nameru
da se skrene paznja potrosaca i prekine aktivnost kojom se trenutno bavi. Sa druge strane,
Permission marketing podrazumeva dobijanje dozvole od strane potrosaca da bude ukljucen u
marketing aktivnosti (Stankovi¢ & Cavi¢, 2014). U okviru jednog od tekstova, Seth Godin
navodi podatak u vezi sa procenama koje pokazuju da prose¢an potrosa¢ vidi oko milion
marketinskih poruka na godiSnjem nivou a brojka od 3.000 poruka procenjena je za dnevni
nivo (Godin, 2011). Prethodno navedene brojke prikazuju procene za period od pre vise od 10
godina. Ukoliko sagledamo sve promene tehnologija koje se nastale u vremenu od tad, moZemo
pretpostaviti na navedene brojke danas mogu biti jo§ vece, tacnije da su potrosaci danas

izlozeni jos vecem broju poruka koje dolaze iz razlicitih izvora i novih medija.

Ono §to je posebno vazno naglasiti jeste broj izvora iz kojih poruke dolaze do potrosaca kao 1
broj uredaja koje potrosaci danas svakodnevno koriste. Ukoliko poredimo sa ranijim godinama
i vratimo se nekoliko desetina godina unazad, potrosaci su najveci broj informacija dobijali
npr. putem radija kao medija, novina i televizije. Ukoliko se dalje osvrnemo 1 analiziramo broj
radio stanica/frekvencija, televizijskih kanala, tiraza 1 broja dnevnih novina — broj je

neuporediv sa onim §to potrosaci danas imaju na raspolaganju.

Pored svega prethodno navedenog, razvoj informacionih tehnologija umnogome je doprineo
promenama 1 samo je jedan element koji zna¢ajno menja prethodno opisanu sliku. Razvoj
interneta generalno, ali i ubrzani razvoj drustvenih mreza danas, doveli su do toga da potrosaci,
mnogo brze nego ikada ranije, mogu do¢i do potrebnih informacija. Primera radi, da bi culi
vesti 1 informacije potroSaci su morali da isprate programsku Semu odredene televizije i u ta¢no
definisano vreme budu ispred malog ekrana kako bi se informisali o novostima. Danas je to
mnogo drugacije. Koriste¢i internet i razlicite uredaje - laptop raunare, tablete a prvenstveno
mobilne telefone - ljudima su danas informacije dostupne na samo jedan klik od njih ukoliko
imaju pristup internetu. Do informacija mogu do¢i u vreme kada to njima odgovara, putem
uredaja 1 platforme koju oni preferiraju i u kratkom vremenskom periodu mogu pronaci i po

nekoliko razli¢itih izvora za odredeno pitanje/temu koju pretrazuju.

S tim u vezi, moZe se zakljuciti da je borba za paznju potroSaca usled velike koli¢ine sadrzaja
1 informacija koje se danas plasiraju intenzivnija nego ranije. Razumevanje ponasSanja

potrosaca u pogledu konzumiranja medija, na koji naCin troSe svoje vreme 1 na Sta ta¢no
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obrac¢aju paznju moze biti klju€an resurs kompanijama prilikom oblikovanja marketing 1
komunikacionih strategija. Promene u tehnologijama i pojavljivanje novih oblika komunikacije
uslovile su od kompanija da posebnu paznju posvete svojim komunikacionim strategijama.
Tradicionalni mediji kao §to su radio i televizija i dalje zauzimaju znacajno mesto informisanja
u odredenoj grupi potrosaca. Medutim, internet i nove tehnologije koje se sve intenzivnije
koriste uslovili su odredene promene po pitanju konzumacije sadrzaja, tacnije, danas mozemo
govoriti o terminu fragmentacije paznje potrosaca. Fragmentacija paznje potrosaca predstavlja

ozbiljan izazov za brendove i marketinske stru¢njake u procesu plasiranja poruka do potrosaca.

Ukoliko se osvrnemo na raniji period i posmatramo na koji nacin su se pojavljivali i razvijali
mediji, mozemo da uo¢imo i promene koje su nastale po pitanju konzumacije razli¢itih medija
od strane potros$aca. Ranije, pojedinci su najveci broj informacija, ukoliko posmatramo iz ugla
medija, dobijali putem radija, televizije i Stampanih medija. Medutim, sa pojavom interneta i
njegovom ekspanzijom tokom 90ih godina XX veka, potrosaci dobijaju novi izvor informacija

koji danas ukljucuju web sajtove, drustvene mreze, podkaste i slicno.

Fragmentacija tj. podela paznje potroSaca ne ogleda se samo iz ugla razli¢itih medija i kanala
putem kojih do njih dolaze informacije. Danas, kao pojava savremenog doba usled razvoja
novih tehnologija dolazi i do podele paznje potrosaca izmedu nekoliko razli¢itih uredaja. Danas
se sve ceSce diskutuje o terminima prvi ekran (eng. first screen) i drugi ekran (eng. second
screen) a u praksi ¢esto moZemo uvrstiti 1 pojam tre¢eg ekrana (eng. third screen). Prethodno
navedeni termini odnose se na podelu paznje izmedu ekrana tj. uredaja koje potrosac

istovremeno prati 1 koristi.

lako se Media multitasking kao pojam u literaturi pojavljuje 1 u ranijim istraZivanjima, posebna
paznja ovom terminu posvecuje se sa pojavom i povecanom upotrebom mobilnih telefona 1
povecane stope istovremene upotrebe (multitasking) posmatraju¢i 1 analiziraju¢i razliCite
starosne segmente (Lohmiiller & Wolff, 2019). Pojava prvog i drugog ekrana mogla bi se
najjednostavnije opisati kao istovremeno koriS¢enje i pra¢enje dva uredaja tj. ekrana. Primera
radi, potroSa¢ moze pratiti odredeni sadrzaj putem televizije a paralelno koristiti mobilni
telefon kao drugi uredaj. Prethodno navedeno mozZe uticati na podeljenost njegove paznje i
fokusiranost na pracenje sadrzaja. Ovaj primer moze biti posebno zanimljiv za analizu kada na
televiziji krene reklamni blok izmedu sadrzaja koje pojedinac prati. U tom slucaju, on vrlo

Cesto pribegava tome da koristi drugi uredaj (u navedenom primeru mobilni telefon) ne
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obracajuci preveliku paznju na reklamni blok koji se u tom trenutku prikazuje na prvom ekranu

(televizoru).

Prethodno navedeni primer posebno je znacajno sagledati iz ugla kompanija koje su odabrale
televiziju kao medij za oglaSavanje. Smanjena tj. podeljena paznja uticace na efekat koji
proizilazi iz toga da li je i u kojoj meri potroSac primetio reklamu i proizvod/kompaniju koja

se pojavila u reklamnom bloku.

U poslednje vreme integrisane marketing komunikacije zauzimaju posebno mesto u
komunikacijskim i marketin§kim strategijama kompanija (Rehman, Gulzar, & Aslam, 2022).
Ideja integrisanih marketing komunikacija javila se sa idejom doslednosti u komunikaciji
odnosno da se u svakoj tacki kontakta sa potroSacima, uz $to manje troskove, na efikasan nacin
prenese poruka od kompanije do potroSaca tj. ciljne javnosti. Jedan od ciljeva integrisanih
marketing komunikacija koji se navodi u literaturi povezan je sa tim da utice ili direktno

izazove ponasanje ciljnog auditorijuma (Milisavljevi¢, Maric¢i¢, & Gligorijevi¢, 2012).

Posebno vazno mesto u literaturi zauzima pojava koncepta integrisanih marketing
komunikacija (IMK) tokom devedesetih godina XX veka. Na trzistu dolazi do velikog broja
promena koje su u vezi sa pojavom novih promotivnih instrumenata, ve¢i fokus se stavlja na
dvosmernu komunikaciju, a dolazi i do povecanja broja ciljnih segmenata sa kojima kompanija
komunicira (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevi¢, 2012). Upravo su prethodno navedene
promene bila znacajne u pogledu stvaranja novog koncepta integrisanih marketing
komunikacija sa idejom da se poveca efikasnost u komunikaciji. Kada je u pitanju definisanje

termina, u literaturi moZemo pronaci nekoliko definicija integrisanih marketing komunikacija.

Integrisane marketing komunikacije (IMK), prema Kotleru, predstavljaju koncept u kome
kompanija pazZljivo integriSe 1 koordinira razli¢ite brojne komunikacione kanale kojima
raspolaZe sa idejom da se prenese konzistentna, jasna i prihvatljiva poruka (Gaji¢, 2019). Grupa
autora, Lamb, Hair i McDaniel integrisane marketing komunikacije definiSu kao proces koji
podrazumeva pazljivo koordinisanje promotivnih poruka koje su u vezi sa odredenim
proizvodom ili uslugom gde je ideja osigurati doslednost tih poruka u svakoj tacki kontakta
izmedu potrosaca i kompanije (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Sa druge strane integrisane
marketing komunikacije definisane su kao praksa koja podrazumeva integraciju i koordinaciju
poruka odredenog brenda koje dolaze iz razli€itih izvora naglaSavajuci to da kampanje daju
mnogo bolje rezultate kada su paZzljivo integrisane i vodene konceptom integrisanih marketing

komunikacija (Weigold & Arens, 2018).
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Ono $§to je zajednicko prethodno navedenim definicijama razliCitih autora je efikasno
upravljanje 1 koordinisanje poruka koje kompanija Salje ka svojim potroSacima tako da se
konzistentna i efikasna komunikacija ostvari u svakoj tacki kontakta, putem razli¢itih izvora
putem kojih se poruka plasira. Integrisanje za cilj ima povecanje efikasnosti marketing
komunikacija na nacin da se smanji broj izgubljenih poruka i da se poveca uticaj poruke na

primaoca (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2009; Milisavljevi¢, Mari¢ié¢, & Gligorijevi¢, 2012).

U danasnjem svetu, Integrisane marketing komunikacije na neki na¢in se mogu posmatrati kao
imperativ uspesne strategije komuniciranja. One predstavljaju strateski pristup koji kompanije
danas koriste sa idejom da poruke i razliciti oblici komunikacije koji se koriste budu pazljivo
povezani. Upotreba razli¢itih elemenata IMK postavlja se tako da oni ,rade zajedno™ i
isporucuju konzistentu poruku potrosacima kroz razlicite, odabrane, kanale kako bi se postigla
efikasnost marketinskih napora. Upotreba IMK moZe uticati na jacanje poruke koju kompanije
Salju ka potrosacu, kasniju izgradnju lojalnosti i poveéanje ukupnog uticaja kampanje. Takode,
istiCe se vaznost primene integrisanih marketing komunikacija i kroz prizmu gradenja
konzustencije u porukama i komunikaciji kao i uticaj na izgradnju vrednosti brenda (eng. brand
equity) i ostvarivanja, izmedu ostalog, boljih rezultata u slu¢aju primene koncepta integrisanih
marketing komunikacija (Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald, 2005). Kada se govori
o integrisanim marketinskim komunikacijama, njihov znacaj u procesu donoSenja odluka
potrosaca ogleda se u kombinovanju tradicionalnih 1 savremenih medija radi povecanja

efektivnosti 1 efikasnosti komunikacionih aktivnosti.

Konzistentnost kao odlika IMK odnosi se na svaku tacku kontakta izmedu kompanije 1
potrosaca, kao §to je prethodno navedeno — ostvarenje doslednosti u komunikaciji tj. da se u
svakoj tacki kontakta sa potroSac¢ima na efikasan nacin prenese poruka, uz $to manje troSkove.
Ono §to je vazno, jeste da, u svakoj tacki kontakta, do potroSaca stigne jasna, konzistenta

poruka.

3.4. Marketing komunikacijski miks

Prema Kotleru i Kelleru, miks marketinSkih komunikacije obuhvata slede¢e elemente (Kotler

& Keler, 2017):

- OglaSavanje

- Unapredenje prodaje
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- Licna prodaja

- Dogadaji 1 iskustva

- Odnosi sa javnosc¢u i publicitet

- Online marketing i marketing putem druStvenih medija
- Mobilni marketing

- Direktni marketing i marketing zasnovan na bazama podataka

Svaki od prethodno navedenih elemenata miksa marketinskih komunikacija ima svoju
specificnu ulogu u programu integrisanih marketing komunikacija (Gaji¢, 2019). U nastavku
¢e biti dat kratak pregled svih pomenutih elemenata miksa marketinSkih komunikacija prema
autorima Kotleru i Keleru, a s obzirom na to da je za potrebe istrazivanja u okviru disertacije
fokus na kategorijama robe Siroke potroSnje, najveca paznja bice posvecena oglaSavanju i tome
kako potrosaci reaguju na poruke koje se kreiraju za potrebe oglasavanja, u kojoj meri obracaju
paznju na poruke kompanija i brendova koje do njih dolaze putem razli¢itih medija kao i to u
kojoj meri poruke koje primete kroz reklame uti¢u na njihov proces donosenja odluke i odluku

o eventualnoj kupovini oglasavanog proizvoda ili brenda.

3.5. Oglasavanje

Iako se u literaturi danas najveci broj radova i udZbenika bavi temom modernog advertisinga,
pocetak price o oglaSavanju bi¢e zapocet sa nekoliko istorijskih ¢injenica koje su zasluzne za
oglasavanje koje kao takvo postoji danas. U okviru knjige Istorija advertajzinga: prvih 300.000
godina (eng.A History of Advertising: The First 300,000 Years) autor na slikovit nacin pravi
paralelu izmedu generalne istorije i istorije oglasavanja. Oglasavanje predstavlja jedan od
najstarijih oblika marketinSkih komunikacija (Ognjanov, 2016). Ukoliko posmatramo
oglasavanje kroz istoriju, u literaturi koja piSe o oglaSavanju €esto spominju stare civilizacije 1
forme koje su podsecale na oglaSavanje (u formi poruka u pe¢inama ili na zidovima, zapisi
starih civilizacija na papirusu, rezbarenje poruka na zidovima i sl.,) prema dostupnim izvorima
navodi pokuazuju da su prve forme oglasa tj. komercijalno informativnih poruka bile
objavljene u novinama i da se kao prva faza razvoja advertajzinga navodi upravo period razvoja
Stampe (Gaji¢, 2019; Richards, 2022). Za moderan period oglasavanja i njegov intenzivniji

razvoj, u literaturi se ¢esto spominju kraj XIX i1 pocetak XX veka kada se govori o nastanku
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potrosackog drustva, kreiranju prvih brendova i1 otvaranje i poCetak rada prvih advertising

agencija.

Kada je re¢ o oglaSavanju, u literaturi se neretko moze nai¢i na povezivanja ovog termina sa
terminom ,,ubedivanje®, tj. da se oglaSavanje dovodi u vezu sa ubedivanjem publike na
odredenu aktivnost (npr. kupovina proizvoda ili usluge) kroz oglaSavanje kao formu
komunikacije (Zain-Ul-Abideen & Saleem, 2011). Misljenja po pitanju ove teme su razlicita.
Vrlo ¢esto se medu potrosacima moze cuti da su odredeni proizvod ili uslugu kupili ili probali
zato Sto su videli reklamu za taj odredeni proizvod/uslugu. Kada govorimo o publici, s obzirom
na zastupljenost razli¢itih medija u oglasavanju, mozemo govoriti o sluSaocima, gledaocima,
¢itaocima. Ono $to je ovde zanimljivo istraziti i diskutovati jeste nivo uticaja oglasavanja na
kupovine potroSaca odnosno u kojoj meri oglasavanje moze da utice na potrosaca i njegove
navike u kupovini. Prema grupi autora, dolazak poruke do potencijalnih kupaca i uticaj na
njihovu svest, stavove i ponaSanje u kupovini navodi se kao jedan od glavnih ciljeva
oglasavanja (Zain-Ul-Abideen & Saleem, 2011). U vezu se takode dovode pojmovi brenda i
brendinga sa oglasavanjem u smislu da, prema pomenutom autoru pojam brendinga i brend

identiteta navode se kao jedni od osnovnih ciljeva oglasavanja (Richards, 2022).

Kada se govori o oglasavanju, u procesu marketinskih komunikacija mediji zauzimaju posebno
vazno mesto (Nelson-Field & Riebe, 2011). Kako bi plasirali svoje poruke do ciljne grupe,
kompanije ¢e za to koristiti odredene medije a oglasavanje na razliitim medijima i
platformama sa sobom nosi odredene specifinosti po pitanju angazovanja potrosaca i
privlacenja njihove paZnje (Sama, 2019). U nastavku ¢e biti dat kratak pregled medija koji su
danas Cesto zastupljeni u oglaSavanju sa osvrtom na tradicionalne medije ali i na tehnoloski
napredak, razvoj i1 pojavu novih medija koji danas imaju svoje mesto u promotivnim
strategijama kompanija. Mediji za oglasavanje predstavljaju kanale koje oglaSivaci koriste u
masovnoj komunikaciji i to su televizija, radio, novine, Casopisi, internet i mediji na otvorenom

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2013).

Fragmentacija medija, nastala kao posledica tehnoloSkog razvoja, dovela je do promena u
obrascima konzumacije medija od strane potrosaca, ali 1 do dodatnih izazova u pogledu metrika
kojima se mere domet, ucestalost i efekti pracenja medija (Fulgoni, 2015). Ono §to je posebno
vazno jeste da oglasivaci moraju pratiti metrike, porediti prednosti, ali i razumeti koji su to
najefikasniji (po pitanju troskova) nacini odabira 1 kupovine vremena za oglasavanje (Weigold

& Arens, 2018).
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3.5.1. Televizija

Iako se u poslednje vreme u javnosti diskutuje o polozaju i znacaju televizije kao medija u
vremenu kada internet 1 digitalne platforme zauzimaju sve znacajnije mesto, televizija kao
medij i1 dalje zauzima znacajno mesto u svakodnevnici pojedinaca i drustva. Dugo vremena
televizija predstavlja dominantnu formu masovnog medija koja uti¢e na razli¢ite aspekte —
informisanja, zabave, kulture i sl. Ukoliko uporedimo sa drugim medijima, televizija
predstavlja medij koji objedinjuje audio 1 vizuelne elemente tako da pojedinci koji su izlozeni
ovom mediju istovremeno slusaju i gledaju sadrzaj koji se prikazuje. lako se sa pojavom novih
formata medija u javnosti dosta diskutovalo o tome kako ¢e izgledati polozaj televizije u
buduénosti, njegovog uticaja na potrosSace kao i to u kojoj meri potrosaci prate televiziju, ona
1 dalje zauzima znacajno mesto — i u svakodnevici pojedinaca (potrosaca) ali i u promotivnim

(ili komunikacionim) strategijama kompanija i brendova.

Emitovanje televizijskog programa u Srbiji pocelo je 1958. godine. Prema dostupnim
podacima Radio televizije Srbije (RTS), na javnim mestima u Beogradu u to vreme bilo je samo
80 televizora i1 36 u stanovima (Radio-televizija Srbije, 2023). Republicki zavod za statistiku,
iz godine u godinu sprovodi istrazivanje o upotrebi informaciono—komunikacionih tehnologija
u Republici Srbiji za pojedince i domacdinstva. Istrazivanje je sprovedeno u februaru 2023.
godine na uzorku od 2800 domacinstava i ispitanika. Rezultati sprovedenog istraZivanja

pokazuju da 97,3% domacinstava poseduje TV (Republicki zavod za statistiku, 2023).

Agencija IPSOS analizirala je medije 1 medijsku scenu u 2024. u Srbiji. Prema navedenom
istrazivanju, podaci pokazuju da 4.4 milona ljudi u Srbiji u nekom trenutku, svakodnevno, prati
televizijski programa dok 5.6 miliona ljudi provede bar minut vremena nedeljno pored TV

ekrana (RTS, 2024).

Televizija (i oglasavanje na televiziji) 1 dalje predstavlja zna€ajan i efikasan na¢in promovisanja
brendova, proizvoda 1 usluga Sirokoj publici. Upotreba televizije u komercijalne svrhe pocinje
sredinom XX veka (Gaji¢, 2019). Moguénost kombinovanja vizuelnog i auditivnog momenta
u slucaju televizije predstavlja znacajnu prednost kada je u pitanju oglasavanje, tacnije,
mogucénost Sirokog dometa i privlacenje paznje ljudi predstavlja znacajne karakteristike koje
se upravo ostvaruju kombinovanjem auditivnog i vizuelnog momenta. Za razliku od drugih
medija, u slucaju televizije, kombinovanje auditivnog 1 vizuelnog momenta omogucava vecu
kreativnost prilikom kreiranja reklamnih poruka i privlaenje paznje pojedinaca angazovajuci

razli¢ita ¢ula.
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Ukoliko se poredi sa novim digitalnim platformama, drustvenim mrezama 1 sl., televizija 1
televizijski gledaoci smatrali su se pasivnijim primaocima sadrzaja tj. u najve¢em broju slucaja
nemaju mogucénost instant odgovora ili reakcije na odredeni sadrzaj (za razliku od oglasavanja
koje do njih stize npr. putem drustvenih mreza gde uz jedan klik mogu instant da odreaguju na

oglas koji im je prikazan).

Oglasavanje na televiziji, uprkos razvoju digitalnih medija i kanala, kao i promenama u na¢inu
konzumiranja medijskog sadrzaja, i dalje zauzima znacajno mesto medijskim strategijama
kompanija. Njegova uloga je viSestruka — od izgradnje prepoznatljivosti brenda, preko
podsticanja kupovine, do oblikovanja percepcije potrosaca. Osmisljeno je tako da privuce i
zadrzi potroSacevu paznju a istrazivanja govore u prilog tome da je posebno efikasno kada se
koristi kreativan i zanimljiv sadrzaj. Televizija kao medij kombinuje zvuk, sliku 1 pokret, Sto
joj daje snagu da istovremeno uti¢e na vise Cula i izazove reakcije potroSaca koje mogu biti

intenzivnije s obzirom na to da aktiviraju vise razlicitih cula.

Jedna od klju¢nih prednosti televizijskog oglaSavanja jeste njegova mogucénost da dopre do
Siroke publike u relativno kratkom vremenskom periodu. Iako se publika fragmentiSe, a paznja
potroSaca sve viSe rasipa izmedu razliitih uredaja i1 platformi, televizija i dalje ima mo¢ da
privuce veliku paznju, posebno tokom emitovanja dogadaja visokog interesovanja — sportskih
prenosa, emisija sa velikom gledano3¢u ili nacionalno vaznih informativnih programa. U tom
smislu, televizijsko oglaSavanje ostaje posebno efikasno kada je cilj izgradnja svesti o brendu

medu Sirokim auditorijumom.

Gross Rating Point (GRP) predstavlja metriku, standardnu meru u oglasavanju, koja meri uticaj
1 doseg odredene kampanje/reklame 1 izraCunava se kao procenat dostignutog ciljnog trzista

pomnoZen sa u€estaloSc¢u izloZenosti (Fulgoni, 2015; Marketingprofs, 2024).

3.5.2. Radio

Radio kao medij zauzima posebno mesto u svakodnevici ljudi. Za razliku od televizije koja
podrazumeva fizicko prisustvo tj. da morate sedeti ispred TV uredaja kako biste u potpunosti
ispratili sadrzaj (i audio 1 vizuelni element) u slu¢aju radija situacija je drugacija. S obzirom da
podrazumeva samo auditivni element, sluSaocu omogucava vecu fleksibilnost u pogledu
pracenja sadrzaja — pojedinac moZze biti u pokretu, moZze obavljati druge aktivnosti i paralelno

slusati radio.
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Radio Beograd bila je prva radio stanica u Srbiji koja je poCela sa emitovanjem programa davne
1924. godine kao prva radio stanica na Balkanu (Radio-televizija Srbije, 2024). Danas, u Srbiji
postoji veliki broj radio stanica sa lokalnom i nacionalnom pokrivenos¢u. Medu klju¢nim radio
stanicama u Srbiji nalaze se radio stanice nekoliko grupacija — RTS (Radio Beograd 1, 2, 3 i
Radio Beograd 202), S Media Team (Radio S 1, 2, 3, 4) , Maxim Media (HitFM, TDI, Radio
JAT, Karolina, Radio LOLA), Naxi Media Mix (Naxi radio, Nostalgija, Radio 3, Top FM, Naxi
nacional) i Play radio (Media Ownership Monitor Serbia, 2023; Naxi Media Mix, 2026; Unija
poslodavaca Srbije, 2025).

3.5.3. Usputni mediji/Mediji na otvorenom

Usputni mediji kao neli¢ni vid oglaSavanja u media planove intenzivnije se ukljucuju tek
krajem XX veka (Gaji¢, 2019). Ovaj format specifi¢an je zbog toga §to je kreiran sa namerom
da privuce paznju potrosaca dok je on u pokretu. Prema literaturi razlikuju se staticki i pokretni
mediji kao i mediji na otvorenom - na prometnim mestima i u zatvorenom prostoru pa
razlikujemo oglasavanje putem bilborda (ili digitalnih formi koje su nastale sa razvojem
tehnologija), LED panoa, reklama na banderama, reklama u i na prevoznim sredstvima i sli¢no.
(Gaji¢, 2019). OOH oglaSavanje (eng. Out-of-home advertising), za razliku od formata koji
zahtevaju aktivno uceS¢e korisnika, oslanja se na njegovu prirodnu izloZenost — poruka je
prisutna a potrosac je u kontaktu sa njom samim prolaskom pored nje, bez obzira da li je svesno
trazi ili ne. Ova forma oglaSavanja je zna¢ajna u urbanim sredinama gde se svakodnevno belezi
veliki broj kretanja u javnom prostoru. Kada je u pitanju spoljno oglaSavanje na trzistu Srbije,
vodeca kompanija je Alma Quattro koja u svojoj mrezi ima veliki broj razli¢itih formata -
Billboard, Backlight, Scroller, Citylight, Column, Bigboard, Digital LED - koji kompanijama
nude mogucnost da kreativa 1 poruka bude vidljiva potroSa¢ima kada se kre¢u kroz svoj dan
(Alma Quattro, 2025). Iako spoljno oglaSavanje sa sobom nosi razli¢ite prednosti, jedan od
nedostataka jesu problemi merenja efikasnosti. S tim u vezi, razli€iti formati spoljnog
oglasavanja najceSce se koriste kao deo integrisane kampanje gde je znacajno za Sirenje svesti,

jacanje imidZza ali i kao podrSka drugim kanalima.

3.5.4. Stampani mediji

Novine i ¢asopisi najznacajniji su predstavnici Stampanih medija, a novine se smatraju jednim

od najstarijih vrsta medija (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Za razliku od radija 1 televizije,
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Stampani mediji podrazumevaju formu koja obuhvata tekst i staticku fotografiju. Nove
tehnologije imale su znacajan uticaj na promenu i izgled Stampanih medija danas, tacnije vrlo
Cesto novine imaju svoju elektronsku verziju, dostupnu u formi aplikacije npr. Prema
istrazivanju istrazivacke agencije IPSOS iz 2024. godine, Stampanije mediji beleze znacajan i
konstantan pad gde brojevi pokazuju da sve kategorije Stampanih medija imaju danas manje

od 10 odsto redovnih ¢italaca (RTS, 2024).

3.5.5. Internet

Internet je postao prilagodljiv medij sa stalnim rastom prihoda za oglasavanje koji omogucéava
da se targetiraju posebne grupe kroz razli¢ite forme online oglasavanja - marketing zasnovan
na pretrazivaCima, banere, oglasavanje na druStvenim mrezama, marketing zasnovan na
elektronskoj posti 1 mobilni marketing (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Preciznost targetiranja
znacajna je prednost ovog oglasavanja jer omogucéava da brendovi poruku prilagode razli¢itim
ciljnim grupama uz mogucénost merenja rezultata u realnom vremenu. Vazno je istaéi i
interaktivnost — tacnije mogucnost da potrosaci reaguju, dele sadrzaj i stupe u komunikaciju sa

brendom — koja je znacajna u pogledu izgradnje odnosa poverenja i angaZzovanja.

Pored oglasavanja koje je u najve¢oj meri zastupljeno u disertaciji, u nastavku ¢e biti dat
pregled i ostalih elemenata koji prema Kotleru i Keleru spadaju u miks marketinSkih

komunikacije kao i njihove najznacajnije karakteristike.

Unapredenje prodaje predstavlja oblik komunikacije koji podrazumeva koris¢enje odredenih
aktivnosti u cilju podsticanja potroSaca (ili poslovnih kupaca) na kupovinu. Predstavlja
raznovrsni skup akcija sa ciljem podsticanja trgovine 1 kupaca na brzu i ve¢u kupovinu (Kotler
P., 2000). Neki od dodatnih pogodnosti koje mogu biti koriS¢ene su popusti, besplatni uzorci,
bonus pakovanja, nagradne igre 1 sl. Ono Sto je cilj aktivnosti unapredenja prodaje jeste da se
u kratkom vremenskom periodu poveca prodaja, da se podstaknu potrosac¢i da probaju novi

proizvod, da se podstaknu ponovne kupovine, kupovina veéeg pakovanja i sl. (Gaji¢, 2019).

Li¢na prodaja definiSe se kao interpersonalna komunikacija €iji je cilj isticanje koristi koje nudi
neki proizvod ili usluga (Gaji¢, 2019). Oslanja se na interakciju izmedu kupca i prodavca i
znacajna je u situacijama kada je proizvod sloZeniji i zahteva detaljno objasnjenje ili dodatne
savete, taCnije predstavlja neposrednu interakciju sa porencijalnim kupcima sa ciljem

prezentovanja, rezervacija i odgovaranja na pitanja (Zivkovi¢ & Gaji¢, 2019). Podrazumeva
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placenu, licnu komunikaciju izmedu minimum dvoje ljudi koja za cilj ima da se utie na
sagovornika (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Poput licne komunikacije sa kupcima, licna
prodaja ima najdirektniji uticaj na plasman proizvoda. Kao cilj li€ne prodaje u literaturi se

navodi ohrabrenje kupca da donese kona¢nu odluku o kupovini.

Dogadaji i iskustva predstavljaju znacajne programe i aktivnosti koje sponzorisu kompanije a
koje za cilj imaju interakcije brenda sa potrosaem a u vezi sa proizvodom ili uslugom (Gaji¢,
2019; Zivkovié & Gaji¢, 2019). U ovom segmentu zna¢ajno mesto zauzma sponzorstvo kao
odnos izmedu, sa jedne strane, onog ko obezbeduje sredstva i resurse i druge strane odredenog
pojedinca, organizacije ili dogadaja koji nude odredena prava koja se mogu iskoristiti u

komercijalne svrhe (Gaji¢, 2019).

Odnosi sa javnoS¢u 1 publicitet obuhvataju niz aktivnosti koje imaju za cilj da se bave
oblikovanje imidza kompanije i izgradnjom poverenja kod razli¢itih javnosti, tacnije
formiranje razli¢itih programa sa ciljem da se unapredi i zastiti imidz kompanije i proizvoda
kompanije (Zivkovié¢ & Gaji¢, 2019). Kao vid poslovne komunikacije, odnosi sa javno§éu su
usmereni na prvenstveno stvaranje a zatim i odrZavanje dobrih poslovnih odnosa izmedu

kompanije i okruzenja u kom obavlja svoju poslovnu delatnost (Gaji¢, 2019).

Online marketing 1 marketing putem drustvenih medija podrazumeva aktivnosti kreirane tako
da se angazuju kupci (postoje¢i i potencijalni) uz podizanje svesti, poboljSanje imidza ili
podsticanje prodaje proizvoda/usluga (Zivkovié & Gaji¢, 2019). Ove aktivnosti omoguéavaju
preduze¢ima da komuniciraju direktno sa ciljnom publikom, da prate reakcije korisnika u
realnom vremenu i da prilagodavaju sadrzaj i promotivne poruke u skladu sa interesovanjima
1 potrebama potroSaca. Marketing putem druStvenih medija posebno isti¢e interaktivnost i
dvosmernu komunikaciju, ¢ime doprinosi ja¢anju odnosa sa potroSafima i1 dugoro¢noj

lojalnosti.

Mobilni marketing predstavlja segment online marketinga koji se fokusira na komunikaciju sa
potrosacima putem mobilnih uredaja, uklju¢uju¢i pametne telefone, tablet racunare 1 sli¢ne
uredaje. Ovaj vid marketinga omogucava kompanijama direktnu i personalizovanu interakciju
sa korisnicima, pruzaju¢i moguc¢nost da se marketins§ke poruke, promotivne aktivnosti i
informacije o proizvodima plasiraju u realnom vremenu i u skladu sa specifi¢nim potrebama i

preferencijama korisnika (Zivkovié & Gaji¢, 2019).

Direktni marketing podrazumeva direktnu komunikaciju sa velikim brojem ciljnih kupaca, bez

posrednika (Gaji¢, 2019). Direktna interakcija omogucava brze prilagodavanje ponude
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potrebama kupaca 1 nije potrebno koristiti masovne medije ve¢ forme koje sa sobom nose vecu

preciznost u targetiranju — email, katalog, direktna posta i sl.
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4. BREND I UTICAJ BRENDA NA KUPOVNE NAVIKE
POTROSACA

4.1. Pojam i definisanje brenda

Razumevanje pojma brenda i znacenja koje on sa sobom nosi postalo je nezaobilazno pitanje
savremenog trzista i poslovanja. Brend se u strucnoj literaturi interpretira na razli¢ite nacine, u
zavisnosti od autora i konteksta. Prema autorima Lamb, Hair, McDaniel, brend se najcesce
definiSe kao ime, simbol, dizajn ili kombinacija prethodno navedenih faktora koji odlikuju
odredeni proizvod i razlikuje ga od drugih, konkurentskih, proizvoda (Lamb, Joseph F. Hair,
& McDaniel, 2011; Jobber & Fahy, 2006). Ameri¢ko udruzenje za marketing (eng. American
Marketing Assotiation) definise brend kao bilo koju prepoznatljivu karakteristiku (poput
imena, dizajna, termina ili simbol) koja identifikuje robu ili usluge (American Marketing
Association, 2025). Autori Milisavljevi¢, Mari€i¢ 1 Gligorijevi¢ brend definiSu kao ime,
simbol, termin, specijalnu oznaku ili kao kombinaciju prethodno pomentuih elemenata koja za
cilj 1 nameru ima da se proizvod jednog proizvodaCa identifikuje medu proizvodima
konkurenata (Milisavljevi¢, Marici¢, & Gligorijevi¢, 2012). Iako se cesto logo istice kao
najvazniji element u dizajnu vizuelnog identiteta jedne kompanije (Liang, Abidin, Shaari,
Yahaya, & Jing, 2024), brend danas ima mnogo $iru ulogu od samog logoa odnosno oznake po
kojoj se proizvod prepoznaje. On zna€ajno uti¢e na to kako potrosaci prave izbore, procenjuju

ponudu i donose odluke.

Brojna istrazivanja o brendu i njegovom uticaju na donosSenje odluke (a kasnije i na gradenje
lojalnosti) navode da brend ima znac¢ajan uticaj na potroSaca u savremenom poslovanju, isticuci
da jaka vrednost brenda (njegova prepoznatljivost, asocijacije na brend, percipirani kvalitet i
lojalnost brendu) direktno oblikuju preferencije potrosaca i njegove izbore (Alamgir, Nasir,
Shamsuddoha, & Nedelea, 2010; Erislan, 2025). Ponekad, upravo ovi elementi mogu biti
znacajni u trenucima potrosaceve neodlucnosti prilikom izbora i1 kupovine proizvoda. Kada se
potroSac nade pred slicnim proizvodima, poznat brend mu zapravo sluzi kao dodatna sigurnost
— nesto cemu veruje kada nema dovoljno vremena da detaljno analizira sve opcije koje ima
na raspolaganju pa se na taj nacin brend moZe posmatrati kao neka vrsta ,,znaka poverenja®.
Brend se u savremenoj literaturi ¢esto posmatra kao izraz snaznog identiteta i trziSne vrednosti
1 Cesto se dovodi u vezu sa superiornosc¢u, jedinstvenim i prepoznatljivim karakteristikama

(Mandari¢, Milicevi¢, & Sekuli¢, 2017).
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Posebno je zanimljivo Sto u svemu tome emocije igraju veliku ulogu — navika, li¢na
povezanost i empatija prema brendu ¢esto mogu da budu jace od racionalnog uporedivanja
karakteristika. Upravo zato poznat brend ¢ini odluku brzom i manje stresnom, jer potrosacu
daje osecaj sigurnosti. Naravno, koliki ¢e biti stvarni uticaj zavisi i od kategorije proizvoda,
trziSta 1 samih potrosaca, jer nisu svi podjednako skloni da se oslanjaju na brend kao signal.
Ipak, u praksi se pokazuje da brend retko ostaje samo oznaka na ambalazi — on je neretko
klju¢an u tome kako kupci smanjuju nesigurnost, prave izbore i razvijaju dugoro¢nu sklonost

prema proizvodu ili kompaniji.

Kao §to je prethodno pomenuto, kada se spomene brend, najveci broj potrosaca brend percipira
kroz prizmu vizuelnog indetiteta i vrlo ¢esto poistovecuju brend upravo sa vizuelni identitetom
— logo, upotreba boja, dizajn ambalaze. Liang i drugi (2024) sproveli su istrazivanje koje je
obuhvatilo petogodi$nju analizu radova na temu logoa — prikupljeno je ukupno 331 clanak.
Zakljucci navedenog rada definisali su i dali objedinjeni prikaz uticaja logoa na potroSace i
njihovu kategorizaciju u 6 glavnih klasa — prepoznatljivost brenda, percepcija brenda, stav

prema brendu, imidZ brenda, namera kupovine i lojalnost kupca.

Medutim, mnoga istrazivanja govore u prilog tome da brend obuhvata mnogo vise brend
elemenata od samog logotipa koji vidimo na ambalazi prozvoda ili u reklamnim kampanjama
(Yu, 1 drugi, 2024; Keller, 2003; Wijaya, 2013). lako logo ima vaZznu ulogu jer predstavlja prvi
vizuelni element koji diferencira razlicite brendove, pomaze potroSacu da prepozna brend i

formira onaj pocetni utisak - pri¢a o brendu 1 elementima brenda se ne zavrSava tu.

Brend imidz predstavlja vazan deo ukupne vrednosti brenda jer upravo kroz njega potroSaci
doZivljavaju koliko im je neki brend vredan. Prema Kotleru, brand image odnosno slika brenda
definiSe se kao skup uverenja, ideja i utisaka koje pojedinac povezuje s odredenim objektom.
Slika o brendu (eng.Brand image) gradi se kroz Citav niz elemenata: od njegove ,,li¢nosti* 1
prepoznatljivosti, preko boja, tipografije i dizajna, pa sve do ukupnog iskustva i asocijacija
koje potroSac povezuje sa odredenim brendom. Istrazivanja pokazuju da sam logotip moze
oblikovati kako dozivljavamo brend — da li deluje moderno, uzbudljivo, iskreno ili premijum
— a sve to zavisi od karakteristika poput simetrije, oblika 1 ¢ak prirodnosti dizajna. Ipak,
logotip sam za sebe nikada nije dovoljan. On je tek deo Sire slike: zajedno s ostalim elementima
brenda uti¢e na to kakav imidZ brend ima, kako ga potrosaci vrednuju, koliko su mu verni i da
11 ¢e ga kupiti. Da bi logotip zaista imao efekta, mora biti u skladu s onim Sto brend ,,obecava“

1 onim $to potrosaci ocekuju. Ukratko, logotip jeste mocan znak, ali pravo znacenje i vrednost
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brenda radaju se tek kada se sve — vizuelni identitet, poruke, iskustvo i emocije — povezu u

celinu.

Prethodno pomenuti brand image jedan je od kljuc¢nih elemenata ukupne vrednosti brenda (eng.
brand equity) (Zhang Y. , 2015). Americko udruzenje za marketing vrednost brenda definise
kao nematerijalnu vrednost koju brend poseduje u glavama potrosaca i predstavlja koliko je
brend prepoznatljiv, percipiran i koliko mu se veruje na trziS§tu (American Marketing
Association, 2025). Prema navedenoj definiciji, jaka vrednost brenda sa sobom nosi 1 vecu

lojalnost potrosaca kao 1 povecano trzistno ucesce.

Prema sajtu Investopedia, pojam vrednosti brenda (eng. brand equity) posmatra se kao dodatna
korist koju kompanija generiSe zahvaljuju¢i prepoznatljivom imenu gde se propoznatljivost
gradi kroz kreiranje proizvoda koji ostaje u svesti potroSaca, istice se po kvaliteti i pouzdanosti

i lako se prepoznaje (Hayes, 2024).

U zavisnosti od industrije 1 razli¢itih kategorija proizvoda i usluga, brend moZze imati znacajnu

ulogu u procesu donosenja odluke potrosaca o kupovini odredenog proizvoda i usluga.

(Fischer, Volckner, & Sattler, 2010; Cardoso, i drugi, 2022; Park & Chang, 2022).

Pozitivan uticaj brenda na donoSenje odluka mozemo posmatrati i dugorocno. Grupa autora
isti¢e da ¢e potrosa¢ biti zainteresovan da kupi jo§ neki proizvod istog brenda ukoliko je
potrosac¢ lojalan tom brendu (Upamannyu, Gulati & Mathur, 2014). Kada su potroSaci
zadovoljni proizvodom ili uslugom odredenog brenda, postaju na neki nacin lojalni odredenom
brendu i u kasnijim kupovinama se opredeljuju za kupovinu proizvoda ili usluga istog brenda.
Odnos potrosaca prema brendu je ono Sto odreduje koji proizvod ¢e biti kupljen (Jobber &

Fahy, 2006).

Znacaj 1 prednosti brendiranja mozemo sagledati iz dva ugla — iz ugla kompanije i iz ugla
potroSaca. lacobucci (2018) iz ugla potrosaca brend ukazuje na kvalitet, olakSava mnoge
odluke u kupovini, smanjuje rizik dok iz ugla kompanije pomaZze u segmentaciji, targetiranju,
pozicioniranju, povecavaju lojalnost kroz ponovljene kupovine, pokazuje spremnost potroSaca

da plate premium cenu za brendove koje cene i sl.

4.2. Uticaj brenda na potrosaca i njegov izbor

Brendiranje predstavlja sredstvo kojim kompanije nastoje da podignu svest 1 prepoznatljivost

1izgrade tj. povecaju lojalnost kod potrosaca (Iazzi & Santovito, 2016).
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U literaturi se spominju razliciti razlozi zbog kojih potrosac postaje lojalan odredenom brendu.
Prema grupi autora, lojalnost brendu definiSe se kao stepen bliskosti tj. privrzenosti potrosaca
odredenom brendu, izrazen ponovljenom kupovinom uprkos marketing aktivnostima i

porukama koje kreiraju konkurentski brendovi (Malik, i drugi, 2013).

Prepoznatljivost brenda od strane potroSaa je izuzetno znacajna iz ugla kompanije.
Potrosa¢ima olakSava identifikovanje proizvoda, povezivanje sa informacijama koje su
prethodno culi, oseCajem dodatne sigurnosti kada biraju prepoznat i izgraden brend 1 sl.
Doslednoscu u kvalitetu i1 pazljivo kreiranim komunikacionim strategijama brendovi grade
poverenje potroSaca §to moze biti znacajno potrosacima u pogledu smanjene percepcije od
rizika kupovine. Poznati, izgradeni brendovi sa sobom nose neku vrstu potvrde kvaliteta §to
moze uticati na percepciju potroSaca i smanjenje sumnje da ¢e napraviti pogreSan izbor
prilikom odabira i kupovine proizvoda. Prethodno navedeno upucuje da ¢e potroSa¢ vrlo

verovatno odabrati poznat, ve¢ izgraden brend.

Atributi brenda u literaturi se definiSu kao skup opisnih karakteristike koje identifikuju i
diferenciraju proizvod ili uslugu u svesti potrosaca (Keller & Swaminathan, 2020). Prema
Kotleru, atributi brenda posmatraju se kao skup informacija koje se u svesti potrosaca vezuju
za ime brenda i koji u kombinaciji sa imenom c¢ine imidz brenda (Keller, 1993). Oni
predstavljaju skup karakteristika koje potroSaci povezuju sa odredenim brendom i na¢inom na
koji brend doZivljavaju u njihovoj svesti, smatrajuci se elementima koji su znacajni u izgradnju

identiteta brenda 1 brend imidza.

Brend atribute moZemo posmatrati iz razli¢itih uglova. Autor Romaniuk u svom radu odabrao
je 1 analizirao nekoliko brend atributa — atributi kategorije proizvoda, atributi koristi 1 atributi

zasnovani na situaciji (Romaniuk, 2003).

Autori Wang 1 Tan pozivaju se na ranije objavljene studije koje se bave atributima brenda deleci
ih u dve velike grupe — spoljasnje i unutra$nje atribute brenda (Keller, 1993). Spoljasnji brend
atributi predstavljaju atrubite brenda koje su spoljasnje karakteristike izvedene za proizvod ili
uslugu koje se razvijaju izvan samog proizvoda dok unutra$nji atributi brenda obuhvataju
elemente koji su direktno povezani sa fizi€ckim karakteristikama proizvoda. (Wang & Tang,
2011) Za sveobuhvatno iskustvo brenda koje vodi ka lojalnosti i konkurentskoj prednosti

znacajno je kombinovati ove dve dimenzije tj. spoljasnje 1 unutrasnje brend atribute.

Ivana Mirkov, brend strateg i osnivac studija [vyCreate govori o znacaju brend atributa i

njihovog uticaja na reputaciju brenda dele¢i brend atribute na karakterne i vizualne. Vrednosti,
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kultura, komunikacija i odnos sa kupcima svrstani su u karakterne atribute dok se medu

vizuelnim atributima navode logo, boje, dizajn i tipografija (IvyCreate, 2022).

Jo§ jedna od klasifikacija atributa brenda deli ih na kognitivne 1 afektivne, gde efikasan
brending koristi interakciju oba navedena u praksi (Pourazad, Stocchi, & Pare, 2019). Autori
lazzi & Santovito i (2016) kognitivne atribute brenda definiSu na osnovu funkcionalnih
karakteristika proizvoda koji su povezani sa opipljivim elementima proizvoda i usluge.
Kognitivni brend atributi predstavljaju racionalniji, funkcionalniji, informativniji aspekt (Silva
& Alwi, 2006). Sa druge strane, afektivni atributi brenda zasivaju se na emocionalnim i
nematerijalnim kriterijumima (Keller & Richey, 2006). Oni predstavljaju emocionalne,
iskustvene ili aspekte povezane sa licnos¢u brenda (Santos, 2024; Giovanis & Athanasopoulou,

2018).
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5. INDUSTRIJA ROBE SIROKE POTROSNJE - FMCG
INDUSTRIJA

5.1. Definisanje termina i specificnost industrije

Industrija robe Siroke potrosnje - FMCG industrija (eng. Fast — moving consumer goods) —
obuhvata Sirok spektar proizvoda koje prosecni potrosaci kupuju na svakodnevnom nivou. Re¢
je o proizvodima koji zadovoljavaju svakodnevne potrebe potrosaca, ukljucujuéi bezalkoholna
pica 1 prehrambene proizvode, higijenske i1 toaletne proizvode, proizvode za odrzavanje
higijene domacinstva i sl. Kao $to je u uvodu pomenuto, rec je o proizvodima koje potrosaci
redovno kupuju, dostupni su u ve¢em broju prodajnih objekata, brze se trose (pa samim tim i

¢esto ponovo kupuju) i imaju nizu cenu kostanja. (Vibhuti, Tyagi, & Pandey, 2014)

Intenzivna konkurencija i promene potroSackih preferencija neke su od specificnosti industrije
robe Siroke potro$nje. Intenzivna konkurencija ogleda se u velikom broju ponudaca i dostupnih
alternativa proizvoda izmedu kojih potrosa¢ moze da bira. Ukoliko posmatramo jednu
kategoriju proizvoda, npr. bezalhokolna pi¢a, mozemo primetiti da na primer, u potkategoriji
gazirana pi¢a mozemo pronaci veliki broj alternativnih proizvoda koje potroSacu stoje na
raspolaganju. Ono §to je ovde vazno napomenuti i na $ta je posebno potrebno osvrnuti se jesu
elementi koje potroSa¢ uzima u obzir kada bira proizvode. U zavisnosti od kategorije proizvoda
u okviru koje bira i kupuje proizvode, potrosacu razli¢iti elementi 1 faktori mogu biti

preovladujuci i uticati na kranji ishod 1 kupovinu ta¢no odredenog proizvoda.

U procesu donosenja odluke o kupovini, presudni faktor moze varirati u zavisnosti od situacije
1 karakteristika potro$aca — nekada to mozZe biti cena, nekada snaga brenda, prethodno iskustvo
sa proizvodom, dostupnost proizvoda u prodajnom objektu u trenutku kupovine, dok u
pojedinim slucajevima odlucujucu ulogu mogu imati reklama kojoj je potrosac bio izloZen ili
preporuka influensera putem druStvenih mreza. U okviru disertacije, paznja ¢e upravo biti
posvecena analizi prethodno navedenih faktora sa ciljem da se izmeri intenzitet uticaja

razliCitih faktora u procesu donosenja odluke i kupovine odredene kategorije proizvoda.

Jos jedna od specificnosti proizvoda robe Siroke potoSnje ogleda se, izmeduostalog, u njihovoj
dostupnosti i distribuiranosti. Ta¢nije, proizvode koji pripadaju industriji robe Siroke potroSnje
mozemo pronaci u velikom broju maloprodajnih objekata razlic¢itih formata — hipermarketima,
supermarketima, lokanim prodavnicama, ali u poslednje vreme i1 u internet prodavnicama

(online). Tokom pandemije COVID-19, zbog svih ogranicenja po pitanju kretanja, radnog
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vremena maloprodajnih objekata i slicno, veliki broj potrosaca prvi put je kupovao online. S
obzirom na promenu okolnosti i prestanak pomenutih ogranic¢enja, bi¢e interesantno sagledati
u kojoj meri potrosaci danas kupuju online, posebno kada je re¢ o proizvodima robe Siroke

potro$nje koji se koriste svakodnevno.

Proizvodi koji pripadaju industriji robe Siroke potroSnje vrlo ¢esto su, u pogledu kupovina,
rezultat promotivnih aktivnosti i reklama koje su plasirane od strane brendova i kompanija
proizvodaca (Dibie, Unanam, Nwakwue, & Kalu, 2019). Kompanije 1 brendovi se, plasirajuci
reklame putem razli¢itih medija, trude da pridobiju paznju svoje ciljne grupe, informisu ih 1
podsete kako bi se ba$ njihov proizvod naSao u listi alternativa. U procesu odlucivanja
potrosaca kao jedan od koraka javlja se potraga za informacijama i formiranje evociranog seta
(seta za razmatranje). PotroSacev evocirani set ili set za razmatranje obuhvata alternative koje
se kupcu ¢ine najpozeljnijim (Lamb, Jr., & McDaniel, 2013). Ono $to je vazno napomenuti
jeste da ¢e potrosac upravo iz evociranog seta dalje procenjivati opcije 1 napraviti konacan
izbor s obzirom da se vrlo Cesto desava da potrosa¢ ne uzima u razmatranje apsolutno sve
opcije, brendove i alternative ve¢ razmatra one koje je ocenio kao najpodobije (po pitanju cene,

ukusa, dostupnosti i sl.).

5.2. Kategorije FMCG industrije

Kada govorimo o FMCG industriji tj. industriji robe Siroke potroSnje, u literaturi i u praksi
mozemo naici na razliite podele (kategorije 1 potkategorije koje ¢ine ovu industriju). Kao §to
je prethodno navedeno, FMCG industrije obuhvata Sirok spekatar proizvoda, relativno niske
cene koje potrosaci kupuju na svakodnevnom nivou. S obzirom na to da postoji veliki broj
proizvoda koji pripadaju kategoriji robe Siroke potroSnje, poseban izazov javlja se u vezi sa
definisanjem kategorija proizvoda. Proizvodi koji pripadaju kategoriji robe Siroke potroSnje
mogu biti podeljeni u tri razlicite kategorije: trajna dobra, netrajna dobra 1 usluge(Kenton,
2023). Prema pomenutom autoru, pod terminom trajna dobra podrazumevaju se dobra koja
imaju rok trajanja od tri godine ili viSe, dok termmin netrajna dobra podrazumeva dobra koja
imaju rok trajanja kraci od jedne godine. FMCG je najveci segment robe Siroke potrosnje i

smatraju se netrajnim dobrima s obzirom da se konzumiraju odmah i imaju kra¢i rok trajanja.

U praksi 1 u literaturi mozemo nai¢i na razlicite kategorije i potkategorije koje se ubrajaju u

FMCG industriju. Za potrebe ovog istrazivanja proizvodi ¢e biti grupisani u tri velike
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katerogije a svaka od navedenih kategorija moze se detaljnije razloziti na viSe razli¢itih

potkategorija proizvoda. Tri velike kategorije FMCG industrije Cine (Deliverect, 2023):

- Hrana i pi¢e (mineralne vode, gazirani i negazirani sokovi, energetski napici, Cips 1 flips,
suhomesnati proizvodi, mleko, sir, jogurt i1 kefir, puter i margarin, konzervisana hrana,
testenina, ceralije, zvake, bombone, keksi i1 biskviti, cokoladne table...),

- Proizvodi za domacinstvo — kuéna hemija i kuéne potrepstine (sredstva za masinsko pranje
posuda, deterdzenti za ves, toalet papir, papirni ubrusi, omeksivaci...),

- Kozmetika — sapuni, Samponi, dentalna higijena i sl.

Prema istrazivanju NielsenIQ koji prikazuje trziste Adriatic regije u 2022. godini, stanovni$tvo
Srbije se ne odrice lako svojih potroSackih navika, posebno kada je hrana u pitanju. Prema
pomenutom istrazivanju, u poslednjem tromese¢ju ukupna prodaja robe Siroke potroSnje

porasla je vrednosno a 23,5% 1 1,6% koli¢inski (NielsenlQ, 2022),

Ukoliko govorimo o prehrambenim kategorijama, istraZivanja pokazuju da su kategorije sa
najve¢om vrednoSc¢u u Cetvrtom kvartalu prethodne godine bili pivo, mesni proizvodi spremni

za jelo, gazirani sokovi, mlevena kafa i biskviti (NielsenlQ, 2022).

Prema rezultatima istrazivanja predstavljenim na konferenciji FMCG Summit, u Republici
Srbiji oko 40% potroSacke korpe Cini hrana. Kao neke od kategorija koje imaju najvec¢i udeo

u ovoj kategoriji javljaju se hleb 1 peciva, sveze voce 1 povrée, mleko, meso, grickalice.

S obzirom na Sirinu FMCG industrije, za potrebe istrazivanja u okviru doktorske disertacije
bi¢e odabrano nekoliko katagorija robe Siroke potrosnje 1 kroz navedene kategorije bice
posmatrano ponaSanje potrosaca, njihove kupovne navike, spremnost za kupovinu, lojalnost
pojedinim brendovima 1 proizvodima i sl. - ponaSanje potrosaca u vezi sa odabranim/izabranim

kategorijama robe Siroke potrosnje.

5.3. Trendovi u FMCG industriji

Kao 1 vecina industrija u okviru kojih kompanije posluju danas, 1 FMCG industrija, zbog
specificnosti proizvoda koji se u nju ubrajaju, sa sobom donosi odredene trendove. Kompanije
koje prate promene i trendove na trziStu i imaju moguénost da na njih odgovore, upravo one
imaju mogucénost sticanja konkurentske prednosti i moguénost da ostvare uspeh na trzistu. U

nastavku ¢e biti dat prikaz nekih od trendova koji su specifi¢ni za industriju robe Siroke
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potrosnje a koji u narednom periodu mogu biti znac¢ajni kada je u pitanju analiza i razumevanja

kupovnih navika potrosaca

5.3.1. eCommerce i FMCG industrija

Nekoliko trendova koji mogu biti znacajni za FMCG industriju u narednom periodu odnose se
izmeduostalog i na primenu novih tehnologija u ovoj industriji. FMCG industrija dozivljava
znacajnu digitalnu transformaciju koja je podstaknuta implementacijom novih tehnologija u
poslovanje. Cilj implementacije novih tehnologija usmeren je ka poboljSanju poslovanja i
efikasnosti kao i unapredenja iskustva samih potrosaca. Pandemija COVID-19 sa sobom je
donela jednu veliku promenu a to je brzi rast e-Commerce-a, kako u svetu tako i u Srbiji. Zbog
promenjenih okolnosti, odrzavanja socijalne distance, skra¢enja radnog vremena prodajnih
objekata 1 sl. obrasci ponasanja potroSaca, kada je u pitanju kupovina, bili su izemnjeni u tom
periodu. Veliki broj potroSaca je u pandemiji prvi put kupovao proizvode online. Ono §to je
zanimljivo za dalju analizu jeste da li su se potrosaci sada, nakon $to je pandemija prosla, vratili
na ustaljene obrasce ponasanja pre pandemije ili su nastavili i dalje da odredenu kategoriju

proizvoda kupuju online.

U navedenom periodu, znacajno je porastao broj online kupovina namirnica a sve kao rezultat
mera koje su bile prisutne u to vreme — ogranic¢enje kretanja, socijalna distanca, radno vreme 1
sli¢éno (Stanciu, Radu, Sapira, Bratoveanu, & Florea, 2022; Thakur & Kiran, 2021). Prema
rezultatima sprovedenih istrazivanja, u periodu pandemije potrosaci su u odredenoj meri svoje
kupovine sa standardnih formata maloprodaje prebacili na online (Hingane, 2022; Tien, Ngoc,

& Anh, 2021; Rai, Singh, Sharma, Bharti, & Shukla, 2021).

5.3.2. Zdravije opcije proizvoda

PotroSaci sve viSe traze zdravije opcije hrane i pi¢a. Kompanije unutar FMCG industrije
prilagodavaju svoje proizvode i brendove kako bi zadovoljile ove zahteve potroSaca. Promena
zivotnih stilova potroSaca uslovio je da oni danas sve viSe traze zdravije opcije proizvoda koje
kupuju 1 konzumiraju. Upravo je potroSaceva povecana svest o bezbednosti 1 kvalitetu hrane
dovela to povecanja traznje za kategorijama proizvoda kao §to su organska hrana i1 hrana koja
nije genetski modifikovana (eng. GMO free) (Singh S. , Singh, Baheliya, Srivastava, & Yadav,

2024). Kako se potrosaci nalaze u srediStu, osluskivanje i pracenje njihovih potreba 1 zelja
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kompanijama moze predstavljati jedan pravac u kom mogu oblikovati svoje proizvode,
modifikovati postoje¢e proizvode kako bi na kraju potrosac odabrao bas njihov proizvod u

odnosu na proizvod konkurenta.

5.3.3. Green eco — friendly proizvodi

Vaznost oCuvanja zivotne sredine vazna je tema modernog sveta. Teme o kojima se u javnosti
cesto govori su smanjenje emisije Stetnih gasova, zastita prirodnih staniSta, promovisanje
obnovljivih izvora energije, smanjenje otpada, reciklaza i sl. S tim u vezi, autori Cesto istrazuju
o tome kako prethodno naveden teme uticu na potrosaca i njegove izbore isti¢uci da potrosac,

za nameru kupovine, moze razmotriti ekoloska pitanja (Shah, i drugi, 2012).

FMCG industrija slovi za industriju koja generiSe veliku koli¢inu otpada. lako podaci nazalost
pokazuju da postoji veliki broj problema koji se dovode u vezu sa ekoloskim pitanjima u okviru
FMCG industrije, problem plastike i plasti¢nog otpada (Ma, Park, & Moultrie, 2020) se ¢esto

navodi se kao glavni krivac 1 kao jedan od kljucnih ekoloskih problema u ovoj grani.

Primena cirkularne ekonomije kroz prizmu FMCG industrije ogleda se u pokusaju da se
maksimalno o¢uva vrednost resursa uz koris¢enje odrzivih materijala, a po zavrsetku zivotnog
ciklusa proizvodi se vracaju kroz reciklazu, ponovno koriS¢enje ambalaze ili prenamenu
proizvoda (Muranko, Tassell, Laan, & Aurisicchio, 2021). Ovakav pristup proizvodnji i
potrosnji koji u osnovi sadrzi principe cirkularne ekonomije postaje sve vazniji u modernim
ekonomijama. Kompanije danas nastoje da pronadu nacin kako da produZze Zivotni vek svojih
proizvoda, da smanje koli¢inu otpada ali da istovremeno brinu o pozicioniranju brenda i

ocuvanja njegove vrednosti u oima potrosaca.

Kada su u pitanju potrosaci i njihove navike u potrosnji, istrazivanja ukazuju na sve vece
interesovanje potroSaca kada su u pitanju zelene (green), ekoloski prihvatljive verzije
proizvoda, njihove proizvodnje i ambalaze (Follows & Jobber, 2000; Ramayaha, Jason Wai
Chow Leea, & Mohamad, 2010; Nittala & Moturu, 2023; Ma, Park, & Moultrie, 2020). S tim
u vezi, sve veci broj ljudi i kompanija danas prepoznaje vaznost ove teme 1 zajedno preuzimaju
korake ka odrzivom nacinu zivota. Kompanije polako uvidaju znacaj ove teme za potrosaca i
koncept primene green marketinga, a potrosaci su danas sve vise svesni ekoloskih pitanja i

tragaju za proizvodima kompanija koji su odgovorni prema Zivotnoj sredini.
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O temi zelenog marketinga (eng. green marketing) diskutovalo se, prema izvorima, jo§ 1975.
godine na seminaru organizovanom od strane Americke Marketing Asocijacije (eng. American
Marketing Association) kada ovaj termin 1 polako zauzima svoje mesto u literaturi, a rast
interesovanja i istrazivanja na ovu temu datira iz 1980ih godina kada dolazi do pojave koncepta
zelenog marketinga (Singh, Singh, & Thakur, 2014). Pocetkom 1990-ih godina, tacnije 1991.
godine odrzan je Svetski kongres na kom je usvojena rezolucija ,,zelenog konzumerizma* od
strane svetske federacije potrosackih grupa — Consumers International — koja poziva potrosace
Sirom sveta da u svoje odluke o kupovini (i procenu robe i usluga) ukljuce ekoloske svesti,
zelenu potrosnju i prepoznavanje vrednosti biodiverziteta (Tsai, 1 drugi, 2020). Razlog zasto
zeleni marketing zauzima danas sve znacajnije mesto ogleda se u sve vecoj svesnosti potrosaca
o vaznosti odrzivosti i ekoloSke odgovornosti. Kompanije koje se opredeljuju za zelene prakse
— ekoloski prihvatljiva proizvodnja, ekoloska ambalaza i sl. — pored toga $to odgovaraju na
zaStitu zivotne sredine 1 regulatorne zahteve, izlaze takode u susret rastu¢im ocekivanjima
potroSaca koji su sve vise ekoloski osvescéeni. Kada je re¢ o zelenom marketingu, istrazivanja
pokazuju da primena koncepta zelenog marketinga od strane kompanija znacajno moze
doprineti boljem imidzu kompanije, izgraditi konkurentsku prednost i imati pozitivan uticaj na
poslovne rezultate. Ovo je posebno znacajno u industrijama gde potroSaci vrednuju odrzivost
kao deo kvaliteta. Kompanije se danas trude da svoje proizvode pakuju u ekoloski prihvatljive
ambalaze, promovisu odrzive prakse u proizvodnji, smanjuju upotrebu plastike, podsticu

recikliranje 1 sl.

Zeleni marketing kao koncept ima znacajan uticaj na potroSaca i njegovo ponasanje podsti¢uci
donoSenje odluka koje su u skladu sa njithovim ekoloskim vrednostima (Lee, 2008). Kao
rezultat prethodno navedenog, kompanije koje uspesno implementiraju koncepte green
marketinga mogu izgraditi lojalnost i dugoro¢no ostvariti konkurentsku prednost na trzistu,
uzimajuci u obzir sve veci porast trenda i brige potrosaca o ovim temama. Kada kompanija i
brend jasno komuniciraju i pokazuju da brinu o o¢uvanju resursa, koriste ekoloski prihvatljivu
ambalazu, odgovorni su u proizvodnji i1 sl, to kod potroSaca moze da stvori osecaj da
kupovinom tih proizvoda doprinosi ne¢em ve¢em od samog zadovoljavanja li¢nih potreba i

zelja.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kao §to je prethodno pomenuto u poglavlju Metodologija istrazivanja u doktorskoj disertaciji,
istrazivanje je sprovedeno primenom nekoliko istrazivackih metoda sa ciljem sveobuhvatnog
sagledavanja teme i postavljenih hipoteza u disertaciji. Rezultati su sistematizovani u skladu
sa definisanim i postavljenim hipotezama. Ovakav pristup omogucava integralno sagledavanje
hipoteza uz istovremeno povezivanje nalaza dobijenih iz razli¢itih izvora i primenom razlicitih

metoda istrazivanja.

Prvi deo rezultata koji ¢e biti predstavljen u nastavku zasniva se na analizi podataka
prikupljenih putem upitnika koji je distribuiran online, putem drustvenih mreza, u periodu jun
2024. godine — januar 2025. godine. Analizom dobijenih rezultata stice se uvid u stavove,
percepcije i obrasce ponasanja ispitanika kada je u pitanju kupovina i konzumacija proizvoda
u okviru odabranih kategorija FMCG industrije. U zavisnosti od postavljene hipoteze, rezultati
dobijeni iz upitnika dodatno su dopunjeni i prosireni nalazima iz analize finansijskih podataka
(analiza podataka iz Napomena uz finansijske izvestaje, pozicija Troskovi reklame i
propagande), podacima iz Nielsen baze (oglaSavanje na televiziji za top oglasivace u odabranim
posmatranim kategorijama FMCG industrije), kao 1 rezultatima kvalitativnog istrazivanja
dobijenih kroz sprovedeni dubinski intervju na uzorku od 6 ispitanika koji pripadaju razli¢itim
generacija, razliCitog pola. Ovakva struktura rezultata omogucava dublje razumevanje
kompleksnih odnosa izmedu percepcija potrosaca, oglasivackih aktivnosti i1 finansijskih

pokazatelja, Sto je u skladu sa ciljevima postavljenog istrazivanja.

6.1. Rezultati upitnika

Kada je u pitanju upitnik, u nastavku je dat pregled stukture uzorka i prikaz dobijenih rezultata.
U upitniku je ucestvovalo 537 ispitanika. Ovaj broj je dobijen nakon §to su iz analize 1 obrade

podataka iskljuceni nepotpuni odgovori.

Prema polu, struktura ispitanika je slede¢a: od ukupno 537 ispitanika, 150 ispitanika (27.9%)
je muskog pola, 381 ispitanik (70.9%) je Zenskog pola i 6 ispitanika (1.2%) se izjasnilo izborom

opcije ,,drugo®.
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Tabela 2. Struktura ispitanika prema polu

POL Broj ispitanika %
Muski 150 27.9
Zenski 381 70.9

Neizjasnjen (Drugo) 6 1.2

Izvor: istraZivanje autora

Ukoliko posmatramo strukturu uzorka prema godinama starosti, primetno je da najveci
procenat ispitanika (skoro polovina) pripada starosnom segmentu koji je roden izmedu 1981.
godine i 1996. godine — ukupno 230 ispitanika (42.8%). Naredni najbrojniji segment su
ispitanici rodeni izmedu 1997. godine 1 2012. godine — ukupno 162 ispitanika (30.2%). Starosni
segment 1965-1980 ¢ini ukupno 23.1% ispitanika (124 ispitanika). Segmenti ispitanika koji su
imali procentualno najmanje uces¢e u istrazivanju su ispitanici rodeni 1964. godine i ranije
(ukupno 20 ispitanika, 3.7%) i segment ispitanika rodenih 2013. godine i kasnije (ukupno 1

ispitanik, manje od 1%).

Tabela 3. Starosna struktura ispitanika

GODINA RODENJA Broj ispitanika %
-1964 20 3.7
1965-1980 124 23.1
1981-1996 230 42.8
1997-2012 162 30.2
2013- 1 0.2

Izvor: istraZivanje autora

Struktura ispitanika prema nivou obrazovanja pokazuje da najveci deo uzorka ispitanika ¢ine
osobe sa visokim obrazovanjem (viSa/visoka Skola) koji €¢ine 30.2% ispitanika. Slede ispitanici
sa fakultetom (25%) 1 doktoratom (23.6%). Ostale kategorije broje manje ispitanika a

kategorija srednja Skola ¢ini najmanji deo uzorka (7.4%).

Tabela 4. Struktura ispitanika prema nivou obrazovanja

NIVO OBRAZOVANJA Broj ispitanika %
Osnovna Skola 127 23.6
Srednja Skola 40 7.4
Visa/visoka Skola 162 30.2
Fakultet 134 25.0
Master/magistratura 74 13.8
Doktorat 127 23.6

Izvor: istrazivanje autora
U pogledu strukture porodice u kojoj Zive, najveci deo ispitanika pripada grupi koja Zivi u
porodici sa partnerom i detetom/decom (29.1%). U neSto manjem procentu ispitanici su

oznacili da Zive sa roditeljima (26.8%) 1 da zive sa partnerom bez dece (19%). Ostale kategorije
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— zivim sam, sa roditeljima, bez partnera sa decom, sa cimerima, sa rodacima — zastupljene su

u manjem procentu.

Tabela 5. Rasporela ispitanika prema strukturi porodice u kojoj Zive

STRUKTURA PORODICE Broj ispitanika %
Zivi sam 83 15.5
Zivi sa roditeljima 144 26.8

Zivi sa rodacima 11 2.0

Zivi sa cimerima 19 3.5
Zivi sa partnerom bez dece 102 19.0
Zivi sa partnerom sa decom 156 29.1

Zivi bez partnera sa decom 22 4.1

Izvor: istraZivanje autora

U nastavku je prikazana struktura ispitanika prema nivou primanja na mesecnom nivou. Za
ispitanike nije bilo obavezujuée da oznace visinu svojim primanja, tacnije postojala je opcija
,he zelim da se izjasnim™ koju je oznacilo ukupno 9.5% ispitanika. Najveéi broj ispitanika
oznacio je da ima primanja izmedu 100.000-150.000 dinara (25.5%) i izmedu 50.000-100.000
dinara (20.5%).

Tabela 6. Struktura ispitanika prema nivou mesecnog primanja

PRIMANJA NA MESECNOM Broj ispitanika %
NIVOU
Ne Zeli da odgovori 51 9.5
Nema samostalna primanja 46 8.6
-50.000 din. 21 3.9
50.000-100.000 din. 110 20.5
100.000-150.000 din. 137 25.5
150.000-200.000 din 88 16.4
200.000+ din 84 15.6

Izvor: istraZivanje autora

Pre sprovodenja glavnih analiza, na dobijenim podacima sprovedena je analiza frekvencija,
kako bi se dobio pregled zastupljenosti kupovine i kori§¢enja proizvoda od strane potrosaca
koji su ucestvovali u istrazivanju (Tabela 7). U okviru tabele koja sledi prikazani su podaci koji
govore u prilogu ucestalosti odgovora u vezi sa time da li potrosac¢ kupuje i/ili konzumira
odredenu kategoriju proizvoda ili ne. Medu ponudenim odgovorima nalazila su se 4 varijacije
odgovora medu kojima je ispitanik trebalo da izabere jedan odgovor koji najbolje opisuje
njegove navike po pitanju odredene kategorije proizvoda: Kupujem i konzumiram, Kupujem
ali ne konzumiram; Ne kupujem i ne konzumiram, Ne kupujem ali konzumiram. Navedeno

pitanje bilo je eliminatorno u smislu da su na dalja pitanja u okviru pojedina¢nih kategorija
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odgovarali samo ispitanici koji su kao odgovor oznacili Kupujem i konzumiram ili Kupujem

ali ne konzumiram.

Tabela 7. Ucestalost odgovora u vezi sa navikama u kupovini i konzumaciji po kategorijama proizvoda

Kategorija Navike Broj ispitanika
Kupujem i konzumiram 289 (54.4%)
Kupujem, ali ne konzumiram 68 (12.8%)
Bezalkoholna pica
Ne kupujem i ne konzumiram 145 (27.3%)
Ne kupujem, ali konzumiram 29 (5.5%)
Kupujem i konzumiram 383 (72.1%)
Kupujem, ali ne konzumiram 29 (5.5%)
Mineralne vode i
Ne kupujem i ne konzumiram 84 (15.8%)
Ne kupujem, ali konzumiram 35 (6.5%)
Kupujem i konzumiram 389 (73.4%)
Kupujem, ali ne konzumiram 19 (3.6%)
Kafe
Ne kupujem i ne konzumiram 95 (18%)
Ne kupujem, ali konzumiram 27 (5.1%)
Kupujem i konzumiram 289 (54.4%)
Kupujem, ali ne konzumiram 42 (7.9%)
Slane grickalice — .
Ne kupujem i ne konzumiram 154 (28.8%)
Ne kupujem, ali konzumiram 46 (8.9%)
Kupujem i konzumiram 353 (66.5%)
Kupujem, ali ne konzumiram 27 (5.1%)
Slatkisi i
Ne kupujem i ne konzumiram 107 (20.1%)
Ne kupujem, ali konzumiram 44 (8.3%)
Kupujem i konzumiram 265 (44.3%)
Kupujem, ali ne konzumiram 14 (2.6%)
Namazi
Ne kupujem i ne konzumiram 235 (44.2%)
Ne kupujem, ali konzumiram 47 (8.9%)
Kupujem i konzumiram 400 (75.7%)
Kupujem, ali ne konzumiram 12 (2.3%)
Proizvodi od mleka i
Ne kupujem i ne konzumiram 68 (12.9%)
Ne kupujem, ali konzumiram 48 (9.1%)

Izvor: istraZivanje autora
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upravo kupujem i konzumiram, pri ¢emu se ova navika narocito istice kod mle¢nih proizvoda
(75,7%), kafa (73,4%) i1 mineralnih voda (72,1%). Ovakvi nalazi ukazuju na to da su ovi
proizvodi visoko zastupljeni u kupovnim i potrosackim navikama veéine ispitanika. Suprotno
tome, kod namaza je zabelezeno izuzetno uravnotezeno ponasanje: gotovo jednak procenat
ispitanika navodi da ih kupuje i konzumira (44,3%), kao 1 da ih ne kupuje i ne konzumira
(44,2%), sto moze ukazivati na polarizovanost u preferencijama prema ovoj vrsti proizvoda.
Kategorija ne kupujem i ne konzumiram ceSce se javlja kod slanih grickalica (28,8%),
bezalkoholna pica (27,3%) 1 kafa (18,0%), dok se najmanje belezi kod proizvoda od mleka
(12,9%). Zanimljivo je 1 da odredeni procenat ispitanika navodi ponasSanje ne kupujem, ali
konzumiram, koje se u najvecoj meri javlja kod proizvoda od mleka (9,1%), slanih grickalica
(8,9%) 1 namaza (8,9%), Sto moze ukazivati na deljenje ili kupovinu proizvoda od drugih
¢lanova domacinstva ili Sire zajednice. Generalno posmatrano, nalazi ukazuju na to da se za
veéinu kategorija proizvoda dominanto ponaSanje ispitanika moze opisati kroz aktivnu
kupovinu i konzumaciju, uz prisustvo specificnih obrazaca kod odredenih grupa proizvoda,

koji reflektuju razlicite Zivotne stilove, preferencije i dostupnost u domacinstvu.

Nakon frekvencijske analize, sprovedena je analiza deskriptivnih pokazatelja, kako bi se
utvrdilo koju vrstu proizvoda 1z svake kategorije ispitanici najvisSe konzumiraju, a ANOVA za
ponovljena merenja je sprovedena kako bi se utvrdilo da li postoje znacajne razlike u stepenu

konzumacije navedenih proizvoda (Tabela 8).

Tabela 8. Razlike u ucestalosti konzumacije proizvoda po kategorijama

Kategorija A Fp
M SD
Post hoc
Bezalkoholna pica 4.02 | 1.25 .64, 4.76, p <.01

Gazirani sokovi | 2 43 1.08

Negazirani sokovi | 2133 | (.95 . . o
Gazirani i negazirani sokovi > energetska pica i instant

Icetea | 184 | 0.90 sokovi

Energetskapica | 145 | 0.84
p<.01

Instant sokovi 1.27 | 0.65

Mineralne vode 426 | 1.26 .50, 12.86, p <.01
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Gazirane vode

2.76 | LIS Gazirane 1 negazirane vode > vode sa ukusom
Negazirane vode | 359 | 127
p<.01
Vode saukusom | 18> | 093
Kafa 3.93 | 1.39 .87,2.73, p <.05
Domacakafa | 371 | 164
Instantkafa | 541 | 146
Espressokafa | 586 | 139 | Domaca kafa, espresso kafa i Instant kafa > filter kafa
Filterkafa | 144 | 086
p<.05
Kafa u kapsulama | {99 | 133
Slane grickalice 340 | 1.10 48,13.21,p<.01
Cipsitortilie | 528 | 0.91 )
Apetisani > Cips i tortilje (p < .01)
Perece i Stapici | 794 | .84
Apetisani > Perece i Stapici (p < .05)
Krekeri | 167 | 0.73
Kokice | 133 | 0.96 Apetisani > Krekeri (p <.01)
Ekstruderi | 172 | 0.86 Apetisani > Kokice (p <.05)
Apetisani Apetisani > Ekstruderi (p <.01)
303 | 093 Perece i Stapici > Krekeri (p < .05)
Perece i Stapici > Ekstruderi (p <.05)
Slatkisi 4.02 | 1.21 99,1.12,p=.35
Keks | 265 | 1.03
Cokolada | 302 | 1.02
Bombone i zvake | 538 | 118 Nema razlika u konzumaciji
Kremovi | 223 | 0.99
Mini konditori | 283 | 1.09
Namazi 3.19 | 1.10 99, 1.14, p = .33
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Pastete 1 namazi od
221 | 0.92
mesa

Namazi od povréa | 211 | 1.13 Nema razlika u konzumaciji

Riblji namazi 206 | 0.92

Proizvodi od mleka 472 | 1.01 .70, 9.43, p < .01

Jogurt
3.52 | 110 Jogurt > Kefir (p <.01)

Kiselomleko | 283 | 1.12
Jogurt > Vo¢ni jogurt (p <.01)

Kefir | 195 | 1.12

PaVlaka 3.00 1.15 Kefir < Sir (p < 01)

Sir | 352 | 0.97 Sir > Voéni jogurt (p < .01)

Vocni jogurt | 203 | 1.03

Izvor: istraZivanje autora

Analiza ucestalosti konzumacije razlicitih kategorija proizvoda pokazala je da postoje izrazene
razlike u potroSackim navikama. U kategoriji bezalkoholna pic¢a, gazirani i negazirani sokovi
konzumiraju se ¢eS¢e u poredenju sa energetskim 1 instant sokovima, dok Icetea zauzima
srednji polozaj. Sli¢an obrazac uocen je 1 kod konzumacije mineralnih voda, gde su gazirane 1
negazirane vode ocenjene kao ¢eSce koriS¢ene od voda sa ukusom. U okviru konzumacije
razliCitih vrsta kafa, domaca kafa, espresso i instant kafa pokazuju viSi nivo upotrebe u
poredenju sa filter kafom, dok je kafa u kapsulama umerenije zastupljena. Posebno izrazene
razlike zabeleZene su kod slanih grickalica. Apetisani se izdvajaju kao najkonzumiraniji oblik,
sa viS§im prose¢nim vrednostima u poredenju sa Cipsom 1 tortiljama, perecama 1 Stapi¢ima,
krekerima, kokicama 1 ekstruderima. Uz to, perece i Stapici se konzumiraju ¢esSce od krekera 1
ekstrudera, dok ostale razlike nisu bile izrazene. Kod slatkiSa kao Sto su cokolada, keks,
bombone, kremovi 1 mini konditori, nisu uocene razlike u ucestalosti konzumacije, sto ukazuje
na relativno uravnotezZen obrazac potroS$nje medu ovim potkategorijama. Slican nalaz utvrden
je 1 kod namaza — pastete 1 namazi od mesa, namazi od povr¢a i riblji namazi konzumiraju se
podjednako ¢esto. Nasuprot tome, u okviru proizvoda od mleka uocene su jasne razlike. Jogurt
1 sir pokazuju znacajno visi nivo konzumacije u poredenju sa kefirom i voénim jogurtom.
Pavlaka 1 kiselo mleko zauzimaju srednje pozicije, bez izraZenih razlika u odnosu na druge
posmatrane proizvode iz ove kategorije. U celini posmatrano, najviSi nivo konzumacije

zabelezen je kod mlecnih proizvoda, zatim kod mineralnih voda i bezalkoholnih napitaka.
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Najmanje se konzumiraju proizvodi poput instant sokova, energetskih pica, kefira i voénog
jogurta. Ovi rezultati ukazuju na jasno izrazene prehrambene preferencije ispitanika, koje mogu

biti od znacaja za razumevanje potrosackih obrazaca i planiranje marketinskih aktivnosti.

Nakon dobijanja pregleda o frekventnosti kupovine i konzumacije, kao i o ucestalosti
konzumiranja svim proizvoda, sprovedene su statisticke analize koje odgovaraju na pitanja

postavljena u hipotezama.

H1: Demografske karakteristike ispitanika zna¢ajno uti¢u na opredeljenost za kupovinu

proizvoda u FMCG industriji i uti¢u na finalne odluke o kupovini.

U prvom delu rezultata za prvu hipotezu bice prikazani nalazi u vezi sa polom. Na prvom mestu
su analizirani odnosi izmedu pola (osobe muskog pola/osobe Zenskog pola) 1 kategorija

odgovora kupovnih i konzumentskih navika (Tabela 9).

Tabela 9. Razlike u navikama u kupovini i konzumaciji proizvoda razlicitih kategorija prema polu

Kategorija Navike Muskarci Zene v(3) p
Kupujem i konzumiram 95 (17.9%) | 194 (36.5%)
Bezalkoholna | Kupujem, ali ne konzumiram 13 (2.4%) 55 (10.4%)
pica Ne kupujem i ne konzumiram | 34 (6.4%) | 111 (20.9%) 730 06
Ne kupujem, ali konzumiram 8 (1.5%) 21 (4%)
Kupujem i konzumiram 108 (20.3%) | 275 (51.8%)
Mineralne Kupujem, ali ne konzumiram 2 (0.4%) 27 (5.1%)
vode Ne kupujem i ne konzumiram 27 (5.1%) 57 (10.7%) 532 04
Ne kupujem, ali konzumiram 13 (2.4%) 22 (4.1%)
Kupujem i konzumiram 117 (22.1%) | 272 (51.3%)
Kafe Kupujem, ali ne konzumiram 4 (0.8%) 15 (2.8%) " 49
Ne kupujem i ne konzumiram 22 (4.2%) 73 (13.8%)
Ne kupujem, ali konzumiram 7 (1.3%) 20 (3.8%)
Kupujem i konzumiram 66 (12.4%) 223 (42%)
Slane Kupujem, ali ne konzumiram 17 (3.2%) 25 (4.7%) L6204 ol
grickalice Ne kupujem i ne konzumiram | 59 (10.9%) | 95 (17.9%)
Ne kupujem, ali konzumiram 8 (1.7%) 38 (7.2%)
Kupujem i konzumiram 102 (19.2%) | 251 (47.3%)
Kupujem, ali ne konzumiram 6 (1.1%) 21 (4%)
Slatkisi 2.23 .53
Ne kupujem i ne konzumiram 33 (6.2%) 74 (13.9%)
Ne kupujem, ali konzumiram 9 (1.7%) 35 (6.6%)
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Kupujem i konzumiram

77 (14.5%)

158 (29.8%)

Kupujem, ali ne konzumiram 6 (1.1%) 8 (1.5%)
Namazi 6.82 .08
Ne kupujem i ne konzumiram | 57 (10.7%) | 178 (33.5%)
Ne kupujem, ali konzumiram 10 (1.9%) 37 (7%)
Kupujem i konzumiram 129 (24.4%) | 271 (51.3%)
Proizvodi od | Kupujem, ali ne konzumiram 3 (0.6%) 9 (1.7%) 12,50 o1
mleka Ne kupujem i ne konzumiram 10 (1.9%) 58 (11%) ' .
Ne kupujem, ali konzumiram 8 (1.5%) 40 (7.6%)

Izvor: istraZivanje autora

Upotrebom hi-kvadrat testa za nezavisne uzorke ustanovljeno je da postoje statisticki znacajne
razlike izmedu muskaraca i Zena u kontekstu navika u kupovini i konzumiranju na odredenim
kategorijama proizvoda. Hi-kvadrat test za nezavisne uzorke (Tabela 9) ukazao je na statistic¢ki
znacajnu povezanost izmedu pola i navika u kupovini u vezi sa mineralnim vodama, ¥*(3) =
8.52, p < .05. Zene su znatno &e$ée birale opciju ,.kupujem i konzumiram“ u odnosu na
muskarce. Isti test je pokazao da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu pola i navika
u kupovini u vezi sa slanim grickalicama, y2(3) = 17.64, p < .01. Zene su znadajno Ge$ée
navodile da i kupuju 1 konzumiraju slane grickalice u poredenju sa muskarcima. Hi-kvadrat
test je takode pokazao statisticki znaCajnu povezanost izmedu pola i ponaSanja u vezi sa
konzumacijom proizvoda od mleka, ¥*(3) = 12.50, p < .01, i to u pravcu da su zZene ¢esce nego
muskarci navodile da kupuju 1 konzumiraju proizvode od mleka. Na ostalim kategorijama
proizvoda nisu ustanovljene statsti¢ki znacajne razlike izmedu navika muSkaraca i Zena u

pogledu navika u kupovini i konzumaciji proizvoda.

Kako bi se utvrdile razlike prema polu u konzumiranju proizvoda uklju¢enih u ovo istrazivanje,

koriS¢en je t-test za nezavisne uzorke (Tabela 10).

Tabela 10. Stepen konzumacije proizvoda — razlika prema polu

Kategorija Pol N M SD t p
Bezalkoholna pic¢a M 108 4.15 1.31
< 1.88 .06
V4 249 3.88 1.18
Gazirani sokovi M 108 2.50 1.12
V 1.26 21
V4 249 2.35 1.04
Negazirani sokovi M 108 2.44 0.97
_ 1.99 .05
V4 249 2.22 0.92
Icetea M 108 1.94 0.91 2.07 .04
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Z 249 1.73 0.89

Energetska pica M 108 1.58 0.97
_ 2.91 .01

V4 249 1.32 0.71

Instant sokovi M 108 1.32 0.64
} 1.32 .19

V4 249 1.23 0.66

Mineralne vode M 110 4.39 1.26
_ 1.96 .05

Z 302 4.12 1.26

Gazirane vode M 110 2.96 1.21
_ 3.24 .01

Z 302 2.56 1.10

Negazirane vode M 110 3.70 1.23
_ 1.62 A1

Z 302 3.47 1.31

Vode sa ukusom M 110 1.96 1.01
_ 2.81 .01

Z 302 1.68 0.84

Kafa M 121 3.88 1.34
_ -0.58 .56

V4 288 3.97 1.42

Domaca kafa M 121 3.21 1.58
_ -0.01 .99

Z 288 3.21 1.69

Insant kafa M 121 2.40 1.41
_ -0.17 .87

Z 288 2.42 1.50

Espresso kafa M 121 2.86 1.36
_ 0.01 .99

V4 288 2.86 1.42

Filter kafa M 121 1.46 0.86
_ 0.46 .65

Z 288 1.42 0.86

Kafa u kapsulama M 121 1.98 1.34
. -0.12 91

Z 288 2.00 1.32

Slane grickalie M 83 3.40 1.13
_ -0.04 .97

Z 248 3.40 1.07

Cips i tortilje M 83 2.19 0.90
_ 1.45 15

Z 248 2.36 0.91

Perece 1 Stapici M 83 2.24 0.79
_ 0.03 98

Z 248 2.24 0.88

Krekeri M 83 1.59 0.66
. -1.57 A2

Z 248 1.74 0.79

Kokice M 83 2.27 0.98
_ -1.02 31

Z 248 2.39 0.93
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Ekstruderi M 83 1.71 0.86
_ -0.24 .81

Z 247 1.74 0.86

Apetisani M 83 2.95 0.92
_ -1.22 22

Z 248 3.10 0.94

Slatkisi M 108 4.06 1.17
_ 0.58 .56

Z 272 3.97 1.24

Keks M 108 2.70 1.03
_ 1.07 28

Z 271 2.58 1.02

Cokolada M 107 3.01 1.00
_ -0.14 .89

Z 272 3.03 1.03

Bombone 1 zvake M 107 2.36 1.18
_ -0.36 72

Z 270 2.40 1.18

Kremovi M 108 2.22 0.98
_ -0.13 .90

Z 270 2.24 0.99

Mini konditori M 108 2.80 1.08
_ -0.39 .70

Z 271 2.85 1.10

Namazi M 83 3.11 1.10
_ -1.02 31

Z 167 3.26 1.09

Pastete 1 namazi od mesa M 83 2.22 0.86
< 0.11 .92

Z 167 2.20 0.96

Namazi od povrca M 83 1.98 0.94
_ -1.86 .06

Z 167 2.24 1.11

Riblji namazi M 83 2.02 0.83
_ -0.57 .57

Z 167 2.10 0.99

Proizvodi od mleka M 132 4.74 0.96
_ 0.37 71

Z 281 4.69 1.06

Jogurt M 132 3.50 1.05
_ -0.35 73

Z 281 3.54 1.15

Kiselo mleko M 132 2.76 1.10
_ -1.24 22

7z 281 2.90 1.13

Kefir M 132 1.86 1.19
- 1.54 12

Z 281 1.69 1.04

Pavlaka M 132 2.94 1.09
- -0.82 41

Z 281 3.04 1.19
Sir 132 3.46 0.93 -0.91 .37
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v/ 281 3.56 1.00

Vocni jogurt M 132 1.89 0.98
- -2.56 .01
4 281 2.17 1.07

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati t-testova za nezavisne uzorke pokazali su nekoliko statisticki znacajnih razlika u
konzumaciji proizvoda u zavisnosti od pola (Tabela 10). Na nivou generalnih proizvoda
dobijene su znacajne statisticke razlike samo u slucaju mineralnih voda i to u smeru da ih
muskarci ¢eS¢e konzumiraju od Zena (#355) = 1.96, p < .05), dok su na nivou podtkategorija
uocene dodatne razlike po polu. U tri kategorije bezalkoholnih napitaka, muskarci su pokazali
viSe rezultate u odnosu na zene. Najizrazenija razlika je zabeleZena u konzumaciji energetskih
pi¢a (¢ = 2.91, p < .01), dok su razlike u konzumaciji negaziranih sokova i ledenog caja bile
znacajne, ali nesto blaze (r =2.07, p <.05; ¢ =1.99, p <.05). Ovi nalazi sugeriSu na doslednu
tendenciju vecih vrednosti kod muskog pola u odnosu na Zenski. Muskarci znacajno cesce
konzumiraju gazirane vode (#(410) =3.24, p <.01) i vode sa ukusom (#(410) <2.81,p<.01)u
poredenju sa Zenama. S druge strane, Zene statisticki zna¢ajno ¢eS¢e konzumiraju voéni jogurt
u odnosu na muskarce (#411) =-2.56, p < .01). Ovi nalazi ukazuju na postojanje specificnih

obrazaca u izboru odredenih kategorija napitaka i proizvoda od mleka prema polu.

Nadalje je hi-kvadrat testom analizirana lojalnost odredenom proizvodacu ili brendu u

kontekstu odredenih kategorija (Tabela 11) prema polu strukturi uzorka.

Tabela 11. Razlike prema polu u kontekstu lojalnosti brendu za odredene kategorije proizvoda

Kategorija Vernost brendu/proizvodacu Muskarci | Zene | %Q2) | p
Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put
kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 64 122
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (17.9%) | (34.2%)
brenda/proizvodaca
Bezalkoholna | Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 32 104
pica kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (9%) (29.1%) 70110
Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 12 23
kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (3.4%) | (6.4%)
brenda/proizvodaca
Mineralne Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put 53 132 123 | 54
vode kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i (13%) | (32.4%)
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spreman je da zameni i kupi proizvod drugog

brenda/proizvodaca
Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 55 118
kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (13.5%) | (28.9%)
Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 12 38
kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (2.9%) (9.3%)
brenda/proizvodaca
Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put
kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 34 95
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (8.3%) | (23.3%)
brenda/proizvodaca
Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 71 156 091 | 61
Kafe kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (17.4%) | (38.2%)
Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 15 37
kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (3.7%) | (9.1%)
brenda/proizvodaca
Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put
kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 52 141
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (15.6%) | (42.2%)
brenda/proizvodaca
Slane Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 38 72 266 | 27
gricklice kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (11.4%) | (21.6%)
Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 7 24
kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (2.1%) | (7.2%)
brenda/proizvodaca
Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put
kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 62 148
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (16.3%) | (38.9%)
brenda/proizvodaca
Slatkisi 0.29 | .87
Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 37 99
kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (9.7%) | (26.1%)
Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put 9 25
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda | (2.4%) | (6.6%)
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kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog

brenda/proizvodaca

Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put

kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 28 76
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (11.2%) | (30.5%)
brenda/proizvodaca
Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 38 73

Namazi ) ) _ ) 6.21 | .05
kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (15.3%) | (29.3%)

Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 17 17
kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (6.8%) | (6.8%)

brenda/proizvodaca

Nije u toliko velikoj meri vazno da svaki put

kupi proizvod istog proizvodaca/brenda i 61 143
spreman je da zameni i kupi proizvod drugog (14.7%) | (34.4%)
brenda/proizvodaca
Proizvodi od | Veran jednom brendu/proizvodacu i skoro uvek 56 120 570 | 06
mleka kupuje proizvode istog brenda/proizvodaca (13.5%) | (28.8%)

Veran jednom brendu/proizvodacu i svaki put
kada kupuje navedenu kategoriju proizvoda 18 18

kupuje isklju¢ivo uvek proizvode istog | (4.3%) | (4.3%)

brenda/proizvodaca

Izvor: istraZivanje autora

Hi-kvadrat test (Tabela 11) ukazao je na statisticki znacajnu povezanost izmedu pola i izrazene
lojalnosti prema brendu kada se govori o namazima, y%(2) = 6.21, p < .05. Zene su zna&ajno
ceS¢e spremne da zamene brend ili proizvodaca namaza u odnosu na muskarce, dok su
muskarci nesto dosledniji u izboru jednog brenda namaza. Na ostalim kategorijama proizvoda

nisu uoc¢ene znacajne razlike prema polu.

Dodatno, razlike prema polu su analizirane i u kontekstu karakteristika odredenih kategorija

proizvoda koje opredeljuju izbore i to putem t-testa za nezavisne uzorke (Tabela 12).

Tabela 12. Razlike prema polu u kontekstu faktora i elemenata koji su presudni prilikom kupovine

Faktori i elementi Pol N M SD t P
Bezalkoholna pic¢a
Brend M 108 2.82 1.36 -1.32 18
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V4 249 3.02 1.31
M 108 3.32 1.24

Cena _ -0.56 .58
4 249 3.40 1.20
M 108 342 1.26

Navika _ -1.91 .06
4 249 3.67 1.08
M 108 4.10 1.12

Kvalitet v -0.66 Sl
V4 249 4.18 0.99
M 108 2.90 1.25

Ambalaza _ -0.69 49
V4 249 2.99 1.16
M 108 4.39 0.97

Ukus _ -1.44 15
4 249 4.53 0.80
M 108 2.39 1.29

Emocija - -2.82 01
Z 249 2.83 1.39
M 108 2.96 1.38

Sastav _ -2.61 .01
Z 249 3.37 1.36
M 108 1.88 1.07

Popularnost . 0.01 .99
249 1.88 1.08

Mineralne vode

M 120 2.95 1.38

Brend i, -0.32 .97
4 288 2.96 1.38
M 120 3.16 1.35

Cena o 0.26 .80
V4 288 3.12 1.32
M 120 3.58 1.21

Navika _ -1.10 27
4 288 3.72 1.24
M 120 4.08 1.17

Kvalitet _ -1.75 .08
4 288 4.29 1.06
M 120 2.88 1.33

Ambalaza _ -0.05 .96
V4 288 2.88 1.31
M 120 4.04 1.29

Ukus _ -1.45 15
V4 288 424 1.21
M 120 2.49 1.47

Emocija . -0.53 .60
Z 288 2.58 1.46
M 120 3.25 1.52

Sastav _ -0.56 .57
Z 288 3.34 1.45

Popularnost 120 1.71 1.12 0.63 .53
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288 1.64 0.97
Kafa

M 120 3.36 1.42

Brend _ -0.15 .88
4 288 3.38 1.40
M 120 3.06 1.32

Cena _ -2.00 .05
V4 288 3.35 1.35
M 120 3.85 1.22

Navika V -0.13 .89
4 288 3.87 1.25
M 120 4.44 0.99

Kwvalitet _ 0.04 .97
4 288 4.44 0.92
M 120 2.88 1.37

Ambalaza i, 1.31 .19
4 288 2.69 1.34
M 120 4.60 0.94

Ukus _ -0.49 .62
V4 288 4.65 0.83
M 120 2.72 1.51

Emocija . -0.19 .85
Z 288 2.75 1.48
M 120 3.33 1.42

Sastav _ 043 .67
4 288 3.26 1.46
M 120 1.69 1.09

Popularnost . 0.07 95
288 1.68 1.00

Slane grickalice

M 97 3.05 1.31

Brend _ 0.47 .64
V4 237 2.98 1.28
M 97 343 1.26

Cena i, -0.01 .99
4 237 3.44 1.24
M 97 3.84 1.12

Navika _ 1.53 13
4 237 3.61 1.25
M 97 4.24 1.02

Kwvalitet _ 0.24 .81
V4 237 4.21 1.05
M 97 2.80 1.33

Ambalaza V -0.04 .97
V4 237 2.81 1.28
M 97 4.60 0.73

Ukus V 0.24 .81
V4 237 4.57 0.89
M 97 3.07 1.43

Emocija . 2.51 .01
V4 237 2.65 1.38
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M 97 3.22 1.43

Sastav _ -0.50 .62
Z 237 3.30 1.47
M 97 1.95 1.22

Popularnost . 0.33 74
4 237 1.90 1.11

Slatkisi

M 108 3.19 1.33

Brend _ -0.95 .34
V4 272 3.33 1.31
M 108 3.57 1.22

Cena _ 0.62 .53
4 272 3.49 1.26
M 108 3.77 1.20

Navika _ 0.08 .94
4 272 3.76 1.26
M 108 4.32 0.92

Kvalitet _ -0.65 .52
Z 272 4.39 0.95
M 108 2.85 1.40

Ambalaza _ -0.16 .88
Z 272 2.88 1.26
M 108 4.71 0.72

Ukus i, 0.22 .83
4 272 4.70 0.73
M 108 3.15 1.52

Emocija . 0.57 57
4 272 3.05 1.47
M 108 3.37 1.42

Sastav o -1.08 28
V4 272 3.54 1.38
M 108 1.85 1.21

Popularnost . -0.97 33
V4 272 1.98 1.15

Namazi

M 83 3.40 1.22

Brend i, -0.72 47
4 166 3.52 1.26
M 83 3.64 1.22

Cena _ 1.73 .09
V4 166 3.36 1.22
M 83 3.60 1.22

Navika _ -0.56 58
V4 166 3.70 1.32
M 83 4.39 0.96

Kvalitet _ -0.34 74
4 166 443 0.92
M 83 2.96 1.37

Ambalaza _ 0.34 .73
4 166 2.90 1.29
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M 83 4.53 0.77

Ukus v -1.25 21
V4 166 4.66 0.80
M 83 2.76 1.49

Emocija . 0.98 33
4 166 2.57 1.39
M 83 3.65 1.53

Sastav _ -0.19 .85
V4 166 3.69 1.40
M 83 1.92 1.24

Popularnost _ 0.38 .70
4 166 1.86 1.15

Proizvodi od mleka

M 135 3.28 1.29

Brend i, 0.60 55
4 281 3.20 1.31
M 135 3.37 1.30

Cena _ -0.98 33
V4 281 3.50 1.27
M 135 3.80 1.18

Navika _ -0.06 95
Z 281 3.81 1.26
M 135 4.44 0.91

Kvalitet _ -1.17 24
4 281 4.55 0.81
M 135 3.17 1.21

Ambalaza i, 1.99 .05
4 281 2.90 1.31
M 135 4.53 0.94

Ukus _ -2.00 .05
V4 281 4.69 0.73
M 135 3.00 1.45

Emocija . 1.78 .08
V4 281 2.73 1.46
M 135 3.82 1.29

Sastav _ 0.50 .62
4 281 3.74 1.41
M 135 1.96 1.20

Popularnost . 2.37 .02
4 281 1.68 1.09

Izvor: istrazivanje autora
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Rezultati t-testova za nezavisne uzorke (Tabela 12) pokazali su vise statisticki znacajnih razlika
u nacinu na koji muskarci i zene donose odluke u pogledu elemenata i faktora koji uticu
prilikom kupovine proizvoda u razli¢itim posmatranim kategorijama. Kod bezalkoholnih
napitaka, zene su u vecoj meri od muskaraca procenjivale vaznost emocije (¢t =-2.82, p <.01)
1 sastava proizvoda (¢ = -2.61, p <.01). Kada se govori o kafi, cena je imala odlucujucu ulogu
kod zena u odnosu na muskarce (¢ = -2.00, p <.05). Za slane grickalice, muskarci su znac¢ajno

viSe isticali emotivnu komponentu prilikom izbora (z = 2.51, p < .01). Kada su u pitanju




proizvodi od mleka, muskarci su u ve¢oj meri obracali paznju na ambalazu (¢ = 1.99, p < .05)
1 popularnost proizvoda (¢t =2.37, p <.05), dok su zene viSe vrednovale ukus mle¢nih proizvoda
(t = -2.00, p < .05). Na ostalim karakteristikama ispitivanih kategorija nisu ustanovljene

znacajne razlike prema polu.

Naposletku, putem hi-kvadrat testa analizirane su i razlike prema polu za svaku kategoriju
proizvoda u odnosu na pogodnosti koje privlace paznju i opredeljuju potrosSace za kupovinu
odredene kategorije (Tabela 13).

Tabela 13. Razlike prema polu u kontekstu ponuda i pogodnosti koje privlace paznju potrosaca i
opredeljuju kupovinu

Zene

Kategorija Pogodnosti Muskarci r’(4) p
1+1 gratis 28 (7.8%) 65 (18.2%)
Procentualni popust 21 (5.9%) 62 (17.4%)
Bezalkoholna .
. Poklon uz kupovinu 7 (2%) 16 (4.5%) 2.06 12
pica
Bodovi za lojalnost 2 (0.6%) 2 (0.6%)
Ne uzima u obzir pogodnost 50 (14%) 104 (29.1%)
1+1 gratis 34 (8.3%) 86 (21.1%)
Procentualni popust 29 (7.1%) 49 (12%)
Mineralne
: Poklon uz kupovinu 5(1.2%) 13 (3.2%) 3.37 .50
vode
Bodovi za lojalnost 1 (0.2%) 1 (0.2%)
Ne uzima u obzir pogodnost 51 (12.5%) | 139 (34.1%)
1+1 gratis 30 (7.4%) 66 (16.2%)
Procentualni popust 30 (7.4%) 85 (20.8%)
Kafe Poklon uz kupovinu 6 (1.5%) 21 (5.1%) 1.93 5
Bodovi za lojalnost 2 (0.5%) 5(1.2%)
Ne uzima u obzir pogodnost 52 (12.7%) | 111 (27.2%)
1+1 gratis 30 (9%) 67 (20.1%)
ol Procentualni popust 5 (1.5%) 9 (2.7%)
ane
o Poklon uz kupovinu 27 (8.1%) 73 (21.9%) 1.09 .90
grickalice
Bodovi za lojalnost 0 (0%) 1 (0.3%)
Ne uzima u obzir pogodnost 35 (10.5%) 87 (26%)
1+1 gratis 31 (8.2%) 76 (20%)
Procentualni popust 3 (0.8%) 11 (2.9%)
Slatkisi 0.77 .94
Poklon uz kupovinu 35(9.2%) 80 (21.1%)
Bodovi za lojalnost 1 (0.3%) 2 (0.5%)
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Ne uzima u obzir pogodnost 38 (10%) 103 (27.1%)
1+1 gratis 24 (9.6%) 44 (17.7%)
Procentualni popust 1 (0.4%) 6 (2.4%)
Namazi Poklon uz kupovinu 31 (12.4%) 56 (22.5%) 3.84 43
Bodovi za lojalnost 1 (0.4%) 0 (0%)
Ne uzima u obzir pogodnost 26 (10.4%) | 60 (24.1%)
1+1 gratis 29 (7%) 73 (17.5%)
Procentualni popust 5(1.2%) 9 (2.2%)
Proizvodi od .
Poklon uz kupovinu 42 (10.1%) 88 (21.2%) 4.11 .39
mleka
Bodovi za lojalnost 4 (1%) 2 (0.5%)
Ne uzima u obzir pogodnost 55(13.2%) | 109 (26.2%)

Izvor: istraZivanje autora

Na osnovu rezultata hi-kvadrat testa (Tabela 13) moZe se ustanoviti da ne postoje statisticki
znacajne razlike u kontekstu pogodnosti koje privlace paznju i opredeljuju potrosace za

kupovinu proizvoda ukljucenih u ovo istrazivanje.

U kontekstu dobijanja odgovora na prvu hipotezu, a koji se odnose na relacije starosti sa
varijablama od znacaja, takode je koriS¢en hi-kvadrat test za nezavisne uzorke. Prvenstveno su
analizirani odnosi izmedu starosnih kategorija i kategorija odgovora kupovnih i konzumentskih
navika (Tabela 14). Iz analize je izostavljen jedan ispitanik koji je pripadao kategoriji ispitanika
rodenih pre 2013. godine, kako bi se dobili rezultati koji oslikvaju realnu sliku konzumentskih

1 kupovnih navika potroSaca.

Tabela 14. Kupovne navike potrosaca razlicitih kategorija proizvoda prema godinama starosti

1964-
Kategorija Navike -1964 1980 1981-1996 | 1997-2012 | ¥*(3) | p
Kupujem i 69 122
7 (1.3%) 91 (17%)
konzumiram (12.9%) (22.8%)
Kupujem, ali
) 5(0.9%) | 23 (4.3%) | 31(5.8%) 9 (1.7%)
Bezalkoholna | ne konzumiram
' 21.50 | .01
pica Ne kupujem i
) 8 (1.5%) | 27 (5%) | 66 (12.3%) 48 (9%)
ne konzumiram
Ne kupujem,
0 (0%) 5(0.9%) 11 (2.1%) 14 (2.6%)
ali konzumiram
Mineralne | Kupujem i 15 93 169 106
24.29 | .01
vode konzumiram (2.8%) (17.4%) (31.5%) (19.8%)
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Kupujem, ali

) 3(0.6%) | 6(1.1%) 18 (3.4%) 2 (0.4%)
ne konzumiram
Ne kupujem i
) 1(0.2%) | 19 (3.5%) | 31 (5.8%) 37 (6.9%)
ne konzumiram
Ne kupujem,
) _ 1(0.2%) | 6(1.1%) 12 (2.2%) 17 (3.2%)
ali konzumiram
Kupujem i 14 87 121
171 (32%)
konzumiram (2.6%) (16.3%) (22.6%)
Kupujem, ali
pu ) 1(0.2%) | 4(0.7%) 5(0.9%) 9 (1.7%)
ne konzumiram
Kafe 9.52 | .39
Ne kupujem i
) 4(0.7%) | 23(4.3%) | 47 (8.8%) 22 (4.1%)
ne konzumiram
Ne kupujem,
) . 1(0.2%) | 9 (1.7%) 7 (1.3%) 10 (1.9%)
ali konzumiram
Kupujem i 10 67 129
. . . . 84 (15.7%)
konzumiram (1.9%) (12.5%) (24.1%)
Kupujem, ali
b ) 1(0.2%) | 12 (2.2%) 16 (3%) 15 (2.8%)
Slane ne konzumiram
) ) 6.07 | .73
grickalice | Ne kupujem i
) 6 (1.1%) | 39(7.3%) | 64 (11.9%) | 45 (8.4%)
ne konzumiram
Ne kupujem,
3(0.6%) | 6(1.1%) 21 (3.9%) 18 (3.4%)
ali konzumiram
Kupujem i 15 82 154 103
konzumiram (2.8%) (15.3%) (28.7%) (19.2%)
Kupujem, ali
P ) 0 (0%) 6 (1.1%) 11 (2.1%) 10 (1.9%)
ne konzumiram
Slatkisi 3.83 | .92
Ne kupujem i
) 4(0.7%) | 28 (5.2%) 43 (8%) 35 (6.5%)
ne konzumiram
Ne kupujem,
1(0.2%) | 8(1.5%) 22 (4.1%) 14 (2.6%)
ali konzumiram
Kupujem i 13 113
_ 43 (8%) 66 (12.3%)
konzumiram (2.4%) (21.1%)
) Kupujem, ali
Namazi ) 0 (0%) 4 (0.7%) 4 (0.7%) 6 (1.1%) 12.75 | .17
ne konzumiram
Ne kupujem i 65
] 6 (1.1%) 95 (17.7%) | 73 (13.6%)
ne konzumiram (12.1%)
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Ne kupujem,
1(0.2%) | 12 (2.2%) | 18 (3.4%) 17 (3.2%)
ali konzumiram

Kupujem i 15 195
_ 93 (8%) 96 (12.3%)
konzumiram (2.4%) (21.1%)

Kupujem, ali
0 (0%) 4 (0.7%) 5(0.7%) 3 (1.1%)
Proizvodi od | ne konzumiram

42.64 | .00
mleka Ne kupujem i 17
) 2 (1.1%) 12 (17.7%) | 38 (13.6%)
ne konzumiram (12.1%)
Ne kupujem,

2(0.2%) | 9(2.2%) 15 (3.4%) 24 (3.2%)
ali konzumiram

Izvor: istrazivanje autora

Analiza prema godinama starosti u kontekstu obrazaca kupovine i konzumacije razlic¢itih
kategorija prehrambenih proizvoda (Tabela 14) ukazala je na statisticki znaajnu povezanost
izmedu generacijske pripadnosti i obrasca ponasanja koja je uocena kod bezalkoholnih
napitaka (%*(9) =21.50, p <.01), mineralnih voda (¥*(9) =24.29, p <.01) i proizvoda od mleka
(¥*(9) = 42.64, p < .01). Ovi nalazi ukazuju na to da se potrosaci razliCite starosti statisticki
znacajno razlikuju u nacinu na koji kupuju i konzumiraju pomenute kategorije proizvode. Kod
bezalkoholnih napitaka i mineralnih voda, najve¢i procenat odgovora "kupujem i konzumiram"
dolazi iz generacija 1981-1996 1 19962012, §to moZe ukazivati na vecu frekvenciju
konzumacije medu mladim grupama ispitanika. Suprotno tome, starije generacije ceS¢e navode
da ne kupuju 1 ne konzumiraju navedene proizvode. Posebno se izdvaja kategorija proizvoda
od mleka, gde je utvrdena izrazito znacajna povezanost sa generacijom (¥*(9) = 42.64, p <
.001). Ovde se takode belezi veca ucestalost konzumacije kod mladih generacija, dok starije
generacije pokazuju vecu zastupljenost odgovora "ne kupujem i ne konzumiram". Kod ostalih
kategorija nije utvrdena statisticki znacajna razlika izmedu generacija. To implicira da su
obrasci konzumacije 1 kupovine ovih proizvoda, za koje su dobijeni znacajni rezultati, sli¢ni

bez obzira na generacijski kontekst.

Kako bi se utvrdile u konzumiranju proizvoda ukljucenih u ovo istrazivanje (Tabela 15) prema

godinama starosti, koriS¢ena je jednosmerna analiza varijanse (ANOVA).

Tabela 15. Starosne razlike u stepenu konzumacije proizvoda

Kategorija Godine N M SD F P (post hoc)
Bezalkoholna pica 1 -1964 12 3.50 1.51
2.10 .10
2 1965-1980 92 3.84 1.20
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3 1981-1996 153 | 3.93 1.21
4 1997-2012 100 | 4.19 1.21
Gazirani sokovi | 1 -1964 12 2.33 1.23
2 1965-1980 92 2.07 | 0.86 =
3 resi1996 | 155 | 24 [0 | 4=2
4 1997-2012 100 | 2.64 1.11
Negazirani sokovi | 1 -1964 12 1.92 1.00
2 1965-1980 92 226 | 092 .02
3 1981-1996 153 | 2.18 | 097 322 4>1,3)
4 1997-2012 100 | 2.51 0.86
Icetea | 1 -1964 12 1.42 | 0.51
2 1965-1980 92 1.69 | 0.88 .00
3 1981-1996 153 1.61 0.74 ez 4>1,2,3)
4 1997-2012 100 | 2.22 1.04
Energetska pica | 1 -1964 12 1.08 | 0.29
2 1965-1980 92 1.26 | 0.69 .05
3 1981-1996 153 1.41 0.80 200 4>1)
4 1997-2012 100 | 1.54 | 0091
Instant sokovi | 1 -1964 12 1.00 | 0.00
2 1965-1980 92 1.23 | 0.66
0.90 44
3 1981-1996 153 1.26 | 0.63
4 1997-2012 100 | 1.31 0.71
Mineralne vode 1 -1964 18 3.83 1.47
2 1965-1980 99 4.13 1.13
2.02 11
3 1981-1996 187 | 4.12 1.29
4 1997-2012 108 | 4.43 1.28
Gazirane vode | 1 -1964 18 2.67 1.19
2 1965-1980 99 2.63 1.06
0.09 .96
3 1981-1996 187 | 2.70 1.19
4 1997-2012 108 | 2.65 1.14
Negazirane vode | 1 -1964 18 2.67 1.41
2 1965-1980 99 3.47 1.22 .01
3 | 1981-1996 | 187 | 3.44 | 1.29 >87 (4>1)
4 1997-2012 108 | 3.88 1.25
Vode sa ukusom | 1 -1964 18 1.22 | 0.43 3.17 .02
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2 1965-1980 99 1.74 | 0.93 4>1
3 1981-1996 187 1.72 | 0.89
4 1997-2012 108 1.90 | 091
Kafa 1 -1964 15 3.87 1.36
2 1965-1980 92 3.90 1.41
0.56 .64
3 1981-1996 176 | 4.04 1.44
4 1997-2012 130 | 3.84 1.35
Domaca kafa | 1 -1964 15 2.87 1.55
2 1965-1980 92 3.27 1.65
1.56 .20
3 1981-1996 176 | 3.35 1.59
4 1997-2012 130 | 2.97 1.76
Insant kafa | 1 -1964 15 2.67 1.45
2 1965-1980 92 2.40 1.43
0.14 93
3 1981-1996 176 | 2.44 1.49
4 1997-2012 130 | 2.42 1.51
Espresso kafa | 1 -1964 15 3.40 1.12
2 1965-1980 92 2.79 1.41
1.38 25
3 1981-1996 176 | 2.93 1.40
4 1997-2012 130 | 2.72 1.41
Filter kafa | 1 -1964 15 1.80 | 0.68
2 1965-1980 92 146 | 0.83
1.61 19
3 1981-1996 176 146 | 0.99
4 1997-2012 130 1.33 0.69
Kafa u kapsulama | 1 -1964 15 2.07 1.22
2 1965-1980 92 1.98 1.41
0.17 92
3 1981-1996 176 1.96 1.29
4 1997-2012 130 | 2.06 1.35
Slane grickalice 1 -1964 11 3.36 1.12
2 1965-1980 79 3.35 1.09
0.15 .93
3 1981-1996 145 3.43 1.01
4 1997-2012 99 3.35 1.19
Cips i tortilje | 1 -1964 11 2.09 | 0.70
2 1965-1980 79 2.38 0.94
0.51 .68
3 1981-1996 145 | 2.27 | 091
4 1997-2012 99 234 | 092
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Perece i Stapic¢i | 1 -1964 11 2.18 0.87
2 1965-1980 79 2.34 0.86
0.99 .40
3 1981-1996 145 2.28 0.90
4 1997-2012 99 2.13 0.79
Krekeri 1 -1964 11 1.82 0.87
2 1965-1980 79 1.58 0.67
2.35 .07
3 1981-1996 145 1.83 0.83
4 1997-2012 99 1.63 0.72
Kokice 1 -1964 11 2.36 0.81
2 1965-1980 79 2.46 1.01
0.45 72
3 1981-1996 145 2.32 091
4 1997-2012 99 2.30 0.95
Ekstruderi 1 -1964 11 1.82 0.75
2 1965-1980 79 1.71 0.80
0.12 .95
3 1981-1996 144 1.71 0.90
4 1997-2012 99 1.76 0.87
Apetisani 1 -1964 11 3.18 0.60
2 1965-1980 79 2.98 1.03
0.69 .56
3 1981-1996 145 3.13 0.88
4 1997-2012 99 3.00 0.97
Slatkisi 1 -1964 15 4.00 1.13
2 1965-1980 88 3.98 1.27
0.09 .97
3 1981-1996 165 4.04 1.17
4 1997-2012 113 3.97 1.28
Keks 1 -1964 15 2.40 1.18
2 1965-1980 88 2.74 1.10
0.82 48
3 1981-1996 164 2.56 091
4 1997-2012 113 2.65 1.12
Cokolada | 1 -1964 15 | 3.07 | 1.28
2 1965-1980 88 3.01 1.19
0.03 .99
3 1981-1996 164 3.02 0.96
4 1997-2012 113 3.04 0.96
Bombome i1 Zvake 1 -1964 15 2.07 1.10
2 1965-1980 88 2.40 1.23 0.58 47
3 1981-1996 163 2.47 1.10
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4 1997-2012 112 2.30 1.24
Kremovi 1 -1964 15 2.33 1.18
2 1965-1980 88 2.16 1.02
0.26 .85
3 1981-1996 164 2.24 0.95
4 1997-2012 112 2.27 0.99
Mini konditori 1 -1964 15 2.67 1.11
2 1965-1980 88 2.77 1.15
0.27 .84
3 1981-1996 164 2.87 1.02
4 1997-2012 113 2.84 1.16
Namazi 1 -1964 13 3.46 1.27
2 1965-1980 48 3.10 1.24
0.45 72
3 1981-1996 117 3.19 1.03
4 1997-2012 72 3.26 1.06
Pastete 1 namazi od 1 -1964 13 2.62 1.04
mesa | 2 1965-1980 48 2.08 1.03
1.16 33
3 1981-1996 117 2.20 0.85
4 1997-2012 72 2.24 0.94
Namazi od povréa | 1 -1964 13 1.92 0.86
2 1965-1980 48 242 1.23 575 .04
3 1981-1996 117 2.22 1.01 ' 4>2)
4 1997-2012 72 1.90 1.01
Riblji namazi 1 -1964 13 1.69 0.85
2 1965-1980 48 2.06 1.12
0.81 .49
3 1981-1996 117 2.12 0.87
4 1997-2012 72 2.07 0.92
Proizvodi od mleka 1 -1964 16 4.69 1.20
2 1965-1980 97 4.71 1.00
0.02 .99
3 1981-1996 203 4.72 1.00
4 1997-2012 99 4.69 1.09
Jogurt 1 -1964 16 3.56 1.36
2 1965-1980 97 3.46 1.16
0.41 75
3 1981-1996 203 3.58 1.05
4 1997-2012 99 3.44 1.21
Kiselo mleko 1 -1964 16 2.94 0.93
0.66 .58
2 1965-1980 97 2.73 1.13
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3 1981-1996 203 | 2.92 1.15
4 1997-2012 99 2.84 1.06
Kefir | 1 -1964 16 1.50 | 0.89
2 1965-1980 97 1.74 1.10
0.30 .83
3 1981-1996 203 1.74 1.13
4 1997-2012 99 1.78 1.02
Pavlaka | 1 -1964 16 3.44 1.36
2 1965-1980 97 2.86 1.17
1.88 13
3 1981-1996 203 | 3.09 1.10
4 1997-2012 99 2.92 1.20
Sir | 1 -1964 16 3.56 1.03
2 1965-1980 97 3.51 0.96
0.53 .66
3 1981-1996 203 | 3.58 | 0.94
4 1997-2012 99 3.43 1.05
Vocni jogurt | 1 -1964 16 2.31 1.20
2 1965-1980 97 1.85 | 0.94 63 .01
3 1981-1996 203 | 2.28 1.09 . (1,3>2,4)
4 1997-2012 99 1.84 | 0.96

Izvor: istraZivanje autora

Za one proizvode kod kojih su razlike bile statisticki znac¢ajne (Tabela 15), sprovedeni su
Bonferonijevi post hoc testovi radi utvrdivanja konkretnih razlika medu grupama. Rezultati su
pokazali statistiCki znaCajne razlike u konzumaciji za visSe kategorija napitaka, proizvoda od
mleka 1 namaza. Kada je re¢ o gaziranim sokovima, najmlada starosna grupa (1997-2012)
pokazala je znaCajno visi stepen konzumacije u poredenju sa generacijom 1965-1980 (F(3,
353)=4.89, p <.01). Sli¢an obrazac uocen je i kod negaziranih sokova, gde su post hoc analize
pokazale da grupa 1997-2012 konzumira ove sokove znacajno ¢eS¢e od najstarije generacije
(—1964) 1 grupe rodene izmedu 1981-1996 (F =3.22, p <.05). JoS§ izrazenije razlike primecene
su kod konzumacije ledenih ¢ajeva (F = 11.62, p < .001), pri ¢emu je najmlada generacija
pokazala znacajno visi nivo konzumacije u poredenju sa sve tri starije grupe. U pogledu
konzumacije energetskih pi¢a, utvrdena je zna€ajna razlika izmedu najmlade i najstarije grupe,
pri ¢emu je grupa 1997-2012 konzumirala ova pi¢a u ve€oj meri (F = 2.60, p < .05). Takode,
znacajna razlika identifikovana je 1 u konzumaciji negaziranih mineralnih voda (F'=5.87, p <
.01), gde je najmlada generacija konzumirala ovaj proizvod znatno viSe u odnosu na najstariju
grupu. Sli¢an obrazac uocen je i kod voda sa ukusom (F = 3.17, p <.05), pri ¢emu su mladi

odrasli (1997-2012) pokazali vis§i nivo konzumacije od najstarijih ispitanika (—1964).
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Zanimljivo je da su starosne razlike uo¢ene 1 u konzumaciji namaza od povréa (F'=2.75, p =
< .05), gde su ispitanici rodeni izmedu 1965-1980 pokazali statisticki znacajno visi nivo
konzumacije u poredenju sa najmladom generacijom, §to moze ukazivati na specificne
generacijske preferencije u vezi sa ovim proizvodima. Konac¢no, u konzumaciji voénih jogurta
identifikovana je slozenija struktura razlika (¥'=6.23, p <.01), pri ¢emu su starije grupe (—1964
1 1981-1996) pokazale znacajno visu ucestalost konzumacije u odnosu na srednje i najmlade

grup (1965-1980 1 1997-2012), sto ukazuje na potencijalno nelinearan trend u navikama.

Dobijeni rezultati ukazuju na znacajne generacijske razlike u konzumaciji pojedinih kategorija,
pri ¢emu najmlada generacija najdoslednije pokazuje veci stepen konzumacije savremenijih
pic¢a, kao S§to su ledeni ¢ajevi, vode sa ukusom i energetska pica. Istovremeno, kod nekih
proizvoda kao §to su voéni jogurti i namazi od povréa, uoceni su obrasci koji ukazuju na
izrazene razlike i u starijim generacijama, §to moze reflektovati razli¢ite kulturne, zdravstvene

1 trziSne faktore koji oblikuju prehrambene navike kroz vreme.

Nadalje je hi-kvadrat testom analizirana lojalnost odredenom proizvodacu ili brendu u

kontekstu odredenih kategorija (Tabela 16) prema starosnoj strukturi uzorka.

Tabela 16. Starosne razlike u kontekstu vernosti brendu/proizvodacu za posmatrane kategorije
proizvoda

. Lojalnost 1965- 1981- 1997-
Kategorija ‘ -1964 vQR)| p
brendu/proizvodacu 1980 1996 2012

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi

roizvod isto
P g 7 50 67 62

proizvodaca/brenda i
(2%) | (14%) | (18.8%) | (17.4%)

spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog
brenda/proizvodaca

) Veran jednom 8.59 | .20
pica 4
brendu/proizvodacu i skoro 33 69 30

uvek kupuje proizvode istog (9.2%) | (19.3%) | (8.4%)
(1.1%)

Bezalkoholna

brenda/proizvodaca

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki 1 9 17 8
put kada kupuje navedenu (0.3%) | (2.5%) | (4.8%) | (2.2%)

kategoriju proizvoda kupuje
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iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

Mineralne

vode

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi
proizvod istog
proizvodaca/brenda i
spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

9
(2.2%)

49
(11.9%)

77
(18.7%)

51
(12.4%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro
uvek kupuje proizvode istog

brenda/proizvodaca

(1.5%)

38
(9.2%)

76
(18.5%)

55
(13.4%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu
kategoriju proizvoda kupuje
isklju¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

2
(0.5%)

14
(3.4%)

20
(4.9%)

14
(3.4%)

2.17

.90

Kafe

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi
proizvod istog
proizvodaca/brenda i
spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

7
(1.7%)

33
(8%)

52
(12.6%)

38
(9.2%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro
uvek kupuje proizvode istog

brenda/proizvodaca

(1.5%)

56
(13.6%)

101
(24.5%)

67
(16.2%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu
kategoriju proizvoda kupuje
iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

1
(0.2%)

9
(2.2%)

2
(5.3%)

21
(5.1%)

5.46

A48
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Slane

grickalice

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi
proizvod istog
proizvodaca/brenda i
spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

9
(2.7%)

46
(13.7%)

91
(27.2%)

48
(14.3%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro
uvek kupuje proizvode istog

brenda/proizvodaca

(1.8%)

19
(5.7%)

51
(15.2%)

34
(10.1%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu
kategoriju proizvoda kupuje
iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

(0%)

8
(2.4%)

11
(3.3%)

12
(3.6%)

6.34

.39

Slatkisi

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi
proizvod istog
proizvodaca/brenda i
spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

8
(2.1%)

45
(11.8%)

98
(25.7%)

60
(15.7%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro
uvek kupuje proizvode istog

brenda/proizvodaca

(1.3%)

35
(9.2%)

53
(13.9%)

42
(11%)

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu
kategoriju proizvoda kupuje
iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

1
(0.3%)

8
(2.1%)

14
(3.7%)

11
(2.9%)

2.24

.90

Namazi

Nije u toliko velikoj meri

vazno da svaki put kupi

4
(1.6%)

17
(6.8%)

51
(20.5%)

32
(12.9%)

3.29

7
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proizvod istog
proizvodaca/brenda i
spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro 24 48 31
uvek kupuje proizvode istog (9.6%) | (19.3%) | (12.4%)

_ (3.2%)
brenda/proizvodaca

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu 1 6 18 9
kategoriju proizvoda kupuje | (0.4%) | (2.4%) | (7.2%) | (3.6%)
iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

Nije u toliko velikoj meri
vazno da svaki put kupi

roizvod isto
P g 6 44 95 60

proizvodaca/brenda i
(1.4%) | (10.5%) | (22.7%) | (14.4%)

spreman je da zameni i kupi
proizvod drugog

brenda/proizvodaca

Veran jednom
brendu/proizvodacu i skoro 8 43 90 36 6.10 | .41
uvek kupuje proizvode istog | (1.9%) | (10.3%) | (21.5%) | (8.6%)

Proizvodi od

mleka

brenda/proizvodaca

Veran jednom
brendu/proizvodacu i svaki
put kada kupuje navedenu 2 10 18 6
kategoriju proizvoda kupuje | (0.5%) | (2.4%) | (4.3%) | (1.4%)

iskljuc¢ivo uvek proizvode

istog brenda/proizvodaca

Izvor: istraZivanje autora
Dobijeni rezultati (Tabela 16) nisu pokazali statisticki znacajne razlike u stepenu lojalnosti
brendu medu starosnim grupama ni u jednoj od analiziranih kategorija proizvoda. U svim

slu¢ajevima, p-vrednosti su znatno iznad granice statistiCke znacajnosti (p < .05), Sto ukazuje
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na to da se obrasci ponaSanja u pogledu lojalnosti brendu ne razlikuju u zna¢ajnoj meri medu
razli¢itim starosnim grupama. Drugim re¢ima, bez obzira na generacijsku pripadnost, potrosaci
pokazuju sli¢ne tendencije kada je u pitanju kupovina istog brenda u okviru analiziranih

kategorija prehrambenih proizvoda.

Dodatno, razlike prema godinama starosti su analizirane i u kontekstu faktora i elemenata koji

opredeljuju izbore (Tabela 17) i to putem jednosmerne analize varijnse (ANOVA).

Tabela 17. Starosne razlike kontekstu faktora i elemenata koji su presudni prilikom kupovinie
proizvoda razlicitih kategorija

Starost N M SD F p (post hoc)
Bezalkoholna pic¢a
1 -1964 12 2.50 1.51
2 1965-1980 92 3.11 1.35
Brend 1.76 15
3 1981-1996 153 3.03 1.34
4 1997-2012 100 2.76 1.23
1 -1964 12 2.33 1.30
2 1965-1980 92 341 1.29 .02
Cena 3.59
3 1981-1996 153 3.37 1.17 (1<2,3,4)
4 1997-2012 100 3.49 1.15
1 -1964 12 2.75 1.29
2 1965-1980 92 3.47 1.18 .03
Navika 3.15
3 1981-1996 153 3.65 1.11 (1<4)
4 1997-2012 100 3.72 1.09
1 -1964 12 3.92 1.16
2 1965-1980 92 4.19 1.08
Kvalitet 0.24 .87
3 1981-1996 153 4.16 1.06
4 1997-2012 100 4.15 0.93
1 -1964 12 1.92 1.08
2 1965-1980 92 2.99 1.25 .02
Ambalaza 3.46
3 1981-1996 153 3.05 1.18 (1<2,3,4)
4 1997-2012 100 2.94 1.09
1 -1964 12 4.17 1.19
2 1965-1980 92 4.41 0.88
Ukus 1.28 28
3 1981-1996 153 4.49 0.88
4 1997-2012 100 4.59 0.73
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1 -1964 12 2.00 1.60
2 1965-1980 92 2.54 1.42
Emocija 2.19 .09
3 1981-1996 153 2.86 1.36
4 1997-2012 100 2.67 1.30
1 -1964 12 3.58 1.38
2 1965-1980 92 3.62 1.36 .01
Sastav 6.19
3 1981-1996 153 3.31 1.38 4<1,2,3)
4 1997-2012 100 2.77 1.28
1 -1964 12 1.58 1.24
2 1965-1980 92 1.79 1.06
Popularnost 0.66 .58
3 1981-1996 153 1.92 1.10
4 1997-2012 100 1.94 1.03
Mineralne vode
1 -1964 17 2.71 1.57
2 1965-1980 101 2.96 1.42
Brend 0.38 77
3 1981-1996 173 2.94 1.35
4 1997-2012 120 3.05 1.36
1 -1964 17 2.71 1.53
2 1965-1980 101 3.18 1.28
Cena 0.65 .59
3 1981-1996 173 3.16 1.29
4 1997-2012 120 3.13 1.41
1 -1964 17 3.35 1.41
2 1965-1980 101 345 1.27 .05
Navika 2.66
3 1981-1996 173 3.75 1.19 (1<4
4 1997-2012 120 3.86 1.19
1 -1964 17 4.24 1.09
2 1965-1980 101 4.20 1.06
Kwvalitet 0.07 .98
3 1981-1996 173 4.24 1.13
4 1997-2012 120 4.27 1.06
1 -1964 17 3.06 1.43
2 1965-1980 101 2.82 1.24
Ambalaza 0.24 .87
3 1981-1996 173 2.87 1.37
4 1997-2012 120 2.93 1.28
1 -1964 17 3.88 1.54
Ukus 1.39 25
2 1965-1980 101 4.02 1.30
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3 1981-1996 173 4.24 1.23
4 1997-2012 120 4.29 1.11
1 -1964 17 1.88 1.32
2 1965-1980 101 2.39 1.41
Emocija 2.22 .09
3 1981-1996 173 2.65 1.50
4 1997-2012 120 2.68 1.46
1 -1964 17 2.29 1.31
2 1965-1980 101 3.44 1.45 .02
Sastav 3.41
3 1981-1996 173 3.25 1.47 (1<2,3,4)
4 1997-2012 120 3.44 1.46
1 -1964 17 1.29 0.59
2 1965-1980 101 1.74 1.12
Popularnost 2.27 .08
3 1981-1996 173 1.76 1.07
4 1997-2012 120 1.52 0.89
Kafe
1 -1964 14 3.57 1.28
2 1965-1980 98 3.27 1.45
Brend 0.55 .65
3 1981-1996 175 3.46 1.37
4 1997-2012 126 3.33 1.46
1 -1964 14 2.71 1.38
2 1965-1980 98 3.35 1.28
Cena 1.26 .29
3 1981-1996 175 3.33 1.33
4 1997-2012 126 3.17 1.43
1 -1964 14 3.71 1.33
2 1965-1980 98 3.82 1.33
Navika 0.25 .87
3 1981-1996 175 3.84 1.24
4 1997-2012 126 393 1.18
1 -1964 14 4.36 1.01
2 1965-1980 98 4.50 0.86
Kwvalitet 0.56 .64
3 1981-1996 175 4.38 1.03
4 1997-2012 126 4.49 0.85
1 -1964 14 3.43 1.40
2 1965-1980 98 2.81 1.35
Ambalaza 1.48 22
3 1981-1996 175 2.70 1.30
4 1997-2012 126 2.67 1.39
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1 -1964 14 4.57 0.65
2 1965-1980 98 4.66 0.91
Ukus 0.32 .81
3 1981-1996 175 4.59 0.89
4 1997-2012 126 4.68 0.80
1 -1964 14 2.79 1.42
2 1965-1980 98 2.69 1.40
Emocija 0.06 .98
3 1981-1996 175 2.77 1.42
4 1997-2012 126 2.73 1.65
1 -1964 14 3.50 1.56
2 1965-1980 98 3.32 1.46
Sastav 0.29 .84
3 1981-1996 175 3.22 1.39
4 1997-2012 126 3.34 1.51
1 -1964 14 2.29 1.33
2 1965-1980 98 1.68 0.95
Popularnost 2.36 .07
3 1981-1996 175 1.72 1.06
4 1997-2012 126 1.56 0.98
Slane grickalice
1 -1964 15 2.60 1.30
2 1965-1980 73 2.97 1.35
Brend 1.00 .39
3 1981-1996 153 2.97 1.32
4 1997-2012 94 3.16 1.20
1 -1964 15 2.67 1.45
2 1965-1980 73 3.59 1.28
Cena 2.37 .07
3 1981-1996 153 3.46 1.20
4 1997-2012 94 3.39 1.22
1 -1964 15 3.40 1.59
2 1965-1980 73 3.66 1.23
Navika 1.28 28
3 1981-1996 153 3.60 1.18
4 1997-2012 94 3.87 1.18
1 -1964 15 3.53 1.25
2 1965-1980 73 4.26 1.07
Kvalitet 2.27 .08
3 1981-1996 153 4.24 1.01
4 1997-2012 94 4.25 1.01
1 -1964 15 2.27 1.16
Ambalaza 0.91 44
2 1965-1980 73 2.84 1.38
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3 1981-1996 153 2.84 1.29
4 1997-2012 94 2.81 1.24
1 -1964 15 4.27 1.28
2 1965-1980 73 4.69 0.76
Ukus 1.22 .30
3 1981-1996 153 4.54 0.87
4 1997-2012 94 4.62 0.78
1 -1964 15 2.73 1.67
2 1965-1980 73 2.63 1.46
Emocija 0.74 .53
3 1981-1996 153 2.75 1.35
4 1997-2012 94 2.95 1.43
1 -1964 15 2.20 1.47
2 1965-1980 73 3.22 1.50 .02
Sastav 3.50
3 1981-1996 153 3.44 1.40 (1<3)
4 1997-2012 94 3.21 1.47
1 -1964 15 1.60 1.06
2 1965-1980 73 1.81 1.09
Popularnost 1.22 .30
3 1981-1996 153 1.90 1.11
4 1997-2012 94 2.07 1.23
Slatkisi
1 -1964 15 2.87 1.30
2 1965-1980 88 3.27 1.46
Brend 0.67 .57
3 1981-1996 165 3.29 1.29
4 1997-2012 113 3.37 1.24
1 -1964 15 3.07 1.39
2 1965-1980 88 3.51 1.30
Cena 0.82 48
3 1981-1996 165 3.58 1.22
4 1997-2012 113 3.47 1.24
1 -1964 15 3.53 1.60
2 1965-1980 88 3.90 1.14 .02
Navika 3.34
3 1981-1996 165 3.56 1.28 (1<4
4 1997-2012 113 3.99 1.19
1 -1964 15 3.87 1.25
2 1965-1980 88 4.42 0.93
Kvalitet 1.61 .19
3 1981-1996 165 4.36 0.96
4 1997-2012 113 4.42 0.87
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1 -1964 15 2.47 1.25
2 1965-1980 88 2.97 1.34
Ambalaza 0.83 48
3 1981-1996 165 2.81 1.29
4 1997-2012 113 2.93 1.27
1 -1964 15 4.47 1.13
2 1965-1980 88 4.73 0.67
Ukus 0.66 .58
3 1981-1996 165 4.69 0.77
4 1997-2012 113 4.74 0.64
1 -1964 15 2.87 1.77
2 1965-1980 88 3.14 1.52
Emocija 0.29 .83
3 1981-1996 165 3.02 1.45
4 1997-2012 113 3.14 1.48
1 -1964 15 3.13 1.64
2 1965-1980 88 3.47 1.50
Sastav 0.55 .65
3 1981-1996 165 3.56 1.38
4 1997-2012 113 343 1.30
1 -1964 15 2.13 1.36
2 1965-1980 88 1.82 1.17
Popularnost 0.77 51
3 1981-1996 165 1.92 1.11
4 1997-2012 113 2.04 1.23
Namazi
1 -1964 13 2.92 1.38
2 1965-1980 47 3.81 1.26 .02
Brend 3.51
3 1981-1996 117 3.29 1.29 (1<2)
4 1997-2012 72 3.67 1.05
1 -1964 13 2.92 1.44
2 1965-1980 47 3.53 1.35
Cena 1.45 23
3 1981-1996 117 3.56 1.20
4 1997-2012 72 332 1.11
1 -1964 13 3.54 1.56
2 1965-1980 47 3.87 1.26
Navika 2.18 .09
3 1981-1996 117 3.46 1.30
4 1997-2012 72 3.89 1.21
1 -1964 13 4.08 1.26
Kvalitet 1.78 .15
2 1965-1980 47 4.66 0.67
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3 1981-1996 117 4.39 1.00
4 1997-2012 72 4.36 0.89
1 -1964 13 2.69 1.49
2 1965-1980 47 2.85 1.40
Ambalaza 0.50 .68
3 1981-1996 117 2.89 1.32
4 1997-2012 72 3.07 1.21
1 -1964 13 4.46 1.20
2 1965-1980 47 4.68 0.66
Ukus 0.36 78
3 1981-1996 117 4.59 0.83
4 1997-2012 72 4.65 0.72
1 -1964 13 2.92 1.71
2 1965-1980 47 2.70 1.44
Emocija 0.69 .56
3 1981-1996 117 2.50 1.41
4 1997-2012 72 2.75 1.40
1 -1964 13 3.08 1.61
2 1965-1980 47 3.79 1.50
Sastav 1.52 21
3 1981-1996 117 3.80 1.38
4 1997-2012 72 3.50 1.43
1 -1964 13 1.77 0.83
2 1965-1980 47 2.00 1.32
Popularnost 0.25 .86
3 1981-1996 117 1.84 1.11
4 1997-2012 72 1.88 1.24
Proizvodi od mleka
1 -1964 16 3.13 1.26
2 1965-1980 97 3.28 1.34
Brend 0.56 .64
3 1981-1996 203 3.28 1.28
4 1997-2012 102 3.09 1.34
1 -1964 16 2.88 1.26
2 1965-1980 97 3.64 1.28
Cena 1.85 .14
3 1981-1996 203 341 1.29
4 1997-2012 102 3.44 1.26
1 -1964 16 3.38 1.31
2 1965-1980 97 4.01 1.08
Navika 1.88 .13
3 1981-1996 203 3.72 1.29
4 1997-2012 102 3.84 1.22

121




1 -1964 16 4.00 1.37
2 1965-1980 97 4.62 0.70
Kvalitet 2.49 .06
3 1981-1996 203 4.51 0.88
4 1997-2012 102 4.52 0.79
1 -1964 16 2.88 1.45
2 1965-1980 97 3.24 1.25
Ambalaza 1.62 .19
3 1981-1996 203 2.95 1.28
4 1997-2012 102 2.87 1.27
1 -1964 16 4.19 1.47
2 1965-1980 97 4.68 0.84
Ukus 1.90 A3
3 1981-1996 203 4.67 0.69
4 1997-2012 102 4.62 0.83
1 -1964 16 2.44 1.41
2 1965-1980 97 3.04 1.52
Emocija 1.30 27
3 1981-1996 203 2.77 1.45
4 1997-2012 102 2.74 1.40
1 -1964 16 3.63 1.54
2 1965-1980 97 3.94 1.34
Sastav 0.91 43
3 1981-1996 203 3.76 1.34
4 1997-2012 102 3.63 1.43
1 -1964 16 1.88 1.15
2 1965-1980 97 1.77 1.14
Popularnost 0.16 92
3 1981-1996 203 1.73 1.11
4 1997-2012 102 1.80 1.16

Izvor: istraZivanje autora

Kod bezalkoholnih napitaka utvrdeno je da starije osobe (rodene pre 1964) znac¢ajno manje
vrednuju cenu kao faktor prilikom kupovine u odnosu na sve mlade generacije (F' = 3.59, p <
.05). Isti obrazac uocen je i kod ambalaze (F = 3.46, p <.05), a slican kod karakteristika navike
(F=3.15, p <.05) pri ¢emu su najstariji ispitanici dodelili znatno niZe ocene vaznosti ovim
dimenzijama u poredenju sa generacijom 1997-2012. S druge strane, za karakteristiku sastava,
najmlada generacija je pridavala najmanji znacaj u odnosu na sve ostale (F'=6.19, p <.01), §to
moze ukazivati na slabiju paznju prema nutritivnim informacijama kod mladih ispitanika. Kod
mineralnih voda, starosne razlike su takode uocene kod vaznosti navike (F = 2.66, p < .05),
gde su stariji u€esnici manje isticali ovaj kriterijum u poredenju s najmladima. Pored toga,

znacajne razlike su pronadene 1 u proceni vaznosti sastava (F' = 3.41, p < .05), pri ¢emu su

122



najstariji ucesnici (—1964) ovom kriterijumu pridavali zna¢ajno manji znacaj nego sve mlade
grupe. Kod slanih grickalica, utvrdena je statisticki znacajna razlika u vaznosti sastava (F =
3.50, p <.05), pri cemu je grupa 1981-1996 pokazala znatno vecu orijentaciju ka ovom aspektu
u poredenju sa najstarijom generacijom. S druge strane, kod slatkiSa, najmlade generacije
pridaju veci znac¢aj navikama kao faktoru kupovine u poredenju sa najstarijim generacijama (¥
=3.34, p <.05). U okviru kategorije namaza, znacajne razlike su pronadene kod karakteristike
brend (F = 3.51, p <.05), pri ¢emu su ispitanici iz grupe 1965-1980 znacajno vise vrednovali

brend u odnosu na najstariju generaciju.

Za ostale kategorije proizvoda i karakteristike, razlike medu starosnim grupama nisu bile
statisticki znacajne (p > .05), $to sugerise relativno ujednacene potrosacke preferencije medu
generacijama kada su u pitanju faktori poput kvaliteta, ukusa ili emocionalne povezanosti sa

proizvodom.

Naposletku, putem hi-kvadrat testa analizirane su razlike prema godinama starosti za svaku
kategoriju proizvoda u odnosu na pogodnosti koje privla¢e paznju i opredeljuju potrosace za

kupovinu odredene kategorije (Tabela 18).

Tabela 18. Razlike prema godinama starosti ispitanika u kontekstu pogodnosti koje priviace paznju i
opredeljuju potrosace na kupovinu

K - et 1964 1965- 1981- 1997- 24y
ategorija ogodnosti -
SO s 1980 1996 2012 x P
3 27 34 29
1+1 gratis
(0.8%) | (7.6%) | (9.5%) | (8.1%)
3 18 38 24
Procentualni popust
(0.8%) (5%) | (10.6%) | (6.7%)
Bezalkoholna 1 4 12 6
) Poklon uz kupovinu 4.10 | .98
pica (0.3%) | (1.1%) | (3.4%) | (1.7%)
0 1 2 1
Bodovi za lojalnost
(0%) (0.3%) | (0.6%) | (0.3%)
Ne uzima u obzir 5 42 67 40
pogodnost (1.4%) | (11.8%) | (18.8%) | (11.2%)
4 39 46 32
1+1 gratis
(1%) (9.5%) | (11.2%) | (7.8%)
Mineralne
1 13 33 32 21.37 | .05
vode Procentualni popust
(0.2%) | (3.2%) (8%) (7.8%)
Poklon uz kupovinu 0 4 9 65
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(0%) (1%) (2.2%) | (18.2%)
0 2 0 0
Bodovi za lojalnost
(0%) (0.5%) (0%) (0.3%)
Ne uzima u obzir 12 43 85 51
pogodnost (2.9%) | (10.5%) | (20.7%) | (12.4%)
1 29 41 27
1+1 gratis
(0.8%) | (7.6%) | (9.5%) | (8.1%)
6 20 59 31
Procentualni popust
(0.8%) (5%) | (10.6%) | (6.7%)
0 7 15 5
Kafe Poklon uz kupovinu 17.67 | .13
(0.3%) | (1.1%) | (3.4%) | (1.7%)
0 2 3 2
Bodovi za lojalnost
(0%) (0.3%) | (0.6%) | (0.3%)
Ne uzima u obzir 7 40 57 61
pogodnost (1.4%) | (11.8%) | (18.8%) | (11.2%)
5 19 41 32
1+1 gratis
(1.5%) | (5.7%) | (12.2%) | (9.6%)
2 3 3 6
Procentualni popust
. (1] . 0 . 0 . 0
(0.6%) | (0.9%) | (0.9%) | (1.8%)
Slane 4 28 46 22
L Poklon uz kupovinu 13.19 | .36
grickalice (1.2%) | (8.4%) | (13.7%) | (6.6%)
0 0 1 0
Bodovi za lojalnost
(0%) (0%) (0.3%) (0%)
Ne uzima u obzir 4 23 62 34
pogodnost (1.2%) | (6.9%) | (18.5%) | (10.1%)
4 20 53 30
1+1 gratis
(1%) (5.2%) | (13.9%) | (7.9%)
1 4 4 5
Procentualni popust
(0.3%) (1%) (1%) (1.3%)
5 32 44 34
Slatkisi Poklon uz kupovinu 7.61 | .82
(1.3%) | (8.4%) | (11.5%) | (8.9%)
0 0 1 2
Bodovi za lojalnost
(0%) (0%) (0.3%) | (0.5%)
Ne uzima u obzir 5 32 63 42
pogodnost (1.3%) | (8.4%) | (16.5%) | (11%)
Namazi 1+1 gratis 4 10 32 22 6.54 | .89
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(1.6%) (4%) | (12.9%) | (8.8%)
1 2 3 1
Procentualni popust
(0.4%) | (0.8%) | (1.2%) | (0.4%)
5 18 39 25
Poklon uz kupovinu
(2%) (7.2%) | (15.7%) | (10%)
0 0 0 1
Bodovi za lojalnost
(0%) (0%) (0%) (0.4%)
Ne uzima u obzir 3 17 43 23
pogodnost (1.2%) | (6.8%) | (17.3%) | (9.2%)
7 25 52 18
1+1 gratis
(1.7%) (6%) | (12.4%) | (4.3%)
0 4 7 3
Procentualni popust
(0%) (1%) (1.7%) | (0.7%)
Proizvodi od 2 26 62 41
Poklon uz kupovinu 13.02 | .37
mleka (0.5%) | (6.2%) | (14.8%) | (9.8%)
0 3 2 1
Bodovi za lojalnost
(0%) (0.7%) | (0.5%) | (0.2%)
Ne uzima u obzir 7 39 80 39
pogodnost (1.7%) | (93%) | (19.1%) | (9.3%)

Izvor: istraZivanje autora

U kategoriji mineralnih voda utvrdena je statisticki znac¢ajna povezanost izmedu starosne grupe
ispitanika 1 izbora promotivnih pogodnosti (y*(4) = 21.37, p <.05). Rezultati ukazuju na to da
su ispitanici rodeni u periodu 1997-2012. godine u vecoj meri iskazivali sklonost ka
pogodnosti ,,Poklon uz kupovinu®, dok su ispitanici rodeni izmedu 1981. 1 1996. godine cesce
birali opciju ,,1+1 gratis“ u poredenju sa ostalim starosnim grupama. U svim ostalim
kategorijama proizvoda (bezalkoholna pica, kafe, slane grickalice i slatkiSi, namazi, proizvodi
od mleka), hi-kvadrat test za nezavisne uzorke (Tabela 18) nije pokazao znacajne razlike medu

grupama (p > .05).

Hipoteza H1, Demografske karakteristike ispitanika znacajno uticu na opredeljenost za
kupovinu proizvoda u FMCG industriji i uticu na finalne odluke o kupovini je delimi¢no
potvrdena. Na osnovu dobijenih rezultata moze se zakljuciti da posmatrane demografske
karakteristike (starost i pol) imaju znacajan, ali selektivan uticaj na potrosacevo ponasanje i
njegovo donoSenje odluke o kupovini i konzumaciji posmatranih proizvoda FMCG industrije.

Tacnije, posmatrani demografski faktori pokazali su statisticku znacajnost 1 uticaj na pojedine
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ali ne na sve aspekte i ponaSanja u vezi sa finalnim odlukama potroSaca. U prilog navedenoj
hipotezi govore i prethodno sprovedena istrazivanja i objavljeni radovi gde se Cesto istiCe uticaj

razli¢itih demografskih faktora (pola i godina) na donosenje odluke (Wang, Yang, & An, 2025).

H2: Postoji razlika u nivou lojalnosti potrosa¢a izmedu pojedina¢nih brendova u okviru

svake od posmatranih kategorija proizvoda FMCG industrije.

Kako bi se utvrdio nivo lojalnosti pojedinanom brendu u svakoj od posmatranih kategorija
sproveden je set hi-kvadrat testova na pojedina¢nim kategorijama brendova u okviru svake od
grupa proizvoda (Tabela 19).

Tabela 19. Spremnost potrosaca na kupovinu proizvoda alternativnog brenda/proizvodaca
posmatranih kategorija

Nije u toliko velikoj Veran jednom Veran jednom
meri vazno da svaki | brendu/proizvodacu | brendu/proizvodacu
put kupi proizvod i skoro uvek kupuje i svaki put kada
istog proizvode istog kupuje navedenu
proizvodaca/brendai | brenda/proizvodaca | kategoriju proizvoda , p
spreman je da (umerena lojalnost) kupuje iskljucivo x @) <
zameni 1 kupi uvek proizvode istog
proizvod drugog brenda/proizvodaca
brenda/proizvodaca (potpuna lojalnost)
(niska lojalnost)
Bezalkoholna pica
Coca Cola 137 (49.64%) 110 (39.86%) 29 (10.5%) 68.67 | .01
Guarana 25 (52.08%) 18 (37.5%) 5(10.42%) 12.88 | .01
Cocta 43 (61.43%) 23 (32.86%) 4 (5.71%) 32.60 | .01
Next 58 (60.42%) 32 (33.33%) 6 (6.25%) 42.25 | .01
Nectar 57 (60.63%) 30 (31.92%) 7 (7.45%) 39.98 | .01
Cedevita 63 (58.88%) 38 (35.51%) 6 (5.61%) 45.78 | .01
Pepsi 38 (50.67%) 28 (37.33%) 9 (12%) 17.36 | .01
Privatne
robne marke 35 (67.31%) 12 (23.08%) 5(9.61%) 28.42 | .01
Mineralne vode
Knjaz Milo§ 125 (49.4%) 93 (36.8%) 26 (10.3%) 62.76 | .01
Mg Mivela 61 (55.0%) 43 (38.7%) 16 (14.4%) 25.65 | .01
Voda Voda 71 (54.6%) 36 (27.7%) 14 (10.8%) 40.98 | .01
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Prolom 68 (42.5%) 65 (40.6%) 22 (13.8%) 25.64 | .01
Aqua Viva 92 (51.1%) 59 (32.8%) 17 (9.4%) 50.46 | .01
Rosa 109 (46.0%) 93 (39.2%) 30 (12.7%) 45.11 | .01
Privatne
e marke 57 (67.9%) 14 (16.7%) 7 (8.3%) 56.39 | .01
Kafe
Bonito 19 (30.6%) 34 (54.8%) 6 (9.7%) 19.97 | .01
Barcaffe 8 (42.1%) 10 (52.6%) 1 (5.3%) 7.05 |.05
C kafa 16 (30.2%) 28 (52.8%) 8 (15.1%) 11.69 | .01
Nescaffe 51 (28.0%) 103 (56.5%) 19 (10.4%) 62.34 | .01
Grand 44 (26.5%) 103 (62.0%) 20 (12.0%) 65.55 | .01
Doncafe 17 (30.35%) 37 (66.07%) 2 (3.58%) 33.04 | .01
Privatne
obne marke 13 (30.23 %) 27 (62.79%) 3 (6.98%) 20.28 | .01
Slane grickalice
Bakerolls 27 (54.0%) 18 (36.0%) 3 (6.0%) 18.38 | .01
Chips 94 (66.2%) 38 (26.8%) 10 (7.0%) 77.30 | .01
Doritos 43 (66.2%) 20 (30.8%) 2 (3.1%) 39.99 | .01
Pardon 59 (55.7%) 34 (32.1%) 10 (9.4%) 3497 | .01
Good 45 (55.6%) 26 (32.1%) 8 (9.9%) 26.00 | .01
Trik 42 (56.0%) 24 (32.0%) 7 (9.3%) 25.18 | .01
Prima 29 (45.3%) 26 (40.6%) 6 (9.4%) 15.38 | .01
Tuc 28 (48.3%) 20 (34.5%) 5 (8.6%) 15.43 | .01
Smoki 88 (58.7%) 48 (32.0%) 18 (12.0%) 48.05 | .01
Privatne
obne marke 33 (64.7%) 14 (27.5%) 3 (5.9%) 27.64 | .01
Slatkisi
Plazma 174 (54.7%) 115 (36.2%) 28 (8.8%) 102.10 | .01
Najlepse Zelje 134 (59.0%) 72 (31.7%) 24 (10.6%) 79.34 | .01
Jaffa 127 (59.6%) 63 (29.6%) 23 (10.8%) 77.52 | .01
Milka 117 (56.3%) 68 (32.7%) 19 (9.1%) 70.62 | .01
Bananica 110 (54.7%) 73 (36.3%) 18 (8.9%) 63.97 | .01
Mars 97 (57.4%) 54 (31.9%) 15 (8.9%) 60.81 | .01
Manchmallow 95 (60.5%) 43 (27.4%) 18 (11.5%) 59.35 | .01
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Privatne
b . 66 (75.0%) 15 (17.0%) 4 (4.5%) 77.25 | .01
robne marke
Namazi
Argeta 76 (44.2%) 73 (42.5%) 23 (13.4%) 30.92 | .01
Carnex 57 (50.4%) 46 (40.7%) 11 (9.7%) 30.37 | .01
Rio Mare 41 (39.0%) 46 (43.8%) 13 (12.4%) 18.98 | .01
Patelina 40 (51.3%) 30 (38.5%) 9 (11.5%) 19.01 | .01
Yuhor 36 (62.1%) 18 (31.0%) 4 (6.9%) 26.62 | .01
Ribella 24 (57.1%) 13 (31.0%) 3 (7.1%) 16.55 | .01
Privatne
b . 17 (48.6%) 12 (34.3%) 4 (11.4%) 7.82 | .05
robne marke
Proizvodi od mleka
Moja kravica 154 (52.0%) 128 (43.2%) 6 (2.0%) 89.17 | .01
Balans 126 (45.3%) 111 (39.9%) 25 (9.0%) 60.02 | .01
Grekos 119 (47.6%) 95 (38.0%) 23 (9.2%) 63.19 | .01
President 92 (43.2%) 96 (45.1%) 20 (9.4%) 52.77 | .01
Sabacka 76 (46.1%) 69 (41.8%) 12 (7.3%) 47.10 | .01
Privatne
b . 56 (43.4%) 57 (44.2%) 9 (7.0%) 37.00 | .01
robne marke

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati ukazuju na statisticki znaCajne razlike u obrascima ponaSanja potroSaca za sve
analizirane brendove (p < .01) u okviru bezalkoholnih pi¢a. Najveci procenat potroSaca koji
nisu ¢vrsto vezani za jedan brend i spremni su da ga zamene (niska lojalnost), registrovan je
kod brendova kao §to su Cocta (61.43%), Next (60.42%), i Nectar (60.63%). Suprotno tome,
brend Coca Cola ima neSto uravnoteZeniju strukturu — 49.64% u kategoriji niske lojalnosti,
39.86% umereno lojalnih 1 10.51% potpuno lojalnih potroSaca, ali i dalje uz statisti¢ki znacajnu
razliku medu kategorijama. Brend Guarana ima sli¢an obrazac kao i Coca Cola, dok su Pepsi 1
privatne robne marke pokazali neSto visi procenat potpuno lojalnih potroSaca (12% 1 9.61%,

respektivno), ali uz dominantnu grupu fleksibilnih kupaca.

Analizom povezanosti izmedu stepena vernosti potrosaca i izbora brenda u okviru kategorije
mineralnih voda, kori§¢enjem hi-kvadrat testa, utvrdene su statisticki znacajne razlike za sve
analizirane brendove (¥ test, p <.001). Najveci procenat potrosaca koji nisu striktno vezani za
jedan brend, zabeleZen je kod privatnih robnih marki (67.9%), dok je procenat umereno lojalnih

1 potpuno lojalnih kada su u pitanju privatne robne marke bio znatno nizi (16.7% 1 8.3%,
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respektivno). Slican obrazac zapazen je i1 kod brendova Mg Mivela i Voda Voda, sa vise od
polovine potrosaca koji su spremni da promene brend (55.0% 1 54.6%). S druge strane, Prolom
i Rosa imaju uravnotezeniju raspodelu potrosaca po stepenima lojalnosti, pri ¢emu Prolom
belezi gotovo jednak broj fleksibilnih (42.5%) i umereno lojalnih (40.6%) potrosaca. Brend
Knjaz Milos§, kao trzisni lider, takode belezi visok procenat fleksibilnih potrosaca (49.4%), ali

11zrazen segment umereno lojalnih (36.8%) 1 potpuno lojalnih potrosaca (10.3%).

Hi-kvadrat test ukazao je na statisticki znacajnu povezanost izmedu nivoa lojalnosti potrosaca
1izbora brenda kafe za gotovo sve analizirane brendove (p <.01), izuzev brenda Barcaffe, kod
kojeg je nivo znacajnosti bio nesto slabiji (p = .03), ali i1 dalje statisti¢ki znacajan. Kod svih
brendova dominira grupa umereno lojalnih potrosaca — onih koji "skoro uvek" biraju isti brend.
Najvisi procenat takvih potroSaca zabelezen je kod Doncafe (66.07%) 1 privatnih robnih marki
(62.79%), dok su Grand (62.0%) 1 Nescaffe (56.5%) takode visoko rangirani. S druge strane,
brendovi kao $to su Bonito 1 C kafa beleze neSto manji procenat potrosaca koji su verni jednom
brendu i skoro uvek kupuju proizvode istog brenda (54.8% i 52.8%) i manji procenat potpuno
lojalnih (9.7% 1 15.1%). Najmanji procenat "potpuno lojalnih" potroSaca primecen je kod

Doncafe (3.58%) i Barcaffe (5.3%).

Rezultati hi-kvadrat testa ukazuju na statisticki znac¢ajnu povezanost izmedu stepena lojalnosti
1 izbora brenda za sve analizirane slane proizvode (y* test, p < .001). Najveci procenat
fleksibilnih potrosaca (onih koji su spremni da zamene brend) zabelezen je kod brendova Chips
(66.2%), Doritos (66.2%) 1 privatnih robnih marki (64.7%). Brendovi Bakerolls, Pardon, Good,
Trik, 1 Smoki beleze sli¢an obrazac — vecina ispitanika je fleksibilna, dok manji procenat
ostaje lojalan istom brendu pri svakoj kupovini. Jedini izuzetak sa neSto uravnoteZenijom
strukturom je Prima, kod kojeg je fleksibilnih 45.3%, a umereno lojalnih 40.6%, Sto ukazuje

na veci potencijal stabilne potrosacke baze.

Hi-kvadrat analiza pokazala je statisticki znacajnu povezanost izmedu stepena lojalnosti
potroSaca i odabira brenda u kategoriji slatkiSa za sve analizirane brendove (y* test, p <.001).
Vecina brendova belezi visok procenat fleksibilnih potrosac¢a — onih koji ne kupuju iskljucivo
isti brend. Najvisi procenat fleksibilnih zabelezen je kod privatnih robnih marki (75.0%), Sto
je ocekivano s obzirom na ulogu cene i dostupnosti u njithovom izboru. Brendovi poput
Najlepse Zelje, Jaffa i Manchmallow takode beleZe visok udeo fleksibilnih potrosaca (59.0%,
59.6%, 60.5%), uz umerene procente lojalnih (oko 30%) 1 niske procente potpuno lojalnih (oko

10%). S druge strane, brendovi sa najuravnotezenijom distribucijom, poput Plazme 1 Bananice,
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imaju veci udeo umereno lojalnih 1 potpuno lojalnih kupaca (Plazma: 36.2% umereno lojalnih

1 8.8% potpuno lojalnih; Bananica: 36.3% umereno lojalnih + 8.9% potpuno lojalnih).

Rezultati hi-kvadrat testa ukazuju na statisticki znacajne razlike u nivou vernosti potrosaca
prema brendu kod svih analiziranih namaza (p <.05). Najvecu hi-kvadrat vrednost pokazali su
brendovi Argeta (%> =30.92, p <.001) i Carnex (¥* =30.37, p <.001), dok je najnizu, ali i dalje
znacajnu, zabelezio segment privatnih robnih marki (y*> = 7.82, p <.05). Kod brendova Argeta
1 Carnex primecen je relativno uravnotezen raspored ispitanika po stepenima lojalnosti —
otprilike polovina su fleksibilni potrosac¢i, dok se ostatak deli na lojalne i potpuno lojalne
kupce. Brend Yuhor ima najvisi procenat potpuno fleksibilnih potrosaca (62.1%), dok Ribella
i Patelina beleze umereno fleksibilnu strukturu, uz niske procente potpune lojalnosti (7.1% i

11.5%).

Hi-kvadrat test nezavisnosti pokazao je da postoji statisticki znacajna povezanost izmedu
stepena vernosti potroSaca i izbora brenda mlecnih proizvoda za sve analizirane marke (p <
.001). Najvisu vrednost ¥* testa zabeleZio je brend Moja kravica (y> = 89.17), dok su 1 ostali
brendovi (npr. Grekos, Balans, President) pokazali snazne razlike u raspodeli lojalnosti medu
ispitanicima. Najveéi procenat potpuno lojalnih potrosaca (oni koji uvek kupuju isti brend)
primecen je kod Balans, President i Grekos, dok je kod Moje kravice taj procenat znatno nizi
(2.0%), uprkos ukupno visokom stepenu lojalnosti (43.2% skoro uvek lojalnih). Zanimljivo je
da brend President ima gotovo simetri¢nu raspodelu izmedu fleksibilnih (43.2%) 1 umereno
lojalnih potrosaca (45.1%), dok 1 privatne robne marke beleze ujednacenu strukturu — 43.4%

fleksibilnih 1 44.2% umereno lojalnih.

Na osnovu prethodno navedenih interpretacija rezultata hi-kvadrat testova, hipoteza H2,
Postoji razlika u nivou lojalnosti potrosaca izmedu pojedinacnih brendova u okviru svake od
posmatranih kategorija proizvoda FMCG industrije, moze se smatrati potvrdenom. Dobijeni
rezultati ukazuju na postojanje statisticki znacajne povezanosti izmedu stepena lojalnosti
potroSaca i izbora brenda u okviru posmatranih kategorija, pri ¢emu se u vecini kategorija
uocava znacajan udeo fleksibilnih potrosaca uz postojanje kategorija (i brendova) sa stabilnijim

1 1zraZeniji segmentom lojalnih potroSaca.

H3a: Prilikom kupovine proizvoda u FMCG industriji potrosaci se najceS¢e informiSu

preko interneta ili u direktnoj komunikaciji sa bliskim osobama.

Kako bi se utvrdile povezanosti izmedu konzumacije odredenih kategorija proizvoda i nacina

informisanja o njima, sproveden je hi-kvadrat test za nezavisne uzorke (Tabela 20).
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Tabela 20. Konzumacija proizvoda i nacin informisanja

y Komunikacijasa | y(4)? | p
Stampani ) _
Televizija | Radio | Internet porodicom i
mediji i
prijateljima
Bezalkoholna 15 77 8 229 246 397.49 | <.01
pica (4.2%) (21.5%) | (2.2%) | (64%) (68%)
Mineralne 22 88 14 245 292 370.14 | <.01
vode (5.3%) (21.3%) | (3.4%) | (59.3%) (70.7%)
26 82 13 236 312 404.48 | <.01
Kafe
(6.2%) (19.7%) | (3.1%) | (56.6%) (74.8%)
Slane 20 87 12 186 241 329.66 | <.01
grickalice (5.9%) (25.7%) | (3.6%) | (55%) (71.3%)
31 105 19 228 283 357.08 | <.01
Slatkisi
(8.1%) (27.3%) | (4.9%) | (59.4%) (73.7%)
14 65 8 126 171 255.45 | <.01
Namazi
(5.6%) (25.8%) | (3.2%) | (50%) (67.9%)
Proizvodi od 27 112 18 210 316 379.62 | <.01
mleka (6.5%) (26.8%) | (4.3%) | (50.2%) (75.6%)

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati pikazani u Tabeli 20 ukazuju na statisticki znacajne razlike u distribuciji izvora
informisanja za sve analizirane kategorije proizvoda (> vrednosti u rasponu od 255,45 do
404,48; svi p < .001). Najizrazenije razlike zabelezene su kod kategorija kafa (y*> = 404.48),
bezalkoholna pi¢a (3> =397.49) i proizvodi od mleka (y*> =379.62), dok je najmanja — ali i dalje
visoko znacajna — razlika uocena kod namaza (y*> = 255.45). Hipoteza H3a moZe se smatrati
potvrdenom jer su u svim kategorijama, kao najdominantniji izvori informisanja identifikovani
internet 1 komunikacija sa porodicom 1 prijateljima. Sa druge strane, Stampani mediji 1 radio
beleZe najnizu ucestalost kao izvori informacija o proizvodima. Televizija, iako tradicionalni
medij, zadrzava srednju poziciju u vecini kategorija, sa neSto ve¢im znacajem kod proizvoda
od mleka 1 slatkiSa. Ovi nalazi ukazuju na izrazenu promenu u navikama potrosaca kada je u
pitanju informisanje, koje se ogleda u oslanjanju na internet i neposrednu komunikaciji sa
porodicom i prijateljima, Sto je u skladu sa prethodno sprovedenim istrazivanjima (Lazaroiu,
Popescu, & Nica, 2020; Agrawal & Vashishth, 2025). Sa druge strane, rezultati sprovedenog
istrazivanja u okviru doktorske disertacije pokazali su da tradicionalni mediji imaju manju

ulogu u ovom procesu.
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H3b: Veca izloZenost pojedinacnim medijima (viSe provedenih sati uz medije dnevno)
utice na bolje percipiranje kompanija, izbor i konzumiranje odredenog brenda od strane

potrosaca u FMCG industriji.

U cilju provere na koji naCin izlozenost odredenim medijima doprinosi konzumiranju
odredenog brenda ispitivanih proizvoda, kori§¢ena je binominalna logisticka regresija (Tabela
21). Kao prediktori su postavljene varijable koje se odnose na duzinu izloZenosti medijima,
dok je kriterijum bila konzumacija odredenog brenda (konzumira/ne konzumira). U okviru
regresije 1 rezultata koji slede obuhvaceni su oni brendovi koji su ostvarili najvecu ucestalost

odgovora, odnosno koje su ispitanici najées¢e navodili i birali u upitniku.

Tabela 21. Frekventnost izlozenosti pojedinim medijima kao determinanta konzumacije brenda

B p Exp(B) LLCI ULCI Znatajnost
modela (p)
Bezalkoholna pic¢a
Coca Cola
Televizija .05 .59 1.05 0.86 1.28
Radio 14 13 1.15 0.95 1.39
Novine 07 56 1.07 0.83 | 1.39 02
Internet 26 .01 1.29 1.06 1.58
Guarana
Televizija -.06 .69 0.93 0.67 1.30
Radio .01 .96 1.00 0.73 1.38
Novine -.05 83 0.95 0.61 | 148 o1
Internet .64 .01 1.90 1.31 2.74
Cocta
Televizija -25 .09 0.77 0.57 1.04
Radio .07 .56 1.08 0.83 1.40
Novine 27 A1 1.31 0.93 1.84 1
Internet 23 A1 1.26 0.94 1.69
Next
Televizija 27 .03 1.31 1.01 1.683
Radio 12 31 1.12 0.89 1.426
Novine 14 34 1.15 085 | 1.570 00
Internet -.06 .63 0.94 0.72 1.216
Nektar
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Televizija 38 .00 1.47 1.14 1.88
Radio .16 .16 1.18 0.93 1.49
Novine -.04 98 0.99 0.72 | 136 o
Internet A2 .35 1.13 0.87 1.47
Cedevita
Televizija 27 .02 1.31 1.03 1.67
Radio .10 35 1.11 0.88 1.39
Novine 18 22 1.20 0.89 1.60 03
Internet -.01 98 0.99 0.77 1.27
Pepsi
Televizija .04 74 1.05 0.80 1.38
Radio -.06 .66 0.94 0.72 1.23
Novine 10 55 111 079 | 156 02
Internet 46 .00 1.60 1.19 2.14
Privatne robne marke
Televizija -.08 61 0.91 0.66 1.27
Radio 22 12 1.25 0.94 1.66
Novine -.03 .86 0.96 0.62 1.47 8
Internet 18 .28 1.20 0.86 1.67
Mineralne vode
Knjaz Milo§
Televizija .01 91 1.01 0.83 1.23
Radio .05 53 1.06 0.88 1.27
Novine A5 22 1.17 0.90 1.50 0
Internet -.05 .59 0.94 0.78 1.15
Mg Mivela
Televizija -.01 .88 0.98 0.77 1.24
Radio -11 30 0.88 0.70 1.11
Novine 05 73 1.05 078 | 142 77
Internet .09 41 1.10 0.87 1.39
Voda Voda
Televizija .08 45 1.09 0.86 1.38
Radio .07 48 1.08 0.86 1.34
Novine .08 .58 1.08 0.80 1.45 >0
Internet -.16 .16 0.84 0.67 1.06
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Prolom

Televizija 13 23 1.13 0.91 1.41

Radio -.03 75 0.96 0.78 1.18
Novine .08 56 1.08 0.82 1.42 0

Internet -.15 .17 0.86 0.69 1.06

Aqua Viva

Televizija .05 .61 1.05 0.85 1.30

Radio 01 .86 1.01 0.83 1.24
Novine 13 32 1.14 0.87 1.48 i

Internet -.04 .66 0.95 0.77 1.17

Rosa

Televizija 12 22 1.13 0.92 1.37

Radio .03 70 1.03 0.86 1.24
Novine -.02 .86 0.97 0.75 1.26 a

Internet -22 .02 0.79 0.65 0.97

Privatne robne marke

Televizija 20 14 1.22 0.93 1.61

Radio -.01 97 0.99 0.76 1.29
Novine .03 .86 1.03 0.73 1.47 06

Internet -.02 87 0.97 0.73 1.29

Kafe
Bonito

Televizija -.01 91 0.98 0.73 1.31

Radio -12 36 0.88 0.66 1.16
Novine 01 95 1.01 0.69 1.46 27

Internet 24 .08 0.78 0.59 1.03

Barcaffe

Televizija -.01 95 0.98 0.59 1.64

Radio 13 56 1.13 0.72 1.79
Novine -33 41 0.71 0.32 1.60 i

Internet -21 40 0.80 0.49 1.33

C kafa

Televizija .06 .66 1.07 0.79 1.44
Radio 08 57 1.08 0.82 1.43 67

Novine 12 51 1.13 0.78 1.63
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Internet -.18 23 0.83 0.61 1.12
Nescaffe
Televizija .02 .79 1.02 0.84 1.25
Radio .08 36 1.09 0.90 1.31
Novine -.05 69 0.95 073 | 1.23 7
Internet .03 74 1.03 0.84 1.26
Grand
Televizija .07 45 1.08 0.88 1.32
Radio -.21 .03 0.80 0.66 0.98
Novine 13 31 1.14 088 | 147 -
Internet .00 .95 1.00 0.82 1.23
Doncafe
Televizija .01 93 1.01 0.76 1.34
Radio .01 93 1.01 0.77 1.31
Novine 01 92 1.01 071 | 1.46 ?
Internet -.04 a7 0.96 0.72 1.27
Privatne robne marke
Televizija 18 27 1.20 0.86 1.68
Radio -.05 74 0.94 0.68 1.31
Novine .05 .80 1.05 0.69 1.60 o1
Internet -.20 24 0.81 0.58 1.14
Slane grickalice
Bakerolls
Televizija -22 12 0.79 0.59 1.06
Radio -.13 32 0.87 0.66 1.14
Novine .16 34 1.18 0.83 1.67 2!
Internet -.12 35 0.88 0.67 1.15
Chipsy
Televizija -.02 .85 0.98 0.79 1.20
Radio -.09 35 091 0.75 1.10
Novine .06 .63 1.06 0.81 1.38 30
Internet -.17 .09 0.83 0.68 1.02
Doritos
Televizija -.24 .08 0.78 0.59 1.03
Radio .03 .81 1.03 0.80 1.31 0
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Novine 07 67 1.07 0.76 1.50
Internet .09 48 1.09 0.84 1.42
Pardon
Televizija 04 70 1.04 0.83 1.30
Radio -22 04 0.80 064 | 0.99
Novine 02 85 1.02 0.77 1.36 16
Internet -.16 14 0.85 0.68 1.05
Good
Televizija .05 68 1.05 0.82 1.34
Radio -14 25 0.86 0.68 1.15
Novine -10 54 0.90 0.64 1.28 o
Internet -.06 59 0.93 0.73 1.19
Trik
Televizija -01 96 0.99 0.77 127
Radio -.08 49 0.92 0.73 1.16
Novine 16 29 1.17 0.87 1.58 #
Internet 01 .90 1.01 0.79 1.29
Prima
Televizija 08 54 1.08 0.83 1.42
Radio -01 90 0.98 0.76 1.26
Novine 19 22 121 0.88 1.67 >
Internet -23 .08 0.78 0.60 1.02
Tuc
Televizija -.04 75 0.95 0.71 127
Radio -31 04 0.73 055 | 0.98
Novine -.03 84 0.96 0.65 1.41 06
Internet -22 10 0.79 0.60 1.04
Smoki
Televizija -.16 10 0.84 0.68 1.03
Radio -10 26 0.89 0.74 1.08
Novine 24 .06 1.27 0.98 1.65 06
Internet -.12 .20 0.87 0.72 1.07
Privatne robne marke
Televizija 01 92 1.01 0.76 1.35
Radio -01 .89 0.98 0.74 1.29 7
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Novine -28 19 0.75 0.49 1.15
Internet .01 .94 1.01 0.76 1.34
Slatkisi
Plazma
Televizija .02 .79 1.02 0.84 1.25
Radio -.07 41 0.92 0.76 1.11
Novine 01 89 1.01 078 | 131 7
Internet -.11 .26 0.89 0.73 1.08
Najlepse zelje
Televizija .01 .90 1.01 0.83 1.23
Radio .02 77 1.02 0.85 1.23
Novine .07 .58 1.07 0.83 1.38 0
Internet -.14 14 0.86 0.71 1.05
Jaffa
Televizija -.01 .94 0.99 0.81 1.21
Radio -.05 55 0.94 0.78 1.14
Novine .02 .83 1.02 0.79 1.33 %
Internet -.02 .81 0.97 0.80 1.19
Milka
Televizija .07 46 1.07 0.88 1.32
Radio -22 .02 0.79 0.65 0.97
Novine -12 37 0.88 0.67 | LI5 10
Internet -.03 .76 0.96 0.79 1.18
Bananica
Televizija -.01 .92 0.99 0.80 1.21
Radio .01 .88 1.01 0.84 1.22
Novine -.01 .94 0.99 0.76 1.28 »
Internet .03 .70 1.04 0.85 1.27
Mars
Televizija -.11 .29 0.89 0.71 1.10
Radio -.01 .90 0.98 0.80 1.20
Novine -.01 .90 0.98 0.74 1.30 ol
Internet -.10 .35 0.90 0.73 1.11
Munchmallow
Televizija -.03 77 0.96 0.77 1.20 .68
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Radio A1 .26 1.11 0.91 1.36
Novine -.04 74 0.95 0.71 1.26
Internet -11 .30 0.89 0.72 1.10
Privatne robne marke
Televizija .06 .66 1.06 0.80 1.40
Radio -.10 43 0.90 0.69 1.17
Novine .19 24 1.21 0.87 1.68 26
Internet =25 .06 0.77 0.59 1.01
Namazi
Argeta
Televizija -.10 324 0.89 0.72 1.11
Radio -.10 .308 0.90 0.73 1.10
Novine 17 212 1.18 090 | 1.54 4l
Internet -.06 527 0.93 0.75 1.15
Carnex
Televizija -22 .08 0.80 0.62 1.02
Radio -.01 .98 0.99 0.77 1.25
Novine -.14 .39 0.86 0.61 1.21 28
Internet -.01 92 0.98 0.78 1.25
RioMare
Televizija .06 .62 1.06 0.82 1.36
Radio -.03 .76 0.96 0.76 1.22
Novine 21 .16 1.23 0.91 1.66 o
Internet .01 91 1.01 0.79 1.30
Patelina
Televizija .01 .96 1.00 0.75 1.33
Radio .05 .70 1.05 0.81 1.36
Novine -.16 43 0.85 057 | 1.26 7
Internet -.32 .02 0.72 0.54 0.95
Yuhor
Televizija -.30 0.08 0.73 0.52 1.04
Radio -.01 0.93 0.98 0.73 1.33
Novine -.11 0.63 0.89 0.56 1.41 >
Internet -.09 0.53 0.90 0.66 1.23
Ribella
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Televizija -.19 34 0.82 0.55 1.22

Radio .08 .60 1.09 0.77 1.53
Novine 24 27 1.28 082 | 1.98 0

Internet -.14 43 0.86 0.59 1.24

Privatne robne marke

Televizija A1 .58 1.11 0.74 1.66

Radio -.15 46 0.86 0.57 1.29
Novine -.18 52 0.83 046 | 148 82

Internet A2 .55 1.12 0.75 1.69

Proizvodi od mleka
Moja kravica

Televizija -.01 .87 0.98 0.80 1.20

Radio .01 .90 1.01 0.84 1.21
Novine 13 30 1.14 0.88 1.48 88

Internet .01 .84 1.02 0.83 1.24

Balans

Televizija -.20 .04 0.81 0.66 0.99

Radio .10 28 1.10 0.91 1.33
Novine 17 18 1.19 0.98 1.53 o

Internet -.05 .65 0.95 0.78 1.16

Grekos

Televizija -12 23 0.88 0.72 1.08

Radio .02 .81 1.02 0.85 1.23
Novine -.02 .84 0.97 0.75 1.26 7

Internet .09 34 1.10 0.90 1.33

President

Televizija -.19 .06 0.82 0.67 1.01

Radio -.04 .65 0.95 0.79 1.15
Novine 08 54 1.08 083 | 1.40 20

Internet .16 .10 1.18 0.96 1.44

Sabacka

Televizija -.16 13 0.84 0.68 1.05
Radio 20 .04 1.23 1.01 1.49 15

Novine -.11 45 0.89 0.67 1.19
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Internet .09 .39 1.09 0.88 1.36

Privatne robne marke

Televizija -15 20 0.85 0.67 1.09
Radio 03 76 1.03 0.83 1.28
Novine 04 76 1.04 0.77 1.42 18
Internet -.09 44 0.91 0.72 1.15

Izvor: istraZivanje autora

Uvidom u Tabelu 21 moze se ustanoviti da je duzina izloZenosti pojedinim medijima znac¢ajno
doprinela konzumaciji odredenih brendova samo u slucaju bezalkoholnih pica. Konkretnije,
duza izlozenost internetu povecava Sansu za konzumacijom Coca Cole za 29%, Guarane za
90% i Pepsija za 60%. S druge strane, televizija igra znac¢ajnu ulogu u oblikovanju konzumacije
Nektar proizvoda 1 Cedevite. Veca izloZenost televiziji, povecava Sansu za konzumacijom
Nektara proizvoda za 47% 1 Cedevite za 31%. Kod ostalih brendova nisu dobijeni znac¢ajni

doprinosi izlozenosti medijima.

Na osnovu dobijenih rezultata hipoteza H3b moze se smatrati delimi¢no potvrdenom, tacnije
moze se zakljuciti da veca izloZenost pojedinim medijima doprinosi izboru i konzumiranju
odredenih brendova u ograni¢enim sluc¢ajevima (pre svega u kategoriji bezalkoholnih pi¢a) dok
ovaj efekat nije potvrden u svim posmatranim kategorijama proizvoda. Rezultati pokazuju da
veca izlozenost medijima ne uti¢e univerzalno na konzumaciju brendova u svim posmatranim

kategorijama ve¢ je efekat ograniCen. tj. zavisan od kategorije proizvoda i konkretnog brenda.

H4: Kompanije u okviru FMCG industrije koje imaju vece troSkove propagande i
reklame bolje su prepoznati od strane potrosaca i ¢eS¢i su izbor prilikom kupovina od

strane potrosaca.

U nastavku su podaci koji su kreirani na osnovu dostupnih podataka i izveStaja u vezi sa
poslovanjem odabranih kompanija koje su obuhvacene istrazivanjem. Tabela u nastavku
prikazuje troSkove reklame 1 propagande koji ¢e biti uporedeni sa podacima koji su dobijent iz
upitnika, a koji su u vezi sa ucestaloS¢u odgovora brendova koje potrosaci biraju. Za potrebe

istrazivanja, finansijski podaci su preuzeti sa APR-a za period 2019-2023. godine.

Polazna pretpostavka je da brendovi kompanija koje imaju vece troSkove propagande i reklame

predstavljaju ¢es¢i izbor prilikom kupovina potroSaca.
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Tabela 22. Troskovi reklame i propagande odabranih brendova

Troskovi reklame i propagande u 000 din

Bezalkoholna pica

2019 2020 2021 2022 2023
Coca Cola Helenic 3.742.702 1.645.048 2.176.139 1.389.313 1.776.520
A&P 966.617 935.580 1.471.830 244 10
Atlantic brands 127.150 110.348 117.752 153.340 204.171
Nectar Group 254.083 134.099 252.777 189.252 223.288
Fruvita 79.034 85.006 88.584 96.554 86.159
Rauch Srbija 343.185 227.943 232.347 332.433 335.261
Knjaz Milo§ a.d. 771.242 395.527 632.686 645.367 622.705

Mineralne vode

2019 2020 2021 2022 2023
Coca Cola Helenic 3.742.702 1.645.048 2.176.139 1.389.313 1.776.520
Voda Voda 96.120 28.368 NA 0 0
Knjaz Milos a.d. 771.242 395.527 632.686 645.367 622.705
Mg Mivela 134.303 143.244 86.054 68.598 65.027
Prolom 57.751 73.978 66.957 89.039 136.346
Voda Vrajci 72.425 100.127 73.972 69.726 50.430

Kafe

2019 2020 2021 2022 2023
Atlantic Grand 538.568 418.252 525.508 327.824 441.674
glol:: tf)’“’d““ 819 652 8.666 674 618
Strauss Adriatic 431.376 352.038 242319 202.915 254.957
Nestle Adriatic 1.631.775 580.185 518.307 432.323 523.922
Coffee&Factory 0 0 0 0 0
Nespresso Srbija 62.190 48.903 51.219 51.853 88.536

Slane grickalice

2019 2020 2021 2022 2023
Marbo ; PepsiCo 633.159 605.001 960.465 1.136.111 1.374.657
Atlantic Stark 921.200 645.082 628.752 736.115 897.561
Mondelez 287.023 281.483 274.898 354.089 524.084
Fun&Fit 17.475 13.261 41.901 44.730 51.598
f;flfi‘m ogranak 693.204 324.633 262.793 230.371 308.465
Chipita 127.807 48.785 102.031 NA NA
Bambi 832.252 758.175 941.308 862.594 1.372.515
Chips way 24.270 5.980 11.143 1.917 6.927

Slatkisi

2019 2020 2021 2022 2023
Bambi 832.252 758.175 941.308 862.594 1.372.515
Mondelez 287.023 281.483 274.898 354.089 524.084
Mars Balkan East 381.315 195.693 300.871 270.699 336.234
Chipita 127.807 48.785 102.031 NA NA
Atlantic Stark 921.200 645.082 628.752 736.115 897.561
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Pionir 235.441 186.263 157 230 283

Kra$§ komerc 85 295 296 181 334
Jafa Crvenka 693.204 324.633 262.793 230.371 308.465

Namazi

2019 2020 2021 2022 2023
Argeta 127.150 110.348 117.752 153.340 204.171

Gre(elj‘ai‘e"v‘v':l‘zig""d NA 341 492 475 330
B"“"“l\zzii’)ia (Rio 104.773 157.980 169.543 186.058 236.020
Carnex 646.916 122.995 98.918 206.920 182.984
Yuhor 268.127 304.907 311.081 349.168 434.138
Neoplanta 116.063 142.756 155.414 171.036 232.016
Ribella 0 15.550 35.963 25.027 37.569

Proizvodi od mleka

2019 2020 2021 2022 2023
Somboled 336.567 350.798 218.068 134.521 222.233
Imlek 305.541 301.247 337.519 359.505 432.079
Miekara Sabac 5.405 16.885 53.758 45.820 38.569
Miekara Granice 19.391 25.793 25.648 28.748 29.703
Mleg:;issgzsr‘gmé 6.073 6.911 9.762 12.061 21.978

Meggle 173.821 160.120 158.061 147.338 163
Mlekoproduct 17.555 17.255 26.163 27.613 57.175

Izvor: APR — Agencija za privredne registre, https://www.apr.gov.rs/

Uporednom analizom podataka dobijenih kroz odgovore ispitanika i ulaganjima u marketing
aktivnosti prikazanih u Tabeli 22 mogu se izvesti odredene pretpostavke za gotovo svaku grupu
odabranih kategorija proizvoda. Uzimajuc¢i to u obzir, u nastavku ¢e biti izneta zapazanja u vezi
sa brendovima koje su ispitanici kroz upitnik oznacili kao brendove koje najces¢e kupuju 1 koji
se istiu u pogledu ulaganja u troSkove propagande i reklame za svaku od posmatranih

kategorija.

Kada je u pitanju kategorija Bezalkoholna pica, rezultati odgovora ispitanika pokazuju da su
najcesci izbor ispitanika (skoro 77%) su brendovi koji pripadaju grupi brendova Coca Cola
Helenic. Ukoliko se osvrnemo na visinu troskova reklame 1 propagande u ovoj grupi proizvoda
primetno je da je upravo CocaCola Helenic apsolutni lider na nivou celokupno posmatranog

perioda.

Prethodno navedeno prate i rezultati prikazani u kategoriji Mineralne vode gde se medu
najces$¢im izborom potroSaca izdvajaju Knjaz Milos (59%), Rosa voda (vise od 56%) 1 Aqua

viva (skoro 41%). Ovakvi rezultati su oekivani imajuci u vidu da pomenuti brendovi pripadaju
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kompanijama koje prema podacima prikazanim u njihovim finasijskim izvestajima najvise

paznje posvecuju marketing aktivnostima i po tom osnovu izdvajaju najvise resursa.

U kategorija Kafe izdvajaju se dva brenda za koje se ispitanici najées¢e odlucuju u procesu
kupovine - to su Grand kafa (skoro 48%) 1 Nescafe (skoro 51%). Ukoliko se osvrnemo na
visinu troskova reklame i propagande, upravo kompanije kojima pripadaju ovi brendovi

prednjace u visini ulaganja.

U kategoriji slane grickalice dostupan je veliki broj alternativa tj. potroSa¢i imaju na
raspolaganju veliki broj proizvoda i brendova. Iako je primetno znacajno ucesce razlicitih
brendova, tri brenda se mogu izdvojiti po ucestalosti odgovora — Smoki (skoro 65%), Chipsy
(oko 58%) 1 Pardon (47%) su najceS¢i izbor potroSaca. Ukoliko podatke poredimo sa
finansijskim aspektom kroz prizmu troskova propagande i reklame, Marbo i Atlantic grupa
zauzimaju prva tri mesta u posmatranim kompanijama za navedeni period. Bambi se i u ovoj
kategoriji nalazi medu kompanijama sa znac¢ajnijim troskovima za propagandu i reklamu, s tim
da se moze pretpostaviti da ipak najveéi deo njegovog portfolija i marketinskih izdvajanja

pripada brendu Plazma.

Slatkisi predstavljaju kategoriju gde, kao i kod slanih grickalica, postoji veliki broj brendova
koje su ispitanici oznacavali da kupuju. Medu najces¢im odgovorima ispitanika nalaze se
Plazma (skoro 83%), NajlepSe Zelje (skoro 61%) i Jafta (skoro 60%). Neznatna procentualna
razlika je kod brendova koji slede — Milka (53,4%) 1 Bananica (skoro 53%). Ukoliko odgovore
ispitanika uporedimo sa finansijskim aspektom ulaganja u marketing aktivnosti - a uzmemo u
razmatranje prosek za posmatrani period — 1 u ovoj kategoriji imamo poklapanje. Upravo su
kompanije Bambi, Atlantic Stark, Jafa Crvenka i Mondeleze kompanije &iji su troskovi

propagande 1 reklame najveci u posmatranom periodu.

Kategorija koja pokazuje dosta suprotnosti izmedu odgovora ispitanika i nivoa ulaganja u
marketing je kategorija Namazi. Prema odgovorima ispitanika, Argeta se pojavljuje kao prvi
izbor (skoro 69%) dok ostali brendovi iz ove kategorije beleZe znatno niZe vrednosti — Carnex
(skoro 46%), Rio mare (oko 40%), Patelina Neoplanta oko 33%. Iznosi TroSkova propagande
i reklame pokazuju drugacije podatke. Jedan od razloga ovakve interpretacije moze biti i
osnovna delatnost kompanija. Npr. Carnex u osnovi ima trajne i polutrajne suhomesnate
proizvode, Sto Cini dobar deo portfolija proizvoda ove kompanije. Ista situacije je i sa

kompanijama Yuhor, Rio Mare.
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Proizvodi od mleka izdvajaju dva lidera medu posmatranim kompanija kada su u pitanju
troSkovi propagande i reklame a to su Imlek i Somboled. I u ovoj kategoriji primetno je
poklapanje sa izborima koje prave potrosaci kada su u pitanju njihove kupovine i izbori —
najveci broj ispitanika oznacio je da najc¢es¢e kupuje Moja kravica proizvode (preko 73%),

Balans (preko 62%), Grekos (skoro 57%) i President (skoro 50%).

U skoro svakoj posmatranog kategoriji postoji podudarnost izmedu brendova koje ispitanici
najcesc¢e biraju i visine troSkova propagande 1 reklame kompanija kojima navedeni brendovi
pripadaju. Prikazani rezultati su ilustracija na osnovu podataka koji su dostupni javnosti.
Ogranicenje koje se javlja u vezi sa prethodno prikazanim podacima jeste da javnost nema uvid
u procentualnu raspodelu troskova propagande i reklame unutar kompanije tj. na pojedinacne
brendove i kategorije (u praksi je najceS¢e veci broj proizvoda (i brendova) deo jedne
kompanije). Jedina kategorija koja najblize oslikava prikaz je kategorija kafe s obzirom da je
delatnost najuze definisana, ta¢nije, nemamo situaciju kao recimo kod namaza da kompanija
Carnex pored pasteta i namaza u portfoliju ima i suhomesnate proizvode ¢iji troSkovi su

reklame 1 propagande objedinjeni u jedan prikaz zajedno sa namazima.

U skladu sa prethodno navedenim podacima, moze se zakljuciti da je hipoteza H4 delimi¢no
potvrdena. Preciznije, hipoteza Kompanije koje imaju vece troskove propagande i reklame
bolje su prepoznati i ¢es¢i su izbor prilikom kupovina od strane potrosaca je potvrdena u svim
posmatranim kategorijama osim u kategoriji Namazi. Jedan od razloga moZe biti portfolio
kompanija i njihova paleta proizvoda, odnosno kompanije koje proizvode namaze (pogotovo
ako je re¢ o namazima od mesa) naj¢eS¢e u svom portfoliju imaju polutrajne suhomesnate
proizvode, a kako javnosti nije dostupan podatak od konkretnoj raspodeli ove pozicije po
kategorijama proizvoda za svaku kompaniju, nije moguce potvrditi navedenu hipotezu (H4) 1

u kategoriji Namazi.

HS5a: Nivo obrazovanja i mese¢na primanja ¢e biti zna¢ajno povezani sa konzumacijom

proizvoda u FMCG industriji koji imaju smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu sredinu.

Kako bi se utvrdila povezanost izmedu nivoa obrazovanja i mesec¢nih primanja, s jedne strane,
1 opredeljenosti za konzumaciju proizvoda koji imaju smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu

sredinu sa druge strane, kori$¢en je Spirmanov koeficijent korelacije (Tabela 23).
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Tabela 23. Povezanost izmedu nivoa obrazovanja i mesecnih primanja sa konzumacijom proizvoda
koji imaju smanjeno negativno dejstvo na zZivotnu sredinu

Stepen

obrazovanja

Mesecna

primanja

Bezalkoholna

pica

Ukoliko postoji zdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim cak i ukoliko je cena proizvoda visa.

7%

J1*

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaze, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

.06

.09

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji
isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

ocuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem  za tih

kupovinu  proizvoda

brendova/kompanija.

.06

.05

Mineralne

vode

Ukoliko postoji zdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim cak i ukoliko je cena proizvoda visa.

.01

.01

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaze, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

-.02

.01

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji
isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

ocuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem  za tih

kupovinu  proizvoda

brendova/kompanija.

-.02

.01

Kafe

Ukoliko postoji zdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim ¢ak i ukoliko je cena proizvoda visa.

-.04

.03

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaZe, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

-.04

-.02

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji

istiCu da se njihovi proizvodi i ambalaZza zasnivaju na

-.07

-.04
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oCuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za  kupovinu  proizvoda tih

brendova/kompanija.

Slane

grickalice

Ukoliko postoji zdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim cak i ukoliko je cena proizvoda visa.

.06

-.06

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaze, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

J2%*

-.01

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji
isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

ocuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za  kupovinu  proizvoda tih

brendova/kompanija.

.08

-.06

Slatkisi

Ukoliko postojizdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim cak i ukoliko je cena proizvoda visa.

.07

-.07

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaze, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

.06

-.06

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji
isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

ocuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za  kupovinu  proizvoda tih

brendova/kompanija.

.06

-.09

Namazi

Ukoliko postojizdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam

da isti kupim ¢ak i ukoliko je cena proizvoda visa.

.05

-.10

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaZe, gde je smanjena upotreba plastike i

sl.

.06

-.07

Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji

isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

.07

14*
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oCuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za  kupovinu  proizvoda tih

brendova/kompanija.

Ukoliko postojizdravija opcija proizvoda (npr.organski,
bez glutena, bez vestackih boja i aditiva i sl.) spreman sam .03 .09

da isti kupim cak i ukoliko je cena proizvoda visa.

Radije biram proizvode koji se pakuju u ekoloski
prihvatljive ambalaze, gde je smanjena upotreba plastike i .04 2%

Proizvodi od | sl.

mleka Ukoliko brendovi i kompanije u reklama i komunikaciji
isti¢u da se njihovi proizvodi i ambalaza zasnivaju na

ocuvanju zivotne sredine (biorazgradivost, recikliranje,

. . .o . . .o . . .o .06 .12*
prirodni materijali iz obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za  kupovinu  proizvoda tih
brendova/kompanija.

Izvor: istrazivanje autora; * p < .05.

Uvidom u Tabelu 23 moze se zakljuciti da su stepen obrazovanja i visina mese¢nih primanja u
znacajnoj pozitivnoj korelaciji sa odabirom zdravije opcije proizvoda kada se govori o
bezalkoholnim napicima, odnosno da su potrosaci viSeg obrazovanja i sa ve¢im mesecnim
primanjima skloniji tome da kupuju zdravije proizvode iz kategorije bezalkoholnih napitaka.
Stepen obrazovanja je znacajno pozitivno povezan i1 sa kupovinom slanih grickalica koji su
pakovani u ekolosko prihvatljive ambalaZe, dok su mese¢na primanja u zna¢ajnom pozitivnom
odnosu sa odabirom namaza koji u svom marketingu naglasavaju brigu o Zivotnoj sredine, kao
1 sa odabirom proizvoda od mleka (za one proizvode koji u marketing aktivnostima naglasavaju
brigu o zivotnoj sredini). Dakle, potrosaci koji viSe zaraduju biraju namaze i1 proizvode od
mleka koji zastupaju zdravu ekolosku politiku u svom marketingu. Sa ostalim kategorijama

proizvoda, stepen obrazovanja i nivo mese¢nih primanja nisu bili u znacajnoj relaciji.

Kada je u pitanju hipoteza H5a, 1 ona je delimi¢no potvrdena. Analizom podataka i primenom
statistickih metoda utvrdena je veza izmedu nivoa obrazovanja i mese¢nog primanja ispitanika
sa njihovim izborima po pitanju zdravijih, ekoloskih opcija proizvoda. Hipoteza je potvrdena
za nekoliko kategorija — bezalkoholni napici, slane grickalice, namazi i proizvodi od mleka —
gde su potrosaci viSeg obrazovanja i sa vefim meseCnim primanjima pokazali obrasce

ponasanja koji uti¢u na njithove izbore po pitanju zdravijih opcija (ekoloski prihvatljive
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ambalaze, zdravije opcije proizvoda, marketing aktivnosti kompanija koje u svojoj
komunikaciji jasno isti¢u brigu o zivotnoj sredini 1 sl.). Prethodno sprovedena istrazivanja i
objavljeni radovi takode govore u prilog veze izmedu nivoa obrazovanja i nivoa primanja sa

ekoloskim izborima (Witek & Kuzniar, 2021; Eugenia T, i drugi, 2021).

HSb: Potrosaci ¢e se radije opredeliti za kupovinu proizvoda u FMCG industriji koji

imaju smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu sredinu.

Kako bi se dobio odgovor na pitanje da li potrosaci radije biraju zdravije opcije odredenih
proizvoda, kao i proizvode koji su ekoloski prihvatljiviji i ¢iji je marketing baziran na promociji
ekoloskih katrakteristika, koriS¢en je hi-kvadrat test (Tabela 24).

Tabela 24. Analiza odgovora na pitanja u vezi sa Zivotnom sredinom u kontekstu pojedinacnih
kategorija

. Zivotna
Kategorija ) 1 2 3 4 5 x(4) p
sredina
Zdravija
60 47 90 57 103
opcija 31.89 | <.01
) (16.8%) | (13.2%) | (25.2%) | (16%) | (28.9%)
proizvoda
Bezalkoholna
) Ekoloska 67 64 84 61 81
pica 6.07 .19
ambalaza (18.8%) | (17.9%) | (23.5%) | (17.1%) | (22.7%)
Ekoloski 67 65 94 63 68
) 9.15 .06
marketing (18.8%) | (18.2%) | (26.3%) | (17.6%) | (19%)
Zdravija
B 76 58 82 74 122
opcija 27.61 | <.01
) (18.4%) | (14.1%) | (19.9%) | (18%) | (29.6%)
proizvoda
Mineralne
Ekoloska 73 62 95 77 98
vode 19.55 | <.01
ambalaza (17.7%) | (15.3%) | (23.5%) | (19.0%) | (24.2%)
Ekoloski 76 66 95 77 98
9.00 .06
marketing (18.4%) | (16.0%) | (23.1%) | (18.7%) | (23.8%)
Zdravija
N 110 50 73 64 117
opcija 4148 | <.01
) (26.6%) | (12.1%) | (17.6%) | (15.5%) | (28.3%)
proizvoda
Kafe Ekoloska 96 61 79 72 106
1593 | <.01
ambalaza (23.2%) | (14.7%) | (19.1%) | (17.4%) | (25.6%)
Ekoloski 101 57 89 68 99
18.32 | <.01
marketing (24.4%) | (13.8%) | (21.5%) | (16.4%) | (23.9%)
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Zdravija
65 34 71 58 107
opcija 41.64 .03
vod (19.4%) | (10.1%) | (21.2%) | (17.3%) | (31.9%)
proizvoda
Slane
S Ekoloska 77 47 72 60 79 072 o1
rickalice . <.
g ambalaza (23.0%) | (14.0%) | (21.5%) | (17.9%) | (23.6%)
Ekoloski 79 38 82 59 77 20,51 o1
. <
marketing (23.6%) | (11.3%) | (24.5%) | (17.6%) | (23.0%)
Zdravija
66 45 70 66 134
opcija 59.85 | <.01
P .J q (17.3%) | (11.8%) | (18.4%) | (17.3%) | (35.2%)
proizvoda
Slatkisi Ekoloska 86 46 86 72 91 1760 o1
. <.
ambalaza (22.6%) | (12.1%) | (22.6%) | (18.9%) | (23.9%)
Ekoloski 87 48 87 69 90 16.68 o1
. <.
marketing (22.8%) | (12.6%) | (22.8%) | (18.1%) | (23.6%)
Zdravija
35 23 46 43 102
opcija 74.76 | <.01
P .J q (14.1%) | (9.2%) | (18.5%) | (17.3%) | (41.0%)
proizvoda
Namazi Ekoloska 50 31 49 52 67 1315 02
ambalaza (20.1%) | (12.4%) | (19.7%) | (20.9%) | (26.9%) ' )
Ekoloski 55 30 52 50 62 11,50 o1
. <.
marketing (22.1%) | (12.0%) | (20.9%) | (20.1%) | (24.9%)
Zdravija
59 33 79 80 167
opcija 12147 | <.01
oroizvoda (14.1%) | (7.9%) | (18.9%) | (19.1%) | (39.9%)
Proizvodi od
e Ekoloska 83 46 89 78 122 3508 o1
mleka . <,
ambalaza (19.9%) | (11.0%) | (21.3%) | (18.7%) | (29.2%)
Ekoloski 87 51 100 70 110 6.6 o1
. <
marketing (20.8%) | (12.2%) | (23.9%) | (16.7%) | (26.3%)

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati hi-kvadrat analiza prikazani u Tabeli 24 ukazuju na statisticki znacajne razlike u
odgovorima ispitanika u vezi sa stavovima prema Zivotnoj sredini unutar razlicitih kategorija
proizvoda. Nalazi ukazuju da potrosaci razli€ito vrednuju aspekte odrZivosti u zavisnosti od
vrste proizvoda, Sto sugeriSe da ekoloska svest nije homogena ve¢ zavisi od konteksta
kupovine. Za bezalkoholne napitke, ispitanici se znacajno razlikuju u percepciji proizvoda kao
zdravije opcije (¥*(4) = 31.89, p < .01), §to ukazuje da se zdravlje dozivljava kao vazan

kriterijum prilikom izbora ove vrste proizvoda. Medutim, stavovi prema ekoloS§koj ambalazi i
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marketingu nisu pokazali statisticki znaCajne razlike (p = .19 i p = .06), Sto moZe ukazivati na
manju osetljivost potrosaca na ekoloske aspekte kod ove kategorije. U kategoriji mineralnih
voda, znacajne razlike su prisutne u percepciji zdravstvene prihvatljivosti (y*(4) = 27.61, p <
.01) 1 ekoloske ambalaze (y*(4) = 19.55, p <.01), dok je marketing ostao na granici znac¢ajnosti
(p = .06). To moze ukazivati na to da potrosaci obrac¢aju paznju na pakovanje kao indikator
ekoloske odgovornosti, ali da marketinske poruke jos uvek ne dopiru jednako snazno do svih
segmenata. Kod kafa, zabelezene su znacajne razlike u svim aspektima: zdravija opcija (y*(4)
=41.48, p <.01), ambalaza (y*(4) = 15.93, p <.01) i marketing (y*(4) = 18.32, p < .01). Ovi
nalazi sugeriSu da su potrosaci kafa visoko diferencirani po ekoloskim i zdravstvenim
kriterijumima, $to moze biti rezultat intenzivnog marketinga i sve prisutnijih "eko" koncepata
u ovoj kategoriji. Kod slanih grickalica, sve tri dimenzije su pokazale znacajne razlike: zdravija
opcija (y*(4) = 41.64, p = .03), ambalaza (y*(4) = 10.72, p <.01), i marketing (x*(4) =20.51, p
< .01). To ukazuje na rastucu svest potroSaca da Cak 1 u tradicionalno ,nezdravijim*
kategorijama prepoznaju ulogu ambalaZe i promotivnih poruka u oblikovanju stavova. U
kategoriji slatkiSa, znacajne razlike u sve tri oblasti — zdravlje (y*(4) = 59.85, p <.01), ambalaza
(¥*(4) = 17.60, p < .01) 1 marketing (¥*(4) = 16.68, p < .01) — ukazuju na to da su potrosaci
podeljeni u odnosu na ravnotezu izmedu hedonisticke 1 zdravstvene komponente, pri cemu je
znacajan deo ispitanika spreman da obrati paznju i na ekoloske poruke. Slicno tome, i kod
namaza su uocene znacajne razlike u sve tri oblasti, narocCito kod percepcije zdravije opcije
(x*(4) = 74.76, p < .01). Ovo ukazuje da su cak 1 u kategorijama gde dominiraju navike 1
porodi¢ne preferencije, prisutni obrasci diferencijacije u pogledu ekoloske osvescéenosti i
zdravstvenih uverenja. Najizrazenije razlike primecene su u kategoriji proizvoda od mleka.
Znacajne razlike su zabelezene kod stavova o zdravijoj opciji (¥*(4) = 121.47, p < .01),
ekoloskoj ambalazi (y*(4) = 35.28, p <.01), 1 marketingu (y*(4) = 26.62, p <.01). Ovi nalazi
sugeriSu da potrosaci doZivljavaju proizvode od mleka kao klju¢nu kategoriju u kojoj se
susrecu zdravstveni, ekoloski i eti¢ki kriterijumi, §to moZe biti posledica ¢eS¢e kupovine,

izloZenosti promotivnim kampanjama 1 sve prisutnijih "zelenih" oznaka.

Na osnovu prethodnih tumacenja moze se zakljuciti da je hipoteza H5b delimi¢no potvrdena.
Iako su u vecini analiziranih kategorija proizvoda utvrdene statisticki znacajne razlike u
stavovima potrosaca prema zdravstvenim i ekoloskim aspektima proizvoda, rezultati ukazuju
da ekoloska orijentacija potrosaca nije ujednacena, ve¢ se razlikuje u zavisnosti od kategorije
proizvoda. Tacnije, ekoloski aspekti proizvoda imaju znacaj u odredenim kategorijama, ali ne

predstavljaju univerzalni kriterijum opredeljivanja potroSaca prilikom kupovine. U prilog tome
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govore 1 ranija istrazivanja koja pokazuju da potrosaci razmisljaju razmatraju ove teme
(Ahmed, Zaman, & Alam, 2024) ali da Cesto to nisu jedini faktori koji opredeljuju njihovu
odluku (Jain & Hudnurkar, 2022).

H6: Najveéi uticaj na potrosaca prilikom donoSenja odluke imaju porodica i prijatelji u

okviru svake posmatrane kategorije proizvoda FMCG industrije.

Kako bi se ispitao uticaj razli¢itih izvora na konzumiranje razliCitih kategorija proizvoda,
koris¢ena je ANOVA za ponovljena merenja, kako bi se odredilo koji od navedenih faktora

(porodica, prijatelji, mediji, internet, iskustvo 1 influenseri) ima najveci uticaj (Tabela 25 ).

Tabela 25. Efekat uticaja razlicitih izvora na konzumiranje proizvoda

M SD LEp Post hoc
Bezalkoholna pic¢a
Porodica | 2.74 | 142 Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.32 1.21 Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 1.79 | 091 > Mediji < internet, ali > influenseri
Internet 2.04 1.06 Host Internet > od influensera
wsvo (327 [ 14|
Influenseri | 1.48 | 0.83 p=<.01

Mineralne vode

Porodica | 2.67 | 1.42 Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.15 1.23 1 Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 1.77 | 0.99 ' Mediji i internet > influenseri,
175.07
Internet 1.84 1.05
<.01
Iskustvo 343 1.56 p<.01

Influenseri | 1.28 0.63

Kafe
Porodica | 2.79 | 1.45 Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.44 1.32 28 Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 1.80 1.03 | 215.95 Mediji < internet, ali > influenseri
Internet 1.95 1.11 <.01 Internet > od influensera
Iskustvo 3.75 1.49 p<.01

Influenseri | 1.35 0.75

Slane grickalice

Porodica 2.86 1.41 33 Iskustvo > svi ostali faktori
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Prijatelji 2.52 1.26 | 137.03 Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 2.00 1.09 <.01 Mediji i internet > Influenseri
Internet 2.10 1.17
Iskustvo | 3.63 | 1.48 p<.01
Influenseri | 1.43 0.84
Slatkisi
Porodica | 2.96 1.42
S 28 Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.61 1.30
192.54 Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 2.19 1.15
<.01 Mediji i internet > Influenseri
Internet 2.31 1.24
Iskustvo 3.82 1.39
p<.01
Influenseri | 1.49 | 0.90
Namazi
Porodica | 2.99 1.42
S Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.40 1.26 29
Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 2.01 1.10 | 119.48
Mediji i internet > Influenseri
Internet 2.01 1.11 <.01
Iskustvo 3.59 1.45
p<.01
Influenseri | 1.36 | 0.76
Proizvodi od mleka
Porodica | 3.17 1.44
S Iskustvo > svi ostali faktori
Prijatelji 2.36 1.30 25
Porodica i prijatelji > svi ostali faktori, osim iskustva;
Mediji 1.90 1.05 | 243.81
Mediji i internet > Influenseri
Internet 1.92 1.07 <.01
Iskustvo 3.78 1.46
p<.01
Influenseri | 1.35 0.78

Izvor: istraZivanje autora

Rezultati ANOV A sa ponovljenim merenjima (Tabela 25) pokazali su da razli€iti izvori uticaja
statisticki znaCajno utiCu na konzumiranje svih posmatranih kategorija prehrambenih
proizvoda. U svim analiziranim sluc¢ajevima utvrden je visok stepen znacajnosti (p < .01), §to
ukazuje na stabilan obrazac razlika u percipiranom uticaju izmedu izvora informacija. Za sve
kategorije proizvoda najuticajniji faktor bio je li¢no iskustvo, koje je znac¢ajno viSe procenjeno
u poredenju sa svim ostalim izvorima (F vrednosti u rasponu od 110.81 do 243.81). Ova
konzistentnost sugeriSe da potroSaci najviSe veruju sopstvenom prethodnom iskustvu u

odlu¢ivanju o kupovini hrane, nezavisno koji je od posmatranih tipova proizvoda. Porodica 1
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prijatelji takode su rangirani visoko, ¢esto znacajno iznad ostalih izvora osim li¢nog iskustva.
U gotovo svim kategorijama (bezalkoholna pi¢a, mineralne vode, kafe, slane grickalice, slatkisi
1 proizvodi od mleka), utvrdeno je da su porodica i prijatelji snazniji izvor uticaja u poredenju
sa medijima, internetom i influenserima. Ovo potvrduje vaznost bliskog drustvenog konteksta
u formiranju potrosackih navika, narocito u kulturoloskim okvirima gde su interpersonalni
odnosi izraZen faktor u donosenju odluka. Mediji i internet, iako prisutni kao relevantni kanali
informisanja, beleze nize ocene u odnosu na prethodno navedene izvore. U nekim slucajevima,
kao Sto su bezalkoholna pic¢a i kafa, internet ima znacajno veci uticaj od tradicionalnih medija,
Sto ukazuje na promenu dinamike u na¢inu na koji potrosaci traze informacije — narocito medu
mladim generacijama koje ceS¢e konzumiraju digitalni sadrzaj. Najmanji uticaj u svim
kategorijama pokazali su influenseri. lako prisutni, njihova efikasnost u oblikovanju stavova o
posmatranim kategorijama FMCG industrije je ograni¢ena. Influenseri su u svim analiziranim
slu¢ajevima rangirani znacajno nize od svih drugih izvora, §to moZe ukazivati na nedostatak
poverenja u sponzorisane poruke ili na neslaganje izmedu prezentovanih vrednosti i li¢nih

uverenja potrosaca.

Ovi nalazi naglasavaju dominaciju neposrednih, li¢nih i druStvenih izvora informacija u
odluc¢ivanju o konzumiranju posmatranih kategorija proizvoda. Rezultati sugeriSu da aktivnosti
koje se oslanjaju na iskustvo, preporuke od strane porodice i interakciju sa bliskim osobama
imaju znatno vecu Sansu da uti¢u na ponaSanje potroSaca, dok bi uticaj digitalnih kanala 1
influensera trebalo podrobnije analizirati, posebno u kontekstu prehrambenih navika u

posmatranim kategorijama FMCG industrije.

U skladu sa prethodno navedenim, hipoteza H6, Najveci uticaj na potrosaca prilikom
donosenja odluke imaju porodica i prijatelji u okviru svake posmatrane kategorije proizvoda
FMCG industrije je opovrgnuta. Naime, nalazi dobijeni primenom ANOVA analize sa
ponovljenim merenjima ukazuju da je u svim posmatranim kategorijama proizvoda najviSe
procenjen izvor uticaja bilo li¢no iskustvo. Iako su preporuke porodice 1 prijatelja dosledno
visoko rangirane i u vecini slu€ajeva znacajnije u poredenju sa ostalim izvorima (poput
influensera ili tradicionalnih medija) njihov uticaj ostaje nizi u odnosu na znacaj koji potrosaci
pripisuju sopstvenom prethodnom iskustvu. Nalazi potvrduju ograni¢en uticaj influensera na
potroSace, buduc¢i da su u svim analiziranim kategorijama rangirani kao najmanje znacajan
izvor informacija. Temom uticaja influensera na donoSenje odluke nekoliko godina unazad bavi
se marketinska agencija Pioniri Communications u saradnji sa istrazivackom agencijom Smart

Plus Research kroz istrazivanje Social Serbia gde podaci za 2024. 1 2025. godinu pokazuju da
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je samo 2% ispitanika odgovorilo da u potpunosti veruje preporukama influensera koje prate
na drustvenim mrezama (Pioniri Communications & Smart Plus Research, 2024; Pioniri

Communications & Smart Plus Research, 2025).

6.2. Rezultati dubinskog intervjua

U nastavku su prikazani i interpretirani rezultati koji su dobijeni u okviru dubinskog intervjua.
Kao sto je prethodno opisano u metodologiji istrazivanja, u dubinskom intervjuu ucestvovalo
je ukupno 6 ispitanika (ukljuceni su ispitanici muskog i zenskog pola, po dva predstavnika za

najzastupljenije generacije ispitanika u upitniku — X, Y i Z).

U delu rezultata predstavljeni su glavni nalazi istraZivanja a celokupan transkript dubinskih
intervjua dostupan je u Prilogu 1. Podaci su interpretirani kroz tematski okvir na nacin da su
izdvojene klju¢ne oblasti koje oblikuje potrosacko ponasanje ispitanika — njihove navike u
kupovini, uticaj razli¢itih faktora na donoSenje odluke (cena, brend, reklama, preporuka),
preferirane brendove i sl. Dubinski intervju koriS¢en je sa ciljem dodatnog razumevanja i
kontekstualizacije i omogucéava dublji uvid u obrasce ponaSanja, motive i stavove koji su
uoceni kroz kvantitativne rezultate dobijene kroz prvi deo istrazivanja. U nastavku su
predstavljeni uvidi dobijeni iz dubinskog intervjua 1 ilustrovani su odredeni citati ispitanika sa
idejom da se Sto verodostojnije prenese njihovo iskustvo i potroSacko ponasanje u pomenutim

kategorijama.

6.2.1. Ispitanik 1 — pripadnik Generacije X, Zenski pol (1972. godiSte)

Stalno zaposlena, Zivi sa clanom porodice.

Kupovne navike ispitanice pokazuju da se odluke u najvecoj meri donose na osnovu li¢nih
preferencija ukusa, navika i cene, obracajuci paznju na proizvode na akciji. Ono §to se takode
isti¢e u odredenim kategorijama proizvoda jeste prilagodavanje izbora proizvoda navikama
¢lanova domacinstva. Kada je re¢ o bezalkoholnim napicima, glavni kriterijum pri izboru je
ukus, posebno vocéni (aronija, borovnica, vi$nja). Ispitanica navodi: ,, Prvo gledam ono $§to me
pre svega interesuje — aronija, borovnica, visnja — znaci ukus. “ Drugo, na odluku moze uticati
akcijska cena, dok reklama ima tek ograniCen znacaj: ,, Reklama nema prevelik uticaj ali ako

¢

se pojavi neka reklama sa, na primer, novim ukusom mozda me i podstakne da probam.

Ispitanik pokazuje visok stepen lojalnosti prema pojedinim brendovima analiziranih kategorija.

Spremnost za izbor alternativnog brenda je ogranicena i zavisi od percepcije kvaliteta, navike
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1 emocionalne poveznosti. Proizvodi Fructal, koji poticu jo$ iz mladosti i povezani su sa
percepcijom kvaliteta i nostalgijom, ispitanik opisuje na slede¢i nacin: ,, 7o je proizvod koji sam
mnogo volela da pijem i u ranijoj mladosti. “ Kada je re¢ o namazima, izraZzena je lojalnost
jednom brendu — Argeti, zasnovana na ranijim preporukama: ,, Nekada smo slusali preporuke
kako su izuzetno dobre u odnosu na sve ostale pastete i jednostavno mi je to ostalo tako kao
odluka da kupujem nju.” Ako Argeta nije dostupna, ne bira alternativu. Lojalnost prema
brendovima u ovom slucaju zasniva se na dugoro¢nom iskustvu, navici i emocionalnim

asocijacijama, dok alternativni brendovi nisu percipirani kao adekvatna zamena.

Kod kafe, izbor je voden preferencijama ¢lanova domacinstva i cenom proizvoda:,, Kupujem
Grand ali ako je neka druga na akciji odlucim se za nju, pogotovo ako je velika razlika u ceni.
Sama ispitanica naglaSava da nije veliki uzivalac kafe 1 da je spremna da promeni brend: ,, Meni
licno je svejedno koja je, tako da sam spremna da promenim brend. “ Reklama ima vrlo mali

uticaj, dok pakovanje moze ponekad privuéi paznju.

Sto se tiGe slatkiga, izbor je stabilan i zasnovan na omiljenim proizvodima koje ispitanica
konzumira dugi niz godina (Medeno srce, Najlepse zelje, Rum plocice Kras). Iako cena moze
igrati ulogu, osnovni kriterijum je zelja i navika. Spremnost na promenu brenda je mala, ali
postoji otvorenost da se proba nesto novo ukoliko se radi o brendu sa reputacijom kvaliteta,

poput Lindt ¢okolada.

U kategoriji grickalica, potroSnja je retka i ograni¢ena na proverene izbore (Smoki, Marbo ¢ips,
Cacanski ¢ips), §to ukazuje na jaku ulogu navike i sigurnosti u ukus. ,, 7o je nesto §to mi je

¢

poznato, Sto necu pogresiti sa ukusom, Sto je sigurno i $to volim.*

Kod mlecnih proizvoda, izbor je relativno stabilan 1 sveden na proverene proiz ode (pavlaka,
Suboticki sir, Kajmakino namaz). Nema potrebe za eksperimentisanjem, $to potvrduje

oslanjanje na ve¢ poznate proizvode.

U pogledu Sireg obrasca, ispitanica kupovinu obavlja u fizickim prodavnicama, bez unapred
pravljenih spiskova. Odluke se cesto donose 1 na licu mesta: ,, Desi se da udem po na primer
Jjedan proizvod ali kupim jos nesto. “Ekoloski faktori i odrzivost ne uti¢u na njen izbor: ,, O
ekologiji, odrzivom poslovanju, ekoloskoj ambalazi i slicno ne razmisljam, tj. to ne utice na

«

moju odluku o izboru proizvoda.

U nastavku je dat saZet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog

intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa
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postavljenim hipotezama 1 prikazuju najznacajanije odgovore vazne za analiziranje

potrosacevog ponasanja.

Tabela 26. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — saZetak — Ispitanik 1

navika

menjam.

Kategorija Kljuéni obrasci Hipoteza Navod iz intervjua Znacaj nalaza
proizvoda

Bezalkoholna Vaznost ukusai | H2 Prvo gledam ono sto Ukus i navika

pica navika me pre svega imaju znacajniju
interesuje — aronija, ulogu u odnosu na
borovnica, visnja — brend
znaci ukus.

Ogranicen uticaj | H3b, H4 Reklama nema Reklama inicira
reklame prevelik uticaj ali ako | interesovanje, ali
se pojavi neka reklama | ne uti¢e presudno
sa, na primer, novim na odluku o
ukusom mozda me i kupovini.
podstakne da probam.
Emocionalna H2 To je proizvod koji sam | Lojalnost
lojalnost mnogo volela da pijem | zasnovana na
i u ranijoj mladosti nostalgiji i
dugoro¢nom
iskustvu.

Kafa Uticaj porodice | H1, H6 Grand kupujem Odluke su
prvenstveno zbog kolektivne, ne
¢lanova domacinstva individualne.
koji preferiraju tu
kafu.

Spremnost na H2 Meni licno je svejedno | Niska ukljucenost
zamenu i koja je tako da sam vodi slaboj
kupovinu spremna da promenim | lojalnosti i
alternativnog brend. preferiranju
brenda isklju¢ivo jednog
brenda u
pomenutoj
kategoriji.
Osetljivost na H2 Kupujem Grand ali Akcijske cene
akcijske cene ako je neka druga na imaju znacajnu
akciji odlucim se za ulogu u
nju, pogotovo ako je oblikovanju
velika razlika u ceni. izbora i kupovnih
navika.
Slatkisi Vaznost ukusai | H2 Ono Sto je dobro ne Navika koja

stvara dugoro¢nu
lojalnost.
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Namazi Potpuna H2 Od pasteta eventualno | Najvisi nivo
lojalnost Argeta, ako je nema, lojalnosti bez
ne kupujem je. spremnosti da se
kupi alternativni
brend ili
alternativni
proizvod.
Mlecni Ustaljeni HI1, H2 Nista mimo toga sto Kategorija sa
proizvodi obrazac sam vec¢ probala i sto stabilnim
potrosnje znam da mi se sigurno | ponasanjem.
dopada.
Posmatrane Ekoloski aspekt | H5b O ekologiji, odrzivom | Pitanja ekologije i
kategorije poslovanju, ekoloskoj | ekoloskog aspekta
proizvoda ambalazi i slicno ne nisu znacajni u
razmisljam, tj. to ne procesu donosenja
utice na moju odluku o | ©dluke.
izboru proizvoda.

Izvor: istraZivanje autora

6.2.2. Ispitanik 2 — pripadnik Generacije X, muski pol (1977. godiste)

Ispitanik muskom pola, zaposlen, zivi sa porodicom, viseclanom.

Iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti da potroSacke navike u velikoj meri zavise od navike
1 cene proizvoda uz izrazenu spremnost za probanje novih proizvoda u pojedinim kategorijama.
Kada su u pitanju bezalkoholna pica, ispitanik naglaSava da ih konzumira minimalno 1 da vodi
racuna o zdravlju sebe i svoje porodice. Izbor bezalkoholnih napitaka u velikoj meri zavisi od
trenutne Zele ali 1 od reklame ili novog ukusa na trzistu, dok su, kada je re¢ o brendovima, Next
sokovi (jabuka, breskva, pomorandza) naj¢es¢i izbor. Cena ima presudnu ulogu, jer, kako
navodi, ,, Ne bih platio neki skuplji sok posto pretpostavljam da nije toliko kvaliteta za tu cenu

‘

u odnosu na ovaj koji inace kupujem. *

Kod mineralnih voda pokazuje se veca lojalnost prema brendu Prolom, zasnovana na percepciji
kvaliteta i reputaciji: ,, Negaziranu vodu kad kupujem gledam da bude Prolom, kaZu da je medu
svim ponudama kvalitet i sastav bolji. " lako ispitanik ostavlja prostor za promenu u slucaju

akcija, preferencija za Prolom vodu ostaje dominantna.

Kada je re€ o kafi, izbor se najviSe temelji na ukusu 1 liénom iskustvu. Ispitanik naglasava da
je promenio brend jer se promenio ukus kafe koju je prethodno konzumirao: ,, Ova Dobro jutro

je bila na pocetku dobra kad se pojavila, posle se iskvarila. Jubilarna je ova Sto sad kupujemo,
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Frank. I sasvim je u redu u odnosu na ove nase koje smo pili. “ Reklama u ovom slu¢aju nema

presudan znacaj; odluke se donose spontano na samom mestu kupovine.

U vezi sa slatkiSima, odluka je pre svega vodena navikom i brendovima koji su prisutni od
detinjstva. Ispitanik navodi Jaffa keks, Milka Cokolade 1 Plazmu kao stalne izbore, dok je
spremnost da proba nove proizvode prisutna u ovoj kategoriji. Sli¢no tome, kod grickalica je
izrazena kombinacija navike i otvorenosti za nove ukuse. Posebno se istice da pakovanje tj.
ambalaza proizvoda mogu uticati na odluku: ,, Najcesce vidim u rafu pakovanje koje privuce

‘

paznju i pozicija gde stoji.

Za kategoriju namaza interesovanje je minimalno a potrosnja retka, dok se kod mlec¢nih
proizvoda vidi veca briga o zdravlju 1 uskladivanje kupovine sa potrebama ¢lanova porodice.
Ispitanik navodi da koristi Balans jogurt, ali je zbog porodi¢nih potreba uveo i proizvode sa

viSe proteina i manje masti.

Na nivou Sireg obrasca, kod ispitanika je prisutna svest o zdravijim opcijama, naro€ito u vezi
sa mlecnim proizvodima: ,, O zdravijim opcijama proizvoda vodimo racuna na primer o mleku,
mlecnim proizvodima. Za ove ostale ne ali znamo da su Stetni zato ih i slabije kupujemo.“
Kupovina se uglavnom obavlja u fizickim prodavnicama, uz osnovni spisak, ali uz fleksibilnost

da se odluke donesu i impulsivno na licu mesta.

U nastavku je dat saZet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog
intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa
postavljenim hipotezama 1 prikazuju najznaCajanije odgovore vazne za analiziranje

potroSacevog ponasanja.

Tabela 27. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — saZetak — Ispitanik 2

pretpostavijam
da nije toliko
kvalitetan za tu
cenu u odnosu
na ovaj koji
inace kupujem.

Kategorija Kljuéni obrasci Hipoteza Navod iz Znacaj nalaza
proizvoda intervjua
Bezalkoholna Osetljivost na H2 Ne bih platio Racionalna
pica cenu neki skuplji sok | procena
posto vrednosti.
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vodimo racuna
na primer o
mlecnim
proizvodima.

Mineralne vode | Lojalnost H2 Kazu da je medu | Zdravlje i
zasnovana na svim ponudama | reputacija
kvalitetu kvalitet i sastav | brenda ispred

bolji. Ako je cene prilikom
neka duga na odabira
akciji, za vodu proizvoda.
ipak ostajem pri

Prolom.

Kafa Vaznost ukusa H2 Ukus je nesto sto | Kvalitet i ukus
je prevagnulo da | imaju znacajnu
promenimo. ulogu u izboru.

Spremnost na H2 Sad smo Ukus ispred
zamenu i promenili, pre je | brenda.
kupovinu na primer bila

alternativnog Dobro jutro a

brenda sad je neka nova

Slatkisi Vaznost ukusai | H2 Koji slatkis ¢u Navike koje

navika kupiti kod mene | stvaraju
opredeljuje dugoro¢nu
pretezno navika, | lojalnost.
od malena neke
stvari koje smo
kupovali uzimam
i sada. Svida mi
se, navikao sam
na njihov ukus.

Grickalice Vaznost ukusai | H2 Uzimam neke Navike koje
navika brendove na koje | stvaraju

smo navikli od dugoro¢nu
malena. lojalnost.

Mlecni Uticaj porodice | H1, H6 Zbog ¢lanova Kupovina

proizvodi porodice krenuli | prilagodena
da kupujemo domacinstvu i
jogurt grckog donosenje
proizvodaca koji | odluke na nivou
ima manje masti | porodice a ne
a vise proteina. | individualno.

Zdravije verzije | H5b O zdravijim IzraZena vaznost
proizvoda opcijama izbora zdravijih
proizvoda opcija.

Izvor: istraZivanje autora

159




6.2.3. Ispitanik 3 — pripadnik Generacije Y, Zenski pol (1994. godiste)

Kada je u pitanju ispitanik Zenskog pola koji pripada generaciji Y, neke od demografskih
karakteristika ispitanika su sledece: stalno zaposlena, ima licna primanja i Zivi u zajednici sa

partnerom.

Na osnovu intervjua moze se zakljuciti da ispitanica pokazuje razlike u biranju razlicitih
kategorija ali su cena, ukus 1 prethodno iskustvo izrazeni kao faktori koji znacajno opredeljuju
izbore. Iako ne konzumira sokove, kafu i mineralne vode, isti¢e da mineralne vode npr. kupuje
za ¢lanove domacinstva i da se tom prilikom uglavnom opredeljuje za privatne robne marke.
Navodi: ,, Lidlova kisela voda, privatna robna marka. Cena je presudna i kazu da je jako
gazirana, odrzava dugo da bude gazirana. Dakle, odluka se zasniva na kombinaciji cene i

ukusu koji preferiraju ¢lanovi domacdinstva za koje se navedena kategorija proizvoda kupuje.

U kategoriji slatkiSa ispitanica navodi da Cesto bira proizvode na akciji ali ima kategorije
proizvoda i brendove koje preferira. Istice: ,, Najcesce kad zamislim idem po nesto slatko,
dodem i onda malo razgledam, vidim sta je na akciji i kupujem sta je na akciji. Najcesce Jaffa
ili Soko Stark napolitanke. To su dve koje, na primer ako su sad na snizenju Soko Stark, pre ¢u
izabrati njih. Ako su mozda u nekoj drugoj prilici Jaffa napolitanke sniZene, izabracu njih. Ista
situacija i sa cokoladama. * Ipak, cena nije jedini kriterijum — ispitanica naglaSava da kvalitet
mora biti zadovoljen 1 naglasava da ne kupuje proizvode slabijeg kvaliteta ¢ak i ako su znacajno
najjeftiniji. ,,U stvari, nekako bi mozda u kombinaciji bili ukus i cena jer na primer, imaju neke
krem table koje su bas loSeg kvaliteta. One jesu jako jeftine ali to ne znaci da ¢u ja njih kupiti
samo zato §to su jeftine.” Kada je u pitanju brend i to koliko brend uti¢e na donoSenje odluke,
ispitanica navodi sledece: ,, Mislim da brend nije toliko presudan. Mislim da nije toliko bitan
zato Sto ja volim razlicite brendove i od tih nekih brendova koje volim, ako npr. imam 5-6
brendova koje volim, u tom trenutku, na primer, Sta je na akciji, tu ¢u se odluciti“. Ambalaza

je irelevantan faktor kada je izbor proizvoda iz ove kategorije u pitanju.

Kada su u pitanju grickalice, odluke se u najve¢oj meri zasnivaju na navici i ukusu. Posebno
se istiCe snazna emocionalna vezanost za pojedine proizvode: ,, Svi moji bliski ljudi znaju koliko
ja obozavam ‘Ciliku’, Marbo cips cili. To mi je favorit i mogu da mi ponude 500 drugih
brendova sa drugim ukusima, bukvalno ne. “ Jasno je da ovde dolazi do izraZaja lojalnost prema
odredenom brendu i proizvodu gde ispitanik navodi da 1 u hipotetickoj situaciji da Marbo ¢ili
Cips ili rebrasti nije dostupan, ne bi kupila drugi €ips vec¢ bi pre promenila kategoriju (ali nikako

»zamenski ¢ips®).
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Kod kategorije namaza odluka se zasniva na ceni 1 prethodnom iskustvu. Navodi da kupuje
Ribella ili Lidl robnu marku, naj¢es¢e kada su na akciji, dok za pastete preferira iskljucivo
odredene ukuse brenda Argeta, prema Zzeljama clanova domadinstva. Istice i da nema
motivaciju da isprobava nove brendove, $to ukazuje na stabilne potrosacke obrasce u ovoj

kategoriji.

Kod mlec¢nih proizvoda kljucni kriterijum je procenat mlecne masti, a ne brend. Ispitanica jasno
naglasava: ,, Iskljucivo targetiram po tome, po procentu mlecne masti“. Kvalitet proizvoda je
vazan, pri ¢emu daje prednost Lidlovim proizvodima zbog odnosa cene 1 kvaliteta/strukture
proizvoda. Posebno istice Lidlovu pavlaku koju prepoznaje kao kvalitetniju u odnosu na
konkurente. Kod ove kategorije je izrazena planska kupovina (pravi se spisak namirnica).
Prethodno moze biti objasnjeno time da u kategoriji proizvoda od mleka ispitanica preferira
proizvode Lidlovih robih marki tako da samim tim planski planira odlazak u taj prodajni

objekat i prema spisku kupuje proizvode.

Kada su u pitanju pitanje ekologije, zdravijih opcija ambalaze i sl., ispitanica isti¢e da na njemu
odluku o kupovini ne¢e imati uticaj ukoliko kompanija vodi racuna o tim temama, pogotovo

ako je cena proizvoda izuzetno visoka.

U nastavku je dat saZet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog
intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa
postavljenim hipotezama 1 prikazuju najznacajanije odgovore vazne za analiziranje

potroSacevog ponasanja.

Tabela 28. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — sazetak — Ispitanik 3

Kategorija Klju¢ni obrasci Hipoteza Navod iz Znacaj nalaza
proizvoda intervjua
Mineralne vode | Osetljivost na H2 Cena je Preferencija
cenu presudna. brenda na
osnovu cene.
Slatkisi Osetljivost na H2 Dodem i onda Vaznost akcijske
akcijske cene malo razgledam, | cene na
vidim Sta je na donosenje
akciji i kupujem | odluke.
Sta je na akciji.
Vaznost ukusai | H2 Nekako bi mi Iako je cena
navika mozda u vazan element
kombinaciji za izbor
proizvoda u ovoj

161




najvaznije bilo

kategoriji,

presuditi i uticati
na moju odluku
to ako
kompanija brine
o ekologiji ako
je proizvod
izuzetno skup.

ukus i cena. naglasena je i
vaznost ukusa
proizvoda koji
se preferiraju u
ovoj kategoriji.

Grickalice Emocionalna H2 Cips Marbo Apsolutna
lojalnost takode ne mogu | preferencija

da zamenim, konkretnog

znaci iskljucivo | brenda i ukusa.

Marbo ili chili

ili rebrasti i ne

kupujem drugi.

Namazi Ustaljeni H2 Brendove u ovoj | Kategorija sa
obrazac kategoriji biram | stabilnim
potrosnje samo zasto su mi | ponasanjem.

se oni nekako

pozicionirali u

svesti. Probala

sam ih pa je to

bio rezultat.

Posmatrane Ekoloski aspekt | H5b Iskreno ne Pitanja ekologije

kategorije obracam paznju | i ekoloskog

proizvoda na to. Nece aspekta nisu

znacajni u
procesu
donosenja
odluke za
posmatrane
kaegorije
proizvoda.

Izvor: istrazivanje autora

6.2.4. Ispitanik 4 — pripadnik Generacije Y, muski pol (1996. godiste)

Kada je u pitanju ispitanik muSkog pola, trenutno je zaposlen i Zivi sa porodicom.

Ispitanik kupuje 1 konzumira bezalkoholne napitke pri ¢emu je Coca Cola (posebno Coca Cola
Zero) preferirani izbor. Asocijacija na osvezenje i prijatan ukus kljucni su razlozi za kupovinu.
Brend kao takav nije presudan, jer je spreman da ga zameni drugim iz iste kategorije: ,, Ako bi
se desilo da u frizideru nema Coca Cola, a da sam Zedan, uzeo bih nesto drugo, Sprite, Fantu,

Pepsi“. Ipak, trenutak konzumacije opisuje kao iskustvo uzivanja: ,, Kako bih opisao momenat

konzumacije npr. Coca Cole — uzivanje, posebno u letnjem periodu, bukvalno uzivanje.
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Kod odluka o kategoriji bezalkoholnih napitaka ulogu mogu da imaju 1 preporuke ljudi iz
okruzenja ali 1 reklame: ,, Ako mi neko preporuci ja volim da probam i eksperimentisem... moze
da me trigeruje i reklama na TV, mozda i drustvene mreze“. Takode priznaje i uticaj dizajna
pakovanja: ,, Pakovanje i ambalaza uticu na izbor, nazalost jako sam svestan toga da utice zato

Sto me privlaci, neki moderan dizajn, sve .

Mineralne vode konzumira povremeno, ali ih retko kupuje — najéesée u kaficu ili na putu. Kafu
pije u drustvu u kafi¢u, ali je ne kupuje 1 ne konzumira kod kuce, pa ona nema znacajnu ulogu

u njegovim potrosackim navikama.

Kada su u pitanju slatkisi, odluke se donose spontano, na licu mesta: ,, Provedem dosta vremena
ispred rafa iskreno. I zavisi, bukvalno kako stanem ispred i gledam osetim Sta mi se jede u tom
trenutku “. lako cena moze biti odlucujuéi faktor, prioritet je kvalitet ukusa 1 teksture. Neki od
brendova i proizvoda koji preferira ispitanik su Munchmallow, Jaffa, Medeno Srce, Stark
napolitanke. Kada govori o alternativama, jasno pravi razliku u kvalitetu. Preporuke iz
okruzenja takode uti¢u na odluku: ,, Plazma srca ja nisam probao a ljudi pre mene su probali i

rekli koliko je dobro i onda sam naravno imao potrebu da sto pre probam i ja “.

Za grickalice je izbor jos slozeniji zbog velikog broja alternativa, navodi ispitanik ali ¢e
presudno za odluku biti §ta mu se u tom trenutku jede. Kada su brendovi u pitanju, u ovoj
kategoriji ne igraju vaznu ulogu: ,,Ovde mogu da menjam brendova, tu nisam apsolutno

striktan “. Ali su zato cena 1 koli¢ina (gramaza) proizvoda znac¢ajne prilikom izbora.

Pastete konzumira ali u ovoj kategoriji ispitanik pokazuje oprez u izboru: ,, Pastete da, stvarno
volim od kad znam za sebe obozavam pastete. Razne price se vode o tome i onda gledam da
odaberem da ne bude nesto bas najjeftinije, neki nepoznat brend. Ovde brend ima snazniji
znacaj, jer vezuje kvalitet za reputaciju i sigurnost: ,, Brendove mogu da menjam ali ¢u biti
oprezan... bio bih spreman da platim malo vise, kod ovog proizvoda, da, zato Sto kruze razne
price kakvo je poreklo proizvoda“. Neki od brendova koji se preferiraju u ovoj kategoriji su

Carnex, Neoplanta 1 Argeta.

Mlecne proizvode konzumira svakodnevno, a izbor se oslanja na naviku i konzistentnost:
,,Jogurt Imlek, njega najcesce kupujemo. Paviaka Moja kravica, to mi je definicija pavlake
definitivno “. Kada je re¢ o promeni brenda, fleksibilan je, ali se ipak oslanja na poznate 1
proverene proizvode: ,, Moja kravica zbog navike... Ostalo moze. Ako mi poredas sve, uzecu

Moja kravica, ali ako je tu neki drugi u kuci mogu alternativu .
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Generalno, ponasanje ispitanika odreduju ukus, iskustvo i trenutna Zelja, dok cena 1 koli¢ina
¢esto imaju vaznu ulogu. Brend je presudan u kategorijama gde je povezan sa percepcijom
kvaliteta i bezbednosti (npr. pastete, pojedini slatkisi), dok je kod drugih fleksibilan. Spiskove
za kupovinu ne pravi, ve¢ se oslanja na impulsivne odluke: ,,Nemam plan, vise onako

impulsivno moze se rec¢i ‘. Sve navedene proizvode kupuje uzivo, a ne online.

U nastavku je dat sazet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog
intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa

postavljenim hipotezama 1 prikazuju najznacajanije odgovore vazne za analiziranje

potroSacevog ponasanja.

Tabela 29. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — saZetak — Ispitanik 4

Kategorija Kljuéni obrasci Hipoteza Navod iz Znacaj nalaza
proizvoda intervjua
Bezalkoholna Vaznost ukusa H2 Nemam problem | Ukus ispred
pica da promenim brenda.
brend u okviru
kategorije. Ukus
mi je prva
stavka, nije do
brenda
Uticaj reklame i | H3a, H3b, H6 Tako da moze da | U navedenoj
preporuke me trigeruje i kategoriji
prijatelja na reklama na TV, | primetan uticaj
donosenje mozda i reklama koje
odluke drustvene mreze | dolaze putem
a i neko ako je razli¢itih medija
pio pa da mi ali i preporuke iz
kaze. neposrednog
okruzenja.
Slatkisi Impulsna H2 Provedem dosta | Ne planira se
kupovina vremena ispred | unapred vec se
rafa. Bukvalno odluka donosi na
kako stanem mestu prodaje.
ispred i gledam
osetim Sta mi se
jede u tom
trenutku.
Vaznost ukusai | H2 Opet se vracamo | Vaznost ukusa i
navika na ukus. Ostao prednost
bih veran ovim originalnim
originalnim ukusima bez
opredeljenja za
kupovinu
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ukusima koje alternativnog
sam naveo. brenda.
Preporuka H6 Plazma srca ja Vaznost
prijatelja nisam probao a | preporuke za
ljudi pre mene isprobavanje
su probali i rekli | novih proizvoda
koliko je dobro i | u kategoriji.
onda sam
naravno imao
potrebu da sto
pre probam i ja
Grickalice Fleksibilnost po | H2 Presudice opet Nizak znacaj
pitanju izbora taj neki trenutak | brenda prilikom
Sta mi se u donosenja
datom trenutku odlike.
Jjede. Sto se tice
ukusa i brenda,
razlicito je,
nemam taj neki
koji najvise
volim
Namazi Brend kao H2 Za brend, nije mi | Percepcija
sigurnost svejedno. Razne | smanjenja rizika
price se vode o na osnovu
tome i onda poznatog,
gledam da izgradenog
odaberem da ne | brenda.
bude nesto bas
najjeftinije, neki
nepoznat brend.
Mlecni Vaznost ukusai | H2 Bitno mi je da Rutinski izbor i
proizvodi navika bude po mom preferencija ka
ukusu. Moja poznatim
kravica zbog ukusima i
navike brendovima.

Izvor: istrazivanje autora

6.2.5. Ispitanik 5 — pripadnik Generacije Z, Zenski pol (2000. godiSte)

Kao i za prethodne generacije, 1 u okviru ispitanika koji pripadaju generaciji Z ukupno su
intevrjuisana dva ispitanika — jedan ispitanik muSkog i jedan Zenskog pola. Kada je u pitanju
ispitanik Zenskog pola, ispitanik je roden 2000. godine, trenutno je zaposlena 1 ima sopstvena

primanja, Zivi sa porodicom.
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Na osnovu sprovedenog intervjua moze se uociti da ispitanica pokazuje izrazenu sklonost ka
odabiru proizvoda za koje veruje da imaju povoljniji uticaj na zdravlje, Sto se posebno ogleda

u izboru mineralnih voda i proizvoda od mleka.

Kada su u pitanju kategorije bezalkoholni napici i mineralne vode, ispitanica navodi sledece:
,,Ne pijem ni sokove, ni gazirano, nista. Samo vodu “, dok se odluka o izboru mineralne vode
temelji na ukusu i percepciji zdravstvene koristi gde navodi da preferira Jazak ili Prolom vodu,
za razliku od Rose istiCuéi ,, Rosa mi se ne svida ukus, a Jazak ima neki normalan ukus. A ¢ula
sam da je Prolom dobra za organizam, kvalitetnija je struktura vode.‘ IstiCe 1 poverenje u
preporuke iz neposrednog okruzenja, ali i odredenu rezervisanost prema komercijalnim

brendovima, §to pokazuje izrazenu orijentaciju ka sigurnosti i ,,prirodnijim‘ opcijama.

Kada je re¢ o kategoriji kafe, izbor je kombinacija lojalnosti domaé¢im 1 lokalnim
proizvodacima i otvorenosti ka novim iskustvima. Ispitanica navodi da kupuje Coffee&Factory
kafu, ali dodaje da je spremna da isproba i kafe iz manjih lokalnih przionica, posebno ako naide
na preporuku ili reklamu putem druStvenih mreza. Ambalaza se, u ovom slu¢aju, prepoznaje

kao znacajan element koji mozZe uticati na izbor proizvoda.

U domenu konditorskih proizvoda ispitanica pokazuje snaznu emotivnu vezanost za
tradicionalne domace brendove poput Starka, Pionira i Bambija. Ona isti¢e da najéesce bira
proizvode poput Bananice, Plazme ili Jaffe, pri ¢emu ukus i navika dominiraju kao glavni
razlozi izbora: ,, Razlog zasto volim Bananicu, Medeno srce ili Plazmu — pa ukus i lepo mi idu
uz kafu.” Vidljivo je da u ovoj kategoriji postoji 1 ve¢a spremnost da se isprobaju novi
proizvodi, $to ukazuje na fleksibilnost potroSackih odluka. Ne prati previSe reklame, nove
proizvode je pre spremna da proba ukoliko neko iz okruzenja spomene da se pojavio novi
proizvod ali Cesto se o isprobavanju novih ukusa opredeli na mestu prodaje, kada na rafu

primeti nesto novo.

Kada su u pitanju slane grickalice ponasanje je dvostruko: s jedne strane postoji izrazena Zelja
da se izbegnu proizvodi zbog zdravstvenih razloga, ali s druge strane ispitanica navodi
povremenu konzumaciju ¢ipsa, Smokija ili Stapi¢a (Trik), naroCito u situacijama koje

podrazumevaju putovanja.

U kategoriji namaza, ispitanica navodi da koristi 1 humuse i pastete. Medu brendovima preferira
Patelinu, pri ¢emu naglaSava da je odluka u velikoj meri rezultat uticaja porodica, jer je preneto

misljenje da je ovaj brend manje Stetan u poredenju sa drugima. Ipak, otvorenost ka
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isprobavanju novih proizvoda u ovoj kategoriji je minimalna, navodeci sledece: ,,U ovoj

kategoriji ne bih bila spremna da probam druge proizvode, ne. “

Na kraju, kod mle¢nih proizvoda jasno je izrazena preferencija ka malim, domacéim
proizvodac¢ima, dok kupovina komercijalnih industrijskih brendova dolazi u obzir samo u
izuzetnim uslovima i to iskljucivo jedan brend (Dukat). Za ovu kategoriju sama ispitanica istice

da se trudi da izbegava konzumaciju ove kategorije proizvoda iz zdravstvenih razloga.

Sveukupno, rezultati intervjua ukazuju na obrasce potrosnje koje oblikuju zdravstveni motivi,
navike i preporuke iz neposrednog okruzenja (sa naglaskom na porodicu), dok reklama ima

sporednu, gotovo zanemarljivu ulogu u procesu odlucivanja.

U nastavku je dat saZet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog
intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa

postavljenim hipotezama i prikazuju najznacajanije odgovore znaCajne za analiziranje

potroSacevog ponasanja.

Tabela 30. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — sazetak — Ispitanik 5

Kategorija Kljuéni obrasci Hipoteza Navod iz Znacaj nalaza
proizvoda intervjua
Mineralne vode | Preferencija na H6 Cula sam da je | Uticaj
osnovu Prolom dobra za | neposrednog
preporuke organizam. Na okruzenja na
izbore za ovu donosenje
kategoriju ne odluke.
moze da utice
reklama, ali
moze preporuka
prijatelja iz
okruzenja.
Osetljivost na H2 Da je nesto na Vaznost cene
akcijske cene akciji, nesto na | prilikom
popustu i slicno, | donoSenja
to moze. odluke o
kupovini.
Kafa Lokalni H2 Uglavnom Prednost
proizvodaci kupujem lokalne | prilikom izbora
brendovi i male | daje se malim
prodavnice koje | lokalnim
melju kafis. brendovima i
przionicama
kafe.
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Uticaj reklame i | H3a, H3b, H6 Ako vidim Primetan uticaj i
preporuke na reklamu, na preporuke ljudi
donosenje primer. 1li, ako iz okruzenja ali i
odluke vidim na objava na
Instagramu ali i | druStvenim
preporuka. mrezama.
Slatkisi Emocionalna H2 Stark, Izbor
lojalnost definitivno, prepoznatljivih
najvise. brendova i
Bananice. proizvoda koji
Mozda i Medeno | se preferiraju na
srce Pionir. trajnijoj osnovi.
Cokoladice,
napolitanke
Soko Stark. I
Jafa, Plazma.
Namazi Potpuna H2 U ovoj kategoriji | Preferencija
lojalnost ne bih bila jednog
spremna da proizvoda i
probam druge brenda bez
proizvode, ne. spremnosti da se
zameni
alternativnim
brendom.

Izvor: istraZivanje autora

6.2.6. Ispitanik 6 — pripadnik Generacije Z, muski pol (2006. godiste)

Kada je u pitanju ispitanik muskog pola, ispitanik je roden 2006. godine, trenutno brucos, nije

zaposlen. Zivi sa porodicom, viSe€lana porodica.

Analizom izjava dobijenih kroz razgovor sa ispitanikom moze se uociti nekoliko obrazaca u
pogledu kupovnih navika 1 kriterijuma izbora proizvoda. Kod kategorije gaziranih napitaka,
izbor brenda nije rezultat duboko promisljene odluke, ve¢ je u vezi sa navikama koje su
formirane kroz drustvene situacije. Brend Coca-Cola se kupuje prvenstveno zato Sto ga
preferiraju prijatelji — kako ispitanik navodi: ,, Nekako njih dvoje, troje odabere pa ja s njima.
I nekako je preslo u naviku ““. Za navedenu kategoriju, odsustvo proizvoda na polici ne motivise
ga da potraZi isti u drugoj prodavnici: ,, Ne bih otisSao u drugu, kupio bih alternativni brend.

Mprzi me da idem u drugu prodavnicu, iskreno “.

Kod mineralnih voda, cena je dominantan faktor odlu¢ivanja. Ispitanik isti¢e da preferira vodu
Maxi robne marke uz slede¢e objasnjenje: ,, Najmanje kosta u prodavnici, cena igra ulogu. To

Jjevoda, nema ukusa, pa mi je svejedno koja je. “, pri Cemu brend i eventualne razlike u kvalitetu
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ne igraju znacajnu ulogu. Sli¢an obrazac javlja se i kod kafe, gde izbor prepusta drugim
¢lanovima domacinstva, bez posebne preferencije konkretnog brenda. Kod prethodne tri
kategorije, ponaSanje ispitanika ukazuje izrazenost relativno pragmati¢anog pristupa u
donoSenju odluka - na osnovu prakti¢nih kriterijuma, kao Sto su cena, dostupnost ili

jednostavnost nabavke, dok je lojalnost brendu u drugom planu.

Kategorije poput slatkisa i grickalica pokazuju impulsivni karakter kupovine — slatkisi se ¢esto
kupuju kada ostane visak novca: ,, Dodem do kase i shvatim da mi je ostalo jos novca pa kao
da uzmem “. Kod grickalica, odredeni brendovi imaju prednost zbog dostupnosti i poznatog
kvaliteta: ,, Kupujem ih zato Sto ih uglavnom uvek ima, znam za njih da su dobri*. Medutim,
specificni ukusi unutar kategorije mogu biti odbijajuéi faktor. Tacnije, ispitanik preferira
kokice, Clipsi, €ips u obi¢nim verzijama, ne opredeljuje se za nove ukuse koji se u kategoriji

pojavljuju ve¢ pribegava classic ukusima.

Proizvode iz katerogija namaza ispitanik ne koristi. Isto je i sa proizvodima od mleka gde
ispitanik navodi da ih ne koristi pre svega iz zdravstvenih razloga, buduc¢i da ih ne bi trebalo

da konzumira.

Ekoloski aspekt proizvoda i ambalaze nisu deo uobicajenih kriterijuma odlucivanja. Ispitanik
navodi sledece: ,, Nikad ne gledam i ne obracam paznju. Mozda bi uticalo, ali bih i dalje pre
svega uporedivao sa cenom . Spremnost da plati viSu cenu za ekoloski prihvatljiv proizvod
postoji samo u ograni¢enim okvirima: ,, Ako je nesto malo skuplje, onda moze. Ako je nesto bas

drasticno razlika u ceni, onda ipak ne*.

Ovakav profil potrosaca karakteriSe kombinacija navike, dostupnosti i cene kao klju¢nih
faktora odluke, uz minimalan uticaj marketinSkih komunikacija 1 nizak nivo angazovanosti u

pogledu odrZivosti i1 zdravijih opcija proizvoda.

U nastavku je dat saZet tabelarni prikaz glavnih nalaza ispitanika dobijenih putem dubinskog
intervjua prema odabranim kategorijama FMCG proizvoda. Navedeni nalazi su povezani sa
postavljenim hipotezama 1 prikazuju najznacajanije odgovore znacajne za analiziranje

potroSacevog ponasanja.

Tabela 31. Tabelarni prikaz nalaza dobijenih kroz dubinski intervju — saZetak — Ispitanik 5

Kategorija Kljuéni obrasci Hipoteza Navod iz Znacaj nalaza
proizvoda intervjua
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bilo jasno
istaknuto na
ambalazi
pretpostaviljam
da bi mozda
uticalo na
odluku, ali bih i
dalje pre svega
uporedivao sa
cenom.

Bezalkoholna Uticaj ljudi iz H6 Nema neki Socijalni
pica okruzenja poseban razlog | kontekst.
(vrsnjaka) zasto Coca Cola.
Nekako njih
dvoje, troje
odabere pa i ja
sa njima.
Mineralne vode | Osetljivost na H2 Najmanje kosta | Ekonomicnost i
cenu u prodavnici, racionalnost u
cena igra ulogu. | donoSenju
odluka.
Kafa Uticaj porodice | H6 To kupuju Na odluku utice
roditelji u kuci, neposredno
pa uzimam od okruzenje,
njih. vaznost brenda
nije od znacaja.
Slatkisi Impulsna H2 Pa nekako Donosenje
kupovina dodem do kase i | odluke
shvatim da mi je | imuplsivno, na
ostalo jos novca | mestu prodaje.
pa kao da
uzmem.
Grickalice Vaznost ukusai | H2 Kupujem ih zato | Biranje poznatih
navika Sto ih uglavnom | proizvoda i
uvek ima, znam ukusa bez
za njih da su spremnosti za
dobri. Ne volim | promenu.
one s ukusom.
Posmatrane Ekoloski aspekt | H5b Nikad ne gledam | U izboru ¢e veci
kategorije i ne obracam uticaj imati cena
proizvoda paznju. Ako bi u odnosu na

razlidite
ekoloske
aspekte.

Izvor: istraZivanje autora




6.3. Analiza i interpretacija televizijskog oglaSavanja prema EQGRP

pokazatelju

6.3.1. Bezalkoholna pica

6.3.1.1. Gazirani sokovi

Posmarajuci i analizirajuci top oglasivace u kategoriji gaziranih sokova u periodu od 2019. do
2023. godine primetan je znacajan, ali promenljiv obim TV oglasavanja mereno EqQGRP
pokazateljem. Ukupan EQGRP u posmatranom periodu dostize najvecu vrednost u 2019. godini
(74.877), nakon Cega dolazi do znacajnog pada u 2020. godini (42.221), zatim do ponovnog
rasta u 2021. (66.353), umerenog pada u 2022. (52.907) i izrazitog smanjenja u 2023. godini
(35.557). Navedeni podaci ukazuju da je TV oglaSavanje u ovoj kategoriji pretezno vezano za

pojedinac¢ne kampanje, uz izrazene oscilacije u intenzitetu izmedu posmatranih godina.

Tabela 32. EqGRP - Gazirani sokovi

2019 2019 2020 2020 2021 2021 2022 2022 2023 2023
GAZIRANI SOKOVI 74877,01 42221,12 66352,58 52907,25 35556,68

ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 371163 5% 282511 7% 3440,73 5% 268856 5% 258535 7%
BAHUS 201,53 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
BE MINAQUA 1,46 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
COCA-COLA 53807.76| T2%| 2771798| 66%| 4581823| 69% 41251,1| 78%| 2098455] 59%
KNJAZ MILOS 379317 5% 1333 84 3% 232336 4% 215652 4% 0 0%
MERCATOR § 395,76 1% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
PEPSI 129657 17%| 10344.19| 25%| 1477026| 22% 681107 13%| 1198278 34%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Najvec¢i SOV (Share of voice) u posmatranoj kategoriji ima Coca-Cola, tacnije, ona je tokom
¢itavog posmatranog perioda dominantan oglaSiva¢ u kategoriji. U 2019. godini ostvaruje
izuzetno visok EqQGRP od 53.808, §to predstavlja preko 71% ukupnog volumena oglasavanja
odabranih posmatranih top oglasivaca. lako u narednim godinama dolazi do pada ukupne
vrednosti kategorije skoro duplo, porede¢i 2019. i 2023. godinu, Coca-Cola zadrzava

dominantnu poziciju.

Pepsi predstavlja drugog najznacajnijeg oglasivaca, ali sa znatno nizim EqQGRP vrednostima u
poredenju sa liderom. Analiziraju¢i podatke, Pepsi pokazuje jasan i relativno stabilan i
kontinuiran rast u okviru kategorije. Njegov udeo u ukupnom EqGRP-u raste sa priblizno 17%
u 2019. godini na oko 34% u 2023. godini, Sto predstavlja gotovo udvostrucenje uces¢a tokom
posmatranog perioda. Vazno je naglasiti da se rast udela Pepsija ne odvija isklju¢ivo kao
posledica povecanja njegovog apsolutnog volumena oglasavanja, ve¢ kao rezultat smanjenja

aktivnosti drugih oglaSivaca (i pad ukupnog EQGRP u posmatranoj kategoriji).
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Kategoriju gaziranih sokova karakteriSe visok obim oglaSavanja uz jednog dominantnog
oglasivaca 1 povremene oscilacije ukupnog EqQGRP-a. Smanjenje ukupnog obima u 2023.
godini, uz istovremeno zadrzavanje visokog udela Coca-Cole, ukazuje na smanjenje aktivnosti
kategorije, ali ne i na slabljenje pozicije lidera tj. kompanije sa najve¢im obimom oglaSavanja

u navedenoj kategoriji.
6.3.1.2.  Instant sokovi

Kategorija instant sokova u periodu od 2019. do 2023. godine karakteriSe umerena koli¢ina
oglaSavanja. Atlantic Grupa je apsolutni lider u kategoriji instant sokova tokom Ccitavog
posmatranog perioda. Ve¢ u 2019. godini ostvaruje 7.058 EqGRP-a, §to predstavlja gotovo
77% ukupnog obima oglasavanja. U periodu od 2020. do 2022. godine Atlantic Grupa ostvaruje
SOV od 100%, Sto znaci da je u tim godinama bila jedini aktivni TV oglaSiva¢ u kategoriji

instant sokovi, medju odabranim top oglasiva¢ima.

Tabela 33. EQGRP - Instant sokovi

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023

INSTANT SOKOVI 9175,28 4794,76 52114 605542 3466,84
ATLANTIC GRUPA 7058,14| 77% 4794.76| 100% 52114| 100% 605542 100% 3466,84| 100%
KENDY PHARMA 041 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
VITAMINKA 211673 23% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kategorija instant sokova pokazuje umeren, ali stabilan obim oglaSavanja, sa potpunom
dominacijom jednog oglasivaca. Promene u ukupnom EqGRP-u prvenstveno odraZavaju
intenzitet kampanja Atlantic Grupe, dok izostanak konkurentskih kampanja ukazuje na

ogranicenu atraktivnost TV oglasavanja za ovu kategoriju.
6.3.1.3.  Negazirani sokovi

Kada je u pitanju kategorija negazirani sokovi, posmatrano sa aspekta liderskih pozicija po
parametru EQGRP, Coca-Cola je dominantan oglaSiva¢ u kategoriji negaziranih sokova tokom
¢itavog posmatranog perioda. Ve¢ u 2019. godini ostvaruje gotovo 40% ukupnog SOV-a (Share
of voice) u navedenoj kateogoriji, dok u 2021. godini njen udeo dostize 65%, Sto jasno ukazuje

na snazno prisustvo u TV oglaSavanju pomenute kategorije.
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Tabela 34. EqGRP - Negazirani sokovi

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023
NEGAZIRANI SOKOVI 28514,91 10504,6 19169,67 13329,92 9568,2

B&G SRL 80.27 0% 0 0% 0 0% 0 0% 104,48 1%
BAHUS 787.26 3% 0 0% 599.66 3% 44148 3% 229,59 2%
BANGNA D.O.O. BEOGRAD 0 0% 0 0% 0 0% 0,15 0% 0 0%
COCA-COLA 1137135 40% 341077 32%| 1241101| 65% 496722 37% 275374 29%
DRINK STORE D.O.O. 0 0% 23535 2% 0 0% 0 0% 0 0%
FRUVITA 417,68 1% 137.24 1% 41838 2% 83722 6% 0 0%
FUNGO-JUG D.O.O. 51,17 0% 3131 0% 0 0% 0 0% 0 0%
KNJAZ MILOS 37105 13% 255333 24% 227709 12% 216406 16% 326621 34%
NECTAR, BACKA PALANKA 4068,25| 14% 1406,05| 13% 1831,18| 10% 876,87 7% 485,83 5%
POLLINO AGRAR 256725 9% 249406 4% 1628.24 8% 833,15 6% 106688 11%
PRIRODA, BOLEC 344 0% 1,85 0% 0 0% 0 0% 0 0%
RAUCH 405411 14% 23464 2% 0 0% 1069,04 &% 153435| 16%
SWISSLION 1403.63 5% 0 0% 411 0% 214073 16% 127,12 1%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kada je u pitanju kategorija negazirani sokovi, posmatrano sa aspekta liderskih pozicija po
parametru EQGRP, Coca-Cola je dominantan oglaSiva¢ u kategoriji negaziranih sokova tokom
¢itavog posmatranog perioda. Ve¢ u 2019. godini ostvaruje gotovo 40% ukupnog SOV-a (Share
of voice) u navedenoj kateogoriji, dok u 2021. godini njen udeo dostize 65%, Sto jasno ukazuje

na snazno prisustvo u TV oglaSavanju pomenute kategorije.

Iako je CocaCola dominantna prema EqGRP u navedenoj kateogoriji, znacajno je pomenuti i
oglasivace koji beleze kontantno prisustvo (doduse sa znacajno manjim obimom oglaSavanja)

u posmatranom periodu — Knjaz Milos§, Nectar, Rauch...

Zakljucno, kategoriju negaziranih sokova karakteriSe izraZena dominacija jednog oglasivaca.
Iako glavni konkurenti beleZe relativno stabilan nivo oglaSivacke aktivnosti iz godine u godinu,
raspodelu ukupnog obima TV oglasavanja i dalje u najve¢oj meri odreduje Coca-Cola, u skladu

sa intenzitetom svojih kampanja.
6.3.1.4. Energetski napici

Kategorija energetskih napitaka u posmatranom periodu 2019-2023. godine pokazuje izrazene
oscilacije u volumenu TV oglaSavanja, mereno putem EqQGRP pokazatelja. Kao i u vecini
posmatranih kategorija, ukupan volumen oglasavanja u posmatranom periodu bio je najvisi
2019. godine, nakon ¢ega dolazi do pada u 2020. godine kao rezultat promena na trzistu (pa

samim tim 1 oglasavanjem kompanija) u COVID-19 periodu.

Tabela 35. EqGRP - Energetski napici

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023) 2023

ENERGETSKI NAPICI 6591,19 5238,63 5814,72 3932 4934,03
A&PD.O.O. 0 0% 942 0% 0 0% 0 0% 0 0%
COCA-COLA 857,62 13% 733,57 14% 272424 47T% 121,94 3% 60,59 1%
HELL ENERGY 76491 12% 13858 3% 1146 0% 0,62 0% 436,51 9%
KINJAZ MILOS 4386,04| 67% 2731,82| 52% 194462| 33% 2309.26| 59% 2183,16| 44%
RED BULL 582,62 9% 162524) 31% 11344 20% 1500,18] 38% 225377 46%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.
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U kategoriji energetskih napitaka, posmatrano po pojedina¢nim oglasivacima, Knjaz Milos je
u vecini godina ostvarivao najvec¢i volumen oglasavanja i bio dominantan ucesnik u kategoriji,
posebno u 2019. 1 2022. godini. Red Bull belezi rast aktivnosti u posmatranom periodu i u
2023. godini preuzima vodecu poziciju ukoliko se kao parametar posmatra EQGRP-u, ¢ime

postaje lider u kategoriji (medu odabranim top oglasiva¢ima).

Coca-Cola karakteriSe izrazito neujednacena aktivnost, sa snaznim oglasivackim prisustvom u
2021. godini i minimalnim udelom u 2022. i 2023. Hell Energy pokazuje povlacenje iz TV
oglasavanja sredinom posmatranog perioda, uz povratak u 2023. godini, dok A&P d.o.0. ima

zanemarljiv uticaj na ukupni volumen oglasavanja.

Ukoliko posmatramo volumen oglaSavanja kroz parametar EQGRP kategoriji energetskih
napitaka moZze se zakljuciti da postoji dosta oscilacija kroz vreme (posmatrajuci period 2019-
2023. god) pri ¢emu se smanjuje procentualni udeo i dominacija jednog oglasivaca i dolazi do

jacanja konkurencije u ovoj kategoriji.
6.3.2. Mineralne vode

Kategorija mineralnih voda u periodu 2019-2023 odlikuje se veoma visokim i znacajnim
oscilacijama u volumenu TV oglasavanja, merenim EqGRP pokazateljem. Ukupan EqGRP

beleZi znacajne oscilacije kroz posmatrani period 2019-2023. god.

Tabela 36. EqGRP - Mineralne vode

2019| 2019 2020| 2020 2021| 2021 2022| 2022 2023| 2023
MINERALNA VODA 34484,59 2069544 52102,56 81543,5 4762524

AGROKOR - JAMNICA 79967 2% 52154 3% 148232 3% o 0% 191 0%
AGROKOR - MIVELA 4017,8] 12%| 297638 14%| 2597.66] s5%| 219733 3%| 199651 4%
AQUACOM ss4| 0% 188 0% o 0% o 0% ol 0%
AQUAWELL o 0% 3749 0% o 0% o] % o] 0%
ATLANTIC GRUPA o 0% o| 0% o 0% o] % 17495 4%
BB MINAQUA 66,41 0% 9023 0% 396 0% 19.66] 0% 12043 0%
COCA-COLA 11766.5| 34%| 691224 33%| 1390242 27%| 12977.67] 16%| 1121181 24%
D.0.0. PLANINKA KURSUMLITA 2506,54]  7%| 3878359 19%| 257851 s5w| 338249] am| 235363] 5%
DRINK STORE D.0.0. o 0% 5088 2% o 0% o] % o 0%
HEBA BUJANOVAC 756] 0% 8.86] 0% o 0% o o% o] 0%
KNJAZ MILOS 14828,89 43%| 471836| 23%| 13617.43| 26%| 12689.98] 16%| 1253946 26%
LA FANTANA 987 0% o] 0% o 0% o] % o] 0%
MIONI 2561 0% 165.92] 1% 117.16] 0% 3054] 0% o 0%
NAFTAGAS PROMET NOVI SAD o 0% o| 0% 85898 2% 135] 0% 23744 0%
RATKOVICKI IZVORI D.0.0. 032] 0% 0| 0% o 0% o 0% o] 0%
SPRING UP ALITANSA 177 0% 1538] 0% o 0% o] % 659 0%
VODA VRNICIAD o 0% o| 0% 146 0% 736] 0% 695 0%
VODAVODA 44811] 1% 85627 4%| 16907,02] 32%| s50187.12] 62%| 1740096 37%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Posmatrano kroz prizmu liderskih pozicija po EQGRP-u, moze se uociti da oglasavanje u
kategoriji mineralnih voda karakteriSe izraZzena dominacija nekoliko vodec¢ih oglaSivaca.

Najveci volumen oglaSavanja u vecini posmatranih godina ostvaruju Knjaz Milo§ i Coca-Cola,
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koji imaju klju¢nu ulogu u formiranju ukupnog EqGRP-a kategorije dok VodaVoda belezi

znacajan porast EQGRP na polovini posmatranog perioda.

Knjaz Milos se izdvaja kao vode¢i oglasiva¢ po volumenu u vise posmatranih godina, sa
kontinuirano visokim EqGRP vrednostima, $to ukazuje na snazno i dugoro¢no oslanjanje na
televiziju kao znacajan medij za oglasavanje. Coca-Cola takode zauzima znacajnu poziciju u
odredenim godinama, sa vrlo visokim EqGRP-om, ¢ime zna¢ajno doprinosi ukupnom obimu

oglasavanja u kategoriji.

Iako mozda ne pripada grupi vodecih oglasivaca po EQGRP-u u celom posmatranom periodu,
kompanija Voda Voda ostvaruje znacajan i kontinuiran rast TV oglaSavanja, koji je jasno
izdvaja od marginalnih ucesnika u kategoriji mineralnih voda. Njeno prisustvo ukazuje na
plansko koriS¢enje televizije 1 pozicionira je kao stabilnog izazivaca, sa vidljivim doprinosom
ukupnom EqGRP-u kategorije. U 2022. godini (kada je i najve¢i EQGRP cele posmatrane
kategorije) Voda Voda je oglasiva¢ koji ima najve¢i volumen oglasavanja u pomenutoj

kategoriji.

Zaklju¢no, analiza EqQGRP pokazatelja ukazuje da se struktura oglasavanja u kategoriji
mineralnih voda zasniva na snaznom uticaju vodecih brendova, pre svega Knjaz Milosa i Coca-
Cole dok ostali ucesnici imaju ogranien uticaj i povremeno (kratkotrajno) povecanje

volumena oglaSavanja.

6.3.3. Kafa

Kategorija Kafa prema Nielsen bazi obuhvata instant kafe 1 tradicionalne kafe.

Tabela 37. EQGRP — Kafa

2019 2019 2020 2020 2021 2021 2022 2022 2023 2023

INSTANT KAFA 6566,88 5472,79 5633,8 3576,46 3624,98
ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 664.88) 10% 1589.76] 29% 1862.66] 33% 350.94| 10% 40,37 1%
FRANCK 442,19 7% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
JACOBS 520.87 8% 2,58 0% 0 0% 1523.9] 43% 1688.93] 47%
LUIGI LAVAZZA 0 0% 0 0% 311.21 6% 0 0% 0 0%
NESPRESSO 642,91 10% 937.43 17% 435.59 8% 858.54| 24% 0 0%
NESTLE (Nescafe) 4296,03| 65% 2043.02]  54% 3024.34] 54% 834.08] 23% 1895.68] 52%

TRADICIONALNA KAFA 20824,72 26329,71 14990,99 8339,99 5963,81
ALLCAFE CACAK (Kafa Kraljica) 439,77 2% 169,58 1% 167,55 1% 0 0% 0 0
ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA (Bonito i Grand kafa) 0756.43] 47% 079034 37% 7220.47| 48% 4301.96| 52% 2518.6) 42%
ATLANTIC GRUPA - STRAUSS ADRIATIC (Doncafe i Kafa C) 4357.69] 21% 2063.78| 11% 3627.07| 24% 1777.23] 21% 3445,07) 58%
JACOBS DOUWE EGBERTS NL B.V. 1457.,05 7% 595.09 2% 756.11 5% 0 0% 0 0%
KAFA DOBRO JUTRO D.O.O 4456,05|  21%| 1201142 46% 3219.79| 21% 215111  26% 0 0%
MORAVKA PRO LESKOVAC (Kafe kafica) 357.73 2% 799.5 3% 0 0% 0 0% 0 0%
OMV (Viva OMV) 0 0% 0 0% 0 0% 109.69 1% 0,14 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kada je u pitanju TV oglaSavanje u kategoriji Instant kafa primetan je pad kategorije u
posmatranom periodu. Ukoliko se analiziraju pojedinacni oglasivaci, Nestle (Nescafe)

ostvaruje najveci volumen oglasavanja u skoro celom posmatranom periodu (osim u 2022.
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godini). Kada su u pitanju tradicionalne kafe, u strukturi oglasavanja dominiraju Atlantic
Grupa (Droga Kolinska i Strauss Adriatic) i Kafa dobro jutro koji zajedno nose najveci deo
EqGRP-a kategorije tradicionalnih kafa. Ostali oglasiva¢i imaju znatno manji i sporadi¢an
doprinos ukupnom volumenu oglasavanja ove kategorije. Ono S$to je takode primetno u
segmentu tradicionalne kafe je pad ukupne kategorije za gotovo za oko 70% (sa 20.824,72 na

5.963,81).

6.3.4. Slane grickalice
Slane grickalice prema Nielsen bazi svrstane su u dve kategorije - Cips i flips i grickalice.

6.3.4.1. Cipsiflips

Kategorija ¢ips 1 flips u periodu 2019-2023 belezi visok 1 relativno stabilan volumen TV

oglaSavanja, meren EQGRP pokazateljem, uz izraZene oscilacije u pojedinim godinama.

Tabela 38. EqGRP - Cips i flips

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
CIPS I FLIPS 2742734 26241,37 32920,01 24336,06 19805,55

ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 7438,04| 27% 5786,15| 21% 823993 25% 624423 26% 3536,92] 18%
INTERSNACK KNABBER-GEBACK
GMBH & CO.KG 0 0% 0 0% 0 0% 101367 4% 1070.64 5%
KNEZEVIC TRADE SREMSKA MITROVICA 0 0% 0 0% 0 0% 4482 0% 277,55 1%
MARBO PRODUCT 1543741 56%| 1568098 60%| 19826,14| 60%| 1314054| 54% 878403 #4%
MERCATOR § 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 15291 1%
PEPSICO 0 0% 4580,73| 17% 4389,57| 13% 38928 16% 59835 30%
VITAMINKA 455189 17% 193,51 1% 464,37 1% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Oglasiva¢ Marbo Product tokom ¢itavog posmatranog perioda ostvaruje najveéi volumen
oglaSavanja u navedenoj kategoriji. U 2019. 1 2021. godini Marbo Product ucestvuje sa preko
56%, odnosno 60% ukupnog EqGRP-a odabranih top oglaSivaca, ¢ime se pozicionira kao

apsolutni lider u TV oglasavanju Cipsa 1 flipsa.

Atlantic Grupa (Droga Kolinska) zauzima stabilnu drugu poziciju po volumenu oglasavanja u
vecini posmatranih godina. [ako brojevi pokazuju znac¢ajno manje vrednosti EQGRP poredeci
sa Marbo product, kontinuirani EQGRP ukazuje na dugoro¢no prisustvo 1 prepoznatljivu

strategiju oglaSavanja u ovoj kategoriji.

Ostali oglasivaci imaju znatno manji i sporadi¢an doprinos ukupnom volumenu oglasavanja a

medu njima istice se Pepsico (posebno u 2023. godini).
6.3.4.2.  Grickalice

Kategorija grickalica u periodu 2019-2023 belezi umeren, ali promenljiv volumen TV

oglaSavanja koji iz godine u godinu belezi pad ukupnog EqGRP posmatrane kategorije.
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Tabela 39. EqGRP — Grickalice

2019| 2019 2020] 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
GRICKALICE 20581,31 13769,45 13710,81 12138,08 6940,64

ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 1954 88 9% 14483 11% 930,34 7% 0 0% 0 0%
BAMBI 4808,52] 23% 2604,07] 19% 199031 15% 12162 10% 0 0%
BLITZ-CINESTAR SREITAD.O.0. 0 0% 0 0% 0 0% 6,36 0% 5.9 0%
CHIPITA 336428] 16% 0 0% 34933| 25% 283045 23% 176248 25%
FICOSOTA FOCD 0 0% 430,98 3% 0 0% 0 0% 18232 26%
FUN&FIT COMPANY 0 0% 0 0% 0 0% 155477 13% 0 0%
JAFFA 541,35 3% 582,63 4% 467,55 3% 65,66 1% 6231 1%
MARBO PRODUCT 771222 37% 7419,16] 54% 591479 43% 562757 46% 194278 28%
MERCATOR § 0 0% 0 0% 0 0% 15,53 0% 0 0%
MONDELEZ 192752 9% 128431 9% 914,52 7% 812,54 7% 1343 97| 19%
PIONIR SUBOTICA 27254 1% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Medu oglasiva¢ima koji se isticu po volumenu oglasavanju u posmatranom analiziranom
periodu izdvaja se Marbo Product koji u celokupnom posmatranom periodu belezi najveci

volumen oglasavanja (poredeci sa drugim konkurentima za svaku od posmatranih godina).

Kao i u kategoriji Cips i flips, ostali oglasivaci imaju znatno manji i sporadi¢an doprinos

ukupnom volumenu oglasavanja.

6.3.5. Proizvodi od mleka

Kategorijom Proizvodi od mleka obuhvaceni su Jogurt i kefir, Ostali mle¢ni proizvodi, program

mlecni proizvodi, Pudinzi i vo¢ni jogurti, Sir.

Tabela 40. EqGRP - Jogurt i kefir

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023

JOGURT I KEFIR 8636,86 5736,06 558042 7372,66 37235
IMLEK 6696,73| T8% 5715,14| 100% 411729] 74% 625842 85% 287995 T77%
LACTALIS- DUKAT 871,79 10% 0 0% 140481 25% 111424 15% 84355 23%
MEGGLE 674,49 8% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
MLEKARA UB D.O.O. 60,1 1% 20,92 0% 58,32 1% 0 0% 0 0%
OLYMPUS FOODS D.0O.O. 333,75 4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kategorija jogurta i1 kefira u periodu 2019-2023 belezi visok, ali opadaju¢i volumen TV
oglaSavanja, meren EQGRP pokazateljem. Ukupan EQGRP dostize maksimum u 2019. godini,
nakon Cega sledi snaZzan pad u 2020. i dodatno smanjenje u 2021. godini, da bi na kraju

posmatranog perioda (2023. godina) volumen oglaSavanja bio zna¢ajno smanjen.

Podaci pokazuju da u ovoj kategoriji Imlek ima izrazito dominantnu poziciju sa udelima koji
u pojedinim godinama dostizu gotovo celokupan EQGRP kategorije (na osnovu odabranih top
oglasivaca). Ostali oglasivaci imaju znatno manji i promenljiv doprinos ukupnom volumenu

oglaSavanja.
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Tabela 41. EqGRP - Ostali mlecni proizvodi

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
OSTALI MLECNI PROIZVODI 5597,69 5592,93 6642,02 4364,93 4219,53

BIO PANON DOO 50,17 1% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
GRANICE 0 0% 2567 0% 22887 3% 504 1% 124 0%
IMLEK 294551] 53% 2177,83| 39% 4480,11| 67% 4013,55| 92% 342472 81%
KENDY LTD D.O.O. 1,68 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
LACTALIS- DUKAT 123489 22% 279218 50% 1916.85| 29% 300,98 7% 793,57 19%
MEGGLE 12441 22% 49393 9% 0 0% 0 0% 0 0%
MLEKARA SABAC 6143 1% 75,05 1% 16,19 0% 0 0% 0 0%
MLEKARATUBD.O.O. 5991 1% 2827 1% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kategorija ostalih mle¢nih proizvoda pokazuje relativno stabilan i umeren volumen TV
oglasavanja, uz blage oscilacije tokom posmatranog perioda. Ukupan EqQGRP belezi rast u

2021. godini, nakon ¢ega dolazi do postepenog smanjenja.

U strukturi oglaSavanja dominiraju Imlek i Lactalis—Dukat, koji zajedno nose najveci deo
EqGRP-a kategorije. Ostali oglaSiva¢i imaju znatno manji i sporadi¢an doprinos ukupnom

volumenu oglasavanja ove kategorije.

Tabela 42. EqGRP - Program mlecnih proizvoda

2019| 2019 2020| 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
PROGRAM MLECNIH PROIZVODA 2045 2304,96 2994,46 1794,19 1957,7

GRANICE 32,93 2% 4.03 0% 0 0% 0 0% 0 0%
IMLEK 685,06| 33% 602,79 26% 1067,05| 36% 45545 25% 565.63| 29%
LACTALIS- DUKAT 010.84| 45% 1416.86| 61% 330,61 11% 1286,18| 72% 1070.59| 55%
MEGGLE 0 0% 0 0% 683,79 23% 247 0% 0 0%
MLEKARA KUC 0 0% 93,78 4% 0 0% 0 0% 0 0%
MLEKARA MAESTRO SAKULE 0 0% 0 0% 455 2% 0 0% 0 0%
MLEKARA MILK HOUSE NIS 0 0% 0 0% 53,57 2% 49,55 3% 0 0%
MLEKARA SABAC 0 0% 29.84 1% 766,29] 26% 0 0% 32148 16%
MLEKARAUE D.O.O. 416,17 20% 157.66 7% 0,37 0% 0,54 0% 0 0%
ZI1M. COMMPANY D.Q.0O. 0 0% 0 0% 47,28 2% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

U okviru kategorije Program mle¢nih proizvoda, kao 1 u prethodnim kategorijama Proizvodi
od mleka, Imlek i1 Lactalis-Dukat imaju najve¢i udeo u oglasavanja u pomenutoj kategoriji dok

ostali oglasivaci imaju sporadican i zna¢ajno manji udeo u koli¢ini oglasavanja.

Tabela 43. EqGRP - Pudinzi, vocni jogurti i ostali mlecni proizvodi

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022 2022 2023| 2023
PUDINZI, VOCNI JOGURTI I OSTALI
MLECNI DEZERTI 884,02 1814,88 619,89 253,61 4019,92
IMLEK 47,96 5% 1814.88| 100% 512,01| 83% 253,61 100% 1833.95| 46%
KENDY LTD D.O.O. 2,76 0% 0 0% 10788 17% 0 0% 0 0%
MULLER 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 147087 37%
PARACINKA PARACIN 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 7151 18%
ZOTT 8333 54% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Pudinzi, voéni jogurti i ostali mle¢ni dezerti beleze nize EqQGRP vrednosti kategorije u
poredenju sa drugim kategorijama Proizvoda od mleka. Iako je na pocetku posmatranog

perioda (u 2019. godini) najve¢i volumen oglaSavanja imao oglaSiva¢ Zott, nakon te godine
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prestaje sa oglasavanjem i najveci volumen oglasavanja od 2020. godine belezi Imlek, dok se
ostali oglaSivaci sporadi¢no pojavljuju sa neSto manjim nivoom oglasavanja u odredenim

godinama.

Tabela 44. EqGRP — Sir

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023
SIR 2339,17 23568,76 4055,14 2858,57 3692,56

BMI 0 0% 618.76| 24% 333,04 8% 291,11 10% 34492 9%
IMLEK 2,12 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
LACTALIS- DUKAT 222509 95% 173026| 67% 228014 56% 178379 62% 29788| 81%
MLEKARA SABAC 111,96 5% 133,67 5% 102921 25% 482,51 17% 11925 3%
MLEKARA UB D.O.O. 0 0% 0 0% 64,18 2% 0 0% 0 0%
ZANETTI 0 0% 86.07 3% 348.57 9% 301.16] 11% 249,59 7%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Kategorija Sir pokazuje takode manje vrednosti EQGRP ukoliko se posmatra celokupna
kategorija. Lactalis-Dukat bi se ovde mogao izdvojiti kao oglasiva¢ sa najve¢im obimom

oglasavanja u celokupnom posmatranom periodu.

6.3.6. Slatkisi

6.3.6.1. Cokoladice i cereal barovi

Ova kategorija belezi znatno veci i kontinuirani volumen TV oglaSavanja kategorije, sa jasno
izrazenim liderima. Kao vode¢i oglasiva¢ po EqQGRP-u najéesée se izdvajaju Ferrero, Mars

Wrigley, Atlantic grupa i Nestle.

Tabela 45. EqGRP - Cokoladice i Cereal bars

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
COKOLADICE I CEREAL BARS 25314,67 1674844 16366,45 18487.,63 2451313

ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 138422 5% 1907.26| 11% 1261,22 8% 13393 7% 1809,37 7%
BAMBI 0 0% 0 0% 674,71 4% 0 0% 0 0%
DR.OETKER 0 0% 0 0% 0 0% 285,06 2% 593,88 2%
FERRERO 1367808 549%)| 1267354 76%| 1069804 65%| 1031238| 56%| 1063679 43%
KRAS 0 0% 86,52 1% 0 0% 0 0% 0 0%
LUIGI ZAINI SP.A. 83341 3% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
MARS WRIGLEY 603608 24% 1698.01 10% 205692] 18% 367623 20% 7064.84| 29%
MEDELA VRBAS 0 0% 0 0% 0 0% 1153,88 6% 988,52 4%
MONDELEZ 0 0% 0 0% 0 0% 604,58 3% 25409 1%
NESTLE 210211 8% 0 0% 472,89 3% 885,54 5% 234717 10%
PIONIR SUBOTICA 474,67 2% 0 0% 208,98 1% 230,66 1% 81847 3%
SWISSLION 806.1 3% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
TIP CONSUL TRADE LTD 0 0% 383,11 2% 93,69 1% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

6.3.6.2. Cokoladne table

Kategorija ¢okoladnih tabli pokazuje aktivnost velikog broja oglasivaca kada je u pitanju TV

oglasavanje pomenute kateogorije.
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Tabela 46. EqGRP - Cokoladne table

2019| 2019 2020| 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023
COKOLADNE TABLE 13763,89 12368.49 10887,74 12535,56 10713,86

ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 4640,13| 34% 5366,7| 43% 391272 36% 3562.6| 28% 26215 24%
DELHAIZE GROUP 580,08 4% 50791 4% 0 0% 0 0% 0 0%
FERRERO 164785 12% 1846,53 15% 16749 15% 178142 14% 1543 87| 14%
KRAS 0 0% 0 0% 0 0% 52239 4% 406,57 4%
LUDWIG SCHOKOLADE 690,78 5% 673,52 5% 73895 7% 62605 5% 0 0%
MONDELEZ 5118,53| 37% 308256 25% 335065 31% 4668,04| 37% 438698 41%
NEPOZNAT 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 50,78 0%
PIONIR SUBOTICA 449 0% 89127 7% 47723 4% 65272 5% 56524 5%
STORCK 1032,62 8% 0 0% 733,29 7% 72234 6% 9974 9%
SWISSLION 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 141,52 1%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Medutim, dva oglaSivaca se izdvajaju sa najve¢im obimom oglasavanja u posmatranom
periodu a to su Mondelez i Atlantic grupa. Konkurenti su prisutni, ali sa znatno manjim udelima

1 obimom oglaSavanja.
6.3.6.3. Bombone

Kategoriju bombona karakteriSu oscilacije EQGRP kroz godine bez kontinuiteta u visokom

intenzitetu oglasavanja. Lideri po EQGRP-u su prisutni, ali se menjaju kroz posmatrani period.

Tabela 47. EqGRP — Bombone

2019 2019 2020 2020 2021 2021 2022 2022 2023 2023
BOMBONE 16177,23 4616,19 5394.64 2657,65 1540,34

ATLANTIC GRUPA 22357 1% 0 0% 20426 5% 0 0% 0 0%
BAZOOKA CANDY BRANDS 0 0% 0 0% 32,65 1% 0 0% 0 0%
CHUPA CHUPS 299277 18% 676,08) 15% 0 0% 0 0% 0 0%
FERRERO 353067 22% 124728) 27% 308466 57% 229784 86% 147832 96%
LOFTHOUSE'S 644,31 4% 1030,01] 22% 0 0% 0 0% 0 0%
MONDELEZ 278,08 2% 272,86 6% 287,52 5% 0 0% 0 0%
PACKOM SWEETS 1950,13] 12% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
PEZ INTERNATIONAL AG 1568,99| 10% 0 0% 0 0% 23,67 1% 2235 1%
PIONIR SUBOTICA 687,56 4% 634.09] 14% 122585] 23% 336,14 13% 39,67 3%
RAVAZZISP.A 0 0% 266,38 6% 90,61 2% 0 0% 0 0%
THE FRESHMARKER 4292,15| 27% 489.49| 11% 0 0% 0 0% 0 0%
VITAMINKA 0 0% 0 0% 375,09 7% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

U kategoriji bombona uoc¢ava se rast u procentualnom udelu ima Ferrero, ali ono §to je potrebno
napomenuti jeste da se procenat uces$¢a u ukupnom EqGRP povecava ne po osnovu povecanja
volumena oglaSavanja oglaSivaca Ferrero ve¢ zbog smanjena volumena oglaSavanja
konkurenata. U godinama pada ukupnog volumena, relativni udeo lidera se dodatno povecava

usled povlacenja drugih oglaSivaca.
6.3.6.4. Zvake

U kategoriji Zvaka kao oglaSiva¢ sa najve¢im obimom oglaSavanja izdvaja se Mars Wrigley.
lako ukupan nivo oglasavanja nije visok, liderska pozicija je relativno jasna u godinama

aktivnog oglaSavanja, dok konkurencija ima znatno manji udeo.
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Tabela 48. EqGRP — Zvake

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023

ZVAKE 6844.36 442425 6285,28 7860,99 5454,29
BEOKOLP D.O.O. 121,19 2% 42223 10% 0 0% 0 0% 0 0%
FERRERO 0,18 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
MARS WRIGLEY 4641.39| 68% 266128 60% 6285.28] 100% 786099 100% 5454.29| 100%
MONDELEZ 20816| 30% 1340.74] 30% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

6.3.6.5. Kremovi

Iako je u prvim godinama posmatranog perioda oglasiva¢ Swisslion zauzimao prvi poziciju
kada je u pitanju volumen oglasavanja u pomenutoj kategoriji, od 2021. godine vodstvo
preuzima Ferrero. Ono §to je u ovoj kategoriji primetno jeste porast ukupnog EqQGRP cele

kategorije u 2020. godini (kada je vecéina prethodno posmatranih kategorija belezila pad).

Tabela 49. EqGRP - Kremovi

2019| 2019 2020) 2020 2021 2021 2022) 2022 2023| 2023
COKOLADNI KREMOVI 119404 5874,52 4218,7 3308,.28 2177,86

CHIPITA 573,86 5% 279,89 5% 0 0% 0 0% 0 0%
FERRERO 201696 17% 1891.44| 32% 2236,26] 53% 213786 65% 154936| T1%
IMLEK 1198.09| 10% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
INTERION - ION 175768 13% 841,31 14% 0 0% 0 0% 0 0%
MONDELEZ 0 0% 0 0% 0 0% 962.25| 29% 0 0%
PARACINKA PARACIN 28,54 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
PLAVIKAMEN D.0.0. 13,15 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
PODRAVEA 331,32 3% 359,82 6% 344,76 8% 0 0% 290.65| 13%
SWISSLION 6020,.8| 50% 2502,06] 43% 163768 39% 208.17 6% 337.85| 16%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

6.3.6.6.  Keksi i biskviti

Keksi 1 biskviti predstavljaju mozda jednu od najkonkurentnijih kategorija. Kao vodeci
oglasiva¢ po EqQGRP-u najces¢e se izdvaja Bambi, a slede ga naj¢eS¢e Mondalez, Atlantic

grupa 1 Jaffa.

Tabela 50. EqGRP - Keksi i biskviti

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023
KEKSI I BISKVITI 37039,29 36434,52 36015,81 23268,09 21637,24

AMBROSIA S A, 163,38 0% 634,37 2% 71,99 0% 0 0% 0 0%
AMORETTI, VRANJE 163,35 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
ATLANTIC GRUPA - DROGA KOLINSKA 398805 11% 3330.77 9% 22805 6% 1879.13 8% 256765 12%
BAMBI 159853 43% 13921.4) 38%| 17117.79| 48% 11403.8| 49% 9660,01| 45%
CHIPS WAY D.O.O. 149,49 0% 13,93 0% 0 0% 0 0% 0 0%
1.D.C. HOLDING 0 0% 0 0% 20844 1% 0 0% 0 0%
1.D.C. HOLDING JSC 0 0% 318 1% 0 0% 0 0% 0 0%
JAFFA 382714 10% 691419 19% 326592 9% 217.17 1% 4215 2%
MEDELA VRBAS 122154 3% 273311 8% 459861 13% 1577 88 7% 11304 5%
MONDELEZ 8563.7| 23% 7346,22| 20% 660724 18% 7115,52] 31% 6770,98) 31%
MORAVEKA PRO LESKOVAC 16,07 0% 0 0% 0 0% 5,85 0% 0 0%
ORION CONFECTIONERY 0 0% 520,09 1% 0 0% 0 0% 0 0%
PIONIR SUBOTICA 774,74 2% 564,93 2% 631,86 2% 1045,83 4% 1054,69 5%
PIRAMIDA EXPERTA D.O.O. 13,57 0% 291 0% 0 0% 0 0% 0 0%
SWISSLION 217296 6% 1346 0% 1233 46 3% 2291 0% 32,01 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.
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U ovoj kategoriji zastupljen je veliki broj oglaSivaca koji sa znacajno manjim volumenom
oglasavanja (poredec¢i sa Bambijem) ucestvuju u ukupnom EqGRP. Ukupna kategorija Keksi i
biskviti iz godine u godinu (u posmatranom periodu) belezi pad ukupnog EqGRP kategorije.

6.3.6.7. Slatka peciva

TV oglaSavanje u ovoj kategoriji varira iz godine u godinu. Kao oglasiva¢ koji je prisutan
tokom svih godina u posmatranom periodu je Chipita koja ostvaruje najveéi volumen

oglasavanja u kategoriji slatka peciva.

Tabela 51. EqGRP - Slatka peciva

2019| 2019 2020) 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023

SLATKA PECIVA 10308,2 467747 8060,66 6930,27 4326,89
CHIPITA 10308.2| 100% 3879.71| 83% 7582,86| 94% 6799,58| 98% 4326,89| 100%
ETI GROUP 0 0% 0 0% 377.1 5% 130,68 2% 0 0%
SPANISH MARKET 0 0% 797.76| 17% 100.7 1% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

6.3.7. Namazi

Prema bazi, Nielsen ne prati namaze odvojeno, ve¢ se mogu pronaci u okviru dve klase
proizvoda - Ostale mesne preradevine (gde su svrstane mesne i riblje pastete, ali pored njih i

druge vrste mesnih preradevina kao $to su npr. virsle i salame) i Zdrava hrana (grupa proizvoda

u koju su svrstani humusi, ali 1 drugi proizvodi kao na primer biljni napici).

Tabela 52. EqGRP — Namazi

2019| 2019 2020 2020 2021) 2021 2022) 2022 2023| 2023
NAMAZI 4383,42 5593,36 7988,03 812822 9982,75

ATLANTIC GRUPA ARGETA 2339091 53% 3116,18| 56% 603989 T6% 555222 68% 4147.18| 42%
RIO MARE 0 0% 418.6 7% 915.54| 11% 977,57 11% 486,69 5%
CARNEX PASTETA 0 0% 7938 14% 0 0% 159843| 20% 260946 26%
NEOPLANTA PATELINA 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 273942 27%
CARNEX VEGE HUMMUS 2035,55] 46% 1261.14) 23% 948.56| 12% 0 0% 0 0%
RIBELLA Humus 7.96 0% 0 0% 84.04 1% 0 0% 0 0%
PATEWSKI 0 0% 3,64 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Izvor: Nielsen Audience Measurement, 2019-2023.

Za potrebe disertacije odabrani su pojedinacni brendovi 1 top oglasivaci iz dve velike kategorije
(Ostale mesne preradevine 1 Zdrava hrana) 1 na taj nacin je kreirana kategorija Namazi koja
obuhvata samo mesne i riblje pastete i humuse. Navedena selekcija je izvrSena kako bi na
najbolji mogucéi nacin reprezentovala inicijalno odabrane kategorije FMCG industrije koje su

obuhvacene ovim istraZivanjem.

Ukoliko se posmatra kategorija namaza prema odabranim top oglaSivaima belezi se rast
ukupnog EqQGRP kategorije. Najveci volumen oglasavanja tokom celog posmatranog perioda
belezi Atlantic Grupa (Argeta). Ostali oglasivaci beleze sporadic¢an 1 znacajno manji volumen

oglasavanja.
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ZAKLJUCAK

Razumevanje potrosaca i njegovog ponasanja postaje sve zahtevniji zadatak za kompanije koje
posluju na danasnjem trziStu. Velikom broju promena koje nastaju po pitanju ponasanja
umnogome doprinosi razvoj novih tehnologija, promene u pogledu preferencija potrosaca kao
kao 1 promene u drustvenim, ekonomskim 1 trziSnim uslovima. Kako bi $to bolje odgovorile na
zahteve trzista, razumevanje potroSacevog ponasanja i promena koje nastaju predstavlja vaznu

polaznu osnovu za kompanije.

Donosenje odluka od strane potrosaca ukljucuje interakciju velikog broja faktora — racionalnih
faktora i svesnih procena, emocionalnih faktora i subjektivnih dozivljaja, ali i situacionih
faktora i okolnosti u kojima se kupovina odvija. Kompleksnost ovog procesa posebno je
izrazena u uslovima savremenog trziSta na kom je dostupan veliki broj alternativa znacajnih za
potroSaca u pogledu izbora proizvoda za zadovoljenje potreba 1 Zelja. Teorijski modeli procesa
donosSenja odluka pruzaju koristan okvir za razumevanje potrosatevog ponaSanja, ali
istovremeno ukazuju na potrebu njihovog prilagodavanja savremenim trziSnim uslovima i
specificnostima razlicitih industrija. Ovakav pristup omogucava kompanijama da svoje
strategije usklade sa motivima, ocekivanjima i stvarnim ponaSanjem potrosaca, ¢ime se
stvaraju osnove za izgradnju dugoro¢nih odnosa. Kako se ne zavrSava sve ¢inom kupovine veé
se nastavlja kroz iskustvo kori§¢enja proizvoda, koncept zadovoljstva potroSaa vazan je
preduslov za izgradnju dugoro¢nih odnosa izmedu kompanija i potroSaca sa ciljem stvaranja

lojalnog potroSaca.

Ne treba zanemariti brend 1 njegov uticaj na potroSacev proces donosSenja odluke. Veliki broj
istraZzivanja govori u prilog uticaju brenda na donoSenje odluke isti¢u¢i direktno oblikovanje
preferencija potrosaca kada je vrednost brenda jaka. Izgraden i prepoznatljiv brend na trziStu
potrosaci mogu doziveti kao odraz snage koji pruza dodatan osecaj sigurnosti pravog izbora i
smanjenja rizika od greske tj. izbora pogreSnog proizvoda. Teorijska razmatranja brenda 1
njegovih atributa ukazuju na to da brend predstavlja mnogo vise od samog imena ili vizuelnog
identiteta. Ta¢nije, pored funkcionalne uloge, brend nosi i snaznu simbolicku 1 emocionalnu
dimenziju, kroz koju potrosaci izrazavaju licne vrednosti, identitet 1 stil Zivota. Posebno u
FMCG industriji gde su proizvodi vrlo Cesto slicni po svojim funkcionalnim karakteristikama,
uloga brenda dodatno dobija na znacaju prilikom izbora. Prepoznatljivost, izgraden imidz,
percepcija kvaliteta znacajno doprinose potroSacevim izborima i gradenju lojalnosti u uslovima

velike konkurentnosti 1 brojnih alternativa.
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Ucestalost kupovina, relativno nizak nivo ukljuc¢enosti potroSaca i izuzetno intenzivna
konkurencija samo su neke od specifi¢nosti FMCG industrije. Ceste rutinske kupovine,
zasnovane na prethodnom iskustvu ili poznatosti brenda neretko se odigravaju u pomenutoj
industriji. Istovremeno, upravo ova dostupnost alternativa predstavlja izazov za kompanije koje

nastoje da se diferenciraju na trzistu i budu uzete u razmatranje od strane potrosaca.

Prethodno navedeno predstavlja pogodan kontekst za istrazivanje potroSackog ponasanja u
industriji robe Siroke potroSnje, jer obuhvata proizvode koji su svakodnevno sastavni deo
potrosaceve korpe. Kategorija hrane i bezalkoholnih pica koja je analizirana kroz sprovedeno
istrazivanje omogucava dublje sagledavanje kupovnih navika potrosaca za navedenu

kategoriju proizvoda jer je upravo to kategorija koja znacajno ucestvuje u potrosackoj korpi.

U okviru disertacije razmatran je koncept efikasne komunikacije u oblasti marketinga
naglasavajuéi vaznost kreiranja jasne i razumljive poruke od strane brenda koja se plasira ka
ciljnog grupi. Kada je re¢ o ulozi marketinskih komunikacija u oblikovanju percepcija, stavova
1 odluka potroSaca, posebna paznja posvetena je konceptu integrisanih marketing
komunikacija koji podrazumeva doslednost 1 koordinaciju poruka kroz razliCite
komunikacione kanale. U savremenim uslovima, gde su potrosaci izlozeni velikom broju
poruka, jasnoca i1 konzistentnost komunikacije postaju presudni faktori u izgradnji

prepoznatljivosti kompanija i brendova i njihovo prepoznavanje od strane potroSaca.

Analiza medijskog okruZenja u Republici Srbiji ukazuje na to da televizija 1 dalje zauzima
znacajno mesto kada je re¢ o oglasavanju kompanija. Istovremeno, rast znacaja digitalnih
medija i koriS¢enja interneta menja nacin na koji potrosaci prikupljaju informacije i donose
odluke, §to zahteva prilagodavanje komunikacionih strategija razliitim generacijama

potrosaca i njihovim navikama po pitanju konzumiranja razli¢itih medija tokom dana.

Ne treba zanemariti ni to kako koncept lojalnosti potrosaca proizvodima i brendovima izgleda
u FMCG industriji. Rezultati istrazivanja za posmatrane kategorije FMCG industrije govore u
prilog tome da je uslovljena kontinuiranim pozitivnim iskustvom, dostupnoscu proizvoda i
percepciji vrednosti u odnosu na cenu kostanja proizvoda. Ovi nalazi dopunjuju postojece
teorijske modele lojalnosti, sugeriSuci potrebu za njihovim prilagodavanjem specificnostima

FMCG trzista, gde su alternative lako dostupne, a troSkovi promene brenda relativno niski.

Jedan od kljuc¢nih teorijskih doprinosa odnosi se na vaznost licnog iskustva potrosaca u procesu
donoSenja odluka. Iako su infuenseri tema o kojoj se Cesto diskutuje po pitanju uticaja na

potroSaca, rezultati sporvedenog istrazivanja u okviru izabranih kategorija FMCG industrije ne
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rangiraju visoko uticaj influensera. Mnogo vaznije prilikom izbora je li¢no iskustvo koje
potrosac ima. Tacnije, nalazi pokazuju da prethodno iskustvo sa proizvodom ima snazniji uticaj
na buduce potrosacevo ponasanje i njegovo donosSenje odluke u poredenju sa npr. oglasavanjem

ili preporukom drugih potrosaca.
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PREPORUKE I PREDLOZI ZA PRIMENU U PRAKSI

Rezultati sprovedenog istrazivanja doprinose razvoju teorijskih saznanja u oblasti ponasanja
potrosaca u FMCG industriji, ukazujuéi na sloZenost procesa donosenja odluka u uslovima
visoke frekvencije kupovine, intenzivne trziSne konkurencije i velike dostupnosti alternativa.
Nalazi ukazuju da ponaSanje potroSata u pomenutoj industriji ne moze biti objaSnjeno
iskljucivo racionalnim modelima odluc¢ivanja, ve¢ zahteva analiziranje razli¢itih faktora poput
psiholoskih, socioloskih i situacionih. Na taj nacin, potrosacko ponasanje u FMCG industriji
ne moze se posmatrati uvek kao isklju¢ivo homogena i linearna pojava, ve¢ predstavlja rezultat

uticaja velikog broja faktora na potrosacevo ponaSanje i njegov proces donosenja odluke.

Na osnovu sprovedenog istrazivanja i prikazanih rezultata u okviru disertacije moguce je
identifikovati nekoliko prakti¢nih implikacija u vidu predloga i preporuka. U nastavku ¢e biti

prikazano nekoliko.

Kada su u pitanju marketinske komunikacije i oblast medijskog planiranja, rezultati
sprovedenog istrazivanja ukazuju na to da veca izlozenost medijima ne mora nuzno uticati i
rezultirati direktno na izbor i konzumaciju odredenih kategorija. Nalazi isticu vaZnost
prilagodavanja medijskih strategija karakteristikama proizvoda i1 kategorija ali isto tako i ciljnoj
grupi. Integrisani pristup medijskom planiranju koji kombinuje masovne medije sa digitalnim
kanalima moze biti znaCajna preporuka. U skladu sa prethodno navedenim vazno je istaknuti
dobro poznavanje ciljne grupe kojoj se kompanija obrac¢a kao i pracenje promena potrosackih
navika ciljne grupe. Analiza Nielsen podataka ukazuje na vaznost koriS¢enja TV oglaSavanja u
kontekstu da doprinosi vidljivosti 1 prepoznatljivositi brenda, informisanju potrosaca kada
kompanija ima novi proizvod ali 1 podsecanje na postojece proizvode i brendove, ali sama po

sebi ne garantuje lojalnost.

Kako je u radu analizom obuhvaceno oglasavanje na televiziji, zanimljivo za dalju analizu bi
bilo ukljuciti 1 oglaSavanje kompanija na drugim medijima. Na taj nac¢in moglo bi se detaljnije
istraziti 1 porediti izloZenost pojedina¢nim medjima u odnosu na to koliko kompanije navedene

medija koriste za oglasavanje.

Kada je re¢ o oblastima odrzivosti, ekologije i drustveno odgovornog poslovanja, iako rezultati
istrazivanja pokazuju da ekoloSki i odrzivi aspekti u posmatranim kategorijama FMCG
industrije trenutno ne predstavljaju presudan kriterijum za ve¢inu ispitanika, to ne znaci da ove

teme treba u potpunosti zanemariti. Naprotiv, vazno je posvetiti posebnu paznju ovom aspektu
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kako bi u budu¢nosti potrosaci (kada eventualno vise po¢nu da obracaju paznju na navedene
aspekte) jasno mogli da u procesu razmatranja alternativa sagledaju ekoloski aspekt odredenog
brenda i kompanije. Ocekuje se da ¢e znaCaj odrzivosti rasti, naro¢ito medu mladim
generacijama potroSaca. U tom smislu rani strateSki pristup moze predstavljati vaznu

konkurentsku prednost u buduénosti.

Kako je kroz istrazivanje utvrden znacaj licnog iskustva potrosaca u procesu donosenja odluke
1 njegov znacajno veci uticaj u poredenju sa preporukom prijatelja, influensera i reklama,
kompanije bi u praksi trebalo da fokus stave na kvalitet proizvoda i doslednost u njegovoj
isporuci. Pouzdan kvalitet, stabilnost tj. nepromenjenost u ukusu, vizuelno prepoznatljivo
pakovanje i stalna dostupnost proizvoda na mestu prodaje veoma su vazni. Zbog Siroke palete
dostupnih alternativa, negativno iskustvo sa proizvodima u FMCG industriji moze dovesti do

brze promene izbora (prelazak na konkurentski brend i proizvod).

U kontekstu gradenja i upravljanja brendom, za kompanije je vazna doslednost kroz razvijanje
jasnih, prepoznatljivih 1 diferenciranih vrednosti brenda koje potroSa¢ima omogucavaju

identifikaciju i razlikovanje proizvoda od konkurentata.

Na kraju, kompanijama koje posluju u okviru FMCG industrije preporucuje se konstantno
pracenje promena u potroSackim navikama i redovno istraZivanje trzista i potroSackih navika.
Prethodno navedeno posebno je vazno u kontekstu industrije robe Siroke potrosnje koja se
odlikuje visokim stepenom dinamike zbog Cega je sposobnost pracenja i prilagodavanja
potrosacevim navikama i potrebama kljuc¢an faktor dugorocnog poslovnog uspeha kompanija

koje posluju u ovoj industriji.
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PRILOZI

Prilog 1. Dubinski intervju — transkript
Zenski pol (1972. godiste)

Kupujem proizvode iz kategorije bezahkoholnih napitaka ali retko. Ako pricamo o tome Sta sve
razmatram kada kupujem ove proizvode, prvo gledam ono S§to me pre svega interesuje —
aronija, borovnica, visnja — znaci ukus. Potom gledam ako na to naidem da nije nesto na akciji
1 onda mi ta akcija, ukoliko postoji, utice na izbor. Ako ne postoji proizvod na akciji, razmislila
bih u zavisnosti od potrebe i1 da li mi se stvarno pije sok. Ako mi se stvarno pije ja ¢u uzeti, bez
obzira na cenu. Ne pravim spisak za kupovinu ovih proizvoda. Vazno mi je koji je brend,
izdvojila bih mozda Fructal, to je negde proizvod koji sam mnogo volela da pijem i u ranijoj
mladosti. Pored Fructala mozZda recimo kupujem i Next. Ako se desi da nije dostupan Fructal,
uzela bih npr. Next. Ustvari do potrebe je, ako mi treba izabracu neki drugi sok ako nema
Fructal. Reklama nema prevelik uticaj ali ako se pojavi neka reklama sa na primer novim

ukusom mozda me i podstakne da probam. Ambalaza i pakovanje ovde ne uti¢u na moj izbor.
Mineralne vode ne kupujem.

Kafu kupujem i konzumiram ali samo tursku, domacu. Na odluku koju ¢u kafu kupiti uti¢e na
primer ako je na akciji. Kupujem Grand ali ako je neka druga na akciji odlu¢im se za nju,
pogotovo ako je velika razlika u ceni. Iskreno, Grand kupujem prvenstveno zbog ¢lanova
domacinstva koji preferiraju tu kafu a meni li¢no je svejedno koja je tako da sam spremna da
promenim brend. Kada ne kupujem Grand, onda su to Jubilarna Frank kafa, Bonito. U ovoj
kategoriji reklama ne uti¢e na mene toliko. Ja nisam neki preveliki uzivalac u kafi. Pakovanje

mozda moZe da mi privuce paznju, bude to nekad interesantno.

SlatkiSe biram po principu §ta mi se jede, a to su najceS¢e Pionir Medeno Srce, ¢okolada
NajlepSe Zelje obi¢na, rum plocice Kras. Pored toga, cena tj. akcija uti¢e na moj izbor ali u
principu to su stvari koje volim da pojedem 1 kada hoc¢u da se zasladim gledam da se tim
stvarima zasladim, ¢ak iako nisu na popustu. Za promenu brenda nisam sigurna. Ja ¢u se pre
odluciti za stvari koje volim u smislu ako u tom momentu nema na primer Medeno srce, uzecu
Rum plocice i sli¢no. Znaci stvari koje volim ali se ne¢u odluciti za drugog proizvodaca. Ono
Sto je dobro ne menjam. Uticaj reklame, mozda recimo za neke ¢okolade sa ukusom posebnim,
da je kvalitetan. Lint na primer, za njih znam da su kvalitetni, oni nesto kad bi reklamirali

mozda bi me privukli da probam.
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Grickalice slabo kupujem, eventualno Smoki 1 ¢ips. To je neSto S§to mi je poznato, Sto necu
pogresiti sa ukusom, §to je sigurno i §to volim i tu ne razmisljam. Cips Marbo i Ca¢anski. Ako

ne nadem Cips alternativu pravim tako Sto bih kupila Smoki, eventualno grisine.

Ni za jednu od kategorija mi reklama nema neki veliki uticaj na odluku, mozda pre preporuka
prijatelja 1 ljudi u okruzenju. Generalno preporuka moze da uti¢e na mene da se usudim da
probam ali ne znaci da ¢u da konzumiram stalno. Ako mi se nesto svidi, to ¢e biti na osnovu

mog iskutva, u smislu da li bih ponovo kupila.

Od namaza, pasteta Argeta eventualno to. Sem pastete ne kupujem nikakav namaz. Nekada
smo slusali preporuke kako su izuzetno dobre u odnosu na sve ostale pastete i jednostavno mi
je to ostalo tako kao odluka da kupujem nju. Ako je nema, ne kupujem je. I nisam sklona

isprobavanju namaza drugih brendova.

Proizvodi od mleka, najcesce pavlaka, sir Suboticki, sirni namaz Kajmakino. To su mozda neke

stvari koje bih uzela ali niS§ta mimo toga $to sam ve¢ probala i $to znam da mi se sigurno dopada.

Proizvode kupujem samo direktno u prodavnici, najces¢e u supermarketu, ne kupujem online.
Spiskove ne pravim, kupovinu obavljam po potrebi ali se desi da udem po na primer jedan

proizvod ali kupim jo§ nesto.

O ekologiji, odrzivom poslovanju, ekoloSkoj ambalazi 1 slicno ne razmis$ljam, tj. to ne uti¢e na

moju odluku o izboru proizvoda.

Muski pol (1977. godiste)

Bezalkoholna pi¢a kupujem 1 konzumiram ali minimalno, gledam da ne koristimo Cesto. Ne
samo zbog sebe ve¢ zbog svih ¢lanova porodice. Na to koji ¢u sok izabrati uti¢e reklama neka,
nesto novo da probam, neki novi ukus i1 neSto ako mi se u tom trenutku pije bas neki odredeni
sok. Jabuka, breskva, pomoradZa Next su mozda najces¢i izbor. Mogu da promenim 1 drugi
brend, samo je stvar navike. Cena igra ulogu. Ne bih platio neki skuplji sok posto
pretpostavljam da nije toliko kvalitetan za tu cenu u odnosu na ovaj koji inac¢e kupujem. Pored

reklame 1 sugestija drugih moZze da uti¢e da to da probam neki novi sok.

Mineralne vode retko kupujem, ponekad kupujemo flasiranu vodu negaziranu. Kiselu retko.
Negaziranu vodu kad kupujem gledam da bude Prolom, kazu da je medu svim ponudama

kvalitet 1 sastav bolji. Ako je neka duga na akciji, za vodu ipak ostajem pri Prolom.
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Sto se kafa tice, espresso konuzumiram u kafi¢u a kod ku¢e konzumiramo domacu, tursku. Sad
smo promenili, pre je na primer bila Dobro jutro a sad je neka nova, uzimamo je u Maxiju, ima
i meko 1 tvrdo pakovanje i u redu je. Ova Dobro jutro je bila na pocetku dobra kad se pojavila
dobra, posle se iskvarila. Jubilarna je ova §to sad kupujemo, Frank. I sasvim je u redu u odnosu
na ove nase koje smo pili. Ukus je nesto Sto je prevagnulo da promenimo. U ovoj kategoriji mi
se viSe vazan ukus. Informisanje o novim proizvodima, konkretno o kafi, nismo se informisali
viSe smo uzeli ovako kad smo bili u prodavnici. Nismo videli reklamu nismo nista, konretno

za ovu Jubilarnu.

SlatkiSe kozumiram ali veoma malo. Ako kupujemo, Sta biramo to je ono standarno §to uzimam
Jaffa, ¢okolade Milka, Najlepse Zelje, Strudlice, Medeno srce, Plazma. Koji slatkis ¢u kupiti
kod mene opredeljuje pretezno navika, od malena neke stvari koje smo kupovali uzimam i
sada. Svida mi se, navikao sam na njihov ukus. Na primer Euroblok ne jedem vise jer se
promenio ukus. Spreman sam da probam nove slatkiSe. Naj¢eS¢e u prodavnici vidimo §ta je

novo.

Grickalice isto konzumiram ali smanjujemo. Najéesce je to Smoki Starkov, Cips Cacanski i
Marbo. Ne uzimam Pringles. Uzimam neke brendove na koje smo navikli od malena. Taj
Cacanski je od malena, iz detinjstva, a ovaj Marbo je vremenom do$ao kao ponuda pa smo
probali. I ovde sam sklon da probam nove ukuse, naj¢es¢e vidim u rafu, pakovanje koje privuce
paznju i pozicija gde stoji.

Namaze 1 ne konzumiram bas, to je minimalno. Humus nikako, pastete retko. Imamo u kudi,

stoji duze dok neko ne pojede.

Proizvode od mleka konzumiram skoro sve. Ja koristim Balans ali smo u poslednje vreme zbog
¢lanova porodice krenuli da kupujemo jogurt grékog proizvodaca koji ima manje masti a vise

proteina.

Spisak za kupovinu uglavnom imam ali se uvek i dopuni na licu mesta, a kupovinu obavljam
u fizi¢koj prodavnici, ne online. O zdravijim opcijama proizvoda vodimo racuna na primer o
mleku, mle¢nim proizvodima. Za ove ostale ne, ali znamo da su Stetni zato ih i slabije

kupujemo.

Zenski pol (1994. godiste)

Ne kupujem sokove, ni kafu. Mineralne vode ne konzumiram, ali kupujem za druge u

domacinstvu. Mineralne vode uglavnom, posto kupujem za druge, kupujem ono $to oni vole.
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Uglavnom, imamo i jedan brand koji kupujemo stalno, a plus taj brand sasvim slu¢ajno je 1
najpovoljniji. Lidlova kisela voda, privatna robna marka. Cena je presudna i kazu, posto ja ne

konzumiram, nego samo kupujem, kazu da je jako gazirana odrzava dugo da bude gazirana.

Kada su u pitanju slatkisi, s ozirom da volim sve od slatkiSa, uglavnom kada udem u
prodavnicu, nekada imam ta¢no $to sam zamislila da mi se jede. Ako mi se to nesto jede, onda
kupujem to. Ali to je reda situacija. NajceSc¢e kad zamislim idem po nesto slatko, dodem i onda
malo razgledam, vidim $ta je na akciji 1 kupujem Sta je na akciji. Na primer, naj¢esce to budu
napolitanke. Najéesce Jaffa ili Soko Stark napolitanke. To su dve koje, na primer ako su sad na
snizenju Soko Stark, pre ¢u izabrati njih. Ako su mozda u nekoj drugoj prilici Jaffa napolitanke
snizene, izabracu njih. Ista situacija i sa ¢okoladama. M mozda necu izabriti neku koju naj,
najvise volim, ako je ona duplo skupilja u tom trenutku, izabracu onu koja je na akciji. Znaci,
prevagnuce cena. Doduse, ne mora nuzno uvek cena. Nekako bi mozda u kombinaciji bilo ukus
1 cena jer na primer, imaju neke krem table koje su bas loSeg kvaliteta. One jesu jako jeftine ali
to ne znaci da ¢u ja njih kupiti samo zato $to su jeftine. Nego od tih nekih brendova koje volim,
koji su mozda skuplji, od tih gledam. Znaci jeste mi ukus vazan. Ambalaza mi nije vazna,

iskreno mogu biti zapakovani u providnu foliju ili u Sarenu ako je to taj proizvod koji ja volim.

Ne pravim spisak za kupovinu proizvoda.Kupovala sam online kupovinu samo u periodu

Covid-a. Cim smo se vratili u redovne okolnosti, vratila sam se u prodavnicu.

Brend nije toliko presudan. Mislim da nije toliko bitan zato $to ja volim razli¢ite brendove 1 od
tih nekih brendova koje volim, ako imam 5-6 brendova koje volim, u tom trenutku, na primer,
Sta je na akciji, tu ¢u se odluciti. Nije da sam verna samo isklju¢ivo jednom brendom, npr. samo
Milka &okolade, jer nije, volim i druge ¢okolade. Ili, na primer, samo Soko Starke na politanke,
ne, volim i druge. Omiljeni brendovi iz kategorije slatkisa — Soko Stark, Jaffa. Soko Stark volim
napolitanke najviSe. I coko smoki. Od cokolade volim Milka, Schogetten cokolade, to mi je
lepo. Volim Bambi Plazmu, 7 days croissant. Ne pratim reklame, samo do mene dode, od mojih

bliskih ljudi a ja sama ne pratim.

Za grickalice, najviSe na izbor uti¢u uglavnom, ukus, kvalitet. Od slanih grickalica koristim
Marbo ¢&ipsevi, Pardon §tapiéi, Smoki Starkov. Stapiée na primer kupujem Pardon zato $to
¢lanovi domadinstva vole samo Pardon i ne kupujem druge. Cips Marbo takode ne mogu da
zamenim, znaci Marbo iskljucivo ili chili ili rebrasti 1 ne kupujem drugi. U situaciji da trenutno
nema Marbo Cipsa, ne bih i§la u drugu prodavnicu, tj.tipa ako nema ¢ips kupim onda, na primer

Smoki. Znaci biram alternativni proizvod, ne alternativni brend. Ne kupujem rezervni €ips. Svi
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moji bliski ljudi znaju koliko ja obozavam ,,Ciliku‘, Marbo cips ¢ili. Kada dodem ispred rafa,
ja bukvalno samo trazim gde je ona braonkasta kesa gde je €ili. To mi je favorit i mogu da mi
ponude 500 drugih brendova sa drugim ukusima, bukvalno ne. Cak mi je omiljeniji nego obi¢an

Cips, ali ako ve¢ moram da izdvojim jos nesto, onda je Marbo rebrasti.

Za namaze, zavisi koji namaz. Humus kupujemo kada je na akciji ili Ribella ili u Lidlu robna
marka. Znaci, to su dve opcije 1 kupujem uglavnom kad vidim da je snizeno. Pastete kupujem
ali ja ne konzumiram. I, na primer, kod pasteta ima, samo jedan brand. To je Argeta, samo neki
odredeni ukusi koje osoba za koju kupujem voli 1 ako u tom trenutku nije na akciji onda
uglavnom sacekamo. E sad ako nije na sniZenju recimo, na primer, Lidl kupujem kada nije na
akciji, Ribella ne. Brendove u ovoj kategoriji biram samo zasto su mi se oni nekako
pozicionirali u svesti. Probala sam ih pa je to bio rezultat. Mislim, primetila sam na policama
da postoje neki novi, ali me prosto ne privlaci da probam. Kao ovo mi je isprobano i to mi je

sasvim u redu.

Sto se ti¢e proizvoda od mleka, uglavnom ih biram prema procentu mleéne masti. I moze da
bude najjeftiniji od 2.8%, ali ga ne kupujem zaSto je 2.8%. Iskljucivo targetiram po tome, po
procentu mla¢ne masti i posto gledam da bude manje masno onda biram iz te kategorije manjeg
procenta mle¢ne masti i najcesce je to Balans ili Lidl kad je jogurt u pitanju. Pavlaka trenutno
samo Lidlova jer mi je cenovno najbolja, ali osim toga ona mi je najbolja strukturom, tako da
je tumozda presudniji kvalitet. Tako da mi je Lidlova najbolja po strukturi pa se zato odlu¢ujem
za njthovo. Grcki jogurt, sirevi, sve kupujemo Lidlovo. Znaci od brendova ovih koji su izvan
robne marke to je samo Balans. Ja uglavnom idem u Lidl zato §to, ma primer, za ove proizvode
pravim spisak, znaci to kad mi zatreba jogurt, pavlaka, kiselo mleko ili nesto toga, za to

uglavnom imam spisak 1 namenski odlazim tamo gde to kupujem.

Sto se tie tema u vezi sa pakovanjem ekoloskim, zdravijim opcijama proizvoda — iskreno ne
obra¢am paznju na to. Takode, to nece presutiti 1 uticati na moju odluku ako kompanija brine

o ekologiji ako je proizvod izuzetno skup.

Muski pol (1996. godiste)

Kupujem sokove, da kupujem i konzumiram. Najc¢es¢e Coca Cola uglavnom to, Coca Cola
Zero. Ranije Ice tea, sad sam izbacio, vodim racuna o ishrani, ali Coca Cola da. Zasto Coca
Cola — uglavnom kad kupujem sam Zedan a to mi je nekako asocijacija na osvezenje, hladno 1
prija mi, ukus proizvoda. Ako bi se desilo da u frizideru nema Coca Cola a da sam Zedan, uzeo

bih nesto drugo, Sprite, Fantu, Pepsi. Nemam problem da promenim brend u okviru kategorije.
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Koliko je brend vazan — ukus mi je prva stavka, nije do brenda, Sta se meni svida. Ne bih uzeo
Schwepess ve¢ bih uzeo Sprite. Tako da je do ukusa, nije do brenda. Kako bih opisao momenat
konzumacije npr. Coca Cole — uZivanje, posebno u letnjem periodu, bukvalno uZivanje. Sta
uti¢e na moju odluku tu je dosta pomesano, tj. ako mi neko preporuci ja volim da probam i
eksperimentiSem. Ljudi oko mene ne toliko. Tako da moze da me trigeruje i reklama na TV,
mozda i drustvene mreZe a i neko ako je pio pa da mi kaze. Tako da voljan sam da probam ali
miks. Pakovanje i amblaza uti¢u na izbor, nazalost jako sam svestan toga da utice zato $to me

privlaci, neki moderan dizajn, sve.

Mineralne vode konzumiram ali ne kupujem. Konzumiram nekad u kafi¢i ili na primer kad

putujem pa nemam vodu, pa kupim.

Kafe, ne toliko Cesto ali konzumiram. Zavisi od situacije koju kafu ¢u piti, da smo recimo u
drustvu i da sedimo u restoranu ili kaficu i tad poruc¢im kafu i to su neke najcesce prilike. Ali

nemam potrebu svaki dan da konzumiram. Kod kuée ne kupujem i ne konzumiram kafu.

Kada su u pitanju slatkisi, provedem dosta vremena ispred rafa iskreno. I zavisi, bukvalno kako
stanem ispred i gledam osetim S$ta mi se jede u tom trenutku. U sustini gledam da to bude nesto
¢okoladno zato §to ve¢ kad jedem slatko onda da bude ¢okoladno i eto ako je neki proizvod na
akciji, uzecu mozda njega pre nego neki koji je mozda u slicnom cenovnom rangu, presudice
mozda ta niZa cena. Proizvodi i slatkiSe koje preferiram — Munch, Jaffa, Medeno Srce. Plazma
kocku volim ali ne mogu da kaZzem da je kupujem toliko €esto. One ljubi€aste napolitanke to
su one napolitanke originalne, roze, Stark. Pa eto, to je nesto ono 3to bas ba§ &esto jedem.
Koliko sam spreman da zamenim brend u navedenoj kategoriji — opet se vracamo na ukus zato
Sto su mi ove nekako kvalitetnije. Ne bih kupio nuzno alternativu ali bih je pojeo ako je neko
drugi kupio. Tako da bih ostao veran ovim originalnim ukusima koje sam naveo. Kvalitet
ukusa, kvalitet cokolade, struktura, sve ove druge alternative neSto im fali, malo je suvkast
biskvit, malo je ¢okolada bezukusna. Sve su mi kopije ovoga. Ambalaza u ovoj kategoriji
privlaci paznju, te boje i njihove ambaze definitivno mi privlaci paznju, tacno znam §ta gledam.
Tako da igra ulogu. A ambalaza kod nekih novih proizvoda moze da mi privuée paznju. Sta sve
opredeljuje odluku, pa kombinacija, mada ovde moram da priznam da vise ljudi konzumira
ovu kategoriju nego bezalkoholne napitke i onda viSe ima i preporuka. Na primer Plazma srce,
ja nisam probao a ljudi pre mene su probali i rekli su mi koliko je dobro i onda sam naravno

imao potrebu da §to pre probam i ja.
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Ne pravim spisak namirnica za kupovinu. Ako odem po jednu stvar i na primer jede mi se nesto
slatko oti¢i ¢u, nemam plan tipa da kupim tri Jaffe nego sama situacija, cene, Sta mi se u

trenutku jede ¢e presuditi. Nemam plan, vise onako impulsivno moze se re¢i.

Za grickalice, ovde je mozda ¢ak i1 vec¢i problem u smislu odabira zato S§to ogroman broj
alternativa, presudic¢e opet taj neki trenutak Sta mi se u datom trenutku jede, mada, to su
uglavnom neki &ips tortilja. Sto se ti¢e ukusa i brenda, razli¢ito je, nemam taj neki koji najvise
volim. Ima onaj Chipsy sa ukusom kecapa, ljuti ¢ili, one tortilje sa sirom sa barbeque ukusom
tako da stvarno jedem apsolutno sve. Smoki, to je isto nesto Sto volim tako da tu stvarno nisam
probirljiv. Oni flipsi sa ukusom sira i kad sam bio mladi a i sada volim da pojedem te stvari.
Mozda sam malo smanjio ali tu ulogu igra pa opet momenat ali sve od navedenog, svi ukusi —
sve mogu da jedem 1 stvarno volim. Ovde mogu da menjam brendova, tu nisam apsolutno
striktan. Manje su mi razlike u ukusu. Te tortilje imaju neke koje su jeftinije a ukusnije od nekih
ovih poznatijih. Premia mi je moZda 1 najbolji od svih onaj sa ukusom paprike. Cena isto igra
ulogu. Ako je ona mala Doritos npr. 200 dinara, a ova tortilja je 100 dinara a ima vecu koli¢ini
uzedu normalno tu, a ukus znam da je dobar. Opet taj Doritos mi je malo jaci tako da eto vodim
se tim nekim, mozda i za koju potrebu. Ako ¢u jesti sam kupicu $ta ja volim, ako ¢e jesti vise
nas mozda ¢u uzeti neki neutralniji ukus, tako da zavisi i povod zbog kog kupujem. Znaci cena
definitivno 1 $ta ¢u dobiti za taj novac u smislu kolic¢ine jer i1 koli¢ina mi je bitna, pa tek onda
negde brend. Znac¢i cena, ukus, pa onda Sta ima u tom nekom rangu. Ovde na odluku mozda
najvise uti¢e moje iskustvo. Imam osec¢aj da nema toliko mngoo inovacija i bukvalno sam skoro
sve probao, tatno znam Sta me ¢eka. Tako da ovde se negde vodim svojom intuicijom i svojim

1skustvom.

Namaze npr. humusi, to ne kupujem. Pastete da, stvarno volim od kad znam za sebe obozavam
pastete. Za brend, nije mi svejedno zato Sto opet iz iskustva probao sam neke koje mi se nisu
dopale. Razne pri¢e se vode o tome 1 onda gledam da odaberem da ne bude neSto ba$
najjeftinije, neki nepoznat brend. Tako da Carnex jedemo Cesto, Neoplantine ok su ali onako,
ali jedemo i to. I Argetine pastete, da. Pikant paSteta mi je favorit i posle toga imaju neke Carnex
curece 1 pileCe ako se ne varam. Ali u 90% slucaja jedem te sa nekom ljutinom, pikant.
Brendove mogu da menjam ali ¢u biti oprezan. Ovde ¢e igrati ulogu da sam ve¢ Cuo za taj
brend, da znam da je kao proveren, bio bih spreman da platim malo viSe, kod ovog proizvoda
da zato $to kruZe razne price kakvo je poreko proizvoda. Tako da ¢u platiti viSe da budem malo
sigurniji da je to kao dobro. Reklame ovde mogu imati ulogu u smislu neke potvrde, ako ja

trazim neki poznat brend onda ta reklama moze imati uticaj na to da ¢e mi to pomo¢i da je to
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provereno. Mada ne mora da znaci, ali ta situacija da mi je brend poznat, da sam ga ¢uo na
reklami, na druStvenim mrezama, na TV itd. moze doprineti da budem sigurniji da je to to. A

Sto se tice preporuka, ne toliko.

Proizvodi od mleka, jogurt konzumiram skoro svakodnevno, zdenku sir, sirko sirni namaz, sitni
sir. Vo¢éni jogurt trenutno ne ali sam ga konzumirao prilicno dok sam radio u drugoj firmi
svakodnevno i tu sam istrazivao ukuse. Svakog dana sam probao drugi ukus tako da tu volim,
tu je ambalaza bitna, boje, vocke, kako sve to nacrtano itd. Tako da vo¢ni jogurti definitivno
da, kefir ne, pavlaka da, kiselo mleko da uz neka jela. Neki proizvodi 1 brendovi koje
konzumiram i preferiram, jogurt Imlek, njega naj¢es¢e kupujemo. Zdenaka zavisi, to mi je vrlo
sli¢no i tu nije bitan brend. Sto se ti¢e pavlake, to je valjda isto Imlek ona sa crvenim gore,
Moja kravica, to mi je definicija pavlake definitivno. Vo¢ni jogurti, Jogood, mada probao sam
1 neke druge brendove. Dukat je mislim imao vo¢ne jogurte oni su mi malo redi, probao sam,
ukusni su ali su mi ovi originalni i to je to. Opet definicija voénog jogurta mi je JoGood. Kada
je u pitanju promena brenda u ovoj kategoriji, ovde se vise radi o navici, opet Moja kravica
jogurt na primer nekad je redi nekad je gus¢i pa me to iznervira tako da nemaju neki tu standard
ali mogu da pijem i drugi npr. Dukat, Zapis Tare, Pekarski. Tako da bitno mi je da bude po
mom ukusu u smislu odredena gustina i pa ¢ak i nekad ukus ume da se razlikuje, ne toliko, ali
vise gustina. Sto se ti¢e cene, Ees¢e ukucani kupuju a opet neko moje iskustvo tj. utisak je da
je to relativno sli¢no, tu mi cena ne bi igrala, mislim da nije neki skuplji proizvod. Tako da
Moja kravica zbog navike jer znam da je nekako, ne mogu da kaZem sigurniji i provereniji,
nekako to mi je navika. Ostalo moZe. Ako mi poredas sve, uze¢u Moja kravica, ali ako je tu
neki drugi u kuéi mogu alternativu. Sto se ti¢e uticaja reklame, preporuke i sl.,zavisi od
proizvoda. Ako pri¢amo o vo¢nom jogurtu gde se deSava da s vremena na vreme bude novi
ukus onda mi sluzi reklama da me obavesti, da me informiSe da je novi ukus a za ovo ostale

proizvode ne toliko jer tu nema nekih preteranih inovacija.

Sve navedene kategorije kupujem uzivo, ne online. I sve navedene kategorije kupujem bez

spiska jos uvek.

Zenski pol (2000. godiste)

Nista, ne pijem ni sokove, ni gazirano, niSta. Samo vodu. Kupujem mineralnu vodu, i
uglavnom je to Jazak ili Prolom. Rosa mi se ne svida ukus, a Jazak ima neki normalan ukus. A
cula sam da je Prolom dobra za organizam, kvalitetnija struktura vode. Da li bih bila spremna

da kupim neki drugi brend, bila bih spremna, npr. Vrujci. Manje poznatim brendovima
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pribegavam iz straha, mislim da, na primer, ako kupujem te manje poznatije, da su oni,
verovatno, zdraviji u odnosu na komercijalnije brendove. Na izbore za ovu kategoriju ne moze
da utice reklama, ali moze preporuka prijatelja iz okruzenja. Sto ¢e prevagnuti, recimo, razlika

u ceni, da je nesto na akciji, nesto na popustu i sli¢no, to moze.

Kafe. Ako je to domaca kafa, onda je Coffee Factory kafa. Dobro. Pre te Coffee Factory kafe
smo pili neku uzi¢ku kafu i ne kupujemo bas u prodavnici, uglavnom kupujem kao lokalne
brendovi 1 male prodavnice koje melju kafu. U poslednje vreme eto, tu Coffee Factory, jednom
sam probala Kafeterijinu kafu, ona je malo jaca, ali, uglavnom, Coffee Factory, ako je domaca.
Ako je espresso, onda arabika a ne robusta. Illy je najbolja kafa, ali, ne biram. I preporuka, ako
vidim reklamu, na primer. Znam da dosta tih malih kao nekih kafeterija, prave svoj kafu i
probala bi definitivno. Ili, ako vidim na Instagramu ali i preporuka. Pakovanje i ambalaZza mogu

da uticu na odluku, ako je neka lepa ambalaza — sigurno.

Slatkisi, odnosno slatki konditori - Pa, Stark. Zna¢i sve. Stark, definitivno, najvise. Bananice.

Mozda i Medeno srce Pionir. Cokoladice, napolitanke Soko Stark. I Jafa, Plazma.

Spremna sam da probam nove ukuse, slatkiSe ne biram. Razlog zasto volim na primer Bananicu
ili Medeno srce ili Plazma je ukus i lepo mi idu uz kafu. Ne pratim nesto previse reklame, ali
na licu mesta odem u prodanicu i iznenadim se. Iznenadim se ako vidim da je neSto novo i

probam, uzmem pa vidim ili mi neko kaZe. I ovde ambalaZa igra vaznu ulogu.

Sto se ti¢e slanih grickalica, ne jedem bas nesto puno slano, sem §tapica, Trik. Uglavnom te
Stapice, ponekad ¢ips volim, ali izbegavam. I Smoki. Ba$ se trudim da izbegavam. Kada ih
kupujem, uglavnom kad jedem na neki put i onda to je neSto Sto ¢u najlakSe da ponesem,

spakujem i to je to. Ali pre ¢u probati nesto slatko nego slano.

Koristim 1 pastetu 1 humus najvisSe kad postim. Patelina. Moja porodica prati sad tu situaciju i
onda su oni nekako preneli to da je Patelina moZda najmanje Stetna u odnosu na ostale. U ovoj

kategoriji ne bih bila spremna da probam druge proizvode, ne.

Kada su u pitanju proizvodi od mleka, sad tu je malo komplikovano, zato $to ne kupujem te
stvari u prodavnici, nego imamo domace. Ali ako kupujem, na primer, jogurt, je isto Zlatiborski
jogurt. Ako nema jogurta, onda ga ni ne kupujem. Ako mi se bas pije, onda je Dukatov, ali 1 to
zato §to su nam preneli da je on kao mozda najbezbedniji. I ovde se trudim da izbegavam

konzumiranje proizvoda iz zdravstvenih razloga.
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Kupujem u prodavnici fizi¢koj, nikada nisam porucila online namirnice. Kada idem u kupovinu

ne pravim spisak, udem u prodavnicu pa biram.
Muski pol (2006. godiste)

Gazirane napitke pijem, uglavnom Coca-Cola, kad sam sa drugarima. Nema neki poseban
razlog zasto Coca Cola. Nekako ono, njih dvoje, troje odabere pa ja s njima. I nekako je preslo
u naviku. Ali ako proizvoda nema u prodavnici u kojoj sam, ne bih otiSao u drugu, tj. kupio bih
alternativni brend, mrzi me da idem u drugu prodavnicu, iskreno. Ne pratim ni jednu kao od
tih ve¢ih kompanija na Instagramu ili tako negde, pa jedno ako ¢ujemo drugara da mi kazu da

ima nesto novo od proizvoda.

Mineralne vode pijem, da, ali retko i to uglavnom one najjeftinije, Maxi vodu. Pa najmanje

kosta u prodavnici, cena igra ulogu. To je voda, nema ukusa, pa mi je svejedno koja je.

Kafu ja nikad ne kupujem, to kupuju roditelji u kuéi, pa uzimam od njih. Uglavnom pijem

domacu ali nisam siguran koji brend kupuju. Svejedno mi je.

Keks, biskviti 1 sve to ostalo, ¢okolade i sl. smanjujem u poslednje vreme. Kupujem recimo
Mars cokoladice i Skittles mozda. A zasto - Pa nekako dodem do kase 1 shvatim da mi je ostalo
jo$ novca pa kao da uzmem. I ovde ne obra¢am paznju na reklamu i preporuku nekoga da nesto

probam.

A grickalice, kokice. Njih ¢es¢e uzimam. Kokice, Clipsi, ¢ips. Kupujem ih zato Sto ih uglavnom

uvek ima, znam za njih da su dobri. Ne volim one s ukusom, §to pored njih uglavnom stoje.
Namaze ne konzumiram, proizvode od mleka izbegavam.

Ne pravim spisak po kom kupujem u prodavnici, uglavnom odem u prodavnicu i §ta mi se u
tom trenutku jede. NajceS¢e sad kupujem tako S$to odem u prodavnicu, mislim da nikada ove

namirnice nisam porucio online.

Za ekoloski aspekt, o tome da li razmiSljam o ekoloskom pakovanju, zdravijoj opciji 1 slicno
-ne znam. Nikad ne gledam i1 ne obra¢am paznju. Ako bi bilo jasno istaknuto na ambalaZzi
pretpostavljam da bi mozda uticalo na odluku, ali bih i dalje pre svega uporedivao sa cenom.
Ne znam da li bih bio spreman da platim vise. Ako je ne$to malo, onda moZe. Onda u redu, da.

Ako je nesto bas drasti¢no, onda ipak ne.
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Prilog 2. Upitnik
Postovani/a,

Anketa koja se nalazi pred Vama ima za cilj prikupljanje podataka u svrhu pisanja doktorske disertacije. Upitnik
je anoniman i obuhvata teme vezano za kupovne navike proizvoda robe Siroke potrosnje (FMCG). Kupovina i

konzumacija navedenih kategorija proizvoda odnosi se na kupovinu za domacinstvo i liénu/porodi¢nu potrosnju.
Za popunjavanje ankete bic¢e potrebno oko 10 minuta. Molimo Vas da popunite sve delove upitnika.
Unapred hvala na izdvojenom vremenu.

1. Pol:

Muski
Zenski
Drugo

2. Godina rodenja:

o 1964 iranije

o 1965-1980
o 1981-1996
o 1997-2012

o 2013 ikasnije
3. Poslednji zavrSeni nivo obrazovanja:

o Osnovna skola

o Srednja skola

o Visoka/visa Skola

o Fakultet

o Master/magistratura

o Doktorat
4. Struktura porodice u kojoj zivite:

o Zivim sam/a

o Zivim sa partnerom (de¢ko/devojka; verenik/verenica; muz/7ena), bez dece
o Zivimsa partnerom (decko/devojka; verenik/verenica; muz/Zena), sa decom
o Zivim sa roditeljima

o Zivim sa cimerima/drugom/drugaricom

o Zivim sa blizim rodjacima

o  Zivim bez partnera sa decom
5. Primanja na mese¢nom nivou (oznaciti raspon):

o Manje od 50.000 dinara
o 50.000 - 100.000 dinara
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o 100.000 - 150.000 dinara
o 150.000 - 200.000 dinara
o Vise od 200.000 dinara
o Ne zelim da odgovorim

o Nemam izvore li¢nih primanja

6. Na skali od 1 do 5 oznacite u kojoj meri pratite (slusate, gledate, Citate) navedene medije:

ne pratim pratim manje pratim 1-3h pratim 3-5h | pratim vise od
uopste od 1h dnevno dnevno dnevno Sh dnevno
Televizija o o o o o
Radio o o o o o
Stampani mediji o o o o o
Internet o o o o o

Napomena: Zbog obimnosti upitnika, u nastavku ¢e biti prikazan set pitanja iz drugog dela upitnika koji se
ponavljao za svaku od posmatranih kategorija FMCG industrije. Celokupan upitnik dostupan je na zahtev koji se
moze uputiti autoru putem mail-a mobradovic@signidunum.ac.rs.

7. Da li kupujete i konzumirate neke proizvode iz kategorije?

o Kupujem i konzumiram

o Kupujem ali ne konzumiram
o Ne kupujem i ne konzumiram
o Ne kupujem ali konzumiram

- Bezalkoholna pica (gazirani sokovi i napici; Negazirani sokovi (vo¢ni nektari, voéni sokovi); Ice tea; Energetski
napici; Instant sokovi)

- Mineralne vode (Gazirane mineralne vode; Negazirane flasirane vode; Vode sa ukusom)
- Kafe (Domaca (turska) kafa; Instant kafe; Espresso; Filter kafa; Kapsule)

- Slane grickalice (Cips i tortilja; Perece i §tapici; Krekeri; Kokice; Ekstrderi (flips); Apetisani (kikiriki, semenke,
oraSasti plodovi)

- Slatkisi (Keksi i biskviti; Cokolade i dokoladne table; Bombone i zvake; Kremovi; Cokoladice i mini konditori)
- Namazi (Pastete i namazi od mesa; Namazi od povréa; Riblji namazi)

- Proizvodi od mleka (Jogurt; Kiselo mleko; Kefir; Pavlaka; Sir; Voéni jogurti i ostali mleéni dezerti)

8. Koliko ¢esto kupujete proizvode iz navedene kategorije?

Svakog dana

Vise puta u toku nedelje
Jednom nedeljno

Vise puta mesecno
Jednom mesecno

Ne kupujem

O O O O O O

9. Koliko ¢esto konzumirate proizvode u okviru navedene kategorije? (1- ne konzumiram; 2- konzumiram retko;
3-konzumiram povremeno; 4- konzumiram skoro svakog dana; 5-konzumiram svakodnevno)
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10. Na koji nacin se informisete o proizvodima u kategoriji koje kupujete ili planirate da kupujete? (Na koji nacin
se informiSete u ponudi proizvoda razli¢itih proizvodaca, kako cujete o novim proizvodima, njihovim
karakteristikama i sl.) — moguée oznaciti viSe odgovora.

O Putem Stampanih medija (novina, ¢asopisa, magazina)
O Putem televizije

O Putem radija

O Putem interneta (drustvenih mreza, banera...)

O U komunikaciji sa porodicom i prijateljima

11. Obelezite brend/brendove ¢ije proizvode iz navedene kategorije naj¢esce kupujete (moguée oznaciti vise
odgovora i/ili dopuniti odgovor):

- Bezalkoholna pica - Coca Cola, Schweepes, Fanta, Sprite; Pepsi; Cedevita; Nektar family; Fruvita; Cocta; Next;
Rauch; Tube; Guarana; Proizvodi privatnih robnih marki Premia, Aro, Dobro, Bas Bas, Solevita (Lidl,Delhaize,
Dis, Mercator...); Other (uneti odgovor)

- Mineralne vode — Voda Voda; Rosa; Aqua Viva; Knjaz Milo§; Mg mivela; Prolom voda; Voda Vrnjci; Proizvodi
privatnih robnih marki Premia, Aro, Dobro, Saguaro (Lidl, Delhaize, Dis,Mercator...); Other (uneti odgovor)

- Kafe — Grand; Bonito; Doncafe; C kafa; Nescafe; Barcafe; Proizvodi privatnih robnih marki Premia, Aro, Bas
Bas, Sunga, Bellarom (Lidl, Delhaize, Dis, Mercator...); Other (uneti odgovor)

- Slane grickalice — Chipsy; Smoki; Doritos; Tuc; Clipsy; Jumbo; Trik; Prima; Gud; Pardon; Bake rolls; Josh!;
Proizvodi privatnih robnih marki Premia, Aro, Dobro, Bas Bas, Snack day (Lidl, Delhaize, Dis, Mercator...); Other
(uneti odgovor)

- Slatkisi — Plazma; Milka; Snickers, Mars, Bounty; 7 days; Najlepse Zelje; Galeb; Dorina; Jaffa; Bananica; Oreo;
Munchmallow; Proizvodi privatnih robnih marki Premia, Aro, Dobro, Bas Bas, Mister choc (Lidl, Delhaize, Dis,
Mercator..); Other (uneti odgovor)

- Namazi — Argeta; Patewski; Rio mare; Carnex; Yuhor; Patelina; Ribella; Proizvodi privatnih robnih marki
Premia, Aro, Dobro, Bas Bas, Nixe (Lidl, Delhaize, Dis, Mercator..); Other (uneti odgovor)

- Proizvodi od mleka — President; Balans; Grekos; Sabacka; Moja kravica; Jogood; Proizvodi privatnih robnih
marki Premia, Aro, Dobro, Bas Bas, Pilos (Lidl, Delhaize, Dis, Mercator...); Other (uneti odgovor)

12. Kada su u pitanju proizvodi iz kategorije sebe za navedenu kategoriju smatram:

o Dasam veran jednom brendu/proizvodacu i da skoro uvek kupujem proizvode istog brenda/proizvodaca

o Da sam veran jednom brendu/proizvodacu i da svaki put kada kupujem navedenu kategoriju proizvoda
kupujem iskljucivo uvek proizvode istog brenda/proizvodaca

o Nije miu toliko velikoj meri vazno da svaki put kupim proizvod istog proizvodaca/brenda i spreman sam
da zamenim i kupim proizvod drugog brenda/proizvodaca

13. Na skali od 1 do 5 ocenite u kojoj meri na vasu odluku o kupovini proizvoda iz kategorije utic¢u slede¢i faktori:

1 — ne utice 2 3 4 5 —uticeu
uopste potpunosti

Porodica o o o o o
Prijatelji o o o o o
Reklame putem razlicitih o o o o o
medija (televizija, radio,
novine..)
Internet i druStvene mreze o o o o o
Iskustveni(upotreba i o o o o o
rukovanje proizvodima)
Influenceri (uticajne o o o o o
osobe) i poznate licnosti
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14. Ukoliko ste nekada odlucili da probate prozvod nekog drugog proizvodaca i brenda, $ta od navedenog biste

naveli kao razlog/razloge isprobavanja proizvoda/brendova alternativa? (moguce je oznaciti vise odgovora)

O Zelja da probam proizvod drugog brenda/proizvodjaca
Nisam bio u moguénosti da kupim isti brend kao do sada
Alternativni proizvod/brend je bio na snizenju

Redovna cena alternativnog proizvoda je niza

Oooogo

neki drugi

15. Proizvode iz navedene kategorije najcesce kupujem u (moguée oznaciti vise odgovora):

O Lokalnoj prodavnici
O Trafici
O  Supermarketu/Megamarketu
O Online
O Drugo
16. Ukoliko proizvodi iz navedene kategorije nisu dostupni u prodajnom objektu, u tom slucaju:

Sacekac¢u da proizvod bude ponovo dostupan u objektu u kom inace kupujem
Potrazicu i kupiti alternativni proizvod drugog brenda/proizvodjaca

Nisam bio zadovoljan sa proizvodom koji sam do sada kupovao/la pa sam zeleo/la da promenim i probam

O O O O

Potrazi¢u proizvod koji sam prvobitno hteo/htela da kupim u nekom drugom prodajnom objektu
Potrazicu i kupiti alternativni proizvod istog brenda/proizvodjaca u objektu u kom inace kupujem

17. Na skali od 1 do 5 izrazite svoj stav prema navedenim tvrdnjama u vezi za zdravijim, ekoloskim (green)

opcijama proizvoda:

reklama i komunikaciji isticu
da se njihovi proizvodi i
ambalaza zasnivaju na o¢uvanju
zivotne sredine
(biorazgradivost, recikliranje,
prirodni materijali iz
obnovljivih izvora...) radije se
opredeljujem za kupovinu
proizvoda tih
kompanija/brendova

1 —ne slazem 2 3 4 5 —slazem se
se sa tvrdnjom u potpunosti
Ukoliko postoji zdravija opcija o o o o o
proizvoda (npr. organski, bez
glutena, bez vestackih boja i
aditiva i sl.) spreman sam da isti
kupim cak i ukoliko je cena
proizvoda visa
Radije biram proizvode koji se o o o o o
pakuju u ekoloski prihvatljive
ambalaze, gde je smanjena
upotreba plastike i sl.
Ukoliko brendovi i kompanije u o o o o o

18. Ocenite u kojoj meri su navedeni faktori i elementi presudni prilikom kupovine proizvoda u kategoriji:

1 —nije mi 2 3 4 5 - vazno mi
nimalo vazno jeu
potpunosti
Brend o o o o o
Cena o o o o o
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Navika u kupovini i o o o o o
konzumaciji proizvoda (rutinska

kupovina)

Kvalitet proizvoda o o o o o
Pakovanje/ambalaza o o o o o
Ukus o o o o o
Emocionalna povezanost sa o o o o o
proizvodom i brendom

Sastav (deklaracija) i poreklo o o o o o
proizvoda

Popularnost proizvoda o o o o o)

19. Kada su u pitanju proizvodi iz kategorije, koja ponuda ili pogodnost Vam privuce paznju i opredeli Vas za
kupovinu proizvoda?

1+1 gratis

Procentualni popust

Poklon uz kupovinu

Bodovi za lojalnost

Kupujem proizvode nezavisno od ponude i pogonosti koja se u trenutku kupovine nudi

O O O O O
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Prilog 3. Grafikoni odabranih brendova koje ispitanici najcesée Kkupuju (prema

sprovedenom upitniku)

Bezalkoholna pi¢a Mineralne vode

Coca Cola brands S ———— 70,8/, Voda Voda I 293%
Pepsi n— 2(),9%
Cedevita m— 29 9%,
Nektar Family —— 26 3% Aqua Viva I 10.9%
Fruvita mm 13,1% Knjaz Milos I 59,1%
Cocta 20 9%
Next m—— 28 5%
Rauch mmmm [3,1% Prolom voda I 37.8%

Guarana e |3,4% Privatne robne marke I 18,9%
Privatne robne. . m— 14,0%

Rosa NN  56,4%

Mg Mivela I 29,1%

Kafe Slane grickalice

Grand | 7,7% Chipsy  ee— 5] 7%,

Smoki n———————  (4,5%,
Doritos m—— 26 9%,
Tuc —— 24 0%
Clipsy m——— 2],0%
Jumbo n— |5 1Y%

Doncafe [N 183,0%
Trik e— — 32 2%,
Prima m— )7 5%

Ckafa NN 153%
Gud —————— 3) 5%,

Nescafc  EG— 50,57 Pardon 7%

Bake rolls m—— 24 6%
Privatne robne marke m— 2] 6%

Bonito [N 18.2%

Privatne robne marke | 12,2%

Slatkisi Namazi

Plazma me—————————— ) 30,
Milka m——— 53 4%
Snickers, Mars Bounty m———— 43 5% Rio marc GGG 39,8%
7 days o 21 9%
Najlepse zelje m— ————— ((),7%
Galeb mmmmm [4,6% Yuhor N 23,1%
Jaffa o———— 59 4%,
Bananica mE——— 52 9%,

Argeta NN 68,5%

Carnex NGNS 45.8%

Patelina NG 32.7%

Oreo mmmm 12 8% Ribella NN 17,9%
Munchmallow ———m 4(0,6% )
Privatne robne marke e— 22 % Privatne robne marke [N 13,9%
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Proizvodi od mleka

President NN 49.3%
Balans NN 62,4%
Grekos NN 56,7%
Sabacka I 4 1.4%
Moja Kravica [N 3,2 %
Jogood I 14,4%
Privatne robne marke [N 23,7%
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