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I POGLAVLJE: TRZISTE, FAKTORI TRAZNJE I OKRUZENIE
PRIVREDNOG SUBJEKTA

1. Pojam i funkcije trzista

Pojmovi razmene i transakcije vode nas ka pojmu trzista. TrziSte Cine svi aktuelni i
potencijalni kupci proizvoda. Prvobitno, termin trziSte se odnosio na prostor gde su se skupljali
kupci i prodavci da bi razmenjivali robu. Poslovni ljudi koriste termin trziSte da obuhvate
razliCite grupe potrosaca:

1. TrziSte potreba (trziste dijetalne hrane, zitarica..),
2. Trziste proizvoda (trziste cipela, automobila...),
3. Demografska trzista (trziSte za tinejdzere..) i

4. Geografska trzista (trziste Srbije, EU, SAD...).

Razlikujemo i trzista klju¢nih kupaca: trzista finalnih potrosaca, poslovna trzista, globalna
trziSta, neprofitna i vladina trzista.

Izraz trziste ima mnogo znacenja, koja su se tokom vremena razvijala i dopunjavala.
Originalno istoriski pod trziStem se podrazumeva fizicko mesto gde se sastaju kupci i prodavci
da bi razmenili svoju robru i usluge. Srednjovekovni grdadovi su imali posebne trgove na koje su
prodavci donosili svoju robu koju su kupovali kupci. Sam izraz trziSte moze biti glagol, pridev ili
imenca. Kada koristimo glagol, trziSte implicira sve Sto rezultira prodaji. Izraz trziSte je pridev
kada se koristi kao re¢ koja odreduje znacenje neke druge reci, kao na primer trziSne cene,
trzi$na konjuktura, trzi$na pozicija, trziSno ucesce i slicno. TrziSte kao imenica ima dva znacenja.
Prvo oznacava trziSte u smislu mesta na kome se deSava razmena (na primer, srpsko trziste,
svetsko, evropsko trziSte). Drugo znacenje se koristi kao imenica u opisivanju grupe kupaca ili
potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge. To je najéeSce koriS¢eno znacenje trzista u
marketingu, a njegova definicija glasi!:

TrZiste predstavlja agregatnu traznju kupaca ili potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili
usluge u definisanom vremenskom periodu.

Sa geografskog stani$ta trZiSte je lokalno, regionalno, nacionalno, medunarodno i svetsko.
[storiski posmatrano prvo je nastalo lokalno trziste koje podraumeva odredeno mesto na kome
su se susretali kupci i prodavci. Medutim vremenom je doSlo do snaznog razvoja komunikacija
koje su omogudile povezivanje lokalnih trzista u veca trzista (od nacionalnog do svetskog).
Naravno nacionalno trziSte se sastoji od regionalnih trziSta. Medunarodna ili inostrana trzista
predstavljaju teritorije pojedinih drugih zemalja ili grupa zemalja. Dok se svetsko trziSte odnosi
na ceo svet.

Svojina i trziste predstavljaju dve osnovne institucije privrednog sistema. Svojina odredjuje
ko ce biti uCesnik na trzistu i kako ce se ponasati u trzisnoj razmeni, dok trziste predstavlja
uredjeni i ustaljeni postupak odvijanja razmene. Ta uredjenost trzista znaci da postoje odredjena
definisana pravila ponasanja kojih treba da se pridrzavaju ucesnici u razmeni. Na osnovu ovoga
svaki ucesnik u razmeni moze da predvidja reakcije drugih ucesnika na aktivnosti koje on
preduzima, kao i moguce sankcije u slucaju ako se jedan od ucesnika u razmeni ne pridrzava
ustaljenih pravila ponasanja. Na osnovu ovoga moze se re¢i da trziste predstavlja uredjeni i
ustaljeni mehanizam robne razmene.

Iz ugla markeninga trziste se moze definisati kao “agregantni skup snaga i uslova u okviru

1 Risti¢ Zarko, Komazec Slobodan, Trzi$te novca i kapitala, Beograd, 2002, str 17.



kojih kupci i prodavci donose odluke koje rezultiraju u transferu roba ili usluga”.

Opsta teorija sistema definiSe pojam trzista kao "jedan slozen dinamicki i stohasticki sistem,
koji je istovremeno podsistem sistema funkcionisanja velikog ekonomskog sistema".

Razmatrajuci definicije trzista konstatujemo da bi se u svim novijim definicijama mogle
izdvojiti tri razlicite grupe, s obzirom na znacaj koji se u tim definicijama pridaje pojedinim
komponentama trzista. U te grupe spadaju:

1. u prvoj grupi definicija akcenat je stavljen na same ucesnike u razmeni "na ukupnost
kupaca i prodavaca", tako da se tu posebno istice personalna komponenta trzista,

2. udrugoj grupi definicija moze se uociti da se istice "odnos izmedju nosilaca ponude i
traznje", tj. akcenat je stavljen na kontakte izmedju aktera u procesu razmene, i

3. utrecoj grupi definicija moze se uociti da se akcenat stavlja na suceljavanje ponude i
traznje

Dakle moZe se uociti da postoje jasne razlike u definisanju trZista. Dati jednu potpunu
definiciju trzista znacilo bi da se u definisanju pored uzimanja u obzir njegovih komponenti,
moraju uzeti u obzir i njegova struktura i funkcije. U pojedinim definicijama moZe se uociti
pokusaj, da se struktura trzista svodi na ukupnost ponude i traznje a funkcije na njihovo
suceljavanje. Ono sto se ne nalazi u mnogobrojnim definicijama trzista, moze se na¢i u brojnim
analizama konkretnog trzista, gde je trziste kao fenomen naslo svoje potpuno objasnjenje.

Stepen razvijenosti i stabilnosti trzista je u korelaciji sa razvijenosc¢u i stabilnos¢u velikog
ekonomskog sistema, mada trziste moze pruziti relevantne informacije za sagledavanje nekih
karakteristika stanja velikog ekonomskog sistema.

U ekonomskoj teoriji Cesto se javljaju nesporazumi, jer se ne shvata da trziste tamo gde je,
neophodno, mora funkcionisati kao kompletan i razvijen sistem. Treba imati jasnu predstavu o
njegovoj strukturi bez koje on ne bi mogao funkcionisati kao podsistem, te razlikovati izvesne
njegove sistematske nedostatke od odredjenih nedostataka koji su mu samom sebi svojstveni.
Ova negativna dejstva se moraju odredjenim merama ekonomske politike ublaziti, pa ¢ak, u
odredjenim slucajevima, i sasvim neutralisati.

Osnovna funkcija trzista ogleda se u povezivanju proizvodnje i potrosnje. Ova osnovna
trzi$na funkcija moze se rasclaniti na cetiri konkretne trzisne funkcije:

1. informativna funkcija i funkcija povezivanja osamostaljenih robnih proizvodjaca
2. selektivna funkcija (funkcija regulatora privrednih kretanja)

3. alokativna funkcija (uskladjivanja ponude i traznje)

4. distributivna funkcija (funkcija raspodele)

Informativna funkcija i funkcija povezivanja osamostaljenih robnih proizvodjaca:
trziste prima jednu opstu informaciju o stanju ponude i traznje za odredjenom robom ili
uslugom. Ta informacija je u stvari trZisna cena. Na osnovu kretanja trZisne cene privredni
subjekt se moZe informisati o stanju ponude i traznje, na konkretnom trzistu, i na osnovu toga
uociti i videti gde je njegovo mesto u odnosu na tu cenu. A proizvodjaci su nuzno povezani (kroz
kupoprodajne transakcije na trzistu ) i na razmenu svojih proizvoda, kako bi nabavili neophodne
inpute za proces proizvodnje, ili da bi realizovali svoju robu.

Selektivna funkcija: trziste vrsi selekciju privrednih subjekata kroz proces konkurencije.
Na trziStu se za istu vrstu proizvoda formira jedinstvena cena po kojoj svi prodavci prodaju svoje
proizvode. Oni koji imaju niZe troskove proizvodnje ostvaruju vecu zaradu, dok neefikasni
proizvodjaci ne mogu svoje troskove da podmire na osnovu trzisne cene, i posluju sa gubicima
tako da pre ili kasnije moraju napustiti ovu delatnost. Zbog toga, proizvodjaci, da bi ostvarili
svoje ciljeve, tj. maksimizirali profit, svoju proizvodnju moraju prilagodjavati zahtevima i
kriterijumima trzista kroz stalne promene, usavrsavanja i preorjentaciju u proizvodnji.



Alokativna funkcija: trziste omogucava razmestaj (alokaciju) privrednih resursa na
pojedine privredne aktivnosti u kojima se stvaraju neophodni proizvodi i usluge. Na osnovu
kretanja cena proizvoda u pojedinim delatnostima, vlasnici privrednih resursa povlace svoje
resurse iz delatnosti sa loSom perspektivom poslovanja i ulazu ih u druge delatnosti gde su vece
mogucnosti zarade. U zavisnosti od toga da li trziSne cene rastu ili opadaju, ponuda i traznja se
menjaju sa teznjom da se uravnoteZze.

Distributivna funkcija: trziSte ovu funkciju ostvaruje odredjivanjem cena faktora
proizvodnje ¢ime utice na formiranje primarne raspodele drustvenog proizvoda, na osnovu koje
njihovi vlasnici - sti¢u dohodak i uc¢estvuju u raspodeli novoostvarene vrednosti.

Navedene funkcije deluju simultano i u sprezi su sa razvojnim mehanizmom. Prilikom
razmatranja pojedinih funkcija u naSem privrednom sistemu treba imati u vidu i druge
momente.

1.1. TrZziSte i trziSne strukture

Kao $to je objasnjeno, u literaturi i praksi postoji niz definicija pojma trziSta. TrziSte se moZe
definisati na razlic¢ite nacine. Prvobitno je to bilo fizicko mesto okupljanja kupaca i prodavaca,
obi¢no na trgovima. Potom, su ekonomisti opisivali trziSte kao grupu kupaca i prodavaca koji
razmenjuju (li¢no, preko telefona, poSte i slicno) odredeni proizvod ili grupu proizvoda2.
Pojedini ekonomisti pod pojmom trziSta podrazumevaju sferu prometa roba, u kojoj se robe
preobracaju u novac ili se zamenjuju za druge robe; za druge trzisSte predstavlja mesto na kojem
se vrsi suceljavanje ponude i traznje, odnosno robnih i kupovnih fondova; treéi trziste shvataju
kao sveukupnost odnosa ponude i traznje koji reguliSu, na odredenom mestu i u odredenom
vremenu prodaju pojedinih roba, ukljucuju¢i i skup svih ustanova, institucija i organizacija koje
obezbeduju organizovani i/ili stalni kontakt izmedu kupaca i prodavaca.

Strana literatura obiluje nizom tumacenja pojma trziSta. Prema mnogima trziste je podrucje
u kojem se snage traznje i ponude priblizavaju pri utvrdenim pojedinacnim cenama. Rogge
trziste shvata kao "skupinu sastavljenu od buducih kupaca i prodavaca ili kao mesto ili podrucje
na kojem obavljaju svoje funkcije kupci ili prodavci".3

TrziSte odslikava stanje privrede jedne zemlje i predocava preduzeé¢ima u kom pravcu i na
koji nacin treba da bude merena njihova poslovna inicijativa. Na trziStu se vrsi ocena
opravdanosti poslovnih aktivnosti*.

Neosporno, trziSte se moze definisati u uzem i Sirem smislu. TrZiste u Sirem smislu definise
se kao svako suceljavanje ponude i traznje (tzv. masovno trziste), dok se definicija trzista u uzem
smislu odnosi na unapred poznati trZziSni prostor (tzv. trziSte pojedinaca ili grupa).

U robnoj privredi, kako navodi Milisavljevi¢5, proces razmene se odigrava na trzistu pod
delovanjem agregatnih snaga tzv. trziSnog mehanizma. TrziSte je sveukupnost odnosa izmedu
ponude i traznje. Ono omogucava stalni kontakt izmedu prodavaca i kupaca da bi se obavio
proces razmene kao jedna od faza procesa reprodukcije. Trziste predstavlja oblik razmene
proizvoda i usluga posredstvom novca. Ono omogucava raspodelu stvorenog dohotka (primarnu

2 Tako ekonomisti govore o trziStu automobila ili ku¢nih aparata. Medutim, marketari gledaju na prodavce
kao na "industriju”, a na kupce kao na "trziste". Tako ¢e marketari govoriti o trzistu "35-50-godi$njaka
niskih prihoda koji izdrzavaju porodicu" ili "referentima nabavke u automobilskim kompanijama koji
kupuju boju za svoju kompanije".

3 Rogge, H. ]., 1981, Marktforschung, Carl Hanser, Minchen - Wien,, str. 17.

4 Zbog izuzetne sloZenosti trziSnog mehanizma ali i njegovih elemenata, u nau¢noj i strucnoj literaturi ne
postoji jedinstvena i celovita definicija trzista. U odredivanju pojma trzista moguci su razliCiti pristupi,
zbog ¢ega je uz svaku definiciju neophodno dati dopunska objasnjenja.

5 Milisavljevi¢, M., 1997, Marketing, XVII izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 111.



raspodelu dohotka) na proizvodace prema prilagodenosti proizvodnje potrebama kupaca i
produktivnosti rada. TrziSte omogucava kupcima da izvrse izbor proizvoda kojima ¢e podmiriti
svoje potrebe. Konacno, trziSte omogucava i alokaciju faktora proizvodnje.

Obim i struktura trziSta uslovljeni su nizom faktora: obimom i strukturom proizvodnje,
visinom nacionalnog dohotka i njegovom raspodelom, tehnickom opremljenoscu,
informacionom i komunikacijskom tehnologijom, razvijenoS¢u infrastrukturnih delatnosti,
brojem i sastavom stanovnistva, strukturom kupaca i njihovom kupovnom modi, itd.

S druge strane, obim i velic¢ina trzista zavise od toga koliko robe ima na trzistu i kakva je
njena struktura.

Dakle, trziste predstavlja splet mnogih elemenata od kojih ponuda, traznja i konkurencija
predstavljaju osnovne elemente, a koji se sa marketinskog aspekta odnosno sa aspekta
poslovnih subjekata, deli po vertikalnoj i horizontalnoj linijie.

S obzirom da trziSna funkcija preduzeca u sebi ukljuCuje osnovne trzisSne aktivnosti,
razvijenost i organizovanost trziSne funkcije, u mikro i makro razmerama, znatno doprinosi i
izgradnji trziSta kao regulatora drustvene reprodukcije.

(Ne)ravnoteza trziSta. Za obavljanje funkcije razmene na trziStu neophodni su subjekti od
kojih jedni nude robu - prodavci, a drugi traze robu - kupci. Prema odnosu prodavaca i kupaca na
trziStu, izuzimajuc¢i teoretsku pretpostavku o ravnoteznom odnosu, razlikujemo dva
karakteristi¢na slucaja. Pri tome, ravnotezni odnos kada se i ako se uspostavi traje kratko i brzo
se narusava, te se snaga ponude i traznje retko apsolutno izjednacava, $to znaci da se odnos
prodavca i kupca konstantno menja.

Prvo, u slucaju kada se na trziStu promene desavaju u vidu takvih disproporcija pri kojima
je traznja veca od ponude posmatranog proizvoda, onda na tom trziStu dominiraju prodavci, koji
prema svojim potrebama i zahtevima oblikuju trziste, pa se po toj personalnoj dimenziji takvo
trziste naziva trziStem prodavaca. Najcesce se u ovim uslovima misli na trzi$ne cene koje rastu,
medutim tu mogu biti prisutni i drugi trzi$ni faktori kao na primer franko dvoriste prodavca i sl.
Kod istog proizvoda u sledecem periodu moze do¢i ne samo do delimi¢nog narusavanja, nego i
do uspostavljanja sasvim novih odnosa pri kojima je traznja manja od ponude. U takvim
uslovima dominantnu ulogu na pomenutom trziStu imaju kupci, pa se takvo trziSte naziva
trziSte kupaca. TrziSte kupaca, kao drugi slucaj, karakteriSe u nacelu pad cena odredenog
proizvoda, ali u ovom slucaju i neka druga pitanja kao $to su kvalitet proizvoda i usluga, uslovi
dostave proizvoda i sl. determiniSu kupci. Prema tome, slozenost trziSta, mahom, proistice iz
stalno prisutnih promena odnosa izmedu dominantnih trzisnih subjekata.

Nadalje, jedna od bitnih karakteristika trziSta je viSedimenzionalnost. Trziste kao
ekonomska kategorija u sebi nosi nekoliko dimenzija:

1. personalnu (kupci i prodavci),
materijalnu (u osnovi lezi razmena),
prostornu (mesto-prostor obavljanja razmene),
instrumentalnu (potrebna saobracajna sredstva, banke, poste itd.),
tehnicku i
6. vremensku dimenziju.

Pored pomenutih egzistiraju joS neke dimenzije trzista, kao Sto su: institucionalna, cenovna,
tehnicka i komunikaciona, koje odreduju sklop trziSnog mehanizma i sadrZinu njegovog
funkcionisanja. U sustini moZe se redi, da je trZiSte u osnovi drustveno - ekonomski podsistem

neowbd

6 U praksi nailazimo na razli¢ite nivoe ogranicenja ponude i traznje pa se stvaraju sledeci vidovi stvarnih
trzista: zasticeno trziste, kontigentirano trziste i zatvoreno trziste;
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privrednog i drustvenog sistema.

Potencijal trzista posmatra se kao maksimalna moguéa prodajna moguénost (na osnovu
raspolozivih informacija o pretpostavljenim trziSnim uslovima) za sve ponudace neke robe ili
usluga. Dakle, potencijal trziSta predstavlja predvidanje prodaje koja se moZe ostvariti na
odredenom trziStu u odredenom vremenskom periodu.

Pri merenju potencijala trziSta najpre se definiSe ponuda proizvoda, koja mora biti tako
oblikovana da je Sto bliza funkciji traznje.

S druge strane, definisanje podrucja potencijalnog trzista omogucuje uskladivanje ponude
proizvoda sa promenama koje se deSavaju na prodajnim podruc¢jima. Dakle, trziste je i
privredno-tehnicka kategorija koja ima svoja strukturalna obelezja’.

TrzisSna struktura je jedan od osnovnih elemenata (pored ponasanja ucesnika u trzisnim
odnosima i trziSnih cena) koji neposredno utice na oblikovanje i funkcionisanje trZiSnog
mehanizma. Kao istorijska i sloZena privredna kategorija trziSna struktura nastaje i menja se u
zavisnosti od uticaja nekoliko bitnih ¢inilaca, od kojih su najznacajnijis:

1. Stepen koncentracije ponude i traznje;
2. Karakter vlasniStva nad sredstvima za reprodukciju;
3. Stepen homogenosti odnosno diferenciranosti proizvoda;

TrziSna struktura je odredena uslovima i mogu¢nostima ulaska kapitala, odnosno sredstava,
u odredenu privrednu granu. Stepen pokretljivosti kapitala jedan je od glavnih obelezja
karaktera trziSnog mehanizma jer ukazuje na nacin regulisanja privrednih i trziSnih odnosa. Na
trziSnu strukturu snazan uticaj imaju jo$ i mogucnosti primene inovacija u proizvodnoj i
prometnoj tehnologiji kao i uvodenje savremenih metoda u kreiranju marketing strategije, i
uopste, strateSkom upravljanju preduzecem. Sa aspekta trziSne strukture, globalno, trziste se
deli na perfektno i imperfektno.

Perfektno trZiste predstavlja ono trziSte gde se razmena po trziSnim cenama, koje se
formiraju na bazi ukupne ponude i traznje, i gde postoji veliki broj ponudaca i kupaca, tako da
niko od njih, pojedinacno, ne moze bitno da utice na formiranje trziSne cene®.0snovne
pretpostavke ove trziSne strukture su:

1. Homogenost proizvoda,

2. Moguc¢nost supstitucije proizvoda,

3. Dobrainformisanost trziSnih subjekata o vrsti robe, koli¢ini, ceni i dr.,
4. Potpuna mobilnost roba i faktora proizvodnje;

Imperfektno trziste, odnosno imperfektna trziSna struktura predstavlja takav nacin
povezivanja ponudaca i potrosaca gde, zavisno od kvantuma ponude i potraznje, dolazi do
formiranja cena robe, te se na taj nacin trziste javlja kao instrument povezivanja.

Sa aspekta prilagodljivosti trziSte se moze posmatrati dvojako:

(1) elasticno: kada se proizvodnja (ponuda) bez velikih problema moze prilagoditi
zahtevima trzista, ili kad se povecana traznja moze zadovoljiti ponudom supstituta;

(2) neelasticno: kada se ponuda i traznja, ili jedna od njih, ne moZze prilagoditi nastalim
promenama na trzistu;

7 Postoje brojni nacini, na osnovu kojih rukovodioci marketing aktivnosti mogu da potencijalno trziste
ucine efikasnijim za preduzece. Na primer: a) odredivanjem teritorijalne prodaje;

b) odredivanjem kanala prodaje na potencijalnom trzistu;

c) odredivanjem mera za unapredenje prodaje;
8 Petrovi¢, Pero, 1995, Marketing strategija preduzeca, Institut za spoljnu trgovinu, Beograd, str. 16.
9 Ova trzi$na struktura je, uglavnom, samo teoretski model za objasnjavanje stvarnih trzi$nih struktura
koje su, po definiciji, imperfektne.
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Na savremenom trziStu, preduzece se susree sa narastajuom konkurencijom, koja
oznacava takvu situaciju, kada dva ili viSe proizvodaca nude istovremeno istorodne ili sli¢cne
proizvode. Na putu realizacije utvrdenog marketing cilja preduzece se susrete sa vise vrsta
konkurenata: konkurentima Zelja, generickim konkurentima, konkurentima oblika proizvoda i
konkurentima marke proizvoda.

Medutim, da bi se na neki nacin ogranicila i otupila oStrina nekontrolisane konkurencije,
iznalaze se razni modusi restrikcija, Ciji cilj treba da bude omogucavanje egzistencije na trzistu
brojnim preduzec¢ima. Otuda, sa aspekta interesa proizvodaca, postoje razni vidovi ogranicenja
medusobne konkurencije, a to su:

1. Horizontalni sporazumi: preduzeca iste privrdne grane svesno ogranicavaju obim
ponude robe, a time i proizvodnje;

2. Vertikalni sporazumi: izmedu proizvodaca i kupaca zbog dominacije na trzistu i
eliminisanja konkurencije;

3. Medunarodni sporazumi: na podrucju proizvodnje i ponude strateskih proizvoda
(npr. nafta, celik, lekovi, itd.);

4. Karteli: vrsta horizontalnih sporazuma iste i/ili srodne industrijske grane za
sprecavanje medusobne konkurencije i obezbedenja profita, na tri nacina: a)
kontingentiranjem proizvodnje; b) podelom trzista, i ¢) utvrdivanjem minimalnih
cena;

S druge strane, na trzistu moze do¢i i do nekih specifi¢nih situacija koje narusavaju
normalne trzi$ne tokove, tako da se ne moZze govoriti o njegovom normalnom funkcionisanju. To
su izvesne deformacije trzista koje na odredeni nacin negativno deluju na pojedine privredne
subjekte koji se pojavljuju na trzistu. Poznate su sledece situacije:

Monopol: jedno ili dominiraju¢e preduzece na trzistu;

Monopson: kupac (potrosac) odredene robe je samo jedno preduzece;

Duopson: trzi$na situacija sa dva velika kupca (potrosaca) robe;

Oligopson: trzistem vlada manja grupa velikih kupaca;

Konglomerati: predstavljaju koncentraciju materijalnih i finansijskih sredstava tako Sto se
razna preduzeca (proizvodna, transportna, trgovinska i usluzna) udruzuju i podreduju istom
centru;

Korporacije: prosirivanje proizvodnog programa i pristupa na svetskom trzistu;

Multinacionalne kompanije: na inostranom trziStu osnivaju svoje filijale, proizvodne,
prometne i finansijske;

Globalne korporacije: posluju kao multinacionalne kompanije, Sire se velikom brzinom
(tako da preko polovine svih ekonomskih aktivnosti u svetu predstavljaju medunarodni
poslovi);

Savremeno medunarodno, globalno, trziste mnogo zahteva od kompanija i namece im nove
zadatke, koji su usmereni na globalnu strategiju i globalnu konkurenciju.

Marketing je, kao Sto je poznato, prisutan ne samo u proizvodnim preduze¢ima, ve¢ i u
onima koja se bave prometom dobara i usluga - trgovini, saobracaju, ugostiteljstvu i turizmu,
ukratko u svim onim organizacijama koje su prinudene da se bore za plasman svojih proizvoda
usled prisustva konkurencije na trzistu. Neophodnost izlaska nacionalnih privreda na spoljno,
svetsko trziSte jo$ viSe zaoStrava borbu za plasman i istiCe potrebu uvazavanja postupaka i
metoda istrazivanja i organizacije plasmana proizvoda koji su ve¢ postali "standardi" u
ponasanju preduzeca na medunarodnom trzistu. Iz ovoga se, medutim, ne bi mogao izvesti
zakljuCak da veli¢ina zemlje ili pak veli¢ina i snaga preduzeca, nemaju uticaja na zadatke i
organizaciju marketinga, posebno na istrazivanje trzista kao jedne izuzetno znacajne funkcije
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marketinga. Upravo, zbog navedenog u literaturi se prevashodno govori o makro i mikro analizi
trziSta uz napomenu da je ova podela uslovna posto je poznat medusobni kauzalitet mikro i
makro ekonomije.

Medutim, poznavanje trzista i trzi$nih struktura, te stanja u oblasti istrazivanja i razvoja,
kao i ekonomskih, kulturnih i politickih trendova je strateski vazno zbog ofanzivnih i defanzivnih
razloga, kao i kako ¢e se odraziti na strategiju kompanije i njene zaposlene.

1.2. TrzisSne velicine i trziSna dogadanja

Dve osnovovne kategorije koje se odnose na trziste su: trzisne veliCine i trziSna dogadanja.
To je zato Sto trziSte predstavlja drusStveno-ekonomsku kategoriju dinamicnog karaktera,
podlozno stalnim promenama tokom vremena. U tom kontekstu to je i razlog Sto preduzece
stalno prati promene koje se odigravaju na trzistu.

Trzisne velicine za preduzece predstavljaju kvantifikaciju Sansi za plasman proizvoda
odnosno roba. Pri tome se koristi adekvatan trzisni model.

TrziSne velic¢ine su:

e Kkapacitet trzista,

e trziSni potencijal,

e obim trzista,

e stepen zasicenosti trzista, i

e trziSno uceSce preduzeca u robnom prometu;

Kapacitet trzista predstavlja moguénost trziSne apsorpcije odnosno trziSnog prihvatanja
trzista u odnosu na potrebe, zahteve i Zelje potencijalnih kupaca!?o.

TrZisni potencijal predstavlja sumu ukupnog moguceg prometa, uzimajuci u obzir kupovnu
mo¢ i potraznju za robama.

Kupovna mo¢ po glavi stanovnika jedan je od indikatora apsorpcione moci trzista, te je
neophodno znati na koji nacin kupovna mo¢ utice na formiranje potrosackih navika. Za
preduzece je bitno da ima informacije o potrebi, spremnosti i sposobnosti kupaca da kupe
proizvod ili uslugu.

Obim trzista predstavlja ukupan zbir ponudenih proizvoda i usluga, sveukupno, jedne
delatnosti ili grane. U praksi to predstavlja ukupnu ponudu, odnosno ostvaren promet roba i
usluga odredenog privrednog subjekta u odredenoj delatnost, region ili zemlju u celini.

Stepen zasicenosti trzZista je relativna veli¢ina i ovaj pokazatelj se iskazuje u procentima,
odnosno strukturalno (%) i predstavlja meru iskoriS¢enosti trziSnog potencijala na odredenom
podrucju ili zemlji.

TrZisno ucesce konkretnog privrednog subjekta (preduzeca) u bilo kojoj delatnosti
predstavlja deo trzisSnog obima, konkretnog turistickog trzista, koje ono savladuje, obraduje ili
tretira u svom trziSnom poslovanju.

Trzisna dogadanja su brojne i dinamic¢ne pojave na trzistu. Dakle, trziSte kao drustveno-
ekonomski odnos, nije stati¢no, nego se menja tokom vremena. Sva trziSna dogadanja, u odnosu
na vreme promena, grupisu se kao:

1. kratkorocna (operativna);
2. srednjoroc¢na (takticka);
3. dugorocna (strateska);

10 Obicno se izrazava na sledeci nacin: KT = Tv x PiP / Pk; gde je KT = kapacitet trziSta; Tv = trziSna
veli¢ina; PiP = prosecni intezitet promene; Pk = potrosacki kapacitet;
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JednogodiSnja trziSna dogadanja, obi¢no se prate mesecno i kvartalno, ali preduzecée ih
evidentira takore¢i svakodnevno. Medutim, u analizi trziSnih dogadanja treba pratiti posrednu i
neposrednu meduzavisnost izmedu pojedinih trzista. Zatim, neophodno je imati u vidu
komplementarnost, odnosno supstituciju i vreme, kod primarnih i sekundarnih potreba kupaca.
Potpuna komplementarnost zavisi od koli¢ine roba i prometa, dok prelazak komplementarnosti
u supstituciju roba zavisi od koli¢ine promena ponudenih roba na trzistu.

A Slika br. 1. Osnovni nacin merenja trZista
Prodaja - Potencijal trZiSta

(ujed.) -

Prodaja grane

_..-~"""Prodaja preduzeca

selektivne

traznje Stvarno

------ Predvidanje

»
»

Tekuci vremenski period

Prodaja preduzeca je manja od prodaje grane osim u monopolu.

Sva trzisSna dogadanja su vrlo dinami¢na odnosno na trzistu se deSavaju brze i iznenadne
promene. Pri tome su narocito dinami¢ne promene kod komplementarnih proizvoda i onih koji
se mogu brzo i lako supstituisati drugim proizvodom.

Savremeno preduzece sve se viSe internacionalizuje u toku svog poslovanja, stoga razlike u
odvijanju poslovne aktivnosti, u nacionalnim i medunarodnim okvirima, jasno istiCu
neophodnost definisanja sadrzaja, koji se izlaskom van sopstvenog nacionalnog ekonomskog
prostora zZele ostvariti ili postici.

To znaci da bi preduzece efikasno poslovalo ono u sukcesivnim vremenskim periodima,
pomno prati trziSna dogadanja, odnosno ostvareni promet na odredenom trzistu.

Medutim, prihvacena trzisna orijentacija, i opredeljenje da se utiCe na trziSna dogadanja, ne
sme da znaci orijentaciju samo na postojece trziSte, ve¢ podrazumeva mogucnost i potrebu za
nastupom i osvajanjem trzista.

S druge strane, treba imati u vidu diferenciranje nekoliko vaznih privrednih kretanja, kao
pojava podloznih vremenskim promenama:

1. trend - osnovni pravac kretanja: ima postojanu razvojnu tendenciju na dugi rok;

2. sezonska - periodi¢na kolebanja: predstavljaju pozitivna ili negativna odstupanja
(iznad-ispod) normalne linije samog trenda, kao osnovnog pravca;

3. slucajna klebanja - neritmi¢na i nekontinuelna: neperiodicna i neregularna
kolebanja, a i u velikoj meri deformiSu normalne razvojne linije trzista;
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TrziSna dogadanja i trziSne veli¢ine su meduzavisne, ali uglavnom trzisna dogadanja zavise
od trziSnih veli¢ina (pre svega od kapaciteta trzista i trziSnog potencijala). Pre svega, treba imati
u vidu porast stanovnis$tva na odredenom trzistu, odnosno trziSnom segmentu, a zatim ukupne
potrebe stanovniStva, tacnije njegovu kupovnu mo¢.

Uz svu kompleksnost, fenomeni trziSnih dogadanja su, isto tako, tipi¢ni procesi kod trzisnih
velicina.

Stepen prilagodljivosti preduzeca trziSnim promenama zavisi od inteziteta i kvaliteta
pracenja trziSnih dogadanja.

Medutim, Sto je visi nivo marketing kvalifikovanosti, to je evidentna i Sira lepeza modaliteta
poslovne aktivnosti.

Osim internog uredenja odnosa u preduzecu, brojni eksterni faktori uticu na ovu
kvalifikovanost ali ujedno i proisticu iz nje, a najcesce se isticu:

e ciljevi koje preduzece Zeli da ostvari na datim (ali i novim) trziStima,
e velicina trzista;

e poslovni profil (specijalizacija) i

e stanje konkurencije;

Usvakom slucaju, ako preduzece Zeli prosperitet, onda i sa poc¢etnim izmenama poslovnog
okruzenja, odnosno datim uticajem na trziSne odnose i ekonomske procese, ono treba da
izgraduje sopstvenu marketinsku identifikaciju na trziStu.

1.3. Trzisna funkcija preduzeca

Trzisna funkcija preduzeca je njegova osnovna funkcija, zbog koje se osniva, raste i razvija,
odnosno kontinuirano posluje. U ovoj funkciji ogleda se sva sloZenost nastupa preduzeca na sve
dinamicnijem trzistu.

Trzisna funkcija treba da najefikasniji nacin poveze preduzece sa trziStem, tretirajuci svoje
aktivnosti i kao kreativne i kao operativne.

Prilagodljivost i kreativnost su opsSte aktuelne karakteristike i imperativi u svim oblicima
organizacije drustvenog Zivota, pa tako i u privredi, odnosno preduzecima, treba sintetizovati i
uskladiti najopstije vrednosti i norme, te vrednosti i norme konkretne drustvene zajednice
(drzave) odnosno ekonomska i trziSna pravila.

Svi ciljevi i zadaci preduze¢a ne mogu da budu definisani mimo uslova i karakteristika
trziSta. Medutim, to je ostvarljivo uz pretpostavku da tehnoloske promene imaju svoj izraz preko
robe i ponude, da su, kao takve, u funkciji ljudskih potreba i traznje i da je trziSte drustveno
(drzavno) neometano u svojoj nacelnoj ulozi i delovanju.

S druge strane, treba imati u vidu da trzisSno privredivanje, istovremeno, podrazumeva i
nesklad, odnosno nepodudaranje ekonomskih i drugih kriterijuma.

Osnovi zadatak trziSne funkcije je da stavi preduzece u kontakt sa spoljnim svetom, odnosno
sa trziStem, jer pomocu trziSne funkcije preduzece dolazi do informacija iz okruZenja, a
istovremeno putem nje distribuira proizvode i usluge.

Dakle, trziSna funkcija preduzeca je vrlo znacajna jer ima za cilj da putem obezbedivanja
potrebnih materijalnih vrednosti iz okruzenja (trzista) stvori proizvodnoj funkciji osnovne
preduslove za rad i da plasmanom proizvoda na trziStu vrati ono $to je (nov€ano) utroSeno u
reprodukciji.

Trzisna funkcija, u izvrSavanju ovog zadatka, mora da vodi ra¢una o slede¢em!:

11 Petrovi¢, P., 1995, Marketing strategija preduzeca, Institut za spoljnu trgovinu, Beograd, str. 25.
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e Stase, kada i od koga kupuje;
e Staseiod koga, na koji nacin prodaje;

Stoga se, trziSna funkcija mora svesno i permanentno prilagodavati konkretnim trziSnim
prilikama i odnosima.

Dakle, trzi$na funkcija je potpuno aktivna i od nacina organizovanja ove funkcije, strukture
zaposlenih i drugih internih faktora dominantno zavisi polozZaj preduzeca na trzistu ali i njegovo
dalje osvajanje trzista.

U okviru kreativnih aktivnosti trziSne funkcije uzdvajaju se cetiri osnovne:

1. istraZivanje trzista;
2. istrazivanje proizvoda;
3. planiranje;
4. unapredenje prodaje;
U grupu operativnih aktivnosti vezanih za trziSnu funkciju spadaju:
1. nabavka sirovina i materijala;
2. plasman (prodaja) gotovih proizvoda i usluga;
3. distribucija proizvoda;
4. promocija proizvoda;
5. organizacija postprodajnih usluga;

S druge strane i niz drugih operativnih aktivnosti u preduzecu (izvoz, pakovanje, logistika,
likvidnost) doprinosi efikasnosti trziSne funkcije, i podize efikasnost i efektivnost poslovanja
preduzeca na visi nivo.

Savremeni period karakteriSe doba kompjuterizacije i informatike, vreme stalnih promena i
inovacija, gde konkurentnost preduzeca i privrede u celini zavisi od njene inventivne
sposobnosti i reakcije na promene.

Imajuci to u vidu moze se zakljuciti da trziSna funkcija preduzeca i njegova marketing
orijentacija zavise od sledece tri objektivne ¢injenice:

(1) potrebe potrosaca da brzo menjaju proizvode i usluge, te ih treba zadovoljiti
neprestanim prilagodavanjem promenama;

(2) zivotni vek proizvoda je sve kradi, te treba teziti inovacijama jer ¢e efekti proizaci iz
kvaliteta, elasti¢nosti i stalnog prilagodavanja promenama u okruzenju;

(3) konkurencija je sve ostrija, neprestano se treba boriti za opstanak na trzistu, svim
raspoloZivim argumentima prodaje, pa i putem cena;

Sustinski sve ove Cinjenice upucuju na zakljuc¢ak da preduzece, kao celina, mora stalno da se
interesuje za potrosace, njihove potrebe i Zelje. To znaci, da preduzece u savremenim uslovima
privredivanja ako Zeli da opstane, razvija se i raste, mora da se okrene trzistu odnosno da koristi
impulse sa trzista u cilju brzeg rasta i razvoja.

Medutim, trziSno orijentisana preduzeca ¢e morati, daleko viSe nego do sada, respektovati
ulogu trziSta, odnosno tzv. necenovne faktore konkurentnosti (nau¢noistrazivacka i razvojna
aktivnost, proizvodnja novih proizvoda, primena novih procesa, promocija, prodajne usluge,
kanali prodaje i dr.). Pri tome je inovativna aktivnost od kljunog znacaja kada je u pitanju
opstanak i razvoj proizvodne diversifikacije.

Potrebno je imati u vidu bitne specificnosti procesa prilagodavanja trziSnom ambijentu, jer
je osnovna funkcija preduzeca da je nosilac trzisSnih aktivnosti. Stoga se trzisSna funkcija svakog
savremenog preduzeca sagledava sa pet bitnih aspekata:

1. prilagodljivosti i kreativnosti;
2. efikasnom izboru trzista;
3. ostvarivanju pregovaracke moci preduzeca na trzistu;
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4. pravovremenim pra¢enjem konjukturnih kretanja;
5. kvalitetnim i blagovremeno prikupljenim informacijama o konkurenciji;

Imajudi u vidu karakteristike savremene trziSne funkcije preduzeca lako je zakljuciti zasto
marketing strategija napusta klasican pristup trziStu, te uvazava njegovu otvrenost i dinami¢ne
procese globalizacije.

Medutim, u isto vreme, poSto je marketing strategija racionalan pristup trzistu, ona polazi
od realnog trzista, odnosno konkretnog trziSnog segmenta, i na njemu operacionalizuje svoje
klju¢ne smernice nastupa na trzisStu i vrednuje svoju (trziSno usmerenu) organizacionu
strukturu.

2. Istrazivanje (analiza) trziSta na nivou preduzeca

Najvazniji deo istrazivanja, tj. analize trziSta, predstavlja istrazivanje na nivou preduzeca,
koja moraju u neposrednim Zivotnim uslovima da se prilagodavaju trziSnoj traznji, odnosno
zahtevima kupaca. Bez mnogo detalja ocenjujemo neophodnim da ukazemo, pored ve¢ rec¢enog,
bar na dve od bezbroj ¢injenica koje uticu na neophodnost i permanentnost istrazivanja trzista
na nivou preduzeca. Pre svega, napredak tehnologije je za poslednjih par desetleca toliko snazan
da se osnova proizvodnje u mnogim preduzeéima dramaticno promenila, Sto je iziskivalo
potrebu stalnog pracenja trzista i brzog prilagodavanja. S druge strane, promene u zahtevima
potrosaca, ne samo onih na trzistu krajnje, finalne potrosnje, nego i one u domenu proizvodne
potroSnje, posebno u domenu reprodukcionog materijala, odnosno nabavnog trzista, bile su
krupne, posebno u smislu zahteva u domenu novih materijala.

U razvijenim trziSnim privredama, posebno kod vecih preduzeca, izdvaja se, prema
procenama tamosnjih eksperata, od 1% do 1,2% sredstava od ukupne prodaje za potrebe
istrazivanja trzista. lako je kod nas saznanje o neophodnosti istrazivanja trzista prisutno, ipak se
joS uvek izdvaja veoma malo sredstava za ovu vrstu potreba. No, Cinjenica je da su poznata
preduzeca koja prate, istrazuju i analiziraju trziste i izdvajaju znacajna sredstva za te potrebe.

Neophodno je istovremeno istaci da je cilj svakog istraZivanja trzista pruzanje kvalitetnih
informacija donosiocima odluka, a ne kao $to je veoma Cesto rasprostranjeno shvatanje, posebno
u praksi, da su rezultati dobijeni istrazivanjem trzista automatski i doneta odluka. Veoma Cesto,
naime, jedno istrazivanje trziSta moze, a ponekad i mora, da podastre po nekoliko varijanti
mogucih reSenja, pa da uprava preduzeca, uzimaju¢i i druge Ccinjenice u obzir, donosi
odgovarajuce odluke.

2.1. Analiza i predvidanje traznje

Iako ne postoji jedinstveno misljenje ili opredeljenje Sta na trziStu treba prvenstveno
istrazivati, misljenja smo da, sa stanovista preduzeca, analiza traznje predstavlja primaran,
dugotrajan, sloZen i obiman posao. Ve¢ i zbog toga $to, prema pojedinim autorima, postoji od 45
do 90 tipova traznje koju istrazivanjem treba obuhvatiti. Obimnost analize traZnje moze se,
makar delimicno, sagledati uvidom u njeno izuc¢avanje iz tri ugla. Naime, ako se posmatra trzisni
aspekt traznje moguce je uociti nekoliko nivoa, globalno - kao ukupno (svetsko trziste), kao
nacionalno trziste, recimo neko uze, regionalno trziste, potom lokalno i, kona¢no, nivo svakog
pojedinacnog potrosaca (ili grupe potrosaca). Kao Sto se vidi, ovde se pojavljuje pet nivoa (slika
10). Ukoliko se posmatra preduzece i samo jedan proizvod ili grupa, onda se merenju traznje
moze pristupiti opet s nekoliko nivoa, kao na primer: prodaja grane ili ukupna prodaja, prodaja
preduzeca, prodaja grupe (linije) proizvoda i prodaja pojedinac¢nog proizvoda. Ovde se javljaju
Cetiri nivoa. Ukoliko se pretpostavi da se traznja posmatra vremenski kratkoroc¢no, srednjoro¢no

17



i dugorocno, to su sledeca tri nivoa. Ukoliko se Zeli dobijanje kompletnog uvida u takvu traznju,
onda se u trodimenzionalnoj formi dobija 60 mogucih tipova (5x4x3) merenja traznje.

Pristupanje analizi traznje na nivou preduzeca polazi od potrebe da se otkriju i izmere
Cinioci koji uticu na traznju za proizvodima preduzeca. Dobijeni rezultati mogu posluziti
rukovodnoj strukturi preduzeca za preduzimanje akcije, koje ¢e rezultirati pomeranjem traznje
u korist sopstvenih proizvoda. Analiza traznje na nivou preduzeca jedan je od nacina da se
sagleda ne samo postojeca, nego i proceni buduca traznja za proizvodima preduzeca.

U analizi traznje na nivou preduzeca polazi se od traznje evidentirane na nivou grane, pa tek
kada se ona ustanovi ide se na sagledavanje traznje za proizvodima preduzeca. Zbog ovakvog
nacina analize traznja za proizvodima preduzeca je najcesce izrazena kroz ucesce (participaciju)
preduzeca u traznji grane i izrazava se najceS¢e u procentu od ukupne traznje grane. Preduzece
pri tome mora posebno sagledati dva bitna faktora koji uticu na strukturu grane - broj preduzeca
u grani i stepen diferenciranja proizvoda. Obi¢no se koristi termin primarna traznja da bi se
obelezila ukupna traznja grane i termin selektivna traznja, kojim se determinise raspolozivo ili
potencijalno trziSte za proizvode preduzeca.12

Prema Bakeru, treba praviti razliku izmedu efektivne, latentne i potencijalne traZnje.!3
Paznja teoreticara usmerena je na efektivnu traznju koja se definise kao traznja zasnovana na
kupovnoj mo¢i potrosaca. Otuda i naziv platezno sposobna traznja. Za marketing su od interesa i
latentna i potencijalna traznja. Latentna traznja je ona koju potros$aci nisu u moguc¢nosti da
zadovolje zbog nedostatka kupovne mo¢i. Latentna traznja je i kada potrosaci osecaju potrebu za
proizvodom ili uslugom, koja treba da obavi odredenu funkciju, ali nisu u stanju da lociraju nista
Sto je pogodno, Sto im odgovara. Preduzece nastoji da, kada ustanovi postojanje latentne traznje
zbog nedostatka kupovne mo¢i, menja preferenciju potrosac¢a promocionom aktivno$c¢u. Ako je
realni raspolozivi dohodak u porastu lakSe je preduzecu da stvori adekvatan program
prevodenja latentne u efektivnu traznju. To se moze uciniti kreiranjem proizvoda ili usluge koja
treba da obavi neku funkciju potrosacima. Potencijalna traznja postoji u slucaju kada potrosaci
imaju kupovnu mo¢, a ne kupuju sada. Kada preduzece identifikuje latentnu traznju i stvori novi
proizvod koji je u stanju da je zadovolji, tada ¢e potencijalna traznja, koja se sastoji od svih onih
koji mogu da podrZe svoje latentne zahteve kupovnom moci, pretvoriti latentnu i potencijalnu
traznju u efektivnu. Preduzec¢a mogu to delimi¢no ostvariti stvarajuci nove proizvode.

Konacno, treba naglasiti da nema univerzalno pogodne koncepcije analize traznje za
upravljanje aktivnostima preduzeca na trziStu. Ipak, postoji dobro poznata analiza prodaje koja
se sa stanovi$ta upravljanja aktivnostima preduzeca na trzistu moze korisno upotrebiti. Pri tome
je neophodno ista¢i da analiza traznje nije isto $to i analiza prodaje, o kojoj ¢e podrobnije biti
reci nesto kasnije.

Inace, kada je traznja u pitanju, postoje razli¢ita tumacenja pojma ,traznje” u ekonomskoj
praksi i teoriji, zato Sto je ekonomisti razlic¢ito definiSu, i to:14

1. kao koli¢inu potrosnje,
kao cenu potrosnje,
kao izdatak potrosaca za neku robu,
kao skalu potrosnje (demand scedule) kod razli¢itih alternativnih cena, i
Cisto psiholoski, kao Zelju, potrebu, kao raspoloZenje kupca da pribavi Zeljenu
koli¢inu robe za odredenu koli¢inu novca i sli¢no.

v W

12 Milisavljevi¢, M., 1997, Marketing, XVII izdanje, Savremena administracija, Beograd., str. 136.
13 Baker, M., 1994, Marketing, An Introductory Text, peto izdanje, Macmillan Press, London, str. 94-95.
14 Bozidarevi¢, D., Vujaci¢, D. i Vasiljev, S., 1982, Marketing, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 57.
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Sa marketinskog stanoviSta traznju mozemo definisati kao ukupnost nesilaca (trziSnih
subjekata) i njihovu spremnost i moguénost da kupe robu ili odredene usluge u datom
vremenu i prostoru po ceni koja ne prelazi odredenu gornju granicu. Datom definicijom tezi se
obuhvatanju konstitutivnih dimenzija, bez kojih nema traznje, pa ni dejstva trziSta u celini. MoZe
se re¢i da nema trzista bez subjekata, bez nosilaca potreba i njihovog nastojanja da se one
zadovolje. Razume se, nosioci traznje se medusobno razlikuju, pa se i na razlicite na¢ine mogu
klasifikovati. Isto tako, ne manje vazan je stav po kojem nema traznje bez adekvatne materijalne
dimenzije kojom se potreba moze transformisati u platezno sposobnu traznju. Spremnost
nosilaca traznje da kupe alternativni proizvod (psiholoska komponenta) je isto tako vazna
dimenzija postojanja aktivne traznje (kupovine) i to narocito kada postoji trziste kupaca. Ovom
prilikom, kao i kod analize trziSta, dimenzije trazZnje se koriste kao pogodne osnove za
Kklasifikaciju traznje i kao kriterijum za tipologiju trzi$ne traznje.

U pogledu oblika nosilaca traznje moze se govoriti o drugom kriterijumu za klasifikaciju
trziSne traZnje. Prema ovom kriterijumu izvrSena je podela na:

1. individualnu i
2. druStvenu trzisnu traznju,

S tim da kod individualne trziSne traznje postoji i podvarijanta grupne traznje, gde se kao
kupci pojavljuju subjekti kao Sto su porodica, privredne i druge institucije.

Istrazivanje, tj. analiza traZnje, poznaje i koncept primarne i selektivne traznje, koji se sve
viSe Koristi u istrazivanju trziSta. Primarna traznja je agregatna spremnost i mogucnost
odredene drustvene traznje da, u odredeno vreme i na odredenom mestu, kupi proizvode jedne
privredne grane ili sektora. Za razliku od primarne traznje koja je agregatna veli¢ina, selektivna
traznja podrazumeva spremnost i moguénost potrosaca da, u odredeno vreme i na odredenom
mestu, kupe proizvod konkretnog preduzeca. Ovo pokazuje da svako preduzece, u grani ili
sektoru, ima svoju trziSnu traznju i selektivnu traznju, koje u svojoj ukupnosti ¢ine kategoriju
primarne traznje.

Razmatranje problematike traznje sa stanovista preduzeca bitno je, pre svega, zbog potrebe
prilagodavanja proizvodnje apsorpcionoj mo¢i trzista. Pri tome treba ista¢i da sagledavanje i
predvidanje traznje zahteva da se istrazivac¢ odvoji od okvira svog preduzeca i da ove zadatke
posmatra kao deo opstih privrednih kretanja. Tek na bazi ovako Sire postavljenog sagledavanja
preduzece dobija moguénost da sagleda svoju trziSnu poziciju, odnosno da spozna i utvrdi svoj
udeo u ukupnom podmirenju oc¢ekivanog potencijala trzista.

To je relativno sloZen zadatak, prvenstveno zbog kompletnosti traznje, pri ¢emu je od
primarnog znacaja utvrdivanje Cinilaca koji uticu na obim i kretanje traznje. U kvantificiranju i
prognoziranju buduce traznje pojavljuje se potreba:

1. utvrdivanja ¢inilaca, koji determinisu traznju, i
2. izbora metoda prognoziranja traznje.

Na formiranje i pomeranje traznje utice veci broj faktora, a da bi istrazivanje i analiza
traznje bila Sto preciznija ispitivanje treba bazirati na $to je moguce vecem broju Cinilaca, uz
vodenje racuna o mogucoj autokorelaciji.

U ovom delu materije paznja ¢e biti posvecena utvrdivanju cinilaca, dok ¢e o izboru metoda
prognoziranja prodaje (ne traznje) biti govora nesto kasnije.

2.2. Cinioci traznje

Iako na traznju utice veliki broj ¢inilaca, svaki od njih nema istu vaznost, odnosno isti uticaj
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na razvoj traznje. Broj Cinilaca koji se uzimaju u obzir pri analizi traznje pojedinih dobara je
razli¢it, jer autori ne daju prednost istim faktorima. Promena traZnje jednog dobra Siroke
potrosSnje, prema Stameru, zavisi od:15

1. porasta stanovnistva,

2. rasta dohotka po stanovniku,

3. kretanja cene posmatranog, supstitucionog ili komplementnog proizvoda, i

4. strukture potreba (i navika) potrosaca.

Navedeni ¢inioci predstavljaju osnov za analizu i za predvidanje buduce traznje proizvoda
Siroke potrosnje, ali Stamer pravi razliku u intenzitetu uticaja ovih faktora u zavisnosti od toga
da li se radi o kratkoroc¢noj ili dugorocnoj projekciji traznje. Primarni uticaj imaju pomeranja
cena u kratkoro¢nom predvidanju traznje.

Neki autori se, medutim, opredeljuju za analizu traznje na bazi nekih drugih Cinilaca i kazu
da je agregatna traznja za prehrambenim proizvodima, primera radi, jednaka broju stope
porasta stanovnisStva odredene zemlje i produkta porasta dohotka po stanovniku i dohodovne
elasticnosti za prehrambenim proizvodima, sve podeljeno sa relativnim nivoom cena za
poljoprivredne proizvode. GodiSnja stopa porasta agregatne traznje zavisi od promena
istaknutih ¢inilaca, znaci da se na bazi ovih Cinilaca vrsi i predvidanje stope porasta traznje.

Najvazniji faktori traznje, po Milanoviéu, su: veli¢ina dohotka i njegova raspodela, sklonost
ka potrosnji, cene, demografski faktori, vrsta i dostupnost proizvoda i usluga, kreditiranje i
komunikacija izmedu proizvodaca (ponudaca) i potrosaca.lé

[z datih pregleda cinilaca traznje citiranih autora koji su ovaj problem razmatrali sa
razliCitih stanovista, moze se zakljuciti da su razlike uocljive. Kao bitni ¢inioci traZnje dobara
Siroke potrosnje (svakodnevnih potreba) mogu se izdvojiti:1’

1. broj potrosaca,

2. realni dohodak po potrosacu - dohodovna elasti¢nost traznje,

3. realna cena proizvoda - cenovna elasti¢nost traznje,

4. realna cena najvaznijeg supstitucionog i komplementarnog proizvode - ukrstena
elasti¢nost traznje i

5. navike potro$aca i drugi relevantni ¢inioci traznje.

Pojedini autori izdvajaju traznju dobara trajne potroSnje posebno, utvrduju¢i nesto

drugacije Cinioce traznje. Po njima, limitirajuci faktori traznje trajnih potrosnih dobara su:8
1. broj domacinstava (posto se domacinstvo javlja kao jedinica potrosnje),
raspolozivi realni dohodak domac¢instva,
uslovi dobijanja potrosackih kredita za kupovinu,
cena proizvoda i supstituta,
postojece zalihe robe koja se nalazi kod domacinstava i
6. prosecno vreme trajanja takve zalihe.

Uporeduju¢i cinioce traznje trajnih potro$nih dobara sa napred istaknutim c¢iniocima
dobara za svakodnevne potrebe (prehrambenih i drugih), moZe se uociti razlika koja se sastoji u
proseCnom vremenu trajanja proizvoda, u nivou zaliha i kreditiranju ovakve vrste potrosnje.

vl W

Prosecno vreme trajnih potro$nih dobara moze biti duZe od predvidenog, naime potrosa¢ moze
popravkom produZavati vek upotrebe proizvoda, a kada se odluci za zamenu on dobra moze da
pokloni, da proda (ukoliko postoji moguénost za to) ili da ih baci.

15 Stamer, H., 1986, Landwirtschafliche Marktlehre, Poeschall, Hamburg, str. 10-11.
16 Milanovi¢, R., 1975, Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, str. 50.

17 Vasiljev, Stevan, 2007, Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 180-181.
18 Klincov, R., Marketing i odnosi s javnoséu, UPS, Banja Luka 2010. str. 78.
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Kreditni uslovi imaju veoma znacajnu ulogu u realizaciji trajnih potrosnih dobara. Ovaj
faktor traZnje je od posebnog znalaja pri predvidanju obima traZnje ovih proizvoda. Cinioci
traznje trajnih potroSnih dobara manje ili vise se razlikuju od proizvoda do proizvoda. Tako,
traznja automobila, pored navedenih ¢inilaca, zavisi od organizacije i rada servisne mreZe,
sistema osiguranja, razvijenosti putne mreze, modela automobila itd. Na traznju masina za
pranje vesa, pored opstih Cinilaca, utice elektrifikacija, vodovodna mreza, servisiranje i slicno.

U projektovanju traznje dobara reprodukcione potrosnje veoma su znacajna dva faktora:
osnovni pravci drustveno-ekonomskog razvoja zemlje i tehnic¢ko-tehnoloski razvoj i, s tim u vezi,
supstitucioni procesi. Traznja dobara reprodukcione potrosnje nije autonomna, vec¢ je izvedena,
a Cinioci traznje su brojni i po svom poreklu heterogeni. Na strani proizvodnih dobara moze se
uociti da je:

1. Prvi ¢inilac traznje ostvarena dobit preduzeca, i ne samo visina dobiti nego i
raspodela, jer realnu kupovnu snagu preduzeca predstavlja izdvojeni deo dobiti za
razvoj i amortizacija. Ova se sredstva mogu povecati putem kredita dobijenih od
kreditnih institucija ili drugih subjekata. Prema tome, kreditni uslovi su veoma bitan
Cinilac traznje.

2. Drugi ¢inilac je stepen zastarelosti opreme, odnosno nastojanje preduzeca da poveca
produktivnost rada. Da bi proizvodi zadovoljili zahteve trzista u pogledu kvaliteta i
ostalih performansi, ¢ime se obezbeduje i potreban nivo konkurentnosti, pribegava
se rekonstrukciji opreme, a u nekim slucajevima i izgradnji novih kapaciteta.

[stovremeno, i cena reproduktivnog dobra je veoma znacajan faktor traznje. TrazZnja
proizvodnih dobara umnogome zavisi od ovog faktora, pa se analizom cena mora obuhvatiti i
traznja proizvoda onih preduzeca koja kupuju ta proizvodna dobra. To je razumljivo, jer je
traznja proizvodnih dobara izvedena. Ona ne zavisi samo od potro$nje dosadasnjih kupaca, nego
i od izgradnje potpuno novih kapaciteta, odnosno od ponasanja buducih kupaca, kako u domenu
dobara za proizvodnju, tako i u domenu robe Siroke potrosnje.

Bez obzira na vrstu proizvoda, generalizirajuéi, pri analizi traznje trebalo bi sagledati
sledece cinioce: broj potrosaca (stanovnika), dohodak (dobit preduzeca), cene i navike potrosaca
pri kupovini.

2.3. Broj potrosaca kao c¢inilac traznje

Cinilac traznje koji se uzima u obzir pri njenom kvantitativnom ispitivanju jeste broj
potrosaca. Pri razmatranju ovog c¢inioca traznje mora se imati u vidu, pre svega, ko je nosilac
traznje, odnosno kome je proizvod namenjen. Prema tome, ako je re¢ o trajnom potroSnom
dobru ili o proizvodu koji je po pakovanju takav da je namenjen domacinstvu, tada se kao Cinilac
traznje uzima domacinstvo, i to ne samo broj domacinstava nego i druga obelezja domacinstva.
Najcesce se uzimaju sledeci parametri, kao faktori traznje:

1. broj domacinstava,

2. prosecan broj ¢lanova domacinstva,

3. Kkaraktcristike domacinstva prema izvorima prihoda,
4. obelezja domacinstva prema vrsti naselja.

Za analizu traznje pojedinih proizvoda, osobito prehrambenih, kao obelezje se uzimaju i
socio-ekonomske karakteristike domacinstava, odnosno posebno se analizira svaka socio-
ekonomska kategorija domacinstva (poljoprivredna, nepoljoprivredna, meSovita).
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2.4. Dohodak kao ¢inilac traznje

Dohodak potrosaca spada u grupu ekonomski merljivih €inilaca traznje i predstavlja jedan
od najbitnijih faktora obima, strukture i dinamike traZnje. Visina dohotka potrosaca ili
domacinstva kao potroSacke jedinice zavisi od niza cinilaca. Pre svega, uslovljena je visinom
ostvarenog drustvenog proizvoda, odnosno nacionalnog dohotka, i njegovom raspodelom. Pri
tome je, ukoliko se analizira traznja dobara Siroke potrosnje, znacajno koliki se deo sredstava
odvaja za licnu potrosnju. Sa stanovista preduzeca znacajno je razmatranje odnosa dohotka i
traznje (elastiCnost), odnosno efekat koji promena dohotka ima na traznju posmatranog
proizvoda pri razli¢itom nivou dohotka. Medutim, treba naglasiti da je prosecan dohodak suvise
globalan pokazatelj da bi se na bazi njega mogla kvantifikovati traznja jednog proizvoda. On je
indikator kupovne mo¢i ali je dobijen kao ponderisana srednja vrednost na bazi razlicitih nivoa
dohotka. Izracunata vrednost prosecnog dohotka moZe znatno odstupiti od datih nivoa
dohodaka pojedinih potrosaca. To je razlog Sto se Cesto pristupa izra¢unavanju prosecnog
dohotka pojedinih grupa potrosaca. Dakle, prose¢an dohodak podrucja na kojem se vrsi
ispitivanje traznje uzima se samo u slucaju kada nedostaju drugi pokazatelji, kao Sto je, na
primer, prose¢an dohodak pojedinih socioekonomskih grupa potrosaca.

Nije potrebno posebno naglasavati da je struktura traznje odredena reagovanjem potrosaca
sa najnizim dohotkom druk¢ija od traznje potrosaca sa najvisim nivoom dohotka.

2.5. Cena kao ¢inilac traznje

Uticaj cene proizvoda na nivo traznje datira od samog pocetka suceljavanja ponude i traznje,
pa bi se moglo re¢i da je to jedan od ,najstarijih” Cinilaca determinacije traznje. lako pri
slobodnom delovanju trzi$nih zakona cena proizvoda predstavlja manifestaciju odnosa ponude i
traznje - istina ex post, ona je za potrosaca u datom momentu vrlo Cesto faktor od presudnog
znacaja. Naime, u odredenom periodu cena je za potroSace data veliina, na ¢iji nivo u
odredenom momentu oni prakticno ne mogu delovati, pa podeSavaju potroSnju prema
postoje¢im cenama. To je jedan od razloga Sto se pri rastu cena traznja proizvoda smanjuje, i
suprotno, pri padu cena traznja se povecava. Medutim, koliko ¢e biti pomeranje traznje u odnosu
na promene cene zavisi od osetljivosti prve na drugu ekonomsku veli¢inu, tj. od koeficijenta
cenovne elasti¢nosti traznje.

2.6. Navike potrosaca kao ¢inilac traznje

Obim i struktura traznje proizvoda na pojedinim podrucjima uslovljena je, pored navedenih
Cinilaca, i odredenim navikama potroSaca i drugim relevantnim faktorima. Uticaji pojedinih
faktora na traznju iz do sada razmatrane grupe cCinilaca mogu se kvantifikovati i spadaju u
ekonomski merljive ¢inioce. Medutim, delovanje navika i drugih psiholoskih faktora na traznju,
iako je njihov uticaj znatan, teze se mogu kvantifikovati, pa se cesto ubrajaju u ekonomski
nemerljive ¢inioce traznje.

Navike potrosaca nastaju pod uticajem kulturnih, istorijskih, religioznih i drugih ¢inilaca.
Menjanje navika potroSaca zavisi od promena faktora koji su uticali na njihovo formiranje, a
dinamika promena navika je, po pravilu, vrlo spora. Treba naglasiti da su navike potrosaca bas
zbog svojih sporih promena stabilan ¢inilac traznje na koji se Cesto oslanja politika cena. Tako,
na primer, i pored visokog rasta cena kafe ili cigareta kod nas, ukupna potrosnja ovih proizvoda
nije se bitnije smanjila, iako su to proizvodi koji ne spadaju u inferiorna dobra i za koje bi trebala
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biti karakteristi¢na velika cenovna elasti¢nost traznje.

Na opredeljenje potroSaca za kupovinu jednog ili drugog proizvoda, pored ekonomski
merljivih ¢inilaca traZnje, uticaj ima i sklonost potroSaca motivisana li¢nim razlozima. Potrosaci
su skloni da u skladu sa li¢nim afinitetom stvore predstavu o proizvodu - svoju sliku proizvoda
(product image), koja moZe ali i ne mora u potpunosti odgovarati onom Sto taj proizvod realno
jeste. Brojne su definicije product image-a, a zbog jednostavnosti se izdvaja jedna, koja glasi:
,Product image je sled asocijacija koje je neka osoba stvorila o nekom proizvodu”. Stvorena slika
proizvoda predstavlja emocionalno-emotivhu komponentu, koja se moZze smatrati bitnim
faktorom u opredeljenju potrosaca za kupovinu odredenog proizvoda. Prema tome, product
image i ponaSanje potrosaca su u korelativnom odnosu koji utice na stav potroSaca prema
proizvodu. Product image moZze da bude pozitivan ili negativan.

Sliku proizvoda potrosa¢ formira na bazi elemenata koje sadrzi sam proizvod kao i na
osnovu spoljnih stimulatora koje ponudac ¢ini da bi mu priblizio proizvod, kao Sto su
propaganda, unapredenje prodaje, nacin distribucije i sl. Od bitnijih elemenata proizvoda istice
se kvalitet, koji u sebi sadrzi tri osnovne komponente: svojstvo proizvoda (sadrZzaj, oblik, boja),
pakovanje (materijal, oblik, boja, tehnika) i obelezavanje (crtez, simbol i pismeno obelezavanje).
Na sliku proizvoda, pored kvaliteta, bitno uti¢e cena, kao i individualni psiholoski faktori,
socijalni faktori prodaje (mesto i nacin prodaje), propaganda i stimulisanje prodaje. Poznavanje
ovih elemenata omogucava bolje razumevanje ponasanja potrosaca.

2.7. Predvidanje prodaje

Predvidanje obima prodaje je jedan od rutinskih zadataka koji stoje pred svakim
istrazivacem trzista, kako za svakodnevne potrebe prodajne operative, tako posebno za potrebe
planiranja, tj. predvidanja prodaje na krace staze. Naime, svoje ciljeve preduzece moZe ostvariti
samo ako prodajom svojih proizvoda i/ili usluga obezbedi normalan tok procesa reprodukcije i
po tom osnovu dobit, odnosno profit. Pre razmatranja problematike metoda i tehnika
predvidanja prodaje, blize ¢emo odrediti neke pojmove kojima se lakSe definiSu pogodne
dimenzije trzis$ta za potrebe predvidanja.

Sa stanoviSta prodaje preduzeca, postoji jedno glediSte koje smatra da se trziSte moZze
podeliti (dimenzionisati) na sledec¢i nacin:19

1. sadas$nje trziSte prodaje naseg preduzeca,
2. sada3nje trziste konkurencije,

3. trZiSte relativnih nepotrosaca, i

4. trziste apsolutnih nepotrosaca.

Prema tom gledistu, sadasnje trziste preduzeca obuhvata stalne i povremene potrosace,
kupce jednog ili viSe proizvoda preduzeca. Ovo trziSte se moze relativno lako spoznati -
obuhvatiti, jer ga odreduju kolicine prodate robe.

Sadasnje trziSte konkurencije je onaj deo trzista koji snabdevaju preduzeca koja proizvode
robu sli¢nih ili istih svojstava kao S$to je nasa. Prema tome, ovo trziste ¢ine svi potrosaci koji
kupuju kod konkurencije proizvod kakav i mi proizvodimo, tj. prodajemo.

Relativni nepotrosaci su ona grupa potencijalnih potrosaca koji ne kupuju ni nas ni proizvod
konkurencije. Relativne nepotrosace najces¢e u kupovini proizvoda sputavaju cinioci traznje
(slaba kupovna mo¢, nepoznavanje proizvoda itd.), mada razloga ima vise. TrziSte apsolutnih

19 Bozidarevi¢, D., Vujaci¢, b. i Vasiljev, S., 1982, Marketing, Ekonomski fakultet, Subotica, str. 42-44.
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nepotrosaca je onaj deo stanovniStva koji zbog fizickih, psihickih i drugih razloga nece nikada
postati potrosaci naseg, a ni proizvoda konkurencije.

U tom slucaju najSira dimenzija trzista je ukupno teoretsko trziSte branse - struke, koje ¢ine
sadaSnje trziSte naSeg preduzeca ili nasih proizvoda, trziSte konkurencije i trziste relativnih
nepotrosaca. Ovo trzisSte je prakticno mogucée samo teoretski obuhvatiti. Pretpostavku da ¢e na$
proizvod dosti¢i u svom plasmanu takve dimenzije nemoguce je ostvariti, ve¢ i zbog Cinjenice da
je teSko Cak i zamisliti, a ne ostvariti, prevodenje svih potrosaca u potroSace samo naSeg
proizvoda.

Pri predvidanju buduéih dimenzija trzista obi¢no se uzima u obzir uzi pojam od teoretskog,
a to je potencijalno trziste. Procena veliine potencijalnog trzista obicno se vrSi na bazi
projekcije traznje za datim proizvodom. Premda je apsorpciona mogucénost potrosaca bitan
elemenat u projekciji trziSta, ona se ne uzima kao jedini ¢inilac. Naime, u projekciji trziSta
sopstvenog proizvoda mora se imati u vidu i sposobnost preduzeca da poveca obim proizvodnje
(izvrsi rekonstrukciju, dogradnju i sl.). Prema tome, projektovano trziste se bazira na
potencijalnom trziStu, a uzima u obzir i proizvodne i druge mogu¢énosti (sposobnosti) preduzeca.

Postoji i drugo, nesto izmenjeno stanoviste koje problematiku prodajnog trzista preduzeca
posmatra na sledeci nacin: Potencijal trziSta podrazumeva procenu maksimalno mogucih sansi
za prodaju koje se odnose na odredeno geografsko podrucje za sve prodavce robe ili usluga u
nekom buduéem odredenom periodu. Potencijal trziSta pokazuje obim svih proizvoda koji se
mogu, uz primenu odgovaraju¢ih marketing metoda, prodati na odredenom trziSnom segmentu
u dolazec¢em periodu (najcesce godinu dana).

Potencijal prodaje je procena maksimalnih mogucnosti prodaje koje se odnose na
odredeni trziSni segment otvoren za jednog prodavca roba ili usluga u nekom odredenom
periodu. Potencijal prodaje predstavlja raspolozive Sanse za prodaju odredenog proizvodaca,
odnosno uceSce u potencijalu trzista koje jedno preduzece moze ostvariti.

Ucesc¢e na trzistu predstavlja odnos prodaje proizvoda odredenog preduzeca prema
ukupnoj prodaji industrijske grane ili grupacije. Pri merenju potencijala trziSta i prodaje veoma
je bitno da se izvrsi precizno definisanje proizvoda, prostora i vremena u kojem se merenje vrsi.
Poteskoce se javljaju pri definisanju trziSta za date proizvode zbog niza varijanti u kojima se
proizvodi javljaju na trzistu. Znaci, predvidanje, tj. prognoza prodaje je procena obima prodaje
preduze¢a u vrednosnim ili naturalnim jedinicama za odredeni budu¢i vremenski period
predlozenog marketing programa. Prognoza prodaje se moze odnositi na jedan proizvod ili
celokupan proizvodni program. Takode, moZe se odnositi na celokupno geografsko podrucje ili
samo na neki od delova tog podrucja. Ovakve prognoze, medutim, donose se za kraci vremenski
period i koriste pri izradi planova uposlenosti proizvodnih kapaciteta, kao i za finansijsko
planiranje na duZi rok. Dugoro¢no predvidanje prodaje, iako poseduje odredeni znacaj, rede se
praktikuje, pa im godiSnji planovi prodaje posvecuju samo prolaznu paznju. Kratkorocno ili
operativno predvidanje prodaje poseduje mnogo vecu teZinu za potrebe rukovodilaca prodaje.
Prema tome, svrha operativnih prognoza prodaje sastoji se u mogucnosti da se predvidi koja se
koli¢ina odredenog proizvoda preduzeca (ili koja linija proizvoda) moze prodati tokom
odredenog buduceg perioda na odredenim trziStima, uz primenu datog marketing programa i
pod pretpostavljenim uticajem konkurentskih i ostalih snaga iz okruzenja.
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2.7.1. Metode (tehnike) predvidanja prodaje

Metod predvidanja prodaje predstavlja postupak za ocenu koli¢ine proizvoda (ili grupe
proizvoda) koji se moZze prodati uz primenu odredenog marketing programa. Pri tome ne treba
zaboraviti da nijedan od metoda prognoze ne iskljucuje u potpunosti mogucénost gresaka, koje se
moraju ipak svesti na podnosljiv stepen. Neki modeli su relativno jednostavni kao Sto je porota
miSljenja rukovodilaca, ili anketiranje misljenja rukovodilaca, ili anketiranje misljenja
prodavaca. Drugi, pak, ukljucuju primenu relativno komplikovanijih statistickih tehnika, kao Sto
su regresiona analiza ili ekonometrijski modeli i simulacije. Navedeni metodi prognoziranja
prodaje, koji se mogu posmatrati i kao jednostavni i kao sloZeni, u zavisnosti od toga kako se
koriste, jesu projekcije prodaje u odnosu na proslost i pregledi planova kupovine. U dobro
vodenim preduze¢ima praksa je da se projekcije ne zasnivaju samo na jednom metodu
predvidanja, nego koriste veci broj metoda. Ukoliko razli¢ite metode daju pribliZno iste prodajne
prognoze onda se stepen verovatnoce ostvarenja predvidenih rezultata znatno povecava, dok se
istovremeno smanjuje stepen neizvesnosti. Medutim, ukoliko rezultati dobijeni primenom
razliCitih metoda pokazuju velika odstupanja, preporucuju se dodatna istrazivanja prodajne
situacije. Znaci, predvidanje prodaje proizvoda preduzeca je obimna, ali korisna aktivnost jer u
krajnjoj instanci dobit preduzeca zavisi mahom od uspesnosti prodaje. To je sloZen proces, koji
se koristi brojnim tehnikama i koncepcijama istrazivanja. Pored mnogih podela koje postoje,
ovde ¢emo dati podelu na subjektivne i objektivne metode, odnosno tehnike predvidanja
prodaje. Subjektivne su one metode u kojima se predvidanje, tj. prognoza donosi na osnovu
misljenja, intuicije ili subjektivne ocene pojedinca, grupe ljudi ili institucije. U objektivne metode
predvidanja prodaje ubrajaju se one metode koje se temelje na serijama statistickih podataka i
pripadajuc¢ih verodostojnih informacija.

Subjektivne metode. Najstarija subjektivha metoda predvidanja prodaje jeste poslovni
sastanak strucnog tela, npr. kolegijuma, i na osnovu misljenja i procena ¢lanova tog struc¢nog
tima donose se pojedine poslovne odluke. Ovakav proces predvidanja mozZe se organizovati na
gotovo svim hijerarhijskim nivoima, pocev od prodajnog osoblja pa do rukovodstva, odnosno
uprave preduzeca.

Ispitivanje namera potrosaca. Neki ovaj metod nazivaju i pregled planova kupovine
potrosaca. Ispitivanja kupaca o njihovim planovima kupovine u budu¢nosti predstavlja jedan od
Prodavci industrijske opreme koriste ovaj pristup u znatno vecoj meri od prodavaca potrosnih
dobara, jer je primenljiv za slucajeve kada potencijalno trziSte sadrzi mali broj kupaca i
potencijalnih musterija, pa se najve¢i deo robe prodaje jednom kupcu, tj. proizvodac¢ prodaje
robu direktno korisniku, a kupci su koncentrisani na nekoliko geografskih podrucja (ovo je
tipi¢nije za industrijski nego za marketing potroSnih dobara). U ovakvim sluc¢ajevima su
relativno mali troskovi pregleda uzoraka kupaca i potencijalnih potrosaca, a njime se dobija
procena njihovih zahteva za proizvodima, na osnovu kojih se moze izvrsiti projekcija rezultata
na osnovu buduce prodaje. Rezultati ovih pregleda se, medutim, moraju ujednaciti od strane
onih rukovodilaca koji poseduju specijalna znanja, koja predvidaju promene u marketing
programima. Manji broj preduzea zasniva svoje prognoze isklju¢ivo na pregledu planova
kupovine. Glavni razlog za to lezi u pretpostavkama svojstvenim ovom metodu prognoze - da
kupci znaju $ta ¢e raditi i, uz to, da se planovi kupaca jednom sacinjeni ne¢e menjati.

l[ako preovladuje misljenje da je pregled planova kupovine jednostavan metod predvidanja,
on moZe biti i znatno komplikovaniji, pogotovo ako je u pitanju prvi pregled (u smislu marketing
istrazivanja) i ukoliko se izbor ispitanika vrsi primenom tehnike verovatnoce. Medutim, sve dok
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ovaj metod radije vrsi (spontano) prikupljanje misljenja nego (struc¢ne) akcije njihovog merenja,
veta je verovatnoca da Ce se pojaviti znacajna greska uslovljena neuzorkovanjem jedinica
posmatranja, posebno kod robe Siroke potroSnje. Naime, ispitanici nemaju uvek cvrsto
formulisane planove kupovine, a kada ih i imaju nisu uvek voljni da ih saopste ispitivacu. U
svetu, u tekucoj praksi, ve¢ina preduzeca koja koriste ovaj pristup ostavljaju utisak da se
posvecuje premalo paZnje sastavu uzorka i da se ulaze minimum napora u merenju gresaka
uzorka i greSaka van uticaja uzorka. U nasim uslovima, za sada se retko primenjuje ovaj metod u
»punom” obliku.

Rukovodilacki metod. Ovaj metod naziva se ponekad i ,porota misljenja rukovodilaca”2°.
On se sastoji od dva koraka ili iteracije u postupku:

e u prvom koraku odredeni rukovodioci procenjuju verovatan nivo prodaje u
budu¢nosti, a

e udrugom koraku se uzima za rezultat priblizan prosek ovih procena.

Rukovodioci moraju biti dobro upoznati sa perspektivom razvoja grane ili grupacije,
posebno trziSnim poloZajem preduzec¢a, moguénostima i dometima marketing programa.
Njihove procene trebaju biti potkrepljene Cinjenicnim podacima, kako bi te procene bile
racionalne. Preduzeca koja koriste rukovodilacki metod, odnosno metod porote misljenja
rukovodilaca, ¢ine to prvenstveno iz sledecih razloga:

1. ovo je brzijednostavan nacin da se izradi prognoza,

2. to je nacin za udruzivanje iskustva i sposobnosti prosudivanja dobro informisanih
ljudi,

3. ovo moze biti jedini izvodljiv pristup prognozi ako je preduzece toliko mlado da jo$
nema akumuliranog iskustva koje je neophodno pri primeni drugih metoda
predvidanja, i

4. ovaj metod se koristi kada nedostaje odgovarajuca statistika prodaje ili kada podaci
nisu u formi pogodnoj za primenu nekog od kompleksnijih metoda predvidanja.

Rukovodilacki metod ima odredene slabosti koje se sastoje u tome $to su njegovi nalazi
zasnovani pretezno na misljenju i subjektivnim iskazima pojedinaca, koji su s aspekta potreba
prognoze Cesto nedovoljni, pa i povrsni. KoriS¢enje ovakvog pristupa predstavlja dodatak
ukupnim obavezama klju¢nih rukovodilaca, posto se od njih zahteva da za to utroSe odredeno
radno vreme koje bi inace posvetili radu u svojoj oblasti odgovornosti, Sto moze rezultirati
povrsnim prilazom i istim rezultatom. Konacno, prognoze vodene ovom metodom tesko je
rasClaniti na procene mogucih prodaja po proizvodima, vremenskim intervalima, trzistima,
kupcima itd. Prognoza prodaje, da bi bila od znacaja za operativne svrhe, mora biti rasclanjena
prema pomenutim odrednicama.

Metod anketiranja (misljenja) prodavaca: U domacoj i stranoj literaturi ovaj metod moze
se naci pod nazivom metod prodajne operative ili tzv. ,koreniti prilaz”.2! U okviru ovog metoda
prodavci pojedinacno prognoziraju prodaju za svoju teritoriju, a zatim se ove pojedinacne
prognoze kombinuju i prilagodavaju kroz pojedine elemente, koji su po misljenju rukovodne
strukture neophodni za izradu validnih prognoza na nivou preduzeca. Ovaj prilaz se obraca
prodavcima na terenu (trgovackim putnicima), jer je odgovornost predvidanja, u ovom slucaju,
prepustena subjektima koji predvidanje moraju opredmetiti kroz ostvarene rezultate. Jedna od
prednosti ovog metoda vezana je za mogucnost koriS¢enja specijalizovanog znanja onog dela

20 Still, R., Cundiff, E., i Govani, N., 1981, Sales Management, IV izdanje, Prentice Hall, New York, str. 49.
21 Kotler, Ph., 1991, Marketing Management, sedmo izdanje, Prentice Hall, New York. (prevod: Upravljanje
marketingom, Informator, Zagreb, 1994.), str. 50.

26



zaposlenih u preduzecu koji je u neposrednom kontaktu sa uslovima i zahtevima trzista. Budu¢i
da su upravo prodavci pomogli u razvoju prognoze, oni ¢e imati vece poverenje u kvote
zasnovane na toj prognozi a, sem toga, prognozu razvijenu na ovom metodu lako je ras¢laniti po
proizvodima, regionima, kupcima, posrednicima i prodajnom osoblju. Medutim, i metod
prognoze prodaje na bazi anketiranja prodavaca ima svoje nedostatke. Uglavnom nedovoljno
obuceni da daju prognoze i pod snaznim uticajem trenutnih uslova poslovanja na svojim
teritorijama, prodavci su ili preveliki optimisti ili preveliki pesimisti u proceni izgleda za prodaju
u budu¢nosti. Oni ,,0d drveca ne vide Sumu”, ¢esto su nesvesni znacajnijih promena koje se
desavaju u privredi, kao i izmene uslova poslovanja van njihove teritorije.

Osim toga, ukoliko se ,prognoze” prodajnog osoblja uzimaju u obzir pri utvrdivanju kvota,
neki prodavci ¢e namerno dati nizu procenu kako bi kasnije lakse dosegli, tj. ostvarili svoju kvotu
prodaje. Do odredenog stepena nedostaci ovog metoda prognoziranja mogu se prevazi¢i putem
upoznavanja prodavaca s tehnikama predvidanja, usmeravaju¢i ih na faktore koji uti¢u na
prodaju proizvoda preduzeca, i svodeéi pristrasnost pojedinih prognoza prodavaca na
prihvatljivu meru. Medutim, za veéinu preduzeca sprovodenje ovih ,ispravljackih” akcija je
beskrajan zadatak, jer se broj prodavaca stalno menja, a novi ¢lanovi prodajnog osoblja (Cija
pristrasnost u pocetku nije poznata) ukljuCuju svoje prognoze zajedno sa starim prodavcima, $to
dodatno otezava mogucnosti objektivnog sagledavanja buduc¢ih kretanja. Ukratko, ovaj metod je
u tolikoj meri zasnovan na subjektivnom prosudivanju da za veéinu preduzeca nije prikladan za
koris¢enje, pogotovo ne kao jedini metod prognoziranja. Anketiranje prodavaca najbolje moze
posluziti kao metod za dobijanje alternativnih procena ili kao kontrola prognoza prodaje koje su
dobijene nekim drugim postupkom.

Predvidanja eksperata: Misljenje eksperata je metod predvidanja prodaje koji se najcesce
svodi na kori$¢enje zapazanja stru¢njaka odgovarajucih stru¢nih profila, bilo da su samostalni ili
u okviru odredenih institucija koje se bave predvidanjem dogadaja na trziStu, Ponekad se ovaj
metod sprovodi u vidu panela u kome ucestvuje viSe strucnjaka, ¢ija se misljenja mogu, ali i ne
moraju u potpunosti poklapati.

Milisavljevi¢ za njega kaze: ovaj metod je posebno koristan kad nedostaju podaci o pojavi
koja se predvida.22 Ako se pak radi o panelu, balansira se viSe misljenja i ocena, $to je od posebne
koristi tvorcima prognoza. Metod je pogodniji za agregatno predvidanje traznje (predvidanje
ukupne traznje), negoli za predvidanje prodaje odredenog proizvoda preduzeca.

Objektivne metode: Ove metode se, za razliku od subjektivnih, zasnivaju na matematicko-
statistickim postupcima koji su unapred odredeni, specifikovani i pomocu kojih se izvodi
(proracunava) predvidanje. Znaci, ne odlucuje se iskljucivo na bazi poznavanja pojava, iskustva i
misljenja, nego se uz pomo¢ posebnih, unapred odabranih postupaka, obraduju podaci i vrsi
predvidanje.

Analiza vremenskih serija: Predvidanje prodaje na osnovu analize vremenskih serija u
sustini je statisticki postupak za proucavanje istorijskih podataka. Ovaj postupak ukljucuje
izdavanje i merenje Cetiri glavna tipa kolebanja u prodaji: dugorocne trendove, ciklicna kretanja,
sezonska kolebanja i neregularne oscilacije. Zatim se odabere matematicki model pomocu kojeg
se vr$i obrada serija podataka iz proslosti, unose se pretpostavljene vrednosti za svaki tip
kolebanja u prodaji i na taj nacin se dobije prognoza prodaje.

Za vecinu preduzeca analiza vremenskih serija uglavnom nalazi svoju primenu u izradi
dugoroc¢nih prognoza. U slucajevima kada je pravilnost prodaje jasno definisana i relativno
stabilna iz godine u godinu, analiza vremenskih serija s uspehom se primenjuje i kod izrade

22 Milisavljevi¢, M., 1997, Marketing, XVII izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 155.
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kratkoroc¢nih operativnih prognoza prodaje.

Jedan od nedostataka analize vremenskih serija je taj Sto se pomocu njih teSko moze
,najaviti obrt”. Analiza trendova i ciklusa pomaze u objasnjavanju zasto se trend, ponekad i van
svog toka, nastavlja, ali vaznije od toga je predvideti njegov obrt. Kada se tacno i na vreme najavi
obrt nabolje, rukovodna struktura je u dobroj situaciji da iskoristi Sanse za vecu prodaju,
odnosno, kada se na vreme najavi obrt na loSije stanje, rukovodna struktura dobija priliku da
izvrsi potrebne pripreme koje ¢e rezultirati umanjenjem ocekivanih gubitaka.

Smatra se da trend, kako navodi Milisavljevi¢23, koji se najc¢esSce koristi pri primeni metoda
analize vremenskih serija, spada u tzv. naivne metode predvidanja, jer se ne zasniva na teoriji
koja objasnjava uzroke koji uslovljavaju promenu promenljivih, ve¢ na pretpostavci da svi oni
uslovi koji su preovladali u proslosti ostaju nepromenjeni u budu¢nosti. Trendovi su se pokazali
kao dobar metod u svim slucajevima gde postoji pretpostavka o neizmenjenim uslovima
privredivanja, iako principijelno sam metod ima ozbiljan nedostatak - nema odstupanja navise ni
nanize, koje je veoma bitno ta¢no predvideti.

Statisticka analiza traZnje: Statisticka analiza traznje (prodaje) ili metoda predvidanja
prodaje na osnovu kauzalnih metoda predstavlja korak dalje u poboljSanju predvidanja prodaje
putem tzv. objektivnih metoda. Klasi¢na analiza vremenskih serija tretira proslu i buducu
prodaju viSe kao funkciju vremena, dok kauzalne metode analiziraju faktore (nezavisne
varijable) koji su uticali na kretanje pojave (zavisnu varijablu) i pokusavaju da izdvoje one koje
su pri tome najvaznije. Regresiona i korelaciona analiza su tehnike koje na taj nacin
omogucavaju predvidanje prodaje. Prodaja moze biti u korelaciji sa jednom ili viSe varijabli i,
kada se utvrdi njen stepen povezanosti s jednim ili viSe faktora, taj izracunati odnos koristi se za
predvidanje prodaje u budué¢nosti.

Ove metode su korisne jer u kvantitativnoj formi prezentiraju faktore koji uti¢u na pravac
kretanja prodaje preduzeca, a istovremeno daju stepen odnosa koji utic¢e na prodaju koja se ne bi
mogla ustanoviti na drugi nacin.

2.7.2. Problemi u primeni metoda predvidanja prodaje

Svako predvidanje neizbezno sadrzi neke elemente neizvesnosti, ve¢ i zbog toga Sto se
zasniva na pretpostavkama. Zbog toga je prvi korak u ocenjivanju prognoza prodaje ispitivanje
pretpostavki (ukljuCujuéi i one skrivene) na kojima je zasnovana. Rukovodioci prodaje treba
kriticki da sagledaju pretpostavke, a posebno one koje se ¢ine nepouzdanim, i da svaku testiraju
postavljajuc¢i odredeno pitanje, kao Sto je na primer: ,Ukoliko se ova pretpostavka ukloni ili
izmeni, kakav e to imati uticaj na predvideni obim prodaje?”

Zatim, oni trebaju isto tako objektivno da ocene metode predvidanja, postavljajuci pitanja
kao Sto su: ,Da li postoje i kakva odstupanja od onog $to je iskustvo iz proslosti pokazalo? Da li
su u dovoljnoj meri uzeti u obzir trendovi o konkurentskoj situaciji i promene u marketing i
prodajnim strategijama konkurencije? Da li se vodilo racuna o bilo kojem novom
konkurentskom proizvodu koji moZe uticati na prodaju grane i preduzec¢a? Da li su razmatrana
sva kretanja po odredenom redosledu na svim nivoima distribucije, ukljuuju¢i one na nivou
veletrgovine i trgovine na malo?”

Rukovodioci prodaje treba da tokom vremena prate i ocenjuju tacnost i ekonomsku
vrednost prognoze. Predvidanja treba kontrolisati kroz ostvarene rezultate, objasniti razlike i
naznaciti nacin i efekte prilagodavanja za period koji je preostao. Kada se prikupe svi podaci o

23 Milisavljevi¢, M., 1997, Marketing, XVII izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 156.

28



prodaji u odredenom periodu potrebno je objasniti sva odstupanja i sve to sac¢uvati za buducu
upotrebu, kako bi se povecao stepen ta¢nosti u datim predvidanjima.

Postavljanju ciljnog obima prodaje, izrazenog u naturalnim i/ili vrednosnim pokazateljima
koje jedno preduzece Zeli u nekom budu¢em vremenskom intervalu da ostvari, prethode veoma
bitne aktivnosti analiza, predvidanja i planiranja. Odredivanje potencijala trzista -optimalnih
Sansi za prodaju koje su prisutne na trziStu otvorenom za sve pripadnike grane - zahteva
identifikaciju (prepoznavanje) veliCine trzista i utvrdivanje razloga kupovine. Potencijal koji
predstavlja najvec¢u mogucu Sansu za prodaju, prisutnu na odredenom trzistu koje je dostupno
posmatranom preduzecu, izveden je iz potencijala trziSta nakon analize uce$c¢a na tom trzistu u
proslosti, kao i iz prilagodavanja skorim promenama u okruZenju ili onim koje se ocekuju u
samim preduzecima ili konkurentskim marketing i prodajnim programima.

Ukoliko se ova predvidanja valjano urade, a preduzece najveci deo svoje produkcije radi za
,poznatog kupca”, onda su rezultati viSestruki. Pre svega, ubrzava se proces razmene, poveéava
se koeficijent obrta, smanjuju se i nestaju zalihe (radi se po principu ,just in time”) itd.
Jednostavno receno, na ovaj nacin preduzece postaje produktivnije, Sto je u njegovom i opste
drustvenom interesu.

3. Marketing i trziSna usmerenost preduzeca

Savremeno preduzece posluje u dinami¢nom i promenljivom okruzenju. S druge strane ako
se preduzece shvata kao pul resursa koje, kao dinami¢ni preduzetnik, plasira u lukrativna
poslovna podrucdja, onda je njegov poslovni uspeh odreden sposobnoscu da identifikuje
tendencije u kretanju ljudskih potreba i nac¢ina njihovog zadovoljavanja, na jednoj, i tendencija u
razvoju nauke i tehnike, na drugoj strani. Preduzece je deo drusStveno-ekonomskog okruzenja
koje rezon svog postojanja i svoju vitalnost zasniva da ono, kroz angazovanje resursa i proces
koordinacije njegove konverzije u robe i usluge, efikasnije resava probleme okruzenja, nego $to
bi bilo moguce ako bi se prepustilo nekom imaginarnom drzavnom preduzetniku. Savremeni
uslovi poslovanja su takvi da se od preduzeca, kao organizacije ljudi i sredstava zahteva Siroko
otvoren strategijski prostor i vreme kako bi blagovremeno prepoznavalo tendencije u faktorima
koji opredeljuju obim i strukturu traznje, kao i uslove za nabavku pojedinih resursa. Osim toga,
razvoj nauke o preduzecu kao i dinamizam tzv. institucionalne infrastrukture omogucavaju,
odnosno nameéu promene u organizacionoj strukturi, koncepciji planskog procesa i
operativnom delovanju preduzeca.

S druge strane, savremeni tehnoloski razvoj ima ogroman uticaj na pojavu, organizaciju i
funkcionisanje fleksibilnih preduzec¢a. Programiranje proizvodnje i ukupnog poslovanja nalazi se
u bliskoj medusobnoj uslovljenosti sa programiranjem tehnologije i sa predvidanjem prodaje,
odnosno plasmana na trzistu.

Organizacija fleksibilnih preduzeca i fleksibilnih proizvodnih sistema, treba da je u
meduzavisnosti sa svim funkcijama koje se odvijaju u poslovnom sistemu.

U tom smislu, imaju¢i u vidu meduzavisnost marketinga i trziSne orijentacije preduzeca,
neophodno je utvrditi strategijska opredeljenja koja se razvijaju u praksi preduzeca vezana za
njihov opstanak i prilagodavanje uslovima promenljivog okruzenja.

Stoga je naglasena bliska povezanost izmedu rezultata delovanja tehnologije i tehnoloskih
promena i svih ostalih delova u okviru organizacione strukture preduzeca.

Pri tome je naglasena tendencija ka sve vecem integrisanju svih funkcija u preduzecu,
posebno na liniji: tehnologija-proizvodnja - prodaja;

Polaze¢i od toga da tehnologija i trziSte determiniSu proizvodnju, programiranje
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proizvodnje i poslovanja nalazi se u bliskoj medusobnoj uslovljenosti sa programiranjem
tehnologije i sa predvidanjem prodaje odnosno plasmana proizvoda na trzistuz+.

Trzi$ni uslovi privredivanja i zaoStrena konkurencija na medunarodnim trziStima roba i
usluga namecu usvajanje novih tehnologija, uz promenu uobicajenih oblika proizvodnje i
prodaje, efikasnije i delotvornije organizacije.

Diskontinuitet u uslovima privredivanja sve viSe afirmiSe potrebu oslanjanja na koncept
kontingentnog (viSevarijantnog, uslovnog) planiranja tj. da preduzece svoj trzisni nastup zasniva
na scenariju mogucih tokova dogadaja i aktivnosti preduzeca.

Medutim, prisustvo tzv.inverzibilnih promena komplikuje proces predvidanja izazivajuci
dodatna ulaganja u prikupljanje informacija a time i obezbedivanje fleksibilnog trzisnog
ponasanja preduzeca.

Ulaganje u validne informacije izazvano je potrebom preduzeéa da blagovremeno
identifikuje i deSifruje signale koje emituje nemirno okruZenje, dok je insistiranje na jacanju
fleksibilnosti motivisano Zeljom preduzeéa da uz Sto manje troSkova prezivi Sokove, odnosno
pojavu nenadanih okolnosti. 1z ovog proizikazi i druga znacajna karakteristika savremenog
preduzeca, a to je divresifikacija proizvodnog programa i, posledi¢no, diversifikacija tehnologije,
trziSta i izvora snabdevanja.

Kompanija ¢e, u toku svog rasta, nekoliko puta, neodlozno, reorganizovati svoju marketing
funkciju. To znaci da ¢e marketing-funkciju svaki put prilagodavati potrebama kompanije, u
odredenoj fazi.

Pregled br. 1. .Razvoj marketing funkcije u kompanijama brzog rasta i visoke tehnologije

Preduzetnicki Kompanija visoke tehnologije otvara novi poduhvat na Celu s preduzetnikom koji
marketing poseduje tehnicku struc¢nost ali malo znanja o marketingu. Taj preduzetnik planira
izvesni broj inicijalnih proizvoda za odredene kupce i licno ih prodaje. Mali obim
kompanijine proizvodnje ne podnosi opste troskove uobicajene marketing
organizacije. Uski su i proizvodna linija i baza kupaca, te tako prodaja pociva na
licnoj prodaji preduzetnika nekolicini vecih klijenata.

Oportunisticki Kompanija zeli da proSiri svoju bazu kupaca razvijanjem vise standardizovanih linija
marketing proizvoda, te je spremna uci u konkurenciju s ve¢im kompanijama. Uspostavlja se
nedovoljno razvijeno marketing-odeljenje popunjeno uglavnom prodavcima koji se
bave takti¢kim pitanjima (ne bavi se planiranjem proizvoda ili formiranjem cena);

Responzivni Kompanija ima viSe proizvoda kojima je potrebno pokloniti vecu individualnu
marketing paznju. To dovodi do imenovanja direktora proizvoda koji deluju kao zastupnici
svojih proizvoda, a upravljaju i budZetom za istrazivanje marketinga, promociju i
usluge kupcu. U ovom slu¢aju marketing potsti¢u potrebe kupaca koje su prethodno
primerenije istrazene.

Diversifikacioni Kompanija se ne moze znacajnije $iriti u podrucju svog osnovnog proizvoda zbog
marketing zasicenja trzista i antitrustovskih razloga. Otvara nove poslove i odele popunjene s
direktorima proizvoda i upravama za marketing. Sada se marketing javlja na nivou
kompanije sa brojnim poslovima: pracenje marketinga u odelima, pruzanje
specijalistickih usluga marketing odeljenjima ili predlaganja novih poslova.

Izvor: Tebjee Tyzoon, Bruno Albert, Mcintyre Shelby, 1983, “Growing Ventures Can Anticipate Marketing
Stages, Harvard Business Review, januar-februar, str. 24.

24 Tehnoloski sistemi, u okviru odgovarajucih proizvodnih sistema, nastoje da proizvode fleksibilni i
promenljivi asortiman proizvoda. Promene u elektronici i informacionim tehnologijama,
telekomunikacijama, itd., dovode do intenzivnijeg prenosa informacija u celini.
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3.1.Izbor trzista

U kreiranju i planiranju marketing strategije najznacajnije odluke treba da budu one koje se
odnose na izbor odgovarajuceg profila, ali u savremenim uslovima i geografskog polozaja trzista
preduzeca, takvog da se stalno ima u vidu da, u sustini, postoji jedinstveno svetsko, globalno
trziste, a ne neko lokalno ili regionalno.

Posebno je znacajno imati u vidu da se jednom doneta odluka o izboru trzista tesko menja,
odnosno da promena odluke nosi sa sobom veliki rizik.

Klju¢ marketing uspeha zavisi, prvenstveno, od izbora pravog trzista, jer se tim izborom,
posredo, bira i konkurencija i drustveno-ekonomsko okruzenje. Stoga preduzece treba da
istajava u nastojanju da zadovoljava potrosace tako Sto Ce razvijati sa njima stabilne odnose
(zajedno sa dobavljacima) koji su osnovni izvor modi, ali i obaveza preduzeca. Potom, u sklopu
izbora trziSta ustanovljavaju se i ostali elementi marketing miksa.

Dakle, preduzece treba da precizno definiSe i profilira trziSte, na osnovama trzisne
segmentacije, tako Sto ¢e fokusirati odredene kupce koji zahtevaju razli¢ite proizvode i/ili
makrketing miks, kao interni odgovor samog preduzeca.

U tom cilju potrebno je izvrsiti identifikaciju razli¢itih nac¢ina segmentiranja trzista, te
analizirati i oceniti privlacnost svakog segmenta.

Nakon toga preduzece vrsi trziSno ,targetiranje”, odnosno procenu i izbor odgovarajuc¢ih
trziSnih segmenata, posle Cega moze da se posveti pozicioniranju proizvoda, odnosno
utvrdivanju konkurentne pozicije za proizvod i detaljan marketing-miks.

Za izbor ciljnog trzista preduzeca, u velikoj meri, primenjuju tzv.target marketing jer tako
mogu lakse identifikovati trziSne moguc¢nosti, te povratno, uticati na formiranje i modifikaciju
svog marketing miksa.

Savremena diverzifikacija, te brz i pravovremeni protok informacija, na svetskom trzistu,
sve viiSe uslovljavaju preduzeca da koriste «niche» u marketingu za efikasan nastup na
trzistus. TipiCne situacije koje zahtevaju ulaz na nova trzista su:

1. slaba pozicija na trzistu;

2. isuviSe jaka konkurencija;

3. nivo novih ulaganja i razvoja moZe se opravdati samo osvajanjem novih trziSta
4. malo postojece trziSte u pogledu potencijala, i

5. specifitnost proizvoda zahteva specifi¢no trziste.

Medutim, preduzece pri donosSenju odluke o ulasku na nova trziSta mora da procenjuje

stopu povracaja ulaganja na konkretnom trzistu, te stoga treba da ima u vidu:
1. opasnost od supstituta,
snagu konkurencije,
mogucnost ulaska nove konkurencije na trziste,
stepen prerade proizvoda (za veci stepen prerade trziSte je obi¢no atraktivnije);
tekuci trzisni potencijal,
predvidanje buduceg trziSnog potencijala i rizika,

N WD

predvidanje prodaje, i
8. predvidanje troskova i dobiti.
S druge strane, ulazak na trZiste moZe da bude poguban poslovni potez, za mnoga
nepripremljena preduzeca, iz sledecih razloga:

25 "Niche" marketing - posmatra potrosace kao pojedince i odgovara na njihove specificne potrebe i Zelje,
te uglavnom zavisi od neposrednih inputa od potrosaca i razvoja informacione strukture trzista, , ljudi sa
sli¢énim proizvodima, ¢ije misljenje je klju¢no za uspeh proizvoda, a samim tim i preduzeca.
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1. pogresno izabrano trziste,
zapostavljanje drugih, dugoro¢no profitonosnijih trziSta i proizvoda, za racun
kratkorocnih finansijskih rezultata,
spor prodor na trziste,
nedovoljno uloZen marketing napor,
nedovovljna finansijska sredstva,
nedovoljno odvajanje vremena rukovodilaca, i
. potcenjivanje konkurencije.
Stoga, osvajanje novih trziSta zahteva pazljivo planiranje, smisljenu trziSnu strategiju i
konkretne i precizne takticke planove. Osim toga, proizvode treba planirati i razvijati tako da
sluze potrebama i zahtevima trzista. Pri tome, treba neprestano imati u vidu znacaj istrazivanja

N

Novs W

marketing informacionog sistema, kao osnovne poluge u marketing menadzmentu preduzeca.
Komuniciranje preduzeta i trziSta se realizuje posredstvom dvosmernog kretanja
informacija. Od preduzeca informacije se upucuju ka trzistu posredstvom komunikacionog miks-
a, a u obrnutom smeru od trziSta ka preduzelu, istraZivanjem marketinga i marketing
informacionim sistemom.
Za donoSenje marketing upravljackih odluka i obezbedenje Zeljene trZiSne pozicije
neophodne su pravovremene, adekvatno pripremljene i efikasne informacije.

Pregled br. 2.: Faze u segmentaciji trZista, izboru ciljnog trZista i pozicioniranju proizvoda

Segmentacija trzista Izbor ciljnog trzista Pozicioniranje proizvoda

1. Identifikovati osnove za | 3. Razviti merila privlac¢nosti | 5. Razviti pozicioniranje
segmentaciju odredenog trzista | segmenta proizvoda za svaki ciljni segment
2. Razviti profile rezultirajucih 6. Razviti marketing-miks za
segmenata 4. Odabrati ciljni segment (e) svaki ciljni segment

Izvor: Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, 258.

Ciljni marketing obuhvata tri glavne faze:

Prva, segmentacija trZista - postupak podele trzista u razlic¢ite grupe kupaca koji bi mogli
zahtevati posebne proizvode i/ili marketing-mikseve. Kompanija identifikuje razlicite nacine
segmentacije trzista, razvija profile rezultiraju¢ih trziSnih segmenata i procenjuje privlacnost
svakog pojedinog segmenta.

Druga, izbor ciljnog trziSta - postupak procene i odabiranje jednoga ili viSe trziSnih
segmenata u koje Ce se udi.

Treca, pozicioniranje proizvoda - postupak formulisanja konkurentnog pozicioniranja
proizvoda i detaljnog marketing-miksa.

3.2. TrziSno merenje i predvidanje

Jedan od glavnih zadataka istrazivanja trziSta predstavlja procena sadasnje i buduce velicine
trzista. Mnoge odluke preduzeca zavise od te procene. Ulazak preduzeca na odredeno trziste
zavisi od toga da li je trziste dovoljno veliko i/ili hoce li ono dovoljno brzo rasti, u budu¢nosti, da
opravda ulazak na trziste.

U situaciji kada neka kompanija jednom ude na odredeno trziSte, ona mora proceniti
potencijal tog trziSta i trziSne segmente, da bi adekvatno rasporedila svoja sredstva. Marketing
zadatak je pomno pracenje rezultata prodaje u cilju ustanovljavanja jesu li dostignuti procenjeni
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potencijali trzista. Na taj na¢in moze se sagledati da li su procene potraznje preko potrebne za
realizaciju tri vazne funkcije upravljanja:

1. Analizu trziSnih moguénosti,

2. Planiranje marketing napora, i

3. Kontrolu marketing izvrsenja.

3.2.1. Osnovni pojmovi u merenju traZnje

Marketing menadZeri trebaju da tacno odrede Sta podrazumevaju pod pojmom trZiSne

traznje. U praksi postoji mnostvo merila za trziSnu traznju. Traznja se moze meriti na osnovu:

e Sest razli¢itih nivoa proizvoda

1. jedinica proizvoda

oblik proizvoda
linija proizvoda
prodaja kompanije
industrijska prodaja

6. nacionalna prodaja
e pet razlicitih nivoa prostora

v W

1. kupac

2. lokalno podrucje
3. region

4. drzava

5. svet

e trirazli¢ita nivoa vremena
1. kratkoroc¢no
2. srednjoro¢no
3. dugorocno
Svaka vrsta traznje sluzi odredenoj svrsi. Tako bi neko preduzece moglo izvesti kratkorocno
predvidanje ukupne traznje za odredenu jedinicu proizvoda da bi osiguralo narudzbinu
proizvoda, planiranje proizvodnje i raspored neposrednog finansiranja. Preduzece bi moglo, s
druge strane, izvesti dugoroc¢no predvidanje traznje Sireg podrucja za svoju glavnu liniju
proizvoda, u cilju osiguranja osnove za razmatranje ekspanzije na trziste.
Medutim, za marketing menadzZere namece se pitanje koje trziSte meriti od sledecih:
potencijalno trziste, raspoloZzivo trziste, opsluzivano trziste i penetrirano trziste;
Svakako da trziste predstavlja skup postojecih i potencijalnih kupaca izvesnih proizvoda
ili usluga. Prema tome, veli¢ina trzista zavisi od moguceg broja kupaca za odredenu trzisSnu
ponudu. Ucesnici na trzistu ispoljavaju tri osnovne karakteristikez2é: interes, dohodak, nastup;
Potencijalno trZiste predstavlja skup potrosaca koji izrazavaju neki interes za izvesnu
definisanu trzi$nu ponudu.
Velicina trZista predstavlja funkciju interesa i dohotka.
RaspoloZivo trZiste je skup potrosaca koji pokazuju interes, imaju dohodak i odazivaju se na
odredenu trzisnu ponudu.
Ograniceno raspoloZivo trZiste je skup potroSaca koji imaju interes, dohodak, odaziv i

26 Definicije trziSta su vrlo korisne za marketing-planiranje. Ako organizaciju ne zadovoljava tekuca
prodaja, ona moZze razmotriti primenu brojnih akcija. Moze pokusSati privuci ve¢i procenat ljudi iz svog
opsluzivanog trzista.
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kvalifikacije za odredenu trziSnu ponudu.
Penetrirano trziste ¢ini skup potrosaca koji stvarno kupuju proizvod.
Potencijal trzista predstavlja gornju granicu trziSne traznje.

3.2.2. Merenje traZnje - terminologija

U proceni marketing-potencijala prvi korak je procena ukupne trzisne traznje.

TrZisna traznja za proizvodom/uslugom je ukupna koli¢ina koju ¢e kupiti odredena grupa
kupaca, na odredenom geografskom podrucju, u odredenom vremenskom razdoblju, u
odredenoj marketing-okolini, prema odredenom marketing-programu. Ova definicija sadrzi
osam elemenata?’:

Proizvod

ukupna koli¢ina
kupovina

grupa kupaca
geografsko podrucje
vremensko razdoblje
marketing-okolina

No s wbh e

8. marketing-program;

Za marketing menadZere najvaznije je da shvate da je trziSna traznja funkcija, a ne neki
odredeni broj. Stoga se Cesto i naziva funkcija trziSne traznje ili funkcija reakcije trzista.

Marketing osetljivost traznje predstavlja udaljenost izmedu trziSnog minimuma i potencijala
trzista. U odnosu na marketing osetljivost razlikuje se elasti¢no i neelasti¢no trziste.

TrZisno predvidanje predstavlja traznju koja odgovara oc¢ekivanom marketing-naporu. Ono
pokazuje nivo trziSne traznje koja odgovara stvarnom nivou troskova marketinga u datoj
okolini.

Potencijal trzista u datoj okolini je granica kojoj se priblizava trzi$na traznja u skladu s
kretanjem marketing-napora prema beskonacnosti.

Kompanijska traznja je udeo kompanije u ukupnoj trzi$noj traznji. Ova traznja je, kao i
trziSna traznja, funkcija koja se naziva funkcija kompanijske traznje, ili funkcija reakcije prodaje, a
zavisi od svih determinanti trziSne traznje i od svega onog $to utiCe na udeo na trziStu
kompanije.

Postoje Cetiri glavna uticaja na trzi$ni udeo kompanije:

1. troskovi marketinga,

2. marketing-miks;

3. delotvornost marketinga, i
4. elasti¢cnost marketinga;

Osim ovih faktora moZze se uzeti u obzir:

1) geografska alokacija troskova marketinga;

2) prenoSenje ucinka ranijih izdataka za marketing;

3) sinergicki ucinci varijabli marketing miksa;

Predvidanje kompanije oznacava kompanijsku potraznju odnosno procenjenu kompanijinu
prodaju pri alternativnim nivoima marketing-napora kompanije.

Predvidanje kompanijine prodaje je ocekivani nivo kompanijine prodaje koja se temelji na
odabranom marketing-planu i pretpostavljenoj marketing-okolini. Predvidanje kompanijine

27 Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 234.
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prodaje ne predstavlja osnovu za odluc¢ivanje o veli¢ini i sastavu marketing-napora. Sasvim
suprotno, ono je rezultat jednoga zamisljenog marketing-plana.

Prodajna kvota je predstavljeni zadatak za liniju proizvoda, sektor kompanije ili trgovackog
predstavnika. Ona je prvenstveno upravljacka osnova za definisanje i podsticanje napora
prodaje?s.

Proracun (bilans) prodaje predstavlja opreznu procenu ocekivanog obima prodaje i po
pravilu se primenjuje u donosenju odluka o tekucoj nabavci, proizvodnji i novéanom toku. Bilans
prodaje respektuje predvidanje prodaje i potrebu izbegavanja preteranog rizika, a postavlja se,
uglavnom, na nedto nizem nivou od predvidanja kompanije.

Prodajni potencijal kompanije je granica kojoj se priblizava kompanijska traznja saglasno
povecanju marketing-napora u odnosu prema konkurentima2.

Ukupni potencijal trZista predstavlja maksimalnu koli¢inu prodaje (u jedinicama proizvoda
ili u novcu) koja bi mogla biti dostupna svim poslovnim subjektima u nekoj delatnosti, u datom
razdoblju na datom nivou marketing napora delatnosti i u datim uslovima okoline3°.

Podrucje trzisnog potencijala predstavlja odabiranje najboljih podrucja i optimalne alokacije
marketing-budZeta na ta podrucja. Trzi$ni potencijal razlic¢itih podrucja procenjuje se
upotrebom dva glavna metoda:

a) metod izgradnje trzista - primenjuju preduzeca industrijskih roba;

- zahteva identifikaciju svih potencijalnih kupaca na svakom pojedinom trzistu kao i
procenu njihovih kupovnih potencijala;

- u praksi, potrebne su dodatne informacije o svakom pojedinom trzistu, kao $to je stepen
zasicenosti trzista, broj konkurenata, stopa rasta trzista i prosek starosti postojece opreme;

b) metod viSefaktorskog indeksa - primenjuju preduzeca potros$nih dobara;

- najcesce se koristi jednostavan indeksni metod, ali i indeks razvoja kategorije proizvoda,
razvoja marke proizvoda i moguc¢nosti trzista;

Procena aktuelne prodaje i udela na trZistu predstavlja identifikaciju konkurenata i procena
njihove prodaje. Podaci se dobijaju od trgovackih udruzenja (komora) ili se kupuju izvestaji od
specijalizovanih instituta (agencija) za istrazivanje marketinga, koja prati ukupnu prodaju i
prodaju marki proizvoda.

Procena buduce traZnje moze se obaviti u tri faze: predvidanje neke okoline, predvidanje
jedne industrijske delatnosti i predvidanje prodaje same kompanije.

Predvidanje okoline zahteva planiranje inflacije, nezaposlenosti, kamatnih stopa, troSenja i
Stednje potrosaca, poslovnih ulaganja, drzavnih rashoda, uzvoza i drugih veli¢ina i dogadaja u
okolini, znacajnih za kompaniju. Krajnji rezultat - predvidanje bruto nacionalnog proizvoda koji
se koristi zajedno sa ostalim pokazateljima okoline za prodaju industrijske robe. Tada kompanija
zasniva predvidanje svoje prodaje na pretpostavci postizanja izvesnog udela u industrijskoj
prodaji. Takva predvidanja se grade na jednoj od tri informativne osnove3!: sta ljudi kazu, Sta

28 Uprava utvrduje prodajne kvote na temelju predvidanja kompanije i odredene psihologije za potsticanje

ostvarenja predvidanja. Prodajne kvote se uglavnom postavljaju nesto viSe od procenjene prodaje da bi

poboljsale napor prodajne sile.

29 Razlog je u tome $to svaki pojedini konkurent ima stalni krug privrzenih kupaca koji narocito ne reaguju

na napore drugih kompanija kada ih ove nastoje da pridobiju.

30 Uobicajeni nacin njegove procene je sledeci: Q = ngp

gde je: Q = ukupni potencijal trzista; n = broj kupaca za specifi¢ni proizvod / trziSte uz date pretpostavke;
q = kolic¢ina koju kupuje prosecan kupac; p = cena prosecne jedinice;

31 Prva osnovica - Sta ljudi kazu, obuhvata razmatranje misljenja kupaca ili onih koji su njima bliski, kao

Sto su prodavci ili spoljni stru¢njaci. Ona sadrzi tri metoda: (1) pregled namere kupaca; (2) zbir misljenja

«prodajne sile», i (3) misljenje strucnjaka;
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ljudi ¢ine i $ta su ljudi ucinili.

Predvidanje predstavlja umece predosecanja Sta bi kupci mogli uciniti u konkretnim
uslovima. To upucuje na potrebu ispitivanja potrosaca.

Skala verovatnoce kupovine predstavljaju ispitivanja kupaca, koja su posebno dragocena
ako kupci imaju jasno formulisane namere, ako su ih voljni iskazati i opisati ispitiva¢ima.

Faktor osecaja potrosaca predstavljaju razlicite delove informacija koje se medusobno
povezuju (u razli¢itim anketama ispituju se potrosaci o njihovim sadasnjim i budué¢im licnim
finansijskim moguénostima kao i o¢ekivanjima o odredenim ustedama);

Faktor poverenja potrosaca predstavlja prihvatanje pokazatelja u nadi da ¢e se time
predusrediti ve¢i zaokreti u kupovnim namerama potrosaca, kako bi mogli, na toj osnovi,
prilagoditi svoju proizvodnju i marketing planove.

Vrednost ispitivanja namera kupaca raste sve dok ima malo kupaca, dok su troskovi
delotvornog uticaja na njih mali, dok imaju jasne namere, dok ispunjavaju svoje prvobitne
namere i dok su voljni otkriti svoje namere. Takvo ispitivanje je korisno za industrijske
proizvode, za trajna potrosna dobra, za nabavke proizvoda koji iziskuju prethodno planiranje, te
za nove proizvode o kojima nema prethodnih informacija.

4. Ciljna trzista

Za uspeh preduzeca na trziStu od posebnog znacaja je odabir jednog dela tog trzista
odnosno fokusiranje na ciljno trziste. Doba kada su preduzeca tezila masovnom trzistu vec
pripada proslosti.

Masovni marketing je zahtevao stvaranje slike o prose¢nom kupcu32. U sada$njim uslovima
poslovanja na sve zasiCenijem trziStu, mnoga preduzeca nastoje da prodaju proizvode i usluge
«trzistu malih preduzeca». Stoga nastoje da angazuju reklamne agencije da im naprave
kampanju za masovno trziste za mala preduzeca, ali sa vrlo malo uspeha. Efikasni marketari se,
zato, usmeravaju na odredenu delatnost ili struku33. Logika marketara je da pozicionira svoje
preduzece na trziStu da bi na njemu ono bilo najbolje (mnogi kazu:"nikad nismo Zeleli da
budemo najveci, ve¢ najbolji”).

Marketar, kad bira trziSte, treba da ima na umu sledece: lakSe je prodavati ljudima koji
imaju novca nego ljudima koji ga nemaju, te se treba truditi da prodaju proizvode korisnicima, a
ne kupcima.

U trziSnom okruzZenju postoji mnostvo sila koje deluju na ponaSanje potrosaca. Izbor
potrosaca postaje rezultat slozene interakcije kulturnih, drustvenih, li¢nih i psiholoskih faktora.
S druge strane marketar ne moze uticati na mnoge od ovih faktora. Medutim, oni su korisni za
identifikaciju kupaca koji bi mogli imati najve¢i interes za odredeni proizvod /uslugu.

Drugi faktori izlozeni su uticaju marketara i upucuju ga kako da postavi proizvod, cenu,
mesto prodaje i promociju da bi izazvao snaznu reakciju potrosaca.

Predvidanje na osnovici - $ta ljudi ¢ine, ukljucuje jedan drugi metod koji se sastoji u tome da proizvod
stavi na test-trziSte da bi se pokazala reakcija kupca;

Treca osnovica - $ta su ljudi ucinili, obuhvata analizu izvesStaja o ponasanju u ranijoj kupovini ili upotrebu
analize vremenskih serija ili statisticke analize traznje.

32 Medutim, prosek moze biti varljiv. Ako jednom nogom stojite u kljucaloj vodi a drugom u ledenoj, u
proseku ne moze da vam bude prijatno. Stoga ukoliko marketar cilja na prosek - izgubice.

33 Na primer, preduzece koje nudi svoje softverske programe za mala preduzeca, ne prodaje ih direktno,
ve¢ davanjem provizije za prodaju racunovodama koji preporucuju njihov softver malim preduzecéima.
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Tabela br. 1: Identifikacija nacina Zivota potrosaca

AKktivnosti Interesi Misljenja Demografija
- Rad - porodica - osamom sebi - starosna dob
- hobi - dom - drust. problemi - obrazovanje
- drustv.dogadaji - posao - politika - dohodak
- praznici - zajednica - poslovi - zanimanje
- zabava - rekreacija - ekonomija - veli¢ina porodice
- ¢lan kluba - moda - obrazovanje - prebivaliste
- zajednica - hrana - proizvodi - geografski poloZaj
- kupovina - mediji - buduénost - veli¢ina grada
sportovi - uspesi - kultura - stadijum u Zivotnom
ciklusu

AlIO sistem (stavovi, interesi, misljenja)
[zvor: Plummer Josef, 1974, “The concept and Application of Life-Style Segmentation”, Journal of
Marketing, january, pp.34.

Podaci, prikupljeni s ciljnih trziSta, analiziraju se koriste¢i kompjuterske programe, s
namerom pronalazenja specifi¢nih grupa nacina zivota, odnosno ciljnih trzista.

Razvijaju¢i ekonomsko-propagandnu kampanju, marketari objasnjavaju kojim je grupama,
prema nacinu Zivota, namenjen njihov proizvod i kreiraju oglas usmeren na AIO karakteristike
(stavovi, interesi, misljenja) tih grupa nacina zZivota, odnosno potrosaca.

4.1. Izbor ciljnog trzista

U postupku odredivanja ciljnog trzista potrebno je izvrSiti procenu trzisnih segmenata,
nakon identifikacije viSe trziSnih segmenata. Medutim, da bi preduzece izabralo ciljna trzista,
najpre se procenjuje profitni potencijal tih razlic¢itih segmenata, koriS¢enjem faznog analitickog
pristupa.

U prvoj fazi obavlja se segmentacija trziSta koriste¢i se miksom kupaca i miksom
proizvoda, a kao posledica te kombinacije nastaje viSe trziSnih segmenata. Profitni potencijal
zavisi od trZi$ne traznje, troskova preduzeca i konkurentskim trendovima na svakom podtrzistu.

U drugoj fazi daje se ocena sadasnje i buduce prodaje na odredenom podtrzistu. Nakon
predvidanja prodaje (u fazi dva) u sledecoj fazi dublje se zalazi u marketing razmisljanje. Na
primer, u analizi vrednosti razli¢itih trziSnih segmenata za konkretne proizvode, upotrebom
funkcije, na horizontalnoj osi prikazao bi se miks promocije koji kompanija upotrebljava ili
planira upotrebiti da bi stimulisala prodaju vode¢im ugovaracima.

Stvarni miks promocije i distribucije mogao bi se podrobnije iskazati uvrStenjem stavki
bilansa (fondovi i osoblje) u odgovarajuce kvadrate. Preduzee e Koristiti sve tri vrste
distribucije, a u podsticanju prodaje vode¢im ugovaracima pretezno ¢e se oslanjati na licnu
prodaju i terensku sluzbu.

Ta analiza omoguc¢ava marketaru procenu dugorotnog profitnog potencijala svakog
pojedinog segmenta i pomaZe u donosenju odluke koliko ¢e i kojih segmenata izabrati.

Nakon toga preduzece donosi odluku o strategiji obuhvata trziSta, odnosno o broju trzista
koja ¢e opsluzivati.
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Segmentacija trziSta otkriva mogu¢nosti odredenog trziSnog segmenta, tako da preduzece
nakon sprovedene segmentacije ima moguc¢nost izbora ciljnog trziSta u odnosu na resurse ili
mogucnosti marketing miks programa preduzeca. Prema tome, osnovni cilj segmentacije trzista
jeste mogucénost izbora odgovarajuceg segmenta, tj. podtrzista koji ima pozitivne karakteristike
u smislu veli¢ine i rasta. 0Odmah se moze postaviti pitanje Sta je ,prava” veli¢ina segmenta? To je
relativna stvar. Velika preduzeca preferiraju segmente sa velikim obimom prodaje, dok mala
preduzeca upravo izbegavaju takve segmente posSto ne raspolazu dovoljnim koli¢inama
proizvoda niti sredstvima da bi ih ,usluzili”. U pogledu rasta segmenta svakako je pozeljno da
segment pokazuje tendenciju rasta, posto u nacelu preduzeca u perspektivi teze povecanju
obima prodaje i profita.

Neki segmenti bi mogli imati obe kategorije pozitivne, i veli¢inu i rast, a da ipak ne budu
privlacni s glediSta profitabilnosti. Porter je identifikovao pet sila koje odreduju stvarnu
dugorocnu privlacnost (atraktivnost) odredenog segmenta, koje su po njemu sledece:34

1. broj konkurenata u bransi, odnosno pretnja intenzivnog suparnistva u segmentu,

2. potencijalni novi konkurenti, odnosno moguénost i brzina ulaska novih konkurenata
u bransu, tj. segment,

3. pretnja supstitutivnih proizvoda,

4. pretnja sve vete pregovaracke snage kupaca (u smislu snizavanja cena ik novih
zahteva koji povecavaju troskove vezane za proizvod), i pretnja sve vece
pregovaracke snage dobavljaca.

Cak i u sluajevima kada nema ovih ometajuéih sila vezanih za odgovarajué¢i segment,
preduzece mora da razmotri svoje sopstvene ciljeve i sredstva u odnosu na svojstva potrosaca u
segmentu. Svaki segment postavlja izvesne zahteve da bi se na njemu uspelo. Treba ih spoznati,
Sto nije jednostavno.

Na jednom skupu izneto je misljenje da je razlika izmedu uspesnih i neuspesnih preduzecéa u
tome, Sto prva nalaze ,pravo” trziSte(a) a druga ,pogresno” trziste(a). Izabrati ,pravo” trziste ili
granu delatnosti veoma je bitno za nalaZenje trzisSnih moguc¢nosti u sredini. ,Prava” trziSta imaju
veliki potencijal marketing mogucnosti, Sto olakSava iznalaZenje ponude preduzeca. I u
slucajevima kada preduzete ne uspeva da nade adekvatnu kombinaciju instrumenata
marketinga, ono moZe racunati sa relativno zadovoljavaju¢om stopom dobiti. Na ,pogresnim”
trziStima i veoma inovativna preduzeéa ostvaruju skromnu stopu dobiti. Analiza sredine je
najpouzdaniji izvor informacija za izbor ,pravog” trziSta Cije potrebe odgovaraju potencijalu
preduzeca.3s

Autori Abell i Hammond razlikuju cetiri grupe faktora koji bi trebali biti razmatrani u
proceni atraktivnosti trzista ili pogodnosti segmenata.36 To su:

1. trzisni faktori,

2. ekonomskKi i tehnoloski faktori,

3. faktori konkurencije, i

4. faktori sredine.

Trzisni faktori su: veli¢ina trzista, stopa rasta segmenta, predvidljivost, cenovna elasti¢nost,
kupovna mo¢ potrosaca, uticaj sezone i ciklicnost traznje. Ekonomski i tehnoloski faktori su:
ulazne barijere, izlazne barijere, kupovna mo¢ dobavljaca, nivo tehnoloske iskoris¢enosti,

34 Porter, M., 1985, Competitiv Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, Free Press, New
York, str. 235.

35 Milisavljevi¢, M. i Todorovig, J., 1991, Marketing strategija, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 101.

36 Hooley, G. i Saunders, J., 1993, Competitive Positioning — The Key to Market Success, Prentice Hall, New
Jersey, str. 191-197.
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investicioni zahtevi i marginalna korisnost. Faktori konkurencije su: intenzitet konkurencije,
kvalitet konkurencije, moguénost supstitucije i stepen diferenciranja. Faktori sredine su:
izlozenost ekonomskim fluktuacijama, izloZzenost politickim i zakonskim faktorima, drustvena
prihvatljivost i uticaj prirodne sredine. U ovome se sastoji problem izbora trzista. Kao rezultat
procene razli¢itih segmenata preduzece ¢e pronadi jedan ili viSe segmenata koji zavreduju da se
u njih ude. Segmentacija, prema tome, pretpostavlja orijentaciju preduzeca najc¢esc¢e na nekoliko
trziSnih segmenata, pri ¢emu se za svaki stvara poseban marketing miks program. Preduzece
koristi razlike izmedu trziSnih segmenata, nastoje¢i da ostvari najve¢e moguce ucesce na trzistu.
Za to preduzece treba da raspolaze odgovarajuc¢im resursima. Treba da se stvore razliCiti okviri
politike cena za svako trziste, biraju se ili stvaraju najadekvatniji kanali prodaje i distribucije za
svaki segment, $to je slucaj i sa promotivnim aktivnostima koje se takode moraju prilagodavati
pojedinacnim segmentima. Ponudom varijacije proizvoda i (odgovarajuc¢ih) marketing miks
programa preduzece nastoji da postigne veéu prodaju i bolji poloZaj na svakom pojedinom
segmentu. Zadobijanjem boljeg poloZaja na viSe segmenata, preduzeée se nada da ¢e ojacati
sveukupno poistovecivanje potrosaca sa odredenim kategorijama svojih proizvoda. Isto tako,
preduzece ocekuje vecu ponovljenu kupovinu jer je ponuda preduze¢a maksimalno u skladu sa
potrebama, Zeljama i zahtevima kupaca.

U stvari, kako isti¢e Kotler, preduze¢e moZze da razmatra sledecih pet strategija pokrivenosti
trziSta. Prvo, koncentracija na jedan proizvod i jedno trziSte. Drugo, specijalizacija na
proizvodnju jednog proizvoda i njegova prodaja svim grupama kupaca. Trece, trziSna
specijalizacija, u smislu da preduzece obuhvati proizvodnju varijeteta odredenog proizvoda koji
sluzi za zadovoljenje razli¢itih potreba odredene grupe kupaca. Cetvrto, selektivna specijalizacija
koja podrazumeva da preduzece ulazi na nekoliko trzista sa razli¢itim proizvodima koji su kao
takvi atraktivni i, peto, puno pokrivanje u smislu obuhvatanja ukupne skale proizvoda u liniji i
opsluzivanje svih vrsta trziSnih segmenata.3’

Slika br. 2. Pet modela odabira ciljnog trzista
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Izvor: Vasiljev, Stevan, 2007, Marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 213.

Osnovno pitanje prilikom izbora ciljnog ili ciljnih trziSta glasi: Sta staviti u fokusno
opredeljenje preduzeca? Da li se usmeriti na tzv. nediferencirani marketing - univerzalni
program namenjen ¢itavom trzistu - fokusirani marketing program namenjen uzoj ciljnoj grupi,
tj. segmentu, ili i¢i na tzv. multisegment marketing Sto u principu znaci imati viSe programa
(marketing miksa) namenjenih razli¢itim segmentima.

Nakon procene trzi$nih segmenata preduzece donosi odluku o Sirini obuhvata trzista, tj. o
broju ciljnih trzisnih segmenata, odnosno podtrzista ili niSa. Prema Kotleru, preduzece moze

37 Kotler Phillip, 2003, Marketing Management, 11 edition, Prentice Hall, New York,, str. 299.

39



primeniti jednu od moguce tri, alternativne, strategije obuhvata trziSta poznate kao3s:
1. Nediferencirani marketing

preduzece moze odluciti da zanemari razlike u trziSnim segmentima i da nastupi na
Citavom trziStu s jednom trziSnom ponudom;

preduzece se usredotoCuje na ono Sto je zajednicko u potrebama potrosaca nego na
ono $ta je razlicito;

preduzece kreira proizvod i marketing-program koji ¢e privuéi najveci broj kupaca,
oslanja se na masovnu distribuciju i masovnu ekonomsku propagandu, usmerava se
na stvaranje $to boljeg imidZa o proizvodus3?;

ovaj marketing se opravdava ustedama u troskovima proizvodnje, zaliha, transporta
i ekonomske propagande (nizi su i troskovi istrazivanja marketinga i upravljanja
proizvodom) i primenjuje se na najvece trziSne segmente. Ukoliko se, medutim,
istom logikom rukovodi vise preduzeca onda nastaje pojacana konkurencija ili tzv.
trzi$no ,zagusSenje”, Sto nije redak slucaj i dovodi do gubitaka u poslovanju;

2. Diferencirani marketing

preduzece odlucuje da deluje na viSe segmenata trzista i kreira odvojene ponude za
svaki pojedini segment, postizuci bolje rezultate u prodaji, ali to povecava i troskove
poslovanja koji mogu biti svrstani u pet kategorija:

(1) troskovi modifikacije proizvoda;

(2) proizvodni troskovi;

(3) administrativni troskovi;

(4) troskovi zaliha;

(5) troskovi promocije;
od ovakvog pristupa trziSnim segmentima ocekuje maksimalno moguce povecanje
trziSnog ucesc¢a. Po pravilu, samo veca preduzeca, snazna i organizovana, mogu
kreirati razlicite varijetete proizvoda za razli¢ite segmente, tj. preferencije i tako
ostvariti visoku pokrivenost trzista a time i liderstvo na trzistu.

3. Koncentrisani marketing

umesto da nastoje posti¢i mali udeo na velikom trziStu, preduzeca nastoje da
postignu veliki udeo na jedom ili nekoliko podtrzista;

postiZe se jaca pozicija na trzistu u segmentima koje opsluzuje zahvaljujuéi ve¢im
poznavanjem potreba segmenata i posebno stec¢enoj reputaciji;

ostvaruju se mnoge prakticne uStede po osnovu specijalizacije u proizvodnji,
distribuciji i promociji, jer ukoliko je segment dobro odabran preduzete moZe
zaraditi visoku stopu dobiti od ulaganja;

ovaj marketing sadrzi i ve¢i stepen rizika od uobicajenog (pojedini trziSni segment
moze razocarati, pojava konkurencije) te se preferira diversifikacija na viSe trzisnih
segmenata;

Okvir cena mora biti prilagoden grupi potrosaca, koriste se odgovarajuci kanali
prodaje i distribucije i svi odgovaraju¢i mediji za prenos promotivnih poruka.
Koncentracija se dobrim delom oslanja na marketing aktivnosti sa nastojanjem da se
poboljsa rentabilitet i da bi se bolje koristili raspolozivi resursi preduzeca.

38 Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 274.
39 Primer nediferenciranog marketinga pruza pocetni marketing kompanije Coca-Cola, kod koga su
karakteristike - samo jedno pice, u boci jedne velicine i jednog ukusa, a koji sve zadovoljava.
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Slika br. 3. Tri alternative Sirine obuhvata trZista
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A. Nediferencirani marketing

B. Diferencirani marketing

C. Koncentrisani marketing

Izvor: Kotler, Ph., 1996, i ostali: Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall

Europe, London, str. 383.

U postupku odredivanja ciljnog trzista vrlo je bitan izbor strategije trziSnog obuhvata, te u
izboru jedne od tri bitne, navedene, strategije trziSnog obuhvatanja treba uzeti u obzir sledece

faktoreo:

1.

sredstva kompanije - kada su sredstva ogranicena, najviSe smisla ima koncentrsani
marketing;

homogenost proizvoda - naviSe odgovara nediferencirani marketing;

faza zZivotnog ciklusa proizvoda - posto se uvodi jedna verzija tada se primenjuje
nediferencirani i koncentrisani marketing, a u zreloj fazi postaje pogodniji
diferencirani marketing;

homogenost trzista - prikladna je strategija nediferenciranog marketinga - ako se
kupci imaju slicne ukuse, ako kupuju podjednake koli¢ine proizvoda u sli¢nim
vremenskim razmacima i ako reaguju na slican nacin na marketing podsticaje;
marketing strategije konkurenata - nediferencirani marketing moze biti poguban
kad konkurenti sprovode aktivnhu segmentaciju, obrnuto, kada konkurenti provode
nediferencirani marketing, preduzete moze zaraditi promenom diferenciranog ili
koncentrisanog marketinga.

Nakon izbora ciljnog trzista poblize se odreduju konkurentni kompanije, odnosno
kompanija istrazuje pozicije konkurenata i donosi odluku hoce li pozicionirati svoju ponudu
neposredno uz nekog konkurenta ili ¢e se usmeriti na slobodan prostor trzista.

U situaciji kada kompanija pozicionira svoju osnovnu ponudu neposredno uz konkurenta,

40 Kotrba William, 1966, "The Strategy Structure Chart", Journal of Marketing, jul, str. 22-25.
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ona mora traziti dalju diferencijaciju pomo¢u drugih marketing varijabli.
Strategija pozicioniranja proizvoda na ciljnom trzistu omoguc¢i¢e kompaniji da preduzme
sledeci korak, odnosno planiranje pojedinosti marketing miksa.

5. TrziSte organizacija i ponasanje u kupovini

TrziSta organizacija ¢ine svi pojedinci i organizacije koji kupuju robu radi daljnje
proizvodnje, preprodaje ili redistribucije. Organizacije su trziSta za sirovine, preradevine,
postrojenja, dodatnu opremu, snabdevanje i usluge. Proizvodaci kupuju robu i usluge radi
povecavanja prodaje, snizavanja troskova ili zadovoljavanja drustvenih i zakonskih obaveza.

U poredenju s trziStem krajnjih potrosaca, trziSte proizvodaca ima manje kupaca, vece
kupce i viSe geografski koncentrisane kupce; potraznja je izvedena, relativno neelasti¢na i vise
fluktuira, a nabavka je strucnija.

Dakle, brojne organizacije iz privrednog i vanprivrednog sektora kupuju proizvode i usluge.
Kompanije koje tim organizacijama prodaju robe ili usluge moraju uciniti sve $to je u njihovoh
moci da bi shvatile potrebe kupaca, sredstava, politiku i postupke u procesu kupovine.

Te organizacije moraju voditi racuna o nizu pojava na koje se obi¢no ne nailazi u marketingu
krajnjih potrosaca. Pojave se mogu grupisati u Cetiri seta:

1. Organizacije kupuju robe da bi zadovoljile ¢itav spektar zadataka - stvaranje profita,
smanjenje troSkova, zadovoljenje potreba svojih zaposlenih i/ili ispunjavanje
zakonskih i drustvenih obaveza.

2. U odlukama organizacije o kupovini sudeluje vise osoba nego u odlukama krajnjih
potrosaca o kupovini, posebno u sluc¢aju ve¢ih kupovina - ucesnici u donosenju
odluke obi¢no imaju razli¢ite odgovornosti u organizaciji i primenjuju razlicite
kriterijume za donosSenje odluke o kupovini.

3. Kupci moraju voditi racuna o utvrdenoj poslovnoj politici, ograni¢enjima i zahtevima
svojih organizacija.

4. Instrumenti u procesu kupovanja, kao Sto su zahtevi za posebne ponude, predlozi i
ugovori o kupovini, dodaju drugu dimenziju koja nije karakteristicna za proces
kupovine krajnjih potrosaca.

Proces nabavki od strane organizacija definiSe se kao proces odlucivanja o kupovini kojim
organizacije utvrduju potrebe nabavke proizvoda i usluga i identifikuju, procenjuju i biraju izmedu
alternativnih marki proizvoda i dobavljaca.*!

Medutim, treba imati u vidu da ne postoje dve kompanije koje kupuju na isti nacin, a ipak
prodavac veruje da ce identifikovati dosta istovetnosti u ponasanju organizacija u procesu
kupovine. Pri tome mu je cilj da taj postupak iskoristi u ostvarivanju zadataka koji se iziskuju od
njega u planiranju marketing-strategije.

Uglavnom postoje tri trzista organizacija na integralnom, i sve vise globalizovanom trzistu:

1. Industrijska trzista - kupuju robe i usluge da bi pomocu njih proizveli druge robe i
usluge;

2. TrziSta preprodavaca - kupuju robe i usluge da bi ih preprodali uz ostvarenje
odredenog profita i

3. Trzista drustvenih i drzavnih nabavki - vladine agencije kupuju robe i usluge da bi
obavile poverene im drzavne zadatke.

* Webster Frederich, Wind Joram, 1972, Organizational Buying Behavior, Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
New York, p.2.
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Industrijski kupci reaguju i na ekonomske i na licne ¢inioce. Medutim, kada postoji bitna
slicnost u ponudama dobavljaca, industrijskim kupcima se pruza slaba osnova za racionalan
izbor. Budu¢i da mogu ispuniti zadatke organizacije s bilo kojim dobavljacem, kupci mogu
unositi i li¢ne ¢inioce. S druge strane, kada se konkurentski proizvodi bitno razlikuju, industrijski
kupci odgovorniji su u svom izboru i polazu sve viSe paznje ekonomskim faktorima. Industrijski
marketari moraju poznavati svoje kupce i prilagoditi svoju taktiku situaciji u kupovini na
osnovu: poznatih uticaja okoline, organizacijskih, medusobnih i li¢nih uticaja.

6. Trzisno segmentiranje

TrziSta sacinjavaju kupci, a kupci se, pak, razlikuju u jednom ili viSe pogleda. Mogu se
razlikovati po svojim Zeljama, sredstvima, geografskom razmestaju, odnosu prema kupovini ili
kupovnim navikama. Svaka od ovih varijabli moZe se upotrebiti za segmentaciju trzista.

TrZisno segmentiranje predstavlja podelu trZista po kriterijumima koji su bitni za
preduzetnicko ponasanje preduzeca.

Fleksibilno preduzece obavlja trziSnu segmentaciju da bi moglo Sto efikasnije da opsluzuje
dati trzisni segment u skladu sa ciljevima svog poslovanja i privredivanja.

Segmentacija trzista je u skladu sa trziSnom orijentacijom preduzeca odnosno koncepcijom
marketinga koju ono sprovodi.

U tom smislu, pristupanjem ovom procesu, preduzeée mora voditi racuna o opreznosti i
podeli trzista, na teritorijalnom ili bilo kom drugom principu.

Osnovni razlog segmentacije trzista je taj Sto je ono nije homogeno ve¢ ga Cini skup
potrosaca koji ne samo da se razlikuju medu sobom, ve¢ se i razli¢ito ponasaju pri kupovini
proizvoda ili usluga.

Medutim, i pored toga, moguce je otkriti zajednicke karakteristike za odredenu skupinu, a
na osnovu toga i predvideti reakcije, kupaca koji se pojavljuju kao potencijalni kupci. Imajuci u
vidu da industrijskom proizvodnjom nije moguce udovoljiti svakom pojedincu u pogledu
njegovih Zelja, to se putem segmentacije trziSta udovoljava Zeljama pojedinih grupa, pod
uslovom da su te grupe dovoljno brojno interesantne za proizvodace.

Savremeno preduzece ide na segmentaciju trzista kada postoje razli¢iti zahtevi kupaca i
potrosaca za proizvodom i kada se razli¢itim programima marketinga moze, odlucujuce, uticati
na potrosace.

Treba imati u vidu da se i kupci i preduzeca jednostavno marketinski ponasaju jer je
marketing proizasao iz poslovne prakse onih kompanija i onih poslovnih struktura koje su Zelele
pobedu na trzistu.

Stoga, to svako preduzece treba da uzme u obzir kada pristupa operativhom trziSnom
segmentiranju*2.Medutim, da bi se pristupilo segmentaciji trziSta moraju postojati tri bitna
uslova:

1. Segment mora biti tacno utvrden;
2. Segment mora biti merljiv;
3. Segment mora biti pristupacan;

Preduzece treba da ima u vidu da je segment deo ukupnog trzista, te da bi ono uspe$no
poslovalo treba da pristupi trzisnoj kombinaciji.

To znaci spajanje razlicitih trzisnih segmenata u jedinstveno trziste jednog preduzeca.

2 Postoji mnostvo kriterijuma za segmentiranje, ali se oni mogu grupisati na: geografske, socioloske, psiholoske,
ekonomske, ekoloske, tehnoloske i ostale kriterijume;
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Posmatrano sa aspekta marketinga segment donosi prakti¢nu korist preduzecu ako se za
njega moze napraviti marketing plan, Sto znaci opredeljenje za srednjoro¢no i dugorocno
podmirenje potreba trzista.

Medutim, ako se to ne moze uciniti i ako su troskovi segmentacije vec¢i od dobiti koja bi se
mogla ostvariti na o¢ekivanom trziSnom segmentu, onda segmentacija nema smisla.

Znacaj segmentacije ogleda se u tome Sto ona omogucéava da preduzece identifikuje
znaCajne segmente iz celokupnog trziSta i da kreira proizvod koji odgovara zahtevima i
potrebama kupaca, a sve u cilju postizanja optimalnog rentabiliteta.

Proces segmentacije omogucava da se nijansiranjem proizvoda proizvodnja usmerava
prema zahtevima i potrebama kupaca na ciljnom segmentu.

Pri tome je vazno da se proces segmentacije i prilagodavanja proizvodnje potrebama trzista
obavlja pre, a ne posle, obavljene proizvodnje.

Na taj nacin se postiZe realizacija Sireg izbora za potrosace, a marketing program, na tako
segmentiranom trzistu, lakse se realizuje odnosno donosi bolje rezultate u poslovanju.

Medutim, zahtevi trziSta se permanentno menjaju, i stoga jednom izvrSena segmentacija, po
bilo kom osnovu, nije uradena jednom za uvek, ve¢ je podlozna promenama i mora se stalno
pratiti da li odgovara realnoj situaciji na trzistu ili treba pristupiti promenama.

Pri tome je za vaznost segmentacije bitna informisanost o promena trziSta zahtevima
kupaca, da bi se interes potrosaca i proizvodaca uskladio i uspostavila povratna sprega.

S druge strane, preduzece koje nastoji da efikasno posluje, u savremenim uslovima, posebnu
paznju posvecuje tipologiji trzista.

Pri tipologiji se obrazuju segmenti trzista, koji obuhvataju velioki broj kriterijuma.

Sprovodeci tipologiju trziSta efikasno preduzece ima za cilj formiranje homogenih trzisnih
segmenata.

Medutim, pri analizi tipologije postupa se, za razliku od analiziranja segmenata, upravo
obratno, pri ¢emu je individua, a ne ukupno stanovnistvo, polazna tacka procesa grupisanja, te se
na osnovu velikog broja varijabli pokusavaju obrazovati homogene grupe.

Na taj nacin nastale grupe, i tipovi trziSta, uglavnom su homogenije i nedvosmisleno
bogatije, u svom izrazu, nego segmenti iz klasiCne analize segmentiranja. Pri tome treba
razlikovati tri, osnovne, vrste tipologije:

1. Tipologija ponasanja potrosaca;
2. Tipologija stava;
3. Tipologija licnosti;

Marketing menadZeri treba da imaju u vidu da sva tri ova segmenta integralno uticu na
trzisne sveukupne odnose.

Stoga, ukoliko preduzece efikasnije i sveobuhvatnije sagleda sve tri ove tipologije, uspesSno
se marketinski ponasa i uspesno moze da privreduje.

U operativnom pristupu segmentaciji trziSta Koriste se razliciti modeli.

Uobicajeno, trziSte se segmentira prema dohotku i prema zivotnom dobu, koje ima za
rezultat razlicite demografske segmente.

Medutim, u savremenim uslovima kupci se sve viSe okrecu svojstvima proizvoda. To za
rezultat ima potrebu da se identifikuju razliciti segmenti preferencije na trzistu.

Na toj osnovi mogu se pojaviti tri razli¢ita modela*:

1. Homogene preferencije

- trziSte na kojem svi potrosaci imaju, uglavnom, iste preferencije;

* Kotler Filip, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 261.
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- trziSte ne pokazuje prirodne segmente (barem ne tako dugo dok su konkretna
svojstva u fokusu), te se na toj osnovi predvida da ¢e postojece marke proizvoda biti
sli¢ne i smeStene u srediSte odredenih preferencijala;

2. Difuzne preferencije

- preferencije potrosaca su rasute u prostoru, pokazujuci da se oni razlikuju prema
svojim zahtevima u odnosu na odredeni proizvod;

- ako na trzistu postoji samo jedna marka proizvoda, pogodna je za pozicioniranje u
srediSte da privuce najviSe ljudi (marka proizvoda smestena u srediStu minimizira
ukupno nezadovoljstvo potrosaca) a novi konkurent tek treba da se izbori za udeo
na trziStu, odnosno pridobija onu grupu kupaca koja nije zadovoljna s markom
proizvoda u sredistu;

- ako je na trzistu nekoliko marki proizvoda, one ¢e se - verovatno, pozicionirati u
celom prostoru i tako iskazati temeljne razlike za prilagodavanje razlikama
preferencije potrosaca;

3. Grupne preferencije

- razlicite preferencije grupa nazivaju se prirodnim segmentima trzista;

- preduzecu se ukazuju tri moguénosti izbora:

a) nediferencirani marketing - pozicioniranje u srediSte s nadom da ¢e odgovarati svim

grupama;

b) koncentrisani marketing - pozicioniranje u najve¢em trziSnom segmentu;

c) diferencirani marketing - razvijanje viSe marki proizvoda i svaku pojeinu marku

pozicionirati u razli¢it segment;

Segmentacija trziSta otkriva moguénosti odredenog trziSnog segmenta s kojima se suocava
preduzece, prakticno, u svakodnevnom poslovanju.

S tim u vezi preduzeée mora proceniti razlic¢ite segmente i odluciti koliko ¢e segmenata moci
da opsluZzuje.

Dakle, prvi korak u tom procesu odnosi se na procenu trzisnih segmenata.

6.1. Segmentacija trzista i selekcionisanje ciljnih trzista

Preduzece koje se odlu¢i da deluje na nekom velikom trzistu -bilo to trziSte krajnjih
potrosaca, industrijsko trziSte, trziSte preprodavaca ili trziSte drzavnih organa - uvida da
jednostavno nije u stanju da opsluzi sve kupce na tom trzistu. Kupci su - ili suvise brojni, ili
prostorno disperzirani, ili pak heterogeni u svojim kupovnim zahtevima. Tako ¢e neki
konkurenti biti u boljem polozaju da opsluze pojedine segmente kupaca na istom trzistu.
Odredena preduzeca bi, umesto da svugde konkuriSu ¢esto nadmo¢nim konkurentima, trebalo
da identifikuju najatraktivnije segmente trzista koje bi mogla uspeSno zadovoljiti.+*

Obrazlazué¢i na pocetku fenomen trziSta, navedeno je kako u savremenom (razvijenom)
svetu preduzeca uvidaju da se sve manje isplati primenjivati tzv. masovni marketing, kao i
marketing raznovrsnih proizvoda. Nacelno posmatrajuci, trziSta sve viSe prati proces
fragmentacije, ona su se ,rasplinula” na bezbroj podtrzista (trziSnih ,nisa”), koje karakterisu
razliCite grupe potrosaca koje se razlikuju po nacinu Zivota, zainteresovane su za razlicite
proizvode, kupuju u razli¢itim kanalima prodaje i sl.

Prema tome, trziSte ¢ine potrosaci koji se medusobno razlikuju na jedan ili vise nacina. Oni
se mogu razlikovati po Zeljama, potrebama, moguénostima - kupovnoj moci, iskustvu itd. Svaka
od ovih varijabli moZe da posluZi kao osnova za segmentaciju.

# Kotler Phillip, 2003, Marketing Management, 11 edition, Prentice Hall, New York., str. 278.
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Preduzeca sve viSe prihvataju ciljni marketing. Ciljni marketing pomaze proizvodacima da
bolje upoznaju moguénosti trzista. Tako proizvodac¢i mogu razraditi pravu ponudu za svako
pojedino ciljno trziste. Oni mogu tako prilagoditi svoje cene, kanale prodaje i promociju da s
uspehom osvoje ciljno trziSte. Umesto da rasipaju svoj marketinski napor (,disperzivni” pristup),
mogu se usmeriti na one kupce koje bi mogli najuspesnije zadovoljiti (,ciljni” pristup).

Ciljni marketing obuhvata tri glavne faze. Prva je segmentacija trzista - postupak podele
trziSta u razlic¢ite grupe kupaca koji bi mogli zahtevati posebne proizvode i/ili marketing
mikseve. Preduzece identifikuje razli¢ite nacine segmentacije trzista i razvija profile
rezultiraju¢ih trziSnih segmenata. Druga faza je izbor ciljnog trzista - postupak procene i
odabiranja jednog ili viSe trziSnih segmenata u koje ¢e se udi. Treca je faza pozicioniranje
proizvoda za svako pojedino ciljno trziste - odnosno segment.

7. Postupak u segmentaciji trzista

Segmentacija trziSta je podela trziSta na razliCite segmente (delove trzista ili grupe
potrosaca) koji se ponasaju na isti nacin ili imaju iste potrebe. Postoji pet nivoa segmentacije
trzista:

e Makrosegmentacija - masovno trziSte i masovni marketing, masovna proizvodnja
(Ford, Koka - Kola...)

e Mikrosegmentacija prema

1. Segmentima - velika grupa osoba sa sli¢nim Zeljama, kupovnoj mo¢i, geografskom
lokacijom

2. Nisama - usko definisana grupa, manje trziSte Cije potrebe nisu dobro zadovoljene
(podela segmenta na podsegmente)

3. Lokalnim podrucjima - prilagodeno potrebama i Zeljama lokalne sredine

4. Pojedincima - marketing jedan na jedan, marketing po porudzbini

Osnovni razlog da se preduzece odluci na segmentaciju trzista jeste prihvatanje Cinjenice da
trziste nije homogeno i da se potrosaci ne razlikuju samo medu sobom, ve¢ da to ispoljavaju i
svojim ponasanjem na trzistu. Te razlike u zahtevima ocigledne su u situacijama gde potrosaci
imaju dohodak koji im omogucava da traze razliCite proizvode i usluge i kada ima dovoljno
alternativnih izbora u proizvodima i uslugama na trziStu.4>TrZiSte je heterogeno, kako sa
stanovista ponude tako i sa stanovista traznje. Heterogenost ponude proizilazi pre svega iz:

1. razlika u onome $ta se nudi (proizvodi, usluge i njihove karakteristike), i
2. razlika u nacinima kako se proizvodi i usluge nude na trzistu (kanal prodaje,
promocija, prodajne usluge i drugo).

Heterogenost traznje, koja nas ovoga puta nesto viSe zanima, proizilazi iz postojanja razlika
u potrebama, stavovima i nacinima reagovanja potrosaca na pojedine komponente ponude. U
takvim uslovima osnovni problem planiranja marketinga jeste koju kombinaciju marketing
varijabli i trziSnih segmenata prihvatiti kao osnovu za aktiviranje izvora rasta preduzeca.+6

Znaci, segmentacija trziSta predstavlja u osnovi uocavanje sli¢nosti i identifikovanje
posebnih homogenih grupa potrosaca. Pod segmentacijom trziSta se moZe podrazumevati
podela trziSta na manje sastavne delove, na homogene celine potrosaca, gde svaka celina
moZze/treba da bude smisljeno odabrana kao trzisSni deo da bi bila pristupacna odredenoj

45 Milisavljevi¢, M., 1997, Marketing, X VII izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 124.
* Milisavljevi¢, M. i Todorovié, J., 1991, Marketing strategija, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 169.
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marketing strategiji. Deo trziSta koji se dobija procesom segmentacije naziva se trziSni segment
(podtrziste ili nisa).

Pri podeli na segmente koriste se razli¢iti kriterijumi; jedni se primenjuju za trziSta roba
Siroke potrosnje, a drugi za trziSta proizvodne potrosnje. Pored toga, treba reci da za pojedine
proizvode segmentacija trzista nije posebno slozena, medutim, kod drugih je to izuzetno sloZen
posao, vec i zbog toga Sto je teSko utvrditi prave kriterijume za segmentaciju. Razliciti trzisni
segmenti se mogu identifikovati primenom uzastopnih varijabli za dalju, efektivnu, podelu
trzista. U postupku segmentacije trziSta od presudnog znacaja je odluka o izboru varijabli?’.
Osnovni pristup je ispitivanje uzorka potrosaca i otkrivanje hijerarhije varijabli koje se ti
potrosaci pridrzavaju u svom nacinu odlucivanja pri kupovini. Na primer, pri kupovini
automobila, ranije su mnogi kupci bili privrzeni marki, i najpre su donosili odluku o marki koju
Zele a zatim o obliku automobila. Ako vecina kupaca kupuje na taj nacin, to se naziva trzistem
marke i oblika. S druge strane, kupac bi mogao doneti odluku o kupovini ovim redom:

1. kvalitet,

2. srednja velicina,
3. cetvoro vrata,
4. poznata marka;

Ako vecina kupaca kupuje na taj nacin, to se naziva trZistem potrebe, velicine, oblika i marke.
Na toj vrsti trziSta veé¢ina marki ne konkuriSe jedna drugoj. Konkurentne su one marke koje
zadovoljavaju preduslove potreba, veli¢ine i oblika. Uglavnom, korporacije koriste teoriju podele
trzista za spoznaju trziSnih segmenata i glavnih konkurenata.

7.1. Kriterijumi - osnove za segmentaciju

Ne postoji samo jedan nacin za segmentaciju nekog trziSta. Stoga se u istrazivanju
marketinga ispituju razlicite varijable segmentacije - pojedinacno i u kombinaciji.

Za podelu trzista robe i/ili usluga Siroke potros$nje koristi se vise Kkriterijuma: geografski,
demografski, psiholoski, socioloski, ekonomski, potom kriterijum preferencija (,,set koristi”) i sl.
Postoje razliCiti pogledi i tumacenja kriterijuma za segmentaciju. Osnovni cilj svakog od njih je
otkrivanje najsvrsishodnijeg nacina sagledavanja strukture odredenog trzista.

Sazet prikaz mogucih kriterijuma, odnosno osnova za segmentaciju roba Siroke potrosnje je
dat u pregledu 3. Podrazumeva se da pojedine osnove mogu korisno posluziti i kod roba
namenjenih proizvodnoj potrosnji. Tradicionalni nacini segmentacije trziSta, koji Kkoriste
klasicne kriterijume (geografski, demografski i sl.), ne zasnivaju se na analizi uzro¢nih faktora
ponasanja potrosaca, a ukoliko se segmentacija vrsi samo na bazi jednog kriterijuma nisu uvek
pouzdani za predvidanje ponasanja potrosaca u buduénosti. Stoga segmentaciju treba vrsiti na
bazi kombinovanja kriterijuma.

“ Na primer, neka avionska kompanija je zainteresovana za privlacenje onih ljudi koji ne lete (varijabla
segmentacije: status korisnika). Te neletace predstavljaju oni ljudi koji se boje leta, oni koji su indiferentni i oni
koji imaju pozitivan stav prema letu (varijabla segmentacije: stav). Medu onima koji imaju pozitivan stav prema
letenju su ljudi s viSim dohocima koji mogu sebi priustiti letenje (varijabla segmentacije: dohodak). Avio
kompanija moze odluciti da za cilj odabere ljude s visim dohotkom koji imaju pozitivan stav prema letenju, ali
jednostavno — jos nisu leteli.
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Pregled br. 3.Glavni kriterijumi segmentacije za trZista potrosaca

Kriterijum

Karakteristi¢na podela

Geografska segm

entacija
narodi
drzave
regioni
pokrajine
gradovi
vrsta naselja
klima

obelezja naroda

razvijenost i polozaj drzave
veli¢ina regije

veli¢ina pokrajine

veli¢ina grada, gradska naselja
varosica, selo

kontinentalna, primorska

Demografska segmentacija

zivotno doba

pol

veli¢ina porodice
zivotni ciklus
porodica

dohodak

zanimanje

obrazovanje
religija

rasa
narodnost

ispod 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64. 65+

muski, Zenski

1-2,3-4, 5+

Mlad-samac, mlad-oZenjen, oZenjen-bez dece,
ozenjen-najmlade dete ispod 6, stariji oZenjen s
decom, starijioZenjen bez dece, deca ispod 18, deca
iznad 18, stariji, samac, ostali;

ispod 1000evra, od 1000-2000evra, 2000-3000evra,
preko 3000evra i vise;

strucno i tehnicko, direktori, voditelji poslova,
privatni preduzetnici, sluzbenici, prodavci, zanatlije,
predradnici, seljaci, penzioneri, studenti, domacice;
osnovno, srednje, viSe, fakultetsko, magistar, doktor;
pravoslavna, katolicka, protestantska, islamska,
ostalo;

bela, crna, orijentalna;

Srbin, Hrvat, Slovenac, Makedonac, Albanac, Madar;

Psihografska segmentacija

drustveni sloj
nacin zivota
licna obelezja

niZi donji, visi donji, niZi srednji, visi srednji, gornji;
prirodan, pomodan, intelektualan;
impulsivan, drustven, autoritativan, ambiciozan;

Bihevioristicka

koriS¢enje okolnosti
traZenje koristi
status potrosaca

status privrzenosti
faza spremnosti

stav prema proizvodu

uobicajena okolnost, posebna okolnost;

kvalitet, usluga, ekonomicnost;

nepotrosac, bivsi potrosac¢, potencijalni potrosac,
potrosac po prvi put, redovni potrosac;

nikakav, osrednji, jak, potpun;

nepoznatost, poznatost, upucenost, zainteresovanost,
Zelja, namera za kupovinom;
entuzijasticki, pozitivan,
neprijateljski

indirektan, negativan,

Izvor: Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 263.

Prema navedenim kriterijumima neophodno je raspolagati s brojnim podacima o
potroSacima i sredini u kojoj Zive da bi se segmentacija trziSta mogla izvesti u odnosu na
posmatrani proizvod ili grupu proizvoda.

U poslednje vreme sve viSe je u upotrebi viSeetapni proces segmentacije trzista. Primenom
uzastopnih kriterijuma segmentacije trziSta omogucava se identifikovanje sli¢nosti u potrebama
i karakteristikama potroSaca i njihovo izdvajanje, agregiranje u relativno homogena, jasna
podtrzista sa Sto je moguce preciznije povucenim granicama izmedu segmenata. U tom slucaju, u
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fokusu segmentacije trziSta, prvo je identifikovanje potreba, Zelja, zahteva potrosaca,
preferiranih koristi, prednosti proizvoda u vidu preferiranih atributa proizvoda ili kombinacije
preferiranih atributa proizvoda. To vodi profilisanju, izdvajanju ili agregiranju sli¢nih
preferencija u relativno homogena podtrzista preferencija i odgovorima na klju¢na pitanja - $ta i
zas$to potrosaci Zele i koji su glavni pravci i intenzitet varijeteta identifikovanih Zelja. Tek u
drugoj etapi procesa segmentacije trziSta potrosaca preostaje davanje odgovora na pitanja -ko,
gde, kako i kada stoji iza agregiranih, relativno slicnih preferencija potrosaca, odnosno
sagledavanje dominantnih, opredeljujucih geografskih, demografskih, ekonomskih, socioloskih i
ostalih bihevioristickih karakteristika nosilaca preferencija.

Naime, pojedini autori smatraju da je kriterijum preferencija (koristi) koje ljudi traze u
potrosnji odredenog proizvoda glavni razlog za egzistiranje ,prave” segmentacije trzista.
Potrosaci ne kupuju proizvod, oni kupuju ,ono” Sto proizvod moZe da ucini za njih. Stoga
marketari moraju posmatrati proizvod i/ili uslugu viSe kao ,set koristi” ili neku vrstu
kombinacije privla¢nosti za potrosaca.

Mnogi su pak marketari uvereni da su bihevioristicke varijable najbolje polaziSte za
oblikovanje trziSnih segmenata. Kotler razlikuje slede¢e bihevioristicke varijable segmentacije
trzista potrosaca: okolnosti, trazenje prednosti (Sto odgovara kriterijumu preferencija), status
potrosaca, stepen upotrebe, status privrzenosti, faza spremnosti za kupovinu i stav prema
proizvodu.*8

Kupce je moguce razlikovati prema okolnostima u kojima iskazuju neku potrebu kada
kupuju ili upotrebljavaju neki proizvod. Segmentacija prema okolnosti moze pomoci
preduzeima da proSire upotrebu proizvoda. Mnoga se trziSta mogu segmentisati na
nepotrosace, bivSe potrosace, potencijalne potrosace, potrosace koji kupuju prvi put, ponovljene
kupce (kupci sa iskustvom) i redovne potroSace izvesnog proizvoda. TrziSno dominantna
preduzeta posebno su zainteresovana za pretvaranje potencijalnih potrosaca u stvarne
potrosace, dok ¢e manja preduzeca nastojati preorijentisati potrosace konkurentskih marki na
svoju marku proizvoda. I potencijalni i redovni potrosaci iziskuju razli¢it marketing pristup, tj.,
kombinaciju instrumenata marketing miksa.

TrziSte je moguce segmentisati i na grupe slabih, osrednjih i jakih potroSaca odredenih
proizvoda (naziva se segmentacija koli¢ine). Jaki potrosaci nekog proizvoda cesto imaju
zajedni¢ke osobine -demografske, psihografske i sl. Tako se, na primer, u segmentaciji obima
koristi popularno Paretovo pravilo 80:20, prema kome 20% kupaca kupuje 80% proizvoda
preduzeca i obratno.

Veéina autora ocenjuje i tvrdi da je veoma sloZeno, skoro nemoguce razgraniciti u
potpunosti pojedine potkriterijume, Sto i nije od posebnog znacaja, posto se u prakti¢noj primeni
oni i inace kombinuju.

Pregled br. 2 ilustruje na koji nacin se moze izvrSiti segmentacija trziSta roba Siroke
potrosnje, odnosno trzista krajnjih potroSaca. Na isti naCin se moze izvrSiti segmentacija
industrijskih trzista. Industrijski kupac se moze segmentirati geografski, kao i pomocu vise
bihevioristickih kriterijuma, i to: traZenje koristi, status potroSaca, stepen upotrebe, status
privrZenosti, faza spremnosti i stavovi.

Medutim, uobicajeni nacin segmentacije industrijskih trziSta polazi od krajnjih korisnika.
Razli¢iti krajnji korisnici Cesto traZe razlic¢ite prednosti, a mogu se privu¢i razli¢itim marketing-
miksevima.

Velicina kupca je bitan kriterijum industrijske segmentacije. Tako mnoge kompanije

8 Kotler Phillip, 2003, Marketing Management, 11 edition, Prentice Hall, New York., str. 293-295.
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uspostavljaju odvojene sisteme za poslovanje s ve¢im ili manjim kupcima, odnosno trgovcima
kao kupcima.

Segmentacija trziSta proizvodnih dobara je, po mnogim autorima, manje sloZen posao, jer,
po pravilu, postoji manji broj potrosackih jedinki koje su, uz to, znatno ujednacenije u motivima i
nacinu kupovine. U segmentaciji trzista se, stoga, uglavnom primenjuju kriterijumi koji definisu
namenu proizvoda, veli¢inu kupca, frekvenciju kupovine, izvore finansiranja kupovine, lokaciju i
slicno. Grupisanje kriterijuma za segmentaciju moze biti razli¢ito, kako to ilustruje sledeci
primer:4°

1. pripadnost potrosacke jedinke odredenoj oblasti aktivnosti, grani i grupaciji,

2. veliCina potrosacke jedinke, koja moze da se ceni na bazi potrosnje proizvoda za koji
se vrsi segmentiranje,
lokacija potrosacke jedinke,
kanali kupovine - direktno ili preko posrednika,
izvori sredstava za kupovinu (sopstvena, tuda, budzet, i sl.),
razvijenost sistema kontrole zaliha (za materijale i delove) i nac¢in odrzavanja (za
trajna dobra),

7. uticaj pojedinaca i grupa na donosSenje odluka o kupovini itd.

Osnovno polazisSte za utvrdivanje homogenog segmenta ¢ine proizvod i potrebe za njim od
strane svakog preduzeca, bez obzira kojoj grani, delatnosti ili grupaciji preduzecée pripada. U
poslednjih desetak godina, bez obzira na vrstu proizvoda, prilikom segmentacije trzista
dominiraju dva kriterijuma i to: uzrok i koli¢ina potrosnje.

AN

7.2. Uslovi uspesne segmentacije

Dvojica autora koji, govore¢i o segmentima i njihovim potrebnim karakteristikama, za
uspeh preduzeca navode da svaki segment, da bi bio dostojan paZnje od strane preduzeca, mora
zadovoljiti sledeca Cetiri kriterijuma:50

1. mora biti homogen iznutra,

2. mora biti dovoljno heterogen izmedu segmenata,

3. trebao bi biti znacajan — dovoljno velik (rentabilan) i
4. mora biti operacionalan.

Homogenost preferencija, geografskih, ekonomskih, socioloskih, psiholoskih i ostalih
bihevioristickih karakteristika nosilaca traznje i, posledi¢no, relativno homogeno reagovanje na
marketing ponudu preduzeca polazna je osnova maksimalno korisnih trziSnih segmenata. Visok
stepen homogenosti unutar trzisSnih segmenata omogucava jasno i precizno povlacenje granica
izmedu njih, Sto doprinosi heterogenosti izmedu segmenata. Stepen heterogenosti izmedu
segmenata uslovljava stepen potrebnog prilagodavanja - diferenciranja marketing ponude
preduzeca, odnosno marketing mikseva. Homogeno trziSte treba biti znacajno, odnosno
dovoljno veliko i rentabilno da se moze efektivno opsluziti sa odgovarajuom stopom
rentabiliteta. TrziSni segment mora biti i operacionalan u smislu moguénosti identifikacije
kupaca i kreiranja odluka instrumentima marketing miksa.

Svakako, postoji mnogo nacina za segmentaciju trzista, medutim sve segmentacije nisu
delotvorne. U svakom slucaju, da bi bili maksimalno korisni, trzi$ni segmenti moraju odrazavati

# Milanovi¢, R., 1975, Osnovi marketinga, Svjetlost, Sarajevo, str. 185.
0 Perrault, W. i McCarthy, J., 2005, Basic Marketing, petnaesto izdanje, McGraw Hill, Irwin, Boston, str. 67-68.
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sledece karakteristike:51

1. merljivost - stepen do koga se veli¢ina i kupovna mo¢ segmenta moze meriti,

2. dostupnost — stepen do koga je segmente moguce ustanoviti i usluziti,

3. valjanost — stepen do koga su segmenti dovoljno veliki i/ili donose dovoljno
profita. Segment bi trebalo da sacinjava najve¢a mogu¢a homogena grupa koju se
isplati pratiti izradom odgovaraju¢eg marketing miks programa, i

4. operativnost — stepen do koga je moguce, radi povlacenja i opsluzivanja
segmenata, formulisati delotvorne programe.

Na osnovu iznetih stavova moZe se zakljuciti da merljiv, relativno homogen, znacajan i
operacionalan segment, odnosno podtrziste proizvoda, sa jasno povucenim granicama u odnosu
na ostale segmente, obecava maksimalnu korisnost nastupa preduzeca sa odredenom marketing
ponudom u odredenoj marketing sredini i u odredenom vremenu.

Segmentacija trziSta i marketing strategija. O segmentaciji trzista u literaturi se Cesto
govori kao o posebnoj vrsti strategije marketinga, Sto se dobrim delom moze i prihvatiti. Oni koji
na ovaj nacin posmatraju segmentaciju trzista odmah govore i o ,drugoj strani medalje”, o
strategiji diferenciranja proizvoda, odnosno teZnji preduzeéa da uofenom segmentu trzista
ponude adekvatan, diferenciran proizvod, namenjen ,samo njima”.

Segmentacija trziSta moze, ali i ne mora uvek biti pracena diferenciranjem proizvoda.
Diferenciranje proizvoda preduzeée mozZe vrsiti u odnosu na konkurentski proizvod uz
ugradivanje tzv. ,mere kontrole” nad traznjom, istovremeno navode(i razlike izmedu svog i
konkurentskog proizvoda. Polazna osnova ovakve segmentacije je posmatranje trzista kao
homogene celine, i samo diferenciranje proizvoda u odnosu na konkurentsku ponudu
predstavlja homogenost ukupne ponude. Cilj ovog pristupa nije u diferenciranju proizvoda, nije
prilagodavanje odredenoj potrebi, nego sagledavanje postoje¢ih razlika izmedu sopstvenog i
konkurentskog proizvoda, kao i teznja da se obezbedi vece uCeSce na trziStu. Da bi se taj cilj
ostvario, ponuda¢ mora obezbediti intenzivnu propagandnu aktivnost, $to je povezano sa
znacajnim ulaganjem sredstava.

Diferencijaciji proizvoda preduzete moze pri¢i i sa stanoviSta razlicitosti potreba za
odredenim proizvodom. Kroz diferencijaciju proizvoda i uz pomo¢ drugih elemenata marketing
programa (cene, promocija, distribucija) ponudac vrsi prilagodavanje proizvoda odredenoj grupi
potrosaca. Opste stremljenje potrosaca na izgradnju sopstvenog identiteta u potrosnji uslovljeno
je ve¢im dohotkom, kulturnim nivoom potrosaca i sl.,, Sto namece vece zahteve ponudacu za
veoma Sirokom segmentacijom. Medutim, ako bi ponudac iSao na vrlo Siroku segmentaciju
trzista, kao i na veliku diferencijaciju proizvoda, to bi uslovilo, zbog malih serija, visoke troskove
proizvodnje, pa bi proizvod postao skuplji i na taj na¢in manje dostupan velikom broju
potrosaca. To nije cilj modernog ponudaca i stoga on, Koriste¢i savremena tehnoloSka
dostignuc¢a, moze vrsiti prilagodavanje proizvoda, tako Sto potroSaci sami prave kombinacije
proizvoda prema sopstvenim potrebama - sami diferenciraju. Industrija boja i lakova na primer,
proizvodi osnovne boje koje se u prodavnici mesaju u tonu koji zahteva potrosac, ili proizvodac
proizvodi odredene elemente proizvoda koji se u razli¢itim kombinacijama prilagodavaju
potrebama potrosaca.

Medutim, u poslednje vreme, kada usled sve vece globalizacije privredivanja i sve snaznije
cenovne i posebno necenovne konkurencije, pristup ,izgradnji” strategija poslovanja biva sve
slozeniji, i kada se sve viSe govori o setovima strategija na nivou preduzeca, strategija

31 Kotler, Ph., 1996, i ostali: Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, str.
379.
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segmentacije je ,sveprisutna”. Naime, svaka strategija mora da pode od strukture trzista,
ispresecanog na bezbroj nac¢ina, da bi se potom na nju nadogradili ostali strategijski elementi.
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II POGLAVL]E: ANALIZA PONASANJA KRAJNJIH
POTROSACA

1. Krajnji potrosaci i organizacije kao potrosaci

Potrosac je drustveno i kulturno bice. On je u isto vreme i individua za sebe, ¢lan porodice,
pripadnik grupe ili odredene drustvene klase ili sloja, predstavnik odredene nacije, rase, vere,
drzavljanin odredene zemlje itd. Potrosac je osoba koja poseduje novac (sredstva) i volju da
kupuje proizvode i usluge.

Potrosaci su fokusno podrucje istrazivackog i operativnog delovanja marketinga u praksi.
Uz to, oni su Siroko obradivani i u literaturi.52 Zbog toga se ve¢ina marketing istrazivanja i
operativnih aktivnosti moraju bazirati na potrosacima, pa je prikupljanje informacija o njima
glavni zadatak marketinga u preduzecu. Drugim recima, potrosaci su glavni element trzista
prema kome su usmereni marketing i napori celog preduzeca. Oni su polazna osnova za sve
marketing ciljeve, strategije, planove i akcije. Marketing orijentacija, odnosno filozofija, polazi od
Cinjenice - saznanja o potrebama, zahtevima i Zeljama potrosaca, i osnovni je uslov da se
projektuje, proizvede i ponudi proizvod koji ¢e potrosaci sa velikom verovatno¢om prihvatitiss.

Ostvariti celovit i istan¢an uvid u ponaSanje potrosaca u kupovini odredenih proizvoda,
izbora odredene marke proizvoda i izbora odredenog dobavljaca proizvoda ili prodavnice, tj.
prouciti proces formiranja potreba, Zelja, stavova, motiva, sticanja iskustva ili ucenja, prouciti
faktore okruzenja, kao $to su drustvene grupe, slojevi, socijalna mobilnost itd., znaci produbiti
istrazivanje trzista i marketinga do nivoa kada je moguce preduzecu poboljsati efikasnost i
efektivnost marketing-plana, marketing-programa i marketing-akcija nastupa na odgovaraju¢em
trzistu u odgovaraju¢em vremenu. Istrazivanje ponasanja potrosaca je, stoga, veoma sloZen
proces.

Potrosac¢ je kljucna osnova marketinga. Za definisanje dobrih marketing planova, od
izuzetne vaznosti je istrazivanje potrosaca - njihovih karakteristika i potreba, zZivotnih stilova i
procesa odlucivanja o kupovini i na osnovu toga, donoSenje odgovarajucih odluka o marketing
miksu.

Za istrazivaca trziSta i marketinga nije najbitnije utvrditi koji potrosaci koriste odredenu
vrstu proizvoda ili koriste odredenu vrstu usluga, vec¢ je pre svega bitno otkriti razloge zasto
potrosac radije kupuje jedan proizvod nego drugi, odnosno zasto radije bira jednu marku nego
drugu. Dakle, na ponasanje potrosaca ili kupaca utice niz faktora iz marketing okoline preduzeca,
koji su izvan kontrole preduzeca, kao i faktori koji su pod kontrolom preduzeca, tj. marketing
plan, program i marketing akcije, uklju¢ujuc¢i marketing strategiju preduzeca.

Analiza potrosaca obuhvata istrazivanje ko kupuje, sta kupuje, zasto kupuje, kako donosi
odluke o kupovini, kada kupuje, gdje kupuje i koliko Cesto kupuje. Otvoreni, prema potrosacima
orijentisani pristup je imperativ na danasnjem diversifikovanom globalnom trzistu, tako da
organizacija moze da identifikuje i usluzi ciljno trziste, minimizira nezadovoljstvo potrosaca i
ostane ispred konkurencije.

To Sto potrosaci imaju kupovnu mo¢, medutim, ne znaci da ¢e oni stvarno kupiti proizvode i
usluge. Potrosaci moraju takode da budu spremni da koriste svoju kupovnu mo¢. Spremnost

2 Marici¢, B., 1996, Ponasanje potrosaca, IV izdanje, Savremena administracija, Beograd.
3 Klincov, R., 2010, Marketing i odnosi s javnos¢éu, UPS, Banja Luka, str., 76.
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potrosaca za potro$nju je u odredenom stepenu zavisna od kupovne mo¢i potrosaca. Odnosno,
potrosaci ponekad izrazavaju vecu spremnost na kupovinu ako imaju odgovaraju¢u kupovnu
mo¢. Medutim, brojni ostali elementi marketing ponude takode uti¢u na spremnost za potrosnju.
Neki elementi uticu na kupovinu specificnih proizvoda, dok drugi uticu na potrosnju uopste.
Cena proizvoda, kao i odnos cene proizvoda i cena supstituta za taj proizvod, uticu na skoro sve
osobe. Zadovoljstvo na osnovu dosadasnjeg koristenja proizvoda, ili ocekivano zadovoljstvo u
budu¢nosti od postojeceg proizvoda, moze uticati na Zelju da se kupe drugi proizvodi.
Zadovoljstvo zavisi ne samo od kvaliteta obavljanja funkcija od strane postojecih proizvoda, ve¢ i
od brojnih psiholoskih i socioloskih faktora.

Istrazivanje ponasanja potrosaca obuhvata brojne oblasti, tj. ono proucava procese u koje su
ukljuceni pojedinci ili grupe kada biraju, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje ili
iskustva da bi zadovoljili potrebe i Zelje. Postoje razni tipovi potrosaca, koji se rangiraju od
deteta koje od majke trazi gumu za Zvakanje, do menadzZera nabavke u velikoj kompaniji koji
odlucuje o kupovini izuzetno skupog kompjuterskog sistema. Predmeti koji se upotrebljavaju
mogu ukljuciti sve - od konzerviranog povréa do masaze, "rep" muzike i ¢ak drugih ljudi (imidza
rok zvezda, na primer). Potrebe i Zelje koje treba zadovoljiti rangiraju se od gladi i zedi do
ljubavi, statusa ili cak duhovnog ispunjenja. Sve je vece interesovanje za ponasanje potrosaca, ne
samo u oblasti marketinga, ve¢ i u okviru drustvenih nauka uopste. Ovo je rezultat rastuce
svesnosti o povecanju vaznosti potroSnje u naSem svakodnevnom Zivotu, obavljanju
svakodnevnih aktivnosti organizacija, stvaranju nase li¢nosti, politickom i ekonomskom razvoju
i tokovima globalne kulture, gde se kultura potrosSaca Siri i dobija nove oblike, od Severne
Amerike i Evrope do drugih delova sveta. Zaista, za potrosnju se moze rec¢i da ima tako vaznu
ulogu u nasem psiholoskom, ekonomskom, politickom i kulturnom Zzivotu da je postala
"prethodnica istorije".

Marketing eksperti, sada, shvataju da je ponasSanje potrosaca (consumer behaviour) proces,
a ne samo interakcija koja se desava u momentu kada potrosac daje novac i za uzvrat dobija
odredene proizvode ili usluge.

Razmena, u kojoj dve ili viSe organizacija ili osoba daju i primaju nesto od vrednosti,
sastavni je dio marketinga. Dok razmena ostaje vazan dio ponasSanja potrosaca, proSireni pristup
naglasava ukupni proces potrosnje, koji obuhvata pitanja koja uti¢u na potrosaca pre, za vreme i
posle kupovine.

Termin potrosac se obic¢no koristi da opiSe dve razlicite vrste potrosaca:

1. pojedince - krajnje potrosace i
2. organizacije kao potrosace.

Ove dve razliCite vrste potroSaca Cine dva razliCita trzista, koja se mogu dalje strukturisati
kao Sto vidimo na sledecoj slici.

Krajnji potrosaci kupuju proizvode i usluge za sopstvenu upotrebu (npr. krema za brijanje
ili ruz za usne), upotrebu u domacinstvu (racunar), ili kao poklon prijatelju (knjiga). U svim
navedenim slucajevima, proizvodi se kupuju za krajnju upotrebu od strane poje dinaca, koji se
nazivaju ,krajnji korisnici" ili , krajnji potrosacis+".

Druga vrsta potroSaca (organizacije kao potroSaci) obuhvataju profitne i neprofitne
organizacije, drzavne organizacije (lokalne, republicke i savezne) i institucije (Skole, crkve,
zatvori) koje kupuju proizvode, opremu i usluge radi obavljanja svakodnevnih aktivnosti.

3 Marici¢, B., 1996, PonaSanje potro3aca, IV izdanje, Savremena administracija, Beograd.
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Slika br. 1. Vrste potrosaca

Organizacije kao kupci (potrosaci) na poslovnom trzistu (koje se zove i trziste proizvodno-
usluzne potro$nje, industrijsko trziste) kupuju proizvode i usluge koje koriste za proizvodnju,
obavljanje poslovanja, dalju prodaju uz ostvarenje profita, ili za obavljanje svojih drustvenih
zadataka. Dakle, proizvodi i usluge se nabavljaju za koriS¢enje u organizacijama koje obavljaju
odredene proizvodne i usluzne aktivnosti (koje mogu biti profitno ili neprofitno orijentisane).
Organizacije angazuju ljudske resurse (znanja), ulazu kapital i kupuju proizvode i usluge
(proizvodna dobra) kao svoje inpute, da bi proizvele proizvode i (pruzile) usluge kao svoje
autpute. Proizvodne organizacije kupuju sirovine i druge komponente da bi proizvodile i
prodavale sopstvene proizvode. Usluzne organizacije kupuju neophodnu opremu da bi pruzile
usluge koje prodaju. Drzavne (vladine) agencije i neprofitne institucije kupuju proizvode i usluge
za obavljanje svojih drustvenih zadataka.

S obzirom na vaznost obe vrste potrosaca, u ovoj knjizi se izucavaju i krajnji potrosaci i
organizacije kao potrosaci. Termin potrosac obuhvata obe grupe potrosaca.

2. DEFINISANJE PONASANJA POTROSACA

[strazivanje ponasanja potrosaca obuhvata brojne oblasti, tj. ono proucava procese u koje su
ukljuceni pojedinci ili grupe kada biraju, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge, ideje ili
iskustva da bi zadovoljili potrebe i Zelje. Postoje razni tipovi potrosaca, koji se rangiraju od
deteta koje od majke trazi gumu za zZvakanje, do menadZera nabavke u velikoj kompaniji koji
odlucuje o kupovini izuzetno skupog kompjuterskog sistema. Predmeti koji se upotrebljavaju
mogu ukljuciti sve - od konzerviranog povréa do masaze, "rep" muzike i ¢ak drugih ljudi (imidza
rok zvezda, na primer). Potrebe i Zelje koje treba zadovoljiti rangiraju se od gladi i zedi do
ljubavi, statusa ili cak duhovnog ispunjenja. Sve je vece interesovanje za ponasanje potrosaca, ne
samo u oblasti marketinga, ve¢ i u okviru drustvenih nauka uopste. Ovo je rezultat rastuce
svesnosti o povecanju vaznosti potrosnje u nasem svakodnevnom Zzivotu, obavljanju
svakodnevnih aktivnosti organizacija, stvaranju nase li¢nosti, politickom i ekonomskom razvoju
i tokovima globalne kulture, gde se kultura potrosSaca Siri i dobija nove oblike, od Severne
Amerike i Evrope do drugih delova sveta. Zaista, za potrosnju se moze rec¢i da ima tako vaznu
ulogu u nasem psiholoskom, ekonomskom, politickom i kulturnom Zzivotu da je postala
"prethodnica istorije".

U prvim etapama razvoja, ova naucna disciplina je oznacavana kao ponasanje kupca (buyer
behaviour) i naglasavala je interakcije izmedu kupca i proizvodaca u momentu kupovine.
Marketing eksperti, sada, shvataju da je ponasanje potrosaca (consumer behaviour) proces, a
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ne samo interakcija koja se deSava u momentu kada potrosa¢ daje novac i za uzvrat dobija
odredene proizvode ili usluge.

Razmena, u kojoj dve ili viSe organizacija ili osoba daju i primaju neSto od vrednosti,
sastavni je deo marketinga. Dok razmena ostaje vaZan deo ponaSanja potroSaca, proSireni
pristup naglasava ukupni proces potrosnje, koji obuhvata pitanja koja uticu na potrosaca pre, za
vreme i posle kupovine.

Termin "ponasanje potrosaca” se moze definisati kao ponasanje koje potrosaci ispoljavaju
pri istrazivanju, kupovini, kori$éenju, oceni i rasporedivanju proizvoda i usluga za koje oc¢ekuju
da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Proucavanjem ponasanja potrosaca istrazuje se kako pojedinci
donose odluke da troSe svoje raspolozive resurse (novac, vreme, napor) radi potrosnje
odredenih proizvoda. Ono obuhvata istraZivanje $ta, zasto, kako, kada, gde i koliko Cesto potrosaci
kupuju proizvode.

Americko udruZenje za marketing (AMA) definiSe ponasSanje potrosaca kao: "dinamicku
interakciju izmedu razmisljanja, ponaSanja i dogadaja u okruzenju, na osnovu koje ljudska bi¢a
upravljaju aspektima razmene u svojim Zivotima". Ova definicija ima bar tri vazne ideje, a to su:
ponasanje potrosaca je dinamicno; ono obuhvata interakcije izmedu razmisljanja, ponasanja i
dogadaja u okruzenju i obuhvata razmenu.

Prvo, prethodna definicija naglasava da je ponasanje potrosaca dinamicno. Ovo znaci da
se individualni potrosaci, grupe potrosaca i drustvo u celini konstantno menjaju i razvijaju, Sto
ima vazan uticaj na proucavanje pona$anja potrosaca i definisanje marketing strategija. Za
proucavanje ponasanja potrosaca, bitna implikacija je da su uopstavanja o ponasanju potrosaca
obi¢no ogranicena na odredene vremenske periode, proizvode i pojedince ili grupe. Prema tome,
pri proucavanju ponaSanja potrosaca ne treba uopStavati teorije i rezultate istrazivanja. Sa
aspekta definisanja marketing strategija, dinamicka priroda ponasanja potrosaca znaci da ne
postoji ista marketing strategija koja bi bila efektivna u bilo kom vremenskom periodu, za sve
proizvode, trzista i industrije. Dok se ovo moZe Ciniti o¢iglednim, brojne organizacije ne shvataju
potrebu adaptiranja svojih strategija na razli¢itim trziStima. Osim toga, strategija koja je uspesSna
u jednom vremenskom periodu moze biti veoma neuspesna u slede¢em periodu. Na primer,
americka automobilska industrija je bila veoma uspesSna u prodaji automobila relativno niskog
kvaliteta, sve dok americki potroSaci nisu saznali za superiorni kvalitet i vrednost japanskih
automobila. To je prouzrokovalo ogromne napore americkih proizvodaca da poboljsaju kvalitet
ponude.

Drugi vazan element pomenute definicije jeste da ponaSanje potrosaca obuhvata
interakcije izmedu afekta i razmisljanja, ponasanja i dogadaja u okruZenju. Odnosno, da bismo
shvatili ponasanje potrosaca i definisali superiorne marketing strategije, potrebno je shvatiti Sta
oni misle (razmisljanje) i osecaju (afekt), Sta rade (ponaSanje), kao i stvari i mesta (dogadaje u
okruzenju) koji uticu na ponaSanje potrosaca. Za shvatanje ponaSanja potrosaca i definisanje
marketing strategija potrebna je analiza sva tri elementa.

Konacno, ponasanje potro$aca obuhvata razmenu izmedu ljudskih bica. Ovo Cini
definiciju ponaSanja potroSaca konzistentnom sa aktuelnim definicijama marketinga, koje
takode naglasavaju razmenu. Ustvari, uloga marketinga je stvaranje razmena sa potrosacima
definisanjem i primenom marketing strategija.

2.1. Definisanje ponasanja organizacija kao kupaca

Webster i Wind (1972) definiSu ponasanje organizacija kao kupaca kao: "proces
odluc¢ivanja o kupovini kojim organizacije utvrduju potrebe nabavke proizvoda i usluga i
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identifikuju, procenjuju i biraju izmedu alternativnih marki proizvoda i dobavljaca".

PonaSanje organizacija kao kupaca je racionalno ponaSanje organizacija u procesu
obezbedivanja informacionih, ljudskih, upravljackih, proizvodnih i finansijskih resursa,
potrebnih za poslovanje organizacija.

[strazivanje ponasSanja organizacija kao kupaca jeste proces istraZivanja: Sta, zasto, kako,
kada i koliko cesto organizacije kupuju i traze (istrazivanje potreba, motiva i organizacionih
faktora kupovine), finansijskih - plateznih sposobnosti (istrazivanje ekonomskih faktora
kupovine), ko i kako odlucuje (kako se donose odluke) o kupovini (istrazivanje grupnih i
individualnih faktora kupovine i posebno identifikovanje relevantnih odluc¢ivaca o kupovini -
pojedinaca ili grupa, kao Sto je, na primer, centar kupovine) i od koga kupuju i kako se
ponasaju posle kupovine (istrazivanje medusobnih odnosa kupaca i prodavaca - dobavljaca i
mogucnosti uspostavljanja i razvoja dugoroc¢nih poslovnih odnosa).

Istrazivanja na podruc¢ju koje obuhvata marketing organizacija, poslovni marketing i
ponasanje organizacija kao kupaca razvijaju se u dva pravca. Prvi izvorni pristup potice od
autora iz SAD-a, i pri tom, polaze¢i od osnova marketinga potro$nih dobara, proucava ponasanje
organizacija kao kupaca i prodavaca. Drugi pristup potice od autora iz Evrope i akcentira tzv.
"spoljni marketing" i istraZivanje "prostora” ili interakcija, odnosa i mreza izmedu organizacija.5s

3. RAZLOZI ISTRAZIVANJA PONASANJA POTROSACA

Proucavanje ponasanja potrosaca je od velikog znacaja za potrosace, studente i marketing
eksperte.>¢ Za potroSace, od znacaja je sagledavanje sopstvene odluke u vezi sa potroSnjom -
Sta, zasSto i kako kupuju. Istrazivanje ponasanja potrosa¢a omogucava im da postanu svesni niza
uticaja na izbor pri kupovini proizvoda i usluga. Za studente ljudskog ponasanja je vazno da
shvate interne i eksterne uticaje koji podsticu pojedince da se kao potrosaci ponasaju na
odredeni nacin. PonasSanje potrosaca je deo Sire oblasti - ljudskog ponasanja. Za marketing
eksperte je vazno da shvate zasto i kako pojedinci donose odluke o potrosnji, tako da na toj bazi
mogu da donose bolje strategijske marketing odluke. Nesumnjivo, marketing eksperti koji
shvataju ponasanje potrosaca imaju veliku konkurentnu prednost na trzistu.

Solomon (et al., 2002) postavlja pitanje zaSto menadzeri, oglasivaci i marketing struc¢njaci
izuCavaju ponasSanje potrosSaca i daje jednostavan odgovor: shvatanje ponaSanja potrosaca je
dobar biznis. Osnovni marketing koncept istice da organizacije postoje da zadovolje potrebe
potrosaca. Ove potrebe mogu biti zadovoljene samo u stepenu u kome marketing eksperti
shvataju ljude ili organizacije, tj. potrosace koji ¢e upotrebljavati proizvode i usluge koje nude i
to sprovoditi bolje u odnosu na konkurente. Odgovor potrosaca je cesto krajnje merilo da li ¢e
marketing strategija biti uspesna. Zbog toga su saznanja o potrosacima ukljucena u svaki deo
uspesnog marketing plana. Podaci o potrosatima pomazu marketing ekspertima da definisu

% Drugi prustup je posebno razvijen od Grupe za istraZivanje industrijskog marketinga i nabavke (IMP —
Industrial Marketing and Purchasing Research Group) iz Londona. Ta grupa je 1997. godine publikovala drugo
izdanje knjige, Ciji naslov: "Razumevanje poslovnih trZiSta: interakcije, odnosi i mreze" ("Understanding
Business Markets: Interaction, Relationships and Networks"), dovoljno govori o pristupu istraZivanjima
poslovnih trzista. Ova grupa je konstruisala model interakcije organizacija (kupca i prodavca), koji se detaljnije
razmatra u treCem delu (ove knjige). U skladu sa ovim pristupom je pojam poslovni ("business to business" i
"relationship") marketing (Prema: Easton, 1977). Predstavnici Grupe za istrazivanje industrijskog marketinga i
nabavke i D. Vilson iz Instituta za proucavanje poslovnih trziSta iz SAD-a (The Institute for the Study of
Business Markets, at Pennsylvania State University) publikovali su 1998. godine knjigu pod naslovom:
"Upravljanje poslovnim odnosima" ("Managing Business Relationships"), koja akcentira znacaj upravljanja
poslovnim odnosima izmedu organizacija koje posluju na poslovnom trzistu.

% Schiffman i Kanuk, 1991.
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trziSte i identifikuju opasnosti i mogucnosti u sopstvenoj i drugim zemljama koje ¢e uticati na
prihvatanje proizvoda od strane potroSaca. Znanja o ponasanju potrosaca se koriste kao input
pri definisanju marketing strategija.

Razlozi istrazivanja ponasSanja organizacija kao kupaca su brojni. Osnovni razlog
istrazivanja je prikupljanje informacija o ponaSanju organizacija kao kupaca. Informacije o
ponasanju organizacija kao kupaca potrebne su organizacijama kao kupcima, organizacijama
kao prodavcima, vladinim (drzavnim) organizacijama i predstavnicima drustvenih nauka. Na
osnovu prikupljenih informacija, moguce je bolje razumevanje ponasanja organizacija kao
kupaca i (re)definisanje ponaSanja odredenih istrazivaca poslovnog trzista (organizacija kao
kupaca, organizacija kao prodavaca, drzavnih organizacija i predstavnika drustvenih nauka).

Istrazivanje ponasanja organizacija kao kupaca omogucava:

- organizacijama kao kupcima bolje shvatanje i analiziranje odluka o kupovini i
usmeravanje buduceg ponasanja u procesu kupovine proizvoda i usluga na trzistu;

- organizacijama kao prodavcima shvatanje i predvidanje ponaSanja organizacija kao
kupaca i definisanje i unapredivanje marketing strategija i akcija usmerenih prema ciljnim
organizacijama kao kupcima (u skladu sa potrebama i finansijskim mogu¢nostima kupaca);

- vladinim (drZavnim) organizacijama i institucijama informacije o ponasanju
organizacija kao kupaca, koje koriste kao osnova za formulisanje i donoSenje zakona i drugih
regulativnih propisa i mera i

- predstavnicima drustvenih nauka razumevanje, objaSnjavanje i predstavljanje
ponasanja organizacija kao kupaca u vidu teorija ponasanja organizacija, Sto moze biti od koristi
u marketing praksi brojnih i raznovrsnih organizacija na poslovnom trzistu.

Postoje brojni razlozi razvoja istraZivanja ponasanja potrosac¢a kao posebne marketing
discipline. Preferencije potrosaca se menjaju i postaju diversifikovanije. Cak i na industrijskim
trzistima, gde su potrebe za proizvodima i uslugama uvek homogenije nego na trzistima krajnjih
potrosaca, kupci ispoljavaju razlicite preferencije i manje predvidivo ponasanje.

Marketing istrazivaci ponaSanja potrosaca u kupovini shvataju da se uprkos sli¢nostima,
potrosaci znatno razlikuju. Bez obzira na slicne ("ja takode") pristupe proizvodima koji
predstavljaju hitove i aktuelnu modu, brojni potrosaci se protive koris¢enju identi¢nih proizvoda
koje koriste ostali potrosaci. Umesto toga, oni preferiraju diferencirane proizvode za koje
smatraju da odrazavaju njihove posebne potrebe, licnosti i Zivotne stilove.

Radi boljeg zadovoljavanja potreba posebnih grupa potrosaca, marketing eksperti
primenjuju segmentaciju trZista, koja podrazumeva podelu ukupnog potencijala trzista na manje,
homogene segmente, za koje bi se mogli kreirati posebni proizvodi i/ili promocijske kampanje.
Oni takode koriste promocijske tehnike da kreiraju razli¢ite imidze svojih proizvoda, tako da se
mogu percipirati kao proizvodi koji bolje zadovoljavaju posebne potrebe odredene grupe
potrosaca, i taj proces je poznat kao pozicioniranje.

Tehnoloska eksplozija koja je pocela posle Drugog svetskog rata dovela je do brzog
uvodenja novih proizvoda. Mnogi od ovih proizvoda (eksperti procenjuju oko osamdeset posto)
su marketing promasaji. Radi prevazilazenja ovog problema, marketing eksperti nastoje da $to
viSe saznaju o potrosacima (njihovim potrebama, preferencijama, promenama zivotnih stilova)
radi razvoja novih proizvoda koji zadovoljavaju nezadovoljene potrebe (potrosaca).

Osim brzog uvodenja novog proizvoda, drugi faktori koji doprinose razvoju ponasanja
potrosaca kao marketing discipline su: kraci Zivotni ciklusi proizvoda, zahtevi okruZenja,
povecano interesovanje za zastitu potrosaca, rastuci znacaj usluznog i neprofitnog marketinga,
rast globalnog trZista (globalnog poslovanja) i razvoj kompjutera i metoda statisticke analize.

S obzirom na brzinu uvodenja novih proizvoda, Zivotni ciklusi brojnih proizvoda se
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skracuju kako se proizvodi modifikuju, pobolj$avaju ili zamenjuju novim i proizvodima
supstitutima. Ovo zahteva stalno stvaranje ideja o novim proizvodima koji ¢e zadovoljiti potrebe
potrosaca. Uspesni novi proizvodi su rezultat istrazivanja aktivnosti i interesovanja potrosaca.
[strazivanje potrosaca takode obezbeduje osnovu za kreiranje odgovaraju¢ih oglasa i drugih
promocijskih sredstava.

Rastuca briga drustva zbog zagadenja okruZenja i nestaSica sirovina ¢ini i marketing
eksperte i donosioce zakona svesnim potencijalnog negativnog uticaja odredenih proizvoda.
Istrazivanje potrosaca ukazuje na veliki segment drustveno odgovornih potrosaca koji
preferiraju proizvode koji bi se mogli modifikovati da bi odgovorili na zahteve okruZenja (na
primer, plasti¢na pakovanja).

Sve vedi znacaj pokreta potroSaca zahteva shvatanje kako potrosaci donose odluke o
potrosnji. Istrazivanje potrosaca obezbeduje osnovu za brojne preporuke koje se odnose na
zakonodavstvo u vezi sa potrosacima.

Sa rastucim znacajem usluzne privrede, brojne usluzne organizacije uvidaju kako je sve
teze sprovoditi marketing njihovih "neopipljivih" proizvoda. UsluZne organizacije shvataju da je
poznavanje potreba i interesovanja potrosaca od klju¢nog znacaja za razvoj efektivnih marketing
strategija.

Sledeci faktor koji doprinosi razvoju ponasanja potrosaca jeste rastu¢a uloga neprofitnog
marketinga. Drzavne i privatne neprofitne organizacije shvataju potrebu koris¢enja marketing
strategija da bi za svoje usluge privukli paznju ciljne javnosti.

Vecina velikih kompanija shvata potrebu globalnog poslovanja radi ostvarivanja
prednosti ekonomije obima. Glavni problem u brojnim medunarodnim marketing naporima
jeste neshvatanje potreba, preferencija i nacina potro$nje potrosaca na inostranim trzistima.
Marketing eksperti shvataju znacaj istrazivanja i poznavanja ponasanja potroSaca na inostranim
trzistima, tako da mogu da prilagode svoje strategije proizvoda i/ili promocije i zadovolje
potrebe ciljnih inostranih potrosaca.

Kompjuteri i metode statisticke analize olakSavaju istrazivanje ponasanja potrosaca.
Kompjuter omogucava istraziva¢ima potrosaca da obraduju i skladiSte ogroman broj podataka
koji se odnose na potrosace - njihove karakteristike, stavove, interesovanja, aktivnosti itd.
Tehnoloska unapredenja, kao Sto su skeneri proizvoda u supermarketima i piplmetri pri
istrazivanju televizijske publike, omogu¢avaju marketing ekspertima da prate specificno
ponasanje potrosaca. KoriS¢enje savremenih statistickih tehnika omogucava im da analiziraju te
podatke i izdvoje homogene trziSne segmente.

4. INTERDISCIPLINARNOST PONASANJA POTROSACA
4.1. Interdisciplinarnost ponasanja krajnjih potrosaca

Kao relativno nova oblast istraZivanja, ponasanje potrosaca koristi koncepte razvijene u
drugim naucnim disciplinama, kao Sto su psihologija, sociologija, socijalna psihologija, kulturna
antropologija i ekonomske nauke>7.

Psihologija se bavi proucavanjem pojedinca. Ona obuhvata proucavanje motivacije,
percepcije, stavova, licnosti i ucenja. Svi ovi faktori su sastavni elementi shvatanja ponasanja
potrosaca. Oni nam omogucavaju da shvatimo razliCite potrebe pojedinaca, njihove akcije i
reakcije kao odgovor na razliCite proizvode i promocijske poruke, kao i na koji nacin
karakteristike licnosti i prethodna iskustva uti¢u na njihove izbore proizvoda.

5T Rakié, B., Marketing, Megatrend Univerzitet, Beograd, 2008, str. 195-197.
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Sociologija se bavi proucavanjem grupa. Grupno ponasSanje - delovanje pojedinaca u
grupama -Cesto se razlikuje od samostalnog delovanja pojedinaca. Uticaj ¢lanova grupe,
strukture porodice i socijalne klase na ponasanje potrosaca bitno je za proucavanje segmenata
potrosaca na trzistu.

Socijalna psihologija integriSe sociologiju i psihologiju. Ona proucava kako se pojedinac
ponasa u grupi. ProuCavanje ponasanja potrosaca nije samo izucavanje kako se grupe ponasaju
sa aspekta trziSnog ponasanja. To je takode proucavanje kako na ponaSanje potrosaca
(pojedinaca) uticu oni Cije misljenje ovi posStuju, kao S$to su njihovi prijatelji, referentne grupe,
porodice i lideri misljenja.

Kulturna antropologija se bavi proucavanjem uticaja drustva na pojedinca. Ona proucava
razvoj sustinskih verovanja, vrednosti i obicaja koji se prenose sa roditelja na pojedince, a uticu
na ponasanje u kupovini i potro$nji. Ona takode obuhvata proucavanje potkultura (podgrupa u
okviru veceg drustva) i poredenje potrosaca iz razliCitih zemalja sa razli¢itim kulturama i
obicajima.

U okviru ekonomskih nauka, marketing se izdvaja po znacaju za istrazivanje ponasanja
potrosaca.

Slika 2. prikazuje neke od naucnih disciplina koje se mogu rangirati, zavisno od fokusa na
mikro ili makro nivo analize ponaSanja potrosaca. Discipline koje su blize vrhu piramide
usmerene su ka individualnom potrosacu (mikro nivo analize), dok su discipline blize osnovi
viSe zainteresovane za aktivnosti vec¢ih grupa ljudi, kao Sto su nacini potrosnje c¢lanova koji
pripadaju odredenoj kulturi ili potkulturi (makro nivo analize).

Slika 2. Piramida ponasanja potrosSaca

Mikro nive analize ponaianja potrosaéa
(individualni fokus)

ocijalna psiholog
Sociclogija
Makroekonomija
Semiotika
Demografija
Istarija
Kulturna afitropologija

Makro nivo anclize ponaianja petroiada
(drustveni fokus)

Izvor: Solomon et al., 2002.
4.2. Interdisciplinarnost u istrazivanju ponasanja organizacija kao potrosaca

U sredistu istrazivanja ponasanja organizacija kao kupaca je organizacija kupac (potrosac).
Analiziranje i prikazivanje kompleksnog ponasanja organizacija kao kupaca zahteva ukljucivanje
koncepata i metoda drugih nauc¢nih disciplina. PonaSanje organizacija kao kupaca je
interdisciplinarno, jer koristi teorije, koncepte i metode brojnih drugih nauka. Sa druge strane,
znanja 1 rezultati istrazivanja ponaSanja organizacija kao kupaca doprinose razvoju
marketinskih i drugih nau¢nih disciplina.
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PonasSanje organizacija kao kupaca najc¢eSce koristi koncepte i metode slede¢ih naucnih
disciplina: organizaciono ponasanje, psihologija, sociologija, socijalna psihologija, antropologija,
politicke, ekonomske i kvantitativne nauke.

Organizaciono ponasanje istrazuje uticaj pojedinaca, grupa i strukture na ponasanje u
okviru organizacija, radi primene takvog znanja, u cilju poboljSanja efektivnosti organizacija.
Proucavaju se tri determinante ponasanja u organizacijama: pojedinci, grupe i struktura.
Glavni predmeti razmatranja organizacionog ponasanja su: motivacija, moc¢ i ponasanje lidera,
interpersonalne komunikacije, struktura i procesi u grupi, ucenje, stavovi i percepcija, proces
promena, konflikti, organizovanje posla i poslovni stres (Robbins, 1989).

Organizaciono ponaSanje je primenjena bihevioristicka nauka, i razvija se na osnovu
doprinosa brojnih bihevioristickih disciplina, u okviru kojih se izdvajaju psihologija,
sociologija, socijalna psihologija, antropologija i politicke nauke (slika 1.3). Doprinos psihologije
se vezuje za pojedinca (ili analiza mikro nivoa), dok se doprinosi ostalih disciplina odnose na
proucavanje procesa u grupi i organizaciji (analiza makro nivoa).

Psihologija nastoji da objasni ponaSanje pojedinca. Proucavanja obavljaju teoreticari,
psiholozi-savetnici, a kao najvazniji se izdvajaju industrijski i organizacioni psiholozi. U poCetku,
industrijski psiholozi su se suocavali sa problemima premorenosti, dosade i ostalih faktora
relevantnih za radne uslove koji bi mogli umanjiti efikasnost poslovanja. Kasnije, njihov
doprinos se prosirio i obuhvatao je istrazivanje ucenja, percepcije, licnosti, obuke, efektivnosti
voda, potreba i motiva, zadovoljstva poslom, procesa odlucivanja, procena izvrSenja, merenja
stavova, tehnike izbora kadrova, strukture posla i poslovnog stresa.

Dok psiholozi fokusiraju svoju paznju na pojedinca, sociolozi proucavaju drustveni sistem u
kome pojedinci ostvaruju svoje uloge, tj. odnose izmedu ljudi u organizaciji. Najvec¢i doprinos
sociologa u izu¢avanju organizacionog ponasanja jeste njihovo proucavanje grupnog ponasanja
u organizaciji, posebno u formalnim i slozenim organizacijama. Izdvajaju se sledece oblasti
izu¢avanja od strane sociologa (od Koristi za organizaciono ponasSanje): grupna dinamika,
organizaciona kultura, teorija formalne organizacije, tehnologija organizacije, birokratija,
komunikacije, mo¢, konflikt i intergrupno ponasanje.

Socijalni psiholozi proucavaju interpersonalno ponasanje. Dok psiholozi i sociolozi
pokuSavaju da objasne individualno i grupno ponasanje, respektivno, socijalni psiholozi nastoje
da objasne kako i zaSto se pojedinci ponasaju na nacin na koji se ponasaju u obavljanju
aktivnosti u grupi. Znacajan doprinos socijalnih psihologa se odnosi na proucavanje promene, tj.
kako sprovesti promenu i kako smanjiti barijere u prihvatanju promene. Pored toga, socijalni
psiholozi daju znacajan doprinos pri merenju, shvatanju i promeni stavova, kao i proucavanju
komunikacija, na¢ina na koje aktivnosti u grupi mogu zadovoljiti individualne potrebe i procesa
grupnog odlucivanja.

Proucavanje kultura i okruZenja, na primer, od strane antropologa, doprinelo je
shvatanju razlika u fundamentalnim vrednostima, stavovima i ponasanju izmedu ljudi u
razliCitim zemljama i u razli¢itim organizacijama.

Doprinos politickih nauka se odnosi na proucavanje pojedinaca i grupa u okviru
politickog okruZenja. Specificne oblasti istrazivanja su konflikti, alokacija moéi i njeno
koris¢enje (manipulisanje) od strane pojedinca u cilju obezbedenja sopstvenog interesa.

Mada postoje izvesna preklapanja, menadZment i organizaciono ponasanje imaju razlicita
sredstva i ciljeve. Organizaciono ponasanje se odnosi na nacin ponasanja ljudi, kao pojedinaca i u
grupi, u okviru organizacije. Menadzment je povezan sa optimalnim postizanjem ciljeva
organizacije. Organizaciono ponasanje je vazan segment ili podruje menadzmenta. Kada
menadzeri izvrSavaju menadZerske (upravljacke) funkcije - planiranje, organizovanje,
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rukovodenje i kontrolu, oni trebaju da znaju uticaj svojih akcija na zaposlene. S obzirom da
menadzeri rade sa ljudima (zaposlenima), i da posao obavljaju uz pomo¢ drugih ljudi
(zaposlenih), proizilazi da je shvatanje ljudi sustinsko za uspeSnog menadzera. Ali, s obzirom da
menadZeri rade i sa fizickim inputima (na primer, opremom i zalihama) i finansijskim inputima,
oni treba da poznaju organizaciono ponasanje, ali i racunovodstvo, finansije, marketing, sisteme
proizvodnje, nabavku, predvidanje, formiranje strategije i politike, ekonomske i politicke nauke.

U okviru ekonomskih nauka izdvajaju se marketinske discipline, kao Sto su industrijski
marketing, istrazivanje (poslovnih) trzista, zatim upravljanje nabavkom i dr.

Kvantitativne discipline - matematika, statistika i sl. pomaZzu u primeni kvantitativnih
metoda i modela ponasanja organizacija kao kupaca.

Slika 3. Discipline srodne organizacionom ponasanju
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Izvor: Robbins, 1989.
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5. ISTRAZIVANJE PONASANJA POTROSACA U MARKETING ISTRAZIVANJIMA

Osnovna svrha marketing istrazivanja jeste pove¢avanje uspeha i smanjivanje rizika u
poslovanju organizacija, donoSenjem pravih marketing odluka na osnovu prikupljenih pravih
marketing informacija (slika 4).

Svodenje konstantno prisutnog rizika na najmanji moguc¢i nivo ("kalkulisani rizik" od deset
posto) zahteva kompleksna (integrisana) marketing istrazivanja. Polaznu osnovu u
marketing istrazivanju predstavlja istraZivanje trZista. Istrazivanje trziSta obuhvata istrazivanje:
ponasanja krajnjih potrosaca, ponasanja organizacija kao kupaca, konkurencije i konjunkture.
Donosenjem marketing odluka na osnovu marketing informacija koje se odnose na rezultate
istrazivanja trzi$ta, odnos uspeha i rizika je 50 prema 50 posto. Dakle, istrazivanje trzista je
potrebno, ali jo§ uvek nedovoljno za prikupljanje marketing informacija i donosenje dobrih
marketing odluka. Slede istraZivanja instrumenata marketing miksa. Sa dodatnim istraZzivanjem
svakog pojedinog instrumenta marketing miksa - proizvoda, cene, distribucije i promocije -
povecava se uspeh, a smanjuje rizik za dodatnih deset posto. Donosenjem marketing odluka na
osnovu marketing informacija koje se odnose na rezultate ukupnih marketing istraZivanja, uspeh
se povecava na 90 posto, a rizik se smanjuje na najmanji moguci nivo ("kalkulisani rizik" od deset
posto)

Slika 4. Kompleksna (integrisana) marketing istraZivanja

MARKETING ISTRAZIVANJA Uspeh Rizik

u % u %

ISTRAZIVANJE TRZISTA
- Istrazivanja trzista Krajnjih potrosaca

(Istrazivanja ponasanja krajnjih potrosaca)
- Istrazivanja poslovnog trzista

(Istrazivanja ponasanja organizacija kao kupaca)
- Istrazivanja konkurencije
- Istrazivanja konjunkture 50 50
ISTRAZIVANJA MARKETING MIKSA

- Istrazivanja proizvoda 60 40
- Istrazivanja cene 70 30
- Istrazivanja kanala distribucije 80 20
- IstraZivanja promocije (integrisanih marketing komunikacija) 90 10
KOMPLEKSNA (INTEGRISANA) MARKETING ISTRAZIVANJA 90 10

Izvor: Rakié, 2000.

Dakle, informacije o potrosacima, tj. rezultati istrazivanja ponasanja potrosaca (krajnjih
potrosaca i organizacija), klju¢ni su deo marketing istrazivanja (polazna osnova). Istrazivanja
ponasanja potrosaca imaju orijentacioni i usmeravajuci karakter za naredne nivoe istrazivanja.

Slika 5. daje Siri pregled marketing istrazivanja. Marketing istrazivanja obuhvataju
istrazivanja trzista i marketing miksa. Istrazivanja trzista se odnose na istrazivanja konjunkture,
traznje i ponude. Istrazivanja traznje obuhvataju istrazivanja traznje krajnjih potrosaca i
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istrazivanja proizvodno-usluzne potrosnje organizacija kao kupaca. Istrazivanje traznje krajnjih

potroSaca obuhvata procenu trziSnih potencijala,

istrazivanje geografskih, demografskih,

ekonomskih, socioloskih i psiholoskih faktora ponaSanja, kao i procesa odluc¢ivanja o kupovini,
Sto omogucava grupisanje homogenih trzisnih segmenata krajnjih potrosaca. Istrazivanja
proizvodno-usluzne potrosnje organizacija kao kupaca obuhvataju procenu trzisnih potencijala,
istrazivanje komplementarnog dejstva faktora okruzenja, organizacionih, grupnih i individualnih
faktora i procesa odlucivanja organizacija o kupovini, Sto omogucéava grupisanje homogenih

trziSnih segmenata organizacija kao kupaca.

Slika 5.
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Izvor: Raki¢, 2000.

Informacije o ponasanju potrosaca su u centru marketing istrazivanja. Na osnovu njih se
sprovodi segmentacija trzista, donose odluke o izboru ciljnih trzista i strategija pozicioniranja i
diferenciranja marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije).
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6. PONASANJE POTROSACA I MARKETING STRATEGIJA

Klju¢ uspesne marketing strategije organizacije (i domace i globalne) jeste istrazivanje
ponasanja potrosaca (slika 6).
Slika 6. Ponasanje potrosaca i marketing strategija

POTREBE |
MOTIVI
POTROSACA

FAKTORI POZITIVNI REZULTATI
PONASANIA == ISTRAZIVANJE MARKETING STRATEGLIA POSLOVANJA
POTROSACA PONASANJA  —"5  ZADOVOLNTI POTREBE :{) * OBIM PRODAJE
POTROSAEA CILINIH POTROSACA « TREISNO UCESCE
/7 * PROFIT
PROCES
ODLUCIVARIA
POTROSACA O MODELI
KUPOVINI ODLUCIVANIA
POTROSACA
O KUPOVINI

Organizacije koriste znanja o ponaSanju potroSaca da segmentiraju trziSte, definiSu
marketing strategije i prate marketing rezultate.

Marketing strategija je plan uticaja na razmenu, da bi se postigli ciljevi organizacije. Cilj
marketing strategije je povecanje verovatnoce ili uCestalosti ponaSanja potrosaca, kao Sto je
posecivanje odredenih prodavnica ili kupovina odredenih proizvoda. To se postize razvojem i
predstavljanjem marketing miksa u skladu sa zahtevima izabranih ciljnih trzista. Slika 7.
predstavlja neka pitanja u pogledu ponaSanja potrosaca koja su aktuelna pri razvoju razlicitih
elemenata marketing strategije.

Slika 7. Primeri pitanja o potrosacima koja se razmatraju pri definisanju marketing strategije

Elementi strategije Pitanja koja se odnose na ponasanje potrosaca
Koji potrosaci su ciljni potrosaci odredenog proizvoda?

Segmentacija trzista . Koje Kkarakteristike potrosaca bi trebalo koristiti pri
segmentaciji trzista za odredeni proizvod?
Proizvod . Koje proizvode potrosaci sada koriste?

Koje koristi potrosaci Zele od odredenog proizvoda?
Koji promocijski apeli bi mogli uticati na potrosace da kupuju i
koriste odredeni proizvod?

Promocija
Koje oglasne poruke bi mogle da budu najefektivnije za
odredeni proizvod?
Cena . Koliko je vaZna cena potroSa¢ima na razli¢itim ciljnim
trziStima?
Kakve ¢e efekte imati promena cene na ponasanje pri kupovini?
Distribucija . Gde potrosaci kupuju odredeni proizvod?

Da li bi drugaciji sistem distribucije promenio ponasanje
potrosaca pri kupovini?

Izvor: Peter i Olson, 1990.
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Peter i Olson (1990) isticu da skoro ne postoji strategijska odluka koja ne obuhvata
razmatranje ponasanja potrosaca. Tako, na primer, analiza konkurencije zahteva shvatanje Sta
potrosaci misle u pogledu konkurentskih marki, koji potrosaci kupuju odredene marke i zasto, i
u kojim situacijama potrosaci kupuju i koriste konkurentske marke. Prema tome, Sto se bolje
poznaju potrosaci, to su vece Sanse za razvoj uspesnih marketing strategija.

6.1. Segmentacija trzista, izbor ciljnog(ih) trzista i pozicioniranje proizvodass

Segmentacija trzista je prvi korak u razvoju uspesne marketing strategije. IstraZivanje
ponasanja potrosaca omogucava marketing ekspertima da grupisu potrosace u segmente na
osnovu potreba ili karakteristika licnosti bitnih za odredenu vrstu proizvoda. Posle procene
veli¢ine i potencijala svakog od identifikovanih segmenata prema odredenim Kkriterijumima i
razmatranja resursa organizacije, marketing ekspert vrsi izbor jednog ili viSe trzisnih
segmenata za koje kreira jedinstveni marketing miks. Organizacije uglavnom ne mogu da
zadovolje potrebe svih potencijalnih segmenata, niti svi segmenti imaju isti profitni potencijal.5?

Analiza trzi$nih karakteristika proizvoda daje odgovor na pitanje koje karakteristike
proizvoda uticu na odluke potrosaca, koje su prednosti i mane proizvoda sa kojim ¢e se iza¢i na
trziste, koja ¢e kombinacija karakteristika proizvoda maksimizirati prodaju i profit, koji sli¢ni
konkurentski proizvodi postoje na posmatranom trzistu, kako ¢e reagovati konkurencija, i koji
od proizvoda imaju najvece Sanse za uspeh na trzistu.

Na osnovu ovako dobijenih podataka, moze se izvrsiti segmentacija trzista (slika 8), cija je
osnovna svrha identifikovanje i izbor segmenata trzista na kome ¢e preduzece najefektivnije i
najefikasnije plasirati svoje proizvode. Konkretno, segmentacija trzista predstavlja postupak
podele trzista na razliite grupe potrosSaca, kako bi se odabrao onaj segment trzista na kome ce
se postic¢i najveci uspeh.

Slika 8: Strategije segmentacije trzista

Strategije
segmentacije
trzista

Geografska Demografska Psiholoska Korisnost Obim
) koriséenja
Alokacija Podela Qsobme . Pogodnosti pri
potrosaéa po prema:polu, zvotnog stila kupovini koje Intenzitet
geografskom godinama,zani se zele koriséenja

Ako, na primer, pretpostavimo da neka kompanija Zeli da ude na trziste ,instant kate", na
kome vcé postoje konkurenti koji proizvode vrste kafe A, B, C, D, E, F i G. Kompanija mora da
utvrdi $ta potrosaci smatraju odgovaraju¢im osobinama kada se na trzistu odlucuju za odredenu

%0 segmentaciji trzista, izboru ciljnog(ih) trzista i pozicioniranju proizvoda pogledati Raki¢, B. (2002)
Marketing, "Megatrend" univerzitet primenjenih nauka, Beograd.
% Lankaster, D, i Mesingam L.: Marketing menadzment, Grme¢, Beograd 1997. str. 154.
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vrstu kafe, kao i kako se mogu sagledati pozicije postojeéih konkurentnih proizvodaca u odnosu
na te osobine. Ako pretpostavimo da su te konstan-tovane vaZne osobine cena i aroma,
moguca poziciona Sema niogla bi da izgleda kao u prikazu koji se nalzi ispod. Sa ovom
informacijom ista kompanija mora da odluc¢i gde ¢e pozicionirati svoj proizvod u okviru
trziSnog segmenta. Mogucnosti se nalaze u naznacenom polju, pri ¢emu parametre ¢ine niska ili
srednje cena po gramu i nizak do srednjeg stepena arome. Mozda bi se moglo razmisliti o
proizvodu bez kofeina? Takav proizvod bi novoj vrsti kafe dao odredenu svojstvenost, nasuprot
pozicioniranju novog proizvoda odmah pored ve¢ postojeceg u Zestokoj borbi za ucesée na
trzistu.

Slika 9: Hipoteticka poziciona sema: trziste instant kafe

Visoki cena
po gramu
& Vista A
Vista D e
d Vrsta B
. VrstaE @
Lofa aroma Pobra aroma
8 Vrsta F
L
. ® I VistaG

Moguca / ‘
strategija o Vst C
pozicioniranga
ncede unutar Niska cena
ovog polja po gramu

Izvor: Lankaster, DZ, i MeSingam L.: Marketing menadzment, Grmec, Beograd 1997. str. 155.

Posle izbora ciljnog(ih) trzista, marketing ekspert mora da uveri clanove svakog
segmenta da ¢e njegov proizvod bolje zadovoljiti potrebe nego konkurentski proizvodi. U skladu
sa tim, marketing ekspert pokuSava da izgradi poseban imidZ za svoj proizvod u svesti potrosaca
u odnosu na konkurentske proizvode, tj. da pozicionira proizvod tako da popunjava posebnu
trzi$nu nisu. Izabrana strategija pozicioniranja marketing miksa (kao celine) primenjuje se kod
svih instrumenata.

6.2. Uloga ponaSanja potrosaca u strategijskom planiranju

Strategijsko planiranje je upravljacki pristup koji naglasava prilagodljivost organizacije, tj.
uskladivanje ciljeva organizacije, upotrebe resursa i poslovanja u skladu sa promenama u
okruzenju. Svrha strategijskog planiranja je razvoj dugoroc¢nog plana koji ¢e obezbediti
opstanak, profitabilnost, rast i kontinualno poslovanje. Organizacije koje prihvate strategijski
marketing pristup integriSu marketing planove u strategijske planove organizacije kao celine.
Principi ponasanja potrosaca mogu biti primenjeni u svim fazama procesa strategijskog
planiranja.

U prvoj fazi procesa strategijskog planiranja, definiSe se poslovna aktivnost
organizacije. Definicija poslovne aktivnosti treba pre da bude trziSno orijentisana (tako da
zadovoljava potrebe potroSaca) nego proizvodno ili prodajno (zadovoljavaju¢i potrebe
organizacije).
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U drugoj fazi se istraZzuje okruZenje (analizom moguc¢nosti i opasnosti). Organizacija
koja kontinualno prati zivotne stilove i trendove moze da predvidi promene u potrebama
potroSaca i pravovremeno odgovori sa novim ili adaptiranim proizvodnim ili promocijskim
programima, tako da zadovolji te potrebe. Ako se pravovremeno uoce ("dijagnostikuju"), ve¢ina
opasnosti iz okruzenja moze da se pretvori u marketing moguc¢nosti.

U trecoj fazi se odreduju ciljevi. Ciljevi organizacije bi trebalo da se zasnivaju na realnim
ocenama tehnoloskih, finansijskih i ljudskih resursa organizacije.

U cetvrtoj fazi se analizira postojeci portfolio proizvoda organizacije. MenadZment na
osnovu analize prodaje i istrazivanja potrosaca treba da odredi koji proizvodi jo$ uvek
zadovoljavaju potrebe potrosaca, koje proizvode treba redizajnirati i repozicionirati, a koje
eliminisati iz proizvodne linije.

U petoj fazi se razvija novi plan poslovanja. Razvoj koncepta novog proizvoda treba da se
zasniva na analizi promena Zivotnih stilova i novih potreba potrosaca.

U Sestoj fazi organizacija definiSe marketing strategiju uskladenu sa strategijskim
planom organizacije. Organizacija razvija strategiju pozicioniranja uskladenu sa ciljevima i
operacionalizuje je putem marketing miksa.

U sedmoj fazi, organizacija meri rezultate poslovanja ostvarene na trzistu.
Organizacija treba da prati aktuelno ponasanje potrosaca na trzistu, sagleda uspeh ili neuspeh
marketing strategije i po potrebi modifikuje ili promeni marketing strategiju.

Ponasanje potrosaca kao input procesu strategijskog planiranja utice na marketing
strategiju. Ponasanje potrosaca kao merilo marketing rezultata reflektuje marketing strategiju i
signalizira potrebu za pravovremenim prilagodavanjem ili promenom. Prema tome, ponasanje
potrosaca je sastavni deo strategijskog planiranja organizacije.

7. POTREBE I MOTIVI KRAJNJIH POTROSACA

Motivacija (podsticanje) je razlog ponasanja. Motivacija se moZe opisati kao pokretacka
snaga unutar pojedinaca koja ih podstice na akciju. Ta pokretacka snaga je rezultat stanja tenzije,
koje postoji kao rezultat nezadovoljene potrebe. Pojedinci nastoje da smanje tenziju putem
ponasanja od koga ocekuju da ¢e zadovoljiti (nezadovoljene) potrebe. Prema tome,
nezadovoljene potrebe, Zelje i zahtjevi potrosaca stvaraju tenziju koja podstice na ponasSanje
(kupovinu proizvoda) radi ostvarivanja cilja - zadovoljavanja potrebe (smanjenja tenzije).

Slika 10. Model procesa motivacije

Uéenje
Nezadovoljene v Cilj ili
potrebe, Zelje 3| Tenzija 3| Podsticaj ] 3| Ponasanje |—=| zadovoljenje
i traznja i potrebe
Proces
razmidljanja
Smanjenje
tenzije

Izvor: Schiffman i Kanuk, 2000.
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Motivacija se odnosi na proces koji prouzrokuje da se ljudi ponasaju na odgovarajuci nacin.
Kada se aktivira potreba, javlja se stanje tenzije koje podstic¢e potroSaca da pokusa da ga smanji
ili eliminiSe. Marketing eksperti pokusavaju da kreiraju proizvode i usluge koji ¢e obezbjediti
Zeljene Kkoristi i omoguciti potrosacu da smanji tenziju.

Motivacija je skup mehanizama za kontrolu kretanja prema ciljevima. Aktivnosti kupca u
odredenom vremenskom periodu viSe su pod uticajem skupa, nego samo jednog motiva. U
odredenom vremenskom periodu, neki motivi iz skupa imaju prioritet, ali prioriteti motiva
variraju u razli¢itim vremenskim periodima. Npr., motivi osobe za Soljom kafe su neusporedivo
ja¢i odmah posle budenja nego uvecer pred spavanje. Motivacija, takoder, utiCe na smer i
intenzitet ponasanja. Pojedinci moraju da izaberu ciljeve koje ¢e nastojati da ostvare u
odredenom vremenskom periodu.

Motivacija moze da bude pozitivna ili negativna. Pozitivna motivacija znaci da pokretacka
snaga unutar pojedinca usmerava potroSaca prema odredenom cilju (kupovini odredenog
proizvoda ili usluge). Negativna motivacija znaci da pokretacka snaga unutar pojedinca odvraca
potroSaca od odredenog cilja (kupovine odredenog proizvoda ili usluge). Npr., osoba moze da
bude usmerena prema restoranu da bi zadovoljila potrebu za hranom; i protiv prevoza
motociklom da bi zadovoljila potrebu za bezbednoscu.

Neki psiholozi izdvajaju kao pozitivne podsticaje potrebe, Zelje i zahteve, a kao negativne
podsticaje strah i averziju. Medutim, mada se negativne i pozitivne motivacione snage c¢ine
dramati¢no razlic¢itim u pogledu fizickih (i ponekad emocionalnih) aktivnosti, one su u osnovi
slicne, jer obe da iniciraju i podrzavaju ponasanje ljudi. Zbog toga istrazivaci Cesto smatraju obe
vrste podsticaja ili motiva potrebama, Zeljama i zahtevima.

Potrebe i ciljevi se konstantno razvijaju i menjaju, kao odgovor na individualne fizicke
uslove, okruzenje, interakcije sa drugima i iskustva. Kada pojedinci ostvare svoje ciljeve,
postavljaju nove. Ako ne uspiju da ostvare svoje ciljeve, oni i dalje nastoje da ih ostvare, ili
postavljaju supstitucione ciljeve. Dinami¢ku prirodu motivacije podsticu sledec¢i faktori: 1.
postojece potrebe nikada nisu u potpunosti zadovoljene, 2. kada se u odredenom stepenu
zadovolje potrebe, pojavljuju se nove potrebe na viSem nivou, koje treba zadovoljiti i 3. ljudi koji
ostvare svoje ciljeve, postavljaju nove i vise ciljeve.

7.1. MOTIVI KRAJNJIH POTROSACA

Da bismo shvatili zasto se potrosaci ponaSaju na odredeni nacin, moramo prvo da
odgovorimo na pitanje zasto se osoba uopste ponasa. Odgovor glasi: zato Sto oseca potrebu.
Ponasanje pocinje sa potrebom. Bezbednost, prihva¢enost u drustvu i prestiz su primeri potreba.
Potreba mora da bude podstaknuta ili stimulisana, pre nego Sto postane motiv. Prema tome,
motiv je dovoljno stimulisana potreba da pokrene pojedinca da trazi njeno zadovoljenje.

Vecina posebnih potreba pojedinaca je prikrivena u duZem vremenskom periodu.
Podsticanje odredenog niza potreba u odredenom vremenu moze da bude prouzrokovano
internim stimulansima (fizioloskim i emocionalnim motivima pojedinaca) ili eksternim
stimulansima - iz okruzenja.

Fizioloski motivi podsticu zadovoljavanje fizioloSkih (primarnih) potreba (za hranom,
vodom, vazduhom, odje¢om, stanom i sl.). Potrebe organizma u bilo kom momentu su
prouzrokovane fizioloskim stanjem pojedinca u tom momentu. Tako, npr., pad nivoa Secera u
krvi ili bolovi u stomaku prouzrokovace svesnost postojanja potrebe za hranom. Pad telesne
temperature ¢e prouzrokovati drhtanje, Sto ¢e uticati na svesnost pojedinca o postojanju potrebe
za toplotom. Vecina ovih fizioloskih uticaja su nenamerni, ali oni izazivaju odgovarajuce potrebe,
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koje prouzrokuju neprijatne tenzije, sve dok se ne zadovolje.

Emocionalni motivi podsti¢u zadovoljavanje emocionalnih potreba. Ponekad, razmisljanje ili
mastanje moze prouzrokovati nastanak ili stimulisanje skrivenih potreba. Ljudi koji su
nezadovoljni i neuspesni u pokusajima da postignu svoje ciljeve Cesto mastaju i zamisljaju sebe u
raznovrsnim pozeljnim situacijama. Ova razmisljanja vode ka nastanku prikrivenih potreba, koje
mogu prouzrokovati tenzije, i koje ih "usmeravaju” ka ciljno orjentiranom ponasanju.

Cesto su potrebe podstaknute eksternim stimulansima iz okruZenja. Bez ovih izvora
(uzroka), potrebe bi ostale prikrivene. Npr., izgled ili miris pekarskih proizvoda, televizijski
oglasi za restorane brze hrane, povratak dece kudi iz Skole, mogu prouzrokovati "potrebu” za
hranom.

Neki istrazivaci ponasSanja potrosaca razlikuju tzv. racionalne i emocionalne (ili
neracionalne) motive. Oni Koriste termin racionalnost u tradicionalnom ekonomskom znacenju,
koji pretpostavlja da se potrosaci ponasaju racionalno kada paZzljivo razmatraju sve alternative i
biraju onu koja pruza najvecu korisnost (zadovoljstvo). Sa marketing aspekta, termin
racionalnost znaci da potrosaci biraju ciljeve na osnovu objektivnih kriterijima, kao $to su
veli€ina, teZina, cena i sl. Emocionalni motivi podrazumijevaju izbor ciljeva prema li¢nim ili
subjektivnim kriterijumima (kao Sto su, npr., Zelja za individualno$¢u, ponos, strah, privrzenost,
ugledisl.).

Pretpostavka koja naglasava razliku jeste da subjektivni ili emocionalni kriterijumi ne
maksimiziraju korist ili zadovoljstvo. Medutim, razumno je pretpostaviti da potrosaci uvek
pokuSavaju da izaberu alternative koje sa njihovog aspekta omogucavaju maksimiziranje
zadovoljstva. Naravno, procena zadovoljstva je izrazito individualan proces, zasnovan na
individualnoj strukturi potreba, prethodnom ponasanju, druStvenim uticajima i stecenim
iskustvima. Ono Sto se moze Ciniti iracionalnim sa aspekta posmatraca, moze da bude potpuno
racionalno sa aspekta potrosaca.

8. CILJEVI KRAJNJIH POTROSACA

Ciljevi su ocekivani rezultati motivisanog ponasanja. Schiffman i Kanuk (2000) razlikuju
opste (genericke) i specificne ciljeve. Opsti (genericki) ciljevi su usmereni prema klasi ili
kategoriji proizvoda koje potrosaci biraju da zadovolje svoje potrebe.

Marketing eksperti su zainteresovaniji za specificne ciljeve, koji se odnose na odredene
(specificne) marke ili proizvode koje su potrosaci izabrali da zadovolje svoje potrebe. Marketing
eksperti shvataju vaznost promovisanja obe vrste ciljeva. Za svaku datu potrebu, postoje brojni
razliiti i odgovarajudi ciljevi. Pojedinci vrSe izbor ciljeva zavisno od svojih li¢nih iskustava,
fizickih sposobnosti, prihva¢enih kulturnih normi i vrednosti i mogu¢nosti ostvarivanja ciljeva u
fizickom i drustvenom okruZenju. Samopercepcije pojedinaca (percepcije o sebi samima)
takoder uticu na izbor specifi¢nih ciljeva. Proizvodi koje osoba ima, Zeli da ima, ili ne Zeli da ima
Cesto se percipiraju u zavisnosti od toga koliko odrazavaju, tj. koliko su u skladu sa samo-
imidZom. Proizvod za koji se percipira da odgovara samoimidZu pojedinaca ima vecu
verovatnocu da bude izabran. Tako, npr., muskarac koji percipira sebe kao mladog i "slobodnog",
moZze da vozi Porsche, Zena koja percipira sebe kao bogatu i konzervativnu osobu moze da vozi
Mercedes. Vrste kuca u kojima zive ljudi, automobili koji voze, ode¢a koju oblace, razli¢ita hrana
koju jedu - sve su to specifi¢ni ciljni proizvodi, koji se ¢esto biraju jer simboli¢no odrazavaju
samoimidZ pojedinaca dok zadovoljavaju specificne potrebe.

Potrebe i ciljevi su medusobno zavisni i jedno ne funkcioniSe bez drugog. Medutim, Cesto
ljudi nisu svesni svojih potreba kao $to su svesni ciljeva. Npr., tinejdZer ne mora da bude svestan
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postojanja drusStvene potrebe, ali moZe pristupiti raznim klubovima da upozna nove prijatelje.

S obzirom da se vecina ciljeva moze ostvariti na brojne nacine, zadatak marketing eksperata
je da ubede potrosace da alternativa koju oni nude obezbeduje najbolje moguénosti za
postizanje cilja. Npr., potrosac¢ koji odlu¢i da su mu potrebne pantalone da mu pomognu u
ostvarenju cilja da bude prihvacen od drugih ili za stvaranje odredenog imidZa moze birati
izmedu marki kao Sto su Levi’s, Diesel, Wranglers, FUBU, Calvin Klein (Solomon et al., 2002),
Legend, Terra Nova, Kluz, Todor i brojnih drugih alternativa, od kojih svaka obeéava pruzanje
odredenih koristi.

9. FAKTORI PONASANJA KRAJNJIH POTROSACA
9.1. Model komplementarnog dejstva faktora ponasanja krajnjih potrosaca

Potrosac je kljutna osnova marketinga. Za definisanje dobrih marketing planova, od
izuzetne vaznosti je istrazivanje potrosaca - njihovih karakteristika i potreba, Zivotnih stilova i
procesa odlucivanja o kupovini i, na osnovu toga, donosSenje odgovarajuc¢ih odluka o marketing
miksu.

Analiza potroSaca obuhvata istrazivanje ko kupuje, $ta kupuje, zasto kupuje, kako donosi
odluke o kupovini, kada kupuje, gde kupuje i koliko Cesto kupuje 6°.

Zadatak marketing struc¢njaka je da shvati Sta se dogada u svesti (,crnoj kutiji") potrosaca
izmedu eksternih stimulansa i odluke potrosaca o kupovini.

Slika 11. Model ponasanja potrosaca

EKSTERMESTIMULANSI = "CRNA KUTIUA" POTROSACA Reagovanje -
Marketing Ostali  |......| Komplementarno dejstvo Proces odutivanje MI‘”P::";:E:‘I"*"
stimulonsi stimulonsi |77 faktora ponafanja pofrefala o kupovini "

* Proizvod * Mokro . Beo%rnﬁki » Prepoznavania probkma * (Rejizbor proizvoda
> Lane okomomski * Demogrefski * Traienj infm?m i * (Rejizbor marke
* Distrbucio | * Prirodni . N
* Promodija | * Tehnoloiki . Ekonlmki * Proceng abernati * (Reizbor prodavea
) :::::?‘“' « Druitveni « Odluka o kuporini (ke o)
o Drud « Psi ﬁ ki Rl | pvli B o * (Re)izbor vremena kupovine
kulturni o Siudioni * (Re)izbor kolidine kupovine

Izvor: Sastavljeno i adaptirano prema Kotleru (2000).

PonaSanje potrosaca je rezultat komplementarnog dejstva brojnih i raznovrsnih faktora,
grupisanih u Sest grupa:
1. geografski,

2. demografski,

3. ekonomskKi,

4., druStveni,

5. psiholoski i

6. situacioni faktori.

9.2. Geografski faktori ponasanja krajnjih potrosaca

Stanovni$tvo na razli¢itim geografskim podrudjima (trziStima) ima razlicite

¢ Adaptirano prema Evans i Berman, 1997..
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potrebe, navike kupovine i kupovnu mo¢, koje marketing stru¢njaci istrazuju. Osnovni
geografski faktori ponaSanja potrosaca su: reljef, klima, gustina naseljenosti odredenog
geografskog podrucja i mobilnost - geografsko kretanje stanovnistva. Stanovnistvo se krece ka
velikim urbanim (gradskim) podrucjima i njihovim prigradskim naseljima. Nivo urbanizacije
veoma varira po zemljama. Mobilnost stanovniStva stvara mogucnosti za dobro oglaSavane
globalne, nacionalne ili regionalne marke, maloprodajne lance ili fransize, kreditne kartice itd.
Njihova imena su dobro poznata kada potrosaci menjaju lokacije i predstavljaju garanciju
kvaliteta. Na primer, Crest pasta za zube, Heineken pivo, British Airways, Honda, McDonald's i
Visa su prepoznatljivi i uspesni Sirom sveta. Kod geografske segmentacije trzista, trziste se deli
na osnovu geografskog podrucja. Pretpostavlja se da ljudi koji Zive u istom podrucju imaju slicne
potrebe i Zelje i da se one razlikuju u odnosu na ljude koji Zive na drugim podrucjima

Slika 12. Faktori koji uticu na ponasanje potrosaca

GEOGRAFSKI FAKTORI

* Relief i Mima

* Gustina naselienosti odredencg
geografskog podrufja

* Mobilnost - geagrafshko
lretenje stanowniitva

DEMOGEAFSKI FAKTOR
* Broj stancvnika
= Staresna strukiure stanovnistva
* Etnitko sirukdura stanawnitva
* Obrazevna struktura stancwniiiva
* Zaposlencst i zonimanje
= Braénl status i tipovi domedinstva
* Stambeni fond

EKONOMSKI FAKTOR] DIN.
* Makroekonomski uslovi S -L

* Kupovna maf petrodain
* Spremnos! polrofada na potrodnju
= Struktura potroinje EURO

DRUSTVENE FAKTORI
* Kultura i potkuliure
» Druitvent skoj
* Relerening grupe
» Lideri = vode misljenjo
* Parodica = stil Fiveta
* Uloge i statusi
= 5til fivola

PSIHOLOSKI FAKTORI
= Motivadija
= Percepeija
* Proces vienjo
+ Karakteristike liénosti
= Uverenja | stavovi

SITUACIONI FAKTOR]
* Yreme kupovine
= Firitko i druitveno okmuienje
* Uslovi kupavine
* Cilievi kupovine
* Dkolnosti i raspoloienje

b b b b b b
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9.3. Demografski faktori ponasanja krajnjih potrosaca

Demografski podaci o potroSacu su objektivne i kvantitativno izrazene karakteristike
stanovni$tva. Lako ih je identifikovati, prikupiti, meriti i analizirati. Demografski faktori
ponasanja potrosaca su:

- broj stanovnika

- pol

- starosna struktura

- etnicka struktura

- obrazovna struktura

- zaposlenost i zanimanje

- bracni status i tipovi domacinstava
- stambeni fond

Demografske karakteristike kao $to su starost, pol, bra¢ni status, prihod, zanimanje i
obrazovanje cesto se koriste kao osnove za segmentaciju trziSta. Demografski podaci
omogucavaju da se locira ciljno trzZiste, dok psiholoske i socioloske karakteristike omogucavaju
da se opiSe kako ljudi misle i kako se osecaju.

Posle istrazivanja razli¢itih demografskih faktora, organizacija moze kreirati demografski
profil potrosaca, tj. demografsku strukturu grupe potrosaca. Na osnovu profila potrosaca,
organizacija moze odrediti i atraktivne i opadajuce trzisne mogucénosti. Na primer, u visoko
industrijalizovanim zemljama, broj stanovnika se povecava znatno sporije, ljudi su stariji, prihodi
su veci, vise ljudi radi na neproizvodnim poslovima i domacinstva su manja u odnosu na manje
razvijene i zemlje u razvoju. Integrisani, ovi faktori imaju veliki uticaj na ponudu proizvoda i
usluga i njihove marketing strategije.

Slika 13. Demografski faktori - profil ponasanja potrosaca
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Izvor: Adaptirano prema Evans i Berman, 1997.

1. Broj stanovnika: Svetsko stanovniStvo pokazuje ,eksplozivan rast". U svetu je 2003.
godine bilo preko 6 milijardi stanovnika. Eksplozija svetskog stanovniStva prouzrokuje dva
osnovna problema:

Prvi problem se odnosi na to da su odredeni resursi potrebni za opstanak ljudi (gorivo,
hrana i minerali) ograniceni.

Drugi problem sastoji se u tome da je najveca stopa rasta u zemljama i zajednicama koje
imaju najmanje mogucnosti.

2. Pol stanovnika: Podaci o zastupljenosti Zena i muskaraca su znacajni za organizacije
koje se bave ode¢om, uslugama za domacinstvo, aparatima i drugim proizvodima i uslugama gde
postoje razlike medu polovima u potrebama i ponasanju u kupovini. Sve viSe organizacija se
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obracda zenama kao ciljnoj grupi. Posebno bi trebalo obratiti paznju na starije Zene, kojih ima
znatno viSe u odnosu na starije muskarce.

3. Starosna struktura stanovniStva: Zemlje se razlikuju po starosnoj strukturi
stanovni$tva. StanovniStvo je sve starije i predvida se nastavak ovog trenda u narednih 50
godina. Ovo je posledica dva uticaja:

Prvo, zapazen je dugorocni pad nataliteta, tako da je sve manje mladih osoba koje bi mogle
uticati na prosecnu starosnu strukturu stanovnistva.

Drugo, sve je viSe starijih ljudi u ukupnoj strukturi stanovnistva. Stanovnistvo se moze
podeliti u Sest starosnih grupa: predskolski, Skolski uzrast, tinejdZeri, mladi odrasli od 25 do 40
godina, odrasli od 40 do 65 godina i osobe starije od 65 godina.

Godine pojedinca uticu na interesovanja, ukuse, mogucnost kupovine, politicke preferencije i
ponasanje u pogledu investicija Potrosaci u razlicitim starosnim grupama imaju veoma razlicite
potrebe i Zelje.

4. Etnicka struktura stanovnistva: Zemlje (trzista) se razlikuju po etnickoj i verskoj
strukturi. Svaka grupa ima specifi¢ne Zelje i navike kupovine. Organizacije u oblasti hrane, odece
i namestaja usmeravaju svoje proizvode i promociju na jednu ili viSe ovih grupa. Medutim, treba
imati u vidu da se potrosaci medusobno razlikuju i u okviru iste etnicke grupe.

5. Obrazovna struktura stanovniStva: U svetu je primetan trend povecanja nivoa
obrazovanja stanovnistva. Jedno merilo nivoa obrazovanja je stopa pismenosti, tj. procenat ljudi
u zemlji koji zna da cCita i piSe. Sledece merilo nivoa obrazovanja jeste stepen zavrSenog
skolovanja. Kako se povecava nivo obrazovanja, oekuju se promene u preferencijama u pogledu
traznje bezalkoholnih pi¢a, automobila, medija (Stampanih nasuprot elektronskim) i
kompjutera.

6. Zaposlenost i zanimanje: Kod radnika u industrijalizovanim zemljama zapazen je trend
zaposljavanja na ,sluzbeni¢kim" i poslovima u usluznim delatnostima. U manje razvijenim i
zemljama u razvoju brojni poslovi jo§ uvek podrazumevaju fizicki rad i ¢esto su vezani za
poljoprivredu. Bitna promena u strukturi zaposlenih Sirom sveta jeste povecanje broja i ucesca
zaposlenih Zena.

Stopa nezaposlenosti, koja pokazuje ucesce odraslih osoba koje ne rade u ukupnoj strukturi
radne snage, veoma je razli¢ita po zemljama.

Razlike u zanimanju uti¢u na razlike u potrebama za proizvodima.

Direktori organizacija kupuju skupa odela, putovanja avionom, ¢lanstvo u klubovima i velike
jahte. Tako, na primer, nastavnik moze da zaradi isto koliko i vodoinstalater. Ali, nastavnik i
vodoinstalater razlicito troSe svoje plate, jer se veoma razlikuju njihove potrebe za proizvodima,
kao rezultat razlika njihovih zanimanja. Mada je za oba zanimanja potrebna kupovina radne
odece, nastavnik kupuje odelo, a vodoinstalater farmerke i radnu kosulju.

7. Brac¢ni status i tipovi domacdinstava: Bracni status stvara mogucénosti za industrije
vezane za vencanja (kao Sto su ugostiteljske organizacije i turisticke agencije), porodican zivot
(kao $to su finansijske usluge i automobili) i razvode (kao $to su advokati).

Kada se pojedinci kasnije vencavaju, onda oni uglavnom imaju bolje finansijske resurse i
prihode oba ¢lana porodice. Ovo predstavlja mogucnosti za organizacije koje se bave odecom,
nameStajem, zabavom i rekreacijom.

Marketing eksperti su posebno zainteresovani za broj i vrstu domacinstava koja kupuju i/ili
poseduju odredene proizvode. Oni su takode zainteresovani za odredivanje demografskih i
medijskih profila donosioca odluka (osoba ukljuCenih u stvarni izbor proizvoda) da bi razvili
odgovarajuc¢e marketing strategije Struktura porodice ima veliki uticaj na prioritete potrosnje
potrosaca.

74



Nevencani bracni parovi izdvajaju novac za putovanja, odlaske u kafi¢e, bioskope, na
koncerte. Porodice sa malom decom su veliki kupci sveze hrane i vo¢nih sokova.

8. Stambeni fond: Stalni interes za vlasni$tvo nad ku¢om stvara prodajni potencijal za
takve kuéno bazirane proizvode i usluge, kao $to su: nameStaj, aparati, tepisi i osiguranje.
Posebno modifikovani proizvodi za one koji kupuju male kuce ili za vlasnike stanova, kao $to su
masine za pranje koje zauzimaju malo prostora, imaju sve ve¢i znacaj. S obzirom da su vece
kupovine za kucu pod uticajem privrednih kretanja, potrebno je da organizacija pazljivo prati
makroekonomske uslove.

9.4. Ekonomski faktori ponasanja Kkrajnjih potrosaca

Na ponaSanje potrosaca uticu i ekonomski faktori. Ekonomski faktori ponasanja potrosaca
su:
1. makroekonomski uslovi,
2. kupovna mo¢ potrosaca,
3. spremnost potrosaca za potrosSnju
4. struktura potro$nje potrosaca

Makroekonomske uslove odreduju: opsti ekonomski uslovi, stopa privrednog rasta,
inflacija i nezaposlenost:

Opsti ekonomski uslovi fluktuiraju u svim zemljama. Aktuelni ekonomski uslovi i promene
imaju veliki uticaj na uspeh marketing strategija organizacija. Fluktuacije u privredi slede opsti
okvir, poznat kao poslovni (konjunkturni) ciklus. Poslovni (konjunkturni) ciklus se sastojiiz
Cetiri faze: 1. prosperitet, 2. recesija, 3. depresija i 4. Ozivljavanje

Privredni rast zemlje se odrazava u promenama bruto domaceg proizvoda (GDP). Drzave se
razlikuju po nivou i raspodeli dohotka i industrijskoj strukturi

Glavni ogranicavajuci faktor potrosnje potrosaca je inflacija, koja se moze pojaviti u svim
fazama poslovnog ciklusa. Inflacija je rast nivoa cena, koji ima za rezultat smanjenje kupovne
moci potrosaca. Inflacija povecava troskove organizacije, kao $to su, na primer, troskovi nabavke
materijala za proizvodnju, i moZe imati za rezultat pad prodaje.

Nezaposlenost predstavlja situaciju u kojoj ljudi koji nemaju posao ili aktivno traze posao.
Nezaposlenost se povecava za vreme recesije i opada za vreme oZzivljavanja i prosperiteta (kao
faza poslovnog ciklusa). Kao i inflacija, nezaposlenost utice na marketing modifikovanjem
ponasanja potrosaca. Nezaposleni imaju manje sredstava za troSenje.

Kupovna mo¢ potrosaca: Imati proizvod koji zadovoljava potrebe potrosaca moze biti od
male vrednosti ako potroSaci ne mogu da ga kupe. TrziSta zahtevaju kupovnu mo¢, kao i ljude.
Kupovna mo¢ u privredi zavisi od dohotka, cena, Stednje, dugova i uslova kreditiranja. Snaga
kupovne moci pojedinca zavisi od veliCine izvora koji omogucavaju pojedincu da kupuje i opstih
ekonomskih uslova. Sa marketin§kog aspekta, bitan je realni dohodak potrosaca Glavni
finansijski izvori kupovne moci su: dohodak, kredit i bogatstvo.

Spremnost potrosaca za potrosnju: To Sto potrosaci imaju kupovnu mo¢, medutim, ne
znaci da ¢e oni stvarno kupiti proizvode i usluge. Potrosaci moraju takode da budu spremni da
koriste svoju kupovnu mo¢. Spremnost potrosaca za potros$nju je u odredenom stepenu zavisna
od kupovne mo¢i potrosaca. Faktori koji uticu na opsStu spremnost potroSaca na potro$nju su:
oCekivanja o buducoj zaposlenosti, nivoima dohotka, cenama, veli¢ini porodice i opStim
ekonomskim uslovima.

Struktura potrosSnje potrosaca: Struktura potroSnje potrosaca varira na razlic¢itim
nivoima dohotka. Engel je ustanovio da sa rastom dohotka porodice:

75



1. procenat dohotka koji se izdvaja za hranu (osnovne potrebe) opada,
2. procenat koji se izdvaja za stan ostaje konstantan (osim za gas, elektricnu energiju i
javne usluge - za koje izdvajanja iz dohotka opadaju),
3. procenat izdvajanja za ostale kategorije proizvoda i usluga i
4. zaStednju (znaci potrebe viSeg reda)raste.
Engelovi zakoni su kasnije podrzani brojnim studijama.

9.5. Drustveni faktori ponasanja krajnjih potrosaca - potrosaci u drustvenom
okruzenju

Geografska, demografska i ekonomska istrazivanja su nedovoljna u objasnjenju ponasanja
krajnjih potrosaca, zbog cega su potrebna i istrazivanja drusStvenih faktora. Slika prikazuje

faktore koji uti¢u na drustveni profil potrosaca.

Slika 14. Drustveni profil krajnjeg potrosaca
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Drustveni profil krajnjeg potrosaca je rezultat komplementarnog dejstva:

Kulture - Kultura je skup simbola i predmeta koje je stvorilo drustvo, a prenose se sa
generacije na generaciju kao determinante i pravila ljudskog ponaSanja. Kultura postoji da
zadovolji potrebe potrosaca u okviru drustva. OpSti nivo kulture - predstavlja
najfundamentalniju odrednicu Zelja i ponaSanja odredene osobe (osnovni skup vrednosti,
opazanja, sklonosti i ponasanja).6!

Potkulture - Svako drustvo ima potkulture, tj. grupe ljudi sa zajedni¢kim vrednostima koje
nastaju na osnovu njihovih zajednickih Zivotnih iskustava ili okolnosti. Potkulture su segmenti u
okviru kulture koji imaju niz zajednickih vrednosti i nacina ponasanja koji se razlikuju u odnosu
na kulturu drustva kao celine

Drustvenog sloja - Drustveni slojevi (klase) definiSu se kao podela ¢lanova drustva prema
hijerarhiji razli¢itih statusa slojeva, tako da ¢lanovi svakog sloja imaju relativno isti status i
Clanovi svih drugih slojeva imaju visi ili niZi status. Pripadnost odredenom druStvenom sloju
obicno sluzi kao , okvir referenci - pokazatelja" (referentna grupa) za razvoj stavova i ponasanja
potrosaca. Pripadnost pojedinca odredenim socijalnim slojevima, odnosno odredenim
drustvenim grupama, odreduje u velikoj meri i njegov nacin ponasanja kao potrosaca. Polazna
pretpostavka jeste da se covek ne moze izdvojiti iz sredine u kojoj Zivi. Svi ljudi u osnovi imaju
iste bioloske potrebe, ali u zavisnosti od toga gde Zive, kojoj civilizaciji, kulturi ili supkulturi

® Dete dok odrasta izloZeno je slede¢im vrednostima: dostignuc¢a i uspeh, aktivnost, delotvornost i prakti¢nost,
napredak, materijalna udobnost, individualizam, sloboda, spoljna udobnost, humanost i mladalastvo;
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pripadaju itd., one se manjim ili ve¢im delom razlikuju. Jasno je da se svi ljudi oblace, ali Sta i
kako se oblace pod snaznim je uticajem socioloske grupe kojoj pripadaju. Razli¢ite grupe kojima
licnosti pripadaju odrazavaju odredene obicaje, odredujuc¢i na neki nacin $ta jeste a Sta nije
prihvatljivo za jednu takvu grupu ili sloj. Prema sociolozima, pojedinci su prilikom kupovine
motivisani ,pritiskom grupe” kojoj pripadaju i individualnim prohtevima.

Referentnih grupa - Referentne grupe (ili referentni pojedinci) za neku osobu jesu sve
grupe (pojedinci) koje imaju direktan (licem u lice) ili indirektan uticaj na stavove i ponasanje te
osobe. Referentna grupa se moze se definisati kao skup pojedinaca koji medusobno kontaktiraju
u odredenom periodu i koji imaju zajednicke potrebe i ciljeve. Ljudi pripadaju razlicitim
grupama, od kojih neke mogu imati uticaja na njihovo ponasanje u potrosnji.

Primarne grupe oznacavaju kontakte pojedinca na prirodnoj osnovi sa ¢lanovima porodice,
susedima, kolegama na poslu i dr. Komunikacija je bliska. Sekundarnu grupu c¢ine osobe sa
kojima pojedinac ne komunicira Cesto ili ne smatra da je njihovo miSljenje presudno itd.
Formalna grupa podrazumeva organizacionu strukturu koja moZe biti definisana shemom i
clanskom pozicijom. Ako grupa nije dovoljno jasno definisana ili je nastala slucajno, radi se o
neformalnoj grupi. Velika grupa je ona u kojoj pojedinac licno ne poznaje sve ¢lanove ili prihvata
da izvrsi samo odredene obaveze i duznosti. U malim grupama ljudi se medusobno poznaju i ne
izbegavaju da preuzmu bilo koju obavezu i duznost.

Referentna grupa se definiSe kao grupa cija prihvatljiva nastojanja i vrednosti koriste
pojedinci kao bazu za svoje aktuelno ponasanje. Referentna grupa je grupa koju potrosac koristi
kao vodiC za ponasanje u konkretnoj situaciji. Od svih grupa referentne grupe su najvaznije za
marketing preduzeca, s obzirom na to da one uticu na formiranje ponasanja potrosaca, imaju
bitan uticaj na kupovinu mnogih proizvoda i usluga. Uticaj referentne grupe ne ogranicava se
samo na izbor vrste i marke proizvoda.

Razni su uticaji referentnih grupa na ponasanje potrosaca. Uticaji mogu biti pozitivni kada
ih potrosac prima i negativni kada ih izbegava ili ne usvaja. Ako referentne grupe uticu na opste
vrednosti i ponasanje potrosaca, onda se radi o normativnom uticaju.

Prema stepenu ukljuCenosti pojedinca u grupu i pozitivnom ili negativnom uticaju grupe na
stvaranje vrednosti i ponasanje potrosaca, referentne grupe se dele na: kontaktne, grupe kojima
se tezi, grupe koje se osporavaju i grupe koje se izbegavaju. Kontaktne referentne grupe su
primarne za potrosaca i njihove vrednosti i stavove, u pogledu prihvatanja u ponasanju. To su
grupe sa kojima su potrosaci bliski, kojima pripadaju i koje imaju pozitivan uticaj na njihovo
ponasanje u potrosnji. Postoje referentne grupe kojima potrosac tezi i Zeli da postane njihov
elan. Njihov uticaj na potroSace je pozitivan. Grupe, Cije stavove i vrednosti potrosa¢ osporava,
imaju negativan uticaj na njegovo ponasSanje. Potrosa¢ je obi¢no u konfliktu sa sistemom
vrednosti i ponasanja takve grupe i Zeli da ih promeni ili ¢ak da promeni referentnu grupu.
Grupa koju potrosac izbegava ima po potrosacevom stavu apsolutno negativan uticaj, koji ne Zeli
da prihvati i koristi u svom ponasanju.

Smatra se da relevantne i referentne grupe svoju drustvenu mo¢ na pojedinacna ponasanja
potrosaca u kupovini ostvaruju na slede¢i nacin: legitimna moc¢ pociva na tome da pojedinac
veruje da neka osoba ima pravo da predlaze (¢ak nareduje) odredeno ponasanje. Ekspertska
mo¢ podrazumeva znanje, iskustvo i mudrost koje osoba prihvata ili usvaja od osobe za koju
veruje da njima raspolaze. Referentna moc¢ reflektuje Zelju osobe da se ponasa prema
vrednostima konkretne grupe. Mo¢ prinude podrazumeva da ¢e osoba biti na neki nacin
kaznjena ako se ne ponasa u skladu sa preporuCenim ponasanjem osobe iz relevantne i
referentne grupe. Mo¢ nagradivanja znaci da osoba mozZe ocekivati neku vrstu nagrade ili
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satisfakcije ako se ponasa u skladu sa standardima drustvene grupe.62

Relevantne i/ili referentne grupe se mogu podeliti na:

1. grupe koje neposredno (licem u lice) ili posredno uti¢u na stavove ili ponaSanje te
osobe 63;

2. grupe koje imaju neposredan uticaj na neku osobu nazivaju se ¢lanskim grupama
(osoba im pripada i zajednicki deluje);

3. primarne grupe - postoji prilicno kontinuirana interakcija (porodica, prijatelji,
susedi, saradnici) - pretezno su to neformalne grupe;

4. sekundarne grupe - obitno su viSe formalne i u njima je interakcija manje
kontinuirana (ukljucuju verske organizacije, profesionalna udruZzenja i sindikate);

5. aspiracijske grupe - grupe kojima bi neka osoba Zelela da pripada;

disocijativna grupa - grupa Cije vrednosti ili ponaSanje pojedinac odbacuje;

7. lider javnog mnjenja - nalazi se u relativnim referentnim grupama, u svim slojevima
drustva ( jedna osoba moZe biti lider javnog mnjenja u pogledu jednih proizvoda, a
sledbenik javnog mnjenja u pogledu drugih)s+.

Po uticaju na stavove i ponasSanje potroSaca, izdvajaju se sledece referentne grupe: 1.
prijatelji, 2. ,Soping" grupe, 3. radne grupe (na poslu), 4. Virtuelne grupe ili zajednice i 5. grupe
potrosaca.

Lider - voda miSljenja, Proizvodaci proizvoda i marki kod kojih je veliki uticaj referentne
grupe moraju da utvrde koje osobe u tim grupama predstavljaju lidere misljenja, kako da
dospeju do lidera - voda misljenja i kako da uticu na njih. Voda misljenja je osoba koja u
neformalnim razgovorima vezanim za proizvod nudi savet ili informaciju o odredenom
proizvodu ili kategoriji proizvoda, kao $to je, na primer, koja od nekoliko marki je najbolja, ili
kako se odredeni proizvod moze koristiti

Kreiranje misljenja - mnjenja (komunikacije ,od usta do usta") predstavlja proces u kome
jedna osoba (lider - voda misljenja) neformalno utiCe na aktivnosti ili stavove drugih

Uloga i statusa - Osoba je ¢lan brojnih grupa, kao $to su: porodica, klubovi, organizacija i sl.
Polozaj osobe u svakoj grupi moze biti odreden pojmovima uloge i statusa. Uloga se sastoji od
aktivnosti za koje se ocekuje da ih osoba izvrsi. Svaka uloga donosi status. Sudija Vrhovnog suda
ima visi status nego menadZer prodaje, dok menadZer prodaje ima visi status nego sluzbenik.

Drustvena uloga i status su od posebnog znacaja u marketing istrazivanjima, jer ukazuju na
glavne uticaje na ponaSanje ljudi u kupovini i koriS¢enju proizvoda i usluga. Drustveni status ili
rang dostiZze se na dva nacina: radanjem i sticanjem. Faktori koji uticu na drustveni poloZaj i
status pojedinca su: zanimanje, licne sposobnosti, imovina i prihodi, stil Zivota, autoritet i mo¢ i
dr. Ovde treba istaci da:

1. uloge definiSu polozaj pojedinca u svakoj grupi;
2. svaka uloga donosi pojedincu status koji odrazava opsSte poslovanje koje mu ukazuje
drustvo;

o

2 Wilkie, W., 1990, Consumer Behavior, John Wiley and Sons, New York, str. 432-433.

% Marketari nastoje da identifikuju referentne grupe svojih ciljnih kupaca. Na ljude znatno uti¢u referentne
grupe, najmanje, na tri nacina:

(1) izlazu pojedinca novim oblicima ponasanja i stilovima Zivljenja;

(2) uticu na stavove osobe i njenu predstavu o sebi, buduéi da se pojedinac nastoji normalno «uklopiti»;

(3) grupe stvaraju pritisak i na prilagodljivost pojedinca, Sto moZe uticati na njegov izbor proizvoda ili marke;
ZnacCenje uticaja referentne grupe varira od jednog do drugog proizvoda i marke.

% Marketar nastoji da uti¢e na lidere javnog mnjenja identifikovanjem njihovih glavnih li¢nih karakteristika,
koje su u vezi s njihovim primatom u javnosti, utvrdivanjem medija koje prate ti lideri, kao i usmeravanjem
svojih poruka na lidere javnog mnjenja.
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3. pojedini proizvodi daju «statusni simbol», koji variraju u odnosu na drustveni sloj i
geografski kriterijum;

Zanimanje se povezuje sa pripadnos$¢u odredenoj drusStvenoj klasi ili sloju. Zanimanje u isto
vreme odrazava licne ciljeve i doprinos pojedinca drustvu. MoZe se rangirati prema stepenu
obrazovanja, prema plati (nagradi za rad), prema uslovima rada (kabinet, trgovina, rudnik i dr.).
Kriterijum imovine i prihoda u uskoj je vezi sa prethodnim. Za marketing je bitno utvrditi
veli¢inu i strukturu bogatstva, visinu i izvore prihoda. U odredenoj meri ovaj kriterijum je
zavisan od pripadnosti odgovaraju¢oj drusStvenoj klasi i sloju. Licne sposobnosti su vazan
kriterijum za ocenu drustvenog statusa pojedinca koji teZi viSoj stepenici u drustvenoj hijerarhiji
klasa i slojeva, u kojoj se ljudi razlikuju po kreativnosti, aktivnom odnosu prema posluy,
inventivnosti i dr. TeziSte je na licnim sposobnostima koje stvaraju reputaciju pojedinca.
Drustvena uloga i status snazno uticu na stil Zivota pojedinca. Stil Zivota je neposrednije vezan za
drustveni status nego za klasu ili sloj ljudi, koji se kao potrosaci ponasaju u zavisnosti od stepena
obrazovanja, informisanosti, imovine i prihoda, zanimanja i dr. Ljudi iz iste potkulture,
drustvene Kklase ili cak istog zanimanja i obrazovanja, mogu se razlikovati po stilu Zivota.

Statusni simboli su ,proizvodi” (grof, knez, akademik..) koji predstavljaju kombinaciju
privatnih (licnih) i javnih (drustvenih) karakteristika simboli¢kog izrazavanja. Ovi ,proizvodi”
izrazavaju, istovremeno, licno zadovoljstvo osobe postignutim statusom i time je predstavljaju
ostalim ¢lanovima drustva. Promene drustvenog statusa mogu biti nagore (prema vrhu), nadole
(ka dnu) i horizontalne. Promene nagore oznacavaju napredovanje u statusnoj hijerarhiji.
Suprotno se odnosi na promene nadole, Sto je najmanje poZeljno u svakom drustvu.
Horizontalne promene oznacavaju kretanja od jedne do druge pozicije.

Za merenje druStvene uloge i statusa razvijeni su odredeni metodi i tehnike. Mogu se
klasifikovati na objektivne i subjektivne metode i tehnike. Objektivne se primenjuju na merenje
zanimanja, obrazovanja i prihoda potrosaca. Subjektivni metodi su oni pomocu kojih ispitivac
utvrduje ponasanje drugih osoba.

Marketing treba, u pogledu izuc¢avanja ponasanja potrosaca sa socioloskog stanovista, da
odigra vaznu ulogu u poslovnom procesu proizvodaca. Marketing istrazivanja treba da pruze
informacije o broju, strukturi, svojstvima i kriterijumima pripadnika socioloskih grupa. Na
osnovu tih informacija projektant u preduzecu treba da stvori proizvode koji ¢e biti sredstvo za
yulazak” u odredenu sociolosku grupu. Svaki potrosac, kao pojedinac, u odredenom vremenskom
preseku pripada nekoj grupi, ali u istom tom trenutku tezi drugoj grupi, koja je po njegovim
shvatanjima privlacnija i uglednija. Stoga marketing mora saznati kriterijume za ulazak u svaku
grupu, u kojima se posedovanje odredenih proizvoda cesto javlja kao sredstvo koje predstavlja
kriterijume ulaska. Zato projektanti moraju raspolagati tim informacijama i proizvode koje
pripremaju moraju uskladiti sa kriterijumima svake grupe. To je vazan uslov da proizvodi budu
prihvaceni i da proizvodac ostvari svoje poslovne ciljeve. Jasno je da se u ovome ne moze
udovoljiti kriterijumima svih socioloskih grupa, pa se marketing orijentiSe ka onim
najpovoljnijim segmentima na trzistu.

Stila Zivota - Ljudi iz istih potkultura, drustvenih slojeva i zanimanja mogu da Zive potpuno
razli¢itim stilovima (nacinima) zivota. Stil (nacin) Zivota je model Zivota pojedinca koji se
izrazava aktivnostima, interesovanjem i misljenjem. Stil Zivota krajnjeg potrosaca predstavlja
nacin na koji osoba zivi i trosi novac i vreme

Porodice - najuticajnija grupa ili tzv. primarna socioloska grupa koja, u nacelu, najsnaznije
uti¢e na ponasanje individue jeste porodica. Porodica je primarna referentna grupa koja ima
pozitivan i najjaci uticaj na pojedinca u potros$nji; ona utice na formiranje vrednosti, misljenja i
stavova pojedinca. Ove vrednosti se formiraju posredstvom ekonomskog stanja porodice,
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emocionalne podrske, podrustvljavanjem dece i stilom Zivota same porodice.

Ekonomsko ili materijalno stanje domacinstva daje sigurnost pojedincu i predstavlja, pored
bioloske, osnovnu funkciju porodice. Emocionalna podrska porodice odrazava se pomaganjem u
reSavanju licnih i drustvenih problema pojedinca, izrazena je u dobu ranog detinjstva i
sazrevanja njenih c¢lanova, u slucajevima nezaposlenosti, bolesti itd. Podrustvljavanje ili
socijalizacija dece odvija se neposredno u porodici i preko nje. Socijalizacija se odnosi na sticanje
vestine, znanja i stavova koje ¢e mladi ¢lanovi porodice Kkoristiti u procesu kupovine proizvoda i
usluga. Putem stila zivota porodica takode uti¢e na ponasanje svojih ¢lanova. Negovanje navika
uticajnih ¢lanova porodice posredno formira stil Zivota ostalih ¢lanova. Na taj nacin formiraju se
potrosacke navike. Postoje Cetiri osnovne uloge, u zavisnosti od toga koji ¢lan porodice ima
dominantan uticaj na donosSenje odluke o kupovini proizvoda i usluga. Odluka o kupovini u
porodici se moze doneti kao zajednicka odluka, kao autonomna kada je donosi svako
pojedinacno za sebe, kada dominantnu ulogu ima otac ili majka porodice. Ove uloge o kupovini,
istina, zavise umnogome od vrste i karakteristika proizvoda, interesovanja pojedinih ¢lanova
porodice i faze u Zivotnom ciklusu porodice. Bihevioristi¢ki pristup istrazivanju ponasanja
potrosaca istiCe znacaj koncepta zivotnog ciklusa porodice, koji oznacava grupisanje porodica
prema uzrastu (godine starosti) i broju ¢lanova koji zive u domacinstvu. To je kombinacija
demografskih promenljivih koje determiniSu porodicu. Evo njenog nesto pojednostavljenog
izgleda:65
mlada neoZenjena — neudata lica,
mladi parovi bez dece,
mladi parovi sa decom predskolskog uzrasta,
parovi sa decom uzrasta od 6 do 12 godina,
bracni parovi sa decom tinejdZerskog uzrasta u zajednickom domacinstvu,
supruznici od kojih su deca otisla zapocinjuci samostalni Zivot,
penzionisani supruznici (roditelji),
jedan od supruznika i usamljene osobe sa niskim primanjima i povecanim
medicinskim potrebama.

Svaka faza u zivotnom ciklusu porodice (mlade, srednjih godina i stare) karakteriSe se
odredenim promenama u traZznji proizvoda i usluga, u zavisnosti od broja ¢lanova porodice,
njihovog interesovanja i prihoda. Brojni faktori uticali su na promene Zivotnog ciklusa porodice,
kao Sto su, na primer, povecanje broja razvedenih brakova, promenljivost dominantnih uloga u
odlucivanju u porodici i dr.

Koncept zivotnog ciklusa porodice omogucava da se upoznaju porodi¢ne navike u potrosnji,
u zavisnosti od razli¢itih vrsta i kategorija proizvoda i usluga koji se kupuju. Marketing mora da

© N WwDN R

yrazume” ulogu porodice kao socijalne grupe kod donosenja odluka o proizvodima i uslugama.
Brojne odluke o kupovini donose se u porodici. Deca se uce da se ponasaju kao potrosaci u
porodici. Lojalnost proizvodima i markama proizvoda stiCe se u porodici. Upravo iz ovih razloga,
porodica, posebno njeni prihodi i potrosnja, Cest je predmet marketinskih istrazivanja.
Porodica moze biti:
1. orijentacijska porodica - roditelji usmeravaju u pogledu religije, politike i ekonomije,
te u smislu licne ambicije, samopouzdanja i ljubavi;
2. prokreacijska porodica - uticaj supruznika i dece na odluku o kupovini;
Porodica je grupa od dve ili viSe osoba povezanih krvnim srodstvom, brakom ili usvajanjem

05 Kotler, Ph. i ostali: Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, 1996., str.
277.

80



koje Zive zajedno u domacinstvu. Clanovi porodice predstavljaju najuticajniju primarnu
referentnu grupu. Osnovne funkcije porodice su: socijalizacija ¢lanova porodice, ekonomsko
blagostanje, emocionalna podrska i odgovarajuci porodicni stilovi Zivota.

Osnovne uloge ¢lanova porodice u procesu odlucivanja o potrosnji su: uticajne osobe -
obezbeduju informacije o proizvodu ili usluzi; kontrolori - kontroliSu tok informacija u porodici;
odlucivaci - imaju mo¢ da jednostrano ili zajedno odrede da li ¢e kupiti, koristiti, trositi ili
odloziti odredeni proizvod ili uslugu; kupci - obavljaju kupovinu odredenog proizvoda ili usluge;
osobe koje pripremaju proizvod - transformisu proizvod da se moze Kkoristiti - trositi; korisnici -
koriste ili troSe odredeni proizvod ili uslugu; odrzavatelji - servisiraju ili popravljaju proizvod
tako da pruza kontinualna zadovoljstva i odloZitelji - iniciraju ili sprovode odlaganje proizvoda
ili usluge.

Pregled br. 1.Ponasanje u kupovini

Fare Fivotnog ciklusa Ponaianje u kupovini, po fazama ZFivotnog ciklusa porodice

porodice

1. NeoZenjene/neudate
osobe:

Malo nowvéanih problema. Vode modnog trenda. Rekreativno
orijentisani.
Kupuju: osnovne aparate za kucu, nameétaj, automobile, putovanija.

2. Mladi braéni parovi:
miadi, bez dece

Majveca stopa kupovine i najveca prosecna kupovina trajnih dobara.
Kupuju: automobile, aparate za kuéu, nameitaj, odmaore.,

3. Puno gnezdo (kuca) k
najmlade dete ispod Sest
godina

Kupovine za kutu su na prvom mestu. Malo likvidnih sredstava.
Interesuju se za nove | oglaavane proizvode.

Kupuju: madine za pranje i susenje, televizore, deéju hranu, lekove
protiv kaglja, vitamine, lutke, vece automobile, sanke, klizaljke.

4, Puno gnezdo (kuca) Il:
najmlade dete ima Sest li
vize godina

Bolja finansijska situacija. Manje su pod uticajem ogladavanja. Kupuju
veca pakovanja.

Kupuju: mnego hrane, sredstva za €iscenje, bicikle, €a smrefz muzickog,
klavire.

5. Puno gnezdo (kuca) lll:
stariji bragni parovi sa jos
neosamostaljenom decom

Joi bolja finansijska situacija. Meka deca se zapodljavaju. Otporni na
uticaje oglagavanja. Velike proseéne kupovine trajnih potroénih dobara.
Kupuju: novi namestaj, automobile, neophodne kuéne aparate, Eamce,
stomatoloike usluge i casopise.

& Prazno gnezdo (kuca) I:
stariji bragni parovi, deca ne
Z#ive sa njima, glava porodice
je zaposlena

Vlasnidtvo kuce je na prvem mestu. Vedina je zadoveljna finansijskom
situacijom i udtedevinom. Interesuju se za putovanja, rekreaciju,
samoobrazovanje. Daju poklone i priloge. Nisu zainteresovani za nove
proizvode.

Kupuju: putovanja, luksuzne proizvode, renoviranje kuce.

7. Prazno gnezdo (kuca) |k
stariji bragni parovi, deca ne
Five kod kuce, glava
porodice je u penziji

Drastiéno smanjenje dehotka. ZadrZavaju kudu.
Kupuju: medicinske aparate, medicinske proizvode.

udovac/udovica — u penziji

8. Usamljeni Dohodak je jo& uvek dobar, ali verovatno prodaju kucu.
udovac/udovica - zapaosleni
9. Usamljeni Iste potrebe za medicinskim i ostalim proizvodima kao | kod drugih

grupa penzionera. Drastitno smanjenje dohotka. Posebna potreba za
paZnjom, [jubavlju i sigurnoicu.

9.6. Psiholoski faktori ponasanja krajnjih potrosaca - potrosa¢ kao pojedinac

Li¢ne karakteristike svake osobe uticu u velikoj meri na njeno ponasanje prilikom procesa

kupovine. Za razliku od ekonomskog i socioloskog objasnjenja ponasSanja potrosaca, koja ne
uzimaju u obzir li¢ni, pojedinacni - ljudski faktor, psiholosko objaSnjenje ponasanja potrosaca
istrazuje, pored delovanja faktora iz okruZenja, koji se to interni procesi odigravaju u li¢nosti, a
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od kojih zavisi kako ¢e te spoljne uticaje osoba primiti, shvatiti i kako ¢e na njih (unoSenjem
karakteristika svoje licnosti) ponasanjem reagovati. U principu, svakoj licnosti se pripisuju
jedinstvene psiholoSke karakteristike koje vode ka relativno konzistentnom i postojanom stavu
(ponasanju) pojedinca prema okruzenju. LiCnosti se najCesce opisuju posredstvom nekih crta,
odnosno njihovih osobina, pa tako imamo smele, dominirajuce, drustvene, nezavisne, povucene,
prilagodljive, agresivne i sl. licnosti. U ovom smislu psiholoska istrazivanja daju teziSte na
ponasanje individue u procesu odlucivanja pri kupovini. Kotler navodi Cetiri najsnaznije uticu¢a
psiholoska faktora na pojedinca u procesu kupovine, a to su: motivacija, percepcija, ucenje i
uverenja (verovanja) i stavovi.s6

Neka osoba ima brojne potrebe u svakom odredenom vremenu. Neke potrebe su bioloske.
One proizilaze iz psiholoskih stanja kao $to su glad, Zed ili neke nelagodnosti. Druge su potrebe
psiholoske. One proizilaze iz psiholoskih stanja kao Sto je, na primer, potreba za priznanjem,
postovanjem ili pripadanjem. Vecina psiholoskih potreba nije dovoljno intenzivna da bi
odredenu licnost motivisala da odmah reaguje. Potreba postaje motiv kad se pobudi do
dovoljnog stepena intenziteta.

Na ponasanje potrosaca uticu sledeci psiholoski faktori:

1. motivacija,

percepcija,
proces ucenja,
karakteristike licnosti
uverenja i stavovi

vt W

1. Motivacija (ili poriv) je potreba koja dovoljno neodgodivo navodi odredenu osobu na
delovanje. Zadovoljenje potrebe smanjuje osecaj napetosti.6’Savremena motivaciona istrazivanja
omogucavaju ,dublju” analizu uzroka ponasanja potrosaca. Prednosti savremenih motivacionih
istrazivanja su u tome $to pomazu preduzeéima da usklade proizvode sa Zeljama i zahtevima
potrosaca i Sto omogucavaju zakljucivanje na osnovu instinktivnih ¢ula. Motivaciona istrazivanja
najvise koriste propagandne agencije u kreiranju i razvoju novih ideja za promocionu kampanju.

Postoji visSe teorija motivacije, za potrebe marketara navodimo dve:¢8

1. Abrahama Maslowa, koja ukazuje na hijerarhiju motiva i odnosi se na ljudsko
ponasanje uopSte, i

2. McGuireova (Mekguar), koja se zasniva na psiholoskim motivima koji se mogu
koristiti za obja$njenje ponasanja potrosaca.

Maslovljeva hijerarhija motiva bazira se na Cetiri premise:

1. sviljudi pokazuju sli¢ne motive kroz genetski razvoj i drustvene uticaje,

2. neki motivi su vazniji ili kriti¢niji od drugih,

3. vaZzniji motivi moraju se bar minimalno zadovoljiti pre nego Sto se aktiviraju drugi
motivi, i

4. Cim se zadovolje osnovni motivi, dolaze na red slede¢i motivi.

Psiholoski motivi ili teorija motivacije McGuira prihvatljiva je za potrebe marketing
preduzeca. Autor sve ljudske motive deli na interne i eksterne. Interni motivi odrazavaju licne
potrebe pojedinca nezavisno od motiva drugih osoba. Osnovni interni motivi zasnivaju se na

66 Kotler, Ph. i ostali, 1996, Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, str.
282.

o7 Ibidem, str. 283.

o8 Marici¢, B., 1996, Ponasanje potrosaca, IV izdanje, Savremena administracija, Beograd, str. 58-59.
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potrebama pojedinca da bude konzistentan, da kategorizuje predmete i ponasanja, da bude
nezavisan, da bude inovator i dr.

Eksterni motivi odnose se na motive pojedinca, ali u neposrednoj komunikaciji sa drugim
osobama. U osnovi motiva leZe potrebe da se pojedinac najbolje izrazi ili predstavi u drustvu, da
brani svoje stavove i misljenja, da se prilagodava situaciji i dr.

Ljudski motivi ¢ine njegovo ponasanje kompleksnim. U tom smislu motivaciona ispitivanja
potrosaca nisu usmerena na sve ljudske motive, ve¢ samo na one koji su znacajni za resavanje
odredenog trziSnog problema, tj. usmerena su na ¢oveka, na potrosaca i na problem koji treba
resiti. Motivi izviru iz Zelja i potreba licnosti potrosaca ali se i razlikuju od njih. Kako znamo,
potreba je osecanje nedostatka ili neugodnosti, kojeg prati Zelja da se ona podmiri i ukloni
nedostatak. Zelje su osecanja koja izviru iz nedostatka i neugodnosti, nemaju karakter obaveze,
ali su u principu osnova motiva akcije (ponasanja) coveka kao potrosaca. Motivi su, isto tako,
osecanje koje izaziva dominacija ljudske volje, proZeto namerom da se postigne odredeni cilj.
Dakle, ¢ovek nije prisiljen na akciju posedovanjem osecanja, ve¢ osecanjem koje namece
dominacija volje i namera (motiv kao podsticajna snaga) za odredenim ponasanjem i aktivnosti
u pravcu Zeljom identifikovane potrebe radi njenog podmirenja. Sama motivacija je fenomen
uslovljen licnoS¢u Coveka i njegovim licnim opazanjem i shvatanjem potreba koje izaziva
dominacija volje u smislu otklanjanja Zelja. Istrazivanje motiva je veoma znacajno podrucje
marketing istrazivanja.

Motivisana osoba je spremna da deluje. Kako ¢e motivisana osoba stvarno delovati zavisi od
percepcije situacije.

2. Percepcija - u najSirem smislu predstavlja prevodenje spoljnjeg ili fizickog sveta u
interni ili mentalni svet coveka kao potrosaca. Percepcija se, isto tako, definiSe kao proces
pomocu kojeg osoba selektuje, organizuje i objasnjava stimulanse u osmisljenu i razumljivu sliku
sveta. Percepcija je subjektivan stav Coveka, s obzirom da ¢ovek ¢uje uvek ono $to Zeli ¢uti, mada
percepcija zavisi od kvaliteta stimulansa, tj. marketing napora preduzeca, posebno kreativnosti
promotivnog podmiksa preduzeca.

Dve osobe u istom stanju motivisanosti, recimo promotivnim miksom preduzeca, u istoj
objektivnoj situaciji mogu delovati veoma razlicito, budu¢i da situaciju razli¢ito percipiraju.

Percepcija nije osecanje. Osecanje je proces aktiviranja senzorskog organa ¢oveka u smislu
Zelje ili motivacije ¢oveka da primi stimulanse iz marketing okruZenja, dok je percepcija
covekovo nastojanje da objasni znacenje toga stimulansa i njegovog uticaja na njega kao
potrosaca. Percepcija je proces primanja, izvlacenje znacenja iz stimulansa u internoj i eksternoj
sredini, a percipirati znaci licno videti, ¢uti, opipati, probati ili osetiti neku stvar, dogadaj ili
odnose, iz ¢ega se izvlace odredene poruke. U tom smislu, prihvatljivo je objaSnjenje da se
stimulansi koje percipira potroSa¢ prenose u njegovu naviku i stavove pomocu tendencije
slicnosti, aproksimacije, kontinuiteta i konteksta, prema c¢emu bi percepcija bila izbor i
razumevanje stimulansa od strane potrosaca, tj. spremnost potrosaca da stvori subjektivnu
sliku, ocenu ili stav o nekom proizvodu, marki proizvoda, imenu dobavljaca proizvoda,
pakovanju, logotipu, zastitnom znaku, prodavnici itd. Sa stanoviSta marketinga znacajna su tri
koncepta percepcije: koncept li¢nog ,imidza”, koncept sagledavanja rizika i koncept percepcije
novog proizvoda.

Koncept li¢nog imidZa podrazumeva da potrosac favorizuje izbor marke proizvoda za koju
veruje da najviSe odgovara njegovom statusu, izgledu itd. Nove tendencije u istrazivanju
definisale su i tzv. idealni li¢ni imidz, koji znaci percepciju onoga $ta potrosac nije, a Zeleo bi da
bude (ego-samokoncept).

Koncept sagledavanja rizika je stepen neizvesnosti koji potrosac¢ ima u procesu kupovine.
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Rizik zavisi od dva faktora: neizvesnosti uslova i posledica. Rizik se povecava sa neizvesnoscéu.
PotroSacevo sagledavanje rizika u kupovini istovremeno je i funkcionalno i ekonomsko i
psiholosko. Funkcionalno podrazumeva stepen satisfakcije, ekonomsko da li je vredelo kupiti, a
psiholosko se odnosi na oc¢ekivanje reakcije drugih na obavljenu kupovinu.

Koncept percepcije novog proizvoda ukljucuje analizu Sta potrosaci smatraju da je zaista
novo u osnovnim atributima i karakteristikama proizvoda.

Percepcija kao psiholoski Cinilac potrosaca ima sledece karakteristike:

1. utice na potrosaca da kupuje pod uticajem percepcije situacijes?;
2. tokinformacija potrosac prima preko pet cula: vid, sluh, miris, dodir i ukus;
3. kod ljudi se javljaju razliCite percepcije istih podsticajnih objekata usled delovanja
tri perceptivna procesa:
a. selektivno izlaganje;
b. selektivna distorzija;
c. selektivna retencija;

Percepcija se moZe opisati kao ,kako mi vidimo svet oko nas". Percepcija se definiSe kao
proces kojim pojedinac bira, organizuje i interpretira stimulanse da bi kreirao razumljivu i
usaglasenu sliku sveta. Osnovni elementi percepcije su: oset, apsolutni prag stimulansa, prag
razlike ili diferencijalni prag stimulansa i podsvesna percepcija

3. Ucenje je prirodan proces ljudske aktivnosti u sticanju novih znanja. Ljudi dok c¢ine
(rade), u stvari uce. Ucenje predstavlja promene u ponasanju potroSaca, koje proizilaze iz
iskustva. TeoretiCari ucenja kazu da je najveéi deo ljudskog ponasanja naucen, a da ucenje
nastaje medusobnim uticajem poriva (motiva), stimulansa (podsticaja), sugestija, reakcija i
pojacanja. Proces ucenja potrosaca podrazumeva i pretpostavlja kontinualno sticanje novih
znanja i iskustava napustanjem starih znanja, iskustava i navika. Smatra se da ucenje znacajnih
potrosackih navika zapocinje sa Sestom godinom Zivota. Sazrevanjem li¢nosti sticu se odredene
sklonosti. Covek uéenjem i razumevanjem daje odredenu vrednost svim stvarima sa kojima
dolazi u kontakt. U tom smislu, potrosac ¢e se ponasati racionalno ili emotivno u zavisnosti od
ego-samokoncepta. Li¢nost koja veruje da uci, razmislja i razume, tj. da dobro vrednuje stvari
oko sebe, ima tendenciju da bude viSe racionalna nego licnost koja to ne ¢ini.

Svaki pojedinac je sloZena li¢nost na Cije ponasSanje u kupovini uti¢u razne kontroliSuce
varijable. Stoga, bez obzira na stimulanse iz marketing okruZzenja, covek se kao licnost ponasa u
okviru svojih interveniSu¢ih varijabli, kao Sto su motivacija, verovanja, pretpostavke,
predubedenja, sklonosti, aspiracije, osetanja, emocije, ocekivanja, i ukupnog njegovog
drustvenog sistema vrednosti, ukljucujuci covekovo ranije iskustvo, tradiciju, obicaje i navike, te
ego-samokoncept. U tom smislu, stimulansi, odnosno marketing napori preduzeca - posebno
promotivnog miksa, treba da, u okviru osnovnog marketing cilja i zadatka - podmirenja potrebe i
otklanjanje Zelje uz ostvarenje trajne lojalnosti potrosaca, doprinesu usmeravanju procesa
covekove motivacije, s obzirom da treba da pomognu potrosacu u procesu ucenja i razumevanja.
Odgovori predstavljaju reakciju potrosaca na razne stimulanse iz marketing okruzenja, tj. na
marketing napore preduzeca. Pojacavanje stimulansa istovremeno povecava verovatnost da ce
se desiti predvideni ,odgovor” u ponaSanju potrosaca u buducnosti, kao rezultat odredene
reakcije na pobude izazvane stimulansima (i/ili pojac¢anjima).

Teorija ucenja, znaci, poucava marketare da mogu povecati traznju za nekim proizvodom
i/ili uslugom uz jake porive (motive), koriS¢enjem motivacionih sugestija i pozitivhim

69 .. o .. . .. .. . ve 1. .. . . ..
Percepcija se moze definisati kao «proces kojim pojedinac odabira, dozZivljava i interpretira ulazne informacije
da bi stvorio razumljivu sliku sveta»
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pojacanjem putem marketing napora (instrumentima marketing miksa) preduzeca.

Ucenje kao psiholoski ¢inilac ponaSanja potrosaca:

1. predstavlja promene u ponasanju pojedinaca koje proizilaze iz iskustva, a ve¢i deo
ljudskog ponasanja je naucen;

2. nastaje medusobnim delovanjem poriva, podsticaja, sugestija, reakcija i pojacanja;

3. podrazumeva procese generalizacije i diskriminacije;

Sa marketing aspekta, uCenje potrosaca je proces kojim pojedinci sti¢u znanja i iskustva o
kupovini i potrosnji koja mogu da primene u budu¢em ponasanju .

Marketing strategije se zasnivaju na komuniciranju sa potrosacima - direktno, putem
integrisanih marketing komunikacija (promocije), i indirektno, putem karakteristika proizvoda,
pakovanja, cene i kanala distribucije. Marketing eksperti Zele da njihove komunikacije budu
prihvacene, da im se veruje, da ih potrosaci zapamte i secaju ih se. Iz navedenih razloga,
marketing eksperti su zainteresovani za svaki aspekt procesa ucenja

Osnovni elementi uc¢enja su: motivacija, podsticaji, odgovor i pojac¢avanje.

4. Karakteristike licnosti: Marketing eksperti nastoje da uti¢u na potro$ace na osnovu
karakteristika licnosti. Na odluke potrosaca o tome Sta ¢e, kada i kako kupiti uti¢u faktori
licnosti. Zbog toga, marketing i menadzeri oglasavanja cesto prikazuju (ili ukljucuju) odredene
karakteristike licnosti u svojim marketinskim i oglasnim porukama.

Pri proucavanju li¢nosti, tri karakteristike su od posebne vaznosti:

1. licnost odrazava individualne razlike,
2. li¢nost je konzistentna i trajna i
3. li¢nost se moZe menjati

5. Uverenja i stavove ljudi sticu svojim delovanjem i u¢enjem koji, opet, povratno uti¢u na
njihovo ponasanje u kupovini. Uverenje se moze definisati kao opisno misljenje pojedinca koje
on ima o neCemu. Preduzeca su zato zainteresovana za uverenja koja ljudi imaju (i/ili gaje) o
njihovim proizvodima ili uslugama.

Stavovi predstavljaju suStinsku komponentu misaone strukture jedne osobe. Stavovi su
mentalno stanje, oni predstavljaju necije trajne povoljne ili nepovoljne spoznajne (pr)ocene
prema nekom objektu ili pojmu. Na ovaj nacin oni navode ljude na (potpuno) dosledan nacin
ponasanja prema sli¢nim stvarima ili pojavama. Ljudi imaju stavove gotovo o svemu: politici,
fudbalu, muzici, odeci, hrani, komsijama i tako dalje. Sa marketinske tacke gledista, preduzeé¢ima
se moze preporuciti da je daleko uputnije da podvedu svoje proizvode postoje¢im stavovima
potrosaca, nego da nastoje promeniti stavove potrosaca.

Sa aspekta psiholoskog ¢inioca ponasanja potrosaca mozemo istaci da:

1. uverenje je opisano misljenje koje osoba ima o ne¢emu;

2. stav predstavlja necije trajne povoljne ili nepovoljne spoznajne procene, emotivne
osecaje i tendencije delovanja prema nekom objektu ili pojmu;

3. preduzece moze imati mnogo koristi od istrazivanja razli¢itih stavova koje ljudi
imaju prema nekom proizvodu i njihovoj marki;

4. stavovi navode ljude na potpuno dosledan nacin ponasanja prema slicnim stvarima;

stavovi Stede energiju i razmisljanje jer se retko menjaju;

6. stavovi pojedinaca uklapaju se u konzistentan model, a promena jednog stava moze
iziskivati velika prilagodavanja drugih stavova;

Stavovi potrosaca, ponekad, mogu biti presudni za donoSenje konacne odluke o kupovini
odredenog proizvoda ili usluge.

Stoga bi fleksibilno i adaptibilno preduzeca trebalo da radije podeSava svoje proizvode
postoje¢im stavovima, nego da nastoji da promeni stavove ljudi, odnosno svoje potrosace.

“u
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Medutim, postoje izuzeci kod kojih bi se veliki troSkovi nastojanja za promenom stavova
mogli isplatiti, te marketing menadZeri to moraju imati u vidu.

Na osnovu do sada iznetog jasnije je da na ponasSanje potrosaca deluje mnostvo sila. Neciji
izbor prilikom kupovine postaje rezultat sloZene interakcije raznih faktora. Marketar ne moze
uticati na mnoge od njih. Ipak, njihova spoznaja (i procena njihovog uticaja) na kupca u procesu
kupovine moze biti korisna za identifikaciju onih kupaca koji bi mogli imati najved¢i interes za
odreden proizvod. Oni drugi faktori, koji su podlozni uticaju napora preduzeca, upucuju ga kako
da dobrom postavkom instrumenata marketing miksa izazove snaznu reakciju potrosaca prema
njegovim proizvodima. PotroSaci imaju razliCite stavove prema proizvodima, uslugama,
maloprodajnim objektima, oglasima, Internetu itd.

Kada nas neko pita da li nam se svida odredena marka proizvoda (npr. keks Plazma, lap-top
racunar Toshiba), usluga (npr. Jubanke, Teleflore, Sport-Cafe-a), odredeni maloprodajni objekt
(npr. Maxi diskont, C-market), oglas (npr. Imlekov oglas za ,moocni jogurt za decu, u ,moocnom
pakovanju za decu”; ili TV spot za MB pivo, u kome se uz Lazara Ristovskog pojavljuje i najpoznatiji
fudbalski sudija na svetu - Kolina Pjerluidi), nas u stvari pitaju da izrazimo nase stavove.

Celokupno ponasanje potrosaca - npr. konzistentnost kupovina, preporuke drugima (i od
drugih), rangiranje (marki, kompanija itd.), uverenja, procene i namere - povezano je sa
stavovima. Sa aspekta ponaSanja potrosSaca, stav je naucena sklonost ponasanja na dosledno
prihvatljiv ili neprihvatljiv nacin u odnosu na odredeni objekat.

9.7. Situacioni faktori ponasanja krajnjih potrosaca

Situacioni faktori su povezani sa situacijom - trenutnim (aktuelnim) okruZenjem u momentu
kupovine, a koji uticu na ponaSanje potrosaca. Situacioni faktori su manje vazni kada je potrosac
lojalan marki i kada je veoma angaZovan u procesu kupovine. Medutim, ovi faktori ¢esto igraju
glavnu ulogu u odlucivanju o kupovini.

Proces potrosnje se odigrava u okviru tri Sire kategorije situacija:

Komunikacije. Situacija u kojoj potrosaci primaju informacije utice na njihovo ponasanje. Da
li smo sami ili u grupi, dobro ili loSe raspolozeni, u Zurbi ili ne, neki su od faktora koji uticu na to
kako posmatramo i prihvatamo marketing komunikacije. Da li je bolje oglasavati se u veselim ili
tuznim televizijskim programima? Mirnom ili uzbudljivom programu?

Kupovina. Na izbor proizvoda mogu da uticu i odredene situacije kupovine proizvoda. Majka
koja kupuje sa decom je pod ve¢im uticajem preferencija proizvoda od strane dece, nego kada
kupuje bez njih. Nedostatak vremena (kao Sto je pokusaj kupovine izmedu dva casa) utice na
izbor prodavnice, broj razmatranih marki i spremnost pla¢anja proizvoda po odredenoj ceni.

Situacija koris¢enja. Izbor proizvoda zavisi u velikoj meri od situacije u kojoj ¢e se koristiti.
Tako, na primer, potro$a¢ moze da koristi razli¢ite marke vina za goste i za licnu upotrebu.
Porodica mozZe da izabere razli¢ita mesta za odmor, zavisno od toga ko putuje. Da bi ostvario
koristi od situacionih uticaja, marketing ekspert mora da shvati tri vazna aspekta uticaja:

1. Kada odredena situacija utice na ponasanje potrosaca?
2. Koliko ¢e biti jak uticaj?
3. Nacin na koji situacija utice na ponasanje?

Postoje brojni pokusaji klasifikovanja situacija bitnih za ponasSanje potrosSaca. Stanton (et al,,
1994) izdvaja pet situacionih faktora koji se odnose na to:

1. kada potrosaci kupuju (vremensku dimenziju kupovine),
2. gde potrosaci kupuju (fizicko i drustveno okruzenje),
3. kako potrosaci kupuju (uslove kupovine),
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4. zaSto potrosaci kupuju (ciljeve kupovine) i
5. uslove u kojima potrosaci kupuju (okolnosti i raspolozenje).

10. TIPOVI PONASANJA POTROSACA U KUPOVINI

Odlucivanje potroSaca varira u zavisnosti od tipa odluke o kupovini. Odluke o kupovini
paste za zube, reketa za tenis, kompjutera i novog automobila su veoma razlicite. SloZeni i skupi
predmeti kupovine zahtevaju vec¢e razmatranje od strane kupca i viSe ucesnika.

Potrosac moze da koristi: 1. ekstenzivno, 2. limitirano - ograniceno i 3. rutinsko odlucivanje,
zavisno od stepena istrazivanja, nivoa prethodnog iskustva, ucestalosti (frekvencije) kupovine,
iznosa percipiranog rizika i vremenskog pritiska.

Ekstenzivno odlucivanje potroSaca znaci da potrosac prolazi kroz sve faze procesa
odlucivanja o kupovini. Dosta napora se ulaze na prikupljanje informacija i procenu alternativa
za skupe, sloZene proizvode u pogledu kojih osoba ima malo, ili nimalo iskustva. Kupovine se
obavljaju rede. Percipirani rizik je veliki i iznos kupovine je veliki. Osoba ima vremena da donese
odluku. Demografski, socioloski i psiholoski faktori imaju najve¢i uticaj. Ekstenzivno odlucivanje
se Cesto vezuje za izbor fakulteta, kuce, prvog automobila ili mesta vencanja.

Ogranic¢eno (limitirano) odlucivanje potrosaca znaci da potroSa¢ prolazi kroz sve faze
procesa odlucivanja, ali ne ulaze mnogo vremena u sve faze. Osoba je prethodno kupila odredeni
proizvod ili uslugu, ali donosi nove odluke o uslovima kada su kupovine relativno rede, kada se
uvode novi modeli ili kada postoji interesovanje za raznovrsnost. Percipirani rizik je umeren i
osoba je spremna da ulozi neko vreme u istrazivanje. Temeljitost u procesu odlucivanja zavisi od
prethodnog iskustva, vaznosti kupovine i vremenskog pritiska sa kojim se suocava potrosac.
Akcenat je na listi poznatih izbora, mada se moZe sprovesti istrazivanje radi prikupljanja
dodatnih informacija. Drugi automobili, odec¢a, pokloni, namestaj za kucu i godis$nji odmori
obi¢no zahtevaju ograniceno odlucivanje.

Rutinsko odlucivanje potrosaca se sprovodi kada osoba kupuje po navici (rutinski) i
preskace pojedine faze procesa odlucivanja. Osoba ulaze malo vremena u odlucivanje o kupovini
i Cesto obnavlja kupovine istih marki (ili prethodno kupljenih marki). Osoba ima dosta iskustva
sa tom vrstom proizvoda. Proizvodi se kupuju redovno, uz malj, ili bez percipiranog rizika i cene
su relativno niske.

Kada se smanje zalihe proizvoda, obavlja se kupovina. Pritisak vremena da se obavi
kupovina je veliki. Istrazivanje i prikupljanje informacija, procena alternativa i postkupovno
ponasanje se naravno izostavljaju, sve dok je osoba zadovoljna. Novine, prehrambene namirnice
i frizerske usluge su primeri proizvoda i usluga koji se rutinski kupuju.

11. Proces odlucivanja u kupovini

Ponasanje potrosaca pri odlucivanju u kupovini od interesa je za marketing, pa se mora
proucavati u kontekstu relacije proizvod - potrosaci. Vazno je posmatrati proces kupovine i
suocavanje potrosaca sa proizvodom koji moze da zadovolji neke njihove potrebe. Kupovina nije
akt, vec je to CeSce proces koji otpoCinje oseCanjem potrebe, a zavrSava se uklapanjem proizvoda
u sistem potros$nje od strane potrosaca. Prema Kotleru faze procesa kupovine se mogu podeliti
na:70

7 Kotler, Ph. i ostali, 1996, Principles of Marketing (The European Edition), Prentice Hall Europe, London, str.
291.
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1. osetaj potrebe (prepoznavanje/spoznaja problema), formulisanje zahteva il
isticanje zelje,

informisanje (traZenje informacija),

vrednovanje (ocenjivanje) alternativa,

izbor i kupovina, i

sakupljanje postkupovnih iskustava.

vl W

Potrebe i Zelje za odredenom vrstom proizvoda i/ili usluga potrosa¢ moze ponekad veoma
dugo da nosi u sebi pre nego Sto ih zadovolji. To, sa jedne strane, zavisi od svojstava proizvoda,
odnosno usluge, a sa druge strane od bezbroj do sada elaboriranih faktora, ali najvise od
kupovne sposobnosti potrosaca. Marketar - istrazivac¢ bi kod istrazivanja procesa odlucivanja
potrosaca o kupovini trebalo da zna da je za prilican broj proizvoda relativno jednostavno
identifikovati kupca. Primeri kupovine cigareta od strane muskaraca ili hula-hop ¢arapa od
strane Zena, pri ¢emu se, u principu, odluka o kupovini ne prepusta drugim osobama. Medutim,
veliki je broj proizvoda za koje postoje tzv. kolektivne odluke o kupovini, odnosno na odluku o
kupovini utiCe jedna ili viSe osoba unutar grupe, porodice, preduzeca, ustanove, ili se odluka
donosi u okviru odredenog sistema odlucivanja, kao $to su, na primer, lanci robnih kuéa na tzv.
preprodajnom trziStu ili primeri ministarstava za zdravstvo, vojsku i sl. U ovom slucaju
navodimo nekoliko razlic¢itih uloga ljudi kod odlucivanja o kupovini.

Na kompleksnom i dinami¢nom trZi$tu postoji mnostvo uticaja na potencijalne kupce. Stoga,
marketari moraju prevladavati te razli¢ite uticaje na kupce i pokazivati razumevanje za proces
kojim potrosaci, u datom trenutku, stvaraju svoje odluke o kupovini. Marketari treba da
identifikuju donosioca odluke o kupovini, vrstu odluke o kupovini, o kojoj se radi, i faze u samom
procesu kupovine.

Dati prikaz viSe nego jasno ukazuje na svu mogucu slozenost procesa kupovine, iako je
istovremeno moguce prihvatiti i najjednostavniju soluciju, da samo jedna jedina osoba (ranije
pomenuti primer kupovine cigareta) ,sprovodi” celokupan proces kupovine.

11.1. Uloge u kupovini

Za mnoge proizvode prilicno je jednostavno identifikovati potencijalnog kupca’t. S druge
strane, kod vecine proizvoda jedinica odlucivanja sastoji se viSe od jedne osobe. Na primer, to je
izbor porodi¢nog automobila.

Marketari, zato razlikuju nekoliko uloga ljudi prilikom njihovog odlucivanja u procesu
kupovine7’z:

1. Zacetnik-osoba koja prva predlaze ili dolazi na ideju o kupovini odredenog
proizvoda/usluge;

2. Uticajna osoba-osoba ¢iji pogledi ili saveti imaju neku teZinu kod donoSenja konac¢ne
odluke;

3. Donosilac odluke-osoba koja delom ili u celini, kona¢no donosi odluku o kupovini
(da li kupiti, $ta kupiti, kako kupiti, gde kupiti);

4. Kupac-osoba koja ostvaruje ¢in same kupovine;

5. Korisnik-osoba ili osobe koja trosi ili koristi proizvod /uslugu;

Trsisno orijentisano preduzece koje aktivno sprovodi marketing koncepciju treba da

"'Na primer, muskarci obi¢no, odabiraju duvan za lule, a Zene hulahopke.
72 Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 145.
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identifikuje ove uloge jer one implikuju kreiranje proizvoda, , utvrdivanje poruka i alokaciju
budzeta za promociju. Dakle, poznavanje glavnih ucesnika u procesu kupovine i njihovih uloga
pomaZze marketaru da $to bolje podesi marketing-program preduzeca.

11.2. Tipovi ponasSanja u kupovini

Odlucivanje potrosaca menja se u zavisnosti o tipu odluke o kupovini’3. SloZenije i «skuplje»
odluke verovatno ¢e od kupca zahtevati viSe promisljanja, kao i viSe ucesnika u procesu same
kupovine. U sustini, razlikuju se Cetiri osnovna tipa ponasanja potrosaca u kupovini koja se
zasnivaju na stepenu razlic¢itosti izmedu marki proizvoda’4. Naredna tabela daje pregled
ponasanja kupaca prilikom kupovine.

Pregled br. 3. Cetiri tipa ponasanja u kupovini

Jaka angaZovanost Slaba angazovanost
Znatne razlike izmedu marki | SloZeno ponasanje u kKupnji Ponasanje u kupnji
proizvoda orijentisano na razlicitost
Male razlike iumedu marki | Ponasanje u kupnji | UobiCajeno ponasanje u
proizvoda orijentisano na smanjenje | kupnji

nesklada

Izvor: Assael Henry, 1981, Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publiching
Co.Boston, str. 80.

11.2.1. SloZeno ponasanje u procesu kupovine

Potrosaci pokazuju sloZeno ponaSanje u procesu kupovine kada su jako angaZovani
prilikom kupovine i svesni su znacajnih razlika koje postoje izmedu marki proizvoda. Zatim,
potrosaci su jako angazovani u kupovini kada su proizvodi skupi, kada se retko kupuju, kada je
kupovanje riskantno i veoma znacajno. Potrosac, uobicajeno, ne zna mnogo o vrsti proizvoda i
mora dosta toga nauciti (na primer, prilikom kupovine personalnog racunara)?s.

Marketar Kkoji se bavi onim proizvodom Kkoji izaziva jaku angaZovanost potrosaca mora da
zna kako prikupiti informacije i kako proceniti ponasanje jako angaZovanih potrosaca. Stoga,
marketar treba da razvije strategije koje ¢e pomo¢i kupcu da upozna osobine odredene vrste
proizvoda, njihovu relativnu vaznost i visoki ugled njegove marke s obzirom na znacajne
karakteristike. Marketar treba da razlikuje karakteristike svoje marke proizvoda, da se sluzi
pretezno Stampanim posrednim materijalom i opseznim oglasima, da bi opisao vrednost marke,
te da bi pridobio prodajno osoblje i prijatelje kupaca da ovi, sa svoje strane, uticu na konacan
izbor marke.

11.2.2. Ponasanje u kupovini orijentisano na smanjenje nesklada
Potrosac je, ponekad, jako angazovan u kupovini, medutim slabo opaZza razlike u markama

proizvoda. Velika angazovanost se zasniva na Cinjenici da je kupovanje skupo, retko i riskantno.
U takvoj situaciji kupac ¢e obilaziti trgovine da sazna Sta se nudi, ali ¢e kupiti dosta brzo, jer nisu

" Velike su razlike izmedu kupovine paste za zube, reketa za tenis, personalnog kompjutera ili novog
automobila.

™ Assael Henry, 1981, Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publiching Co.Boston, str. 80.

7> Taj kupac ée proéi kroz spoznajni proces uéenja za koji je karakteristiéno, prvo — razvoj misljenja o proizvodu,
zatim prelaz na stavove, na proizvod, i konacno na donosenje promisljenog izbora o kupovini.
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izrazite razlike u markama proizvoda. Kupac moze, pre svega, da reaguje na povoljnu cenu ili
pogodnost kupovanja u odnosu na vreme ili mesto7é.

Marketar mora shvatiti da formiranje cena, pronalaZenje povoljne lokacije i uspe$no
prodajno osoblje znacajno uti¢u na izbor marke, a da se glavna uloga marketing-komunikacija
sastoji u pribavljanju misljenja i ocena koje pomazu potrosacu da i nakon kupovine zadrzi dobro
misljenje o svom izboru.

11.2.3. Uobicajeno ponasanje u kupovini

Mnogi se proizvodi kupuju u uslovima malog angazmana potrosaca i odsustva znacajnih
razlika izmedu pojedinih marki proizvoda?’. Postje pouzdani dokazi da se potrosaci malo bave
ve¢im delom jeftinih proizvoda koji se cesto kupuju. Ponasanje kupaca u ovim slucajevima ne
prolazi uobicajenim sledom: uverenje - stav - ponaSanje. Potrosac¢i narocito ne tragaju za
informacijama o markama, ne ocenjuju njihove karakteristike i ne odlucuju se tesko o proizvodu
koji ¢e kupiti. Umesto toga, oni pasivno primaju informacije, gledaju¢i TV ili neki Stampani oglas.
Ponavljanje oglasa viSe stvara poznatost marke nego verovanje u marku. Potrosaci, zapravo, ne
zauzimaju stav prema marki ve¢ je odabiraju, naprosto, zato Sto je poznata. Nakon kupovine,
moZe se dogoditi da je oni ¢ak ni ne ocene, jer nisu zaokupljeni samim proizvodom. Tako sam
proces kupovine sledi adekvatno ponasanje u kupovini, koje moze, ali ne mora, pratiti ocene, jer
su misljenja o marki formirana pasivnim saznanjem.

Marketari proizvoda koji izazivaju slabu angazovanost potrosaca i c¢ije se marke malo
razlikuju, smatraju delotvornim kori$¢enje cene i akcije unapredenja prodaje kao podsticaja za
ispitivanje proizvoda, jer potroSaci nisu jace povezani niti s jednom markom. U oglasavanju
proizvoda slabe angazovanosti potrosaca, potrebno je razmotriti izvesne okolnosti.

Oglas treba da naglasi samo neke kljuc¢ne tacke. Znacajni su vizuelni simboli i slikovito
prikazivanje, jer se lako pamte i asociraju na odredenu marku. Kampanje oglasavanja trebale bi
se zasnivati na ¢estom ponavljanju kratkih poruka. Televizija je delotvornija od Stampe, jer TV
medij za slabu angaZovanost potrosaca koji je pogodan za pasivno ucenje. Planiranje ekonomske
propagande trebalo bi se zasnivati na klasi¢noj teoriji kondicioniranja, prema kojoj kupac
identifikuje odredeni proizvod na osnovu simbola koji se operativno veze za proizvod.

Marketari mogu, takode, nastojati da pretvore proizvod slabe angazovanosti potrosaca u
onaj jake angazovanosti. To se moZe posti¢i vezivanjem proizvoda za neki angazovani sadrzaj.
Zatim, se odredeni proizvod moZe povezati s nekom angaZovanom li¢cnom situacijom (na primer,
oglasavanjem neke marke kafe u rano jutro kada potrosac trazi nesto da bi se resio pospanosti).
Potom, potrosa¢ se moZe privuéi oglaSavanjem koje pokrece jake emocije vezane za licne
vrednosti ili odbranu svoje li¢nosti. Osim toga, neka vazna karakteristika se moze dodati nekom
nevaznom proizvodu, na primer, obogacivanje obi¢nog ukusnog napitka vitaminima. Treba
shvatiti da te strategije, u najboljem slucaju, podiZzu angazovanje potrosaca s niskog na umereni
nivo, niti ne nagone kupce na sloZeno ponasanje u kupovini.

7% Primer moZe biti kupovina tepiha. Ta kupovina predstavlja kompleksnu odluku jer se odnosi na kupovinu koja
je skupa i koja je u vezi sa samoidentifikacijom, uz to kupac verovatno smatra da je — u odredenom rasponu
cene, vecina tepiha ista. Nakon obavljene kupovine, kod potrosaca bi se mogao pojaviti nesklad zbog opazanja
bitnih uznemiravajuéih obelezja tepiha, ili sluSanja pohvala o drugim tepisima. PotroSa¢ sve viSe saznaje o
svojstvima tepiha i nastoji da opravda svoju odluku o kupovini da bi smanjio taj nesklad. Tako je potrosa¢ najpre
prosao fazu ponaSanja, zatim je stekao neka nova uverenja i zavrsio sa povoljnom ocenom svoga izbora.

" Dobar primer je kupovina soli. Potro$aci se malo angaZuju za ovu vrstu proizvoda. Oni odu u trgovinu i
potegnu za odredenom markom. Ako nastave traziti «svoju « marku, recim, «Tuzlansku so», to je zbog navike, a
ne radi jake privrZzenosti marki.
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11.2.4. Ponasanje u kupovini orijentisano na raznolikost

[zvesne situacije u kupovini karakteriSu slabo angazovanje potrosaca ali i znatne razlike
izmedu marki proizvoda. Tada se Cesto primecuje da potrosaci, izazvani takvom situacijom,
uveliko menjaju marke proizvoda’s.

Marketing-strategija trzisnog lidera proizvoda sa znatnim razlikama izmedu marki razlikuje
se od strategije za proizvode s malo razlika izmedu marki. TrziSni lider nastji da potstakne
uobiCajeno ponaSanje u kupovini zauzimanjem dominantnog prostora na policama,
izbegavanjem nestasSice proizvoda i skretanjem paznje Cestim oglasavanjem.

S druge strane preduzeca-izazivaci potsticu teznju za raznoliko$¢u nudenjem nizih cena,
povoljnih ponuda, kupona, besplatnih uzoraka i oglasavanjem razloga koji govore u prilog
probanja necega novog.

12. Istrazivanje procesa odlucivanja o kupovini

Preduzeca nastoje da istraze proces odlucivanja u kupovini koji je u vezi s njihovom vrstom
proizvoda. Potrosaci se ne mogu pitati kada su se prvi put upoznali s odredenom vrstom
proizvoda, koje je njihovo misljenje o toj marki proizvoda, koliko su vezani za odredeni proizvod,
kako biraju svoje marke i kako ocenjuju svoje zadovoljstvo nakon obavljene kupovine.

Treba imati u vidu da se razliciti potrosaci razlikuju u nacinu na koji kupuju odredeni
proizvod.”® Na taj nacin je mogucée potrosaCe segmentirati, s obzirom na nacin kupovine, na
primer, oprezni kupci nasuprot impulzivnih kupaca, i usmeriti razli¢ite marketing strategije na
svaki pojedini segment.

Marketari mogu, na osnovu Cetiri metoda, identifikovati karakteristicne faze u procesu
kupovanja, za bilo koji prizvod:

1. introspektivni metod-preispituje se vlastito, verovatno, ponasanje (iako je ono
ogranicene Koristi);

2. retrospektivni metod-intervjuiSe se manji broj doskorasnjih kupaca, trazeci od njih
da se podsete na dogadaje koji su ih doveli do kupovine odredenog proizvoda;

3. prospektivni metod-pronalaZenje potroSaca koji oprezno kupuju odredeni proizvod i
zamoliti ih da objasne kako bi oni izveli proces kupovine;

4. preskriptivni metod-mogu zamoliti grupu potrosaca da opiSu idealan nacin (po
njihovom shvatanju) pristupa kupovini odredenog proizvoda;

Svaka od ovih metoda, koju koriste marketari preduzeca, treba da ima za rezultat opis
postupaka pojedine grupe potrosaca u procesu kupovine. Marketing-analiticar trebao bi
prikupiti opis ponasanja raznih potrosaca i nastojati da identifikuje jedan ili vise karakteristi¢nih
procesa kupovine za odredeni proizvod.

Sto se ti¢e izvora informacija koje Kkoristi potro$a¢, marketar bi trebao paZljivo da
identifikuje i proceni njihovo odgovarajuce znacenje kao izvora informacija. Potrosace bi trebalo

"8 Na primer, prilikom kupovine okolade, potro§a& poseduje neka uverenja, bira marku ¢okolade, bez mnogo
razmiSljanja, a svoj sud o marki donosi u toku potrosnje. No, slede¢i put, potrosa¢ moze posegnuti za drugom
markom, bilo iz dosade, bilo iz Zelje za eksperimentisanjem. Zapravo, marka proizvoda se ¢eS¢e menja zbog
Zelje za promenom nego radi zadovoljstva.

" Na primer, prilikom kupovine personalnog racunara, neki ¢e potrosac¢i provesti mnogo vremena u prikupljanju
informacija i uporedivanju; drugi ¢e oti¢i direktno u prodavnicu kompjutera, pogledati marke, pokazati na jednu,
i potpisati ugovor;
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upitati na koji su nacin prvi put €uli za marku, koje su informacije pristigle kasnije i koju
relavantnu vaznost pridaju razli¢itim izvorima informacija. Za marketare je ova informacija od
presudnog znacaja u pripremi delotvornog komuniciranja sa ciljnim trzistem.

Prikupljanjem informacija od viSe potroSaca, marketar moZe identifikovati najcesée
podsticaje koji dovode do interesa za odredenu vrstu proizvoda.

Marketar moZze, potom, razviti marketing-strategije koje potsticu interes potrosaca. Dakle,
razumevanjem razli¢itih ucesnika u procesu kupovine i glavnih uticaja na njihovo ponasanje u
kupovini, marketari mogu kreirati delotvorne marketing-programe za svoja ciljna trzista.

Trzista se moraju dobro spoznati pre nego Sto se po¢nu aktivnosti oko razvijanja marketing-
planova.

12.1. Faze u procesu odluc¢ivanja o kupovini

Na osnovu ispitivanja mnogih opaZanja potrosaca u procesu kupovine, istrazivaci ponasanja
potrosaca formulisali su ,modele faza” procesa kupovanja.

Modeli faza, uglavnom, se odnose na sloZeno odlucivanje tj.na kupovinu skupih proizvoda
koje prati jaka angaZovanost potrosaca.

Uobicajeno, korist se model koji pokazuje prolazenje potrosaca kroz pet faza8o:

1. Spoznaja problema

Trazenje informacija
Procena alternativa
Odluka o kupnji
. Ponasanje nakon kupovine;
Model faza naglaSava da proces kupovanja poclinje davno pre stvarne kupovine i da

Ul W N

posledice traju dugo nakon kupovine. To upucuje marketara da se viSe usredtoCi na proces
kupovanja nego na samu odluku o kupovini.

Prema tom modelu, kada potrosaci nesto kupuju, prolaze kroz svih pet faza. Medutim, to
nije redovan slucaj, narocito, u kupovini gde je slaba angazovanost potrosaca. Potrosaci mogu
preskociti ili promeniti redosled nekih od tih faza8!l. No, i pored toga marketari koriste puni
model faza kupovine, jer prikazuje puni obim razmatranja koja dolaze u obzir kada se potrosac
suoci s novom kupovinom koja zahteva njegovu jaku angazovanost.

Spoznaja problema: Kupac zapocinje proces kupovine spoznajom svoga problema ili
potrebe. Pri tome treba imati u vidu da kupac razlikuje stvarnu od Zeljene potrebe. Potrebu
moze izazvati unutras$nji ili spoljni podsticaj82. Stoga, marketar treba da identifikuje okolnosti
koje potsticu odredenu potrebu ili interes kod potencijalnog kupca. Marketar bi trebalo da ispita
potrosace kako bi saznao koje su sve vrste potreba ili problema pojavile, Sta ih je izazvalo i kako
su one dovele do toga odredenog proizvoda.

Trazenje informacija: Kupac koji je potstaknut potrebom ili problemom, moze, ali i ne
mora, traziti viSe informacija. Medutim, ako je poriv potrosaca jak, i ako mu je pri ruci predmet
zadovoljenja koji sebi moZe da priusti, tada Ce, verovatno, kupiti taj predmet (a ako ne, potreba
kupca moze, jednostavno, ostati u se¢anju).

Potrosac, tada ima na raspolaganju tri moguc¢nosti:

8 Blackwell Roger, Kollat David, 1978, Consumer Behavior, 3ed., Holt, Rinehart&Winston, New York.

81 Na primer, 7ena ¢e, koja kupuje svoju stalnu marku paste za zube, i¢i ravno od potrebe za zubnom pastom do
odluke o kupovini, preskacu¢i traZzenje informacija i ocenu.

2y prvom slucaju, jedna od uobicajenih li¢nih potreba glad, Zed, seks — naraste do odredenog praga i postaje
poriv. Iz ranijeg iskustva kupcu je poznato kako da savlada takav poriv, a motivisan je za onu vrstu predmeta za
koju on ili ona znaju da ¢e zadovoljiti odredeni poriv.
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1. ne mora dalje traziti informacije;
2. moZe traziti minimum informacija;
3. moze vrlo aktivno traziti dalje informacije koje su u vezi s tom potrebom;

Pod pretpostavkom da potrosac¢ preduzme izvesno traganje, moZe se razlikovati dva nivoa
traznje:

(1) pojacana traznja - stanje umerenog traZenja informacija;

(2) aktivna potraga za informacijama - pisani, materijali, saveti prijatelja, ispitivanje ranijih
kupacaidr.

Obim traganja za informacijama zavisi od jacine poriva, od pocetne kolic¢ine informacija koje
poseduje, lako¢i pribavljanja dodatnih informacija, znacenju koji pridaje dodatnim
informacijama i zadovoljstvu koje mu trazZenje informacija pruza. Obi¢no se povecava obim
aktivnosti traganja potrosaca u skladu s kretanjem potroSaca od situacije odlucivanja o
reSavanju ogranicenog problema do reSavanja sveobuhvatnog problema.

Za marketara su od klju¢nog znacaja glavni izvori informacija kojima ¢e se potrosac¢ njemu
obratiti, kao i odgovarajuéi uticaj svake informacije na potonju odluku o kupovini. Izvori
informacija potrosaca javljaju se u Cetiri grupess:

1. Licniizvori - porodica, prijatelj, sused, poznanik;

2. Poslovni izvori - oglaSavanje, prodajno osoblje, trgovci, ambalaza, izlaganje;
3. Javniizvori - sredstva javnog komuniciranja, organizacije potrosaca;

4. Iskustveniizvori - rukovanje, ispitivanje i upotreba proizvoda;

Relativni uticaj tih izvora informacija varira s vrstom proizvoda i karakteristikama kupca.

Uopsteno, potrosac prima vedi deo informacija o proizvodu iz poslovnih izvora, odnosno iz
izvora gde dominiraju marketari.

S druge strane, najdelotvornije informacije poticu iz li¢nih izvora. Svaki izvor moze imati
ponesto razlic¢itu funkciju uticaja na odluku o kupovini.

Normalno, poslovna informacija ima funkciju informisanja, a licni izvori imaju funkciju
opravdanosti i/ili procenjivanja.8*

Potrosac se upoznaje s nekim markama proizvoda i njihovim karakteristikama kao rezultat
prikupljanja informacija.

Zbir izbora moze se kategorisati u Cetiri nivoa:

1. Ukupna skupina - upoznavanje se sa svim markama proizvoda dostupnih potrosacu;

2. Poznata skupina - upoznavanje samo sa podskupom marki proizvoda;

3. Skupina u razmatranju - one marke proizvoda koje zadovoljavaju pocetne
kriterijume kupovine potrosaca;

4. Skupina izbora - one marke proizvoda koje ostaju u uzem izboru;

Potrosac donosi svoju kona¢nu odluku u okviru skupine izbora koja se zasniva na koris¢enju
procesa procene odluke. Prakticna implikacija je u tome da preduzete mora kreirati svoj
marketing-miks tako da njegova marka ude u okvire skupine poznatih marki, skupine u
razmatranju i skupine izbora. Medutim, ako njegova marka ne uspe uci u te skupine, preduzece
je izgubilo mogu¢énost prodaje. Preduzece treba da ide dalje, odnosno da sazna koje su druge
marke ostale u skupini potrosacevog izbora, kako bi bilo obavesteno o svojoj konkurenciji i
moglo planirati svoje poruke.

Procena alternativa: Za marketara je od izuzetnog znacaja odgovor na pitanje kako
potrosac¢ bira izmedu alternativnih marki u skupini izbora. Stoga, marketar treba da ima

% Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 151.
8 Na primer, lekari ¢esto doznaju za nove lekove iz poslovnih izvora ali se obra¢aju drugim lekarima za procenu
informacije.
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spoznaju o tome kako potrosa¢ obraduje informacije da bi doSao do izbora marke. Pri tome
treba imati u vidu da nema jednostavnog i jedinstvenog procesa procenjivanja koji bi koristili svi
potrosaci ili barem jedan potrosac u svim situacijama kupovanja.

Postoji nekoliko procesa procene odluka.

Vecina sadasnjih modela potrosacevih procesa procenjivanja je spoznajno orijentisana,
odnosno smatra se da potrosac¢ formira sud o proizvodu pretezZno na svesnoj i svrsishodnoj
osnovi.

Osnovne koncepcije koje pomazu u rasvetljavanju potroSacevog procesa procene su:

e karakteristike proizvoda

- potrosaci e obratiti najvecu paznju onim karakteristikama koje su u vezi s njihovim
potrebama;

- trziSte za neki proizvod cesto je segmentirano prema karakteristikama za koje su
primarno zainteresovane razlicite grupe potrosaca;

1. vrednosno znacenje

- isticCu se razlike izmedu vaznosti jedne karakteristike i njene istaknute osobine;
2. skup uverenja o marki (imidz marke)
- uverenje potroSaca mogu se razlikovati od pravih karakteristika proizvoda
zavisno o njegovom iskustvu, te ucinku selektivne percepcije, selektivne distorzije
i selektivne retencije;
3. funkcija korisnosti
- predstavlja nac¢in na koji potrosa¢ ocekuje promenu zadovoljstva proizvodom
zavisno o alternativnim nivoima svake karakteristike;
4. postupak procene
- ustanovljeno je da potrosaci primenjuju razli¢ite postupke procene da bi izabrali
proizvod s vise karakteristika;
Svaki potroSac vidi odredeni proizvod kao gomilu karakteristika. Slede¢e su karakteristike nekih
poznatih vrsta proizvoda za koje su zainteresovani kupci (pregled br. 4)

Pregled br. 4. Karakteristike proizvoda

Racunari Kapacitet memorije, graficke mogu¢nosti, dostupnost programa
Kamere Ostrina slike, brzina, veli¢ina, cena
Hoteli Lokacija, ¢istoc¢a, atmosfera, cena

Vodica za ispiranje | Boja, delotvornost, sposobnost unistavanja klica, cena, okus/miris
usta

Grudnjaci Udobnost, pristajanje, trajnost, cena, kroj

RuzZ za usne Boja, ambalaza, masno¢a, faktor poznatosti, okus/miris
Automobilske Sigurnost, trajnost, profil, kvalitet vozZnje, cena

gume

Izvor: Kotler Filip, 1989, Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb, str. 152.

Sve dok su gornje karakteristike od uobicajenog interesa, potrosaci ¢e se razlikovati po tome
koje od njih smatraju relevantnim.

12.2. Odluka o kupovini

Faza procene odluke navodi kupca da oblikuje preferencije medu markana u skupini izbora
marki. PotroSa¢ moZze formirati i nameru kupovine te naginjati kupnji one marke koju preferira.
Medutim, dva faktora se mogu umesati iznedu namere o kupovini i odluke o kupovini, a to su:

1. stavovi drugih, zavisi od dve okolnosti:
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- od inteziteta negativnog stava neke druge osobe prema preferiranoj alternativi
odredenog potrosaca;
- od motivisanosti odredenog potrosaca da se podrvrgne Zeljama neke druge osobe;
2. nepredvideni ¢inioci situacije;
Odluka potrosaca da preinaci, odgodi ili izbegne odluku o kupovini, pod snaznim je uticajem
ocekivanog rizika, jer mnoge nabavke obuhvataju neko preuzimanje rizika.
Potrosaci ne mogu biti sigurni u ishod kupovine, a to izaziva uznemirenost. Stepen
ocekivanog rizika menja se u zavisnosti od:
- iznosa novca koji treba izdvojiti za konkretnu kupovinu,
- stepena nesigurnosti u pogledu karakteristika marke proizvoda i
- stepena samouverenosti potrosaca.
Potrosac razvija odredenu umesnost u smanjenju rizika, kao Sto su:
- izbegavanje odluke,
- prikupljanje informacija od prijatelja,
- sklonost prema opStepoznatim markama i garancijama;
Marketar mora posedovati mo¢ prepoznavanja faktora koji izazivaju osecaj rizika kod
potrosaca i pruziti takve informacije, te podrsku kojima ¢e smanjivati ocekivani rizik.
Potrosac koji odluci da ostvari nameru kupovine treba da donese pet pododluka o kupovini, i
toss:
- odluku o marki,
- odluku o prodavacu,
- odluka o koli¢ini,
- odluka o terminiranju, i
- odluka o nacinu placanja;

13. Ponasanje posle kupovine

Posle kupovine proizvoda, potrosac ¢e osetiti odredeni nivo zadovoljstva ili nezadovoljstva.
Posao marketing eksperta se ne zavrsava ¢inom kupovine. Marketing eksperti moraju da prate
zadovoljstvo, akcije - reagovanja i upotrebu proizvoda posle kupovine.

Po obavljenom ¢inu kupovine odredenog proizvoda potrosac ¢e doziveti odredeni stepen
zadovoljstva ili nezadovoljstva. Dakle, potrosaca ce i nakon kupovine zaokupljati izvesne radnje
koje zanimaju marketara. Posao marketara se ne zavrsava kupovinom proizvoda ve¢ se nastavlja
i u razdoblju nakon kupovine.

Zadovoljstvo potrosaca je funkcija podudarnosti izmedu ocekivanja kupca u vezi sa
proizvodom i percipiranog ostvarenja proizvoda. Ako je ostvarenje proizvoda manje od
ocekivanja, potrosac e biti nezadovoljan. Ako proizvod ispunjava ocekivanja, potrosac e biti
zadovoljan. Ako proizvod premasuje ocekivanja, potrosac ¢e biti veoma zadovoljan (odusevljen).
Ova osecanja uticu na to da li ¢e potrosac da kupi proizvod ponovo i da li ¢e pricati povoljno ili
nepovoljno drugima o proizvodu.

Potrosac formira svoja ocekivanja na osnovu poruka koje prima od prodavaca, prijatelja i
drugih izvora informacija. Sto je veéi jaz izmedu oc¢ekivanja i uspe$nosti proizvoda, to je veée
nezadovoljstvo potroSaca. Ovde postaje bitan stil reagovanja potroSaca. Neki potroSaci
preuvelicavaju jaz kada proizvod nije savrSen i postaju veoma nezadovoljni. Drugi potrosaci

85 Odluke se ne donose obavezno ovim redom. Naprotiv, kupovina svakodnevnih proizvoda zahteva donosenje
manjeg broja mnogo manje takvih odluka i mnogo manje promisljanja kupca.
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umanjuju jaz i manje su nezadovoljni.

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca proizvodom c¢e uticati na njegovo ponasanje posle
kupovine. Ako je potroSac zadovoljan, veca je verovatnoca da ¢e ponovo da kupi proizvod (iste
marke). Npr., podaci o izabranoj marki automobila pokazuju visoku korelaciju izmedu visoko
zadovoljnih poslednjom kupljenom markom i namerom da se kupi ponovo ista marka. Jedno
istrazivanje pokazuje da je 75 posto onih koji su kupili automobil marke Toyota visoko
zadovoljno i oko 75 posto ima nameru da kupi automobil marke Toyota ponovo; 35 posto
kupaca Shevroleta su visoko zadovoljni i oko 35 posto kupaca namerava ponovo da kupi
proizvod. Zadovoljan potrosac ¢e obi¢no drugima preporuciti odredeni proizvod.

Zadovoljstvo kupca nakon obavljene kupovine moze se, uopsteno, izraziti u Cetiri kategorije:
veoma zadovoljan, donekle zadovoljan, ponesto nezadovoljan ili veoma nezadovoljan.

To znac¢i da je zadovoljstvo kupca funkcija podudarnosti izmedu ocekivanja kupca i
opazenog dostignuca proizvoda. PotroSaci zasnivaju svoja ocekivanja na osnovu poruka koje
primaju od prodavaca, prijatelja i drugih izvora informacija. Ako prodavac preuveli¢ava koristi,
potrosaci ¢e osetiti nepotvrdena ocekivanja, $to dovodi do nezadovoljstva. Sto je veéi jaz izmedu
ocekivanja i dostignuca, vece je i nezadovoljstvo potrosaca. Dakle, u pitanju je stil reagovanja
potrosaca. Tako, neki potrosaci ¢ak uvelicavaju taj jaz u slu¢aju kada proizvod nije savrsen i tada
izrazavaju veliko nezadovoljstvo. Drugi potrosaci minimiziraju taj jaz i manje su nezadovoljni.

Lojalnost marki predstavlja obnavljanje kupovine i preferencije prema odredenoj marki
proizvoda. Zahvaljujuci lojalnosti, osoba smanjuje vreme, razmisljanje i rizik uvek kada kupuje
odredeni proizvod ili uslugu. Lojalnost marki moze da postoji kod jednostavnih proizvoda, kao
Sto je benzin - usled malog angaZovanja u kupovini, i kod sloZenih proizvoda, kao Sto su
automobili - da minimizira rizik menjanja marke.

Marketing eksperti isticu: "Nas$ najbolji oglas je zadovoljni potrosac"ss.

Nezadovoljni potrosaci mogu da napuste ili vrate proizvod. Oni mogu da traze informacije
koje potvrduju visoku vrednost proizvoda. Nezadovoljni potrosaci mogu da preduzmu javne ili
privatne aktivnosti. Javne aktivnosti obuhvataju dostavljanje tuzbe organizaciji, odlazak kod
advokata i sl. Privatne aktivnosti obuhvataju donosSenje odluke da se obustavi kupovina
proizvoda (opcija izlaska) ili upozore prijatelji (opcija glasa).

Komuniciranje sa kupcima posle prodaje rezultira manjim vracanjem proizvoda i manjim
otkazivanjem porudzbine. Tako proizvodaci kompjutera, npr., mogu da posalju pismo novom
vlasniku kompjutera Cestitaju¢i mu Sto je izabrao dobar kompjuter. Mogu da objave oglase koji
pokazuju zadovoljne vlasnike odredene marke i da daju pregled lokacija - razmestaja
raspolozivih servisa. Mogu da napiSu knjiZice sa uputstvima koja su razumljiva. Mogu da posalju
kupcima svojih proizvoda neki ¢asopis koji sadrzi ¢lanke o novim primenama racunara. Pored
toga, mogu da obezbede dobre kanale za brze odgovore na zalbe potrosaca.

Marketing eksperti bi takode trebalo da prate upotrebu i raspolaganje proizvodom od strane
kupaca. Ako potrosaci ne upotrebljavaju proizvod, verovatno je da nisu zadovoljni njime i
usmene preporuke o proizvodu od strane potrosaca nece biti jake. Ako potrosaci prodaju ili
zamene proizvod, tada smanjuju prodaju proizvoda. Potrosaci mogu takode da pronadu nove
upotrebe (primene) proizvoda.

8 Kotler, 2000.

96



13.1. Akcije nakon kupovine

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca proizvodom uticace na njegovo potonje ponasanje.
Ako je potrosac zadovoljan, tada ¢e on, u narednoj prilici, ispoljiti ve¢u verovatno¢u kupovine
toga proizvoda. Zadovoljan potrosac, obi¢no, preporucuje drugima taj proizvod. Medutim,
nezadovoljan potrosac reaguje drugacije. On moze smanjiti nesklad u zadovoljstvu napustanjem
ili vraéanjem proizvoda, ili mogu smanjiti nesklad trazeci informacije koje bi mogle potvrditi
njegovu visoku vrednost (ili izbegavati informacije koje bi mogle potvrditi njegovu malu
vrednost).

Marketari treba da dobro poznaju citav niz nacina na koji potrosaci ispoljavaju
nezadovoljstvo. PotroSaci mogu birati izmedu preduzimanja ili nepreduzimanja bilo kakve
akcije. Stoga, marketari treba da preuzimaju korake da bi minimizirali nezadovoljstvo potrosaca
nakon kupovine.

Dakle, razumevanje potreba potrosaca i procesa u kupovini predstavlja osnovu uspesnog
marketinga. Razumevanjem nacdina na koji kupci resSavaju problem spoznaje, traZzenja
informacija, procene alternativa, odluke o kupovini i ponasanja nakon kupovine, marketari
mogu prikupiti mnogo sugestija kako da zadovolje potrebe kupca.
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III POGLAVL]E: ANALIZA PONASANJA ORGANIZACIJA KAO
POTROSACA

1. Organizacije kao potrosaci
1.1. Pojam, funkcije i karakteristike organizacija

Organizacija je grupa ljudi sastavljena od specijalista koji rade zajedno na nekom
zajednickom zadatku ili poslu.

Kada se posmatra odredena organizacija, uglavnom su vidljivi njeni formalni aspekti -
strategije, ciljevi, politike i procedure, struktura, tehnologija, formalni autoritet i sistem naredbi.
Ali, ispod povrSine (u unutrasnjosti) organizacije nalaze se brojni neformalni elementi
organizacije, koje menadZzeri treba da shvate. Re¢ je o vaznim, ali skrivenim aspektima
organizacije, kao Sto su: stavovi, percepcije, grupne norme, neformalne interakcije,
interpersonalni i intergrupni konflikti .

Prema Druckeru (1995), karakteristike organizacija su:

e Organizacije su institucije posebne namene. One su delotvorne zato Sto se
usredsreduju na zadatak, posao.

e Rezultati u jednoj organizaciji postoje samo sa spoljasnje strane. Unutar poslovnog
preduzeca, postoje samo troSkovi. Termin ,profitni centar" je pogre$an. Unutar
jednog preduzeca postoje samo troskovni centri. Profit postoji kada kupac kupi
proizvod ili korisnik plati za pruzenu uslugu.

e Rezultati ostvareni u jednoj organizaciji uvek su znatno veéi od pojedinacnih
doprinosa ¢lanova organizacije.

e Apsolutni preduslov prakticnog funkcionisanja svake organizacije jeste jasno i
nedvosmisleno definisanje zadataka, misije i rezultata.

e Pristupanje nekoj organizaciji zna¢i odluku. Sto viSe neka organizacija postaje
organizacija radnika znanja, sve je lakSe da se ona napusti i da se prede na neko
drugo mesto.

e Za razliku od drustva, gradanske zajednice i porodice, organizacija je uvek u
nadmetanju za svoj najbitniji resurs: kvalifikovane, posvecene ljude.

e Organizacijom se uvek upravlja.

e Da bi bila u stanju da funkcioniSe, organizacija mora da bude samostalna,
autonomna.

2. Tipovi organizacija kao potrosaca

Organizacije kao kupci mogu se svrstati u Cetiri osnovne kategorije:
1. proizvodac¢i 1 wusluZzne organizacije (profitno orijentisani proizvodno-
usluzni potrosaci),
2. trgovinske organizacije (koje spadaju u usluzne organizacije, ali se izdvajaju zbog
svog znacaja),
3. neprofitne i
4. drzavne organizacije.
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Slika 1. Tipovi organizacija kao potrosaca

MEPROFITME
INSTITUCLIE

PROIZVOBACI
\ ORGANIZACUE

KAD
/ POTROSACI \
VELEPRODANC! VLADA

MALOPRODANCI

Izvor: Evans i Berman
2.1. Proizvodno-usluzne organizacije

Proizvodno-usluzne organizacije kupuju brojne i raznovrsne resurse da bi proizvodile i
prodavale (uz ostvarivanje profita) odredene proizvode i pruzale odredene usluge.
Proizvodne organizacije su dominirale u prvoj polovini ovog veka u razvijenim industrijskim
zemljama. Danas u SAD, Kanadi, Australiji i Zapadnoj Evropi dominiraju usluzne organizacije.
Deindustrijalizacija je transformisanje ekonomije u kojoj su vladale proizvodne organizacije u
ekonomiju u kojoj dominiraju usluzne organizacije. Proizvodne organizacije proizvode fizicka
dobra, kao Sto su celik, automobili, tekstil, tkanine i poljoprivredna oprema. Usluzne organizacije
proizvode nefizicke autpute, kao $to su obrazovne, medicinske, maloprodajne i transportne
usluge. Za usluge je karakteristicno da su neopipljive, ne mogu biti skladiStene na zalihama i
ukljucuju potrosaca ili klijenta u proces proizvodnje (Robbins i Coulter, 1996).

2.2. Trgovinske organizacije

Trgovinske organizacije (trgovina na veliko, trgovina na malo i ostale organizacije) kupuju
proizvode i usluge u cilju prodaje ili davanja u zakup, uz ostvarenje profita. Trgovinske
organizacije kupuju da bi prodavale robu drugim organizacijama (poslovnom trzistu) ili
krajnjim potrosacima (finalnom trzistu), uz ostvarenje profita (na primer, ,Maxi" i ,C market"
kupuju robu da bi je prodali krajnjim potrosacima).

Dilemu: direktna prodaja ili prodaja posredstvom grosista proizvodaci razli¢ito resavaju, u
zavisnosti od toga da li nude robu koja po svojoj nameni predstavlja investiciona dobra,
reprodukcioni materijal ili gotove proizvode. Plasman investicionih dobara ostvaruje se na bazi
direktnih kontakata industrijskih proizvodaca i narucilaca industrijske opreme. Prave dileme
izmedu direktne prodaje ili prodaje preko posrednika (trgovine na veliko) nastaju kod
repromaterijala i finalnih industrijskih proizvoda Siroke potrosnje. Kao polaziste za razresenje
ove dileme obicno se koriste slede¢i kriterijumi: broj kupaca, Sirina asortimana u kome se nude
ovi proizvodi i koli¢ina pojedinacne isporuke. Polaze¢i od ovih kriterijuma, repromaterijal se, uz
dosta izuzetaka, plasira direktno, a potrosna roba preko trgovine na veliko i velikih preduzeca
maloprodaje. U principu, proizvodaci treba da koriste trgovinu na veliko kao posrednika u onoj
meri u kojoj je njena organizacija i tehnologija prodaje efikasnija u odnosu na direktnu prodaju.
Trgovina na veliko, sa svoje strane, treba da se organizuje i tehnoloski modernizuje kako bi
svojom efikasnos¢u dilemu proizvodaca oko izbora kanala prodaje razresila u svoju
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2.3. Neprofitne organizacije

Neprofitne organizacije i institucije ¢ine organizacije koje kupuju proizvode i usluge da bi
obavile svoje drustvene zadatke.

Polaze¢i od dva kriterijuma: oblika svojine i ciljeva organizacija, Kotler (1982) razlikuje
Cetiri tipa organizacija .

Profitno orijentisane organizacije proizvode robe i usluge za trzisSte, uz orijentaciju na
ostvarenje profita.

One mogu biti privatne (individualno vlasni$tvo, partnerske organizacije) ili drzavne
(vladine organizacije), kao Sto su najceSce za oblast privrede - drZzavne organizacije, a za oblast
usluga - organizacije PTT, Zeleznickog, drumskog, vazdusnog, recnog saobracaja itd.

Prikaz 1: Oblici svojine
OBLIK S5VOJINE

PRIVATNE ORGANIZACLIE DRZAVNE | DRUSTVENE ORGANIZACIJE
PROFITNE | | pRivATHE KORPORACIIE * DRIAVNE AVIO-KOMPANLIE 11
ORGANIZACIE PARTNERSKE ORGANIZACIJE * DRIAVNI PTT
POSEBNE VLASNICKE ORGANIZACIJE * DRUGE ORGANIZACIIE OD JAVNOG
| DRUSTVENOG INTERESA
CILIEVI
ORGANIZACIJE IIT ** v
*PRIVATNI MUZEN * VLADINE AGENCLIE
* PRIVATNE DOBROTVORNE * DRIAVNE $KOLE
ORGANIZACIJE * DRIAVNE BOLNICE
* PRIVATNI UNIVERZITETI * DRUGE ORGANIZACLIE OD
* PRIVATNA UDRUZENJA DRUSTVENOG INTERESA
NEPROFITNE * PRIVATNE BOLNICE
ORGANIZACLIE * DRUGE PRIVATNE ORGANIZACLIE
** 11 SEKTOR
1. Religiozne organizacije 5. Zafitne organizacije
(crkve, crkvena udrvienja) (sindikati, komore i dr)
2. Druitvene organizacije 6. Politicke organizacije i partije
3. Orgenizacije kulture 7. Filantropske organizacije
(muzeji, simfonijski orkestri, 8. Druiveni pokreti
opera, pozoriéta itd.) 9. Idravsivene organizacije
4. Obrazovne organizacije [bolnice, kdinike, privatna lekarska
{univerziteti, privatne ikole, praksa, zdravsivena osiguravajuéa
istrativacke organizacije) druitva)

Kada profitne organizacije (privatne, drZzavne i drustvene) ne mogu da obezbede odredena
materijalna dobra i usluge, dolaze do izrazaja neprofitne organizacije. Re¢ je o druStvenim
potrebama za dobrima i uslugama koje se oznacavaju kao opsta ili kolektivna dobra (i usluge).
Snabdevanje dobrima opsSte potrosnje obezbeduju drzavne neprofitne organizacije (koje se
finansiraju putem poreza) i privatne neprofitne organizacije (koje se finansiraju putem donacija,
subvencija i beneficija u poreskoj politici). Neprofitne organizacije se formiraju najces¢e u tzv.
Jtrec¢em sektoru".

Neprofitne privatne organizacije su nevladine organizacije, usmerene na izvrSavanje
drustvene misije. Klasifikuju se u sledece vrste organizacija: religiozne, drustvene, kulturne,
sportske, obrazovne, politicke i filantropske organizacije. Privatne neprofitne organizacije
primaju beneficije od drustva (koje profitne organizacije ne dobijaju, ve¢ se finansiraju
sopstvenim kapitalom). Medutim, to ne znaci da neprofitne organizacije posluju bez profita.
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Drzava kroz sistem subvencija i beneficija u poreskoj politici (poreskim olakSicama) pomaze
odredene drustvene delatnosti od opSteg interesa i istovremeno nastoji da $to manje direktno iz
svog budzeta finansira ove aktivnosti. Neprofitna organizacija svoj profit (ne upucuje kroz
dividende akcionarima, kao kod profitne organizacije, ve¢) zadrzava i investira u dalji razvoj
organizacije, ¢cime zadovoljava drustvene potrebe (i ostvaruje svoju misiju).

Neprofitne drZavne organizacije mogu biti: servisne (drzavne Skole, univerziteti, bolnice,
biblioteke, muzeji itd.), transferne (drzavne i lokalne organizacije iz oblasti zdravstva, sporta,
kulture, bezbednosti itd.) i interventne komisije za trgovinu, hranu, lekove itd).

2.4. Drzavne organizacije

Drzavne organizacije obuhvataju:
1. drzavne institucionalne jedinice koje postoje na svim nivoima drzave (saveznom,
republi¢ckom, opStinskom i gradskom nivou),
2. fondove socijalnog osiguranja i
3. neprofitne institucije koje kontrolisu i finansiraju drzavne jedinice.
Razlikuju se drzavne institucionalne jedinice koje:
1. obezbeduju kolektivne usluge, kao Sto su odbrana i uprava;
2. proizvode municiju, oruzje, kola, brodove, avione itd. za potrebe vojske i milicije;
3. obezbeduju usluge obrazovanja i zdravstva za domacinstva;
4. obezbeduju usluge rekreacije ikulture za domacinstva
Na nivou drzave, razlikuju se nabavke:
1. zapotrebe sistema odbrane
2. za ostvarivanje drugih opstih ciljeva.

Procenjeno je da u SAD ministarstvo odbrane trosi preko 80 posto drZavnog budZeta za
nabavku. Za ministarstvo odbrane SAD se kaZe da je najvea organizacija na svetu, sa 170 000
zaposlenih, koji potpisuju 56 000 ugovora dnevno, trosec¢i 190 milijardi dolara godisnje (Hutt i
Speh, 1995).

Vlada kupuje razli¢ite proizvode, u rasponu od spajalica, preko kompjutera, do oruzja.
Potrebni proizvodi vlade (drzave) mogu se razvrstati u sledece tri grupe:

1. standardni proizvodi, kao $to su pisace masine, automobili, namestaj i kompjuteri,

2. pribor i oprema za obavljanje redovnih aktivnosti

3. specijalizovani proizvodi i usluge, kao $to su oruZzje, istrazivacke studije i oprema za
bioloska istrazivanja

S obzirom da je ministarstvo odbrane vazan segment potro$nje, potrebno je znati
karakteristike ponasanja ministarstva odbrane u procesu snabdevanja specificnim proizvodima i
imati u vidu razlike u ponasanju u procesu kupovine izmedu ministarstva odbrane i profitnih
organizacija kao kupaca.
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Karakteristike

Proces snobdevanja
ministarstva odbrane

Ponafonje profitnih
organizacija kao kupaca

Rozlozi kupovine proizvoda

Utvrdeni no osmove misije
agenci @ u okviru sistema
nacionalne odbrana

Triidne i ekonomske korish

Ciljevi

Uskladivanje tehnologije sa
potrebama nocicnalne odbrane
po najniZim fredkovimo;
MNobavke vezane 2a oshvarivanje
drudtvenih ciljeva

Smanjenje trofkova
poslovanjo, poboljionje
kvalitelo proirvada

Iniciranje uspostavijonjo veza
kupca ipraJ:icc

Uglawnom od kupca;
Raspisivanije licitacijo firaZenje
ponudal

Uglavnom od prodavea

Ideje zo potrebni proizvod

Uglovnom od kupca

Zosnovane na istradivanjima
triita i tehneledkim
inovacijoma

Priroda tehnickog postupka
nobavke

Slofena, regulisana zakanom

Manje slakena, zasnovana na
polifici erganizacije kupca

Slofenost jedinice odlutivanja

Brojne ogencije
Definisana pravila

Manje definisana pravila

Utichj kupca na metode
prodavea

Valiki

Manji

Procedura ugovaranio

Beskrajna popirologija

Pajedinani ugoven | “radni
SpOrazumi’

Mive kapitalnih (investicionih)
izdatoka

Misijo agencije;
Rezervisonje budietskih sredstava

Politika investicija,
akumulacijo, raspolofiv profit

KljuZni elementi marketing
miksa

Komunicironje i tehnoloika
istrofivanjo | rozvoy

Svi elementi marketing miksa

Pravei komuniciranja

Tehniéka sposobnost za izvilenje
s

Pretvaronje markeling ploncva
u pfoduju i ptd-rc

Odredivanje cena Zasnovons na trolkavima Zasnovane na livotnem ciklusu
kupoca, uz vodenje raéuna o proivoda, loku golovine,
standardima (po zakonu) finansijoma kupca,

kenkurenciji

Olakiice Cesto obezbeduje kupoc Skees wek chezbeduje

prodavac

Ekonomski rizik Uglavnom preunima kupoc Preuzima prodowas

KljuZni kritesij pri odluivanju

Podtovanie tehnizkib specifikacija,

Kvalitet, cena, izvridenje

rokova, cena i izvrianja ugovon poitovanje vgovora, usluge

2.5. Razlike izmedu organizacija kao potros$aca i krajnjih potrosaca

Postoje sli¢nosti, ali i bitne razlike u ponaSanju izmedu organizacija kao potro$aca i krajnjih
potrosaca.

Na poslovnom trZistu, potencijalni potrosaci su proizvodne i usluZne organizacije, dok na
trZistu finalne potrosnje potencijalne potrosace predstavlja stanovnistvo, tj. pojedinci i
domacinstva.

Broj potencijalnih potrosaca na trziStu proizvodnih dobara znatno je manji nego na trzistu
potrosnih dobara. Za neke proizvode i usluge na nacionalnom trZistu Cesto postoji svega
nekoliko, ili bar nekoliko znacajnih (velikih) kupaca, te govorimo o velikoj koncentraciji
kupovina. Tako mali broj kupaca ¢ini veoma visok procenat ukupne proizvodnousluzne
potrosnje.

Organizacije - proizvodno-usluzni potrosaci - kupuju proizvode i usluge za obavijanje
profitnih ili neprofitnih proizvodno-usluznih aktivnosti.

Stanovnistvo - krajnji potrosaci - kupuju proizvode i usluge za licnu, porodicnu upotrebu ili
poklon (Evans i Berman, 1997).

Organizacije kao potrosaci kupuju proizvodna dobra, potrosna dobra i usluge, i angaZuju
ljude. Krajnji potrosaci kupuju potrosna dobra i usluge. Novcana vrednost transakcija - iznos
kupovine znatno je veci kod organizacija u odnosu na krajnje potrosace (Haas, 1982).

Osnovne razlike izmedu pomenute dve vrste potrosaca prikazuje sledeca slika.
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Slika 2. Razlike izmedu organizacija kao potrosaca i krajnjih potrosaca
POTROSACI

KARAKTERISTIKE

Organizocije kao potrosad

Krajniji potrosadi

Ke su petencijalni petrefadi?

Orgenizacije

Stonovnistva
. Pojedinci {grodani)
. Domocinsha

Broj potencijalnih potrosada

Mali ili ogranicen - relofivno manji broj
potencjolnih pofrodada - vite od 268
000 organizacija v Srbiji | Crmoj Gon

Vedi broj potencijalnih poiroioda
- B 045 474 stanownika Srbije
| Cme Gors

Nomeno proizveda/usluga

Proizvodno-usligna polroénja: profine ili
neprofitne prozvodnousluzne aktivnossi

Finalng pofrognja: ligna, perodicna
upotreba ili poklon

$ta potroiaii kupuju?

*  Proizvodna dobra - proizvode
{opremu ili sredstva za rad,
reprodukcioni materijal] | usluge

*  Angaofovonge |judi

Potroing dobra

. Uaganje kopinla ” Usluge
"« Pooinadobra
Vrednost kupovine Velka Mala

Ucestalost kupovina

Manja - rede i vglavnom redovne
[pericdicne) kupaovine

Vaca - ceide kupovine

Lokacijo kupaca

Geografska koneentracijo - geogratski
koncentrisani kupci po odredenim
podrudjima

Geografska disperzijo - rasporedenost
kupaca po celoj (posmatranci) leritoriji

Zavisnost od kretanja na triiste
finalne potroinje

Indireking zovisnost - izvedena rainjo =
ftraZnje za pofroénom robom

Direldna - neposedng zovisnost

Cenovna elasticnost traZnje

Manja elasticnest - reelasficna fraznja
na kroick rok

Veda elasficnost - cenovno elasticng
traznja

Powv ezanast traZnje

Vezana - komplementarna tragnjo

Uglovnom pojedinaéng fraznjo

Mativi kupovine

Vige racionalni - vglavnom racionalno,
fj. definisanim zadotkom mofivisani

[ racionalni | emocionalni mativi

Procena proizvoda

Vrednos zo organizociju - doprinos
renfabilnost

Ik ushvo i preferencije

Tehnitka struinest kupaca

Veca - struéno obudeni, profesionalni
kupd

Manja kehnicka struénost kupaca

Infermisanost kupaca

Vedo

Manja

UZesnici v proce su denoienja
odluka o kupevini

Vedi broj - centar kupovine

Manji braj - lifng kupoving

Donosiod ediuka

Ovlgiceni predslovnici organizacie

Porodica il pojedingc

Odnesi zmedu prodavaca i
kupaca

Bliski - uspostavljanje dobe poslowne
saradnie, i. stabilnik poslovnih odnosa -
interpersonalni odnosi - bilateralni
ugovori u cili praverremene nobovke
[koncept "justinfime” )

MNepersonalni odnos

Izvori: Sastavljeno prema - Rakic, 2000; Evans i Berman, 1997; Hutt i Speh, 1995; Karmarkar,
1996.

Ove dve grupe potroSaca se razlikuju i po ucestalosti kupovine. Organizacije kupuju
proizvode i usluge uglavnom periodi¢no. Tako, na primer, organizacije kupuju sirovine,
materijale i sastavne delove mesectno, tromesecno, kvartalno i sl, dok se u opremu rede
investira.

Stanovnistvo znatno cCesce kupuje, posebno netrajna i polutrajna potrosna dobra.

Sto se ti¢e lokacije kupaca, trziste proizvodne potro$nje se &esto odlikuje velikim stepenom
geografske koncentracije traznje u odredenim podrucjima, dok su potrosaci finalnih proizvoda
rasporedeni po celoj (posmatranoj) teritoriji.

TraZznja za proizvodnim dobrima je izvedena iz traznje za potro$nim dobrima. Poslovno i
trziste finalne potrosnje razlikuju se i u pogledu cenovne elasti¢nosti traznje. Na poslovnhom
trZiStu, traznja je manje cenovno elastiCna, tj. cenovno je neelasti¢na na kratak rok. Na trzZistu
finalne potrosnje, veca je cenovna elasticnost traZnje.

Organizacije kao potrosace viSe odlikuje vezana - komplementarna traznja, tj. traznja za
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vetim brojem medusobno povezanih - komplementarnih proizvoda (na primer, dve vrste
reprodukcionih materijala).

Motivi kupovine organizacija kao potroSaca obi¢no su viSe racionalni u odnosu na krajnje
potrosace. Najcesci kriterijumi kojima se rukovode organizacije kao potrosaci pri odlucivanju o
kupovini su: kvalitet proizvoda ili usluge, cena i uslovi pla¢anja, pouzdanost dobavljaca itd.

Organizacije kao potrosaci su strucniji i profesionalniji u procesu kupovine potrebnih
proizvodnih dobara nego krajnji potrosaci. Za profitabilno poslovanje organizacija kao potrosaca
neophodno je znatno viSe znanja, vestine i kalkulisanja u procesu kupovine.

Organizacije kao potrosaci su bolje informisani o proizvodima i uslugama koje kupuju u
odnosu na krajnje potrosace. S obzirom da nabavka proizvodnih dobara moze imati dugorocne
posledice na poslovanje organizacije, u proces donosenja odluka o kupovini Cesto je ukljucen
veci broj ucesnika, uz angazovanje generalnog menadzmenta. Svi pojedinci i grupe u organizaciji
koji ucestvuju u procesu odluc¢ivanja o kupovini odredenih proizvoda i usluga predstavljaju
centar kupovine. Odnosi izmedu prodavaca i kupaca na poslovhom trZistu su bliski i teZe ka
uspostavljanju dobre saradnje.

3. Faktori ponaSanja organizacija kao potrosaca
3.1. Klasifikacija faktora ponasSanja organizacija kao potrosaca

Ponasanje organizacija kao kupaca rezultat je brojnih i raznovrsnih faktora. Osnovna podela
ovih faktora je na eksterne i interne faktore.
1. Eksterni (spoljni) faktori deluju iz okruZenja.
2. Interni (unutras$nji) faktori se vezuju za karakteristike organizacija.
Webster i Wind (1972) su razvrstali mnogobrojne faktore koji uticu na proces odlucivanja
organizacija kao kupaca u Cetiri grupe:
1. individualnih faktora,
2. grupnih faktora,
3. organizacionih faktora i
4. faktora okruZenja.

Slika 3. Faktori ponasanja organizacija kao kupaca

FAKTORI
> OKRUZENJA
ORGANIZACIONI
PONASANJE FAKTORI
ORGANIZACUA ——
KAD KUPACA GRUPNI
> FAKTORI
INDIVIDUALNI
> FAKTORI

Izvor: Hutt i Speh, 1995.
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3.2. Faktori okruzenja

Faktori okruzenja su brojni, raznovrsni i objektivno dati, u smislu da organizacija moze
malo uticati na njihovo postojanje, delovanje ili eliminisanje.
Faktore okruZenja Cine:

1.
2.

faktori opSteg - makro okruzenja
referentne grupe operativnog - mikro okruZzenja (ili okruzenja zadatka).

Makro okruzenje je deo eksternog okruzenja, koje utice indirektno,dok mikro okruZenje
direktno utice na ponasSanje organizacija. Faktori makro okruzZenja organizacije su: fizicko/

ekolosko,

pravno/politicko, ekonomsko, tehnolosko i informaciono okruzenje.

Faktori mikro okruZenja organizacije su: dobavljac¢i, marketing posrednici, konkurenti i
javnost. Slika prikazuje organizacije kao kupce u makro i mikro okruzenju.

Slika 4. Meduuticaji eksternog (makro i mikro)i internog okruZenja organizacija kao kupaca
FIZICKO- PRAVND- EXONOMSKD

EKOLOSKO #— POLITICKO  «— OKRUZEWIE

OKRUZENJE ,\imnuifmﬁ / [KONJUNKTURA) POSREDNICI
L. r I / I

——| DOBAVLIAL «—» MARKETING

FAKTORI MAKRO REFERENTNE GRUPE
OKRUZENJA MIKRO OKRUZENJA
OPSTE EKSTERND 5 " OPERATIVNO KUPQI
OKRUZENJE i EKSTERNO OKRUZENJE
ORGANIZACLIA | DRGANIZACIIA I
1
" /' '\\n " : ; \
INFORMACIONO TEHNOLOSKO |
OKRUZENJE OKRUZENJE ; i il el
hd :
INTERNO OKRUZENJE -
PROIZVODNO-USLUZNA ORGANIZACLIA KAO KUPAC
¥ i
' v
RELEVANTNE GRUPE | POJEDINCI U ORGANIZACL
ORGANIZACIONI T v ot
FAKTORI
GRUPNI FAKTORI INDIVIDUALNI
- CENTAR KUPOVINE FAKTORI

Izvor: Rakié, 2000.

Faktori okruzenja deluju na organizacije kao kupce tako Sto:

1.

odreduju opste uslove poslovanja organizacija (politicku klimu, privredno pravo,
konjunkturna kretanja i sl.);

odreduju vrednosti i norme privrednog sistema;

uticu na raspolozivost roba i usluga (mogucnosti i uslove kupovine i prodaje
proizvoda i usluga);

pruzaju informacije (o kretanjima u eksternom okruZzenju) koje olakSavaju proces
odlucivanja centra kupovine u okviru organizacije kupca.
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3.2.1. Faktori makro okruzenja

Faktori makro okruzenja koji deluju na ponaSanje organizacija kao kupaca su: fizicki,
pravno-politicki, ekonomski, tehnoloski i informacioni faktori.

3.2.2. Fizicko okruzenje

Faktori fizickog okruzenja su:
1. prirodni uslovi
2. geografska lokacija organizacije.

Prirodni uslovi obuhvataju: sastav tla, klimu i rudna bogatstva. Prirodni uslovi su veoma
znacajni u slede¢im privrednim oblastima: poljoprivreda, stocCarstvo, Sumarstvo, rudarstvo i
turizam.

Vazne implikacije geografske koncentracije organizacija kao kupaca pri formulisanju
marketing strategija organizacija kao prodavaca su:

1. organizacije (kao prodavci) mogu koncentrisati svoje poslovanje i prodajnu snagu
na podrucjima velikog trziSnog potencijala,

2. centri distribucije u podrué¢jima velikog obima prodaje mogu obezbediti brzu
isporuku velikim potrosac¢ima

3. mnoge organizacije kupci ovlas¢uju osobu(e) za kupovinu potrebnih roba, tako da
koncentrisanje prodavca na relevantnim geografskim podru¢jima ne daje uvek
ocekivane rezultate organizaciji prodavcu

3.2.3. Pravno-politicko okruzenje

Pravno-politicko okruzenje Cine:
1. zakoni (koji reguliSu poslovanje),
2. vladine (drzavne) organizacije i institucije
3. grupe koje vrse pritisak - na primer, propisi koji se odnose na zastitu potrosaca i
sli¢no.
3.2.4. Ekonomsko okruzenje

Opsti ekonomski uslovi se odnose na

1. ekonomskKi rast,
2. zaposlenost,

3. stabilnost cena,
4. dohodak

5. raspoloZivost resursa, novca i kredita.

Ekonomski faktori uti¢u na sposobnost i spremnost kupovine organizacije. Promene u
opstim ekonomskim uslovima ne uticu podjednako na sve trziSne subjekte. Na primer, rast
kamatne stope negativno utice na oblast stambene izgradnje (gradevinski, izolacioni materijal i
sli¢no), ali zato ima minimalne uticaje na industrije kao Sto su: proizvodnja bolnicke opreme,
kancelarijskih proizvoda i bezalkoholnih pica.

3.2.5. Tehnolosko okruZenje

Tehnolosko okruzenje karakteriSu sledeci trendovi: ubrzani tempo tehnoloskih promena,

106



neogranicene mogucnosti inovacija, visoki budzeti za istrazivanje i razvoj, ve¢a koncentracija na
manja poboljSanja nego na velike pronalaske, povecanje broja propisa o tehnoloSkim
promenama (Kotler, 2000).

Organizacije moraju stalno pratiti tehnoloSke promene da bi bile spremne da prilagode
marketing strategiju tako da nastave uspesno poslovanje u novom (dinami¢nom) tehnoloskom
okruzenju.

3.2.6. Informaciono okruzenje

Upravljanju novcem, materijalima, sredstvima i ljudima, pridruzuje se i peto - kljucno
sredstvo organizacije - informacije. Poslovanje u dinami¢nom okruZenju podrazumeva
pravovremene informacije 1 adekvatne informaciono-komunikacione tehnologije (u
organizacijama), ali i razvijeno informaciono okruZenje i Siroku primenu informacione
tehnologije. Osnovne posledice primene informacione tehnologije u organizacijama su:

1. smanjenje hijerarhijskih nivoa - izravnanje u organizacionoj strukturi i
2. smanjenje broja zaposlenih (jer ljude zamenjuje tehnologija).

Pored racCunara, za primenu tehnicko-tehnoloskog progresa u nabavci veliku ulogu imaju
novi sistemi komuniciranja i nova sredstva u prevozu i smestaju reprodukcionih materijala.
Upotreba mikroelektronike omogucila je da se otkloni tradicionalni na¢in komuniciranja izmedu
kupca i dobavljaca. Na toj osnovi proSiruje se upotreba javnih telekomunikacija (elektronska
posta, videoteka, terminali i dr.).

Krajnji cilj je povezivanje racunara u organizovani sistem za totalnu razmenu informacija
bez upotrebe papira (nabavka bez papira).

U kompaniji Wall-Mart sve porudZbine se plasiraju elektronski i kompjuteri pomaZu
organizaciji da upravlja zalihama. Kada su potrebne nove zalihe - nove porudZbine, kompjuteri
automatski Salju ove porudzbine, slanjem elektronskih poruka do kompjutera dobavljaca.

3.2.7. Mikro okruZzenje

Referentne grupe mikro okruzenja obuhvataju sve osobe i grupe Cije se vrednosti i uticaji
koriste kao orijentaciona osnova od strane organizacija kao kupaca u formiranju vrednosti,
verovanja i pravila ponaSanja (i njihovoj primeni). Referentne grupe poslovnog - mikro
okruzenja (okruzenja zadatka) su: dobavljaci, posrednici, kupci-potrosaci (proizvodno- usluzni i
krajnji), konkurenti (ostale proizvodno-usluzne organizacije koje se bave istim i srodnim
aktivnostima) i javnost.

3.2.7.1. Dobavljaci
Dobavljaci snabdevaju preduzece potrebnim sredstvima za proizvodnju odredenih roba i
usluga. Prednost pri izboru imaju oni dobavljaci koji nude najbolji miks (kombinaciju) kvaliteta,
pouzdanosti isporuke, uslova pla¢anja, garancija i visine cene. Odnosi izmedu organizacija
kupaca i organizacija prodavaca na poslovnom trzistu ¢esto su bliski i dugotrajni.
3.2.7.2. Marketing posrednici
Marketing posrednici - partneri organizacija (i kupaca i prodavaca) - omogucavaju

adekvatno i pravovremeno povezivanje uc¢esnika u mikro okruZenju organizacija. Posrednici na
trziStu pomazu organizaciji u promociji, prodaji i distribuciji proizvoda do krajnjih kupaca. To
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su: posrednici u trgovini, organizacije za fizicku distribuciju, marketing agencije i finansijski
posrednici (Kotler, 2000).

Posrednici u trgovini pomazu organizaciji da nade kupce ili da sa njima zaklju¢i prodaju.

Organizacije za fizicku distribuciju pomazu organizaciji u skladiStenju i otpremanju roba sa
njihovih pocetnih lokacija do krajnjeg odredista.

Finansijski posrednici obuhvataju banke, kreditne, osiguravajucei druge organizacije koje
pomazu finansiranje i/ili osiguravaju od rizika koji je u vezi sa kupovinom i prodajom roba.

3.2.7.3. Kupci

Kupci proizvoda i usluga koje je proizvela organizacija kupac mogu biti:
1. neki novi proizvodno-usluzni potrosaci - organizacije kupci,
2. krajnji potrosaci.

3.2.7.4. Konkurenti

Sve organizacije, ¢ak i monopolisti, imaju jednog ili viSe konkurenata. Konkurenti za Nike su
Reebok, Adidas, LA Gear i dr. Coca-Cola ima kao konkurente Pepsi i brojne druge kompanije za
proizvodnju bezalkoholnih pi¢a (Robbins i Coulter, 1996). lli, na primer, na trZistu piva u Srbiji,
konkurenti su: BIP-Beograd, pivare u Apatinu, Jagodini, Celarevu, Zajecaru, Valjevu, Vrscu,
Pancevu, Beceju, Zrenjaninu, Nisu i uvoznici.

Poznavanje postojee i potencijalne konkurencije predstavlja jednu od osnovnih
pretpostavki za racionalno formulisanje marketing strategije preduzeca.

Prema Porterovom konceptu konkurentske strukture grane, klju¢nih pet snaga koje
determinisu rentabilnost odredene grane su:

1. potencijalni novi konkurenti;
opasnost od proizvoda ili usluga supstituta;
pregovaracka snaga kupaca;
pregovaracka snaga dobavljaca
rivalitet izmedu postojecih konkurenata

SARE SN

3.2.7.5. Javnost

Javnost je svaka grupa koja ima aktuelni ili potencijalni interes ili uticaj na sposobnost
organizacije da ostvari svoje ciljeve.

Organizacije najceS¢e osnivaju odeljenja za odnose sa javno$¢u, radi planiranja
konstruktivnih odnosa sa razlic¢itim delovima javnosti.

Svaku organizaciju okruzuje slede¢ih sedam tipova javnosti:

Finansijska javnost utice na sposobnost organizacije da pribavlja finansijska sredstva.
Finansijsku javnost ¢ine banke, investicione institucije, akcionarska preduzeca, akcionari i sl.

Medijsku javnost Cine organizacije koje prenose vesti, clanke i pregled dogadaja za protekli
period, kao Sto su, na primer, organizacije koje izdaju novine, ¢asopise, radio i televizijske
stanice.

Drzava kao javnost propisuje odredene norme (u pogledu sigurnosti proizvoda,
oglasavanja itd.) koje se moraju uzeti u obzir pri izradi marketinskih planova.

Gradani kao javnost su organizacije potrosaca i druge organizacije gradana koje mogu
uticati na preispitivanje marketing aktivnosti organizacije.
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Lokalnu javnost ¢ine lokalno stanovnistvo i lokalne organizacije.

Sira javnost ne deluje prema organizaciji na organizovan nacin, ali imidZ organizacije u
javnosti utice na kupce(proizvoda te organizacije). U izgradnji imidza ,korporativnog
gradanina",organizacija daje priloge u dobrotvorne svrhe, izgraduje sistem za reSavanje zZalbi
potrosaca itd.

Interna javnost obuhvata radnike, sluzbenike, direktore i poslovni odbor.

4. Organizacioni faktori

Organizacioni faktori ponasanja organizacija kao kupaca su:
1. interno okruZenje organizacije (ciljevi i zadaci, potencijal i ostvareni rezultati),
2. organizaciona kultura,
3. organizaciona struktura,
4. ciljevi i zadaci nabavke (kao $to su, na primer, pouzdanost dobavljaca, kvalitet,
usluge, prihvatljiva cena i povoljni uslovi pla¢anja),
5. politike (posebno prema dobavljacima),
6. procedure,
7. kaoistrukture i sistemi nabavke
Opsti organizacioni faktori ponaSanja organizacija kao kupaca, kao $to su organizaciona
kultura i organizaciona struktura, nece se ovde razmatrati.
Oni se detaljno proucavaju u radovima vezanim za organizaciono ponasanje (organizational
behavior).
5. Pojam, aktivnosti i znacaj nabavke
5.1. Pojam i aktivnosti nabavke

U inostranoj literaturi (iz oblasti nabavke) razlikuju se pojmovi: ,purchasing”,
Lprocurement”, i ,materials management”, kao uzi, $iri i najSiri pojam. Pojam ,purchasing"”
objasnjava proces kupovine koji obuhvata identifikovanje potreba, lociranje i izbor dobavljaca,
pregovore u vezi sa cenom i drugim uslovima kupovine i pracenje osiguranja isporuke. Pojam
,procurement” obuhvata Sire podrucje i ukljucuje zadatke koje obavlja ,purchasing” i dodatne
funkcije kontrole i upravljanja materijalima. Ako se pojam ,procurement” prosiri i ukljuci
planiranje proizvodnje, rukovanje materijalima (transport i skladiStenje) i gotovim proizvodima,
tada se upotrebljava jos Siri pojam ,materials management".

U vode¢im organizacijama danas je u upotrebi pojam ,supply management", ili upravljanje
snabdevanjem (zalihama). Razlikuju se Cetiri koncepta aktivnosti nabavke:

1. aktivnosti kupovine,

2. aktivnosti procesa nabavke,

3. aktivnosti upravljanja snabdevanjem
4. aktivnosti upravljanja materijalima

Aktivnosti kupovine obuhvataju osnovne aktivnosti u pogledu snabdevanja materijalima,
uslugama i opremom koji se koriste u procesu proizvodnje u organizaciji. Glavni tipovi
aktivnosti kupovine su:

e identifikovanje potreba;

e komuniciranje sa prodavcima;
e identifikovanje dobavljaca;

e studije trzista;

® pregovaranje;
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1.
2.

analize predloga;

izbor dobavljaca; i

izdavanje naredbe o porudzbini;
ugovaranje nabavki

izvestaji o nabavci.

U fokusu su takticke, operativno orijentisane aktivnosti kupovine.
Aktivnosti procesa nabavke obuhvataju veci broj aktivnosti u odnosu na aktivnosti kupovine.
Uobicajene aktivnosti procesa nabavke su:

1.

S R

7.

Specifikacije materijala;

studije materijala i analize vrednosti;
istrazivanje trzista;

aktivnosti kupovine;

upravljanje kvalitetom nabavke;
pravovremene kupovine

upravljanje viSkovima materijala i Skartovima.

Upravljanje snabdevanjem na operativnom nivou obuhvata aktivnosti kupovine i aktivnosti
procesa nabavke, ali je kljucni fokus na strategijskim aktivnostima. Specificne aktivnosti
upravljanja snabdevanjem su:

1

S hx Wb

7.

ukljucivanje dobavljaca pri planiranju proizvoda;

aktivnosti kupovine i procesa nabavke;

procene dobavljaca i izbor timova;

partnerstva i strategijske alijanse;

istraZivanja okruZenja;

strategijski planovi nabavke materijala

kontinualna poboljSanja i strategijsko planiranje organizacije.

Upravljanje materijalima ima za zadatak koordinaciju i kontrolu razli¢itih aktivnosti u vezi
sa kretanjem materijala. Tipi¢ne aktivnosti upravljanja materijalima su:

1.

S L x LN

7.

aktivnosti kupovine i procesa nabavke i upravljanja snabdevanjem
odlucivanje o zalihama;

prijem;

rukovanje materijalima;

skladistenje;

programiranje proizvodnje i kontrola

transport.

Nabavci se pridaje sve veli znacaj u organizacijama, tako da nabavka i upravljanje
snabdevanjem dobijaju znacajnu ulogu u procesu strategijskog planiranja organizacije. Razvoj
od kupovine do upravljanja snabdevanjem sadrzi dve glavne vrste promena:

1.
2.

od fokusa na interne procese do procesa stvaranja koristi dodavanjem vrednosti
od taktickog do strategijskog fokusa.

Razlikuju se tipi¢ne i pomo¢ne aktivnosti nabavke

5.1.1. Trendovi u oblasti nabavke

Tri glavna pravca razvoja nabavke su:

1.
2.

timski rad,
razvoj i upravljanje lancem vrednosti organizacije

3. partnerstva i strategijske alijanse sa dobavljacima
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Vazni trendovi u oblasti nabavke mogu se klasifikovati u tri grupe:
1. trendovi u oblasti funkcije i procesa nabavke,
2. trendovi u oblasti organizacione dinamike
3. trendovi u oblasti ljudskih resursa

5.1.2. Znacaj nabavke

S obzirom da se u mnogim industrijskim organizacijama trosi viSe od 65 posto od
ostvarenih prihoda od prodaje za nabavku roba i usluga, uloga funkcije nabavke postaje sve
znacajnija (Heinritz et al., 1991).

U vecini proizvodnih organizacija troSkovi materijala u proseku iznose 40 do 60 posto
ukupnih troSkova proizvodnje. Struktura troskova proizvodnje zavisi od tipa organizacije i vrste
koriS¢enih materijala.

U industrijama u kojima materijali ¢ine osnovu finalnog proizvoda, troskovi nabavke
materijala iznose preko 85 posto troSkova finalnog proizvoda (na primer, tekstilna industrija,
proizvodnja obuce, hrane itd.). Direktni rashodi u vezi sa nabavkom materijala i delova nisu
jedini izvor uticaja nabavke na troskove proizvodnje. Bitan je uticaj nepravovremene nabavke
(zakasSnjenja) zbog nestasSice materijala (Heinritz et al.,, 1991).

Budué¢i da je osnovni zadatak nabavne funkcije da snabde preduzece proizvodima i
uslugama potrebnog kvaliteta, po prihvatljivoj ceni, u pravo vreme i u potrebnoj kolicini,
ocigledno je da ona u ostvarivanju tog svog zadatka nuzno mora poznavati sve faktore koji
determiniSu trziste resursa.

Medutim, nestasice nekih sirovina, intenzivna svetska konkurencija i rastuc¢a neizvesnost
okruzenja uslovile su promene u pristupu nabavci. Mnoge organizacije su suoCene sa rastu¢im
brojem Kkriticnih materijala koji mozda nece biti pravovremeno raspolozivi po konkurentnim
cenama u narednom periodu. Potrebno je identifikovati te potencijalne kriticne materijale i
potencijalne probleme u vezi sa njima. Zbog toga dolazi do izmenjenog pristupa procesu
dugoroc¢nog planiranja organizacija, koji sada obuhvata i planiranje nabavke i snabdevanja
materijalima.

5.2. Karakteristike poslovnih trzista

Poslovno trziSte obuhvata sve organizacije koje kupuju proizvode i usluge potrebne za
proizvodnju drugih proizvoda i usluga, a koji su namenjeni prodaji, iznajmljivanju ili
snabdevanju drugih. Organizacije koje pripadaju industrijama (delatnostima) poljoprivrede,
Sumarstva i ribarstva, rudarstva, gradevinarstva, transporta, komunikacija, javnih usluga,
bankarstva, finansija i osiguranja, distribucije i usluga predstavljaju poslovno trziste (Kotler,
2000).

Autori koji proucavaju poslovno trziste koriste termine: industrijska trzista (industrial
markets), trziSta organizacija (organizational markets), poslovna trziSta (business markets),
proizvodno-usluzna trzista i sl.

Mnoge velike organizacije koje proizvode robu kao S$to je, na primer, celik, oprema ili
kompjuterski Cipovi, prodaju tu robu isklju¢ivo organizacijama kao kupcima na poslovnom
trziStu i nikada ne dolaze u kontakt sa krajnjim potroSacima. Druge organizacije posluju i na
poslovnom i na finalnom trziStu (Hutt i Speh, 1995). Oko pedeset posto industrijskih proizvoda
prodaje se na poslovnom trzistu. Preko osamdeset posto poljoprivrednih proizvoda i skoro sve
rude, Sumarski i morski proizvodi prodaju se organizacijama na poslovnom trzistu radi njihove
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dalje prerade.

Karakteristike industrijskih trZista su: manji broj kupaca, veci kupci, bliski odnosi dobavljaca i
kupaca, geografski koncentrisani kupci, izvedena trazZnja, cenovno neelasticha trazZnja,
fluktuirajuéa traZnja, profesionalna nabavka, veéi broj osoba ukljucenih u proces kupovine i ostale
raznovrsne karakteristike, kao Sto su, na primer, direktna nabavka, reciprocitet i lizing (Kotler,
2000)

Poslovno trziSte ¢ini manji ili ogranicen broj kupaca, Sto upuéuje na poseban pristup
istrazivanju poslovnog trzista.

Na poslovnom trziStu se za pojedinacne velike kupce vezuju velike vrednosti kupovine, sto
uti¢e na njihovu pregovaracku snagu. Mnoga industrijska trzista odlikuje velika koncentracija
kupovine, tj. nekoliko vec¢ih kupaca pokriva ve¢i deo nabavke odredenog proizvoda.

Znacaj i snaga manjeg broja velikih kupaca upucuje dobavljace na ¢vrstu saradnju sa
kupcima na industrijskim trzistima. Dobavlja¢i postaju poslovni saradnici svojim kupcima, za
koje je bitna pravovremena kupovina (koncept ,just-in-time"). Meduzavisnost kupaca i
dobavljaca je bitna karakteristika industrijskih trZista. U procesu interakcija izmedu
organizacija, marketing i nabavka usmeravaju ponasanje dobavljaca i kupaca. U centru procesa
razmene izmedu dobavljaca i potrosaca jeste licni odnos prodavca i kupca.

Proizilazi da su bitni:

1. odnosi izmedu organizacija (kao celina)
2. li¢ni kontakti - veze izmedu prodavca i kupca (kao pojedinaca)

Kao rezultat povezanosti i meduzavisnosti organizacija, znacajne organizacije kao prodavci
(dobavljaci) i organizacija kupac ¢ine tzv. prosirenu organizaciju (Hutt i Speh, 1995).

Geografska koncentracija kupaca pomaze u smanjenju troskova prodaje. Organizacije kao
prodavci (dobavlja¢i) moraju pratiti promene u geografskoj koncentraciji kupaca.
TraZznja za industrijskom robom je izvedena iz traznje za potroSnom robom. Proizilazi da je,
pored istrazivanja poslovnog trzista, neophodno istrazivanje finalnog trzista.

Izvedena traznja na poslovnom trZistu: Tako se, na primer, kupuju Zivotinjske koZe, jer
potrosaci kupuju cipele, novcanike i druge koZne proizvode. Ako se smanji traznja za tom robom
siroke potrosnje, smanjie se i traznja za svim industrijskim robama potrebnim za njenu
proizvodnju. Traznja za celikom delimicno zavisi od traZnje za automobilima i friziderima, ali
takode zavisi i od traznje za buterom, rukavicama za bejzbol i CD plejerima, zato $to se sredstva,
masine i ostala oprema neophodna za proizvodnju navedenih proizvoda proizvode od celika.
Proizilazi da sa rastom traZnje za buterom, rukavicama i CD plejerima raste traznja opreme za
njihovu proizvodnju i samim tim raste traznja za Celikom.

Traznja za robama proizvodne namene je indirektna i izvedena je iz traznje za potrosnim
robama (ili robama C¢ijoj proizvodnji sluze). Drugim reCima, traznje za svim faktorima
proizvodnje neke finalne robe zajedno su povezane u zdruzenu traznju (joint demand) te robe.

Tako je traZnja za pivom direktna, i zdruZena je sa traznjom za hmeljom i sladom, za
pivarskim radionicama (radom) i drugim faktorima proizvodnje piva: a traZznja za svakim od njih
jeste indirektna traznja izvedena iz traznje piva

S obzirom da je proizvodno-usluzna potrosnja (traZnja) izvedena iz finalne traznje,
marketing menadZer organizacije kao prodavca koja posluje na poslovnom trziStu mora da vrsi
istrazivanja finalne traznje i posebno da prati promene preferencija krajnjih potrosaca u
svetskim okvirima.

TraZnja za proizvodnim dobrima i uslugama cenovno je neelasticna (bar u kratkom
vremenskom periodu). Promene cena ne uticu znacajno na ukupnu traznju veceg dela industrijskih
roba i usluga. Proizvodaci cipela nece kupiti mnogo vise koZe ako se snizi cena koZe. Niti ¢e kupiti
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mnogo manje koZe ako cena koZe poraste, osim u slucaju kada mogu naci zadovoljavajuce
supstitute za koZu

Industrijsku robu kupuju stru¢no obuceni nabavljaci, te govorimo o profesionalnoj nabavci.

S obzirom da je re¢ o skupim transakcijama, koje mogu imati dugorocne posledice na
poslovanje organizacije, u proces odlucivanja o kupovini ukljuceno je viSe osoba. Za nabavku
vaznijih roba obrazuju se komisije za nabavku, sastavljene od tehnickih eksperata i uprave. Zbog
toga industrijski prodavci (dobavljaci) moraju angazovati dobro obucene prodavce i koristiti
prodajne timove za poslovanje sa dobro obu¢enim kupcima.

Industrijski kupci ceS¢e kupuju neposredno od proizvodaca nego putem posrednika,
posebno tehnicki sloZenije i/ili skuplje proizvode, te govorimo o direktnoj nabavci.

Mnogi industrijski kupci iznajmljuju opremu, umesto da je kupuju.

Prednosti lizinga za zakupca su: viSe raspolozivog kapitala, dobijanje najnovijih proizvoda
prodavca, bolje servisiranje i dobijanje nekih poreskih olaksica.

5.3. Ciljevi i zadaci nabavke

Glavni razlog kupovine proizvoda i usluga od strane organizacija jeste da im ti proizvodi i
usluge omoguce ostvarivanje postavljenih ciljeva poslovanja. Uobicajeni cilj kupovine za profitne
organizacije jeste povecanje profita putem smanjivanja troskova i/ili povecanja prihoda. Ciljevi
upravljanja nabavkom mogu se posmatrati na tri nivoa:

1. opsti, upravljacki nivo,
2. specificni, funkcionalni ili operativni nivo i
3. najnizi (detaljni) nivo, na kome se formuliSu precizni strategijski planovi

Osnovni ciljevi kupovine organizacija kao potroSaca su: raspolozivost proizvoda
(moguénost nabavke), pouzdanost prodavca (dobavljaca), konstantan kvalitet, pravovremena
nabavka, prihvatljiva cena i povoljni uslovi placanja

Pored osnovnih, organizacije kao potrosaci imaju i specifi¢ne ciljeve kupovine. Specifi¢ni
ciljevi kupovine proizvodaca vezani su za standarde kvaliteta sirovina, delova i opreme. Neki
proizvodaci preferiraju raznolike dobavljace da bi se zastitili od nestaSica pojedinacnih
dobavljaca, da bi podstakli konkurenciju cena i usluga (u svoju korist) i da bi bili upuceni u nove
linije proizvoda.

5.4. Procedura nabavke

Procedure su nacin ostvarivanja politika (nabavke). Osnovni ciljevi definisanja procedura
su: (1) odredeni postupci za efikasno i efektivno sprovodenje procesa nabavke i (2)
pravovremena razmena informacija izmedu odeljenja i integrisano i vremenski uskladeno
poslovanje razlicitih funkcionalnih odeljenja u organizaciji.

Osnovne faze tipi¢nog ciklusa nabavke su:

1. prepoznavanje, definisanje i opisivanje potreba,

istrazivanje, kvalifikovanje i izbor dobavljaca,
priprema i izdavanje porudzbine,
pracenje izvrSenja porudzbine,
prijem i kontrola materijala (izuzev u nekim slucajevima kupovine po konceptu
Jjust-in-time" ili partnerskih sporazuma),
provera racuna i
7. zakljucivanje porudzbine

v W

o
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6. Grupni faktori

Interpersonalni uticaj se jednostavno definiSe kao uticaj jedne osobe na drugu osobu. Kada
viSe pojedinaca istovremeno uti¢u jedni na druge i pri tom imaju niz zajednickih ciljeva, normi,
ocekivanja itd., interpersonalni uticaji postaju: ,uticaji grupe". Termin ,interpersonalni” se
koristi za medusobne uticaje dve osobe (uza kategorija) i za medusobne uticaje viSe osoba u
okviru grupe - na primer, centra kupovine (Sira kategorija)

Kao odgovor na pitanje da li ¢e odluka o kupovini biti individualna ili grupna - determinisu
specificni faktori:

1. proizvodai
2. organizacije.

Specifi¢ni faktori proizvoda su:

1. percipirani rizik - Sto je vedi percipirani rizik, to je ve¢a verovatnocéa da ce biti
doneta odluka od strane grupe;

2. tip kupovine - novi zadatak, kao Sto je, na primer, prva kupovina kompjutera,
zahteva grupno odlucivanje;

3. vremenski pritisak - sa minimalnim vremenskim ogranicenjima, grupno odlucivanje
postaje verovatnije.

Specifi¢ni faktori organizacije su:

1. velicina - vece organizacije teze grupnom odlucivanju i
2. stepen centralizacije - $to je organizacija decentralizovanija, to je verovatnija grupna
odluka.

Tip kupovine i percipirani rizik uticu na strukturu jedinice odlucivanja. Individualno
odlucivanje se vezuje za rutinske i modifikovane ponovne kupovine, kada je percipirani rizik
nizak. Modifikovane ponovne kupovine uz visoki rizik i novi zadaci zahtevaju grupno
odlucivanje

Grupni faktori ponasanja organizacija kao kupaca obuhvataju: formalne i neformalne grupe,
mo¢ i politiku, menadzere - lidere (kao vode misljenja) i ponasanje grupa Cije su karakteristike -
komunikacije, grupno odlucivanje, grupno misljenje, konflikti i strategije reSavanja i stres.

6.1. Individualni faktori
6.1.1. Model i faktori individualnog ponasanja

Ponasanje organizacija kao kupaca je ponaSanje pojedinaca, ali u okviru odredene
organizacije. PonaSanje pojedinca je pod uticajem drugih pojedinaca, zajednickih -
organizacionih ciljeva, zadataka, strukture i tehnologije odredene organizacije. Na individualno
ponasanje pojedinca kao €lana odredene organizacije utice se u onom stepenu u kome pojedinac
prihvata ciljeve organizacije kao svoje individualne ciljeve.

Ponasanje pojedinca se objaSnjava kao funkcija tri grupe faktora:

(1) liénost, skup percipiranih uloga, motivacija, kognitivna struktura i procesi ucenja,

(2) interakcija sa situacijom u okruzenju

(3) struktura preferencija i model odlucivanja

6.1.2. Motivacija

Motivacija opisuje individualno, unutrasnje podsticanje ponasanja. Motivacija je osnovni
psiholoski proces. Proces motivacije objasnjava ciklus: potreba - motiv - podsticaj. Termin:
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,motivacija" potice od latinske re¢i movere, Sto znaci - kretati se.

PonaSanje organizacija kao kupaca rezultat je kompleksne kombinacije motiva razli¢itih
nivoa intenziteta. Re¢ je o kombinaciji ciljno (zadacima) odredenih motiva (proizilaze iz
definisanih ciljeva i zadataka) organizacije i licnih motiva pojedinca

Ciljno (zadacima) odredeni motivi odnose se na izvrSenje zadataka nabavke, kao Sto je
nabavka ,pravog" kvaliteta proizvoda, po ,pravoj" ceni, od ,pravog" izvora, u ,pravo" vreme.
Vazne varijable zadatka su: kvalitet proizvoda, cena, usluge i isporuka.

Li¢ni motivi (pojedinca) ili motivi koji nisu zadacima odredeni su: Zelja za sopstvenom
promocijom - isticanjem, povecanje plate, povecanje sigurnosti rada i interesantniji posao.
Razlikuju se sledece dve grupe motiva koji nisu odredeni zadacima: (1) motivi postizanja uspeha
i (2) motivi smanjenja rizika

6.1.3. Proces percepcije

Pojedinci, a ne organizacije, donose odluke. Svaki ¢lan centra kupovine ima jedinstvenu
licnost, odredeni niz iskustava, specifi¢cne funkcije u organizaciji i percepciju najboljeg nacina
izvrSenja i individualnih i organizacionih ciljeva. Da bi shvatili ponaSanje organizacija kao
kupaca, organizacije prodavci bi trebalo da shvate individualne percepcije procesa kupovine.
Percepcija je selekcija i organizovanje stimulansa iz okruzenja, u cilju stvaranja znacajnih
saznanja (iskustava) osobe. Klju¢ne reci u definiciji percepcije su: selekcija i organizovanje.

Percepcija je proces kojim pojedinci organizuju i interpretiraju svoje senzorske (Culne)
impresije (utiske) da bi dali znacenje okruzenju.

Zadatak organizacija prodavaca je da izgrade Zeljenu percepciju svojih proizvoda (usluga)
od strane organizacija kupaca i da bolje diferenciraju i pozicioniraju proizvod u odnosu na druge
- konkurentske marke .
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IV POGLAVL]E: MARKETING ISTRAZIVANJA

1. POJAM I ZNACA] MARKETING ISTRAZIVAN]JA

Savremeno trziste karakteriSe kompleksnost, turbulentnost i porast neizvesnosti izazvan
Cestim pojavama inovacija u svim oblastima poslovanja. Inovacije ja¢aju kompetitivnost i dovode
do diskontinuiteta koji utice na prestanak vazenja dotadasnjeg nacina poslovnog razmisljanja,
odlucivanja i akcije. Preduzeca su primorana da neprekidno prikupljaju informacije i o svom
unutra$njem okruZenju (o sopstvenim snagama i slabostima), ali pre svega o spoljnom
okruZenju -potrosacima, konkurentima, partnerima, drzavi i njenoj ekonomskoj politici.
Informacije su bitne ne samo zbog pracenja okruZenja, ve¢ i zbog predvidanja kretanja u
okruzenju, ali i zbog kreiranja promena koje bi mogle unaprediti poslovanje i poboljsati
konkurentnost preduzeca. Zbog svega navedenog znacaj koji informacije imaju za jedno
preduzece, bez obzira na njegovu velic¢inu i delatnost kojom se bavi, ogroman je. Bez kvalitetnih
informacija nema ni kvalitetnih poslovnih odluka. Karakteristike kvalitetnih informacija su:

1. Preciznost,

2. Tacnost,

3. Pravovremenost,
4. Potpunosti

5. Jasnost

Savremena preduzeca prihvatila su marketing koncepciju po kojoj je u fokusu preduzeca
potrosac, njegove potrebe i Zelje. Da bi uspesno poslovalo, preduzec¢e mora da upozna potrosaca
svojih proizvoda/usluga, da prepozna njegove potrebe, da bude sposobno da ih predvidi i da ih
zadovolji bolje nego konkurencija. Zbog toga, neophodno je kontinuirano prikupljati informacije
o potrosacima kako bi se donosile kvalitetne poslovne odluke koje ¢e uticati na poboljSanje
pozicije koje preduzece zauzima na trziStu.Razlozi zbog kojih preduzeca u savremenim uslovima
poslovanja prihvataju marketing koncepciju i teZe da na $to efikasniji nacin prikupljaju, obraduju
i koriste informacije su:

1. jacanje konkurencije i neophodnost inovacija,
porast znacaja razlic¢itih tehnologija, a narocito informacionih,
globalizacija,
sve veci zahtevi potrosaca,
ponuda veca od traznje - trziste kupca,
porast troskova marketinga - neophodnost da se marketinske aktivnosti obavljaju
efikasnije i efektivnije,
7. neizvesnost.

Marketing istrazivanja trziSta najbolje je zapocCeti kao u svakoj nauci, postavljanjem
osnovnih pitanja; Sta, kako, kada i zasto. Prevedemo li ova opsta pitanja na koje nauka trazi
odgovor na uobicajni jezik, onda u kontekstu marketinga, trazimo odgovore na pitanja:

STA..

- nas proizvod znaci svakom od utvrdenih ciljnih grupa,
- nas proizvod znaci kupcu u odnosu na supstitute proizvoda,
- nas proizvod znaci kupcu u odnosu na proizvode konkurencije i
- koje su to koristi koje kupac od proizvoda ocekuje.
ZASTO...
- kupci kupuju nase proizvode

o Uk W
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- suranije kupovali, a sada su prestali kupovati,
- kupuju supstitute proizvoda,

- kupuju proizvode konkurencije,

- uopste ne kupuju takvu vrstu proizvoda.

- treba da ukaZe dali se radi o proizvodu sa stalnim trzistem ili se radi,
- o proizvodu sezonskog, praznickog karaktera.

- udina trziSte i pristupiti kupcu,
- oblik pla¢anja (kredit,zamjena staro za novo lizing i dr.)

- mesto kupovine (maloprodaja, veletrprodaja, izvoz i dr.),
- raspored proizvoda u prodavnici.

Marketing istrazivanja obuhvataju sva istrazivanja, bilo da su naloZena radi reSavanja
specificnih problema u poslovanju kompanije, ili su sastavni deo uobicajenog procesa pracenja
zbivanja u internoj i eksternoj okolini i na trZiStu kompanije. Stoga je opravdano svrstati u
podru¢je marketing analizu marketing okoline, trziSta i potroSaca, istrazivanje marketing
kategorija, istrazivanja radi merenja atraktivnosti trzista, segmentacie i izbora ciljnog trzista,
kao i poziciranje kompanijske ponude na izabrano ciljno trziste.

Da bi rezultati marketing istrazivanja, definisani kao podatak ili informacija, bili pretoceni u
saznanje, kompaniji stoji na raspolaganju marketing informacioni sistem, zato $to podaci
predstavljaju osnovu znanja o bilo kojoj pojavi ili problemu. Ali podaci u izvornom obliku ( tvz.
Sirovi podaci ) ne ukazuju na mogu¢nost donoSenja odluke vezane za problem za koji su dati
podaci sakupljeni. Sredeni, analizirani i , obradeni , podaci tvore inoformaciju. Takva
informacija je kombinovani set podataka koji daje mogu¢nost odredenih saznanja za donoSenje
marketing odluke za postojeci problem i adekvatno upravljanje marketingom.

Marketing istrazivaci obavljaju marketing istrazivanja. Rezultat marketing istrazivanja jesu
informacije koje su prikupljene u procesu istrazivanja na osnovu definisanog problema i u
skladu sa izabranim tehnikama i metodama istrazivanja. Ponekad je potrebno ponuditi ,gotove“
informacije o definisanom problemu, $to omogucavaju banka podataka i banka modela u
informacijskim podsistemima marketing informacionog sistema. One pomazu dobijanju vise
saznanja o definisanom problemu iz viSe razli¢itih podataka ili istih podataka iz razlic¢itih
izvora,a slabije komparativnosti. Na taj nacin je put do reSenog problema kradi, jer se gotovom
informacijom sugerise alternativni pravac za reSavanje problema.

Medutim, marketing istrazivaCe ne treba ,opteretiti“ odgovorno$¢u za ishod procesa
odlucivanja, odnosno odgovornoscu za reSavanje problema. Od njih ne zavisi karakter marketing
odluke,jer veéinu marketing odluka donese menadZeri kompanije na osnovu ponudenih
alternativa od strane marketing analiticara. Ali, od marketing istrazivaca znacajno zavisi input
informacija koje su baza za predvidanje od strane marketing analiticara. Vezano s tim, proces
marketing analize je efikasan, blagovremen i uspesan koliko je efikasno, blagovremeno i uspesno
sproveden proces marketing istrazivanja. Kvalitet marketing istrazivanja je pod uticajem:

1. Kreativnosti istrazivaca koji predodreduje stepen kreativnosti procesa istrazivanja,

2. Stepena naucne zasnovanosti postupka istrazivanja (posmatranje, postavljanje
hipoteze, predvidanje i testiranje),

3. Primena nauc¢nih principa u prikupljanju i analizi marketing informacija
(objektivnost, tacnost, temeljitost),

4. Primene viSe metoda u istrazivanju kako bi rezultati istrazivanja bili verodostojni,
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5. Meduzavisnosti modela za analizu podataka i tipa trazene informacije,

6. Stepena u kojem istrazivaci imaju sluha za studiju izvoljivosti,

7. Nivoa na kojem su istrazivaci sposobni da prepoznaju i identifikuju Sanse i opasnosti
na trzistu,

8. Nivoa svesti koji marketing istrazivaci imaju po pitanju drustvene koristi marketing
istrazivanj i

9. Primenjene etike u marketingu.

2. MARKETING ISTRAZIVANJE

Marketing istrazivanje predstavlja veoma vazno sredstvo za smanjenje rizika i neizvesnosti
pri donoSenju marketing odluka. Svrha marketing istrazivanja je da omoguci bolje povezivanje
preduzeca sa sopstvenim kupcima i potrosacima putem informacija koje se koriste za:

1. identifikovanje i definisanje marketing mogu¢nosti i problema
2. generisanje i ocenu marketing akcija

3. pracenje marketing aktivnosti

4. bolje razumevanje marketinga

Marketing istrazivanje, dakle, predstavlja organizovanu aktivnost koja za cilj ima povecanje
kvaliteta marketing odluka. Putem marketing istrazivanja definiSu se nove mogu¢nosti
poslovanja i rizik koji one nose, pribavljaju se informacije za proaktivnu strategiju, omogucava
se kvalitetnije definisanje ciljeva, kao i kvalitetnije planiranje, organizovanje i kontrola. Takode,
posto je najcesCe usmereno ka potroSacima, marketing istrazivanje predstavlja nacin za
komunikaciju sa potrosac¢ima i, vrlo Cesto, osnov za formulisanje propagandne kampanje i
reklamnih poruka.

Predmet marketing istrazivanja najcesce je:

1. procena uspesnosti sa kojom preduzece sprovodi svoju strategiju i ostvaruje ciljeve
2. predvidanje traznje i prodaje

3. motivi i ponasanje potrosaca

4. efikasnost instrumenata marketing miksa

5. trziSna pozicija preduzeca

Cilj istrazivanja je da akumulira, prihvati i transformiSe odredena znanja u poslovnu
strategiju kompanije. Sprovodi se preko sopstvenih odeljenja za istrazivanje ili angazovanjem
strucnih institucija. Izvrsioci su: marketing istrazivaci, statisticari, bihevioristicari, informaticari,
itd.

Iako postoje profesionalne organizacije koje nude usluge marketing istrazivanja, preduzece
i samo moZe organizovati istrazivanja putem kojih ¢e se bolje upoznati pre svega sa osnovnim
karakteristikama svojih potrosaca, njihovim potrebama i motivima. U savremenim uslovima ¢ak
i najmanja preduzeca poseduju informacioni sistem koji im moZe olaksati proces donoSenja
odluka i pomoc¢u kojeg mogu pronaci inovativna reSenja poslovnih problema. Kako je u sustini
preduzetniStva upravo reSavanje problema na inovativan nacin, veoma je bitno upoznati se sa
statistickim metodama i tehnikama marketing istraZzivanja, kao i sa metoma prikupljanja,
Kklasifikovanja, prezentovanja i razumevanja informacija do kojih preduzece moze do¢i.

2.1. Podrucja marketing istrazivanja

Podrucja marketing istrazivanja mogu biti:
1. Istrazivanje ciljnog okruZenja,
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2. Istrazivanje operativnog okruzenja,
3. Istrazivanje karakteristika trzista,
4. Istrazivanje proizvoda,

5. Istrazivanje distribucije i prodaje,
6. Istrazivanje promocije,

7. Istrazivanje cene.

2.2. Proces marketing istrazivanja

Prema F. Kotler-u proces marketing istrazivanja obuhvata sledece faze:
1. Definisanje ciljeva i predmeta istrazivanja,
2. Razrada plana istrazivanja,
3. Prikupljanje podataka,
4. Obradaianaliza podataka i
5. Prezentacija rezultata i izrada izvestaja.

2.3. Definisanje ciljeva i predmeta istraZivanja

Definisanje ciljeva i predmeta istrazivanja je polazna osnova c¢itavog procesa. Ono ne sme
biti ni preusko ni presiroko. Ukoliko precizno ne definiSemo ciljeve i predmet istrazivanja ni
rezultati nece biti zadovoljavajuci. Ciljevi npr. mogu da budu:

1. Analizai definisanje postojece situacije na trzistu,
2. Povecanje traznje za proizvodima konkretnog prduzeca i
3. Poboljsanje odnosa sa ciljnim kupcimai sl.

2.4. Razrada plana istrazivanja

Razrada plana zahteva utvrdivanje:
1. Izvora podataka (trziste, kupci, poslovni partneri, izvestaji, bilansi, obracuni)
2. Pristupa istrazivanju,
3. Instrumenata istrazivanja (upitnik, mehanicka sredstva, anketa, eksperimenti sl.),
4. Plana uzrokovanja (koga, koliko i kako izabrati ispitanike),
5. Tehnike kontaktiranja (posta, telefon i licni intervju).
U zavisnosti od cilja i predmeta istazivanja odredujemo pre svega instrument istrazivanja
kao i tehnike kontaktiranja. Nije dobro zameniti redosled ova dva koraka i na osnovu
raspolozivih insrumenata birati predmet istrazivanja.

2.5. Prikupljanje podataka

Prikupljanje podataka je marketing istrazivanje u najuzem smislu. Oblici prikupljanja i
registrovanja podataka, u zavisnosti od koris¢enih metoda i tehnika su:
1. Verbalna provokacija (prilikom ispitivanja),
2. Opazanje spoljasnjih manifestacija odredene pojave (prilikom posmatranja),
3. Stvaranje eksperimentalne situacije i aktiviranje eksperimentalnih C¢inilaca
(prilikom
eksperimenta).
Oblik prikupljanja i registrovanja podataka se odreduje u razradi plana istrazivanja i tesno
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je vezan sa ciljem i predmetom istrazivanja.
Dva bazi¢na pitanja na koja je potrebno odgovoriti: koje podatke prikupiti i kako do¢i do tih
podataka. Izvori podataka se dele na:
1. Primarnei
2. sekundarne
Mada se CeSce dele na:
1. Internei
2. eksterne.
Primarni podaci su neophodni u vecini istrazivanja koja preduzimaju preduzeca za potrebe
donosenja svojih odluka.
Sekundarni podaci se dele na dva izvora:
1. internog karaktera (evidencija i dokumentacija u preduzecu)
2. eksternog karaktera (izvestaji i publikacije drzavnih, javnih i drugih institucija)
Ukoliko se primarni podaci odnose na ponasanje, podaci se mogu podeliti na:
3. podatke o proslim ponasanjima (sada stanja) i
4. podatke o budu¢im ponasanjima
Prema stepenu pouzdanosti i ucestalosti upotrebe, razlikujemo primarne podatke koji se
odnose na:
1. Cinjenice.
2. misljenja (stavove) i
3. motive, odnosno pobude.
Tri bazitna nacina da se terminskim istrazivanjem dode do prikupljanja primarnih
podataka:
1. ispitivanjem,
2. posmatranjem i
3. eksperimentom.

2.6. Metode i tehnike marketing istraZivanja

Metode i tehnike marketing istrazivanja su:
1. metod i spitivanja,
2. metod posmatranja,
3. eksperimentalni metod i
4. tehnike motivacionih istrazivanja.

A) METOD ISPITIVAN]JA

Metod ispitivanja se sastoji u postavljanju pitanja licima od kojih prikupljamo podatke i
njihovom davanju odgovora u usmenom ili pismenom obliku. Kod nas se za ovu metodu koriste
izrazi anketiranje (ispitivanje pomoc¢u upitnika) ili intervjuisanje (slobodni razgovor pomocu
podsetnika). Ova metoda ima najSiru primenu prilikom prikupljanja primarnih podataka. Njome
se prikupljaju podaci o ¢injenicama, misljenjima i motivima.

Prema nacinu izvora ankete se mogu podeliti u dve grupe:

1. U prvu dolaze uzorci koji se biraju bez ograni¢enja (uzorci birani na temelju
verovatnoce) - slucajan izbor jedinica u uzorku. Ovu grupu ¢ine prost slucajan
uzorak, stratifikovani slucajni uzorak, viSestepeni slucajni uzorak, panel uzorak i
zonski uzorak.
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2. Drugu grupu Cine ankete izabrane po metodu kvota, re¢ je o0 namernom izboru. U

ovu grupu spadaju prigodni, namerni i kvotni uzorak.
Oblici komuniciranja sa izvorima podataka (nacini ispitivanja):

1. li¢no komuniciranje izmedu ispitivaca i ispitanika; koje se deli na:

- strukturirano i nestrukturirano licno komuniciranje

- komuniciranje dopisnim putem

- komuniciranje putem telefona

- komuniciranje putem racunara

Intervju je metod prikupljanja informacija pri kojem ispitiva¢ (anketar) vodi razgovor -
postavlja pitanja ispitaniku. To je najrasireniji nacin prikupljanja informacija. Kada se pitanja
postavljaju direktno - vode neposredno razgovor, tada se takva metoda prikupljanja podataka
naziva personalni intervju. Personalni intervju moze da se izvede kao:

struktuirano li¢no komuniciranje: je takvo ispitivanje ispitanika kod kojeg on odgovara na
unapred pripremljena pitanja. Ispitivac u toku intervjua sledi pitanja definisana u upitniku, te od
kvaliteta upitnika umnogome zavisi i nivo dobijenih odgovora. Osnovni uslov uspeha jeste dobro
sastavljen upitnik i dobra organizacija rada na terenu.

Prednosti su:

- prikupljene odgovore moguce je racionalizovati u obradi i analizi, te se mogu dobiti
brzi i bolji zakljucci.

- ispitiva¢ ne mora biti stru¢njak.

- nestruktuirano licno komuniciranje: vezano je najceS¢e za motivaciona istrazivanja
koja treba da omoguce prodor "ispod koze".

- Ovim se vidom ispitivanja indirektnim putem - putem slobodnog razgovora izmedu
ispitivaca i ispitanika (bez upitnika) dolazi do potrebnih podataka. Nastoji se saznati
sve viSe o motivima ponasanja i licnosti ispitanika. Ispitiva¢ mora posedovati
odredene kvalitete - moZda bi to trebao biti psiholog.

- Upitnik ili anketni list je instrument koji se primenjuje u svrhu prikupljanja i
registrovanja pri ispitivanju potrosaca.

B) METOD POSMATRANJA

Po Wassonu tri bitna obeleZja sistematskog posmatranja:
1. sistematsko planiranje usmereno na specificne ciljeve istrazivanja
2. sistematsko registrovanje svih dogadaja koje posmatramo
3. pazljiva provera i kontrola radi saznanja o potpunosti posmatranja i
verodostojnosti dobivenih podataka.

Metodom posmatranja moZe se saznati ko, Sta, kako, kada, gde i koliko kupuje.
Posmatranjem se mogu prikupiti isklju¢ivo podaci o ¢injenicama, dok se misljenje i motivi
odredenog ponasanja ljudi prikupljaju metodom ispitivanja. Posmatranjem se saznaje sadasnje,
ali ne i proslo, ni buduce stanje.

Prema nacinu posmatranja i registrovanih ¢injenica razlikujemo:

1. strukturirano i nestrukturirano posmatranje
2. posmatranje u prirodnim i veStackim uslovima
3. posmatranje kada ljudi znaju da su posmatrani i kada to ne znaju

Strukturirano posmatranje je kad posmatra¢ posmatra tacno definisane pojave i drzi se
unapred formulisane liste koju popunjava. Strukturirano posmatranje omogucava maksimalnu
objektivnost jer posmatra¢ unosi podatke u pripremljen formular - snimacki list. Ovakve
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podatke je lako sredivati, obradivati i analizirati. Rad posmatraca lako je kontrolisati.
Nestrukturirano posmatranje je slobodno bez okvira - pisanog formulara - snimackog lista.
Kada se pojave ne mogu standardizovano formulisati posmatra¢ sam pronalazi najbolji nacin
prikupljanja i registrovanja podataka koji nas interesuje. Primenjuje se kada Zelimo da
sagledamo rad prodavca i utisak koji kupci sticu o njemu. Opisni atributi ovde mogu biti od
pomocdi (dobar, los, osrednji, poznaje, ne poznaje itd)
Posmatranje kada ljudi znaju da su posmatrani i kada to ne znaju: diskretno i indiskretno
posmatranje. Metod posmatranja karakteriSe niz prednosti i nedostataka. Prednosti su:
1. mogucnost relativno brzog dobijanja potrebnih podataka
2. iskljuCenje subjektivnih elemenata
3. tacnosti objektivnost pojava utvrdenih posmatranjem
Razlozi ograni¢ene primene (nedostaci) ovog metoda su:
1. nemogucnost merenja svih relevantnih trziSnih manifestacija iskljucivo
posmatranjem
2. visoki troSkovi koje izaziva primena ovog metoda kod posmatranja veéeg osnovnog
skupa
3. ne pruza dovoljno elemenata koji pokazuju na motive ponasanja potrosaca.

C) EKSPERIMENTALNI METOD

Eksperimentalni metod se uspesno Koristi kod:
1. testova za potrebe propagande, pakovanja i dizajna
2. testova za potrebe planiranja i razvoja novih proizvoda
Nedostaci eksperimentalne metode: u toku eksperimenta na eksperimentalne jedinice
deluje razlicit broj nekontrolisanih varijabli. Trzi$ni faktori koje je nemoguce kontrolisati uticu
da se ne dobije jasna slika o delovanju kontrolisanih varijabli, ¢cime se dovodi u pitanje i jasnoca
rezultata koji se dobijaju. UspeSno obavljanje eksperimenta zahteva velike metodoloske i
organizacione pripreme. Visok organizacioni napor i relevantno dug vremenski period. Kako se
trzisni uslovi brzo menjaju tako se i odluke moraju brzo donositi. Paznja je posebno na
organizacionoj strani problema. Primena eksperimentalnog metoda u prikupljanju primarnih
informacija po pravilu zahteva velike troSkove.
Prema mestu izvodenja eksperimenta razlikuje se:
1. eksperiment izveden na trziStu
2. laboratorijski eksperiment
3. panel (potrosaca - domacinstava i prodavnica)
Najcesci oblici panela potrosaca su:

1. paneli ¢iji je cilj pracenje izmena u ponasanju potrosaca pri kupovini
2. paneli ¢iji je cilj pracenje izmena u stavovima potrosaca
3. paneli Ciji je cilj pracenje strukture i frekvencije izloZenosti pojedinim medijima

masovnog komuniciranja
D) TEHNIKE MOTIVACIONIH ISTRAZIVANJA
Tehnike motivacionih istrazivaja su:
1. dubinski intervju

2. testovi asocijacije
3. test nedovrSenih recenica
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4. tehnika igranja uloga
5. aperceptivni test
Analiza (obrada) podataka obuhvata:
Prvi deo je OBRADA PRIKUPLJENIH PODATAKA gde spada:
1. Kontrola
2. Kilasifikacija
3. Tabeliranje
Drugi deo je ANALIZA, a treéi deo je IZVESTA]. Odlike izvestaja:

1. Tacnost

2. Jasnoca

3. Celovitost
4. Sazetost

D.1. Terminski plan

MrezZni dijagram je korisno sredstvo za izradu termin-plana istrazivanja, pomocu kojeg se
celokupno raspolozivo vreme moze racionalno planirati, jer u postupku istrazivanja marketinga
ima faza koje se mogu paralelno obavljati. Posao oko izrade mreznog dijagrama se zasniva na
dve bitne predradnje:

1. Utvrdivanje spiska svih aktivnosti i njihove meduzavisnoti

2. Procena vremena potrebnog za obavljanje svake pojednine aktivnosti.
Lehmann isti¢e dva podrucja pogresne koncepcijske uloge marketing istrazivanja:

1. Marketing istrazivanje ne donosi odluke

2. Marketing istrazivanje ne garantuje uspeh

2.6.1. Vrste metoda

Metode koje se upotrebljavaju u istrazivanju trzi$ta proizilaze iz interdiscipliniranosti u
istrazivnaju trzista. Mi se kod toga sluzimo metodama koje su poznate iz dosadasnje upotrebe u
okviru ekonomskih nauka. Takode se sluzimo metodama vezanim uz upotrebu sociologije i
psihologije. Posebno se sluzimo primenom kvantitativnih metoda.

Ako podemo od nacina prikupljanja podataka, tada u sustini postoje:

1. Metode prikupljanja sekundarnih podataka i
2. Metode prikupljanja primarnih podataka.

Nama medutim nije zadatak da u okviru istrazivanja trzista prikupljamo podatke, ve¢ da
znanstvenim metodama dodemo do odredenih saznanja. Prema tome objedinjavanje ovih
zadataka (prikupljanje podataka i njihovih analiza) na neki na¢in determiniSu sadrzaj, naziv i
podelu metoda istrazivanja. Polazeci, dakle od nacina prikupljanja podataka, sadrzaja i
znanstvenog postupka mi istrazivanju odrdenog marketing problema moramo odrediti i metodu
rada. S obzirom na navedene faktore metoda moze biti:

1. Istorijska.

2. Posmatranje,

3. Ispitivanjei

4. Eksperimentalna metoda.

Istorijska metoda :Istorijska metoda, ili kao Sto se nekad naziva i metoda direktnih
podataka je ona koja se bazira na postoje¢im podacima. Ta metoda ima dosta visoki stepen
tacnosti uz odgovarajucu pretpostavku da su postojeéi podaci tacni, odnosno da izvori podataka
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koje upotrebljavamo predstavljaju pravilan izbor podataka Sto odgovaraju nasem istrazivanju.
Rezultati koji se dobijaju tom metodom predstavljaju odredeni period proslosti, na temelju koje
utvrdujemo sadasnjost i budu¢nost. Rezultati se dobijaju dosta brzo, te je i upotreba te metode
vrlo jednostavna.

Metoda posmatranja: Metodom posmatranja istrazuje se sadasnjost, a donekle i proslost i
to belezenjem pojedinih podataka. Ti <<zabelezeni>> podaci osvetljavaju ono Sto se dogada ili
Sto se dogodilo. Osnova te metode je kap Sto i sam naziv kaze, posmatranje i beleZenje onoga Sto
se u toku posmatranja dogada. Jedan od jasnih primera za tu metodu je postupak kojim se
odredilo postavljanje benzinskih stanica na jednom autoputu. Metodom posmatranja se
konstatuje gde je najveca frekvencija vozila i na tome mestu se izgradila benzinska stanica.
Podaci trebaju biti primarni a od istrazivaca se trazi da prvi primete i zapiSu podatke.

Metoda ispitivanja: Osnovne karakteristike su da se u bilo kojoj formi postavljaju pitanja,
pa dobijenim odgovorima dolazimo do odredenih podataka. M;oZemo do¢i i do kvantitativnih
podataka medutim teZiSte je na dobijanju kvalitativnih podataka. Razlikujemo ispitivanje s
obzirom na sadrZaj ( o ¢injenicama, o namerama, o misljenju, o pobudama) te s obzirom na nacin
ispitivanja (Preliminarno i Neformalno ispitivanje, ObaveStenost mnjenja, Sondaza i to poStom,
telefonom, neposrednim intervjuisanjem ili panelom (grupno ispitivanje, psiholoska ispitivanja).

Eksperimentalna metoda: Eksperimentalna metoda se moZe primeniti u raznim
podrucjima. Metoda u svojoj biti iskljucuje bilo kakvu dvosmislenost i prema tome smatra se da
je apsolutno objektivna i vrlo prikladna za potrebe istrazivanja trzista. Eksperiment predstavlja
namerno izazivanje odredenei pojave u kontrolisanim zakonima, dakle u zakonima u kojima
eksperimentator odredenu situaciju svodi na dve ili tri varijacije: zavisnu, nezavisnu i kontrolnu
ispitijuc¢i smer i veli¢inu promena zavisne varijacije u odnosu na menjanje nezavisne varijable
(koju kontorlira eksperimentator) a pri definisanju uzrocnosti koristi se podacima kontrolne
varijable (grupe ispitanika).

2.7. Analiza i predvidanje traznje

Razlozi istraZivanja (analize) trZiSta: zahtevi kupaca i napredak tehnologija. Ako
posmatramo trzis$ni aspekt traznje razlikujemo nekoliko nivoa:
Globalno
1. Nacionalno
2. Regionalno
3. Lokalno
4. nivo svakog pojedinac¢nog potrosaca

Ukoliko se posmatra preduzece, merenju traznje pristupamo sa nekoliko nivoa:
1. prodaja grane ili ukupna prodaja
2. prodaja preduzeca
3. prodaja grupe proizvoda
4. prodaja pojedinacnog proizvoda
Ukoliko se posmatra vremenski, merenju traznje pristupamo sa nekoliko nivoa:
1. Kratkoroc¢no
2. Srednjorocno
3. Dugorocno
Prema Barkeru razlikuje se sledece traznje:
1. efektivna (traznja zasnovana na kupovnoj moci potrosaca)
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2. latentna (potrosaci nisu u mogucnosti da je zadovolje zbog nedostatka kupovine)
3. potencijalna traznja (potrosaci imaju kupovnu moc¢ ali ne kupuju sada)
Razli¢ita tumacenja pojma traznje i to kao:
1. koli¢inu potrosnje
2. cenu potrosnje
3. izdatak potrosaca za neku robu
skalu potrosnje kod razlicitih alternativnih cena

-~

5. (isto psiholoski
Sa marketinskog stanovista traznja se definise kao ukupnost nosilaca (trzisnih subjekata) i
njihovu spremnost i mogu¢nost da kupe robu ili odredene usluge u datom vremenu i prostoru
po ceni koja ne prelazi odredenu gornju granicu. Uobicajena Klasifikacija traznje: primarna
traznja i selektivna traznja.
Promena traznje jednog dobra Siroke potrosnje, prema Stameru, zavisi od:
1. porasta stanovnisStva,
2. rasta dohotka po stanovniku,
3. kretanja cene posmatranog, supsticionalnog ili komplementnog proizvoda, i
4. strukture potreba (i navika) potrosaca.
Bitni ¢inioci traznje dobara Siroke potrosnje (svakodnevnih potreba) su:
1. broj potrosaca
2. realni dohodak po potrosacu - dohodovna elasti¢nost traznje
3. realna cena proizvoda - cenovna elesti¢nost traznje
4. realna cena najvaznijeg supstitucionog i komplementarnog proizvoda - ukrstena
elasti¢nost traznje
5. navike potrosaca
Na strani proizvodnih dobara moZe se uociti da je: Prvi Cinilac traznje ostvarena dobit
preduzeca, i ne samo to nego i raspodela. Ova sredstva se mogu povecati putem kredita
dobijenih od kreditnih institucija ili drugih subjekata. Kreditni uslovi su veoma bitan ¢inilac
traznje. Drugi Cinilac je stepen zastarelosti opreme, odnosno nastojanje preduzeca da poveca
produktivnost rada. Da bi se zadovoljile potrebe trzista po pitanju kvaliteta i ostalih performansi
pribegava se rekonstrukciji opreme a nekad i izgradnji novih kapaciteta. Tre¢i ¢inilac jeste cena
reproduktivnog dobra. Bez obzira na vrstu proizvoda pri analizi traznje treba sagledati sledece
Cinioce:
1. broj potrosaca (stanovnika),
2. dohodak (dobit preduzeca),
3. cenei
4. navike potrosaca pri kupovini.
Najcesce se uzimaju slede¢i parametri kao faktori traznje (broj potrosaca kao cinilac
traznje):
broj domacinstava,
prosecan broj ¢lanova domacinstava,
karakteristike domacinstava prema izvorima prihoda
4. obelezja domacinstava prema vrsti naselja.
Kvalitet proizvoda sadrzi u sebi 3 komponente:

w N

1. svojstva,
2. pakovanje,
3. obelezevanje.
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2.8. Predvidanje prodaje

TrziSte se deli sa stanovista prodaje preduzeca na:
1. sadasnje trziSte prodaje naseg preduzeca,
2. sadasnje trziste konkurencije,
3. trziSte relativnih nepotrosaca i
4. trziste apsolutnih nepotrosaca.
Dimenzije prodajnog trzista: potencijal trziSta, potencijal prodaje, uces¢e na trzistu. Metoda
(tehnike) predvidanja prodaje: subjektivna i objektivna Podela subjekltivnih metoda:
1. ispitivanje namera potrosaca,
2. rukovodilacki metod,
3. metod anketiranja,
4. predvidanja eksperata.
Podela objektivnih metoda:
1. analiza vremenskih serija,
2. statisticka analiza traznje.

2.9. Istrazivanje konkurencije

Postoje tri oblika konkurencije, a to su:
1. genericka konkurencija
2. konkurencija izmedu proizvoda
3. konkurencija izmedu preduzeca
Genericka konkurencija znaci konkurenciju u okviru celokupne raspodele nacionalnog
dohotka (,,svi protiv svih"), odnosno, ona nastaje izmedu svih proizvoda koji su u mogu¢nosti da
zadovolje odredene potrebe u okviru jednog drustva.
Proizvodna konkurencija se ogleda u trzi$noj borbi izmedu proizvoda (i marki) koje imaju
istu ili slicnu namenu. To je konkurencija izmedu razli¢itih marki zubnih pasta, automobila...
Konkurencija izmedu preduzeca odvija se medu preduze¢ima koja imaju priblizno
podudarne proizvodne programe, tj. slicne ili supstitutivne proizvode.

2.10. Tipovi marketing istrazivanja

a) Ad-hoc istraZivanja
b) Kontinuirana istraZivanja
a) Ad-hoc istraZivanje je istrazivacki projekat koji je fokusiran na specifican problem, pri
¢emu se podaci sakupljaju u jednom vremenskom intervalu od jednog uzorka ispitanika. Primjer
za ad hoc istrazivanje je ispitivanje koris¢enja proizvoda i stavova o njemu, testiranje proizvoda,
ispitivanje korporativnog imidza.
Ad hoc istraZivanja mogu biti:
1. Istrazivanja prilagodena korisniku- dizajnirana su na osnovu uputstva koje klijent
daje agenciji za marketing istrazivanja ili internom marketing istrazivacu i skupa su.
2. Omnibus ispitivanja - redovna ispitivanja koje obavlja kompanija specijalizovana za
istrazivanje trziSta koja postavlja pitanja ispitanicima.Obic¢no se sprovodi na uzorku
od 1000 do 2000 ispitanika (na primjer, podaci o vlasnistvu)
b) Kontinuirana istraZivanje je intervjuisanje istog uzorka ljudi viSe puta. Glavni tipovi su:
1. Potrosacki paneli
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Maloprodajne revizije

Paneli televizijskih gledalaca

Marketinske baze podataka

Sistemi za menadZment odnosa sa kupcima CRM
6. Analiza web sajtova

Potrosacki panel ¢ine potrosaci iz domacinstava koji tokom vremena pruZzaju informacije o
svojim kupovinama.Na taj nac¢in se moze istraziti demografski profil osobe i lojalnost.

Maloprodajna revizija je tip kontinuiranog istrazivanja kada se prati prodaja proizvoda
preko maloprodajnog lokala.Prodaja brendova se prati putem laserskog skeniranja barkodova
na ambalazi, ali se ne moze izmjeriti lojalnost.

Paneli televizijskih gledalaca mere veli¢inu auditorijuma iz minuta u minut. Koriste se
piplmetri da se utvrdi da li su televizori ukljuceni, koji program se posmatra, ko posmatra
program.

Marketinske baze podataka - kompanije sakupljaju podatke o kupcima, koji se ¢uvaju u
marketinSkim bazama podataka, koje sadrZe ime, adresu, telefonski broj, ranije transakcije
kupca. Primer kartice lojalnosti

CRM obuhvata metodologiju, tehnologiju i kapacitete za elektronsku trgovinu koje
kompanije koriste da bi upravljale svojim odnosima sa kupcima.

Analiza WEB sajtova- merenje koji djelovi sajta se najc¢eSce posjecuju, koji se proizvodi
kupuju, koji metod plac¢anja se koristi, kojom brzinom se preuzimaju podaci sa sajta.

Ul W N

2.11. Pristupi sprovodenja marketing istrazivanja

Marketing istrazivanje moZe sprovesti sama organizacija ili se mogu unajmiti usluge
profesionalne agencije za marketing istrazivanja. Kada istrazivanje nije obimno , kompanije
koriste svoje marketing odjeljenje a ako u istrazivanju treba iskustvo koriste agencije, koje su
pritom dosta skupe.

2.12. Proces marketing istraZivanja

Pocetni kontakt - kompaniji su potrebne informacije za reSavanje nekog marketins§kog
problema. Marketing menadZment moze kontaktirati interno osoblje za IM ili agenciju za IM.
Upustva za istraZivanje- pisani dokument gdje su izneti zahtevi klijenta. Uputstva treba da
budu saopstena agenciji pre nego Sto ona izade sa programom za istraZivanje. Medu ostalim
informacijama koje treba dati agenciji su:

1. Cinjeni¢no stanje,
2. lzvori informacija,
3. Obim projekta,

4. Vremenski okvir.

Predlog za istrazivanje je dokument koji definiSe Sta agencija za marketing istrazivanja
obecava da ¢e uraditi za svoje klijente i koliko ¢e to kostati. Obuhvata:

1. Formulisanje ciljeva,
2. Sta ¢e biti uradeno,
3. Vremenski okvir i

4. Troskovi.

Pre faze u kojoj se sakupljaju glavni kvalitativni podaci, sprovodi se eksploratorno
istraZivanje - preliminarno istrazivanje odredene istrazivacke oblasti pre faze sakupljanja
glavnih podataka. Sluzi da se istrazivac¢ upozna sa ljudima koje ¢e intervjuisati u fazi sakupljanja
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glavnih podataka, kao i sa trziStem koje je predmet istrazivanja U projekat mogu biti ukljucene
sve ili neke od aktivnosti eksploratornog istrazivanja:

1. Sekundarno istrazivanje,

2. Kvalitativno istrazivanje (grupne diskusije, dubinski intervju) i

3. Posmatranje.

Cilj eksploratornog istrazivanja je bolje upoznavanje sa odredenim trziStima i kupcima, a ne
sakupljanje kvantitativnih podataka i izvlacenje zakljucaka.

Kod sekundarnog istrazivanja podaci ve¢ postoje jer ih je sakupio drugi istraziva¢ za
drugu svrhu.

Primarno istraZivanje je kada istrazivac aktivno ucestvuje u sakupljanju podataka.

Sekundarno istrazivanje se obavlja pre primarnog jer je to jeftinije. Sekundarni podaci se
mogu dobiti istrazivanjem internih evidencija kompanije i internih izvjeStaja (sekundarni interni
podaci) ili iz spoljasnjih izvora podataka kao Sto su vladine statistike, statistika Evropske
komisije, statistika banaka itd.(sekundarni eksterni podaci).

Kvalitativno istraZivanje je eksploratorno istrazivanje Ciji je cilj razumevanje stavova,
vrednosti, ponasanja i uverenja potrosaca. Tipovi kvalitativnog istrazivanja su grupne diskusije
(fokus grupe) i dubinski intervjui.

Fokus grupa se obitno sastoji od 6 do 8 potrosaca koji su okupljeni da bi diskutovali o
nekom od aspekata marketinga kompanije.

Razlikuju se tradicionalne i on lajn fokus grupe. Tradicionalne fokus grupe su diskusije
licem u lice, a on lajn su virtuelne zajednice ljudi slicnih interesovanja koje mogu poprimiti oblik
pricaonica o odredenim pitanjima.

Prednosti on lajn grupa su su:

1. Ispitanici mogu dobro da razmisle o pitanjima
2. Po minimalnoj ceni se sastaju ljudi iz raznih krajeva sveta
3. Nedostatak je $to ne pruzaju uvid u govor tela ucesnika, niti interakciju izmedu njih.

Dubinski intervju je individualno intervjuisanje potrosaca koje traje jedan do dva sata i ¢iji

je cilj razumijevanje njihovih stavova, vrednosti, ponasanja ili uverenja. Koristi se:
1. Kada bi ucesce drugih ljudi sprecavalo davanje iskrenih odgovora,
2. Kada je tema takva da zahtijeva jednog sagovornika i
3. Kada je sagovornik stru¢njak za neku temu.
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VPOGLAVLJE: PRIKUPLJANJE PODATAKA I INFORMACIJA

1. Metode prikupljanja podataka za kvalitativna istraZivanja

Najbolji nacin kako bismo saznali klju¢ne informacije za pokretanje novog poduhvata u
preduzecu jeste napraviti dobru analizu trziSta. Poznavanje trziSta neophodan je preduslov u
izradi kvalitetnog marketinskog plana. Nadalje, kvaliteta poslovnih odluka koje donosimo,
direktno zavisi od kvaliteta informacija kojima raspolazemo.

Istrazivanje trzista nam pruza podrSku pri donoSenju marketinskih odluka. Prema
jednostavnoj definiciji, istrazivanje trzista je unapred osmisljeni (planirani) proces prikupljanja i
analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donosenje marketinskih odluka o
upravljanju marketingom.

Svrha istrazivanja trzista je prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne za
planiranje, organizovanje i kontrolu procesa poslovanja. Istrazivanje trzista nam omogucuje da
donosimo klju¢ne odluke na osnovu verodostojnih informacija koje dobijemo istrazivanjem, kao
i rjeSavanje problema i prepreka na putu do uspeha u poslovanju. Neophodnost istrazivanja
trziSta se ogleda u tome Sto se rizik nikada u potpunosti ne moze eliminisati, upravo zbog toga se
prikupljanjem informacija smanjuje rizik prilikom donosenja poslovnih odluka. Preduzece se
odluCuje na istrazivanje trziSta samo u onim slucajevima kada ne raspolaze sa dovoljno
informacija koje su neophodne da se donese klju¢na odluka.

Jedan od nacina da prikupimo potrebne podatke jeste izvidajne (eksplorativno istrazivanje)
koje je ustvari pocetno istrazivanje, koje ima zadatak da analizira i definiSe narav problema
kojim se bavimo. NajviSe se upotrebljava u situacijama kada sam istrazivac¢ ne raspolaze gotovo
nikakvim podacima o problemu istrazivanja. Postoje posebne tehnike izvidajnog istrazivanja
kojim se sluzimo a one su dalje obradene u ovom poglavlju.

1.1. IZVIDAJNA (EKSPOLRATIVNA) ISTRAZIVANJA

Osnovna svrha izvidajnog (eksplorativnog) istrazivanja jeste dobijanje uvida u problem i
postizanje boljeg razumevanje pojave, sitaucije ili dogadaja, Sto sve olakSava i pomaze u
reSavnaju problema. Dakle, moze se reci da je izvidajno ili eksplorativno istrazivanje pocetno
istrazivanje Cija je svrha da razjasni i definiSe oblik problema istarZivanja. Istrazivanje obi¢no
pocinje definisanjem hipoteze istarzivanja do koje se dolazi ili iskustvom, opStim poznavanjem
problema, ili na osnovu pre provedenih istrazivanja. Hipoteze su moguci odgovori na postavljena
pitanja i sluze kao okosnica u procesu istrazivanja. [strazivanjem se ta hipoteza moze dokazati ili
oboriti.

[zvidajne istraZivanje je tipi¢no za situaciju u kojoj istraziva¢ nema nikakvog iskustav a ili
znanja o predmetu istrazivanja. Posebno je korisno u slucajevima kad se neki uopsteno
postavljeni problem rasclanjuje na konkretne, manje probleme na koje pokuSavamo dobiti
odgovore. To pomaze da istrazivanje u kojem ¢emo donositi zakljucke, a koje ¢e se nastavljati na
ekspolorativno, zapo¢ne razumevanjem naravi problema koje pokusavamo resiti.

Eksplorativno istrazivanje bi se moglo pretezno, ali ne potpuno, svrastati u kategoriju
istrazivanja koje rezultira kvalitativnim, opisnim podacima. Ono ne daje preciznija merenja
izrazena brojevima koji bi imali konkretno znacenje. U ovom se delu moZe brojevima eventualno
izraziti tendencija kretanja, ali se ne sprovodi detaljnija numeri¢ka analiza. Svi izvori podataka
se istrazuju neformalno da bi se objasnile osobine koje ima neka pojava, predmet. Sto zna¢i da

129



vecinu projekata iz podrucja ekspoloratinvnog istarzivanja ¢ini kvalitativna analiza.

Izvidajno istrazivanje se moZze sprovesti i radi razjasnjavanja nedovoljno jasnih koncepcija,
ili radi boljeg upoznavanja i kristaliziranja problema u celini. UopSteno se moze reci da se
izvidajnim istraZivanjem koristimo u slede¢im prilikama:

Dijagnoza situacije - sprovodi se s namerom da se problem definiSe nakon Sto je otkriven i
da se upozna narav problema. Izvidajno istrazivanje pomaZze u otkrivanju dimenzija problema
tako da se nastavak istrazivanja usmeri u dobrom pravcu.

Odabir razli¢itih moguénosti delovanja - kad se dogodi da je naraspolaganju veci broj
reSenja, npr vise ideja o proizvodu, eksplorativno se istrazivanje moZze upotrebiti da bi se
odabralo optimalno reSenje.Testiranje koncepcije proizvida je Cest ralog za primenu ovog
istrazivanja. Testiranje koncepcije proizvoda je postupak kojim se istrazuju reakcije
potencijalnih potrosaca na ideju o novom ili znacajno izmenenom proizvodu ili usluzi.
Otkrivanje novih ideja - izvidajne se istrazivanje Cesto primenjuje za stvraranje novih ideja o
proizvodu, oglasivackoj poruci i sl. Posebno veliko podrucje za otkrivanje ideja o novom ili
inoviranom proizvodu jesu nepokrivene potrebe potrosaca.

Kako se eksplorativno istrazivanje primenjuje u slucajevima kada o predmetu istrazivanja
malo znamo, metode istraZivanja su razli¢ite. Postoje mnoge tehnike i istrazivanju nedefinisanog
problema ali i dalje treba imati na umu da svrha istrazivanja, a ne tehnika odreduje hoce li
istrazivanje biti eksplorativno, deskriptivno ili kauzalno. Iskustvo pokazuje da su u
eksplorativnom istrazivanju posebno korisna Cetiri pristupa:

1.1.1. PRIKUPLJANJE SEKUNDARNIH PODATAKA

Sekundarno prikupljanje podataka je jedan od najbrzih i najekonomicnijih nacina u
postavljanju hipoteze istrazivanja. Upotrebu postoje¢ih podataka je jako bitno naglasiti, jer su
istrazivaci Cesto skloni provesti, svoje,, istrazivanje a da prethodno nisu proverili da li je i Sta je
ve¢ poznato o problemu i predmetu istrazivanja. Preduzeca u razvijenim zemljama, ai mnoga
nasa uspesSnija preduzeca, koja kontinuirano sprovode istrazivanje trziSta, skupila su vrlo
korisne pisane materijale iz podrucja poslovanja svoga proizvoda ili usluge. To su ponekad vrlo
detaljne informacije koje pomazu u postavljanju hipoteze istrazivanja.

Upotreba sekundarnih podataka se ne odnosi samo na numeri¢ke pokazatelje. Cesto se u
Casopisima i ostalim Stampanim materijalima nadu vrlo dobra objasnjenja za mnoge pojave ili
neki pokazatelji koji istrazivacu pomazu da shvati problem.

U upotrebi sekundarnih podataka polazimo od materijala koji postoje unutar preduzeca, a
zatim prikupljamo ostale objavljene podatke.

Razvoj elektronske obrade podataka menja tradicionalni pristup u upotrebi sekundarnih
podataka. DanaSnje su moguénosti pohranjivanja podataka velike, a takode i njihovo
pretraZivanje, sistematizovanje i primena. Istodobro se povecava koli¢ina podataka koje
obajvljuju mnogi izvori, pa se postavlja i problem odabiranja vaznijih podataka, a zanemarivanja
manje vaznih.

1.1.2. ISTRAZIVANJE DOSADASNJIH ISKUSTAVA

U svakom podrucju ima ljudi koji se njime viSe bave, pa naravno o njemu i viSe znaju i imaju
viSe ideja od prosecnih poznavalaca. Svrha ovog dela istrazivanja je da prikupimo postojeca
zanja, iskustva i ideje od onih osoba koje imaju takve osobine opet s namerom da dobijemo bolji
uvid u problematiku koja se istrazuje i da nam taj postupak pomogne u postavljanju hipoteze
istrazivanja. U tom smislu ne¢emo provesti ispitivanje uzorka slucajno odabranih ispitanika,
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nego ¢emo se usredsrediti na manji broj ljudi ¢ija su iskustva za nas u tom ¢asu korisna. To mogu
biti stru¢njaci iz proizvodnje i prodahje nekog proizvoda, delatnici iz trgovinske organizacija ili
potrosaci, i uopsteno ljudi koji se u vel¢oj meri na neki nacin bave predmetom koji istrazujemo.
Odabrani uzorak se zove uzorak poznavalaca / eksperata.

U ovom delu postupak je obi¢no jo$ uvek neformalan, razgovori su nestrukturirani i obi¢no
ih vode osobe ili sluzbe poslovnog upravljanja (komercijalne, prodajne sluzbe)., A ne sluzbe
istrazivanja trzista. Kako je svrha eksplorativnog istrazivanja dobijanje ideja o problemu, moze
se zamisliti i formalni mali uzorak vrlo pazljivo odabranih eksperata kojima tada postavljamo
formalna pitanja, uz moguénost rasprave bez ograni¢enja. Cak se preporuéuje sasvim slobodna
diskusija uz neznatnu motivaciju i usmeravanje. Sagovornike biramo namerno, jer vise znaju o
predmetu nego ostali, a svrha nije donoSenje zakljucka o veli¢ini pojave na trziStu nego
donosenje zakljucka o naravi pojave.

1.1.3. ANALIZA ODABRANIH SLUCAJEVA

Analiza odabranih slucajeva se sastoji u intenzivnom rasclanjivanju odabranih slucajeva koji
se odnose na slicnu problematiku koju mi istrazujemo. Svrha ovog postupka je u tome da
pomogne u shvatanju sustine problema. Pri tome se moZe proucavati prostoje¢a dokumentacija
nekoga poslovnog dogadaja i na osnovu toga upoznati njegove dobre i slabe strane. Moze se
poredenjem poslovanja sli¢nih organizacija odvojiti ¢inioce koji su pozitivno delovali na razvoj
dogadaja od onih koji su delovali negativno. MoZe se uporedivati deo poslovanja, npr prodaja na
dva trzista, ili prodaja dveju organizacija, rad dvaju ili viSe predstavnistva ... itd

Istrzivac¢ pokusava izolovati osobine koje u zajednicke u nekoliko slucajeva, ili one koje to
nisu, nego su tipicne, recimo, samo za uspesne slucajeve. Na osnovi uspesnih usporebi sli¢nosti
ili razlika u strategiji marketinga u nekoliko poslovnih slu¢ajeva moguce je fomulirati hipotezu u
sopstvenom istrazivanju.

1.1.4. PILOT STUDIJE

Izraz "pilot studije” se koriste kao grupni pojam u kojem su okupljene razlicite istrazivacke
tehnike. Kada ga koristimo u kontekstu izvidajnog istrazivanja, podrazumevamo da ¢e se
primeniti razli¢ite tehnike u manjem obimu, manje formalno, zbog iznalaZenja hipoteze
istrazivanja. Drugim rec¢ima, u mnogim aspektima to je istrazivanje slicno onome kome je cilj da
rezultira preciznijim procenama iz uzorka, ali u ovome slucaju postupak ima manje zahteve.

Pilot studije rezultiraju primarnim podacima, obi¢no za kvalitativnu analizu. Ispitanici su u
ovome sluaju prosecni potrosaci, ne vise eksperti. Pilot istrazivanje usmereno je na onu
kategoriju za koju se smatra da ¢e biti potencijalni potrosac¢-drugim recima, na siljnu grupu koju
je marketing definisao kao svoju primarnu zadacu u dugorocnoj strategiji. Tri glavne kategorije
pilot studija:

1.1.4.1. Skupni intervju

Skupni intervju je posebno popularan u razvijenim zemljama gde ga pretezno primenjuju
oglasivacke agencije. To je nestrukturirani intervju slobodnog toka, proveden s manjom grupom
ljudi. Sprovodi se bez formalnog upitnika u kojemu su navedena pitanja odredenim redosledom i
sa zadatim sadrzajem. Instrument istrazovanja u grupnom intervjuu je podsetnik za intervju,
pomocu kojeg se raspravlja o predmetu istrazivanja: marki proizvoda, usluzi, oglasivanja,
koncepciji novog proizvoda. Grupa se sastaje na nekom pre dogovorenom mestu iu odredeno
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vreme. UCesnici znaju da ¢e se razgovarati o temi koja je deo istrazivackog procesa. Skupinu
obic¢no ¢ini od 6-10 ucesnika, iako se ponekad oforme i vece grupe. Ispitanici su osobe koje
predstavljaju ciljnu grupu za proizvod ili uslugu o kojoj je rec.

Grupa ima moderatora koji usmerava tok rasprave, diskusije. On pocinje razgovor, uvodi
temu i ohrabruje ucesnike da izraze svoja misljenja, danad se ¢ak govori o grupama koje same
odreduju ucesnike koje same odreduju sadrzaj razgovora. Tema razgovora se formira prema
sklonostima grupe, a obicno se radi o necemu tSo ljude najviSe zanima ili najvise brine, frustrira i
tada dolaze na povrsinu njihova iskrena misljenja i stavovi.

Osnovna prednost skupnpg intervjua je u relativno visokoj brzini samog postupka, lagano se
provodi i troskovi su relativno niski. U situaciji gde se zaista Zele brzi rezultati, u nedelju dana
moze se organizovati i po nekoliko grupnih intervjua, analizirati njihov sadrzaj i dati izvjestaj o
predmetu. Takve manje ksupine nikad ne predstavljaju reprezentativni uzorak bez obzira na to
koliko pazljivo mogu biti odabrani.

Fleksibilnost manje grupe takode je prednost, posebno ako se poredi sa veéim
reprezentativnom uzorkom. U maloj skupini moguée je prosiriti temu na druga podrucja, moze
se dobiti uvid u mnoge detalje, posebno ako je re¢ o stalnosti ponacanja potrosaca. Cesto se
sazna nacin razmisljanja, motivi koji ih vode u jednom ili drugom smeru, i mnoge druge stvari
koje u anketnom upitniku jednostavno ne izlaze na povrsinu.

Skupni se intervju primenjuje Cesto za definisanje osobina novog proizvoda. Koncepcija
proizvoda se menja, profinjuje, ponovno testira dok ne postane prihvatljivo.

Specificne prednosti grupnog intervjua mogu se svrstati na sledeci nacin:

1. Sinergizam - kombinovano delovanje skupine rezultirace ve¢im brojem informacija,
pogleda, ideja, misljenja nego Sto bi se dogodilo u nekoliko pojedinacnih intervjua.

2. Efekat lavine - primjedba jednog ucesnika izaziva mno$tvo primedbi drugih
ucesnika, te se uza tema na taj nacin prosiruje.

3. Stimulacija - Nakon kra¢eg vremena u kome se nastoji "probiti led" ucesnici obi¢no
pokazuju sve jadu Zelju da izraze svoja misljenja, stavove i osecanja. Sto dalje
razgovor odmice, atmosfera postaje sve slobodnija i to stimulativno deluje na
ispitanike.

4. Bezbednost - u skupini dobro odabranog sastava pojedina osoba obi¢no nalazi u
tome da i ostali uCesnici dele njegovo ili njeno miSljenje, a osim toga u prijateljskoj i
neobaveznoj atmosferi niko od njih ne trazi da podrobno objasnjavaju svoje stavove.
Ljudi su obicno otvoreni jer se trazi misljenje grupe, a ne pojedine osobe. Ucesnici
ubrzo shvate da se izjave ne dozivljavaju kao individualne nego kao skupine.

5. Spontanost - s obzirom na to da niti jedna osoba nije pojedinacno primorana da
odgovori na neka ili sva pitanja, odgovori su spontani i manje konvencionalni. U tom
smislu predstavljaju tacniju sliku, stava ili misljenja pojedine osobe o nekom
predmetu. U grupnom intervjuu ljudi govore samo kad zaista imaju Sta re¢i.

6. Otkrivanje novih podrucja - ponekad se dogodi da u grupnom intervjuu dode na
videlo nesto posve neocekivano, o ¢emu niko od istrazivaca prethodno nije znao ili
razmisljao. U grupi se takode moze dogoditi da se neka postojeca iodeja, kojoj se
mozda nije posvecivalo dovoljno paznje, razvije i shvati njena vaznost.

7. Specijalizacija - skupni intervju omogucava angazovanje $kolovanog moderatora jer
su troskovi intervjuisanja manji nego troskovi pojedinac¢nog intervjua.

8. Naucno pracenje - skupni intervju omogucava pracenje na nekoliko nacina. Prvo,
razgovor moze posmatrati vise ljudi a to pomaZze u interpretiranju rezultata. Drugo,
razgovori se mogu snimiti magnetofonom ili video kamerom. Na taj se nacin kasnije
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mogu otkriti neki detalji koji su mozda izbegli tokom samog intervjua ili razjasniti
mozebitna neslaganja ili suprotstavljanja do kojih moze do¢i tokom intervjua.

9. Sadrzaj - skupni intervju omogucuje bolju kontrolu nego individualni s obzirom na
sadrzaj koji pokriva i dubinu do koje dopire. Moderator je Cesto jedan od ucesnika i
zato moZe ponovo otvoriti neka pitanja, ako nisu bila dovoljno obuihvacena u
prvobitnom razgovoru.

10. Brzina - skupni intervju omogucéava dobijanje odredenog broja intervjua mnogo brze
nego Sto bi se dobilo pojedina¢nim ispitivanjem.

11. Sastav grupe - idealna veli¢ina grupe je od 6-10 relativno homogenih osoba, ako je
grupa manja moze se dogoditi da se jedan c¢lan svojim ucestvovanjem nametne
ostalima. Prevelika grupa onemogucuje ili sputava ucestvovanje pojedinaca.
Homogenost grupe je potrebna da se ne troSi previSe vremena na medusobna
uveravanja s obzirom na moguce potpuno suprotne tacke glediSta.istraZivanje
stavova o kozmetici sasvim ¢e sigurno zahtevati raslojavanje Zena barem u tri
segmenta: mlade devojke, udate, neudate Zene a vjerovatno jos i dalje uzimajuéi u
obzir socijalnu klasu. Ako se Zeli miSljenje razli¢itih grupa treba provesti nekoliko
grupnih intervjua: jedna samo sa muskarcima, jedna samo sa Zenama i tako se
dobija diverzificiranim uzorak i ako je grupa u intervjuu bila homogena. Intervju bi
se trebao odvijati u opusStenoj atmosferi u kojoj se ucesnici osecaju slobodno i
nesputano., Kako bi zaista izrazavali svoja miSljenja. Obi¢no se takvi susreti
organizuju u prostorijama istrazivackog instituta, oglasivacke agencije, necijemu
stanu ili hotelu, svakako ne u prostorijama neke firme, a pogotovo ne one cijem ¢e
marketingu koristiti sprovedeno istrazivanje.

Moderator omogucava svakome da govori, podstiCe na razgovor, usmerava, postavlja
potpitanja, ali ne izrazava svlastite stavove. Njegova je zadaca da usmerava na glavni sadrzaj.
Kada rasprava vise ne generiSe nove ideje, dobar moderator menja njen tok. Moderator ima svoj
podsetnik za intervju, spisak pitanja koja treba obuhvatiti, ali njihov redosled, sadrzaj, nacin na
koji su postavljena nije utvrdeno onako kruto kao u anketnom upitniku.

1.1.4.2. Dubinski intervju

Dubinski intervju je relativno nestrukturirani, ekstenzivni intervju u kojem intervjuer
postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti Sto opSirnije i dublje odgovore. Primenjuje se kad
istrazivanjem Zelimo upoznati motive i razloge ponasanja u potrosnju, na taj nacin da se od
ispitanika dibje maksimalna sloboda u izrazavanju i slobodne asocijacije. Predmet istrazivanja je
uglavnom neprikriveno, ali moze biti i prikriven. U ovakvu je intervjuu uloga intervjuera
izuzetno vazna. Tu se takode trazi stru¢no znanje za vodenje razgovora. Intervjuer, slicno
moderatoru u grupnom intervjuu, ostaje po strani, usmerava sadrzaj razgovora, podstice ako je
potrebno, vra¢a na temu.

U novije doba dubinski je intervju manje u upotrebi kao metoda istrazivanja motivacija. To
je metoda koja trazi visokoobrazovanog intervjuera, razgovor moze potrajati i po jedan sat, a
vodi se samo sa jednom osobom. U poredenju s skupnim intervjuom troskovi su dubinskog
intervjua konstantno interpretira odgovore ispitanika i polako gradi sliku o njemu. U tom smislu
i intervju se moZe menjati, ako je psiholog u mogucnosti da ocijeni ono Sto je Cuo, a zatim
odlucuje koje ¢e teme dalje slediti u jacoj meri, akoje ¢e mozda napustiti.
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1.1.4.3. Projektivne tehnike

Sve projektivne tehnike se zasnivaju na pretpostavci da se ljudi lakse i slobodnije izrazavaju
neizrano, bilo da su toga svesni ili ne. U projektivnim tehnikama oni govore u ime tre¢ih lica,
stavljaju "masku”, a pod maskama se istina lakSe saznaje. Tako misle pobornici ovih tehnika i
zato ispitaniku ostavljaju mnoge moguénosti u kojima on nije direktno izloZen: ne pita se njega,
nego je stavljen u situaciju da odgovora u ime neke druge, nevidljive osobe.

Projektivne tehnike su indirektno, indirektno sredstvo ispitivanja koje ispitaniku
omogucava da "projektuje” svoje osecaje i uvjerenja na trecu osobu, na neki drugi objekat ili je
stavljenn u situaciju resavanja zadatka. Od ispitanika se ocekuje da opiSu situaciju vlastitim
recima u okviru svojih vlastitih iskustava, stavova, i osobina li¢nosti. Na taj nacin veruje se da ¢e
oni izraziti svoje misljenje i osec¢anja koje inace ne izrazavaju juavno i moza cak sakrivaju od
okoline, pa ¢aki od sebe.

U istraZivanju trzista najceSce se primenjuju sledece projektivne tehnike: test asocijacije na
re¢, tehnika nedovrSenih recenica, tehnika treée osobe, tehnika igre uloga, test tematske
apercepcije.

1.1.4.3.1. Test asocijacije na re¢

Test asocijacije na rec je projektivna tehnika u kojoj se ispitaniku predocuje jedna po jedna
re¢ (od veceg spiska pojmova) i od njega trazi da odgovori prvom reci koje se moze setiti.
Ispitaniku se postavlja pitanje: "Koja vam rec prva dolazi na pamet kada kazem rec ...?" BeleZe se
verbalni i neverbalni odgovori (oklevanje u odgovoru i sl). Ispitanika se moZe pustiti da sam da
odgovor ili mu se moze dati spisak od nekoliko reci. To se radi posebno u situacijama kada
Zelimo otkriti ne samo neposrednu asocijaciju, nego i razvoj asocijacija, sled koji moze voditi u
neka neotkrivena podrucja. Tehnika asocijacije na re¢ osobito je pogodna u testiranju marke
proizvoda, naziva preduzeca ili sadrzaja oglasivacke poruke.

Kada bismo hteli biti posve korektni, tumacenje testa morao bi obaviti psiholog ili neki
drugi stru¢njak Skolovan u tom podrudju. Interpretacija rezultata nije jednostavna i svako bi
preuranjeno zakljucivanje trebalo obeshrabriti. Spominjamo ipak ove tehnike jer je dosadasnja
neinventivnost u odabiranju imena u naSemu privredi - uz izuzetke, kao uvek - ipak jos$ gora od
moZa nekorektno sprovedenog testa asocijacije na rec¢, koja bi verovatno ipak dala nesto bolja
imena od nekada$njih Jugoinspekt, Jugotransport, Jugopetrol do danasnjih Srbijainspect,
Srbijapromet, Srbijapetrol.

Prakti¢na korist testa asocijacije sastoji se u tome Sto se na taj nac¢in mogu izbe¢i promasaji
u markama i opisu proizvoda ili nazivu preduzeca. Moze se dogoditi da neka re¢ potrosacima
zvucdi do te mere odbojno da ¢e zbog nje odbijati kupovinu proizvoda. "Dijeta" je jedna od takvih
reci. Dok engleski jezik upotrebljava taj izraz gotovo na svakom koraku sa znalenjem proizvoda
koji nema kalorije i pomaze u o¢uvanju vitkosti i lijepog izgled, pa imamo Diet Cole, Diet Pepsi i
mnoge druge marke, za naSega potrosaca dijeta ima negativnu asocijaciju. To je za njega
gladovanje, odricanje, patnju donekle je povezana sa bolesti, da "dijetalni" proizvod ne uzimamo
s takvim veseljem kao pto to, npr, rade Amerikanci. Oglapivanje moZe menjati stavove. Ali se to
dogada vrlo sporo, pa je u prvoj fazi, kad proizvod tek dolazi na trziste, sigurno bolje izbegavati
poruku koja nailazi na otpor potrosaca.

1.1.4.3.2. Test nedovrsenih recenica

Test nedovrsSenih recenica je projektivna tehnika u kojoj se od ispitanika trazi da niz
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zapocetih recenica dovrsi prvom reci ili frazom koja mu padne na pamet. Taj test se takode
zasniva na pretpostavci slobodne asocijacije. Odgovori su neSto duzi nego kod asocijacije reci.
Primer moZe biti:

Ljudi koji piju pivo...coeereesrnereenes

Uvozno pivo vise vole....en.

Tamno pivo je za

1.1.4.3.3.Tehnika treée osobe

Tehnika trece osobe je projektivna tehnika u kojoj ispitanika pitamo razloge zbog kojih trec¢a
osoba radi to Sto radi ili Sto tre¢a osoba misli o proizvodu ili usluzi. Ocekuje se da ¢e ispitanik
preneti svoje stavove na trecu osobu. Ideja "maske" u ovoj tehnici izrazito naglasena. Ispitanik se
pita Sta bi rekao ili napravio komsija u odredenoj situaciji.

1.1.4.3.4. Tehnika igre uloga

Tehnika igre uloga je projektivna tehnika koja od ispitanika trazi da se ponasSa kao neka
druga osoba u odredenim okolnostima. Posebno je pogodna u situacijama istrazivanja
meduljudskih komunikacija, kao S$to je prodavac - kupac, konobar - gost, i slu¢no. Igra uloge
moze biti potpomognuta razli¢itim sredstvima. Jedna mogucnost je strip u kojem dve glavne
osobe razgovaraju i obe imaju "oblaci¢" izrad svojih glava. Jedan od tih oblaci¢a obi¢no sadrzi
provokativno pitanje. Drugi je ostavljen prazan i u njega ispitanik treba upisati svoj tekst.

1.1.4.3.5. Test tematske apercepcije

Test tematske apercepcije je projektivna tehnika koja se sastoji od fotografija ili crteza iz
kojih ispitanik treba iskonstruisati sadrzaj - pricu. U sredis$tu paznje su obic¢no proizvodi ili ljudi.
Ispitanik treba reci Sta se dogada i Sta ¢e se dogoditi kao sledece. Nekada su crtezi napravljeni
poput stripa. U svakom slucaju treba biti dovoljno zanimljivi da podstaknu na reakciju, ali i
dovoljno uopsteni da ne otkriju obilk istrazivanja
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VI POGLAVLJE: PROCES MARKETING ISTRAZIVANJA

1. PRISTUPI SPROVODPENJU MARKETING ISTRAZIVANJA

Postoje dva osnvona nacina na koje kompnij moze da sprovede maketing istrazivnje. Ona
moze ili sama da obavi posao ili da potrazi usluge agencije za istrazivnje trzista. Prednsot
koriS¢enja agencije je u tome Sto ona ima specijalisticke veStine i iskustvo u sprovodenju
istrazivanja.medutim, ove prednsoti mogu biti neutralizovane izuzetno visokim troskovima
kori$¢enja usluga agencije. Kada se sakuplja manji broj informacija kompanija moze da odluc i
da samostalno obavi posao. To je moguce ukoliko u kompaniju postoji marketing odeljenje ili
menadzer za marketing istrazivanje. Druge kompanije se odlucuju da same dizajniraju
istrazivanje a onda unajmljuju usluge agencije koja obavlja terenski rad i sakupljanje podataka.
Ukoliko je istrazivanje obimnoi ako sredstva to dozvoljavaju kompanije mogu angazvati
agencije za istrazivanje trziSta. Kompanija u tom slucaju daje agenciji uputstvo za istrazivanje
trzista a agncija obavlja ostatak posla.

2. FAZE U PROCESU MARKETING ISTRAZIVANJA

Prva faza je faza pocetnog kontakta - process obi¢no pocinje tako $to kompanija ustanovi
da su joj potrebne informacije za reSavanje nekog marktinskog problema.

Marketing menadZment moZe kontaktirati interno osoblje zaduZeno za marketing
istrazivanja ili spoljasnju agenciju ukoliko je potrebno angaZovnje agencija za istrazivanje
trzista ugovara se satanak na kome se razmatraju sustina problema i potrebe klijenta u vezi sa
istrazivanjem.

Druga faza - uputstva za istrazivanje - na sastanku klijent objasnjava svoj marketingski
pristup i predocava osnovne ciljeve istrazivanja.

Informacije koje treba dati agenciji su:

1. Cinjenicno stanje - istorija proizvoda i konkurentska situacija,

2. izvori informacija, klijent ponekad ima listu delatnosti koje su potencijalni kojirisnici

proizvoda. To pomaze istrazivacima da definiSu opseg istrazivanja.

Obim projekta - da li je klijent zainteresovn za “jeftin posli¢” ili obimno istrazivanje? To ima
posledice na dizajniranje i troskove istrazivanja

Vremenski okvir - kada su informacije potrebne?8”

Klijent bi trebalo da u pismenom obliku dostavi agenciji uputsva za istrazivanje. Uputstva se
mogu dati agenciji i pre sastanka , a na samom sastanku moze do¢l do njihove izmene. VazZno je
da uputstva budu saopStena agenciji pre nego Sto ona izade sa predlogom za istraZivanje .
Uputstva za istrazivanje treba da sadrze zahteve klijenta i treba da budu napisana tako da se
izbegnu potencijalni konflikti.

Treéa faza -predlog za istraZivanje: U predlogu za istrazivanje definiSe se obecanje
agencije za istrazivanje trziSta koje se odnosi na to Sta ¢e uraditi za Kklijenta i koliko ¢e to
kostati. U predlog su ukljucene sledece stavke koje su bitne za klijenta:

1. formulisanje ciljeva,

2. $ta e biti uradeno - ndvosmilsen opis istrazivackog projekta,

87 Dawid Jobber, John Fahy, Osnovi marketinga, redaktor srpskog izdanja Hasan Hani¢, Data Status, drugo
izdanje, Beograd, 2006.
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3. vremenski okvir,

4. troskovi - iznos toSkovai Sta obuhvataju,

Cetvrta faza - ekslporativno istraZivanje: pre faze u kojoj se sakupljaju glavni
kvalitiativni podaci sprovodi se eksplorativno istraZivanje sa ciljem da se izvrsi preliminarno
ispitivanje istrazivackih oblasti. Ovo istrazivanje ima za cilj da se istraziva¢ upozna sa ljudima
koje ¢e intervijuisati u fazi sakupljanja glavni podataka kao i sa trazistem koje je predmet
istrazivanja. U projekat mogu biti ukljucene sve ili neke od sledecih aktivnosti ovog istrazivanja:

Sekundarno istrazivanje - je istrazivanje u kome podaci dolaze do istrazivaca iz “druge
ruke”. Ovo istrazivanje treba izvrsiti pre primarnog koje je dosta skupo. Sekundrni podaci mogu
se dobiti istrazivanjem internih evidencija kompanije i izvestaja iz ranijih istrazivanja koja su
sprovedena za kompaniju. Naj¢es¢i spoljasnji izvori podataka su vladina statistika, statistika
Evropske komisije, izdav¢i oslovnih izveStaja i registara, trgovinske asocijacije, banke, novine i
sl. Za mnoge istrazivace prva stanica su internet pretrazivaci. Ovaj sektor je poslednjih godina u
velikom usponu.

Kvalitativno istrazivanje - glavni tipovi kvalitativnog istrazivanja su:

1. grupne diskusije i

2. dubinski intervjui.

Grupne diskusije nazivaju se focus grupama i predstavljaju  nestrukturirane ili
polustrukturirane diskusije izmedu moderatora ili lidera grupe i grupe potrosaca. Moderator
ima spisak oblasti u okviru odredene teme koje diskusija treba da pokrije ali on daje ¢lanovima
grupe dovoljno slobode da pricaju o stavovima koji su njima bitni. Organizovanjem grupa od 6
do 12 ljudi koji pri¢aju o svojim stavovima i ponaSanju stiCe se mnogo viSe znanja o
potrosacima.

Tradicionalne focus grupe podrazumevaju diskusije lice u lice, ali razvoj Interneta doprineo
je stvaranju onlajn focus grupa.

Dubinski intervjui podrazumevju intervjuisnje jednog potrosaca o jednoj temi u trajanju od
jedan do dva sata. Dubinski intervju se koristi onda kda bi prisustvo drugih ljudi moglo da
speci davanje iskrenih odgovora i saopsStavanje stavova, kada je tema takva da zahteva intervju
sa jdnim sagovornikom i kad je sagovornik stru¢njak za odedenu temu.

Kvalitativno istrazivanje sve viSe dobija na znacaju u istraZivanju trzista jer pruza
mogucnost temeljnog razumevanja potrosaca.

Posmatranje: moze biti od pomo¢i ukoliko agencija nema iskustva sa odredenim tipom
proizvoda. Posmatranje moZe biti neformalno i formalno. IstraZivanje putem pomatranja ima
nekoliko prednosti a to su:

1. ne zavisi od volje ispitanika da pruzi nformaciju,

2. smanjena je mogucnost da ispitiva¢ utice na tok istrazivanja,

3. neke vrste informacija mogu se dobiti isklju¢ivo putem posmatranja,

4. ovaj tip istrazivanja istazivaci mogu sprovesti sa ili bez upotrebe sredstava kao Sto su

kamere i sa ili bez znanja potrosaca.

Cilj eksplorativnog istrazivanja je bolje upoznavanje sa odredenim trziStem i kupcem a ne
sakupljanje kvantitativnih podataka i izvlacenje zakljucaka.

Peta faza - sakupljanje glavnih podataka: Plan istrazivanja zasnovan je na sledecem:

Proces uzorkovanja - koga i koliko ljudi treba intervjuisati . Proces uzorkovanja pocinje
definsisanjem populacije odnosno grupe koja predstavlja redmet istrazivanja u odredenom
ispitivanju. Cilj ispitivanja je da pruzi rezultate koji su karakteisti¢ni za tu grupu. Slede¢i korak
je odredivanje okvira uzorkovanja tjliste oabrane populacije iz koje ¢e uzorka biti odabran. Dalje
istrazivaci biraju jedan od tri metoda uzorkovanja:rost slucajan uzorak (kada se uzorak bira

137



nasumice i svaki pojedinac ima jednaku Sansu da bude izabran), stratifikovan sluc¢ajan uzorak
(kada se populacija dli na grupe,a onda se iz svke grupe uzima slucajan uzorak), kvotni uzorak
(kada se ispitivacima daju instrukcije o dovoljnom broju ispitanika koji zadovoljavaju
predhodno definisane uslove).

Na kraju istrazivaé treba da utvrdi adekvatnu veli¢inu uzorka. Sto je uzorak ve¢l, to je veca
verovatnoca da Ce on preciznije reprezentovati populaciju.

Metod ispitivanja - kako ih treba intervjuisti? Tu se razlikuju cetiri metode ispitivanja:

1. li¢ni intervju,

2. telefonski intervju,

3. ispitivanje putem poste i

4. ispitivanje putem interneta.

Prednosti licnog intervjua se ogledajuu tome Sto je stopa odgovora viSa, a intervjuje
svestraniji nego kod telefonskih odgovora i ispitivanja putem poste.

Nedostaci se odnose na to da je li¢ni skuplji od telefonskih upitnika i upitnika poslatih
postom. Takode prisustvo ispitivata moze dovesti do saopsStavanja laznih informacija o
osetljivim pitanjima.

Telefonski intervju ima visu stopu odgovora od upitnika poslatih postom ali nizu od li¢cnog
intervjua, njihova cena je obi¢no niza od cene linog inerjua a viSa od cene ispitivanja putem
poste. Oni pruzaju odreden stepen fleksibilnosti tokom intervjuisanja.

Ispitivanje putem poste je veoma dobar nacin ispitivnaja ukoliko postoji prihvatljiva stopa
odgovora. Medutim, veliki problem predstavljaju potencijalno niske stope odgovora i opasnost
od nerepezentativnog uzorka.

lispitivanje putem Interneta je slicno ispitivanju utem poste. Prednosi se goledaju u tome
Sto je jeftinji jer nema troskova Stampanja i slanja materijala posStom.

Izrada upitnika - koja pitanja treba postaviti? Neophodno je ispuniti tri uslova da bise
dobio praviodgovor na pitanje:

1. ispitanici moraju razumeti pitanje.

2. moraju biti u stanju da daju trazene informacije i

3. moraju biti spremni da daju trazene informacije.

Izrada upitnika obuhvata tri faze i to:

1. Planiranje,

2. Dizajniranje i

3. Probna faza.

Sesta faza - analize i interpretacije podataka: Analiza podataka iz upitnika moZe biti
uradena na deskriptivnom nivou ili na komparativnoj osnovi. Prilikom tumacenja rezultata
marketing istrazivanja neophodan je veliki oprez. Najces¢a graska je donosenje zakljucka da
postoji uzro¢no posledi¢ni odnos i samo na osnovu toga So je ustanovljena asocijacija i kada se
radi o uzorku za svku srednju vrednost ili procenat mora se uzeti u obzir “graska uzorka” greska
u proceni koja je posledica toga Sto je intervuisn uzorak a ne ¢itava populacija.

Sedma faza - pisanja i prezentiranje izvestaja: 1zvestaj treba da bude napisan jezikom
koji ¢e Citaocu omoguditi lako razumevanje, pri Cemu treba izbegavati koriS¢enje Zargona.
Izvestaji koji su rezultat marketing istrazivanja najcece sadrze: naslovnu stranu, sadrzaj, uvod,
kratak pregled zakljucka i preporuka, predhodna sli¢na istrazivanja, metod istrazivanja, nalaz
istrazivanja, zakljucci i dodaci. Stavke izvesStaja koje se odnose na kratak pregled zakljucka i
preporuka pruZzaju menadZerima sazet opis prirdode i rezultata istrazivanja, a stavke koje se
odnose na detalje ostavljaju moguc¢nost provere odredenih pitanja.
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3. ETICKA PITANJA U ISTRAZIVANJU MARKETINGA

Postoje cetiri eticke dileme u vezi sa marketing istrazivanjima:

Zadiranje u privatnsot - mnogim potrosacima smeta nametljivost marketing istrazivanja.
Ljudima se postavljaju pitanja vezana za njhovo starosno doba i prihod, zaustavljau se na ulici
gde se od njih zahtev da ucestvuju u licnom ispitivanju ili se pozivaju telefonom u nezgodno
vreme.

Zloupotreba nalaza marketing istrZivanja - nalazi ne smeju biti zloupotrebljeni. Pojedinci
u orgnizaciji klijentu mogu imati poseban li¢ni interes u vezi sa ishodom istrazivanja. U takvim
okolnostima postoji mogucnost da najpovoljniji ishod bude sopsten agenciji za istraZivanje.

lako vecina marketing istrazivaca prihvata potrebu za objektivnim istrazivanjem kada ima
prostora za viSe od jedne interpretacije nalaza istrazivanja tesko je odoleti iskusenju da se
prezentira povoljnija interpretacija.

Sakupljnje konkurentnih informacija - metodi koji se koriste u sakupljanju
konkurentskih obaveStenja mogu da izazovu eticke dileme. Medutim, sakupljanje ovih
informacija ne zavisi iskljucivo od takvih metoda, jer se mnogo korisnih informacija moze
sakupiti cCitanjem poslovnih ¢asopisa, pretraZivanjem Interneta, analiziranjem baza podataka i
drugo.

KoriSe¢nje marketing istrazZivanja kao izgovora za prodaju - praksa obavljanja prodaje
pod vidom marketing istrazivanja predstavlja pravu opasnost za delatnsot marketing
istrazivanja. Obi¢no se pocinje sa bezazlenim pitnajima a zatim se postepeno prelazi na
ostvarenje pravog cilja a to je da se odrede potencjalni kupci i da im se postavi pitanje da li su
zainteresovani da kupe odreden proizvod ili da ih poseti prodavac. Udruzenja istrazivaca imaju
kodekse prakse koji strogo zabranjuju takvo ponsanje.
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