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Uvod

Efekti marketinga su viSestruki i njihova sloZenost se posebno manifestuje kod trzisnog
komuniciranja, koje je i samo sastavljeno od visedimenzionalnog instrumentarija.
Tradicionalna paradigma sagledavanja efekata pojedinacnih istrumenata trziSnog
komuniciranja (npr. Tellis, Chandy, Thaivanich, 2000; Baker, Lutz, 2000; Chandon,
Wansink, Laurent, 2000; Slater, 2001; Kim, 2001; Bhat, Bevans, Sengupta, 2002;
Woodside, Dubelaar, 2003; Jeffrey, Getto, 2003; Shi, Cheung, Prendergast, 2005; Oates,
2006; Panagopoulos, Avlonitis, 2008; Soh, Reid, King, 2009; Dietvorst, Verbeke,
Bagozzi, Yoon, Smits, Van Der Lugt 2009; Van Diepen, Donkers, Franses, 2009; Taylor,
2010a; Taylor, 2010b; Hasouneh, Algeed, 2010;) preispituje se u kontekstu savremenih
tendencija u razvoju marketinga manifestovanih u konceptu holistickog marketinga i iz
njih proizilazeéom evolucijom trziSnog komuniciranja u integrisano marketing
komuniciranje - IMK (npr. Cornelissen, 2000; Gould, 2004; Kitchen, Brignell, Li, Jones,
2004; Kitchen, 2005; Kitchen, Schultz, 2009).

Kao jedan od postulata navedenih savremenih tendencija u trziSnom komuniciranju isti¢e
se fokusiranje svih marketing i promotivnih aktivnosti kompanije ka postizanju
konzistentnosti u komuniciranju i pruzanju jedinstvene promotivne poruke usmerene na
potrosace (Belch, Belch, http://imc.sdsu.edu/articles-abstracts/ae_effect-imc.htm) gde se
putem integrisanja na razli¢itim nivoima dolazi i do sinergetskih efekata koji se postizu
odgovaraju¢om kombinacijom instrumenata promocije i medija (Naik, Raman, 2003). U
takvom kontekstu nastaju istrazivanja sinergetskih efekata viSedimenzionalnog
instrumentarija trzisnog komuniciranja (npr. Edell, Keller, 1999; Ewing, Du Plessis,
Foster, 2001; Naik, Raman, 2003; Chang, Thorson, 2004; Du Plessis, 2005; Zhang Foutz,
Kolsarici, 2012).

Znacaj merenja efekata trZiSnog komuniciranja manifestuje se kroz mogucnost da se
utvrdi doprinos investiranja u trziSno komuniciranje vecoj prodaji, kao 1 kroz moguénost
procene razli¢itih komunikacionih alternativa (promotivnih poruka, kombinacije medija i
instrumenata), identifikovanja povratnog odgovora potro$aca, utvrdivanja osnove za
buduc¢a planiranja 1 povecanje efektivnosti marketing komuniciranja (Keller, 2001).
Dodatnu relevantnost navedenog pitanja sugeriSe doprinos integrisanog marketing
komuniciranja izgradnji vrednosti brenda (Schultz, 2004b) u kontekstu formiranja svesti
o brendu, kao i imidza brenda (Madhavaram, Badrinarayanan, McDonald, 2005).

Generalno identifikovana slozenost obuhvata efekata trziSnog komuniciranja, dobija
dodatne dimenzije u kontekstu integrisanog marketing komuniciranja: neusaglasenost u
pronalazenju zajedni¢ke konceptualne osnove karakteristicne za integrisane marketing
komunikacije (Cook, 2004), razlike u metrici efekata (Reid, 2005), kao i obuhvat
razli¢itih efekata (ekonomskih i komunikacijskih) u razli¢itim fazama procesa kupovine
(kognitivnoj, afektivnoj, bihejvioristickoj) pri sprovodenju takvih merenja (privlacenje
paZznje potroSaca, lako pamcenje promotivne poruke, sadrzaj korisnih informacija o
proizvodu, zanimljivost promotivne poruke i nivo u kojem pruza zabavu, odgovor
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potros$aca, pozitivan imidz proizvoda i kompanije, persuazivnost poruke, popularnost
brenda, kao i u kojoj meri promotivna poruka opravdava troskove mereno povecanjem
prodaje). U navedenom kontekstu moguce je razumevanje raznovrsnosti odgovarajucih
istrazivanja koja se kre¢u u dijapazonu od opredeljivanja za obuhvat efekata svakog
instrumenta pojedinacno, do nastojanja merenja sinergetskih efekata (najcesce
kombinacije odredenog broja instrumenata uz ocenu integrisanosti komunikacija iz
aspekta kompanije posiljaoca poruke). Dok najveéi broj istrazivanja potvrduje postojanje
sinergetskih efekata komuniciranja (Edell, Keller, 1999; Ewing, Du Plessis, Foster, 2001;
Naik, Raman, 2003; Du Plessis, 2005), pojedina istrazivanja dovode njihovo postojanje u
pitanje (McGrath, 2010).

U savremenim sagledavanjima navedene problematike naglasava se razli¢it pogled koji
na integrisano marketing komuniciranje imaju potrosaci i kompanije i u tom smislu
Schultz, Tannenbaum i Lauterborn isti¢u potrebu primene ,,outside-in“ pristupa kojim se
uloga sa kompanije kao inicijatora komuniciranja prebacuje na potrosace (Schultz,
2004b). Naime, potroSaci sve oblike komuniciranja vide kao jedno, iz izvora koje ne
mogu diferencirati, pa je otuda potrebno da i kompanije shvate komuniciranje na na¢in na
koji ih vide potrosaci i to na osnovu onoga Sto vide, ¢uju, misle i osecaju. Istovremeno,
istrazivanja koja polaze od ovakvog pristupa, po saznanjima kandidata, do sada nije bilo.

Imajuéi sve navedene postavke u vidu, predmet istrazivanja ove doktorske disertacije
jeste  merenje sinergetskinh efekata viSedimenzionalnog instrumentarija trziSnog
komuniciranja. Pri tome se efekti posmatraju polazeéi od potroSaca (tzv. ,,outside-in‘
pristup) i njihovog sagledavanja postojanja integrisanog marketing komuniciranja na
osnovu broja instrumenata kojima su izlozeni i njihove percepcije promotivne poruke kao
jedinstvene. Postojanje sinergetskog delovanja bice testirano sa aspekta komunikacionih
efekata (percepcije imidza potroSaca o proizvodima) i ekonomskih efekata (frekvencije
kupovine i nov€anih izdataka pri kupovini na osnovu samoprijavljene potrosnje (self-
reported consumption)) istrazivanih proizvoda Siroke potroSnje. U kontekstu
sveobuhvatnosti kontakata potroSaa sa proizvodom ili kompanijom, akcenat ¢e biti
stavljen na instrumente trzisnog komuniciranja.

Kada su u pitanju potrebe za istrazivanjem, potrebno je naglasiti da je u savremenim

uslovima poslovanja moguce identifikovati veliki broj nacina za ostvarivanje kontakata

kompanije sa postoje¢im 1/ili potencijalnim potrosacima, dok se pred marketare kao

prioritet postavlja zahtev za pronalazenjem adekvatnog miksa instrumenata integrisanih

marketing komunikacija, definisanja njihove uloge i obima u kojem ih treba

implementirati, kao 1 njthove medusobne koordinacije i sinergetskih efekata. U cilju

evaluacije uspeha implementacije selektovanih instrumenata integrisanih marketing

komunikacija od strane kompanije, neophodno je sagledavati njihove efekte. Elementi

integrisanih marketing komunikacija koji treba da se istrazuju su (Ewing, 2009):

- reakcije potroSaca na aktivnosti marketing komunikacija,

- interakcija instrumenata marketing komunikacija,

- uticaj tehnologije na ,,0osnazivanje* potroSaa i1 planiranje i evaluaciju marketing
komunikacija,


https://www.msi.org/publications/publication.cfm?pub=534

- razumevanje odnosa izmedu aktivnosti integrisanih marketing komunikacija i
potencijala marketinga u celini,

- uspeSnije razumevanje kada, zaSto 1 kako implementirati koncept integrisanih
marketing komunikacija.

Postojeca literatura fokusirana na problematiku integrisanih marketing komunikacija
dominantno se odnosi na teme koje podrazumevaju diskusije o definisanju, prednostima i
prihvatanju tog koncepta (Swain, 2004), dok se empirijska istrazivanja prvenstveno
odnose na sagledavanje obima primene koncepta od strane kompanija, kao i barijerama
njegove implementacije. Medutim, najmanja paznja je na jednom od osnovnih problema
koncepta, a to je sagledavanje sinergetskih efekata njegovog viSedimenzionalnog
instrumentarija (Belch, Belch, http://imc.sdsu.edu/articles-abstracts/ae_effect-imc.htm).

Razloge signifikantnosti obuhvata efekata implementacije integrisanih marketing
komunikacija mogucée je identifikovati i u evaluaciji alternativnih strategija
komuniciranja, u smislu stepena do kog svaki medij moze biti iskori$¢en, ili u proceni
kada je jedna promotivna poruka efektivnija od druge, pravilnoj raspodeli promotivnog
budzeta; povecanju efikasnosti oglasavanja uopste; utvrdivanju da li su ciljevi postignuti.
Sagledavanje efekata integrisanih marketing komunikacija, kako je ve¢ naglaseno, nosi
potencijalne viSestruke prednosti (Shah, D’Souza, 2009):

- omogucava da se utvrdi koliko investiranje u trziSno komuniciranje doprinosi povracaju
novca putem vece prodaje,

- osnova je menadzerske evaluacije komunikacionih alternativa (potencijalnih poruka,
instrumenata i medija), a selekcijom njihove najefektivnije kombinacije omogucéava se
da se utvrdi kakvi su efekti razli¢itih komunikacionih strategija,

- predstavlja osnovu za buduca planiranja,

- poveéava efektivnost marketing komuniciranja, eliminisanjem neproduktivnih
alternativa i primenom produktivnih elemenata komunikacionog programa.

Posmatrano sa aspekta doktorske disertacije, potreba za istraZzivanjem nacina obuhvata
efekata IMK ogleda se u tome §to su takva istraZivanja u svetu, a narocito u nasoj zemlji,
relativno malobrojna, posebno u kontekstu simultanog obuhvata i komunikacionih i
ekonomskih efekata instrumenata integrisanih marketing komunikacija na potroSace. U
doktorskoj disertaciji je predloZzena metodologija za sagledavanje navedenog pitanja koja
je svojevrsna kombinacija viSe postoje¢ih metodologija koje su primenjivanje.
Predlozenom metodologijom se istrazuju razlike u komunikacionim i ekonomskim
efektima integrisanih marketing komunikacija izmedu segmenata potroSaca definisanih
na osnovu broja instrumenata integrisanih marketing komunikacija ¢ijem su uticaju
izlozeni u vezi sa odredenim proizvodom i na osnovu percipiranja jedinstvene
promotivne poruke svih instrumenata. Po saznanjima koje kandidat ima, istrazivanje koje
¢e biti sprovedeno za potrebe izrade doktorske teze nije na navedeni nacin do sada nigde
sprovedeno. Polaze¢i od potrebe da rezultati istraZzivanja budu primenjeni na strategijski 1
takticki marketing, u istrazivanju se utvrduju i determinante percepcije jedinstvene
promotivne poruke iz svih instrumenata IMK u vezi sa istrazivanim proizvodima Siroke
potrosnje. U Sirem smislu, potreba za istrazivanjem nastaje 1 zbog mogucénosti
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promovisanja koncepta IMK u domaé¢im uslovima, u kontekstu oc¢ekivanih rezultata
istrazivanja.

Osnovni cilj istrazivanja u doktorskoj disertaciji je da se na osnovu odabrane, do sada u

literaturi na takav nacin nekoriS¢ene, kombinacije metoda istraze efekti, odnosno uticaj

instrumenata integrisanih marketing komunikacija i njihove sinergije na percepciju

imidZza proizvoda od strane potrosaca, kao i njthovu samoprijavljenu potrosSnju proizvoda,

u smislu ucestalosti kupovine i iznosa utroSenog novca. Osim primarnog cilja, sekundarni

ciljevi (sa naglaskom na uslove istrazivanih zemalja) u radu su:

- istrazivanje znacCaja primene integrisanog marketing komuniciranja,

- istrazivanje integrisanog marketing komuniciranja u funkciji holistickog marketinga,

- istrazivanje uloge integrisanog marketing komuniciranja u izgradnji vrednosti brenda,

- istrazivanje znacaja merenja efekata integrisanog marketing komuniciranja,

- istrazivanje potencijalnih determinanti percepcije jedinstvene poruke iz svih
instrumenata integrisanih marketing komunikacija u vezi sa istrazivanim
proizvodima.

Imajuéi navedeno u vidu, sadrzaj doktorske disertacije Cine, osim uvoda, zakljucka i
literature i priloga, i tri poglavlja.

U uvodnom delu predstavljeni su cilj rada, predmet rada i metode.

Prvo poglavlje ukazuje na signifikantnost sagledavanja viSedimenzionalnog
intrumentarija trzisSnog komuniciranja u kontekstu holistickog marketinga kao najviseg
stepena razvoja modaliteta trziSnih orijentacija kompanija. U holistickom marketingu se
isti¢e neophodnost integracija svih elemenata marketinga u cilju stvaranja, komuniciranja
i isporuke vrednosti kako za potroSace, tako i za ostale stejkholdere, ali i za samu
kompaniju koja samo na takav nain u danasnjim uslovima poslovanja moZe da bude
profitabilna. Savremenu paradigmu trZiSnog komuniciranja ¢ine integrisane marketing
komunikacije kojima se postize sinergija efekata njenog instrumentarija u komuniciranju
sa potroSacima. Poseban akcenat u okviru prvog poglavlja se stavlja na determinisanje
premisa za realizaciju te sinergije, kao jednog od uslova za opravdavanje postojanja
integracije medu instrumentima.

U okviru metrike viSedimenzionalnog instrumentarija trzZiSnog komuniciranja postoje
kako teorijske tako i1 empirijske kontroverze. Drugo poglavlje je posveceno upravo
istrazivanju pomenutih kontroverzi i to polaze¢i od ukazivanja na signifikantnost
determinisanja efekata trziSnog komuniciranja. Ekonomski 1 komunikacijski indikatori
efekata implementacije instrumentarija trziSnog komuniciranja su posebno istaknuti.
Prikazane su 1 metrike instrumenata trZiSnog komuniciranja, kako pojedinaénih
instrumenata, tako i njihove sinergije. Sumiranjem nedostataka i kriticCkim osvrtom na
prethodna dva navedena pristupa, daje se potencijalna metrika instrumentarija
integrisanog marketing komuniciranja. PredloZzena metrika je, po saznanjima kandidata,
do sada neprimenjivana u istraZivanjima jer se zasniva i na merenju ekonomskih efekata 1
na merenju komunikacijskih efekata i to sa aspekta potroSaca. U tom smislu postoji
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potreba identifikovanja segmenta potrosaca za koje su trziSne komunikacije u vezi sa
odredenim proizvodom integrisane, $to se vrsi identifikovanjem potrosaca na koje je u
vezi sa odredenim proizvodom delovalo viSe instrumenata trziSnog komuniciranja i koji
promotivnu poruku, koja im se Salje putem tih instrumenata, percipiraju kao
konzistentnu.

U tre¢em poglavlju se prikazuju i interpretiraju postavke i rezultati istrazivackog dela
disertacije koji se odnosi na sinergiju viSedimenzionalnog instrumentarija trziSnog
komuniciranja i to u Republici Srbiji, Bosni i Hercegovini i Republici Crnoj Gori.
Obrazlaze se metodologija istrazivanja, a na osnovu dobijenih rezultata sledi diskusija.

Doktorska disertacija se zavrSava zakljuckom nakon kojeg sledi pregled koriS¢ene
literature.

U okviru istrazivanja bi¢e primenjivane metode kojima se dolazi do sekundarnih (desk
research) i do primarnih (field research) podataka i informacija, kvantitativnog i
kvalitativnog karaktera. Pri utvrdivanju komunikacionih efekata viSedimenzionalnog
instrumentarija integrisanih marketing komunikacija bi¢e koris¢en semanticki diferencijal
u cilju merenja imidZa proizvoda. Pri istrazivanju ekonomskih efekata, koji ¢e se meriti
ucestalos¢u kupovine i1 iznosom novca za odabrane proizvode, bi¢e koriS¢ena
samoprijavljena potro$nja (self-reported consumption). Samoprijavljena potrosnja
pokazala se u istrazivanjima u svetu kao prihvatljiv metod za dosezanje stvarne potros$nje
odredenih proizvoda (npr. Drewnowski, Hann, 1999; Roininen, Tuorila, Zandstra, de
Graaf, Vehkalahti, Stubenitsky, Mela, 2001; De Jong, Ocké, Branderhorst, Friele, 2003).

Ocekivani rezultati treba da pokazu da potrosaéi izlozeni delovanju integrisanih
marketing komunikacija u vezi sa odredenim proizvodom viSe troSe za njegovu
kupovinu, c¢eS¢e ga kupuju i pozitivnije percipiraju njegov imidz. Potvrdivanje
ocekivanih rezultata bi podstaklo kompanije koje posluju u Republici Srbiji da integrisu
sopstvene marketing komunikacije i da na marketing a posebno na promociju, u ovom
slucaju integrisano marketing komuniciranje, gledaju kao investiciju a ne troSak. Pravilno
sprovodenje procesa integrisanih marketing komunikacija i determinisanje i evaluacija
njegovih efekata omogucava uspostavljanje 1 razvijanje dugoronih odnosa sa
potroSacima, a samim tim i rast trziSne vrednosti brenda.

Iz navedenog bi proizilazile i konsekvence na moguénosti upravljanja marketingom od
strane kompanija, koje bi rezultate istrazivanja mogle sagledavati i sa aspekta internih
informacija koje imaju u vezi sa ulaganjima u odredene promotivne aktivnosti i
prihodima ostvarenim realizacijom svoje ponude na trzistu. Utvrdene determinante
percepcije jedinstvene promotivne poruke iz svih instrumenata IMK u vezi sa
istrazivanim proizvodima mogle bi imati za posledicu utvrdivanje trziSnih segmenata
kojima kompanije mogu pristupiti integrisanim marketing komunikacijama, $to bi imalo
uticaja na nivou strategijskog i taktickog marketinga.



Metodologija koris¢ena u radu mogla bi biti primenjena i od strane kompanija, kako bi
istrazile efekte IMK ne samo u vezi sa sopstvenom ponudom, nego i pri istrazivanju

sopstvene konkurentske pozicije. Navedene moguénosti primene bi¢e delom prikazane u
radu u vezi sa istrazivanim proizvodima.



| VISEDIMENZIONALNI INSTRUMENTARIJ TRZISNOG
KOMUNICIRANJA U HOLISTICKOM MARKETINGU -
OPSTI OKVIR

lako znacajnost integrisanih marketing komunikacija ostaje neupitna ve¢ dve decenije
(pojedine njene deskripcije je prikazuju kao najznacajniju promenu u istoriji oglasavanja
i veliki razvoj komuniciranja kompanije sa potrosac¢ima (Kitchen, Brignell, Li, Jones,
2004), odnosno klju¢nu konkurentsku prednost u vezi sa marketingom (Dong, Chan,
2007; Weilbacher, 2001), fundamentalni problemi u vezi sa njom, posebno u domenu
konceptualizacije i metrike, ostaju aktuelni do danas. Uzroke dilema u rezultatima
istrazivanja efekata viSedimenzionalnog instrumentarija trziSnog komuniciranja (posebno
kada je u pitanju obuhvat sinergetskih efekata), opisivanim kao nekonzistentnim, ¢esto
kontradiktornim i neubedljivim (Dong, Chan, 2007), moguée je pronaéi u
neusaglasenostima u pronalazenju zajednickog konceptualnog okvira integrisanih
marketing komunikacija (Cook, 2004), potom razlikama u izboru metrike efekata (Reid,
2005), kao i obuhvatu razli¢itih efekata pri sprovodenju takvih istrazivanja. Pri tome,
selekcija alternativnih metrika proizilazi i iz razlika u definicijama samog koncepta.

Polaze¢i od navedenog, prvo poglavlje doktorske disertacije posveceno je konceptualnom
sagledavanju integrisanih marketing komunikacija u kontekstu koncepta holistickog
marketinga. Najpre je prikazan koncept holistickog marketinga kao aktuelna evolutivna
faza trzi$nih orijentacija kompanija sa posebnim naglaskom na dimenzije tog koncepta.
Nakon toga, predstavljen je viSedimenzionalni instrumentarij marketing komuniciranja sa
akcentom na specifi¢nosti pojedinih instrumenata. Koncept integrisanih marketing
komunikacija upravo je posledica koncepta holistickog marketinga, a u sebi koristi
instrumente promocije na nacin slanja jedinstvene 1 konzistentne poruke sa o¢ekivanjem
sinergetskog delovanja instrumenata. Razliiti teorijski obuhvati koncepta integrisanih
marketing komunikacija, ali i premise realizacije sinergije instrumenata promocije u
okviru tog koncepta takode su deo prvog poglavlja.

1 Holisticki marketing u kontekstu evolucije modaliteta trziSnih
orijentacija kompanija

Promene svojstvene savremenom poslovnom okruzenju zahtevaju nova pravila ponaSanja
i sadrze potencijal novih moguénosti i izazova. U takvim okolnostima promene i
prilagodavanja su imperativ za kompanije, pri ¢emu je primena koncepta holistickog
marketinga jedan od modusa takvih nastojanja. Kako navode Keller i Kotler (2006)
marketing kao trzi$na orijentacija kompanija evoluira ka holistickom marketingu?, koji u
sebi inkorporira integrisani marketing, marketinga odnosa, interni marketing i dustveno-

! Keller i Kotler (2006) predstavljaju holisticki marketing kao §iroku i sveobuhvatnu perspektivu marketing
menadzmenta u ¢lanku koji je deo edicije koja se bavi potrebama za reformom marketing koncepta.



odgovorni marketing? (llustracija 1), odnosno kreée se u pravcu integrisanja svih
marketing aktivnosti kako bi se maksimizirali njihovi zajednicki efekti u cilju
uspostavljanja, razvoja i odrzavanja uspeS$nih dugoro¢nih odnosa sa potroSacima, gde,
polaze¢i od priznavanja Sirine 1 meduzavisnosti efekata razvoja, oblikovanja 1
sprovodenja marketing aktivnosti, holisticki marketing daje Siru, integrisanu perspektivu
u kojoj je ,,sve znacajno* (Munteanu, Pagalea, Cristea, 2014), posmatrajuci poslovanje
kao jednu celinu, a ne skup pojedina¢nih delova.

Integrisani marketing kao dimenzija holistickog marketinga ima za zadatak da objedini
marketing aktivnosti u celinu radi stvaranja, komuniciranja i isporuke vrednosti za
potrosace i to donoSenjem pravih odluka po pitanju kvaliteta proizvoda, adekvatne cene 1
kanala distribucije, a posebno o promotivhom miksu. Planiranje i sprovodenje jedne
marketing aktivnosti mora biti u skladu sa svim drugim aktivnostima kako bi kompanije
bile uspesne, odnosno zadovoljile potrebe potrosata ekonomi¢no i1 uz efikasnu
komunikaciju. Naime, dve klju¢ne dimenzije integrisanog marketinga podrazumevaju da
se mnogobrojne marketing aktivnosti upotrebljavaju za komunikaciju i isporuku
vrednosti i da se sve marketing aktivnosti koordiniraju tako da se maksimiziraju njihovi
zajednicki efekti, tj. da se postize sinergija njihovih efekata. Kako navodi Tsai (2005)
predstavljaju¢i integrisani marketing u funkciji upravljanja ,,sveobuhvatnim iskustvom
potroSaca“, upravo su integrisane marketing komunikacije u moguénosti da pojacaju
takvo iskustvo 1 da kreiraju strukturu sveobuhvatne vrednosti brenda, §to moZe da
objedini senzorna, emocionalna, drustvena i intelektualna iskustva potroSaca na nov i
pozitivan nacin.

Osnovni cilj marketing aktivnosti kompanija, osim formiranja adekvatnog marketing
miksa, sve viSe postaje uspostavljanje, odrZzavanje i razvoj uspe$nih dugorocnih odnosa
sa potroSacima ali 1 svim drugim stejkholderima, Sto zapravo ¢ini osnovu marketing
odnosa kao elementa holistickog marketinga. Marketing odnosa se u tom smislu definise
kao sve marketing aktivnosti usmerene ka uspostavljanju, razvoju i odrzavanju uspesnih
odnosa razmene sa potro$ac¢ima (Beck, Chapman, Palmatier, 2015).

2 Prikaz dimenzija holistickog marketinga dominantno je zasnovan na Kotler i Keller (2006).
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lustracija 1 — Dimenzije holistickog marketinga

Visi 5 Proizvodi i
Odeljenje  menadZment ruga .. usluge _
marketinga odeljenja Komunikacije T Kanali
Interni Integrisani
marketing marketing
Holisticki
marketing
Drustveno- .
odgovorni Ma(;ketlng
marketing odnosa
/ \ v | N
Fuke Zajednica Potrosaci _ Partneri
. Kanali
OkruZenje  pravo

Izvor: Kotler, Keller (2006, 18)

Izgradnja dugoro¢nih odnosa moguca je komuniciranjem sa potroSac¢ima, a sve je vise
kompanija koje oblikuju ponudu, usluge i1 poruke pojedinacnim potroSacima uvazavajuci
njihove potrebe 1 zZelje, sve u cilju postizanja profitabilnosti kroz izgradnju lojalnosti
potrosaca. Ovakav cilj je moguée posti¢i izgradnjom tzv. ,marketing mreza“ koje
predstavljaju krajnji rezultat marketing odnosa. Konkurencija se vi$e ne odigrava izmedu
kompanija nego izmedu marketing mreza, koje predstavljaju kompaniju i sve njene
stejkholdere sa kojima je izgradila medusobno profitabilne odnose. Negovanjem takvih
odnosa, obezbeduje se isporuka vrednosti potroSacima. Kreiranje vrednosti u mreZama
moze dovesti do stvaranja konkurentske prednosti kompanija (Stankovi¢, 2007).

Marketing odnosa doprinosi ostvarenju ciljeva kompanije koja ga realizuje pri cemu je za
ostvarivanje objektivnih rezultata kompanije ,,prodavca® najznacajniji kvalitet odnosa, a
najmanje privrzenost i gde je marketing odnosa efektivniji kada je odnos znacajniji za
potroSace npr. ponuda usluga, promena marketing kanala, poslovna trzista, kao i1 kada se
odnos uspostavlja sa zaposlenim pojedincem, a ne kompanijom ,,prodavcem* kao takvom
(Palmatier, Dant, Grewal, Evans, 2006).

Dimenzija holistickog marketinga koja obezbeduje da svi u kompaniji prihvataju i
pridrzavaju se marketing principa jeste interni marketing. Primenom internog marketinga
razli¢ite marketing aktivnosti se koordiniraju u skladu sa potrebama potroSaca i
zajednicki deluju u zadovoljavanju istih, s jedne strane, a sa druge strane, marketing
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principi su zastupljeni na nivou cele kompanije tj. prihvataju ih sva druga odeljenja u
kompaniji koja takode, na taj nacin, na prvo mesto pozicioniraju potroSaca. Kompanije
koje primenjuju ovaj princip ne fokusiraju se samo na eksterni marketing ve¢ upravo
postizu bolje rezultate i izgradnjom jakih internih odnosa (Munteanu, Pagalea, Cristea,
2014). Postoje tri faze u implementaciji intrenog marketinga: motivacija i zadovoljstvo
zaposlenih, orijentacija na potrosaca i primena/promena strategije od strane menadzmenta
(Rafig, Ahmed, 2000).

Kompanije, posluju¢i u odredenoj drustvenoj zajednici koja ima svoja pravila, eticki,
pravni i drustveni kontekst kojih se treba pridrzavati, kao znacajan faktor konkurentnosti
sve viSe tretiraju druStveno-odgovorni marketing (Stankovi¢, Sto$i¢, 2008). Zadatak
kompanije jeste da utvrdi i zadovolji potrebe 1 zelje potrosaca, a time i svoje interese, ali
pri tom mora da oCuva i unapredi dobrobit potrosaca, kao i drustva u celini, vodeéi
racuna da ne remeti drustvene i eticke aspekte svoje marketing prakse. Na taj nacin
kompanija poboljSava svoju reputaciju, svest o brendu i jaca lojalnost potrosaca koji je
vide kao kompaniju koja pripada zajednici.

Primenom holistickog marketinga kompanije sve aktivnosti odreduju i1 analiziraju
zajedno, a rezultat takvih marketing aktivnosti treba da bude jasna slika potrosaca o
kompaniji na koji god nacin da dode u kontakt sa njom, odnosno njenim proizvodima.
Drugim re¢ima, posledica primene koncepta holistiCkog marketinga jeste i prepoznavanje
jedinstvenih vrednosti kompanije od strane potrosaca.

2 Integracija instrumentarija trZiSnog komuniciranja u implementaciji
koncepta holistickog marketinga

Polaze¢i od razumevanja holistickog marketinga kao Siroke 1 sveobuhvatne perspektive
marketing menadzmenta (Keller, Kotler, 2006) u ovoj tacki su najpre elementarno
prikazani instrumenti promocije, a potom i njihova integracija u okviru koncepta
integrisanih marketing komunikacija, koji proizilazi iz navedene poslednje evolutivne
faze trziSnih orijentacija kompanija.

2.1  ViSedimenzionalni instrumentarij trziSnog komuniciranja

U izradi strategije trziSnog komuniciranja kompanije kombinuju razli¢ite instrumente
promotivnog miksa, vodec¢i ratuna o balansiranju prednosti i nedostataka svakog od njih,
da bi bio konceptualizovan efektivan komunikacijski program. U tom smislu, strategija
trziSnog komuniciranja moZe da se zasniva na odabiru i koordinaciji sledecih, Cesto
navodenih (npr. De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007; Ognjanov, 2009; Salai, Grubor,
2011; Stankovi¢, Duki¢, 2014), instrumenata promocije: ekonomska propaganda,
unapredenje prodaje, marketing odnosi s javno$c¢u, ekonomski publicitet, licna prodaja 1
direktni marketing.

Ekonomska propaganda je jedan od najstarijih, najviSe prisutnith 1 najvaznijih
instrumenata promotivnog miksa (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, 192).
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Ekonomska propaganda je placeni oblik nelicne komunikacije o kompaniji i njenim
proizvodima, koja se do ciljnog segmenta prenosi putem medija masovnog
komuniciranja® u cilju njihovog informisanja i edukacije o proizvodu kako bi se stvorile
pozitivne predispozicije i podsticaji na kupovinu (Salai, Grubor, 2011). Takode,
ekonomska propaganda se koristi da bi se izgradio dugotrajan imidz proizvoda ili da bi se
ostvarila brza prodaja. Ona omogucava kompaniji da veliki broj puta ponavlja
promotivnu poruku, a potrosacu da dobija i poredi poruke raznih konkurenata. Sama
prisutnost oglasavanja moze imati uticaj na prodaju jer potroSa¢i mogu Smatrati da
proizvod Kkoji se intenzivno oglasava ima 1 adekvatnu vrednost. Ciljni auditorijum ne
obrac¢a nuzno paznju ili odgovora na propagandu jer ne postoji dijalog izmedu kompanije
koja oglasava svoj proizvod i potrosaca.

Za razliku od ekonomske propagande, li¢na prodaja je oblik interaktivnog komuniciranja
izmedu kompanije i potrosaca. Li¢na prodaja se moze definisati kao dvosmerna, licem u
lice komunikacija, koja se koristi za informisanje, demonstriranje, uspostavljanje ili
odrzavanje dugoro¢nih odnosa sa potroSacima (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007).
Uspeh li¢ne prodaje zavisi od li€nih sposobnosti komunikatora-prodavca da potrosaca
informiSe o proizvodu i da ga ubedi da kupi proizvod. Komparativno sagledavano u
odnosu na ostale instrumente IMK, za liénu prodaju je svojstveno da uvek podrazumeva
interakciju sa potro$aCima, izuzetno je precizna jer omoguéava kompanijama da se
usmere na potencijalne potroSace koji ,,najvise obecavaju®, njen cilj je da informise i uéi
potroSace o proizvodu pokusavajuéi da ih usmeri ka konativnoj ili bihevioristickoj fazi,
jer ,,dok su ciljevi ekonomske propagande, unapredenja prodaje i marketing odnosa s
javno$¢u u modelima hijerarhije efekata definisani na nizim nivoima kao $to su svesnost,
zainteresovanost ili Zelja, od licne prodaje se uobicajeno zahteva da uti¢e na potrosace da
donesu odluku o kupovini (Ognjanov, 2009). Glavni nedostatak li¢ne prodaje su njeni
troSkovi i predstavlja najskuplji instrument promotivnog miksa ¢iji tros§kovi rastu brze od
troSkova ekonomske propagande.

Instrument promotivnog miksa kojim se nastoji da efekti ekonomske propagande i licne
prodaje budu uspesniji jeste unapredenje prodaje. Unapredenje prodaje predstavlja oblik
promocije C¢ijim merama kompanija direktno, ali kratkoro¢no stimuliSe prodaju.
Unapredenjem prodaje se potroSacima pruzaju takve informacije koje ih mogu navesti na
trenutnu akciju jer u sebi sadrze odredeni motiv, povlasticu ili doprinos od vrednosti za
krajnjeg potrosaca, kao §to su kuponi, nagradne igre, besplatne probe, niZe cene i sl., $to
iz perspektive potrosaca smanjuje rizik kupovine (Moriarty, Mitchell, Wells, 2009).
Namera je da se ostvari kratkoro¢ni porast prodaje, motivisanjem probne kupovine, veée
kupovine ili ponovljene kupovine (O’Guinn, Allen, Semenik, 2003). Efekti ovih mera
traju onoliko koliko 1 samo unapredenje prodaje pa se zbog toga kaze da je ovaj
instrument promocije ,kratkog daha“. Medutim, iako je osnovna svrha unapredenja

3 Baye i Morgan (2000) navode da tradicionalni i savremeni mediji masovnog komuniciranja znatno vise
zaraduju od oglasavanja nego od pretplata zainteresovanih za njihove sadrzaje.
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prodaje da odmah pokrene kupovinu, takode moze da se koristi i strateski putem probne
kupovine i naknadnih efekata, za promenu stava o brendu i kao krajnjeg rezultata,
lojalnosti brendu.

Ekonomski publicitet je nelicna komunikacija u obliku novinarske price o kompaniji i
njenim proizvodima koja se prenosi besplatno putem medija masovnog komuniciranja
(Dibb, Simkin, Pride, 1991). Medutim, ekonomski publicitet nije u potpunosti besplatna
komunikacija jer postoje posebni troskovi u vezi sa pripremanjem obaveStenja za
objavljivanje i podsticanje medijskog osoblja da ih emituje ili Stampa.

,Marketing odnosi s javnos¢u su planiran i usmeren napor za uspostavljanje i odrzavanje
dobrih veza i medusobnog razumevanja izmedu kompanije i ciljnog auditorijuma“ (De
Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007). Osnovni cilj ovih aktivnosti je stvaranje poverenja
prema kompaniji kao 1 pomo¢ kod lansiranja novih proizvoda, stimulisanje popularnosti
proizvoda i odbrana proizvoda koji nije dobro prosao u javnosti. Marketing odnosi s
javnos$cu su znacajan instrument uspesnog IMK programa jer obuhvata aktivnosti koje su
povezane se drugim instrumentima promotivog miksa (De Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2007): kreiranje i odrZavanje korporativnog identiteta i imidZza, poboljSavanje polozaja
kompanije kao ,,dobrog gradanina“, odrzavanje dobrih odnosa sa medijima, prisustvo na
saymovima 1 organizovanje kontakata sa ponudacima 1 posrednicima, interna
komunikacija u cilju ukljucivanja zaposlenih u strateske prioritete kompanije.

Instrument integrisanin  marketing komunikacija kome je svojstvena direktna
komunikacija sa potrosac¢ima je direktni marketing. Kako navodi Ameri¢ko udruzenje za
direktni marketing — DMA: ,direktni marketing predstavlja interaktivan sistem
marketinga koji primenjujuéi jedan ili vise medija promocije dovodi do merljivog
odgovora i/ili transakcije na bilo kom mestu“ (O’Guinn, Allen, Semenik, 2003).
Aktivnosti direktnog marketinga se planiraju sa idejom da jedan kontakt vodi ka drugom
1 tako redom, pa na taj nacin promotivna poruka moZze da se fokusira i redefiniSe za svaku
interakciju, ¢ime se stavlja naglasak na merljiv odgovor, a to je narudzba od potrosaca ili
podsticanje akcije potroSaca (pozivanje broja telefona, slanje e-mail adrese, popunjavanje
upitnika, slanje pisma sa odgovorom, narucivanje proizvoda putem interneta ili kataloga i
slicno), odnosno potrosa¢i ne moraju da idu u prodavnicu da kupe proizvod, veé
transakcija moze biti obavljena na bilo kom mestu. Uspeh direktnog marketinga zasniva
se na postojanju bliskih 1 li¢nih kontakata sa potroSafima, poznavanju potreba i Zelja,
pruzanju najboljih reSenja njihovih problema, kao i pruzanju dobrih posleprodajnih
usluga. To potrosace ¢ini zadovoljnim 1 lojalnim. Postoji nekoliko razlika izmedu
direktnog marketinga i tradicionalnin masovnih medija komuniciranja. Osnovna
filozofija direktnog marketinga je posmatranje svakog potrosaca kao investicije.
Identifikacija svakog potroSaa zna¢i da kompanija moze da kreira najprikladniju
promociju i to na interaktivan nacin. PotroSaci su licno adresirani i u moguénosti su da
odgovore. Podaci koji su uklju¢eni u ovu komunikaciju se beleze u baze podataka koje se
koriste za uspostavljanje dugoro¢nih odnosa adaptiranjem ponude kompanije potrebama
potrosaca (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007).
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Svi instrumenti integrisanih marketing komunikacija imaju svoje specifi¢nosti i razlicite
uloge, ali se primenjuju sa istim ciljem — prenosenjem jedinstvene promotivne poruke,
stvarajuci pozitivnu sliku o kompaniji i njenim proizvodima.

2.2 Integrisane marketing komunikacije kao savremena paradigma
trziSnog komuniciranja

Integrisane marketing komunikacije predstavljaju signifikantan element implementacije
koncepta holistickog marketinga prvenstveno zbog nastojanja da se povezu
komunikacione aktivnosti kompanije u jednu konzistentnu poruku koja moze biti poslata
putem razli¢itih medija istovremeno, a $to je determinisalo da su integrisane marketing
komunikacije dominantan pristup kompanija pri planiranju i realizaciji komunikacionih
programa.

Prelazak sa tradicionalnog na integrisano marketing komuniciranje je jedna od
najznacajnijih promena u istoriji oglasavanja i odnosi se na izraziti razvoj komuniciranja
kompanije sa potrosacima od poslednje decenije XX veka (Kitchen, Brignell, Li, Jones,
2004). U savremenim uslovima poslovanja bilo bi upitno izostavljanje implementacije
koncepta integrisanog marketing komuniciranja od strane kompanije jer bi to
podrazumevalo i izostanak uvidanja fundamentalne promene u komuniciranju izmedu nje
i njenih potroSaca. Potrosac¢i u aktuelnim uslovima dobijaju informacije o proizvodu
putem razli¢itih medija (televizija, radio, novine), a sve viSe vremena provode na
internetu i mobilnim telefonima, i zbog toga je vazno da svaki vid oglaSavanja proizvoda
bude povezan i jedinstven, jer se tako povecavaju i Sanse da ée potroSaci zapamtiti
poruke. Naime, danas su potrosaci ti koji iniciraju komunikaciju 1 traze informacije o
proizvodu, a na kompaniji je da te informacije i promotivne poruke budu jedinstvene i ne
zbunjuju potrosace. Promotivne poruke koje su poslate putem razli¢itih medija, a nisu
konzistentne, mogu doprineti zbunjivanju potroSaca i samim tim negativno uticati na
poziciju brenda i1 imidZ kompanije. Zbog toga, potreba za integracijom i koordinacijom
svih komunikacionih kanala i promotivnih poruka nije samo teorijska pretpostavka, vec¢
imperativ u praksi (Lee, Park, 2007).

IMK proces nalaze da su potrosaci pocetna tacka za odredivanje oblika poruka i medija
koji ¢e biti najadekvatniji za informisanje, ubedivanje 1 podsticanje akcije pa je klju¢na
karakteristika IMK upravo da se izbegava ,inside-out” pristup (od kompanije do
potrosaca), ve¢ se primenjujuci ,,outside-in‘ pristup polazi od potroSaca ka kompaniji u
cilju odredivanja komunikacionih metoda koje ¢e najbolje informisati potroSace i
motivisati ih na kupovinu proizvoda (Shimp, 2007).

Da proces integrisanog marketing komuniciranja zapo€inje potrosaima i potencijalnim
potrosacima da bi se vratio do komunikatora sa ciljem odredivanja najbolje 1 najefikasnije
metode putem koje bi komunikacioni programi mogli biti razvijani, naglasava i Percy
(2008). Poseban aspekt IMK koji isti autor istice je da je ono zapravo ,pogled na
celokupan marketing proces iz ugla potroSaca.”“ Naime, treba imati u vidu da jedan
pogled na proizvod ili uslugu jeste pogled koji ima kompanija, dok je drugi pogled
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potroSaca, zasnovan na onome Sto vidi, ¢uje, misli ili oseta. PotroSaci sagledavaju
komunikaciju kompanije sa njima kao tok informacija iz izvora koje oni ne mogu
razlikovati. SuStina, zapravo, i jeste u tome. Potrosaci su oni koji istovremeno jesu ili nisu
izloZzeni dejstvu viSe instrumenata IMK, pri tome percipiraju¢i ili ne percipirajuci
promotivnu poruku kao jedinstvenu. Na osnovu toga, moglo bi se tvrditi da su potrosaci
oni koji integriSu komunikacije, odnosno jedan je pogled koji kompanija ima na
integrisano marketing komuniciranje, a drugi je pogled potrosac¢a na IMK (Ewing, 2009).
Weilbacher (2001) je zakljucio da postoji potreba da se razmislja o efektima ekonomske
propagande i drugih instrumenata marketing komuniciranja iz perspektive IMK i
razumevanja kako potroSa¢i gledaju, spajaju, pojedinacne instrumente IMK u
sveobuhvatnu koncepciju brenda.

Kako navodi Kitchen (2005) ranih 1980-ih godina koncept integrisanog marketing
komuniciranja je bio neprepoznatljiva paradigma, a najveci deo teoretiCara i prakticara iz
oblasti marketinga posmatrala je svaki instrument marketing komuniciranja kao posebnu
funkciju, pa, iako je naglasavano da postoje elementi meduzavisnosti izmedu razlicitih
instrumenata marketing komuniciranja, ideja o integraciji u to vreme nije bila smatrana
moguéim pristupom za razvoj efektivnijih promotivnih kampanja. Vremenom je
implementacija IMK omoguc¢ila da se uokviri Sira slika marketing komuniciranja kroz
prepoznavanje vrednosti svakog instrumenta marketing komuniciranja na sistematski
nacin, §to je nosilo u sebi potencijal pove¢avanja komunikacionog uticaja, dodavanje
efektivnosti kreativnim idejama i obezbedivanje vece komunikacione konzistentnosti.
Takode, Belch i Belch (2012) navode da je jedan od osnovnih razloga zbog Cega
kompanije prihvataju koncept IMK razumevanje vrednosti (znacaja) strateSke integracije
razli¢itih instrumenata komuniciranja u odnosu na njihovu pojedinaénu primenu.
Koordinacijom tih instrumenata kompanije izbegavaju dupliranje i postizu sinergiju
primenom viSe instrumenata 1 na taj nacin razvijaju efikasniji 1 efektivniji program
marketing komuniciranja.

Belch i Belch (http://imc.sdsu.edu/articles-abstracts/ae_effect-imc.htm) navode da je
promena od tradicionalnog ka integrisanom marketing komuniciranju determinisana
brojnim faktorima ukljucujuéi: evoluciju od masovnog ka mikromarketingu,
fragmentaciju trzista i auditorijuma, povecanu upotrebu unapredenja prodaje 1 marketing
odnosa sa javnoSc¢u, proliferaciju novih medija i alternativa za dosezanje do potroSaca,
kao Sto je upotreba interneta i digitalnih sredstava komuniciranja, rapidan rast i razvoj
database marketinga. Lu (2009) ukazuje da do rasta primene IMK dovode fragmentacija
medija, nove komunikacione tehnologije, tehnike segmentacije i primena baze podataka
potrosaca. Madhavaram, Badrinarayanan i McDonald (2005) navode da su rastu i razvoju
IMK teorije i prakse doprineli: brojna i raznovrsna znafenja komuniciranja i
komunikacionih moguénosti, brzina, raspon i domet elektronske komunikacije koja vodi
kompanije prihvatanju globalne perspektive i brze promene okruZenja oglaSavanja.
Kitchen (2005) nudi jos jedno videnje trendova koji su doveli do pojave IMK, a ¢ine ih:
manja raspodela promotivnog budzeta na masovne medije, porast fragmentacije medija,
porast segmentacije potroSaca prema njihovim ukusima i preferencijama, laksi pristup
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bazama podataka potrosaca, jacanje lojalnosti potrosaca putem marketinga odnosa,
jaCanje imidza brenda i znaCaj odluka vezanih za medija miks i samim tim
komunikacionu efektivnost.

Prelazak na integrisano marketing komuniciranje uzrokovano je i fundamentalnim

promenama u naéinu na koji kompanije oglasavaju i prodaju svoje proizvode i usluge 1

promenama koje Belch i Belch (2009) oznacavaju ¢ak kao marketing revoluciju, a

odnose se na:

- Prebacivanje troSkova marketinga sa tradicionalnih medija oglaSavanja (za koje
mnoge kompanije smatraju da su njihovi troskovi postali veoma visoki, a da potrosaci
manje reaguju na oglaSavanje putem tradicionalnih medija ili ih ¢ak izbegavaju
menjajuci tv ili radio stanicu dok traje ekonomsko propagandni program) na druge
oblike promocije kao i na netradicionalne medije (kao $to su internet, unapredenje
prodaje, dogadaji, sponzorstva i direktni marketing koji iziskuju manje troskove).

- Rapidan rast interneta i drusStvenih medija koji menjaju nacin komuniciranja i
interakcije kompanija sa potroSaima — svakog dana sve viSe potroSaCa pretrazuje
internet traze¢i informacije o proizvodima, a procenjuje se da 60% Amerikanaca
koristi drustvene medije, Sto rezultira potrebom da kompanije imaju web sajt kao
integrisani deo marketing komunikacija i da treba da koriste npr. Facebook stranicu
ili oglase na YouTube-u ili slicnim sajtovima.

- Rast trziSne mo¢i trgovaca u odnosu na proizvodace - lokalni trgovci se integrisu u
regionalne, nacionalne ili medunarodne lance trgovine, koji diktiraju proizvodac¢ima
koje i kakve proizvode da isporuce, kada da to ucine, kao i kako da ih promovisu §to
determiniSe koriS¢enje instrumenata marketing komuniciranja kojima se obezbeduju
kratkoro¢ni efekti, na primer akcije unapredenja prodaje.

- Rast i razvoj database marketinga — gde baze podataka koje sadrze imena potroSaca,
demografski, geografski i psiholoski profil potrosaca, navike u kupovini, preferencije
medija, informacije o finansijama, kao i druge relevantne karakteristike, omoguéavaju
kompanijama da targetiraju potrosace upotrebom razli¢itih metoda direktnog
marketinga (telemarketing, e-mail, direktna posta), kao i da modifikuju ponudu
proizvoda individualnim potrebama i Zeljama potrosaca.*

- Zahtevi za vecom odgovornos¢u marketing agencija — S jedne strane, kompanije
zahtevaju od marketing agencija merljive rezultate kampanja, kao $to su rast prodaje,
trziSnog ucescéa i profitabilnosti, a sa druge, okrecu se ka agencijama koje mogu da
osmisle i sprovedu njihov IMK program, sto ¢esto podrazumeva da su specijalizovane
u oblastima internet i1 interaktivnog marketinga, direktnog marketinga, unapredenja
prodaje, kao i planiranja i kupovine medijskog prostora.

4 U tom kontekstu Ognjanov (2009) naglasava da ,,Povratna informacija o tome kako je poruka primljena
od izuzetnog je znacaja za unapredenje daljeg toka komuniciranja. Kompanija je u stanju da buduce poruke
prilagodi nacinu komuniciranja potrosaca kojima se obra¢a. Upoznavanje komunikativnog stila i
karakteristika potrosaca, kao i prilagodavanje poruke treba da rezultiraju boljim razumevanjem poruke i
njenim prihvatanjem®.
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Integrisano marketing komuniciranje igra veoma vaznu ulogu u procesu razvoja i
odrzavanja identiteta brenda i trziSne vrednosti brenda, a to je takode, jedan od razloga za
njegov rastuéi znacaj. U vreme kada se sve vise kompanija bori na trzistu i kada potrosaci
imaju sve manje vremena za donosSenje odluke o izboru brenda, potrebno je da kompanije
izgrade vizuelni identitet brenda koji ¢e biti prepoznatljiv i imati jedinstvene asocijacije u
svesti potrosaca. Koncept integrisanog marketing komuniciranja obuhvata svest i znanje
potrosaca o brendu, kao i imidz brenda tj. sliku koju potrosaci stvaraju o brendu na
osnovu svih kontakata koje imaju sa brendom ili kompanijom. Ovi kontakti mogu biti
rezultat razlicitih aktivnosti IMK, ukljucujuéi oglasavanje putem masovnih medija,
aktivnosti unapredenja prodaje, sponzorske aktivnosti na raznim dogadajima, web sajt na
internetu, sredstva direktnog marketinga (leci, brosure, katalozi), i sl. Takode, potrosaci
mogu imati kontakt ili dobiti informacije o brendu u prodavnicama gde se prodaje, od
prodavca, putem c¢lanaka ili pri¢a koje ¢uju ili procitaju u medijima. Dakle, upotreba vise
medija i instrumenata komuniciranja da bi se efektivno doseglo do potroSaca povecava
potrebu za njihovom integracijom, a samim tim i merenjem njihovih sinergetskih efekata.

Shimp (2007) upravo naglasava da je i praksi i filozofiji IMK koncepta svojstveno da svi
instrumenti IMK moraju teziti prezentovanju iste promotivne poruke i preneti tu poruku
dosledno putem razlicitih komunikacionih kanala, tj. mora se govoriti ,,jednim glasom*,
S§to je veoma vazno u postizanju jakog jedinstvenog imidza brenda i uticanju na ciljni
auditorijum. Uticanje na ciljni auditorijum ne podrazumeva samo uticaj na svest o brendu
ili poboljSavanje stavova o brendu, ve¢ uspesan IMK program usmerava komunikacione
aktivnosti na podsticanje nekog oblika ispoljavanja ponaSanja potroSaca. Takode, uspesSan
IMK program zahteva izgradnju dugoro¢nih odnosa izmedu brenda i potrosaca, $to je
sustinski vazan deo savremenog marketinga. Uspostavljanje uspeSne veze izmedu brenda
1 potroSaca vodi ka ponovljenoj kupovini 1 verovatno lojalnosti potroSa¢a tom brendu.
Odnosi izmedu brenda 1 potrosaa se neguju kreiranjem iskustava sa brendom koji
ostavljaju pozitivne i trajne utiske potrosaca o njemu.

Kada je u pitanju konceptualni obuhvat, jednu od najvise prihvacenih definicija dala je
Americ¢ka asocijacija agencija za oglasavanje — AAAA (American Association of
Advertising Agencies) po kojoj su integrisane marketing komunikacije koncept
planiranja marketing komuniciranja koji prepoznaje dodatu vrednost sveobuhvatnog
plana koji procenjuje strategijsku ulogu razli¢itih instrumenata promocije i kombinuje ih
da bi obezbedila jasnocu, konzistentnost 1 maksimalan komunikacioni uticaj na potrosace
(Vantamay, 2011).

Prethodna definicija naglaSava koriS¢enje svih instrumenata promocije da bi se postigao
maksimalan uticaj komunikacije. Medutim, odredeni zagovornici IMK koncepta
posmatraju IMK sa Sireg aspekta, §to je delom prikazano u tekstu ove tacke rada. Naime,
oni posmatraju IMK koncept kroz svaki kontakt koji potrosa¢i imaju sa proizvodom ili
kompanijom. Ovakav pristup zahteva da kompanija razvija ukupnu strategiju marketing
komuniciranja koja prepoznaje kako sve marketing aktivnosti kompanije, ne samo
promocija, komuniciraju sa potrosac¢ima. Pri tome, veoma je vazna njihova medusobna
integracija i koordinacija. Percepcija kompanije i njenih proizvoda od strane potroSaca je
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sinteza svih poruka koje primaju i svih kontakata sa proizvodom ili kompanijom, kao $to
su mediji oglaSavanja, cena, dizajn pakovanja, publicitet, aktivnosti direktnog
marketinga, unapredenje prodaje, web sajt, Cak i prodavnica gde se proizvod prodaje.

Na navedeno se nadovezuje definicija po kojoj je integrisano marketing komuniciranje
koncept pomocu koga kompanija pazljivo integriSe i koordinira mnoge svoje
komunikacijske kanale kako bi isporucila jasnu, konzistentnu i1 podsticajnu promotivnu
poruku o kompaniji i njenim proizvodima (Lee, Park, 2007). Autori Schultz i Wang nude
Siru perspektivu koja uzima u obzir sve izvore kontakata postoje¢ih ili potencijalnih
potros$aca sa proizvodom ili uslugom, pri ¢emu je integrisano marketing komuniciranje
nacin izgradnje dvosmerne komunikacije izmedu marketara i potroSaca, putem dijaloga
zasnovanog na dugoro¢nom razumevanju potrosaca i njihovog ponasanja u kupovini
(Duncan, 2005), te McGrath (2010) uvazavajuci i vizuelni identitet brenda pri interakciji
odnosno dijalogu izmedu kompanije i njenih potroSaca, predlaze definiciju po kojoj su
integrisane marketing komunikacije teorijski koncept koji se zalaze za visok nivo
komunikacione integracije izmedu brend menadzera i potrosaca, kao i za visok stepen
konzistentnosti promotivne poruke kroz ceo marketing miks, pocev od samog proizvoda
pa do svih medija marketing komuniciranja. U jo§ Sirem kontekstu, Schultz posmatra
integrisane marketing komunikacije kao strategijski poslovni proces koji se koristi za
planiranje, razvoj, sprovodenje i evaluaciju koordiniranog, merljivog, ubedljivog
komunikacionog programa sa potroSacima, zaposlenima, druStvom, i drugim ciljnim
relevantnim internim i eksternim auditorijumom, €iji je cilj da se ostvari i kratkoro¢ni

finansijski povracaj i izgradnja dugoro¢ne vrednosti brenda i odnosa sa potroSacima
(Schultz, 2004b).

Odredeni autori i pre 2000. godine (Nowak, Phelps, 1994; Cathey, Schumann, 1996;
Phelps, Johnson, 1996; Pickton, Hartley, 1998) nastojali su da pronadu zajednicke
elemente kojima bi se obuhvatio koncept IMK (Lee, Park, 2007; Kliatchko, 2008).

Nowak i Phelps (1994) sugeriSu da sve veéi broj marketara integriSe metode orijentisane
na rezultat kao Sto su unapredenje prodaje i promocija na koju kupci direktno odgovaraju
sa oglasavanjem koje se odnosi na imidz ili svesnost, Sto ruSi granice izmedu
tradicionalno nezavisnih disciplina marketing komunikacija i fundamentalno restrukturira
marketing komunikacije. Specifi¢nosti IMK na koje ukazuju ti autori su: ,,jedan glas®,
integracija 1 koordinacija. Marketing komunikacije treba da budu kao ,,jedan glas®, jer se
time omogucava da potroSaci prime jasnu i1 konzistentnu promotivnu poruku. Ista
promotivna poruka treba da se promovise putem svih medija i sredstava marketing
komunikacija kako bi se kreirao identitet brenda. Integrisane marketing komunikacije
podrazumevaju da u promotivnim kampanjama, instrumenti koriS¢eni za kreiranje imidza
1 za pokretanje potroSata na akciju, moraju biti integrisani. Ovakav pogled na
komuniciranje zahteva da razli€iti instrumenti promocije budu tako dizajnirani da apeluju
na razli¢ite potroSace u razliCitim fazama kupovine sa zajedni¢kim ciljem da postignu
maksimalan komunikacioni efekat. Dobro koordinisana marketing kampanja doprinosi
sinergetskim efektima komuniciranja koji se ogledaju u vecoj svesnosti o brendu,
njegovom imidzu ili pozitivnim stavovima.
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Cathey i Schumann (1996) identifikuju tri vazna aspekta IMK: integracija poruka i
medija, orijentacija ka auditorijumu i procena uticaja (Lee, Park, 2007). Navedeni autori
isticu znacaj koordinacije poruka i medija da bi se kreirala pozitivna komunikacija sa
potrosacima koji su u razli¢itim fazama kupovnog procesa. Zatim, naglasavaju znacaj
orijentacije ka potrosaima, istiCu¢i da integracija treba da bude dizajnirana iz
perspektive onih koji primaju promotivnu poruku, a ne onih koji je $alju. Pri tome, veoma
je vazno da se povratna reakcija potroSaca objektivno procenjuje, kako bi IMK bio
dinamican proces umesto da bude jednokratna aktivnost. Tre¢i aspekt IMK na koji
ukazuju dati autori jeste da uticaj IMK na marketing praksu i komunikaciju sa
potrosacima mora da se procenjuje, odnosno da se mere njegovi efekti.

Osnovu koncepta IMK prema Phelps-u i Johnson-u (1996) ¢ini pet elemenata: ,,jedan
glas®, koordinirane marketing komunikacije, direktni marketing, ciljevi sa merljivim
odgovorom i povecana odgovornost. Autori su do navedenih elemenata dosli sprovodeci
faktorsku analizu na odgovorima stru¢njaka za marketing komunikacije. ,,Jedan glas* i
koncept koordiniranog marketing komuniciranja podudaraju se sa opisom Kkoji daju
Nowak i Phelps (1994). Direktni marketing se odnosi na upotrebu direktnih
komunikacionih sredstava kao §to su e-mail ili telefonski pozivi, baze podataka potrosaca
1 direktan odgovor na promociju. Ovakav nacin komuniciranja naglasava znacaj baze
podataka potrosaca u savremenim marketing komunikacijama. Ciljevi sa merljivim
odgovorom stavljaju naglasak na opipljive rezultate kao $to su povecanje prodaje i svesti
o brendu. Poveéana odgovornost podrazumeva da menadZeri osecaju da njihova
odgovornost raste sa praksom primenjivanja integrisanih marketing komunikacija.

Autori Pickton i Hartli navode tri osnovna nivoa integrisanja koja nazivaju okrSajem,
bitkom i ratom (Ognjanov, 2009) — llustracija 2.

lustracija 2 — Nivoi integracija IMK

11 nivo Rat
integracije /‘\
Il nivo integracije Bitka Bitka Bitka
(strateski i takticki) %\ A A
I nivo integracije Okr3aji OkrSaji Okr3aji
(takticki)

Izvor: Ognjanov (2009, 88)
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,Okrsaj predstavlja prvi nivo integracije i podrazumeva usaglasavanje pojedinih
promotivnih elemenata. Drugi nivo nazivaju bitkama koje se odnose na koordinaciju
promotivnih kampanja, dok je tre¢i nivo, rat, strateSskog karaktera. Koordinacija
pojedinacnih okrSaja je potrebna da bi se dobila bitka, a njihova koordinacija obezbeduje
pobedu u ratu. Rast stepena integrisanosti obezbeduje pojacavanje pozitivnih efekata
postizanjem sinergije* (Ognjanov, 2009).

Kliatchko (2008) navodi da se veliki broj istrazivanja i akademskih radova objavljenih 1
nakon 2000. godine (Cornelissen, Lock 2000; Schultz, Kitchen 2000; Cornelissen 2001;
Duncan, Mulhern 2004; Gould, 2004; Kim, Han, Schultz, 2004; Kitchen, Brignell, Li,
Jones, 2004; Swain, 2004; Kitchen, 2005; Kitchen, Li, 2005; Kliatchko 2005;
Madhavaram, Badrinarayanan, McDonald, 2005; McGrath, 2005a; McGrath, 2005b;
Reid, Luxton, Mavondo, 2005) jo§ uvek bave definisanjem i teorijskim osnovama
koncepta integrisanog marketing komuniciranja.

U tom smislu, moguce je identifikovati, sa jedne strane, posmatranje integrisanih
marketing komunikacija kao ,,mode u menadzmentu* (Cornelissen, Lock 2000), a, sa
druge strane, kritike takvog stanovista argumentima da nedostatak jedinstvene definicije
IMK potice otuda sto je koncept u fazi pred-paradigme, Sto prethodni autori ne uspevaju
da citiraju adekvatnu literaturu u prilog svojim tezama, S§to trenutni komplikovaniji
obuhvat efekata ne znaci da ga buduénost nece razresiti i Sto sve to ne treba da bude
podrska statusu quo (Schultz, Kitchen 2000). Pored toga, u takvim razmatranjima mogu
se identifikovati upuc¢ivanje na greske u dosadasnjim pristupima u objasnjenju fenomena,
odnosno sugerisanje potrebe da se u tom smislu krene od prakse njegove implementacije
(Cornelissen 2001), potreba za redefinisanjem koncepta IMK kao ,tekuceg,
interaktivnog, kros-funkcionalnog procesa planiranja, izvrSenja i evaluacije komunikacije
brenda koje obuhvata sve strane u procesu razmene kako bi se maksimiziralo uzajamno
zadovoljenje potreba i Zelja“ (Duncan, Mulhern 2004), kao i sagledavanje IMK iz aspekta
drugacije paradigme — poststrukturalizma, gde su pojedina¢ne interpretacije od strane
praktiCara relevantne kao i teorijske (Gould, 2004). Reid, Luxton i Mavondo, (2005)
napominju signifikantnost dovodenja u vezu IMK sa trzisSnom orijentacijom i brend
orijentacijom u funkciji razumevanja koncepta. Kliatchko (2005) definise IMK kao
,koncept 1 proces upravljanja tokom vremena programima komunikacije brendova koji su
fokusirani na auditorijum, u centru marketing kanala i vodeni rezultatima“.

U pojedinim istrazivanjima fokus je na nivou primene koncepta u pojedina¢nim
drzavama — npr. Juzna Koreja (Kim, Han, Schultz, 2004), Kina (Kitchen, Li, 2005), dok
druga viSe ukazuju na probleme otpora u prihvatanju u praksi bilo ¢ega Sto je viSe od
»inside-out™ pristupa IMK gde se ,,skupljaju instrumenti promocije samo da bi lic¢ili
jedan na drugi (Kitchen, Brignell, Li, Jones, 2004), zatim na potrebu da pristup prihvate i
specijalisti za marketing komunikacije u kompanijama, organizacione kulture i top
menadzment tih kompanija (Swain, 2004), kao 1 potrebu da se implementacija IMK
shvati kao izrazito vazna unutar kompanije (Kitchen, 2005). Madhavaram,
Badrinarayanan i McDonald (2005) sagledavaju IMK i idetitet brenda u funkciji razvoja
strategije vrednosti brenda, u okviru ¢ega daju 1 konceptualni okvir razvoja teorije IMK.
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Takav okvir razvija i McGrath (2005a). Pojedina istrazivanja upucuju da implementacija
elemenata IMK u promotivnu poruku dovodi do snazZnijeg stava prema brendu (McGrath,
2005b).

Kliatchko (2008) ukazuje i da su prethodna istrazivanja u vezi sa rastu¢om zabrinuto$¢u
zbog mogucénosti merenja i efektivnosti programa IMK, koji takode nastavljaju da budu
predmet istrazivanja (Low 2000; Reid, 2003; Schultz, 2004a; Schultz, Cole, Bailey, 2004;
Ratnatunga, Ewing 2005), ¢ine¢i osnovu za veéu odgovornost i pritisak da poslovni
rezultat, u tom kontekstu, postane znacajniji.

Iako postoje razli¢ita shvatanja IMK, ono §to im je zajednicko je da je osnovni princip
sinergija instrumenata promocije, odnosno tvrdnja da svaki medij povecava doprinos svih
drugih medija, Sto daje kombinovane efekte medija i poveéanje zbira njihovih
pojedina¢nih efekata (Naik, Raman, 2003). Prava snaga IMK upravo je u sinergiji koja se
postize koriS¢enjem razli€itih instrumenata komuniciranja da bi se poslala jedna poruka.

Za razliku od pomenutih Pickton-a i Hartli-a, autori Schultz i Kitchen (2000)
identifikovali su cetiri nivoa IMK, pocev od taktiéne koordinacije instrumenata
promocije, redefinisanja obima (opsega) marketing komuniciranja, primene
informacionih tehnologija, do finansijske i strategijske integracije. Na osnovu empirijskih
istrazivanja koje su sproveli sa marketing agencijama koje razvijaju i sprovode marketing
komunikacione planove za svoje klijente, zakljucili su da se veéina kompanija nalazi ili
na prvom ili na drugom nivou. Neke kompanije su na treCem nivou, ali veoma mali broj
njih je na poslednjem, cetvrtom nivou.

Autor Kliatchko (2008) na postojece nivoe IMK preuzete od Schultz-a i Kitchen-a (2000)
dodaje 1 stubove IMK koje Cine, sadrzaj, komunikacioni kanali, stejkholderi 1 rezultati —
lustracija 3.
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lustracija 3 — Interakcija nivoa i stubova IMK

Nivoi IMK

) Finansijska i
Nivo strategijska -— sadrzaj kanali stejkholderi rezultati

integracija

Aplikacija informacione

Nivo tehnologije -— sadrzaj kanali stejkholderi rezultati

Redefinisanje obima marketing

Nivo

komuniciranja sadrZaj kanali stejkholderi rezultati

Takticka koordinacija

Nivo — > sadrzaj kanali stejkholderi rezultati

Izvor: Kliatchko (2008, 153)

Prvi nivo se poistoveéuje sa marketing komuniciranjem zasnovanim na ,,inside-out®
marketingu i zahteva malo ili nimalo fokusa na kupce i njihove potrebe. Marketing
komuniciranje se ogleda u relativno jednostavnom spajanju elemenata u promotivni miks
da bi se ¢uo jedan glas. Drugacije receno, IMK se fokusira na koordinaciju instrumenata
marketing komuniciranja da bi se postigla sinergija 1 konzistentnost 1 isporucila poruka sa
jasnim sadrzajem i sa maksimalnim komunikacionim uticajem. Krajnji cilj je da ciljni
auditorijum shvati poruku kao integrisanu, a ako je ovaj cilj postignut, onda je integracija
na ovom nivou ostvarena. Na drugom nivou IMK, komunikacioni kanali se viSe ne
posmatraju u konvencionalnom smislu, ve¢ iz ugla potrosaca, odnosno, treba
identifikovati one kanale koje potrosaci preferiraju 1 smatraju relevantnim, odnosno,
razmatrati Sta kupci zele da ¢uju ili vide, kada, gde i putem kojeg medija. Ovaj nivo
predstavlja ,,outside-in“ pristup. To je znacajan korak u pravcu integrisanih marketing
komunikacija koje pokre¢u potroSaci i njihove potrebe. Sagledavanje marketing
komuniciranja na ovaj na¢in omogucava slanje 1 isporuku relevantnije poruke kojom se
efikasnije povezuje sa potrosac¢ima, a time se i odreduje uspeh i efekti IMK na ovom
nivou. Tre¢i 1 Cetvrti nivo integracije pomeraju se sa osnovnog komuniciranja i
kombinovanja elemenata promotivnog miksa, na $iri kontekst komuniciranja za koji je
potrebno veliko ulaganje u izgradivanje baza podataka potroSaca na osnovu kojih se
moze vrsiti segmentacija kupaca i usmeravanje komunikacija ta¢no odredenom profilu
kupaca. Informacione tehnologije omogucavaju kompanijama da upoznaju, razumeju i
bolje identifikuju profitabilne i relevantne potroSace pravljenjem i upravljanjem bazama
podataka o potrosac¢ima. Detaljnije znanje o potroSacima obezbeduje kompanijama bolje
povezivanje sa ciljnim auditorijumom, kreiranjem poruke sa ciljnim sadrZajem,
upotrebom preferiranih kanala, kao 1 koriS¢enjem osnovnih 1 sofisticiranih instrumenata
za merenje efekata komuniciranja, ¢ime se identifikuje koje grupe potrosaca su
profitabilne, koje su rizi¢ne ili koje pokazuju potencijalni rast. Na poslednjem nivou IMK
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menadzeri utvrduju odnos investicija i dobijenih rezultata. Moguénost kompanije da meri
i postigne zeljene ciljeve zna¢i da je dobro definisala i razumela najprofitabilnije
potroSace i relevantne stejkholdere. Takode, ovo implicira da su menadZeri na ovom
nivou identifikovali i najviSe relevantne i preferirane kanale za slanje poruke, kao i sam
sadrzaj poruke, a time i postigli uspesnu interakciju i vezu sa potrosacima. Integracija
treba da se pomera sa taktike na strategiju, kao Sto se i vidi iz prikaza (zasnovano na
Kliatcho 2008, Schultz, Kitchen 2000).

Vazan deo IMK koncepta ¢ini komuniciranje kompanije sa potroSaima zasnovano na
bazama podataka potro$aca. Pojedini autori smatraju da baze podataka potroSaca imaju
centralnu ulogu u konceptu IMK (Duncan, 2002), Sto se i moze ista¢i upotrebom
direktnog marketinga i medija za direktnu komunikaciju sa potrosa¢ima. Na osnovu
demografskih, geografskih, psihografskih i1 bihevioristickih informacija o potroSacima
moze se kreirati prava slika i napraviti profil potrosaca koji ¢ini osnovu za slanje ciljno
usmerene promotivne poruke i pravilan izbor instrumenata i medija IMK. Na osnovu
podataka iz baze podataka potro$ac¢a moze se do¢i do merljivih rezultata kao $to su porast
prodaje i stope zadrzavanja potroSaca, a takode, kompanije mogu da stvore i neguju
profitabilne odnose sa potrosa¢ima i drugim stejkholderima, kontrolisanjem uticaja svih
poslatih poruka i stvaranjem svrsishodnog dijaloga sa potroSacima.

IMK koncept je evoluirao od toga da bude samo ,uredaj” koji spaja instrumente
promocije do toga da je strategijski proces povezan sa brend menadzmentom (Kitchen,
2004), odnosno, sastavni je deo strategije brenda (Madhavaram, Badrinarayanan,
McDonald, 2005). IMK treba da zameni raznovrsne instrumente promocije, a brend
menadzment treba da se koristi za iniciranje 1 odrzavanje kontinuiranog dijaloga sa
potroSacima i za unapredivanje odnosa sa njima (Vargo, Lusch, 2004). IMK strategija se
moze definisati kao skup procesa koji ukljuc¢uju planiranje, razvoj, izvrSenje 1 procenu o
koordinisanom, merljivom, ubedljivom programu brend komuniciranja tokom vremena sa
potroSa¢ima, zaposlenima, saradnicima, 1 drugim ciljnim grupama, odnosno sa svom
relevantnom publikom unutar i izvan kompanije (Madhavaram, Badrinarayanan,
McDonald, 2005). Zbog toga se moze reé¢i da je efektivna IMK strategija integrisani deo
strategije trzi$ne vrednosti brenda. Isti autori naglasavaju da su IMK strategija i strategija
identiteta brenda klju¢ne komponente sveobuhvatne strategije kompanije vezane za
izgradnju trziSne vrednosti brenda — llustracija 4. IMK je sredstvo koje pomaze
kompanijama da budu efektivnije u ostvarivanju komunikacionih ciljeva vezanih za
brend. Pored toga, Naik i Raman (2005) naglasavaju prednosti sinergije kroz vise
razli¢itih medija kako bi se izgradila trziSna vrednost brenda. Uz to, marketing
komuniciranje doprinosi trziSnoj vrednosti brenda, povecanjem svesti o brendu i
pozitivnim imidzom brenda, jer uspesno integrisano marketing komuniciranje moze da
omoguci zeljene odgovore potrosaca (Carlson, Gove, Dorsch, 2003).
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llustracija 4 — Uticaj IMK na vrednost brenda - konceptualni okvir

Faktori brend identiteta Faktori vrednosti brenda
kontakti kontakti

Orijentacija IMK sinergija

na brend identitet

Interaktivnost
Konzistencija
Komplementarnost

Podrska top
menadZmenta Trzi$na vrednost
brenda
Svesnost
Imidz

Interna marketing
orijentacija

Efektivnost
IMK

Izvor: Madhavaram, Badrinarayanan, McDonald (2005, 75)

Integrisano marketing komuniciranje je strategija poslovnog procesa koja doprinosi
izgradnji vrednosti brenda (Schultz 2004a), a uz pomo¢ sinergije komunikacionih
instrumenata kreira velike ubedivacke efekte na koje potrosaci nailaze putem kontakta sa
brendom (Chang, Thorson, 2004). Upravljanje trzistima u IMK konceptu pretpostavlja da
Ceo proces razvoja programa integrisanog brend komuniciranja stavlja ciljno trziste u
srediSte poslovanja kako bi se efikasno reSavale njihove potrebe i1 Zelje 1 uspostavili
dugoro¢ni 1 profitabilni odnosi sa potroSacima ciljnog trzista (Kliatchko, 2005).

Primenom koncepta integrisanog marketing komuniciranja kompanija moZe da kreira
jasan 1 konzistentan imidZ putem jedinstvene promotivne poruke 1 koordiniranja razli¢itih
komunikacionih kanala. Takode, jo§ jedan od razloga zasto kompanije treba da sprovode
integrisano marketing komunicranje moze se naci u ¢injenici da su potroSaci sve vise
okrenuti ka vizuelnom, kao i da je prenoSenje znacenja brenda i njegovo pozicioniranje
kroz dizajn veoma vazno. Ulaganje u vizuelni identitet kompanije (korporativni identitet)
ili proizvoda je jednokratno, ali je ujedno dugoroc¢na investicija koja gradi uspesan imidz
i razvija brend. Vizuelna komunikacija kombinuje govor, pisani jezik i slike u porukama
koje su estetski zadovoljavajuée, ostvaruju vezu sa publikom i1 obezbeduju joj relevantne
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informacije. Vizuelni identitet podrazumeva originalni dizajn logoa, boju, oblik slova po
kojima je kompanija prepoznatljiva na prvi pogled (Mesaros, Lekovié, 2011). Prilikom
kreiranja integrisanog marketing komuniciranja u kontekstu formiranja vizuelnog
identiteta kompanije, neophodno je voditi raCuna da slogan i zaStitni znak kompanije
budu isti u svim medijima, i da se postigne psiholoska kontinuiranost u kojoj se jedna
slika ili tema koriste u svim medijima. Takode, isticanjem imena brenda povecava se
njegovo prepoznavanje i brze prise¢anje (Baker, 2003). Zbog toga je potrebno da se ime
brenda u svakoj poruci i putem svih medija prikaze na isti nacin da ne bi doslo do
zbunjivanja potroSaca. Ovakav nacin oglaSavanja je neophodan kako bi se stvorio
vizuelni identitet brenda i kako bi potroSa¢i imali jedinstvenu sliku brenda i
korporativnog identiteta kompanije.

Sumirajuci navedeno, moze se jo§ jednom istaci da je, uprkos raznolikosti, prvenstveno u
Sirini obuhvata koncepcije, u definicijama IMK, moguce identifikovati kao zajednicko
naglasavanje koriS¢enja viSedimenzionalnog instrumentarija trziSnog komuniciranja,
nekada zajedno i sa ostalim instrumentima marketing miksa, kako bi se postigao
maksimalan, sinergetski uticaj na potroSace putem komuniciranja, kao i isticanje potrebe
da promotivna poruka koja se Salje ciljnom auditorijumu (koji osim potroSaca, po
pojedinim autorima obuhvata i1 druge stejkholdere) bude konzistentna. Medutim, razlike
koje u obuhvatu navedenih definicija postoje i koje dovode do toga da je pronalazenje
zajednickog konceptualnog oslonca integrisanih marketing komunikacija znacajan izazov
(Cook, 2004), predstavljaju i vaznu barijeru za obuhvat njegovih efekata. Predvida se da
se univerzalno prihvacena 1 sveobuhvatna definicija, kao 1 merenje zasnovano na takvoj
definiciji, verovatno neée pojaviti u skorije vreme (Dong, Chan, 2007). Determinante
tako sporog napretka su dvostruke. Prvi razlog je u tome §to su domen i praksa IMK
raznovrsni, pa je trazenje zajednicke konceptualne osnove teSko. Drugi razlog je u tome
Sto se koncept i dalje razvija izvan granica tradicionalnih medija i instrumenata marketing
komuniciranja (Cook, 2004).

3 Premise realizacije sinergije instrumenata trziSnog komuniciranja

Integrisano marketing komuniciranje mora da bude obuhvaceno celokupnom marketing
strategijom kompanije, da je konzistentno sa marketing ciljevima kompanije, da bude
usmereno ka ciljnim segmentima, kao i da odslikava definisanu strategiju kompanije.

Upravljanje integrisanim marketing komuniciranjem ukljuuje proces planiranja,
sprovodenja, evaluacije 1 kontrole upotrebe razlicitih elemenata promotivnog miksa radi
komunikacije sa potroSacima na efektivan nacin.

Analogno slu¢aju ostalih poslovnih funkcija, planiranje je znacajno i u razvoju i
implementaciji efektivnog IMK programa. U okviru plana se uzima u obzir koja je
funkcija svakog od instrumenata promotivnog miksa, definisu se odgovarajuce strategije
za svaki od njih, determiniSe se modus integracije, plan realizacije i razmatra se nacin
ocenjivanja rezultata, odnosno merenja efekata, kao i korigovanja eventualnih gresaka.
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Mesto IMK plana u nivoima planiranja u kompaniji prikazuje llustracija 5.

llustracija 5 — Strategijski plan ,, od vrha ka dole

Korporativni
plan
\4
Korporativna
strategija
Korporativne Funkcionalni nivo
taktike planiranja
\4
Marketing
v
Marketing strategija
Vv
Marketing taktike IMK plan
v
IMK
strateaiia
IMK
taktike

Izvor: Belch, Belch (2009)

Kao $to je moguce videti, strategijski plan podrazumeva tri nivoa. Naime, zapo€inje
korporativnim planom i pomera se na funkcionalne nivoe u kompaniji, medu kojima je 1
marketing funkcija, u okviru koje je marketing plan kojim se definiSu odgovarajuci
ciljevi, strategije i taktike. Plan, strategija i taktika IMK su tre¢i nivo posmatranja i
podrazumevaju da su ukljuceni u nivo niZi od plana, strategije i taktike marketinga kao

poslovne funkcije.

Autor Shimp (2007) dalje razraduje elemente relevantne za program IMK — llustracija 6.
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llustracija 6 — Donosenje odluka i postizanje Zeljenih efekata u vezi sa IMK programom
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Izvor: Shimp (2007, 17)

Prikazani model se sastoji iz fundamentalnih odluka, odluka o sprovodenju programa

IMK, efekata i evaluacije programa.

Fundamentalne odluke se odnose na targetiranje, pozicioniranje, postavljanje ciljeva i
budzet. Targetiranje je osnova da marketing komuniciranje isporuci promotivnu poruku
precizno, kao i da spreci ,,rasipanje* slanje poruke potrosacima koji ne pripadaju ciljnom
auditorijumu®. Selekcija ciljnin segmenata predstavlja baziéni korak ka efektivnom i

® Nacini identifikovanja trzi$nih segmenata, targetiranja ciljnog auditorijuma i pozicioniranja na njima
pomoc¢u marketing komuniciranja u domac¢im uslovima prikazani su, izmedu ostalog, u Djokic, Salai,
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efikasnom marketing komuniciranju, pri ¢emu kompanije identifikuju potencijalno ciljno
trziSte na osnovu demografskih karakteristika, zivotnog stila, navika u koriS¢enju
proizvoda, kao i geografskih faktora. Pozicioniranje, odnosno pozicija brenda, je klju¢na
karakteristika, korist ili njegova slika u svesti potro$a¢a. Prilikom kreiranja IMK
programa mora se odrediti koja je osnovna ideja koja sazima znacenje brenda i
diferencira ga od konkurentskih brendova. Determinisanje ciljeva je varijabilno i u skladu
sa oblikom marketing komunikacija, a da bi se postavljeni ciljevi i postigli, neophodno je
izvrsiti raspodelu finansijskih sredstava na pojedina¢ne instrumente.

Fundamentalne (strateske) oduke determiniSu takticke odluke koje se odnose na
realizaciju programa IMK, u smislu izbora instrumenata promocije, odredivanja poruka,
medija i vremena emitovanja. Za donoSenje odluke o kreiranju promotivne poruke
neophodno je da sadrzaj promotivne poruke bude zasnovan na strategiji pozicioniranja
brenda, a da bi promotivna poruka bila preneta, potrebno je da postoje odredeni mediji za
svaki od instrumenata promocije. Odluke o izboru medija kojim ¢e se prenositi
promotivne poruke dominanto zavise od prethodno donetih fundamentalnih odluka, a
odnose se na izbor ciljnog auditorijuma, strategije pozicioniranja, ciljeva koji se Zele
posti¢i, kao i budzeta koji je odreden za kampanju. Takode, za marketing komuniciranje
je relevantno postojanje kontinuiteta umesto ponovnog zapocinjanja oglaSavanja na
odredeno vreme, prekidanja na neko vreme i ponovnog vracanja ili stajanja.

Ocekivani efekti kao konsekvenca donetih odluka su jacanje brenda i uticanje na
ponasanje potrosaca i njihov uzajamni uticaj. Nakon $to su odredeni ciljevi marketing
komuniciranja, iskombinovani elementi, izabrani promotivna poruka i mediji, sprovedeni
svi programi, sledi evaluacija programa uporedivanjem postignutih rezultata sa
postavljenim ciljevima, gde se rezultati mogu meriti na osnovu pokazatelja ekonomskih i
komunikacijskih efekata. Ukoliko rezultati nisu postignuti, slede korektivne akcije — npr.
vece investicije, drugacija kombinacije komunikacionih elemenata, revizija kreativne
strategije 1 slicno. Jedino sistematizovano determinisani ciljevi i merenje rezultata
omogucava evaluaciju uspesnosti programa marketing komuniciranja.

Moriarty, Mitchell i Wells (2009) navode da strategijsko planiranje marketing
komunikacija obuhvata odredivanje ciljeva, odluke o strategijama i Sprovodenje taktika.

Belch i Belch (2012) takode daju model planiranja IMK — llustracija 7.

Kovac-Znidersic, Djokic i Tomic (2013), Grubor, Djokic, Milicevic i Kovac-Znidersic (2014), Dokic,
Doki¢, Pavlovi¢ i Kovaé-Znidersi¢ (2014) i Grubor, Djokic, Djokic i Kovac-Znidersic (2015). Prikaz
razli¢itih reakcija trzi$nih segmenata na brendove istrazivan kvalitativnim istrazivanjem dat je i u Brecic,
Filipovic, Gorton, Ognjanov, Stojanovic i White (2013).
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lustracija 7 — Model planiranja IMK
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Izvor: Belch i Belch (2012, 30)
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Planiranjem promotivnog programa definiSe se kako kompanija moze efektivno da
komunicira sa potroSac¢ima sa ciljnog trziSta. Marketari uzimaju u obzir proces kroz koji
potrosaéi prolaze u odgovaranju na marketing komunikacije jer potroSaci razlicito
reaguju kada je u pitanju donoSenje rutinskih odluka za kupovinu — npr. svakodnevnih
proizvoda u odnosu na situacije kada im je potrebno da razmisle pre nego §to kupe
proizvod. Utvrdene distinkcije imaju reperkusije na promotivnu strategiju.
Komunikacione odluke vezane za razliCite izvore, poruke i kanale, takode moraju da se
razmatraju. Marketari treba da znaju efekte upotrebe razlicitih instrumenata promocije,
kao i kada je koji od njih adekvatan za promociju brenda. Razmatranje medija miksa i
troSkova razlic¢itth medija moze da se obuhvati u ovoj fazi. Znacajan deo planiranja
promotivnog programa u ovoj fazi se odnosi na utvrdivanje komunikacionih ciljeva i
zadataka. Nakon $to su odredeni komunikacioni ciljevi, paznja se posvecuje budzetu
promocije, gde se postavlja pitanje koliko ¢e koStati promotivni program i kako ¢e se
novac rasporediti na razli¢ite instrumente promocije. U toj fazi, budzet je okviran i nece
biti kona¢no odreden sve dok se ne kreira strategija promotivnog miksa.

Razvoj IMK programa je najdetaljniji korak procesa planiranja promocije jer svakom
instrumentu promocije su imanentne odredene prednosti i ograni¢enja. U toj fazi
planiranja, donose se odluke o ulozi i znacaju svakog instrumenta i njihovoj koordinaciji
sa drugim instrumentima promocije. Kao §to se vidi na ilustraciji, svaki element
promotivnog miksa ima svoje ciljeve, budzet i strategiju. Takode, dve odluke koje se
donose za svaki od instrumenata promocije vezane su sa promotivnu poruku i medije
kojima ¢e se ona prenositi. U okviru promotivne poruke odreduju se apeli i ideje koje
kompanija zeli da prenese svom ciljnom auditorijumu, kao i putem kojih medija, prilikom
¢ijeg izbora treba razmatrati njihove cene, prednosti i ograni¢enja, kao i mogucnost da
isporuce (prenesu) promotivnu poruku na pravi nac¢in ciljnom auditorijumu.

Poslednja faza procesa planiranja IMK je monitoring, evaluacija i kontrola promotivnog
programa. Relevantno je utvrditi meru u kojoj IMK program ispunjava ciljeve i
omogucava kompaniji da postigne marketing i komunikacione ciljeve. Kompanija se ne
fokusira samo na meru u kojoj je uspeSan program IMK, nego i razloge uspeha i
neuspeha. Na primer, problem sa programom ekonomske propagande moze da bude u
poruct ili mediju koji ne doseze dovoljno do ciljnog auditorijuma. MenadzZeri moraju da
znaju razlog rezultata kako bi preduzeli adekvatne korake i izvrsili korekciju programa.

Percy (2008) navodi da strategijsko planiranje IMK ukljucuje 5 koraka:

1. identifikovanje i selekcija odgovarajuceg ciljnog auditorijuma,

2. odredivanje kako ciljni auditorijum uti¢e na donoSenje odluka o proizvodu i brendu,

3. utvrdivanje kako ¢e brend biti pozicioniran unutar Ssopstvenog marketing
komuniciranja,

4. postavljanje komunikacionih ciljeva,

odredivanje odgovaraju¢eg medija miksa konzistentnog sa komunikacionim ciljevima

da bi se optimizirala poruka upucena potrosacima.

o
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U okviru IMK programa, situaciona analiza se fokusira na faktore koji uticu i koji su
relevantni za razvoj promotivne strategije. Kao i prilikom analize celokupne marketing
strategije, situaciona analiza promotivnog programa obuhvata i internu i eksternu analizu
(Belch, Belch, 2012). Interna analiza se odnosi na mogucnosti kompanije i njenu
sposobnost da kreira i realizuje uspesan promotivni program, organizovanje odeljenja za
promociju i uspeh ili neuspeh prethodnog programa. Pored navedenog, interna analiza
treba da ukaze na prednosti ili nedostatke osmiSljavanja promotivnog programa u
kompaniji u odnosu na unajmljivanje agencije, kao i da procenjuje snhage i slabosti
kompanije ili brenda sa aspekta imidza. Interna analiza, takode, procenjuje snagu i
slabosti proizvoda ili usluge, pakovanje, cenu, dizajn, i sl. Sve informacije su relevantne
prilikom osmisljavanja i kreiranja promotivnih poruka. Eksterna analiza se fokusira na
faktore kao $to su karakteristike potroSaca, trziSni segmenti, strategije pozicioniranja i
konkurenti. Znacajan deo eksterne analize je detaljno razmatranje karakteristika
potroSaca i kupovnih navika, njihov proces odlucivanja i faktori koji uticu na njihove
odluke o kupovini, a paznja mora biti usmerena i na percepciju i stavove potrosaca,
njihov Zivotni stil 1 kriterijjume za donoSenje odluke o kupovini. Kljuéni elemenat
eksterne analize je procena trziSta. Atraktivnost razli¢itih trziSnih segmenata mora biti
procenjena kako bi se identifikovali ciljni segmenti za pozicioniranje proizvoda. Direktna
i indirektna konkurencija su takode predmet eksterne analize. [ako se konkurenti takode
analiziraju u okviru situacione analize celokupnog marketing plana, jo§ veca paznja im je
posvecena U kontekstu promotivnog aspekta, gde je fokus na analizi snaga i slabosti
konkurenata, njihovoj strategiji segmentacije, targetiranja i pozicioniranja, kao i njihovoj
promotivnoj strategiji. Eksterna analiza obuhvata i analizu marketing okruzenja i
trendova koji mogu uticati na promotivni program, kao njihovih konsekvenci na zivot
potroSaca, ponasanje i komunikaciju.

Kompleksnosti planiranja IMK doprinosi to $to je poruku potrebno poslati razli€itim
ljudima tj. razli¢iti ljudi uticu na donoSenje odluke o IMK, zatim oni imaju razliCite
interese i navike u pogledu medija (Percy, 2008). Podetnom tatkom svih odluka
marketing komuniciranja smatra se odabir ciljnog auditorijuma (targetiranje). Da bi
marketing komuniciranje bilo uspes$no, marketari treba da razumeju ko je njihov ciljni
auditorijum, Sta znaju i osecaju o kompaniji i njenim proizvodima, kako bi znali kako da
komuniciraju sa njima i uti¢u na njihov proces donoSenja odluka o kupovini (Belch,
Belch, 2012). Takode, marketari treba da znaju kako je trziSte raspolozeno da odgovori
na razlicite izvore komuniciranja i razli¢ite oblike promotivnih poruka. Pre nego Sto
donesu odluke vezane za izvor poruke, oblik poruke, medije, marketari moraju da
razumeju potencijalne efekte odluka vezanih za navedene faktore.

Proces marketing komuniciranja zapravo pocinje identifikacijom ciljnog auditorijuma
koji ¢e biti u fokusu komunikacionih aktivnosti kompanije, a targetiranje omogucava
donosiocima odluka da preciznije usmere 1 isporuce promotivnu poruku. Identifikacijom
ciljnog trzista izoluju se potrosaci sa slicnim zivotnim stilom, potrebama i zeljama, ¢ime
se povecava znanje kompanije o njihovim specifiénim zahtevima, $to im omogucava da
komunikacioni program, informisanje i/ili ubedivanje potroSaca za kupovinu proizvoda
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ucine boljim (Belch, Belch, 2012). Postoje cetiri osnovne ,ciljane karakteristike™ koje
samostalno ili u kombinaciji uti¢u na ponasanje potrosaca i njihovu reakciju na marketing
komunikacije — demografske, geografske, psihografske i bihevioristicke (llustracija 8).

llustracija 8 — Klasifikacija cetiri osnovne ,, ciljane karakteristike “ potrosaca

Lakoc¢a merenja
A
Tesko
Bihevioristi¢ke
Psihografske
Geografske

Demografske
Lako

Niska Visoka Predvidljivost

ponasanja potroSaca

Izvor: Shimp (2007, 91)

Da bi kompanija dobro pozicionirala proizvode na trzistu, potrebno je da razume nacin na
koji se potroSaci informisu o proizvodima. Informisanje potrosaca se definiSe kao ,,proces
putem kojeg ljudi primaju, slusSaju, razumeju, pamte i koriste razne podatke, informacije,
procene, predvidanja i drugo, a koje uticu na njihove odluke u kupovini (Marici¢, 2011).
Proces informisanja potrosaca pocinje stimulansima i prolazi kroz faze izlozenost
stimulansima, paZnja, razumevanje, prihvatanje i pam¢enje, i zavrSava se u memoriji
potrosaca (ilustracija 9). Autori Babin i Harris (2012) takode predstavljaju proces
informisanja potrosaca kroz faze (izloZenost, paznja, razumevanje, elaboracija) kroz koje
potrosaci prolaze da bi memorisali ili ne datu informaciju (ilustracija 9).
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llustracija 9 - Faze procesa informisanja potrosaca

Izlozenost stimulansima
Paznja
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lzvor: Mari¢i¢ (2011, 337)

llustracija 10 - Komponente obrade informacija kod potrosaca

[ Izlozenost ] o Memorija
) ¥ . Senzorna
Paznja > Radna/kratkoro¢na
: C 2 N Dugorocna
Razumevanje : >
i ¥ ‘ .=
Elaboracija ]’""""""““j

Izvor: Babin, Harris (2012, 62)

Na osnovu dve navedene ilustracije moze se zakljuciti da je za kompanije vazno da znaju
kako potrosaci primaju i pribavljaju informacije, §ta im skrec¢e paznju, kako razumeju
poruke i kako ih percipiraju da bi ih na kraju memorisali. Ono $to je posebno vazno je Sta
se deSava sa tim informacijama kada se nadu u memoriji potroSaca i kako ubediti
potrosace putem stimulansa da kupe proizvod.

Autor Shimp navodi da se proces informisanja kroz koji prolaze potrosaci sastoji iz
nekoliko koraka (Shimp, 2007):

- izloZenost informacijama,

- obracanje paznje,

- razumevanje informacija,

- slaganje sa informacijama,
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- zadrzavanje prihvacenih informacija u memoriji,

- preuzimanje (pronalazenje) informacija iz memorije,
- izbor alternativa (odlucivanje),

- ponaSanje na osnovu odluke.

Osnovni zadatak marketing komuniciranja je upravo da prenese (isporuc¢i) poruku
potrosa¢ima. Pri tome oc¢ekuje se da ¢e potrosaéi tu poruku videti, razumeti ideju i
preduzeti odredenu akciju o¢ekivanu od strane marketara. Medutim, potrosaci ne shvataju
uvek poruku na nacin na koji su marketari zamislili i u tom smislu razumevanje poruke
nije uvek ,,ispravno®. To se deSava zbog percepcije koja moze ali i ne mora da bude ista
kao i objektivna stvarnost. Percepcija je zapravo svest potroSaca o stvarnosti i nacin na
koji je tumace i samim tim je subjektivna. Potrosa¢i primaju informacije kroz cula a
kompanije Salju stimulanse da im aktiviraju cula, ali isti stimulansi ne moraju biti
primljeni na isti nac¢in 0d potroSaca, $to znaci da potroSac¢i mogu razliito da percipiraju
informacije ili proizvod $to utice i na razli¢ito ponasanje u kupovini.

Izlaganje promotivnoj poruci odnosi se zapravo na to da su potroSaci u kontaktu sa
porukom (vide je u novinama, ¢uju na radiju, primete na internetu, itd). Iako je izlaganje
promotivnoj poruci neophodan uvodni korak ka narednim fazama procesa informisanja,
sama cCinjenica o izlozenosti potroSaca promotivnoj poruci nije garancija da ¢e poruka
imati bilo kakav uticaj na potrosace, tj. izloZenost predstavlja potreban, ali ne i dovoljan
uslov uspesnosti marketing komuniciranja. Generalno posmatrano, taj uspeh je
determinisan kvalitetom same poruke i frekvencijom njenog emitovanja, a u funkciji je
odluka o iznosu budzeta za marketing komuniciranje i odabira adekvatnih medija i
sredstava kojima se prenosi poruka. Jednom re¢ju, znacajan udeo ciljnog auditorijuma ¢e
biti izlozen promotivnoj poruci ukoliko se donesu adekvatne odluke vezane za budzet i
medije marketing komuniciranja.

Obracanje paznje predstavlja fokusiranje kognitivnih resursa i razmisljanje o poruci kojoj
je potrosac izlozen. Treba imati u vidu da potroSaci obracaju paznju na samo mali broj
promotivnih poruka jer je traznja za njihovom paznjom velika, a kapacitet obrade
informacija limitiran. Efikasno koriS¢enje limitiranog kapaciteta obrade informacija
zahteva da potroSaci selektivno rasporeduju energiju samo na poruke koje su relevantne i
ticu se njihovih trenutnih ciljeva pa se marketing komuniciranjem moze pridobiti paznja
potroSaa ako se kreira takva poruka koja zaista apeluje na potrebe potroSaca za
relevantnim informacijama o proizvodu. Efektivne marketing komunikacije su, dakle,
dizajnirane da izazovu interes potroSaca, apelovanjem na one potrebe koje su najvise
relevantne ciljnom auditorijumu $to zapravo nije nimalo lak zadatak posebno kada se ima
u vidu da su pretrpani i promotivnim porukama drugih kompanija koje se bore za njihovu
paznju.

Marketing komunikacije su efektivne kada potrosac¢i razumeju znacenje koje marketari
zele da im prenesu promotivhom porukom ispravno, odnosno na nacin kako je
komunikator zamislio. Razumevanje se nekada identifikuje i sa percepcijom, a oba pojma
zapravo podrazumevaju interpretaciju. S obzirom na subjektivnost imanentnu coveku,
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gde ljudi reaguju onako kako percipiraju svet, a ne onako kakav je on zapravo, tema
razumevanja i percepcije je jedan od najvaznijih predmeta marketing komuniciranja.
Kontekst ili situacija u kojoj potrosaci primaju informacije igra znacajnu ulogu u tome Sta
¢e se razumeti 1 kako ¢e se interpretirati. Takode, raspoloZenje potroSaca moze imati
znacajan uticaj na percepciju pa potrosaci koji su dobro raspolozeni i kKoji imaju pozitivan
pogled na svet ujedno i viSe voljni da pozitivho reaguju na stimulanse promocije.
Polaze¢i od navedenog, marketari neretko Kkoriste apele humora i nostalgije u
promotivnim porukama kako bi potrosace doveli u pozitivno raspolozenje.

Sa aspekta marketing komuniciranja, pored razumevanja promotivne poruke od strane
potrosaca izuzetno je relevantno i njihovo slaganje sa njom jer razumevanje po sebi ne
podrazumeva da ¢e poruka promeniti stavove potrosaca ili uticati na njihovo ponasanje.
Slaganje potroSa¢a sa porukom determinisano je Kkredibilitetom poruke i njenim
potencijalnim sadrzavanjem apela kompatibilnih vrednostima relevantnih potrosa¢ima.

Zadrzavanje, pretrazivanje i pronalazenje prihvacenih informacija u memoriji obuhvata,
sa aspekta marketing komuniciranja, pitanja koja se odnose na ono §to potro$a¢i pamte
(prepoznaju ili ¢ega se secaju) o marketing stimulansima (podsticajima) i kako pristupaju
informacijama koje imaju kada biraju izmedu razli¢itih proizvoda kojima zadovoljavaju
istu potrebu. ,,Memorija je, u tom smislu, nerazdvojna od procesa ucenja, ali treba imati u
vidu da su informacije koje su naucene i nalaze se u memoriji potrosaca relevantne za
potrosacev izbor samo kada su pretrazivane* (Kesi¢, 2003). Da bi postigli postavljene
ciljeve, marketing komunikatori kombinuju sve raspolozive elemente komunikacionog
miksa upravo sa ciljem usmeravanja potroSaceve paznje, formiranja pozitivnog stava i
namere kupovine promovisanog proizvoda.

Odluka relevantna za razvoj uspe$snog marketing komunikaciong programa je
pozicioniranje. Pozicioniranje brenda, kako je vec istaknuto, predstavlja kljuc¢nu
karakteristiku, korist ili sliku koja se nalazi u svesti ciljnog auditorijuma (Shimp, 2007).
Imajuéi jasnu ideju o pozicioniranju, marketari mogu da donesu odluku o prenoSenju
jasne i konzistentne poruke. Na taj nacin se kreira znacenje brenda i jasna poruka koja se
pozicionira u svesti potroSaca, s jedne strane, a sa druge strane, znacenje brenda u svesti
potroSaca je naspram onoga $to potroSaci znaju i misle o drugim brendovima iz date
kategorije proizvoda. Pozicioniranje zapravo predstavlja poruku koju kompanija zeli da
,ureze® u svest potrosaca, odnosno kako da potrosa¢i misle i osecaju o brendu i govori 0
tome po ¢emu se brend razlikuje 1 po ¢emu je superiorniji u odnosu na konkurentske.
Pored toga, pozicioniranje nudi razlog zasto potrosaci treba da kupuju odredeni brend, a
ne neki drugi, i obe¢ava reSenje za potrebe i Zelje potrosaca.

Ciljevi IMK neposredno se nadovezuju na ciljeve koji su definisani u okviru opsteg plana
marketinga i treba da doprinesu njihovom ostvarenju kroz implementaciju programa
integrisanog marketing komuniciranja. Donosioci odluka u vezi sa promotivnim
programom su ¢esto suoceni sa velikim brojem strateskih 1 taktickih moguénosti 1 zato je
neophodno adekvatno postaviti promotivne ciljeve, koji su zapravo osnova i pokazatelji u
kom pravcu treba i¢i, 1 gde od njih zavisi 1 odredivanje budzeta za promociju i njegova
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raspodela, donosenje odluka o medijima, kao i merenje efekata. Jedan od signifikantih
determinanti potrebe odredivanja ciljeva IMK je to S§to oni predstavljaju osnovu za
uporedivanje rezultata (Ogden, Rarick, 2010), tj. da li su postignuti ocekivani rezultati ili
ne, jer je bez odredivanja ciljeva veoma tesko odrediti koje je efekte kompanija postigla
marketing komuniciranjem. Zapravo, jedna od karakteristika dobro postavljenih ciljeva je
njihova merljivost. Kompanije su zainteresovane za povracaj na investicije u promociju,
a uporedivanje postignutih rezultata sa merljivim ciljevima je najbolji nacin da se utvrde
efekti IMK. Jednom re¢ju, odredivanje ciljeva IMK je viSestruko znac¢ajno, a prvenstveno
za ulogu komuniciranja, planiranja i donosenja odluka i merenje i evaluaciju rezultata
(Belch, Belch, 2012).

Za postizanje postavljenih ciljeva neophodno je zauzeti ugao posmatranja potrosaca i
uzeti u obzir njihove ciljeve, pa u skladu sa tim, komuniciranje, da bi bilo uspe$no, mora
stvoriti upoznatost potroSaca sa proizvodom, uticati na njihovo ocekivanje o
karakteristikama i koristima koje ¢e dobiti kupovinom i podsticati ih da probaju proizvod.
Osnovna pravila kojih se marketari trebaju pridrzavati prilikom definisanja promotivnih
011_] eva su (Kesi¢, 2003):
ciljevi treba da daju odgovore na klju¢na pitanja — ko ¢ini ciljno trziSte, $ta su
ciljevi promocije u odnosu na brend i ciljno trziste, kao i da postave vremenski
okvir u kom treba da budu postignuti,
- ciljevi treba da budu kvantitativni i merljivi,
- ciljevi treba da odrede obim promene,
- ciljevi treba da budu realni,
- ciljevi treba da budu interno konzistentni,
- ciljevi treba da budu jasno napisani.

Primarna uloga IMK programa je komuniciranje i zbog toga planiranje IMK programa
treba da bude zasnovano na prvenstveno komunikacionim, a ne prodajnim ciljevima
(Belch, Belch, 2009). Instrumenti IMK su dizajnirani tako da postignu komunikacione
ciljeve, kao $to su znanje i interes za brendom, pozitivan stav i imidz brenda, kao i
namera kupovine. Pri tome, ne ocekuje se da potrosaci odmah odgovore, veé je potrebno
da im se pruze relevantne informacije i kreiraju povoljne predispozicije o brendu pre
same kupovine prolazeci kroz tri faze: kognitivnu, afektivnu i konativnu i priblizavajuci
se donosenju odluke o kupovini.
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Tabela 1 — Pokazatelji uspesnosti integrisanih marketing komunikacija

. .. . . - romotivne aktivnosti
S meranje ka kupovini P e .
dimenzije ponasanja pomeran)e ka kupo adekvatne razli¢itim koracima
Konativno
. mesto prodaje
. kupovina . .
oblast motiva oglasi u maloprodaji
ponude ,,poslednja Sansa“
oglasi stimulisu zelj . cenovni apeli
glasi stimuliSu zelje ubedenic r p
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oglasi menjaju stavove i
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oblast misljenja znanje najave
opisi
. L S logani
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¢injenice svest flzmgl(?“ .
isticanje kampanje

Izvor: Belch, Belch (2009, 217)

U teoriji je razvijeno nekoliko modela odredivanja ciljeva promocije. Svi modeli polaze
od toga da se samo postepeno moZe uticati na pojedince da postanu potencijalni potroSaci

proizvoda.
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lustracija 11 — Modeli komunikacijskih efekata
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Izvor: Salai, Grubor (2011, 88)

Kreatori komunikacionog programa pred sobom mogu imati brojne izazove jer je svaka
marketing situacija razliita 1 svaka kampanja zahteva razliite kreativne pristupe, a
osnovno pitanje koje se postavlja je koju poruku slati potroSacima. Problem se dodatno
usloZnjava Cinjenicom da su potrosaci ti koji integriSu u svojim mislima sve poruke i
sadrzaje koje primaju iz razli¢itith medija kojima su izloZeni, a pri tom, odreduju kojim
vrstama medija zele da budu izloZeni, kao i1 koli¢inu vremena koju zele da posvete
svakom mediju. Efikasnost promotivne poruke zavisi od njenog sadrZzaja, kreativnosti,
strukture, oblika i izvora.

Sadrzaj promotivne poruke se odnosi na koncept brenda, ideju ili asocijaciju i sve druge
vrednosti ili percepciju koje marketari prenose potroSac¢ima, a treba da da bude
relevantan, kreativan, konzistentan podsticajan 1 ubedljiv, kako bi izazvao ponaSanje tj.
akciju ciljnog auditorijuma Sto je i1 srz principa IMK (Kliatchko, 2008). Takode, za
sadrzaj poruke je vazna interakcija izmedu komunikacionih kanala i1 kreiranja same
poruke tj. njenog sadrZaja, jer komunikacioni kanali omogucéavaju potrosa¢ima da znaju
kako da dodu do brenda dok ih sadrZzaj poruke uverava i ubeduje na kupovinu.
Promotivna poruka ima strateSku i kreativhu komponentu (Shash, D’Souza, 2009).
StrateSka komponenta se odnosi na pitanje Sta se zeli reci, tj. koja je ideja, dok se
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kreativna komponenta sastoji od pitanja kako poruka komunicira i obuhvata reci, slike,
muziku, lokaciju, raspored, logo, boje.

Jedan od kreativnih segmenata strategije marketing komuniciranja je izbor adekvatnog
apela. Cilj apela je izazivanje reakcija na sadrzaj promotivne poruke, gde apeli uti¢u na
razum, odlucivanje, ose¢anja, imaginacije, imidz tj. na psiholosku stranu uma potroSaca
(Salai, Grubor, 2011).

Struktura promotivne poruke odgovara na pitanje kako nesto logicki reéi, prvenstveno u
kontekstu da li komunikator treba da izvodi definitivne zakljucke ili da to prepusti
auditorijumu, da li upotrebljavati argumente koji su jednosmerni ili dvosmerni, kao i
kojim redosledom prezentovati najsnaznije argumente (Salai, Grubor, 2011). Nema
jedinstvenog odgovora na pitanje da li izvesti definitivne zakljuCke ili to prepustiti
ciljnom auditorijumu.

Oblik promotivne poruke daje odgovor na pitanje kako simboli¢ki izraziti poruku i
uslovljen je medijem kojim se Salje promotivna poruka.

Izvor promotivne poruke ili komunikator je poetna komponenta procesa marketing
komuniciranja jer odasilje, odnosno emituje promotivnu poruku i zbog toga mora da
poznaje sistem kodiranja poruka, medije putem kojih zeli da je posalje, kao i1 kako ¢e
ciljni auditorijum dekodirati te poruke. Uspeh komunikatora zavisi od njegovog znanja i
struénosti, pouzdanosti, objektivnosti i privla¢nosti za dati auditorijum.

Mediji integrisanog marketing komuniciranja predstavljaju posrednike (nosioce) kojima
promotivna poruka stize od komunikatora do primaoca (televizija, radio, novine, bioskop,
mediji na otvorenom, telefon, racunar). U cilju ostvarenja integrisanih marketing
komunikacija, neophodno je poznavati osnovne karakteristike 1 mogucnosti svakog
medija, kako bi se procenio uc¢inak medija 1 iskoristio njegov maksimalan efekat u
kombinaciji sa ostalim medijima.

Izbor medija ne obuhvata isklju¢ivo izbor odgovaraju¢eg medija putem kojeg Ce se
promotivna poruka preneti ciljnom auditorijumu, nego 1 proracune ostvarenja ciljeva
kompanije, kao i izbor ciljnog trzista, prostora i vremena objavljivanja, visine budzeta
koji ¢e biti potroSen za svaki od medija, odnosno troskove. Aktivnosti ukljucene u razvoj
medija plana prikazuje llustracija 12. Postoje dve osnovne determinante koje se
razmatraju prilikom odluc¢ivanja koji ¢e se komunikacioni kanali (mediji) koristiti za
pripremu integrisanog marketing plana, a to su relevantnost i preferencija (Kliatchko,
2008).
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lustracija 12 — Aktivnosti ukljucene u razvoj medija plana

Analiza situacije

Svrha:
- razumeti marketing problem

Analizira se kompanija i
konkurencija na temelju:

njena

Plan marketing strategije

Svrha:
- planirati aktivnosti koje ¢e resiti
jedan ili vi$e marketing problema

ukljucuje odredivanje:

Plan kreativne strategije
Svrha:
- odrediti Sta komunicirati

kroz oglas

ukljucuje odredivanje:

1. veliGine i udela ukupnog trzista 1. marketing ciljeva . kako proizvod moze zadovoljiti
2. istorije prodaje, troskova i > 2. strategije proizvoda i troSenja potrebe potrosaca
profita 3. strategije distribucije 2. kako ¢e proizvod biti
3. prakse distribucije 4. koji elementi marketing miksa ¢e se pozicioniran u oglasima
4. metode posmatranja koristiti 3. teme
5. upotrebe oglasavanja 5. identifikacija ,,najboljih* trzisnih 4. specifi¢ne ciljeve svakog oglasa
6. identifikacije mogucnosti segmenata 5. broj i veli¢ina oglasa
7. prirode proizvoda
T T
Postavljanje ciljeva medija
Svrha: prevodenie marketing cilieva i strategiia u cilieve koie medii moZe postici.
Odredivanje strategije medija
Svrha: prevodenje ciljeva medija u opsSte vodice koji ¢e kontrolisati izbor i upotrebu medija. Treba izabrati
najbolije stratesko resenje.
Odabir kategorije medija
Svrha: odrediti koja kategorija medija najbolje zadovoljava kriterijume. UkljuCuje upotrebu i izbor klasa
medija kao $to su novine, ¢asopisi, radio, tv i ostali. Ova analiza se zove upotreba medija. Veli¢ina publike je
jedan od glavnih faktora koji se koristi u poredenju razli¢itih klasa medija.
Odabir medija unutar klase
Svrha: uporediti i odabrati najbolji medij unutar klase, koriste¢i ponovo ranije odredene kriterijume. Ukljucuje
odlucivanje o:
1. ako su predlozeni ¢asopisi, koji?
2. ako je predlozena tv, onda:
a) kablovska c) ako nacionalna, koji programi
b) nacionalna ili privatna d) ako privatna, koja trzista
3. ako su predloZene novine, onda:
a) koja Ce se trzista koristiti
b) koie kriterijume ¢e kupci koristiti pri kupovini lokalnih novina
¢ ' !
Odluka o koriséenju medija Odluka o kori$cenju medija Odluka o koriséenju medija
- radio i tv - Stampani - ostali
1. koja vrsta sponzorstva 1. broj oglasa koji se pojavljuju i 1. oglasni panoi

2. koji nivo dometa i frekvencije se

kojim danima

a) lokacija trzista i plan

zahteva 2. smestaj oglasa distribucije
3. raspored kojim ée se oglas 3. posebni tretmani b) koje vrste spoljnih oglasa
pojavljivati 4. zeljeni doseg i nivo frekvencije ¢e se koristiti
4. smestaj oglasa u programu ili H» 2. direktna posta ili ostali
izmedu programa i
Izvor: Belch, Belch (2009, 370)
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U ovoj fazi je od izuzetne relevantnosti uzimanje u obzir prednosti i nedostataka

odredenih medija - Tabela 2.

Tabela 2 — Prednosti i nedostaci medija IMK

Televizija

prednosti

Nedostaci

- najbrojniji auditorijum, -

priprema poruka je sloZena,

- troSkovi jednog izlaganja su relativno niski,

inicijalni troskovi pripreme poruka su izuzetno
visoki,

- Koristi zvuk, svetlo, pokret, boju, upotrebu -

vreme je ograni¢avajuci faktor, navike

proizvoda, gledalaca favorizuju rane veéernje asove,
- poruka se pojavljuje bez konkurencije drugih - problem privla¢enja paZnje zbog velike
poruka, konkurencije,

- tvsegleda u drustvu (broj gledalaca je daleko
vedi od broja prijemnika),

mala gledanost u visoko razvijenim zemljama,

- medij kuénog karaktera,

visoka konkurencija u visoko razvijenim
zemljama — veliki broj televizija,

- kombinovanjem dana u nedelji, satnice u toku
dana i samog programa moguc je visok stepen -
selektivnosti.

nizak procenat odgovora,

Radio

prednosti

nedostaci

- najjednostavnije sredstvo, dostupno i najnize -
obrazovnim segmentima drustva,

angazuje samo ¢ulo sluha i nedostatak
vizuelnosti,

- visoka penetracija publike,

nivo paznje je daleko manji nego kod drugih
medija,

- visoko pokrivanje auditorijuma — broj -
domacinstava koji poseduje prijemnik,

propustanje poruka je trajno pa je potrebno
Cesto ponavljanje poruka i elemenata poruke,

- visoka selektivnost auditorijuma — programi
namenjeni raznim segmentima slusalaca,

nizak udeo odgovora,

- geografska selektivnost — lokalno, ali i
nacionalno i internacionalno orijentisan,

utapanje poruke u buku pozadine,

- vrlo nametljiv, otezano izbegavanje poruka, -

brzo zaboravljanje poruke.

- priprema programa i poruka je dosta
jednostavna i brza,

- ne zateva intelektualni napor — moze se pratiti u
svim situacijama.

Novine

prednosti

nedostaci

- vrlo definisano sredstvo po formi, vremenu i
stalnosti Stampanja,

kratak vek trajanja,

- vazan izvor ukupnih informacija, -

tesko je izdvojiti oglas od konkurentskih,

- (Citanje novina je svakodnevna potreba i navika,
visoka lojalnost potrosaca,

visoki troSkovi na hiljadu ¢italaca,

- ciljna publika je segmentirana prema krugu -
interesovanja,

tehnika stampe moze da ogranici celovitost
poruke,

- visoka propagandna operativnost oglasivaca
usled pripreme i Stampe novina,

retko se cuvaju,

- oglasi mogu biti osnov za porudzbinu (kuponi),

Citaju se brzo i uglavnom se Citaju samo
naslovi,

- moguci su dopunski aranzmani u vidu -

promotivne poruke su ¢esto na izolovanim
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dodataka, nagradnih igara i sl. | delovima koji se rede Citaju.

Internet
prednosti nedostaci
- interaktivnost - merenje efekata
- ciljna usmerenost - zaguSenost
- prodajni potencijal - specifi¢nost publike
- virtuelne prodavnice - sporost u pronalazenju trazenih informacija
- pristup informacijama - prevare
- kreativnost - rast troSkova
- izlozenost - kvalitet oglasa
Bilbordi
prednosti nedostaci
- fleksibilnost - ograniena selektivnost auditorijuma
- visok stepen ponavljanja izlaganja - kreativna ograniGenja
- niski troSkovi
- nizak stepen konkurencije

Izvor: pregled sekundarnih izvora

Vazan kriterijum koji uti¢e na odluku o izboru i kombinaciji medija je veli¢ina budzeta za
promociju. Da bi se dobili odgovori na pitanja gde, kada i koliko ¢esto emitovati oglas,
planeri medija moraju da odrede domet, frekvenciju i cenu (troSak) medija. Osim
navedenih elemenata koji uticu na donoSenje odluke o izboru medija, potrebno je
upoznati sa propisima i zakonom o0 oglasavanju, kao i sa lokalnim navikama potrosaca
(npr. da 1i je dozvoljeno oglaSavanje putem televizije, da 1i ljudi preferiraju da gledaju
televiziju, ¢itaju novine ili sluSaju radio), a takode i proceniti komunikacione napore
konkurencije.

Iznos sredstava koji ¢e biti uloZzen u promociju razlikuje se od industrije do industrije, ali
ono §to im je zajednicko jeste postojanje nekoliko metoda za njegovo utvrdivanje. Postoji
nekoliko razli¢itih pristupa za odredivanje budzeta promocije koji se zasnivaju na
prethodnom iskustvu, zadacima i ciljevima koje kompanija zeli da ostvari, ili onome §to
¢ini konkurencija. NajceS¢e koris¢ene metode za utvrdivanje budzeta promocije su
(Kesi¢, 2003):

- metod procenta od prodaje,

metod procenta po jedinici prodaje,

metod pariteta,

arbitrarni metod i

metod cilja i zadatka.

Postoji mnogo razli¢itih nacina i mogucnosti za kontakt sa postojecim ili potencijalnim
potroSacima kako bi im se saopstile informacije o proizvodu ili samoj kompaniji —
llustracija 13.

Odlucivanje o promotivnhom miksu je slozena aktivnost, specificna za svaku kompaniju
upravo zbog razlicitih osobina svakog pojedina¢nog instrumenta promocije, ali i trziSta
proizvoda, faze zivotnog ciklusa proizvoda i1 faze spremnosti potroSaca na kupovinu
proizvoda. Zadatak kompanije je da adekvatnom kombinacijom instrumenta promocije
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dosegne do potrosaca i ispravno prenese promotivnu poruku, informise i ubedi potrosace
da kupuju pravi proizvod, kao i da pruze ciljnoj publici dovoljno informacija i detalja
kako bi identifikovali brend u odredenoj kategoriji proizvoda u momentu donoSenja

odluke o kupovini.

lustracija 13 — Instrumenti IMK za ostvarivanje kontakta sa potrosacima

5 Odnosi s
Broadcast mediji Stampani mediji javnoscéu/ Internet
(televizija, radio) (novine, ¢asopisi) publicitet
Outdoor mediji \ / Direkt_ni
(_van kuce®) \ / marketing
Broadcast mediji
(televizija, radio)
Li¢na prodaja / \ Unapredenje
/ prodaje
V2 / \
Mesto prodaje
(displeji, ,,Word of mouth* Dogadaji i Tv emisije i
pakovanje) sponzorstvo filmovi

Izvor: Belch, Belch (2009, 26)

Poslednji korak procesa (planiranja) IMK programa je pracenje, evaluacija i kontrola
IMK programa. Kompanije se uglavnhom trude da izmere komunikacioni uticaj
oglasavanja, odnosno, uticaj na svest, spoznaju ili preferenciju (Kotler, Keller, 2006).
Takode, oni Zele da izmere 1 uticaj IMK na prodaju. Postoji mnogo nacina za evaluaciju
efektivnosti razli¢itih aspekata komunikacionog programa kompanije (Moriarty,
Mitchell, Wells, 2009), a kategorije u okviru marketing komunikacionog programa koje
treba meriti su: promotivna poruka, mediji, kampanja i drugi delovi programa marketing
komunikacija i njihova sinergija.

Tabela 3 prikazuje razliite moguce efekte promotivne poruke, instrumente koji se u tom
smislu koriste, kao i razli¢ite predmete evaluacije u vezi sa njima.
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Tabela 3 — Evaluacija i merenje efekata IMK®

efekti poruke Merenje instrumenti promocije
Izlaganje EP mediji, MPR, POP
Paznja EP, UP, Pakovanje, POP
Percepcija Interes EP, UP, MPR, DM, POP
Relevantnost EP, MPR, DM, POP
Prepoznavanje EP, MPR, Pakovanje, POP
Kognicija Razumevanje EP, MPR, LP, DM _
Secanje EP, UP, MPR, POP, Pakovanje
Emocije i svidanje EP, UP, Pakovanje, POP
Afektivnost Apeli EP, MPR, LP, Sponzorstvo, Epub
Rezon EP, MPR, EPub, Sponzorstvo
Stavovi EP, MPR, DM
Preferencija/namera | EP, MPR, UP, LP
Ubedivanje Kredibilitet MPR
Ubedenje MPR, LP, DM
Motivacija EP, MPR, LP, UP
Asocijacija na brend | Imidz brenda EP, MPR, EPub, Sponzorstvo
Proba UP, LP, DM, POP
Akcija Kupovina UP, LP, DM
Ponovljena kupovina | EP, UP, LP, DM

Izvor: Moriarty, Mitchell, Wells (2009, 622)

Porastom broja kori§¢enih instrumenata marketing komuniciranja, teze je koordinirati
njihove napore i odrzavati konzistentnost poruke, zbog ¢ega planeri IMK Zele da znaju ne
samo koliko dobre rezultate je postigao komunikacioni program, ve¢ i zasto, odnosno
moraju da znaju razloge za takve rezultate da bi preduzeli korake da se isprave
eventualne greske. Pored efekata pojedinacnih instrumenata marketing komunikacija,
potrebno je valorizovati i sinergetske efekte.

6 Skraéenice imaju slede¢a znacenja EP — ekonomska propaganda, UP — unapredenje prodaje, LP — li¢na
prodaja, MPR — marketing odnosi s javnos¢u, DM — direktni marketing, Epub — ekonomski publicitet, POP

— mesto kupovine.
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Il METRIKA VISEDIMENZIONALNOG
INSTRUMENTARIJA TRZISNOG KOMUNICIRANJA —
EMPIRIJSKE KONTROVERZE

Ve¢ je istaknuto da su problemi u vezi sa merenjem efekata implementacije IMK medu
razlozima da se taj koncept karakteriSe kao ,,moda u menadzmentu* (Cornelissen, Lock
2000). lako je istaknuto 1 odbacivanje takvog stava sugerisanjem da postojece poteskoce
u obuhvatu efekata ne podrazumevaju da u buducénosti ne€e biti razreSene (Schultz,
Kitchen 2000), nesumnjivo je postojanje takvih poteskoc¢a. Pomenuti autori koji takvim
problemima ne pridaju izrazito veliki zna¢aj priznaju da je posledice odluka marketing
menadzera izuzetno tesko kvantifikovati.

Slozenost merenja sinergetskih efekata integrisanih marketing komunikacija zasniva se u
razlikama u pogledima autora u vezi sa identifikacijom adekvatnih indikatora uspesnosti
integrisanih marketing komunikacija iz Sirokog spektra koriS¢enih: privlaenje paznje
potroSaca, lako pamcenje promotivne poruke, sadrzaj korisnih informacija o proizvodu,
zanimljivost promotivne poruke i nivo u kojem pruza zabavu, odgovor potrosaca,
pozitivan imidZ proizvoda i kompanije, persuazivnost poruke, popularnost brenda, kao i u
kojoj meri promotivna poruka opravdava troSkove mereno povecanjem prodaje. S
obzirom na ¢injenicu da razliCiti autori navode razliCite pokazatelje kojima bi se merio
uspeh integrisanog marketing komuniciranja, evidentno je da se upravo time usloznjava
problem obuhvata njihovih efekata. Ipak, moguce je identifikovati elemente integracije
navedenih pokazatelja prvenstveno u kontekstu njihovog doprinosa kompaniji da
realizuje definisane ciljeve, kao Sto su rast prodaje, profita, trziSnog uc¢e$ca, popularnosti
brenda, kao i poboljSanje imidZa proizvoda i kompanije.

Uvazavaju¢i navedeno, u drugom poglavlju doktorske disertacije, prikazani su, nakon
razmatranja signifikantnosti determinacije efekata i indikatora efekata implementacije
koncepta integrisanih marketing komunikacija, metodoloski pristupi, kao i rezultati
dosadasnjih istrazivanja kako efekata pojedinacnih instrumenata promocije, tako i
njihove sinergije. Pored toga, ukazano je na odredene nedostatke dosadasnjih pristupa toj
tematici, a na kraju poglavlja je dat i predlog potencijalne metrike instrumentarija IMK,
kojim bi deo nedostataka mogao biti otklonjen, koji, po saznanjima kandidata, do sada
nije koriS¢en na predlozeni na¢in, i koji ¢e biti implementiran tokom primarnog
istrazivanja u okviru doktorske disertacije.
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1 Signifikantnost determinacije efekata trziSnog komuniciranja

Pomenuti uzroci jacanja potrebe za primenom koncepta IMK (Belch, Belch, 2009)
prvenstveno promene zivotnog stila potroSata i nacina kupovine, nove mogucnosti
komunikacije sa njima, kao i promene okruzenja, dovode do prepoznavanja od strane
kompanija da moraju da menjaju nacin na koji posluju i promovisu svoje proizvode i
usluge i da ih ne mogu vezivati samo za odredene instrumente komuniciranja, ve¢ da
treba da koriste sve potencijale komuniciranja vrednosti ka svom ciljnom auditorijumu. 1z
toga neminovno proizilazi da je veoma vazno odrediti koliko dobro se promotivni
program sprovodi, kao i uporedivati njegove rezultate sa odredenim standardima kako bi
se ispravile eventualne greske i donele bolje odluke u buduénosti.

Belch i Belch (2009) navode da je merenjem efekata IMK mogucée ostvariti:

- izbegavanje skupih gresaka — ako IMK program nije ostvario postavljene ciljeve, onda
treba istraziti razloge greSaka, jer nije izgubljen samo uloZeni novac, nego i
potencijalna dobit koja je mogla biti ostvarena da je program bio efektivniji,

- procenu alternativnih strategija — stepen do kog svaki medij moze biti iskori$¢en, kada
je jedna poruka efektivnija od druge, odluka izmedu dva elementa promotivnog
programa,

- povecanje efikasnosti oglasavanja uopste — na primer, desava se da promotivne poruke
budu suvise kreativne 1 sofisticirane i samim tim teSke za razumevanje svim ¢lanovima
ciljnog auditorijuma, pri ¢emu se gubi znacenje potrebno za komunikaciju.

Ve¢ je naglaseno da Shah i D’Souza (2009, 854) takode identifikuju viSestruk znacaj

sagledavanja efekata implementacije integrisanih marketing komunikacija kroz:

- omogucava utvrdivanje doprinosa investiranja u oglasavanje povrac¢aju novca putem
vece prodaje,

- osnova je menadZerske evaluacije komunikacionih alternativa (potencijalnih poruka,
instrumenata i medija), kao i da selekcije njihove najefektivnije kombinacije,

- omogucéava povratni odgovor u pogledu performansi razli¢itih komunikacionih
strategija,

- predstavlja osnovu za buduca planiranja,

- povecava efektivnost marketing komuniciranja, eliminisanjem neproduktivnih
alternativa i primenom produktivnih elemenata komunikacionog programa.

Medutim, kako navode Belch i Belch (2009), iako je signifikantnost merenja efekata
IMK neupitna od strane marketara — ¢ak 90% ga smatra prioritetom, mnogi ne sprovode
merenja, ili ako sprovode, nisu sigurni u rezultate. U tom smislu, moguce je identifikovati
viSestruke razloge. Jedan od najces¢e navodenih razloga za nesprovodenje istrazivanja su
troskovi, I po pitanju novca i po pitanju vremena (u smislu novca postoje razmisljanja da
bi se novac potrosen na merenje mogao bolje biti iskoris¢en u kreiranju kvalitetnijeg
oglasa 1 poruke, kupovine dodatnih medija 1 slicno, a u vezi sa vremenom ima
razmisljanja da program treba sprovesti Sto ranije, dok joS postoji moguénost za to).
Pored toga, postoje teskoce u razdvajanju efekata pojedinih marketing elemenata,
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neusaglaSenosti u odabiru predmeta istrazivanja (recimo, menadzeri prodaje zeleli da se
testira uticaj promocije na prodaju, top menadzeri da se testira uticaj na imidz kompanije,
a oni koji kreiraju poruku da se testira prisecanje i prepoznavanje oglasa), kao i problemi
u odredivanju metoda merenja efekata IMK.

Medutim, isti autori napominju da iako je vreme kriti¢an faktor, ako je posledica Zurbe,
slanje pogreSne poruke, vrednost programa se gubi, a moze ¢ak i da se pogorsa stanje.
Pravilno planiranje ¢e omoguciti vreme za istrazivanje. USteda novca takode gubi smisao
ako kampanja ne motivise potroSace na akciju, pa ni ulaganje viSe novca za kupovinu
medija, ne moze da popravi pogresnu poruku niti da zameni nepravilan promotivni miks.
Iako je tesko utvrditi koji dolar uloZzen u promociju je doprineo rastu prodaje, ipak
postoje odredenje tehnike i metode za merenje efekata elemenata promocije, takode,
moguée je meriti i efekte U postizanju razli¢itih ciljeva, a moguce je identifikovati
postojece, ali i razviti nove metode za merenje efekata IMK, $to omogucava kompaniji da
uporedi rezultate sa postavljenim ciljevima ili odredenim standardima i da odluke o
narednim kampanjama budu zasnovane na odgovarajuc¢im pokazateljima.

Upravo je u ovom poglavlju rada dat prikaz postoje¢ih nafina merenja efekata
implementacije koncepta integrisanih marketing komunikacija, kao i predlog potencijalne
metrike instrumentarija IMK, koji, po saznanjima kandidata, do sada nije koris¢en na
predlozeni nacin.
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2 Indikatori
komuniciranja

efekata implementacije instrumentarija trZiSnog

U izvorima je moguce identifikovati viSe pristupa kada su u pitanju indikatori efekata
primene koncepta integrisanih marketing komunikacija. U tom smislu, najpre su
prikazani pokazatelji uopsteno, a potom klasifikovani na ekonomske i komunikacijske.

Swain (2004) navodi slede¢e pokazatelje uspeha IMK:

- izlozenost auditorijuma porukama,

- merenje odgovora auditorijuma (feedback),

- merenje stavova auditorijuma,

- posmatranje ponasanja auditorijuma,

- merenje prodaje i prihoda,

- ponovljena prodaja,

- merenje vrednosti brenda ili lojalnosti,

- merenje promene u stavovima, ponasanju, lojalnosti ili prodaji,
- merenje korporativnog identiteta.

Sa druge strane, na osnovu pregleda literature, Vantamay (2011), navodi 18 pokazatelja
uspesnosti IMK — Tabela 4.

Tabela 4 — Pokazatelji uspesnosti integrisanih marketing komunikacija
marketing komunikacioni odgovori

performanse ofekti potrosaca izlaganja brenda | podrska kanala

rast prodaje svest 0 brendu | satisfakcija izlaganje masovnim | saradnja kanala
potrosaca medijima
rast trziSnog znanje o lojalnost brenda | izloZenost na
ucesca brendu taCkama kontakta
profitabilnost stavovi o preferencija liéni kontakti
brendu brenda

prihod od namera upuéivanje na
prodaje kupovine brend

premijske cene

prosirivanje
brenda

Izvor: Vantamay (2011, 2)
Sledi prikaz ekonomskih i komunikacijskih pokazatelja efekata IMK.

2.1 Ekonomski

Belch i1 Belch (2009) ukazuju da finansijska sredstva uloZena u integrisane marketing
komunikacije treba da imaju merljive rezultate kao Sto su porast obima prodaje ili
trziSnog ucesca brenda. Sa aspekta ekonomskog cilja kompanije, pokazatelji uspesnosti
IMK su:
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- pokazatelji trziSnih efekata (ukupna trziSna traznja i kompanijska traznja, trzi$ni rast,

penetracija, trziSni udeo kompanije) i

- pokazatelji finansijskih efekata (dobit, udeo investicija marketinga u ukupnom prihodu,

povrat na investicije u marketing).

Schultz, Cole i Bailey (2004) prikazuju genezu indikatora koris¢enih za merenje
ekonomskih efekata integrisanih marketing komunikacija. U tom smislu definiSu tri
prethodna i predlazu najnoviji ¢etvrti pokazatelj:

1.

Povracaj na investicije — ROI (return-on-investment) — omogucavao je kompanijama
da generalno identifikuju povracaje koje su programi marketing komunikacija
generisali tokom vremena i da odrede koja aktivnost marketing komunikacija je
najvise doprinela povracaju na investicije, ali nije davao odgovore na pitanja zasto su
se posmatrani rezultati pojavili.
Povrac¢aj na investicije u brend — ROBI (return-on-brand-investment) — premestio je
analizu i evaluaciju sa aktivnosti marketing komunikacija na odgovor potrosaca jer su
aktivnosti marketing komunikacija zapravo surogati pravog izvora odgovora na
marketing komunikacije koje dolaze od potrosaca, a ne od tih aktivnosti. Time bi se
objasnila rezidualna vrednost marketing komunikacionih programa, odnosno efekat
koji je Cesto bio neobjasnjiv u ranijim pristupima.
Povra¢aj na investicije U potroSaca - ROCI (return-on-customer-investment) —
podrazumeva kombinacije podataka koje kompanije imaju o stavovima potroSaca i
potencijalnih potroSaca sa podacima o ponaSanju, ¢ime bi se ne samo videlo koji
potroSaci 1 potencijalni potrosaci odgovaraju na marketing komunikacione ponude i
aktivnosti, nego i zasto je njihov odgovor takav.
Povra¢aj na investiciju na mesto kontakta — ROTPI (return-on-touch-point-
investment) — strategijski okvir koji omoguéava kompaniji koristi u smislu fokusa na
pojedinacna mesta kontakta (ili kanale) specificnih potroSackih segmenata i
marketing ciljeve koji im najbolje odgovaraju, kao i optimizaciju investicija
kompanije u mesto kontakta kako bi se maksimizirali finansijski povracaji. Zasniva se
na slede¢im pretpostavkama:
- Dogadaj pojedina¢ne interakcije je standardna jedinica troska i vrednosti za
analizu,
- Analiza povracéaja na investicije odreduje ulogu koju pojedina¢na mesta kontakta
imaju u marketing strategiji kompanije
- Analiza povracaja na investicije odreduje odgovarajuc¢i nivo za svako mesto
kontakta, kao i za ukupne investicije kompanije u mesta kontakta.

Taylor (2010a) sugeriSe da je, u kontekstu potrebe dodatnog istraZivanja u vezi sa
merenjima efekata integrisanih marketing komunikacija, ve¢u paznju potrebno posvetiti
pokazatelju ROI (return-on-investment) - povracaj na investicije, u konkretnom slu¢aju u
oglasavanje. lako izdvaja navedeni pokazatelj, isti autor ne iskljucuje mogucénost
koriS¢enja drugih, niti prenebregava primedbe koje su Ambler i Roberts (2008) istakli
kada je u pitanju merenje performansi marketinga putem: konvencionalnog povracaja na
investicije, diskontovanih nov¢anih tokova i povracaja po potrosacu.
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2.2

Komunikacijski

Uvazavaju¢i faze odgovora potrosaca u procesu kupovine i1 viSedimenzionalnost

instrumentarijuma

trziSnog komuniciranja,

Tabela

5 prikazuje

komunikacijske (delom i finansijske) pokazatelje efekata IMK.

prvenstveno

Tabela 5 — Pokazatelji uspesnosti integrisanih marketing komunikacija u kontekstu faza odgovora

potroSaca i instrumenata promocije

ekonomska unapredenje direktni . publicitet i odnosi
faze odgovora : . internet . s
propaganda prodaje marketing s javnoscéu
distribucija saobracaj plasmani u
domet o . .
. " promotivnih poslato mailom | pregled stranice | medijima
prezentacija/ frekvencija . o L
' - T ponuda cirkulacija vreme broj pozitivnih/
izlaganje rejting - . L A
; . (uzorci/kuponi) | rejting provedeno na negativnih
cirkulacija - . .
popusti sajtu ¢lanaka
kognitivna faza
svest o brendu/ | podsecanje podsecanje podsecanje podsecanje odseanie
paznja prepoznavanje prepoznavanje prepoznavanje prepoznavanje P J
. . oo broj pregleda i utisci o brendu/
. uverenja o uverenja o upitnici o -
znanje o - poseta stranice kompaniji
brendu/ brendu/ uverenjima/ ; .
brendu/ . . " uverenja/ uverenja/
. percepcija/ percepcija/ percepcija/ . "
razumevanje o o o percepcija/ percepcija/
asocijacije asocijacije asocijacije o o
asocijacije asocijacije
afektivna faza
stavovi stav—>oglas stav—>promocija :tg\:i]ok\;lé stav->sajt stav>dogadaj
oruka stav> stav—>brend stav f)tfe\ag stavovi>
P brend —>brend kompanija/ brend
percepcija/
namere prema namera namera namera asocijacije .
- - : namera kupovine
brendu kupovine kupovine kupovine namera
kupovine
bihevioristicka faza
upotreba
kupona, upotreba on line
o y . y . - poseta
., Sudenje pocetna prodaja | popusta, pocetna prodaja | kupona i .
prodaje
uzoraka uzoraka
prodaja tokom
ponov_ljena prodaja i trzi$no promoclje ponovljena prodaja direktno vy
kupovina/ . ¢lanstvo u : - trzi§no ucesce
. ucesce . prodaja sa sajta
lojalnost programima
lojalnosti

Izvor: Belch, Belch (2009)
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Kada su u pitanju komunikacijski efekti IMK, moguce ih je sagledati i kroz tzv.
,,piramidu komunikacijskih efekata* — llustracija 14.

lustracija 14 — Piramida komunikacijskih efekata IMK

Regbvna kupowna

Proba

Preferenciia

Svidanje

Znanje,
razumevanje

Svest \

Izvor: Belch, Belch (2009, 218)

Pri tome, kompanija putem IMK programa treba prvo da postigne ciljeve koji su na
niZzem nivou piramide, svest 1 znanje 1 razumevanje poruke i1 brenda. Slede¢i zadatak je
pomeranje potroSaca koji su svesni 1 imaju znanje o proizvodu, na visi nivo piramide.

Komunikacijski indikatori efekata IMK odnose se na ispitivanje ciljnog auditorijuma da
li prepoznaje ili se seca promotivne poruke, koliko puta su je videli, kojih delova se
se¢aju, kako se osecaju u vezi poruke, kakvi su im prethodni a kakvi trenutni stavovi o
kompaniji i brendu (Keller, 2001). Efektima instrumenata integrisanog marketing
komuniciranja treba pristupiti iz perspektive potrosaca i njihovog razumevanja, gledanja i
spajanja pojedinacnih instrumenata u sveobuhvatnu koncepciju brenda. (Weilbacher,
2001).

Komunikacijski ucinak ekonomske propagande sagledava se kroz imidZ proizvoda i
kompanije, odnosno sliku koju potrosa¢ ima o proizvodu ili kompaniji, a koji se najcesce
meri Osgudovim semantickim diferencijalom (Osgood, 1964).
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3 Metrika instrumenata trziSnog komuniciranja

Generalno, moguée je identifikovati dualni pristup obuhvatu sinergetskih efekata
viSedimenzionalnog instrumentarija trziSnog komuniciranja. Reid (2003) uocava
sagledavanje efekata svakog od instrumenata pojedinacno, $to je praksa koja postoji duze
vremena, pa je bilo uobiCajeno da se jedno istrazivanje sprovodi za ekonomsku
propagandu (Tellis, Chandy, Thaivanich, 2000; Baker, Lutz, 2000; Bhat, Bevans,
Sengupta, 2002; Woodside, Dubelaar, 2003; Taylor, 2010a; Taylor, 2010b; Soh, Reid,
King, 2009), drugo za unapredenje prodaje (Chandon, Wansink, Laurent, 2000; Slater,
2001; Shi, Cheung, Prendergast, 2005), tre¢e za marketing odnose s javnoséu (Kim,
2001; Jeffrey, Getto, 2003; Oates, 2006), Cetvrto za li¢nu prodaju (Dietvorst, Verbeke,
Bagozzi, Yoon, Smits, Van Der Lugt 2009; Panagopoulos, Avlonitis, 2008), peto za
direktni marketing (Hasouneh, Algeed, 2010; Van Diepen, Donkers, Franses, 2009) i
slicno. Navedeni pristup zagovaraju i FitzGerald i Arnott (2000) koji su misljenja da
efekte svakog instrumenta treba sagledavati odvojeno, ukupan program treba ocenjivati u
odnosu na postavljene ciljeve i zadatke, a ciljevi i rezultati treba da budu merljivi.
Medutim, takav pristup ne obuhvata sinergetske efekte viSedimenzionalnog
instrumentarija trzisnog komuniciranja.

Alternativni  pristup identifikuje sagledavanje efekata sveobuhvatnog programa
integrisanih marketing komunikacija. Pri tome se polazi od ocekivanja da, ako su
instrumenti marketing komunikacija uspe$no integrisani, Sto znaci da svaki od
instrumenata ,,kooperira“ sa drugima po pitanju dizajna promotivne poruke, vremena,
izlaganja, ciljnog auditorijuma kojem je poruka poslata i sli¢no, proizilaze njihovi
sinergetski efekti, odnosno da su sveukupni rezultati primene odredenih instrumenata
promocije veéi nego zbir efekata pojedinacnih instrumenata (Naik, Raman, 2003) o ¢emu
postoji odredeni broj istrazivanja (Edell, Keller, 1999; Ewing, Du Plessis, Foster 2001;
Naik, Raman, 2003; Chang, Thorson, 2004; Du Plessis, 2005; Zhang Foutz, Kolsarici,
2012).

Medutim, postoje 1 istrazivanja u kojima se slanje konzistentne promotivne poruke putem
viSe medija nije pokazalo kao uticajno na odredene ishode komunikacija. Na primer,
McGrath (2010) zakljuCuje da primena integrisanih marketing komunikacija ne ostavlja
statisticki znacajno razli¢ite posledice u prirodi ,,sredstvo-cilj struktura potrosaca: od
atributa proizvoda preko percipiranih posledica koriS¢enja proizvoda do ostvarivanih
vrednosti.

Prilikom izbora metoda za evaluaciju IMK treba imati na umu ciljeve koji se mere. Na
primer, ukoliko je cilj promotivne kampanje porast interesa potrosata za brendom i
seCanja na brend, onda se treba meriti nivo svesti potroSaca o brendu. Naravno,
podrazumeva se da se svest o brendu meri pre i posle promotivne kampanje, odnosno
treba sprovesti predtestiranje i posttestiranje. Evaluacija promotivnog programa obuhvata
da nekoliko nivoa analize koji ukljucuju slede¢e faktore (Clow, Baack, 2002, 583):
kratkoroc¢ne rezultate (prodaja), dugoro¢ne rezultate (svest o brendu, lojalnost brendu,
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trziSna  vrednost

brenda),

svest

0 proizvodu,

svest O

afektivne/emocionalne odgovore (pozitivan brend imidz).

celoj

Kesi¢ (2003) prikazuje podelu metoda testiranja efekata IMK — Tabela 6.

Tabela 6 — Kategorizacija metoda testiranja marketing komuniciranja

kompaniji i

metode merenja komunikacijskih u¢inaka — predtestiranje

predtestiranje

predtestiranje

testiranje testovi misljenja i . o . projektivne poruke za poruke za
. psiholoski testovi . g
koncepcije stavova tehnike Stampane elektronske
medije medije
1.imitacija 1. tahitostkop 1.dubinski 1. portfolio test | 1. pozori$ni
oglasivackih 2. o¢na kamera intervju 2. test Gitljivosti test
medija 3. psihogalvanometar | 2.asocijacije na | 3.lazna 2. on-air test

2.test razumevanja i
reakcije

3.ziri potroSaca

4.sud potrosaca

5.test publike

6. 0cena stavova

7. Twedov
trodimenzionalni
test

8.test vrednovanja
misljenja i stavova

4. pupilometar

reCii
kompletiranje
recenica

3. TAT test

oglasivacka
sredstva

metode merenja komunikacijskih uc¢inaka — posttestiranje

Stampani mediji

elektronski mediji

1. test
prepoznavanja

2. test se¢anja

3. merenje
efekata
promene stava

1. test prisecanja
dan-posle

2. test persuazivnosti
poruke

3. studija praéenja
jednog izvora

4. pracenje medija

metode merenja prodajnih uéinaka — predtestiranje

1. prodajni eksperimenti

2. testovi trziSta

metode merenja prodajnih uc¢inaka — posttestiranje

1. test pitanja

2. merenje prodaje

3. eksperiment

Izvor: Kesi¢ (2003, 510)

Kao §to je moguée videti, podela koju daje Kesi¢ (2003), sadrzi metode merenja
komunikacijskih u¢inaka i metode merenja prodajnih (ekonomskih) u¢inaka, s tim da, po
pitanju vremenske dimenzije, u oba slucaja postoji i predtestiranje (pre nego $to se

sprovede promotivna kampanja) i
kampanje).

posttestiranje (nakon sprovedene promotivne
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U tom smislu, naglasava se da je osnovna svrha predtestiranja upravo u tome da se
proceni efikasnost jednog ili viSe elemenata propagandne poruke u cilju odabira
optimalne poruke, i to pre nego S§to pocne promotivna kampanja. Smislenost
predtestiranja manifestuje se kroz veéu opravdanost utvrdivanja potencijalne
neadekvatnosti odredene promotivne poruke pre otpocinjanja promotivne kampanje, Uz
nize troSkove, nego $to bi bilo konstatovanje istog po zavrSetku kampanje. Ipak, treba
obratiti paznju i na napomenu da se istrazivanja pre poc¢etka kampanje najcesce sprovode
na malom broju tipi¢nih, stvarnih ili potencijalnih potrosaca oglasavanog proizvoda i da
predtestiranje ima odredene nedostatke jer se njime samo utvrduje najbolji oglas
(promotivna poruka) u nizu prikazanih koji se testiraju, da se ono realizuje putem
individualnog testiranja (trebalo bi da bude pojedina¢no, a ne u grupi ispitanika, gde
drugi ¢lanovi mogu uticati na misljenje ostalih), da se dominantno sprovodi u
eksperimentalnim uslovima (gde se potrosaci mogu razli¢ito ponasati u odnosu na realne
uslove svakodnevne kupovine), kao i da se uticaj eksternih faktora na efektivnost oglasa
(npr. akcija konkurencije) ne meri, nego se najcesce efekat oglasa meri neposredno nakon
njegovog prikazivanja.

Shimp (2007, 334) ukazuje na odredene principe relevantne za predtestiranje:

1. Dobar sistem predtestiranja treba da obezbedi merenja relevantna u odnosu na ciljeve
oglasavanja tj. Specifi¢ni ciljevi promotivne kampanje (kreiranje svesti o brendu,
uticaj na imidz brenda, i sl.) treba najpre da budu razmatrani u odredivanju metoda za
procenu efekata oglasSavanja.

2. Predtestiranje zahteva razmatranje, pre nego $to se primeni odredeni test, kako ¢e
rezultati biti koriS¢eni ¢ime se omogucéava da ¢e se sve ukljucene strane (oglasivac,
agencija, istrazivaci) usaglasiti oko ciljeva istraZivanja i smanjiti mogucnost razli¢itih
interpretacija rezultata.

3. Dobar sistem predtestiranja obezbeduje viSestruka merenja jer su pojedinacna
merenja nedovoljna i neadekvatna za procenu celokupnih rezultata oglasavanja
prvenstveno zato §to je proces kojim oglasiva¢i uticu na potroSace kompleksan i
postoje razliciti uticaji oglaSavanja na potrosace.

4. Dobar sistem predtestiranja je zasnovan na modelu ,ljudskog® odgovora na
komunikaciju — prijem podsticaja, razumevanje podsticaja i odgovor na podsticaje. S
obzirom da se oglaSavanje razlikuje prema uticaju koji Zeli da postigne, dobar sistem
predtestiranja je u mogucénosti da da odgovore na pitanja koja su po uzoru na modele
ponaSanja potroSaca. Na primer, ako potrosa¢ kupuje odredeni proizvod iz emotivnih
razloga, onda se merenje efekata oglasSavanja mora zasnivati na testovima kojima se
mere emocionalni odgovori.

5. Daobar sistem predtestiranja dozvoljava razmatranje da li apeli treba da budu izlozeni
viSe od jedanput. Ovaj princip se zasniva na pitanju da li je jedno emitovanje oglasa
dovoljno za uticaj na potrosace, pri ¢emu je odgovor uglavhom negativan jer se
emitovanjem oglasa viSe puta povecava uticaj na potrosaCe i postize veci efekat
oglasavanja.

6. Dobar sistem predtestiranja podrazumeva da su alternativne verzije oglasa koje se
vrednuju na istom nivou ,,zavrSenosti‘.

55



7. Dobar sistem predtestiranja omoguéava da se izbegne pristrasnost koja se pojavljuje u
kontekstu izlaganja. Kontekst oglasavanja ¢e imati znacajan uticaj na to kako je oglas
primljen, procesuiran i prihvacen.

8. Dobar sistem predtestiranja podrazumeva da je uzorak ciljnog auditorijuma
reprezentativan i da ¢e se rezultati testa generalizovati prema njemu jer je i dovoljno
velik za donoSenje pouzdanih statistickih zakljucaka.

9. Dobar sistem predtestiranja je onaj koji demonstrira pouzdanost (obezbeduje
konzistentne rezlultate svaki put kad testira oglas) i validnost (onaj kojim se mogu
predvideti trziSne performanse) kao osnovne zahteve svakog istraZivanja.

Kada je u pitanju posttestiranje efekata’ u komparativnom sagledavanju sa
predtestiranjem, navodi se (Trehan, Trehan, 2009) da posttestiranje daje tacnije rezultate,
s obzirom na to da se vrS$i nakon sprovedene promotivne kampanje i da eliminise
pretpostavke koje su date tokom predtestiranja, ¢iji rezultati mogu biti pogres$ni ako nisu
zasnovani na odgovarajuéem uzorku ispitanika. Pored toga, metode posttestiranja su
pogodne za primenu ako se radi o malom trzistu i kada promotivna kampanja ne iziskuje
mnogo finansijskih sredstava, a prednost je i u tome §to oglasiva¢ moze da sazna da li su
ispunjeni ciljevi oglasavanja.

Podelu metoda predtestiranja daju i De Pelsmacker, Geuens i Bergh (2007) — llustracija
15.

lustracija 15 — Metode predtestiranja

Interna evaluacija

/\

Cekliste Analiza &itljivosti

Efekti komunikacije

/ V\

Fizioloski testovi Secanije Analiza miSljenja

Efekti ponaSanja

Izvor: De Pelsmacker, Geuens, Bergh (2007)

7 Komentar autora odnosio se prvenstveno na ekonomsku propagandu.
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Navedenim podelama moguce je dodati i da generalno posmatrano, najSire kategorije
koje se ocenjuju kako bi se merili efekti IMK su (Clow, Baack, 2002):

- evaluacija poruke,

- evaluacija ponaSanja primalaca poruke.

Tehnike evaluacije poruke su (Clow, Baack, 2002):

- testiranje koncepta,

- testiranje oglasnog materijala pre njegove realizacije (copytesting),
- testovi secanja,

- testovi prepoznavanja,

- testovi stavova i misljenja,

- testovi reakcija (emocionalnih),

- testovi fizioloskih uzbudenja,

- analiza ubedivanja (ubedenosti).

Navedeni autori isti¢u da se tehnike evaluacije poruke koriste za istrazivanje kreativnosti
poruke i njenog dizajna, a da ocenjivanje promotivne poruke obuhvata i glumce koji se
pojavljuju u tv oglasima kao i1 one koji Citaju radio oglase. Program evaluacije
promotivne poruke je dizajniran tako da obuhvata i kognitivne komponente vezane za
oglas (seanje, prepoznavanje) ali i druge periferalne pokazatelje (emocije, stavove).
Najbolji metod za evaluaciju poruke zavisi od ciljeva koji su postavljeni u marketing
planu. S druge strane, veéina kompanija preferira da koristi vise od jedne metode radi
potvrdivanja rezultata. Evaluacija ponasanja primalaca poruke odnosi se na vidljive
akcije potrosaca ukljucujuéi posete prodavnici, znatiZelju, ili stvarnu kupovinu. Efekti
ove kategorije se prikazuju brojevima, a istrazivanjem obe kategorije moguce je postici
kratkoro¢ne rezultate i dugoro¢ni uspeh.

U nizu moguéih podela, na kraju je navedena i jedina detaljnije objasnjena® ona koju daje
Shimp (2007) i razlikuje Cetiri grupe merenja efekata oglasavanja:

- prepoznavanje i secanje (Starch test, Bruzon test, prise¢anje ,,dan posle* test),

- fizioloSka uzbudenja (psihogalvanometar, pupilometar)

- ubedivanje (Ipsos-ASI test, rsc’s ARS test),

- prodaja (ACNielsen’s test).

Starch test se moze koristiti za merenje efekata stampanih oglasa - ¢ak oko 75 000 oglasa
se ocenjuje svake godine putem 1000 pitanja u Casopisima i novinama (za svaki oglas
postavlja se po nekoliko pitanja) i to sprovodenjem 100 000 intervjua (potrosaci koji kazu
da su procitali specijalna pitanja u casopisima budu intervjuisani kod kuce). Nakon
svodenja odgovora, potrosaci se svrstavaju u Cetiri kategorije (De Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2007):

8 Pri tome, Bruzon test, Ipsos-ASI test, rsc’s ARS test, ACNielsen’s test su objasnjeni na osnovu Shimp
(2007), Starch test i prisecanje ,,dan posle” test na osnovu De Pelsmacker, Geuens i Bergh (2007), a
psihogalvanometar i pupilometar na osnovu Kesié¢ (2003).
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- oni koji se ne secaju da su videli oglas,

- oni koji tvrde da su videli oglas,

- oni koji tvrde da su procitali o kojem proizvodu i brendu se radi,
- oni koji tvrde sa su procitali najmanje pola oglasa.

Ovaj vid testa je veoma zavistan od posStenih odgovora potroSaca, a istrazivanja kazu da
je visok procenat primecenosti oglasa povezan sa pozitivnim stavom prema brendu i
namerom kupovine. Osnovna pretpostavka ovog testa je da se ispitanici zapravo secaju
da li su videli odredeni oglas u specifi¢cnom ¢asopisul.

Bruzon test (Bruzzone research company BRC) se primenjuje za testiranje efekata tv
oglasa. Za svaki od testiranih oglasa ispitanici prvo odgovaraju na pitanje: ,,Da 1i se
secate da ste videli ovaj oglas na tv?“ Ovo pitanje je praceno slikama sa Sest klju¢nih
scena iz oglasa. Odgovori koje ispitanici mogu dati su: da, ne i nisam siguran. Ispitanici
koji odgovore sa ,,da‘“ nastavljaju da odgovaraju na pitanja o oglasu. Ono $to je znacajno
prilikom sprovodenja ovog testa jeste da se sve S§to identifikuje kompaniju sklanja iz
oglasa, kako bi ispitanici koji su videli oglas mogli da naznae ime kompanije ili ime
brenda koji se oglasava. Bruzon test ne moze da se sprovodi pre nego Sto se tv oglas
emituje i kao zamerka mu se upravo pripisuje to Sto ne moze da se Koristi za
predtestiranje. S druge strane, primenom ovog testa dobijaju se informacije o efektima
oglasa i o tome da li se treba nastaviti sa njegovim emitovanjem.

Jo§ jedan metod merenja putem testa secanja jeste metod za audiovizuelne oglase, tzv.
DAR test (day after recall — prise¢anje dan posle). Telefonskim intervjuom se dolazi do
informacija o efektima oglasa. Naime, potroSaci bivaju pozivani da bi bili pitani koje su
oglase videli na televiziji ili koje su ¢uli prethodnog dana, bez obzira na kategoriju
proizvoda. U drugom krugu pitanja spominju se brendovi, a potrosaci treba da kazu da li
se secaju da su videli ili ¢uli za taj brend tokom prethodnog dana. Dobijeni rezultati se
porede sa svim oglasima iste kategorije proizvoda ili sa svim oglasima, bez obzira na
proizvode, koji su bili prikazani tog dana.

Psihogalvanometrom se utvrduju psihi¢ke reakcije na oglas, na nacin da se njime meri
znojenje prouzrokovano tekstom ili fotografijom oglasa. To je zapravo deo detektora lazi.
Ako se utvrdi da psihicke reakcije na oglas na postoje, zakljuuje se da su primaoci
poruke indiferentni, iz Cega sledi i da se promotivna poruka mora promeniti.

Pupilometar se zasniva na tome S§to potroSa¢ kada je emocionalno uzbuden, reaguje
Sirenjem zenica. Pupilometar je zapravo aparat pomocu koga se meri promena u veli¢ini
zenica prilikom izlaganja vizuelnim stimulansima oglasa primaoca poruke.

Francuska kompanija Ipsos je kupila americku kompaniju za marketing istrazivanje ASI
1998. godine i danas kao internacionalna kompanija posluje u vise od 50 zemalja nudeci
viSe razli€itih usluga istraZivanja promotivnih kampanja. Jedna od njenih najvaznijih
usluga je ,,Next*TV* medota istraZivanja tv oglasa u domovima potroSaca sa sledeCom
procedurom (Shimp, 2007):
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1. Kompanija angazuje saglasne potrosace sa zadatkom da ocenjuju televizijski program
— zapravo prava svrha istrazivanja je ocenjivanje odgovora (reakcija) potrosaca na
oglase koji su emitovani na tv programu.

2. Kompanija dostavlja uzorku potrosaca video traku koja sadrzi 30 minutni tv program
u okviru kog se nalaze i tv oglasi.

3. Potrosaci dobijaju instrukcije da pregledaju program (implicitno oglase u okviru
programa) sa video trake - kontekst ovakvog gledanja je zapravo ,,domaci, u kuci, i
isti je kao da potrosaci gledaju bilo koji tv oglas u prirodnim uslovima.

4. Dan nakon gledanja tv programa i oglasa na video kaseti, Ipsos-ASI zaposleni
kontaktiraju potroSace i mere njihove reakcije na tv program, a posebno na oglase kao
primarni cilj.

5. Zatim se meri se¢anje na oglase i ubedljivost oglasa (procenom stavova protroSaca
prema oglaSavanim proizvodima, promene preferencija, i namere kupovine
oglasavanog proizvoda i ucestalosti kupovine).

ARS test je metod za merenje ubedljivosti promocije, a sprovodi se tako §to se osobe
starije od 16 godina, nasumice izabrane pozivaju da gledaju televizijski materijal.
Testirani oglasi, kao i oni koji se ne testiraju su u okviru televizijskog programa, a uspeh
testiranih oglasa se meri poredenjem preferencije brenda pre i posle gledanja tv
programa. Procenat onih koji biraju testirani proizvod umesto konkurentskog nakon Sto
su bili izloZeni tv materijalu minus procenat onih koji biraju testirani proizvod pre nego
§to su bili izloZeni tv materijalu, zapravo predstavljaju meru uspeha oglasa.

ACNielsen’s test sluzi za testiranje kupovine, odnosno za prikupljanje podataka o
kupovini tako $to se postavljaju paneli u domacinstvima, naj¢esce u kuhinji. Od ¢lanova
panela se trazi da nakon kupovine zabeleze svaki proizvod (bar kod) koji su kupili, bez
obzira u kojoj prodavnici, supermarketu 1 sl. su kupili proizvod. Takode, ovaj test
podrazumeva i to da ¢lanovi panela koriste ru¢ne skenere za unoSenje svakog kupona koji
su uzeli 1 da zabeleZe sve ponude u prodavnici 1 karakteristike same prodavnice koje uticu
na njihovu odluku o kupovini. Svaki ¢lan panela prenosi podatke o kupovini i1 druge
relevantne podatke Nielsen kompaniji svake nedelje i to tako S$to pozovu odredeni broj 1
prislone skener na telefon koji o¢itava podatke zvuénim signalima.

3.1 Determinacija efekata pojedinacnih instrumenata

Tellis, Chandy 1 Thaivanich (2000) su razvili model kojim mere efekte oglaSavanja
putem televizije. Model procenjuje koji oglas ima uticaja, kada, na kojoj tv stanici i
koliko dugo. Rezultati analize pokazuju da oglasi stimulisu direktan odgovor, ali njihovi
efekti nestanu za kratko vreme. Efekti i profitabilnost variraju u zavisnosti od kreativnosti
oglasa, televizijske stanice i broja emitovanja oglasa u svakom danu na jednoj stanici.

Za istrazivanje uticaja ekonomske propagande na izbor brenda moze se koristiti model
znacajnost-pristupacnost (The Relevance-Accessibility Model - RAM model) (Baker,
Lutz, 2000). Autori su primenom ovog modela izvr$ili promenu vremena posmatranja pa
je umesto momenta emitovanja promotivne poruke u razmatranje uzet momenat izbora
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brenda. U tom smislu razlikuju uklju¢enost u promotivnu poruku - advertising message
involvement (AMI) tj. motivacioni konstrukt koji uti¢e na motivaciju potroSaca da
procesuiraju informacije u momentu izlozenosti promotivnoj poruci i ukljucenost u
odgovor brendu - brand response involvement (BRI) tj. motivacioni konstrukt koji utice
na motivaciju potroSaca da procesuiraju informacije u momentu izbora brenda. Autori
navode tri procesa izbora - optimizacija, satisfakcija i indiferentnost, koji se povezuju sa
tri razlicita tipa informacija: potvrda superiornosti performansi, potvrda kredibiliteta i
potvrda popularnosti proizvoda, upravo redom kako su navedeni. SusStina je da nivo
motivacije potrosaca za razmatranjem (donoSenjem odluke) pri kupovini brenda utice na
to koji ¢e od tri procesa izbora brenda biti najvisSe odgovarajuci. Najznacajniji apel
koris¢en u promotivnoj poruci (znac¢ajnost) je onaj koji najlakSe dovodi do ostvarenja
cilja potroSaca pri izboru brenda, dok je najvea verovatnoca da ¢e apel koriS¢en u
promotivnoj poruci biti pristupatan (pristupacnost) kada ukljucenost potrosaca u
momentu emitovanja promotivne poruke (tj. u momentu kada su joj izloZeni) dovodi do
njenog efikasnog dekodiranja u memoriji potrosaca.

Woodside i Dubelaar (2003) zakljucuju da je pri merenju efekata ekonomske propagande
stopa odgovora ispitanika niza kada je poznat brend koji sponzorise istrazivanje, kao i da
je stopa potvrde Zeljenog ponasanja prema brendu veca u istoj toj situaciji. Na osnovu
toga sugeriSu potrebu paznje pri dizajnu istrazivanja kojim se mere efekti ekonomske
propagande.

Vec¢ je istaknuto da Taylor (2010a) sugeriSe da je pri merenju efekata ekonomske
propagande potrebno staviti akcenat na pokazatelj ROI (return-on-investment) - povracaj
na investicije, u konkretnom slu¢aju u oglasavanje. Kada je u pitanju merenje efekata
,outdoor oglaSavanja Taylor (2010b) se zalaze za primenu EYES ON sistema koji
omogucava da se utvrdi broj ispitanika koji su neki oglas primetili, a ne samo mogli da ga
primete.

Poverenje u oglaSavanje je predmet malog broja istraZzivanja, a Soh, Reid 1 King (2009)
razvili su tzv. “ADtrust” skalu za merenje poverenja potroSaca u promotivne poruke.
Autori polaze od pretpostavke da je poverenje u oglaSavanje multidimenzionalno (sadrzi
kognitivnu, afektivnu i bihejvioralnu dimenziju), ukljucujuéi i Cetiri razlicita faktora:
pouzdanost, korisnost, uticaj 1 spremnost da se potroSa¢ osloni na to. Skala poverenja u
oglase predstavlja kombinaciju (1) percepcije potrosaca vezanu za pouzdanost i korisnost
promotivne poruke, (2) povezanost potrosaca i oglasavanja 1 (3) spremnost potroSaca da
se osloni na oglasavanje prilikom donosenja odluke o izboru proizvoda. Mereci poverenje
u oglase, autori su se fokusirali na vezu izmedu poverenja u oglase i dve povezane
konstrukcije, kredibilitet oglasavanja i stavove prema oglasavanju uopsteno.

Bhat, Bevans i Sengupta (2002) napravili su pregled metoda za merenje efekata
oglasavanja putem interneta. Oni polaze od toga da izbor metoda zavisi od ciljeva
istrazivanja, budzeta i tehnike kojom raspolaze kompanija i vremena za koje treba
realizovati istrazivanje. Autori navode da su ciljevi istrazivanja (merenja) veoma vazni i
da u tom smislu treba uzeti u obzir procenu: popularnost web sajta, ,,sposobnost™ sajta da
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privuce i zadrzi paznju potroSaca, korisnost poruka za potroSace (posetioce sajta) i
efikasnost targetiranja korisnika. Za svaki od navedenih ciljeva, autori navode posebne
metode a neke od njih su: broj pregleda stranice, popularnost stranice, broj posetilaca
stranice, broj pregleda oglasa na stranici, trajanje pregleda stranice prvi put, broj vracanja
na stranicu, vreme koje protekne dok se korisnik opet ne vrati na stranicu, profilisanje
posetilaca. Autori isti¢u da ne postoji najbolji na¢in merenja oglasavanja putem interneta,
ali da merenje treba da bude zasnovano na istrazivanju postizanja postavljenih ciljeva i
kombinaciji viSe metoda istrazivanja.

Chandon, Wansink i Laurent (2000) predlazu okvir za sagledavanje efekata unapredenja
prodaje koji nazivaju ,,Okvir uklapanja koristi (A Benefit Congruency Framework), gde
pod koristima koje unapredenje prodaje daje potrosacima razlikuju hedonisticke koristi
(prilike za iskazivanje vrednosti, zabavu i istrazivanje) i utilitaristiCke koristi (ustede, visi
kvalitet proizvoda, povecana ugodnost kupovine). Hedonisticke i utilitarsiticke koristi
identifikovane su u istraZivanjima sprovedenim u tom radu za koje je razvijena i posebna
skala. Sustina okvira koji autori razvijaju je da efekti unapredenja prodaje kod proizvoda
sa vecom vrednos¢u brenda zavise od stepena u kome se hedonisticke 1 utilitaristicke
koristi ,,uklapaju” sa proizvodom na koji se primenjuju, odnosno da li je u pitanju
utilitaristicki 1 hedonisti¢ki proizvod. Do takvih zakljuaka doSlo se primenom metode
eksperimenta. U radu se razmatra i adekvatnost primene svakodnevnih niskih cena koje
pojedine kompanije primenjuju i zaklju¢uje da postoji opasnost od njene primene kod
proizvoda koji izrazenije nude hedonisticke koristi potrosa¢ima.

Slater (2001) posebnu paznju obra¢a na efekte koriS¢enja kupona, prvenstveno u
kontekstu sve manjeg podsticanja potrosaca na akciju. U tom smislu, posebna paznja je
posvecena komparativnom sagledavanju efekata pristupa nekoriS¢enja kupona u odnosu
na efekte pristupa primene te mogucnosti unapredenja prodaje.

Shi, Cheung i Prendergast (2005) istrazuju u Hong Kongu razli¢ite bihejvioralne
odgovore potrosata (zamena brenda, ubrzavanje kupovine, gomilanje zaliha,
isprobavanje proizvoda, vece troSenje) na razliCite aktivnosti unapredenja prodaje
(popusti, demonstracije u prodavnicama, kuponi, nagradne igre i dobijanje besplatnih
dodatnih proizvoda). Na sedmostepenoj Likertovoj skali mere u vezi sa svakom od
aktivnosti unapredenja prodaje odgovore potrosa¢a na formulacije koje se odnose na
njihove bihejvioralne odgovore, odnosno da li je ih je odredena aktivnost navela da kupe
brend koji inac¢e ne kupuju, navela da kupe proizvod ranije nego $to je planirano, navela
da kupe vece koli¢ine odredenog proizvoda, navela da kupe prvi put proizvod koji nisu
kupovali nikada ranije, navela da troSe viSe tokom svakog boravka u supermarketu.
Rezultati ukazuju da su popusti i dobijanje besplatnih dodatnih proizvoda ocenjeni kao
Najuticajniji na ubrzavanje kupovine, gomilanje zaltha 1 vece troSenje, da su
demonstracije u prodavnicama ocenjene kao najuticajnije na isprobavanje proizvoda, da
su kuponi najuticajniji na gomilanje zaliha i ubrzavanje kupovine, dok su se nagradne
igre pokazale kao najmanje uticajne na bilo koji od bihejvioralnih odgovora potrosaca.
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Kim (2001) meri ekonomske efekte marketing odnosa sa javnosc¢u testiranjem dva
odnosa: uticaja ulaganja u marketing odnose sa javnos¢u na reputaciju kompanije, kao
jednog od ciljeva marketing odnosa sa javno$¢u, i ekonomskog uticaja reputacije na
kompaniju. Autor polazi od tri pretpostavke: povecanje troSkova marketing odnosa sa
javnoSéu ¢e imati pozitivan uticaj na reputaciju kompanije, poboljSanje reputacije
kompanije ¢e imati pozitivan uticaj na prihode kompanije 1 trziSno ucesce.

Jeffrey i Geto (2003) navode da ako se ne mere efekti marketing odnosa sa javnoscu, ne
moze se dokazati vrednost tog instrumenta 1 da kvalitetno merenje 1 analiza uticaja
aktivnosti marketing odnosa sa javnos¢u dokazuju da je jako vazno Sta mediji i drustvo
misle o kompaniji, kao 1 da su odnosi sa javno$cu najbolji instrument za upravljanje i
porast pozitivnog misljenja o kompaniji. Oates (2006) navodi da §to se visSe mere efekti
odnosno uticaj aktivnosti marketing odnosa sa javno$cu na postizanje ciljeva kompanije,
to ¢e vise koristi biti od primene ovog instrumenta IMK.

Panagopoulos 1 Avlonitis (2008) naglaSavaju da uprkos rastu interesovanja za oblast
kontrole ,,prodajne sile, u literaturi postoji odsustvo saglasnosti $ta konstitui§e njeno
kvaliteno merenje pa su, u tom smislu, sproveli studiju na osnovu tri razli¢ita uzorka
nastojeci da kriticki sagledaju pouzdanost i validnost prethodno razvijene cesto koris¢ene
skale, te predlazu njenu skracenu verziju kao optimalnu za merenje efekata predmeta
istrazivanja.

Uspeh li¢ne prodaje zavisi od licnosti prodavca i njegovih sposobnosti da protumaci Sta
potrosaci zZele. Dietvorst, Verbeke, Bagozzi, Yoon, Smits i Van Der Lugt (2009) razvijaju
skalu za merenje li¢nih osobina prodavaca u smislu njihove sposobnosti da ,,¢itaju misli‘
potrosacima, odnosno da prepoznaju nameru potrosaca i suptilne znake kako bi ih bolje
razumeli 1 povecali im voljnost na kupovinu. Prodavci treba da prepoznaju ubedenja
potrosaca, njihove preferencije, spremnost na rizik, Zelje 1 namere. Autori su, pri tome,
razvili 1 model ,,funkcionisanja mozga®.

Hasouneh i Algeed (2010) su istrazivali kako odgovori na e-mail kampanju direktnog
marketinga mogu biti koriS¢eni za merenje razvoja odnosa sa potrosaima u kontekstu
programa lojalnosti. Osnovni predmet istrazivanja je kako rezultati e-mail kampanje
mogu biti mereni koriS¢enjem postojecih informacija o potroSa¢ima i njihovim
odgovorima na postoje¢u kampanju. Da bi se bolje razumela uloga e-mail kampanje u
programima lojalnosti, istrazivanje je postavljeno u okviru koncepta odnosa sa
potrosa¢ima. Kao oblik interaktivnog marketinga, e-mail direktni marketing doprinosi
razvoju odnosa sa potrosaCima obezbedujuéi ,kanal® za dijalog koji obuhvata i
komunikaciju i interakciju.

Van Diepen, Donkers i Franses (2009) predlazu da se efekti direktnog marketinga mere
odgovorima potroSaca na mejlove koje dobijaju od kompanija. Kupovina i istorija
promocije su inkorporirane da bi se pratile dinami¢ke kompetitivne interakcije izmedu
kompanija koje Salju mejlove. Autori istrazuju uticaj mejlova na prihode svake
kompanije i njihovih konkurenata istovremeno i to na primeru humanitarnih organizacija.
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Rezultati istrazivanja pokazuju da su mejlovi jedne iste humanitarne organizacije u
suplementarnom odnosu 1 predstavljaju kratkorocnu zamenu jer dodatni mejlovi
kanibalizuju prihode narednih mejlova. Direktni mejlovi konkurencije su u kratkom roku
u komplementarnom odnosu jer povecavaju ukupnu vrednost koja se raspodeljuje izmedu
organizacija. U dugoro¢nom smislu, ovi efekti nestaju.

3.2  Metrika sinergije instrumenata

Edell i Keller (1999) istrazivali su efekte koordiniranih medija: televizije i Stampanih
medija. Rezultati istraZivanja su pokazali da strategija koordiniranja televizije i
Stampanih medija dovodi do veée zapamcenosti promotivne poruke, nego kada bi se
odvojeno posmatrao njihov uticaj na memoriju ispitanika.

Ewing, Du Plessis i Foster (2001) su istrazivali sinergetske efekte kombinacije dva
medija ekonomske propagande, i to bioskopa i televizije. Rezultati do kojih su dosli
ukazuju da su efekti kombinacije ova dva medija na prise¢anje promotivne poruke veci
nego kada se isti iznos novca iz budzeta za promociju ulozi samo u oglasavanje na
televiziji. Takode su zakljucili da je navedeni pristup bolji i u smislu dopiranja do mlade
populacije, ali da ga treba koristiti i kada su u pitanju drugi segmenti potrosaca.

Naik i Raman (2003) su dokazali egzistiranje sinergetskih efekata pri prodaji brenda ¢ija
je promotivna kampanja pracena, kada se u toj kampanji primenjuju televizija i Stampani
mediji zajedno.

Chang i Thorson (2004) istrazuju sinergiju televizije i interneta i dokazuju da ta sinergija
dovodi do vece paznje, veCeg percipiranog kredibiliteta poruke i ve¢eg broja ukupnih i
pozitivnih misli nego §to bi to ucinilo ponavljanje. Stavovi prema brendu formiraju se u
sinergetskim uslovima kroz centralnu putanju procesuiranja informacija, a u uslovima
ponavljanja kroz perifernu putanju procesuira informacije.

Du Plessis (2005) potvrduje da postoje sinergetski efekti primene televizije i Stampanih
medija na priseanje oglasa. Ovaj autor pratio je 17 promotivnih kampanja i ustanovio da
je prisecanje oglasa dvostruko vece medu citaocima subotnjih novina u kojima su se
takode oglasavali, nego medu onima koji ne ¢itaju date novine.

Belch i Belch (http://imc.sdsu.edu/articles-abstracts/ae_effect-imc.htm) navode, izmedu
ostalog, sledeca istrazivanja sinergije instrumenata IMK:

- Interaktivni biro oglasavanja iz Evrope - IAB (Interactive Advertising Bureau)
sproveo je 2003. godine istraZivanje o sinergetskom uticaju instrumenata marketing
podrazumevalo realokaciju finansijskih sredstava iz postojeceg promotivnog budzeta
u integrisanje on line oglaSavanja sa tradicionalnim oglaSavanjem putem Stampe,
televizije 1 radija. Efekti koji su se merili su ukljucivali svest o brendu, imidz brenda 1
nameru kupovine. Rezultati istraZivanja su pokazali da za fiksan budZet, sinergetski
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efekti integrisanih medija vode do porasta komunikacionih efekata, ukljucujuéi svest
o brendu, imidz brenda i nameru kupovine. Istrazivanje pokazuje da ukljucivanje on
line medija moze da poveca nameru kupovine za ¢ak 20%.

- Drustvo on line izdava¢a (OPA — The Online Publishers Association) i organizacija
,» The Millward Brown IntelliQuest Research® sproveli su 2002. godine istrazivanje o
sinergetskim efektima televizijskog 1 on line oglasavanja. Rezultati do kojih su dosli
pokazuju da kada se koriste zajedno, televizija i on line oglasavanje, imaju sinergetski
efekat koji se ogleda u povecanju priseCanja televizijskog oglasa za 9%., kao 1 da
postoji vece prepoznavanje on line oglasa kada se vide i televizijski oglasi, tj.
prisecanje on line oglasa povecalo se za 48%.

- U zajedni¢kom istrazivanju kompanija Kraft Foods, American Airlines i Subaru, i
nekoliko organizacija za istraZivanje medija (DoubleClick, Nielsen, NetRatings, MS)
analizirane su promotivne kampanje ovih kompanija za 2002. godinu. Rezultati
istrazivanja su pokazali da kombinovanje on line sa televizijskim oglasavanjem
uzrokuje pojavu sinergetskih efekata. Televizijsko oglasavanje je bilo manje
efektivno nego televizijsko 1 on line oglasavanje zajedno, Sto pokazuje njihovo
zajedniCko dosezanje do specificnog auditorijuma, kao Sto su tinejdzeri, zaposlene
zene, kao 1 da povecavanje on line oglasavanja utice na one koji manje gledaju
televiziju.

“Radio Ad Effectiveness Lab*“ (http://www.rab.com/public/rael/rael.cfm) je doSao do
rezultata da je secanje poruke vece kada se koriste radio 1 internet, nego samo internet.
Secanje oglasa koji je emitovan jednom na radiju i jednom na internetu je 4,5 vece nego
secanje istog oglasa koji je emitovan dva puta na internetu. U Engleskoj, 62% ispitanika
je izjavilo da dok istovremeno sluSaju radio i surfuju na internetu, odmah potraze
proizvod za koji ¢uju putem radija, a u SAD se doslo do rezultata da se kombinovanjem
oglasavanja putem radija i interneta dosegne do 83% ciljnog auditorijuma
(http://www.rab.com/public/rael/rael.cfm).

Bruce, Zhang Foutz i1 Kolsarici (2012) su koristili dinamicki linearni model za
istrazivanje dinamike efekata oglasavanja 1 komunikacije ,,0od usta do usta* na traznju
heterogenih proizvoda tokom njihovog Zivotnog ciklusa. Rezultati istraZivanja su
pokazali da oglasavanje 1 komunikacija ,,od usta do usta“ vrSe dinamican ali razlicit uticaj
na traznju proizvoda, i to na primer, povecano oglaSavanje je efikasnije u pocetnim
fazama zbog ponavljanja i sinergije sa WOM, dok povec¢anje WOM aktivnosti u kasnijim
fazama moze biti znacajnije za povecanje traznje.

3.3  Kriticki osvrt na postojece pristupe

Jedan od osnovnih nedostataka istrazivanja sinergetskog uticaja viSedimenzionalnog
instrumentarija  IMK je prvenstveno neukljucivanje celokupnog instrumentarija
integrisanih marketing komunikacija. Njithove rezultate moguce je razumeti kao
obecavajucu osnovu, medutim, potrebno je znatno viSe dokaza i istrazivanja ne samo
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sinergije izmedu najc¢e$¢e dva medija, ve¢ medusobne interakcije vise medija i svih
instrumenata IMK koje kompanija sprovodi, §to bez sumnje iziskuje slozena 1 veoma
skupa istrazivanja (Almquist, Wyner, 2001).

Pored toga, vec¢ je istaknuto da je pored osnovnog komunikacijskog cilja implementacije
koncepta IMK tj. kreiranja i odrzavanja pozitivnog i jasnog imidza, i ekonomskog cilja
manifestovanog u profitu, moguce konstatovati niz formulacija obuhvata efekata IMK:
nivo prodaje, trzisno ucesce brenda, profitabilnost, rast prodaje i prihoda od prodaje,
jacina brenda, svest 0 njemu, satisfakcija potrosaca i nivo njihove lojalnosti brendu i sl.,
Sto doprinosi ostvarenju ekonomskog cilja (Vantamay, 2011).

Nedostatak obuhvata efekata promocije na osnovu pokazatelja prodaje (Belch, Belch,
2009) je u tome S§to prodaja moze biti determinisana i drugim elementima marketing
miksa, npr. dizajnom i kvalitetom proizvoda, pakovanjem, distribucijom, cenom. Drugi
problem koji se javlja pri potencijalnom sagledavanju efekata integrisanih marketing
komunikacija na osnovu prodaje je u tome S$to mogu da postoje tzv. preneti efekti,
odnosno novac ulozen u promociju ne mora neophodno da ima trenutni uticaj na prodaju.
IstraZivanje koje je sprovedeno u cilju ispitivanja duzine kumuliranih efekata oglaSavanja
pokazalo je da za Cesto kupovane proizvode sa nizom cenom, efekat oglasavanja na
prodaju traje i do 9 meseci. Problem odlozenih efekata je slozen i smatra se glavnim
problemom u identifikovanju i merenju efekata komuniciranja. Najpre je nuzno sagledati
vremenski raspon pojavljivanja tih efekata, kvantifikovati ih za svaki period i svesti
vrednost buduéih efekata na sadasnju vrednost. Drugo, potrebno je ukljuditi sve uticaje na
potencijalnog potrosaca koji nastaju sa odlaganjem kupovine (konkurentska propaganda i
sl.). Na osnovu navedenog moglo bi se zakljuCiti da postoji izraZzena slozenost i
kontroverznost pri obuhvatu efekata integrisanih marketing komunikacija u smislu
njihove determinacije prodaje, prvenstveno zbog teskoce izolovanosti od ostalih faktora
koji deluju na prodaju. Rast prodaje moze da bude rezultat razlicitih faktora ali moze se i
pretpostaviti da ¢e se odredena prodaja desiti, iako nema oglaSavanja tog proizvoda, ili
obrnuto, povecanja prodaje nece biti kada se postigne tacka zasicenja oglasavanja, ili Ce,
cak, prodaja da opada uprkos velikim ulaganjima u oglaSavanje.

S druge strane, primarna uloga integrisanih marketing komunikacija je komuniciranje i
zbog toga njegovo planiranje treba da bude zasnovano na komunikacionim, a ne
prodajnim ciljevima kompanije (Belch, Belch, 2009). Komunikacioni ciljevi su znanje i
interes za brendom, pozitivan stav 1 imidZ brenda, kao i namera kupovine. Pre nego §to se
odluce za kupovinu odredenog proizvoda potrosaci prolaze kroz kognitivnu i afektivnu
fazu procesa kupovine, pri tome, imajuci razliCite nivoe svesnosti, znanja, uverenja,
preferencija, ubedenja i akcije tj. spremnosti na kupovinu i zbog toga su im potrebne
razli¢ite informacije na osnovu kojih formiraju svoja uverenja i stavove o proizvodu i
kompaniji. Upravo se u tome moZe sagledati signifikantnost orijentacije ka potrosacima,
odnosno potreba razmatranja integracije iz perspektive primalaca promotivne poruke, a
ne posiljalaca.
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Na navedeno je moguce dodati i stav koji isticu Stewart i Pavliou (2002) da tradicionalno
merenje efekata marketing komuniciranja podrazumeva merenje kako marketing
aktivnosti uti¢u na potrosace, odnosno, merenje postizanja postavljenih ciljeva od strane
kompanije i odgovora potroSaca na aktivnosti kompanije, odnosno da se na taj na¢in meri
jednostrana komunikacija: marketari komuniciraju, a potrosaci odgovaraju, a da pojava
interaktivnih medija, kao $to je internet, istiCe nedostatke tradicionalnog pristupa merenju
marketing komuniciranja pa predlazu Siru perspektivu merenja efekata marketing
komuniciranja u ¢ijem fokusu je interakcija, a ne ponasanje kompanije ili potrosaca.
Interakcija je osnova za osmiSljavanje, selekciju i razvoj novih nacina merenja efekata
marketing komuniciranja. Interaktivni mediji menjaju marketing komuniciranje sa
jednosmernog na dvosmerno, $to iziskuje potrebu menjanja nafina merenja efekata
marketing komuniciranja. Interakcija potrosaca i marketara treba da bude centralna tacka
razvoja merenja efekata marketing komuniciranja, istovremeno mereéi vrednost i za
potroSace 1 za marketare. Autori navode da se interakcija moze meriti sledeéim
pokazateljima:
1) ucesCe interakcije (nivo sagledavanja ucesnika - njihove kognitivne, afektivne i
bihejvioralne umesanosti u interakciju),
2) uzajamnost (obim u kojem ucesnici sagledavaju i kreiraju osecaj povezanosti,
meduzavisnosti, koordinacije i razumevanja sa drugima),
3) individualizacija (obim u kojem ucesnici smatraju da imaju uvid u identitet i
informacije o drugima).

Performanse interaktivne komunikacije potencijalno mogu biti merene i moguéno$cu
kupaca i prodavaca da postignu svoje ciljeve, naporom Kkoji je potreban za interakciju,
satisfakciju interakcijom 1 spremnoS¢u za interakcijom. Takode, neki od pokazatelja
interakcije su i odgovaranje, pouzdanost, empatija, uverenost i poverenje.

3.4 Potencijalna metrika instrumentarija integrisanog marketing
komuniciranja

Pre elaboriranja osnovnih karakteristika potencijalne metrike IMK, koja ¢e biti

implementirana u okviru istrazivanja u ovoj doktorskoj disertaciji, bi¢e ponovljeno

nekoliko ve¢ elaboriranih teorijskih postavki, koje mogu posluziti kao svojevrstan
konceptualni okvir te metrike:

- Postoji potreba primene ,,outside-in“ pristupa kojim se uloga sa kompanije kao
inicijatora komuniciranja prebacuje na potrosace (Schultz, 2004b) jer potroSaci sve
oblike komuniciranja vide kao jedno, iz izvora koje ne mogu diferencirati, pa je otuda
potrebno i da kompanije shvate komuniciranje na nac¢in na koji ih vide potrosaci i to
na osnovu onoga §to vide, ¢uju, misle 1 osecaju.

- Potrosaci su oni koji istovremeno jesu ili nisu izlozeni dejstvu viSe instrumenata
IMK, pri tome percipirajuci ili ne percipiraju¢i promotivnu poruku kao jedinstvenu,
tj. moglo bi se tvrditi da su potrosaci oni koji integrisu komunikacije, odnosno jedan
je pogled koji kompanija ima na integrisano marketing komuniciranje, a drugi je
pogled potrosaca na IMK (Ewing, 2009).
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Postoji potreba da se razmiSlja o efektima ekonomske propagande i1 drugih
instrumenata marketing komuniciranja iz perspektive IMK i razumevanja kako
potroSaci gledaju, spajaju, pojedinacne instrumente IMK u sveobuhvatnu koncepciju
brenda (Weilbacher, 2001).

Komunikacijski u¢inak ekonomske propagande sagledava se kroz imidz proizvoda i
kompanije, odnosno sliku koju potrosa¢ ima o proizvodu ili kompaniji, a koji se
najces¢e meri Osgudovim semantickim diferencijalom (Osgood, 1964).
Samoprijavljena potrosnja pokazala se u istrazivanjima u svetu kao prihvatljiv metod
za dosezanje stvarne potro$nje odredenih proizvoda (npr. Drewnowski, Hann, 1999;
Roininen, Tuorila, Zandstra, de Graaf, Vehkalahti, Stubenitsky, Mela, 2001; De Jong,
Ockeé, Branderhorst, Friele, 2003).

Polaze¢i od svega navedenog, kao i od moguénosti prikupljanja podataka u domacéim
uslovima, potencijalna metrika mogla bi se realizovati na slede¢i nacin:

Identifikovati na osnovu odgovora samih ispitanika sa kojim instrumentima
promocije u vezi sa odredenim proizvodom su bili ,,u kontaktu®.

Zamoliti ispitanike da opisu taj proizvod $to detaljnije mogu (mogu biti uklju¢ena i
dodatna konkretnija pitanja).

Istraziti percepciju uticaja pojedinacnih medija i njihove kombinacije na npr. stav
prema proizvodu i nameru kupovine.

Prikupiti podatke o samoprijavljenoj potroS$nji (npr. iznos novca potroSen tokom
meseca za taj proizvod, frekvencija kupovine).

Istraziti percipirani imidz proizvoda Osgudovim semanti¢kim diferencijalom.

Na osnovu broja instrumenata promocije kojima su ispitanici izlozeni (ako ih je vise
od jednog) i percipiranja poruke iz tih instrumenata (pri tome marketing eksperti
mogu proceniti nivo podudarnosti percepcije promotivne poruke od strane ispitanika
sa promotivhom porukom kompanije posiljaoca), moguce je identifikovati segment
potroSaca izloZen delovanju IMK.

Taj segment je moguce porediti sa ostalim potrosac¢ima da bi se dokazalo postojaje
efekta IMK uopste, a daljom podelom unutar tog segmenta na osnovu broja
instrumenata promocije kojima su izloZeni, kao i uvaZavanjem vrednovanja uticaja
pojedinacnih instrumenata i njihove kombinacije na stav prema proizvodu i nameru
kupovine, nastaje osnova istraZzivanja postojanja sinergetskih efekata.

Navedena metodologija dobila bi jo§ viSe na znafaju ako bi iz baza podataka
maloprodavaca bilo moguce identifikovati objektivne podatke o kupovinama i anketirati
ispitanike identifikovane na takav nacin.
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11 ISTRAZIVANJE SINERGETSKIH EFEKATA
VISEDIMENZIONALNOG INSTRUMENTARIJA TRZISNOG
KOMUNICIRANJA U ODABRANIM ZEMLJAMA
ZAPADNOG BALKANA

Treca celina doktorske disertacije prikazuje dizajn istrazivanja (opis upitnika i tehnika
koris¢enih u obradi podataka, navodenja hipoteza I uzoraka), rezultate istrazivanja i
diskusiju u vezi sa rezultatima istrazivanja.

1 Metodoloski okvir

U doktorskoj disertaciji odabrano je da istrazivani proizvodi Siroke potro$nje budu
Cokolada, kafa i voda. Struktura upitnika koriS¢enog u istrazivanju prikazana je u
Prilozima 1, 2 i 3°, a obuhvata tri dela. Pitanja u prvom delu upitnika su se odnosila na
opSte podatke o ispitanicima i to prvenstveno njihove demografske i socijalne
karakteristike (pol, starosnu dob, zanimanje, stepen obrazovanja, iznos mesecnih
primanja, broj ¢lanova porodice).

Drugi deo upitnika obuhvatao je pitanja koja su se odnosila na potencijalne determinante
percepcije jedinstvene promotivne poruke iz svih instrumenata IMK, odnosno odredene
karakteristike ponasanja potrosaca. Pitanja iz tog dela upitnika bila su u vezi sa razli¢itim
uticajima na potroSace pri izboru proizvoda Siroke potrosnje, karakteristikama njihovog
procesa odluc¢ivanja, njihovim reakcijama na promovisanje proizvoda putem razlicitih
medija ekonomske propagande (u novinama, na radiju, na internetu, televiziji), odnosno
putem ostalih instrumenata promotivnog miksa (pri degustaciji proizvoda, pri dobijanju
pisma o popustima, pri objavljivanju novinskih ¢lanaka o proizvodima, pri prisustvovanju
prezentaciji proizvoda), vrednovanjem konstatacije da ,,pakovanje prodaje proizvod*, kao
i vrednovanjem uticaja pojedinih medija i/ili njihove kombinacije na stav o proizvodu i
na namere kupovine proizvoda.

Tre¢i deo upitnika odnosio se na pitanja na osnovu kojih je bilo moguce sprovesti
segmentaciju ispitanika na osnovu broja instrumenata promocije kojima su izloZeni 1
percepciji jedinstvene poruke iz tih instrumenata (prvenstveno kroz kompariranje
percepcije proizvoda od strane potrosaca i promotivnog miksa kompanije ponudaca, koje
je realizovano u skladu sa predlozenom metodologijom)®, odnosno pitanja u vezi sa

% Najvec¢i deo sva tri upitnika koji su koncipirani za tri istraZivana proizvoda su u potpunosti identi¢ni, ali
su zbog razli¢itih proizvoda, a posebno zbog razli¢itih atributa koriS¢enih u semantickom diferencijalu, u
prilozima navedena sva tri upitnika. U prilogu su dati upitnici kori§¢eni u istrazivanju u Republici Srbiji, a
odredene korekcije kada je u pitanju ijekavski izgovor i valute su sprovedene pri anketiranju u Bosni i
Hercegovini i Republici Crnoj Gori.

1 U tom procesu od pomo¢i su bila i pitanja koja su se odnosila na paméenje pojedinih elemenata
promotivne poruke.
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ekonomskim (iznos novca, ucestalost kupovine, kvantitativne karakteristike!) i
komunikacijskim efektima (semanti¢ki diferencijal) u vezi sa istrazivanim proizvodima
Siroke potroSnje i to proizvoda koje potroSaci u okviru date kategorije najfrekventnije
kupuju. Uz to, pitanja su se odnosila i na reakcije potrosac¢a na promotivnu poruku tih
proizvoda i samostalnost pri njegovom izboru.

Nakon segmentacije ispitanika sprovedene kvalitativnom analizom na osnovu broja
instrumenata promocije kojima su izloZeni i percepcije jedinstvene poruke iz tih
instrumenata na ispitanike koji poruku percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj
instrumenata promocije kojima su izlozeni), na ispitanike koji percipiraju poruku u
skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca, ali su bili izlozeni delovanju samo
jednog od instrumenata promocije i na ispitanike koji percipiraju jedinstvenu poruku u
skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca iz viSe instrumenata promocije (pri
¢emu ucestvuju u odluci o kupovini samostalno ili u saglasnosti sa porodicom), definisani
segmenti su komparirani na osnovu svih preostalih pitanja u upitniku!?, U odredenim
delovima rada poredeni su ispitanici iz poslednjeg navedenog segmenta sa svim
preostalim ispitanicima. Pri tome, primenjene su odgovarajuce statisticke tehnike, a za
obradu podataka koris¢en je programski paket SPSS. Grafikoni i tabele su generisani
pomocu tog programa, kao i pomocéu programa Microsoft Ecxel.

Za opis segmenata, ali i uzorka korisc¢ena je deskriptivna statistika: analiza frekvencija i
procenata, mere centralne tendencije, mera disperzije.

Pri utvrdivanju razlika izmedu segmenata U vezi sa njihovim opstim karakteristikama
kori$¢eni su: Hi-kvadrat test, jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA), Man-Vitnijev
U test, Kruskal-Volisov test. Pri utvrdivanju razlika u nivou potencijalnih determinanti
percepcije jedinstvene promotivne poruke iz svih instrumenata IMK, odnosno pojedinih
karakteristika ponasanja potrosaca, izmedu razlicitih segmenata korisc¢eni su: Hi-kvadrat
test, jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA), Man-Vitnijev U test, Kruskal-Volisov
test. Pri utvrdivanju razlika u ekonomskim efektima IMK izmedu segmenata koriséeni Su:
jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA), t-test nezavisnih uzoraka, Kruskal-Volisov
test, Man-Vitnijev U test. Pri utvrdivanju razlika u komunikacionim efektima IMK izmedu
segmenata koriS¢ena je jednofaktorska analiza varijanse (ANOVA) i t-test nezavisnih
uzoraka.

Testovi su koriS¢eni na nacin da je Hi-kvadrat test upotrebljavan za kategorijske,
jednofaktorska analiza varijanse i t-test nezavisnih uzoraka za neprekidne, a Kruskal-
Volisov test i Man-Vitnijev U test za ordinarne varijable.

11 Pored pitanja obuhvacéenih upitnikom, konstruisana je i mera upotrebljavane meseéne koli¢ine
istrazivanog proizvoda dobijena mnoZenjem odgovora na pitanja koliko Cesto je proizvod kupovan, kolika
je njegova zapremina i koji broj proizvoda je uobicajeno kupovan pri pojedinacnoj kupovini.

12 7a potrebe analize doslo je do spajanja odredenih nivoa odgovora u pojedinim pitanjima, $to je vidljivo
pri komparaciji upitnika i opisa uzoraka, odnosno predstavljanja rezultata istrazivanja.
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Posebne analize su sprovedene u cilju istrazivanja da li pove¢anjem broja instrumenata
promocije kojima su izlozeni potrosaci u tre¢em segmentu (tj. ispitanici koji percipiraju
jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca iz vise
instrumenata promocije) dolazi do rasta odredenih ekonomskih i komunikacijskih
efekata. Za potrebe tog testiranja koris¢en je Spearman-ov koeficijent korelacije rangova.

U radu su postavljene sledece hipoteze:

Hi: Potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom
kao integrisane, statisticki znacajno se razlikuju od ostalih potrosaa po tome Sto trose
vedi iznos novca za kupovinu tog proizvoda.

H>: Potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom
kao integrisane, statisticki znaCajno se razlikuju od ostalih potrosata po tome Sto
ucestalije kupuju taj proizvod.

Hs: Potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom
kao integrisane, statisticki znafajno se razlikuju od ostalih potrosata po tome Sto
pozitivnije percipiraju imidz tog proizvoda.

IstraZivanje za potrebe pisanja doktorske disertacije sprovedeno je od jula do oktobra
2014. godine na teritorijama Republike Srbije, Bosne i Hercegovine i Republike Crne
Gore. Prigodni uzorak obuhvatio je 1500 ispitanika starosti od 18 do 65 godina, pri ¢emu
je 1000 ispitanika iz Republike Srbije, 300 iz Bosne i Hercegovine i 200 iz Republike
Crne Gore. Istrazivanje je realizovano metodom ispitivanja i to ,.field research” na
mestima prodaje putem sredstva strukturiranog li¢nog komuniciranja tj. upitnika. Takode,
primenjen je i metod on line istraZivanja.

U vezi sa uzorkom od 1000 ispitanika iz Republike Srbije, polna zastupljenost je takva da
Zene predstavljaju 52,3% ispitanika, a muskarci 47,7%. Kada su u pitanju godine, najveci
udeo ispitanika (35,7%) je star izmedu 21 i 31 godinu, slede sa 24,8% ispitanici koji
imaju 41 godinu i vise, tj. 24,7% ispitanici koji imaju izmedu 31 i 41 godine, a preostali,
najmanji deo od 14,8% cine ispitanici koji imaju manje od 21 godine. Prema zanimanju,
najveci broj ispitanika je zaposlen (44,6%), zatim slede studenti sa udelom od 35,5%, dok
Su preostali ispitanici koji ¢ine 19,9% ucenici, nezaposleni 1 penzioneri. PO stepenu
obrazovanja, najvec¢i udeo imaju ispitanici sa zavrSenom srednjom $kolom (38,8%), zatim
slede ispitanici sa visokom stru¢énom spremom (30,6%), sa viSom stru¢nom spremom
(25%) i sa zavrSenom osnovnom $kolom (5,6%). U vezi sa iznosom mesecnih prihoda,
najveci broj ispitanika ima prihode izmedu 45000 i 65000 dinara (27%), zatim slede
ispitanici sa mese¢nim iznosom prihoda do 25000 dinara (25,6%), pa ispitanici sa
prihodom od 25000 do 45000 dinara (24,9%) i preko 65000 dinara (22,5%). Od ukupnog
broja ispitanika 62,1% Zivi u gradu, a preostalih 37,9% Zzivi na ruralnim podru¢jima.
Aritmeticka sredina broja ¢lanova porodice ispitanika je 3,07 (standardna devijacija
1,149).
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Kada je u pitanju uzorak od 320 ispitanika iz Republike Srbije koji su popunjavali
upitnike o cokoladi, ispitanici Zzenskog pola predstavljaju 46,3%, a muskarci 53,8%
uzorka. U vezi sa staro$¢u ispitanika, najveci broj ispitanika (38,1%) ima izmedu 21 i 31
godine, zatim slede ispitanici koji imaju izmedu 31 i 41 godine (27,8%), potom ispitanici
koji imaju najmanje 41 godinu (19,1%), dok 15% ispitanika ima manje od 21 godine.
Prema zanimanju, 50% ispitanika je zaposleno, studenata je 33,8%, a 16,3% uzorka su
ucenici, nezaposleni i penzioneri. PO nivou obrazovanja, najveci procenat ¢ine ispitanici
sa zavrSenom srednjom Skolom (45%), slede ispitanici sa visokom stru¢nom spremom
(25,9%), potom sa viSom stru¢nom spremom (21,6%), a najmanje je ispitanika sa
zavrSenom osnovnom $kolom (7,5%). Na osnovu iznosa mese¢nih prihoda, najveéi broj
ispitanika spada u segment sa prihodima do 25000 dinara (40,3%), zatim slede ispitanici
sa preko 65000 dinara (23,8%), ispitanici koji imaju izmedu 25000 i 45000 dinara
(18,8%), a najmanje ima ispitanika koji imaju prihod izmedu 45000 i 65000 dinara
(17,2%). Od ukupnog broja ispitanika 56,9% zivi u gradu, dok 43,1% zivi na ruralnim
podru¢jima. Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 2,83 (standardna devijacija
1,171).

Uzorak od 340 ispitanika iz Republike Srbije koji su popunjavali upitnike o kafi ¢ini
56,2% zena i 43,8% muskaraca. Najveci broj ispitanika (34,4%) ima izmedu 21 i 31
godine, slede sa 27,1% ispitanici koji imaju najmanje 41 godinu, 23,5% ispitanika koji
imaju izmedu 31 i 41 godine, a 15% ¢ine ispitanici koji imaju manje od 21 godine. Prema
zanimanju, najve¢i broj ispitanika je zaposlen (40,3%), slede studenti sa udelom od
34,7% a preostali ispitanici koji ¢ine 25% uzorka su ucenici, nezaposleni i penzioneri. Na
0SnoVU hivoa obrazovanja, najveéi procenat ¢ine ispitanici sa fakultetskim obrazovanjem
(35,3%), slede ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom (30,6%), pa sa zavrSenom
viSom/visokom S§kolom (29,7%), dok je najmanje ispitanika sa zavrSenom osnovnom
Skolom (4,4%). Najveci broj ispitanika ima prihode izmedu 45000 i 65000 dinara
(41,8%), slede ispitanici sa meseénim iznosom prihoda izmedu 25000 i 45000 dinara
(24,1%), 21,5% ispitanika ima preko 65000 dinara, a 12,6% do 25000 dinara mese¢no.
Od ukupnog broja ispitanika 67,4% zivi u urbanim, a 32,6% u ruralnim podruc¢jima.
Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 3,21 (standardna devijacija 1,149).

Od 340 ispitanika iz Republike Srbije koji su popunjavali upitnike o vodi, 54,1% su
ispitanici Zenskog, a 45,9% muskog pola. Najveci udeo ispitanika (34,7%) ima izmedu 21
i 31 godine, potom slede ispitanici koji imaju najmanje 41 godinu (27,9%), pa ispitanici
starosti izmedu 31 i 41 godine (22,9%), dok je najmanje ispitanika koji su mladi od 21
godine (14,4%). Najveci broj ispitanika su zaposleni (43,8%), potom studenti (37,9%),
dok je najmanje ucenika, nezaposlenih i penzionera (18,2%) . Najve¢i procenat ispitanika
je zavrsio srednju Skolu (41,2%), zatim fakultet (30,3%), pa visu/visoku $kolu (23,5%), a
najmanje ih je koji sa zavrSenom osnovnom Skolom (5%). Mesecne prihode izmedu
25000 i 45000 dinara ima 31,5% ispitanika, do 25000 dinara 24,7%, preko 65000 dinara
22,4% ispitanika, a izmedu 45000 i 65000 dinara 21,5% ispitanika. U gradskim
podruc¢jima zivi 61,8%, a u ruralnim 38,2% ispitanika. Srednja vrednost broja ¢lanova
porodica ispitanika je 2,83 (standardna devijacija 1,171).
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U vezi sa uzorkom od 300 ispitanika iz Bosne i Hercegovine, zene su zastupljene sa 47%,
a muskarci sa 53%. Kada su u pitanju godine, najve¢i broj ispitanika - 38% ima izmedu
211 31 godine, zatim 28,7% ispitanika ima makar 41 godinu, 21,3% ispitanika izmedu 31
i 41 godine, a preostali deo od 12% ¢ine ispitanici koji imaju manje od 21 godine. Prema
zanimanju, najveci broj ispitanika je zaposlen (46%), slede studenti sa udelom od 34,7%
a preostali ispitanici koji ¢ine 19,3% su ucenici, nezaposleni i penzioneri. Na osnovu
stepena obrazovanja, najvec¢i procenat Cine ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom
(39,3%), slede ispitanici sa visokom stru¢nom spremom (32,3%), sa viSom stru¢nom
spremom (22%) i, na kraju, ispitanici sa zavr§enom osnovnom $kolom (6,3%). Prema
iznosu mesec¢nih prihoda najveci broj ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu izmedu
45000 i 65000 dinara (28,3%), slede ispitanici sa mese¢nim iznosom prihoda od 25000
do 45000 dinara (28%), preko 65000 dinara (27,7%), dok preostalih 16% ispitanika ima
do 25000 dinara mese¢no. Od ukupnog broja ispitanika 62,1% zivi u urbanim, a 37,9% u
ruralnim podru¢jima. Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 3,04 (standardna
devijacija 1,190).

U uzorku od 100 ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o
¢okoladi, polna zastupljenost je takva da muskarci predstavljaju 59% uzorka, a zene 41%.
Najveci broj ispitanika (45%) ima izmedu 21 i 31 godine, zatim slede sa 26% ispitanici
koji imaju izmedu 31 i 41 godine, 16% ispitanika koji imaju makar 41 godinu, a
preostalih 13% ispitanika ima manje od 21 godine. Najveci broj ispitanika je zaposlen
(44%), slede studenti (40%), dok su preostali ispitanici (16%) ucenici, nezaposleni i
penzioneri. Na osnovu zavrSenog nivoa obrazovanja, najve¢i procenat ispitanika ima
srednju skolu (46%), zatim fakultet (29%), pa visu/visoku Skolu (16%), a najmanje je
onih sa zavr§enom samo osnovnom $kolom (9%). Prema iznosu mese¢nih prihoda, 29%
ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu preko 65000 dinara, kao i izmedu 25000 i
45000 dinara, 25% ispitanika ima izmedu 45000 i 65000 dinara, dok preostalih 17%
ispitanika ima do 25000 dinara mese¢no. Od ukupnog broja ispitanika 65% zivi u
gradskim, a preostalih 35% ruralnim sredinama. Srednja vrednost broja ¢lanova porodice
ispitanika je 3,25 (standardna devijacija 1,114).

Od 100 ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi, 52% su
zene, a 48% muskarci. Najveéi deo ispitanika (37%) ima izmedu 21 i 31 godine, zatim
(32%) najmanje 41 godinu, pa (25%) izmedu 31 i 41 godine, a preostalih 6% ¢ine
ispitanici koji imaju manje od 21 godine. Najveci broj ispitanika je zaposlen (56%), zatim
slede studenti (29%), pa ucenici, nezaposleni i penzioneri (zajedno 15%). Najveci
procenat ispitanika ima zavrSen fakultet (38%), zatim srednju skolu (32%), pa
visu/visoku Skolu (26%) i, na kraju, osnovnu skolu (4%). Najvec¢i deo ispitanika ima
prihode ekvivalentne iznosu izmedu 45000 i 65000 dinara (34%), zatim preko 65000
dinara (31%), 26% ispitanika ima izmedu 25000 i 45000 dinara, dok preostalin 9%
ispitanika ima do 25000 dinara mese¢no. Od ukupnog broja ispitanika 62% zivi u gradu,
a preostalih 38% zivi na ruralnim podruc¢jima. Aritmeti¢ka sredina broja ¢lanova porodice
ispitanika je 3,23 (standardna devijacija 1,153).
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Kada je u pitanju uzorak od 100 ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali
upitnike o vodi, u pitanju je 48% zena i 52% muskaraca. U vezi sa staro$c¢u, najveci broj
ispitanika (38%) ima najmanje 41 godinu, slede ispitanici stari izmedu 21 i 31 godine
(32%), potom (17%) ispitanici koji manje od 21 godine, dok je najmanje ispitanika (13%)
starosti izmedu 31 i 41 godine. Prema zanimanju, najveci broj ispitanika je zaposlen
(38%), zatim slede studenti sa udelom od 35% a preostali ispitanici koji ¢ine 27% uzorka
su ucenici, nezaposleni i penzioneri. Na osnovu stepena obrazovanja, najveéi procenat
Cine ispitanici sa zavr§enom srednjom Skolom (40%), zatim slede ispitanici sa visokom
struénom spremom (30%), sa visSom stru¢nom spremom (249%) i ispitanici sa zavr§enom
osnovnom Skolom (6%). Prema iznosu mesecnih prihoda najveéi broj ispitanika ima
prihode ekvivalentne iznosu izmedu 25000 1 45000 dinara, odnosno preko 65000 dinara
(u oba slucaja 29%), slede ispitanici sa mese¢nim iznosom prihoda od 45000 do 65000
dinara (26%), dok preostalih 22% ispitanika ima do 25000 dinara mese¢no. Od ukupnog
broja ispitanika, 58% zivi u gradu, a 42% Zivi u seoskim sredinama. Prosek broja ¢lanova
porodica ispitanika je 2,64 (standardna devijacija 1,210).

U vezi sa uzorkom od 200 ispitanika iz Republike Crne Gore, polna zastupljenost je
takva da su zene 51% uzorka, a muskarci 49%. Kada su u pitanju godine, najveci broj
ispitanika (36,5%) ima izmedu 21 i 31 godine, zatim 28,5% ispitanika ima 41 godinu ili
vise, 22,5% ispitanika imaju izmedu 31 i 41 godine, a preostali deo od 12,5% cine
ispitanici koji imaju manje od 21 godine. Prema zanimanju, najveci broj ispitanika je
zaposlen (45,5%), zatim slede studenti sa 33%, a preostalih 21,5% ispitanika su ucenici,
nezaposleni i penzioneri. Na osnovu stepena obrazovanja, najveci procenat ¢ine ispitanici
sa zavrSenom srednjom skolom (37%), zatim slede ispitanici sa visokom stru¢nom
spremom (32,5%), sa visom stru¢nom spremom (23,5%) i ispitanici Sa zavrSenom
osnovnom $kolom (7%). Prema iznosu meseénih prihoda, najveéi broj ispitanika ima
prihode ekvivalentne iznosu izmedu 25000 i 45000 dinara (29,5%), zatim slede ispitanici
sa mesecnim iznosom prihoda od 45000 do 65000 dinara (28,5%), preko 65000 dinara
(24%) ispitanika, dok preostalin 18% ispitanika ima do 25000 dinara mese¢no. Od
ukupnog broja ispitanika 68,5% zivi u gradskim, a 31,5% u ruralnim podrué¢jima. Prosek
broja ¢lanova porodica ispitanika je 2,87 (standardna devijacija 1,092).

Kada je u pitanju uzorak od 60 ispitanika iz Republike Crne Gore koji su popunjavali
upitnike o cokoladi, ispitanici Zenskog pola predstavljaju 45%, a muskarci 55% uzorka.
U vezi sa staro$¢u ispitanika, najveci broj ispitanika (43,3%) ima izmedu 21 1 31 godine,
zatim slede ispitanici koji imaju izmedu 31 i 41 godine (28,3%), pa ispitanici koji imaju
manje od 21 godine (16,7%), dok 11,7% ispitanika ima najmanje 41 godinu. Prema
zanimanju, 40% ispitanika su studenti, zaposlenih je 38,3%, a 21,7% uzorka su ucenici,
nezaposleni 1 penzioneri. Po nivou obrazovanja, najve¢i procenat Cine ispitanici sa
zavrSenom srednjom Skolom (53,3%), slede ispitanici sa visokom stru¢nom spremom
(21,7%), pa sa visom stru¢nom spremom (16,7%), a najmanje je ispitanika sa zavrSenom
osnovnom skolom (8,3%). Na osnovu iznosa mesecnih prihoda, najvec¢i broj ispitanika
spada u segment sa prihodima ekvivalentnim iznosu od 25000 do 45000 dinara (36,7%),
zatim slede ispitanici sa prihodima od 45000 do 65000 dinara (23,3%), pa preko 65000
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dinara (21,7%), a najmanje je ispitanika koji imaju prihod do 25000 dinara (18,3%). Od
ukupnog broja ispitanika 68,3% zivi u gradu, dok 31,7% Zivi na ruralnim podrucjima.
Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 3,05 (standardna devijacija 1,064).

Kada se posmatra uzorak od 70 ispitanika iz Republike Crne Gore koji su popunjavali
upitnike o kafi, polna zastupljenost je takva da su i zene i muskarci tacno 50% uzorka.
Kada su u pitanju godine, najveéi broj ispitanika (32,9%) ima najmanje 41 godinu, potom
slede sa 31,4% ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, pa 24,3% ispitanika koji
imaju izmedu 31 i 41 godine, a preostali deo od 11,4% cine ispitanici koji imaju manje od
21 godine. Prema zanimanju, najveéi broj ispitanika je zaposlen (54,3%), zatim slede
studenti sa uc¢eS¢em od 28,6%, a preostali ispitanici koji ¢ine 17,1% uzorka su ucenici,
nezaposleni i penzioneri. Na osnovu stepena obrazovanja, najveci procenat ¢ine ispitanici
sa visokom stru¢nom spremom (35,7%), pa sa viSom struénom spremom (31,4%), slede
ispitanici sa zavr§enom srednjom Skolom (27,1%) i ispitanici sa zavr§enom osnovnom
Skolom (5,7%). Prema iznosu mese¢nih prihoda, najvec¢i deo ispitanika ima prihode
ekvivalentne iznosu preko 65000 dinara (34,3%), potom slede ispitanici sa mese¢nim
iznosom prihoda izmedu 45000 i 65000 dinara (30%), zatim ispitanici sa mese¢nim
iznosom prihoda od 25000 do 45000 dinara (24,3%), a preostalin 11,4% ispitanika ima
do 25000 dinara mese¢no. Od ukupnog broja ispitanika 64,3% zivi u gradu, a preostalih
35,7% zivi u ruralnim sredinama. Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 2,91
(standardna devijacija 1,151).

Kada je u pitanju uzorak od 70 ispitanika iz Republike Crne Gore koji su popunjavali
upitnike o vodi, u pitanju je 57,1% zZena 1 42,9% muskaraca. U vezi sa godinama, najveci
broj ispitanika (38,6%) ima najmanje 41 godinu, slede ispitanici stari izmedu 21 i 31
godine (35,7%), pa (15,7%) ispitanici starosti izmedu 31 1 41 godine, dok je najmanje
(10%) 1spitanika starith manje od 21 godine. Prema zanimanju, najveci broj ispitanika je
zaposlen (42,9%), slede studenti sa udelom od 31,4%, a preostali ispitanici (25,7%) su
ucenici, nezaposleni 1 penzioneri. Na osnovu stepena obrazovanja, najveci procenat ¢ine
ispitanici sa visokom stru¢nom spremom (38,6%), zatim slede ispitanici sa zavrSenom
srednjom $kolom (32,9%), pa sa viSom stru¢nom spremom (21,4%) i ispitanici sa
zavrSenom osnovnom Skolom (7,1%). Prema iznosu mesecnih prihoda, najveci broj
ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu izmedu 45000 1 65000 dinara (31,4%), pa
ispitanika sa mese¢nim iznosom prihoda od 25000 do 45000 dinara (28,6%), slede
ispitanici sa mese¢nim iznosom do 25000 dinara (24,3%), dok 15,7% ispitanika ima
mesecne prihode preko 65000 dinara. Od ukupnog broja ispitanika, 72,9% Zivi u gradu, a
27,1% zivi u seoskim sredinama. Prosek broja ¢lanova porodica ispitanika je 2,66
(standardna devijacija 1,034).
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2 Rezultati istrazivanja

Rezultati istrazivanja bi¢e prezentovani po drzavama u kojima je sprovedeno. S obzirom
da je u sve tri drzave sprovedeno istrazivanje u vezi sa tri proizvoda najpre ¢e za svaki
proizvod biti predstavljeni rezultati istrazivanja koji se odnose na demografske i socijalne
karakteristike ispitanika i potencijalne determinante percepcije jedinstvene poruke iz svih
instrumenata promotivhog miksa. Rezultati koji se odnose na ekonomske i
komunikacijske efekte, bi¢e predstavljeni u posebnim odeljcima, ali takode po
proizvodima. llustracija 16 ukazuje na nacin predstavljanja rezultata.

llustracija 16 — Prikaz elemenata prezentacije rezultata doktorske disertacije
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(bez obzira na posiljaoca, posiljaoca,
broj izlozeni izlozeni
instrumenata delovanju delovanju vise
promocije jednog instrumenata
kojima su instrumenta promocije
izlozeni) promocije
- po demografskim i socijalnim karakteristikama \
Republika ispitanika i proizvod 1
Srbija - potencijalnim determinantama percepcije
integrisane poruke iz visSe instrumenata IMK S
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Bosna i R (bez obzira na posiljaoca, posiljaoca, >
Hercegovina broj izloZzeni izlozeni
instrumenata delovanju delovanju vise
promocije jednog instrumenata
kojima su instrumenta promocije
izloZzeni) promocije
- po ekonomskim efektima IMK
oredenje segmenata:
Republika promotivnu percipiraju percipiraju
Crna Gora poruku poruku u poruku u
posiljaoca skladu sa skladu sa
percipiraju promotivnim promotivnim -
kao konfuznu miksom miksom proizvod 3
(bez obzira na posiljaoca, posiljaoca,
broj izlozeni izlozeni
instrumenata delovanju delovanju vise
promocije jednog instrumenata
kojima su instrumenta promocije
izloZeni) promocije

- po komunikacijskim efektima IMK

Izvor: Analiza kandidata

S obzirom da su ispitanici segmentirani na one koji promotivnu poruku posiljaoca
percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj instrumenata promocije kojima su izlozeni),
zatim na one koji percipiraju poruku u skladu sa promotivnim miksom posiljaoca, ali su
bili izlozeni delovanju samo jednog od instrumenata promocije i, na kraju, na ispitanike
koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca iz
vi§e instrumenata promocije, u tekstu gde su dati rezultati disertacije, ovi segmenti ¢e
respektivno biti nazivani prvi, drugi i treci.
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2.1Republika Srbija
Kada je u pitanju istrazivanje u vezi sa ¢okoladom u Republici Srbiji, od ukupno 320
ispitanika, prvom segmentu pripada 58 ili 18,1%, drugom 21 ili 6,6%, dok tre¢em pripada
241 ispitanik ili 75,3%.

U Tabeli 7 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i

celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Tabela 7 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 46,3 43,1 71,4 44,8
muski (%) 53,8 56,9 28,6 55,2
do 21 (%) 15,0 41,4 9,5 9,1
godine 21-30 (%) 38,1 46,6 76,2 32,8
31-40 (%) 27,8 8,6 4,8 34,4
41 godina i vise (%) 19,1 3,4 9,5 23,7
zaposlen (%) 50,0 29,3 23,8 57,3
zanimanje student (%) 33,8 37,9 61,9 30,3
ostalo (%) 16,3 32,8 14,3 12,4
osnovna k. (%) 7,5 25,9 4,8 3,3
obrazovanje srednja s.s. (%) 45,0 58,6 71,4 39,4
visa s.s. (%) 21,6 8,6 4,8 26,1
visoka s.s. (%) 25,9 6,9 19,0 31,1
do 25000 din. (%) 40,3 70,7 42,9 32,8
meseéni 25000 — 45000 din. (%) 18,8 17,2 23,8 18,7
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 17,2 6,9 9,5 20,3
iznad 65000 din. (%) 23,8 5,2 23,8 28,2
broj ¢lanova | prosek 3,16 2,93 3,00 3,23
porodice st. devijacija 1,088 1,074 1,483 1,047
mesto selo (%) 43,1 43,1 38,1 43,6
prebivaliSta | grad (%) 56,9 56,9 61,9 56,4

Izvor: Analiza kandidata

Prema varijabli ,,pol* moZe se zakljuciti da u prvom i tre¢em segmentu veéinu ¢ine
muskarci, a u drugom Zene. Varijabla ,,godine” pokazuje da u prvom (46,6%) i drugom
(76,2%) segmentu preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, dok su u
trecem segmentu to ispitanici koji imaju od 31 do 41 godine (34,4%). Varijabla
»zanimanje* pokazuje da u prvom (37,9%) 1 drugom (61,9%) segmentu vecinu ¢ine
studenti, a u treCem zaposleni (57,3%). Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da u sva tri
segmenta vecinu €ine ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom, ali da tre¢i segment po
procentu ispitanika sa viSom i visokom stru¢nom spremom prevazilazi prva dva
segmenta. Varijabla ,,mese¢ni prihodi“ pokazuje da u sva tri segmenta vecinu Cine
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ispitanici €iji je mesecni prihod ispod 25000 dinara, ali i da ovde tre¢i segment po
procentu ispitanika sa prihodima koji pripadaju dvema najvi$im kategorijama prevazilazi
prva dva segmenta. Prosek broja ¢lanova porodica sa kojima zive ispitanici je 2,93 u
prvom segmentu, 3,00 u drugom segmentu i 3,23 u treCem segmentu. Ono S$to je
zajednicko svim segmentima jeste da veéina ispitanika zivi u gradu, i t0o U prvom
segmentu 1 iznosi 56,9%, u drugom 61,9% i u trecem segmentu 56,4%.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 2) = 5,787; p = 0,055 > 0,05, moZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika c2(2, n = 320) = 53,589; p = 0,000 < 0,05.
Rezultati Mann — Whitney U testa pokazuju da
- izmedu prvog (Me = 2, n = 58) i drugog (Me = 2, n = 21) segmenta postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -2,261, p = 0,024 < 0,05), i to tako da su ispitanici
iz drugog (MR2 = 123,62) segmenta stariji od ispitanika iz prvog (MR1 = 89,65)
segmenta.
- izmedu prvog (Me = 2, n = 58) i tre¢eg (Me = 3, n = 241) segmenta postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -6,931 p = 0,000 < 0,05), i to tako da su ispitanici
iz treceg (MR3 = 180,77) segmenta stariji od ispitanika iz prvog (MRy = 89,65)
segmenta.
- izmedu drugog (Me = 2, n = 21) i treéeg (Me = 3, n = 241) segmenta postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -3,017 p = 0,003 < 0,05), i to tako da su ispitanici
iz tre¢eg (MR3 = 180,77) segmenta stariji od ispitanika iz drugog (MR2 = 123,62)
segmenta.

Na osnovu dobijenih rezultata X2 testa (df = 4) = 28,396; p = 0,000 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika. Poredenje pojedinaénih segmenata pomocu y? testa pokazuije da:
- izmedu prvog i tre¢eg segmenta postoji statisticki znacajna razlika (y? (df = 2)
19,672; p = 0,000 < 0,05)),
- izmedu drugog i treeg segmenta postoji statisticki zna¢ajna razlika (y? (df = 2)
9,894; p = 0,007 < 0,05).

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c?(2, n = 320) = 43,848; p = 0,000 < 0,05. Dalja
testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da:
- postoji statisticki znacajna razlika (z = -1,971, p = 0,049 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n=58) i segmenta 2 (Me = 2, n = 21), tako da su ispitanici u segmentu
2 (MR2 = 132,33) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR1 = 96,54),
- postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -6,379, p = 0,000 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n =58)isegmenta 3 (Me = 3, n = 241), tako da su ispitanici u
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segmentu 3 (MR3 = 178,35) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR =
96,54),

- postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -2,381, p = 0,017 < 0,05) izmedu segmenta
2 (Me =2, n=21) i segmenta 3 (Me = 3, n = 241), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MRs = 178,35) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 2 (MR2 =
132,33).

Kada je u pitanju nivo mesecnih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znac¢ajna razlika: ¢3(2, n =
320) = 31,170; p = 0,000 < 0,05. Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno
poredenje svaka dva segmenta moze se zakljuciti da:

- izmedu segmenta 1 (Me = 1, n = 58) i segmenta 2 (Me = 2, n = 21) postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -2,506, p = 0,012 < 0,005), na nacin da ispitanici u
drugom segmentu (MR2 = 153,76) imaju veci iznos mese¢nih prihoda od
ispitanika iz prvog segmenta (MR1 = 103,03),

- izmedu segmenta 1 (Me = 1, n = 58) i segmenta 3 (Me = 2, n = 241) postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -5,567, p = 0,000 < 0,005), na nacin da ispitanici u
segmentu 3 (MR3 = 174,92) imaju veci iznos mesecnih prihoda od ispitanika u
segmentu 1 (MR = 103,03).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 319) = 2,058, p
=0,129 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 0,236; p = 0,889 > 0,05, mozZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivaliSta ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razli€itim uticajima na
potrosace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potroSnje prikazuje Tabela 8.

Tabela 8 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
PO navici 13,8 14,3 13,7
po preporuci i savetu 22,4 28,6 12,9
slucajnim izborom 24,1 33,3 12,4
jer se oglasava 15,5 9,5 29,0
jer se oglaSava i po navici, savetu 24,1 14,3 32,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta izbor proizvoda najvise vrse ili slu¢ajnim izborom ili jer se
oglasava, po navici 1 savetu (po 24,1%), ispitanici iz drugog segmenta slu¢ajnom izborom
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(33,3%), a ispitanici iz treeg segmenta jer se proizvod oglasava i po navici i savetu
(32%), kao i jer se oglasava (29%).

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 21,728; p = 0,005 < 0,05
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrSe izbor proizvoda. Dodatni rezultati ¥ testa pokazuju da se statisticki
znacajno razlikuju:

- prviitre¢i segment (y%(df = 4) = 11,415; p = 0,022 < 0,05) i

- drugi i tre¢i segment (?(df = 4) = 13,999; p = 0,007 < 0,05).

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlucivanja ispitanika iz razli¢itih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potro$nje prikazani su u Tabeli 9.

Tabela 9 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod
segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 25,9 38,1 44,8
pogledam sve pa se odlu¢im 46,6 28,6 23,7
setim se koji se oglasava i njega odaberem 27,6 33,3 31,5
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta naj¢esée prvo pogledaju proizvode pa se onda odluce, iz
drugog odmah znaju koji ¢e da kupe, ali i sete se koji se oglaSava pa ga biraju, dok je u
treCem segmentu najmanji procenat ispitanika koji prvo pogledaju proizvode pa se onda
odluce, a najvise je onih koji odmah znaju koji ¢e proizvod da kupe.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 13,142; p = 0,011 < 0,05, moZe se
zakljuditi da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata. Dodatni rezultati
testa (df = 2) = 13,405; p = 0,001 < 0,05 pokazuju da se statisticki znacajno razlikuju prvi
1 treci segment.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 10.

Tabela 10 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali Upitnike o cokoladi

Segmenti Segment1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 34,5 19,0 24,1
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 31,0 9,5 32,0
razmi§ljam o kupovini proizvoda 15,5 38,1 27,4
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 19,0 33,3 16,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati poredenja segmenata primenom y° testa (df = 6) = 12,408; p = 0,053 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglaSavanje na radiju
prikazani su u Tabeli 11.

Tabela 11 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali
upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 41,4 14,3 25,7
sluSam oglase 8,6 19,0 12,0
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 12,1 28,6 12,4
razmi§ljam o kupovini proizvoda 13,8 9,5 20,7
slusam oglase i razmisljam o kupovini 24,1 28,6 29,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 8) = 13,493; p = 0,096 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra
gore navedeno pitanje.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglasavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 12.

Tabela 12 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promoviSe i na tv 5,2 23,8 17,4

ne obra¢am paznju 84,5 76,2 25,3
razmisljam o kupovini proizvoda 10,3 0 22,8
prepoznajem proizvod i razmi$ljam o kupovini 0 0 34,4
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog i drugog segmenta uglavnom ne obracaju paznju na oglasavanje na
internetu, iz drugog jednim delom i prepoznaju proizvode koji se promoviSu i na
televiziji, dok u tre¢em segmentu najvise njih prepoznaje proizvod i razmislja o kupovini,
Sto kod ispitanika u drugim segmentima uopste nije zastupljeno.

Rezultati komparacije segmenata primenom % testa (df = 6) = 90,073; p = 0,000 < 0,05
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet. Dodatni rezultati ¥ testa pokazuju
sledece:
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- izmedu prvog i drugog segmenta postoji statisticki znacajna razlika y* (df = 2) =
7,590; p = 0,022 < 0,05,

- izmedu prvog i treéeg segmenta postoji statisticki znacajna razlika ¥? (df = 3) =
72,699; p = 0,000 < 0,05,

- izmedu drugog i tre¢eg segmenta postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika y? (df = 3) =
29,478; p = 0,000 < 0,05.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 13.

Tabela 13 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 29,3 38,1 22,4
odmah prebacim kanal 36,2 52,4 12,4
razmisljam o kupovini proizvoda 19,0 9,5 29,9
pogledam ih i razmisljam o kupovini 15,5 0 35,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Dok ispitanici iz prvog i drugog segmenta dominantno menjaju televizijski kanal koji su
gledali, ispitanici iz treCeg segmenta najc¢escée ih gledaju i/ili razmisljaju o kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 46,159; p = 0,000 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upudéuju da statisticki zna¢ajna razlika postoji izmedu prvog i tre¢eg segmenta y? (df = 3)
=24,216; p = 0,000 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 14.

Tabela 14 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 60,3 76,2 53,5
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 13,8 9,5 11,6
probam proizvod 8,6 9,5 13,3
probam i kupim proizvod 17,2 4,8 21,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 6,218; p = 0,399 > 0,05

pokazuju da, iako su pripadnici tre¢eg segmenta najvise skloni isprobavanju i kupovini
proizvoda ponudenih za degustaciju, pri ¢emu i1 kod njih kao kod druga dva segmenta

81



viSe od polovine ispitanika prode nezainteresovano u tim sluc¢ajevima, nema statisticki
znacajne razlike medu segmentima.

Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 15.

Tabela 15 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam S$to su ga meni poslali 32,8 28,6 35,3
smatram da je prevara 29,3 33,3 41,9
naru¢im proizvod zbog popusta 37,9 38,1 22,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom y testa (df = 4) = 7,538; p = 0,110 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na dobijeno pismo o popustu na proizvod.

Tabela 16 prikazuje reakciji ispitanika iz tri segmenta na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama.

Tabela 16 — Reakcije na objavijen novinski ¢lanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 29,3 23,8 28,6
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 24,1 47,6 31,1
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 46,6 28,6 40,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom %2 testa (df = 4) = 4,196; p = 0,380 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na ¢lanak o proizvodu koji je objavljen u novinama.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 17.

Ispitanici iz prvog segmenta najvecim delom ne veruju u kvalitet proizvoda koji se
prezentuju, iz drugog su pozitivno nastrojeni zbog prisustvovanja prezentaciji i mogu da
budu ubedeni da proizvod kupe, dok iz treceg, pored reakcija koje imaju 1 pripadnici
drugog segmenta, dominantno smatraju da su proizvodi kvalitetni s obzirom da se na taj
nacin promovisu.
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Tabela 17 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 22,4 33,3 29,5
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 19,0 33,3 27,4
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 6,9 4.8 34,0
promovise

ne verujem u kvalitet proizvoda 51,7 28,6 91
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 67,661; p = 0,000 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda. Naknadnom primenom 2
testa u poredenju svaka dva segmenta, dolazi se do slede¢ih zaklju¢ka da statisticki
znacajna razlika postoji:

- izmedu prvog i treéeg segmenta x> (df = 3) = 62,847; p = 0,000 < 0,05,

- izmedu drugog i treeg segmenta ¥ (df = 3) = 12,397; p = 0,006 < 0,05.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 18.

Tabela 18 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ kod
segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
ne slazem se 44.8 9,5 6,6
niti se slazem niti se ne slazem 19,0 28,6 36,5
slazem se 36,2 61,9 56,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu

segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje

proizvod, ¢%(2, n = 320) = 22,582; p = 0,000 < 0,05. Dalja testiranja za istraZivanje

izmedu kojih segmenata postoji statisticki znacajna izvrsena primenom Mann — Whitney
U testa pokazuju da:

- postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -2,665, p = 0,008 < 0,05) izmedu segmenta

1 (Me =2,n=058)isegmenta2 (Me =3, n=21), kada je u pitanju stav ispitanika

0 tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu 2 (MR2 =

175,33) viSe smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u segmentu
1 (MR = 113,57).
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postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -4,686, p = 0,000 < 0,05) izmedu segmenta
2 (Me = 3, n=21) i segmenta 3 (Me = 3, n = 241), kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu
2 (MR2 = 175,33) viSe smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u
segmentu 3 (MR3 = 170,50).

U vezi sa ocenom ispitanika (1 — najmanja, 5 — najveca ocena) o tome kako pojedini
mediji samostalno ili u kombinaciji sa drugima uti¢u na njihov stav o proizvodu, rezultate
po segmentima (prose¢ne ocene) moguce je videti u Tabeli 19.

Tabela 19 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,33 3,48 4,39
radio 2,66 2,19 2,63
televizija i radio 3,12 2,90 3,22
novine 2,74 3,14 3,04
televizija, radio i novine 3,12 3,14 4,05
internet 2,53 2,86 3,60
internet i televizija 2,86 3,33 4,13
televizija i bilbordi 2,55 3,10 4,16
televizija, bilbordi i radio 2,71 3,29 3,94

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statisticki znacajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su slede¢i:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 41,454; p = 0,000 < 0,05, i to
izmedu prvog i treeg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz segmenta 3 su dali vecu prosecnu ocenu (4,39)
od ispitanika u segmentu 1 (3,33) i ispitanika u segmentu 2 (3,48),

kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 1,489; p = 0,227 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 1,024; p = 0,360 >
0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) =2,011; p=10,136 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 28,064; p =
0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu
drugog 1 treceg segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz treceg segmenta dali vecu
ocenu (4,05) u odnosu na ispitanike iz prvog (3,12) i drugog (3,14) segmenta,
kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 27,002; p = 0,000 < 0,05, i to
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izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000), i drugog i tre¢eg segmenta (0,005).
Pri tome, ispitanici iz tre¢eg segmenta dali su ve¢u ocenu (3,60) u odnosu na prvi
segment (2,53) i drugi segment (2,86),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 41,565; p = 0,000 <
0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000), kao 1 izmedu drugog 1
treceg segmenta (p = 0,001). Naime, ispitanici iz treCeg segmenta dali su vecu
ocenu (4,13) u odnosu na ispitanike iz prvog segmenta (2,86) i ocenu ispitanika iz
drugog segmenta (3,33),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 60,835; p = 0,000 <
0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000), kao 1 izmedu drugog 1
treceg segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz treCeg segmenta su dali vecu prosecnu
ocenu (3,71) u odnosu na ispitanike iz drugog (3,10) i prvog segmenta (2,55),
kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 36,159; p =
0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu
drugog i treceg segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz tre¢eg segmenta su dali vecu
prosec¢nu ocenu (3,94) u odnosu na ispitanike iz drugog (3,29) i prvog segmenta
(2,71).

Prosek ocena (od 1 do 5) koje su ispitanici iz segmenata dali pri vrednovanju uticaja
pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji sa drugima na njihove namere kupovine
proizvoda moguce je videti u Tabeli 20.

Tabela 20 — Vrednovanje uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata ispitanika

iz Srbije koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 2,97 3,48 4,12
radio 2,57 2,38 2,97
televizija i radio 2,97 2,95 3,64
novine 2,86 3,48 3,17
televizija, radio i novine 2,72 2,90 4,02
internet 2,97 3,14 3,34
internet i televizija 2,74 3,19 410
televizija i bilbordi 2,19 2,67 4,09
televizija, bilbordi i radio 2,47 3,14 4,05

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 33,532; p = 0,000 <
0,05, 1 to izmedu prvog i treéeg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu drugog i
treCeg segmenta (p = 0,012). Ispitanici iz treCeg segmenta su dali vecu prosecnu
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ocenu (4,12) od ispitanika u prvom segmentu (2,97) i ispitanika u drugom
segmentu (3,48),

- kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 3,916; p = 0,080 >
0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 9,112; p =
0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,001) i drugog i treceg
segmenta (p = 0,038). Ispitanici iz tre¢eg segmenta su dali vecu prose¢nu ocenu
(3,64) od ispitanika u prvom segmentu (2,97) i ispitanika u drugom segmentu
(2,95),

- kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 2,351; p = 0,097 >
0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) =
38,107; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,000), kao i
izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz treeg segmenta su dali
vecu prose¢nu ocenu (4,02) od ispitanika iz prvog segmenta (2,72) i ispitanika iz
drugog segmenta (2,90),

- kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 2,617; p = 0,075 >
0,05,

- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) =
40,846; p = 0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000), kao i
izmedu drugog 1 tre¢eg segmenta (p = 0,001). Ispitanici iz treeg segmenta su dali
vecu proseénu ocenu (4,10) od ispitanika iz prvog (2,74) i drugog segmenta
(3,19),

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) = 75,735; p =
0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu
drugog 1 treCeg segmenta (p = 0,000). Ispitanici iz treCeg segmenta su dali vecu
proseénu ocenu (4,09) od ispitanika prvog (2,19) i drugog segmenta (2,67),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 319) =
52,380; p = 0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,040), prvog
1 treceg segmenta (p = 0,000), kao i izmedu drugog i treeg segmenta (p = 0,001).
Ispitanici iz treeg segmenta su dali vec¢u prose¢nu ocenu (4,05) od ispitanika iz
drugog (3,14) i treceg segmenta (2,47).

Kada je u pitanju istrazivanje U vezi sa kafom u Republici Srbiji, od ukupno 340
ispitanika, prvom segmentu pripada 107 ili 31,5%, drugom 56 ili 16,5%, dok trecem
pripada 177 ispitanika ili 52,1%.
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Tabela 21 prikazuje demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i celokupnog
uzorka u kome su identifikovani.

Tabela 21 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 56,2 54,2 58,9 56,5
muski (%) 43,8 45,8 41,1 43,5
do 21 (%) 15,0 12,1 23,2 14,1
godine 21-30 (%) 34,4 36,4 30,4 34,5
31-40 (%) 23,5 26,2 25,0 21,5
41 godina i vise (%) 27,1 25,2 21,4 29,9
zaposlen (%) 40,3 35,5 37,5 44,1
zanimanje student (%) 34,7 31,8 30,4 37,9
ostalo (%) 25,0 32,7 32,1 18,1
osnovna $k. (%) 44 3,7 54 45
obrazovanje srednja s.s. (%) 30,6 33,6 37,5 26,6
visa s.s. (%) 29,7 42,1 32,1 21,5
visoka s.s. (%) 35,3 20,6 25,0 47,5
do 25000 din. (%) 12,6 14,0 14,3 11,3
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 24,1 30,8 37,5 15,8
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 41,8 37,4 33,9 46,9
iznad 65000 din. (%) 21,5 17,8 14,3 26,0
broj ¢lanova | prosek 3,21 3,21 3,21 3,22
porodice st. devijacija 1,149 1,139 1,107 1,174
mesto selo (%) 32,6 29,0 35,7 33,9
prebivalista | grad (%) 67,4 71,0 64,3 66,1

Izvor: Analiza kandidata

Prema varijabli ,,pol* moZe se zaklju€iti da u svakom od tri segmenta vecinu ¢ine Zene.
Varijabla ,,godine” pokazuje da u sva tri segmenta preovladavaju ispitanici koji imaju
izmedu 21 1 31 godine, i to sa iznad 30%. Varijabla ,,zanimanje* pokazuje da u sva tri
segmenta najveci procenat ¢ine ispitanici koji su zaposleni 1 to viSe od trecine, a njihov
najveci broj je u segmentu tri (44,1%). Pored toga, u tre¢em segmentu najveci je i udeo
studenata, pa svi ostali (penzioneri, nezaposleni, ucenici) u ovom segmentu imaju ucesce
manje od 20%, dok je u preostala dva segmenta njihovo uces¢e oko tre¢ine. Varijabla
,obrazovanje* pokazuje da u prvom segmentu ima najviSe ispitanika sa zavrSenom
viSom/visokom Skolom (42,1%), u drugom sa zavrSenom srednjom Skolom (37,5%) i u
treCem segmentu ima najviSe ispitanika sa zavrSenim fakultetom (47,5%). Varijabla
»mesecni prihodi“ takode pokazuje da u prvom i treCem segmentu dominiraju ispitanici
sa mesecnim prihodima izmedu 45000 1 65000, u odnosu na ispitanike iz drugog
segmenta gde najveci broj ispitanika ima izmedu 25000 i 45000 dinara mesec¢no. Prosek
broja ¢lanova porodice sa kojima Zive ispitanici je oko 3,2 u svakom segmentu, a takode,
u svakom segmentu oko dve tre¢ine ispitanika Zivi u gradu.
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Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 0,349; p = 0,840 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika c?(2, n = 340) = 1,929; p = 0,381 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 9,494; p = 0,05, moze se zakljuditi da
postoji statisticki znaCajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju zanimanje
ispitanika. Poredenje pojedina¢nih segmenata pomoéu y° testa pokazuje da izmedu prvog
i tre¢eg segmenta postoji statisti¢ki znacajna razlika (¥* (df = 2) = 7,938; p = 0,019 <
0,05).

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c?(2, n = 340) = 12,852; p = 0,002 < 0,05. Dalja
testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da:
- postoji statisticki znacajna razlika (z = -3,178, p = 0,001 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me = 3, n = 107) i segmenta 3 (Me = 3, n = 177), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MRsz = 187,90) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR =
152,18),
- postoji statisticki znacajna razlika (z = -2,562, p = 0,010 < 0,05) izmedu segmenta
2 (Me = 2, n = 56) i segmenta 3 (Me = 3, n = 177), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MRsz = 187,90) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 2 (MRz =
150,51).

Kada je u pitanju nivo mese¢nih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika: ¢2(2, n =
340) = 12,121; p = 0,002 < 0,05. Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno
poredenje svaka dva segmenta moze se zakljuciti da:

- izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 107) i segmenta 3 (Me = 3, n = 177) postoji
statisticki znacajna razlika (z = -2,666, p = 0,008 < 0,005), na nacin da ispitanici u
tre¢em segmentu (MRz = 187,00) imaju veéi iznos meseénih prihoda od ispitanika
iz prvog segmenta (MR1 = 156,58),

- izmedu segmenta 2 (Me = 2, n = 56) i segmenta 3 (Me = 3, n = 177) postoji
statisti¢ki znacajna razlika (z = -2,960, p = 0,003 < 0,05), na nacin da ispitanici u
segmentu 3 (MR3 = 187,90) imaju veci iznos mesecnih prihoda od ispitanika u
segmentu 2 (MR2 = 144,93).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki zna¢ajna razlika F(2, 339) = 0,005, p
=0,995 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 1,023; p = 0,600 > 0,05, mozZe se

zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivaliSta ispitanika.
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Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje 0 razli¢itim uticajima na potrosace

koji im pripadaju pri izboru proizvoda $iroke potroSnje prikazani su u Tabeli 22.

Tabela 22 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Srbije Koji su

popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
PO navici 18,7 32,1 20,3
po preporuci i savetu 12,1 14,3 11,3
sluc¢ajnim izborom 14,0 7,1 13,0
jer se oglasava 27,1 19,6 23,7
jer se oglasava i po navici, savetu 28,0 26,8 31,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 6,601; p = 0,580 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
nacin na koji ispitanici vr$e izbor proizvoda.

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odluCivanja ispitanika iz razli¢itih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potros$nje prikazani su u Tabeli 23.

Tabela 23 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod

segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 14,0 35,7 42,4
pogledam sve pa se odlu¢im 53,3 32,1 22,0
setim se koji se oglasava i njega odaberem 32,7 32,1 35,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta najceSce prvo pogledaju proizvode pa se onda odluce, iz
drugog priblizno podjednako odgovaraju na sve ponudene opcije, dok je u trecem
segmentu najmanji procenat ispitanika koji prvo pogledaju sve proizvode pa se onda
odluce, a najvise je onih koji odmah znaju koji ¢e proizvod da kupe.

Na osnovu dobijenih rezultata y* testa (df = 4) = 36,490; p = 0,000 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata. Dodatni rezultati
testa pokazuju da se statisticki znacajno razlikuju:

- prviidrugi segment xz (df =2) =11,628; p = 0,000 < 0,05, kao i
- prviitre¢i segment y? (df = 2) = 36,329; p = 0,003 < 0,05.

Reakcije segmenata ispitanika na oglase u novinama prikazuje Tabela 24.
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Tabela 24 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 18,7 23,2 19,2
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 21,7 37,5 28,2
razmiSljam o kupovini proizvoda 24,3 25,0 22,0
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 29,9 14,3 30,5
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 6,524; p = 0,367 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglasavanje na radiju
prikazani su u Tabeli 25.

Tabela 25 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali
upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 24,3 17,9 16,4
slusam oglase 17,8 21,4 32,8
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 25,2 10,7 19,8
razmisljam o kupovini proizvoda 14,0 23,2 16,4
sluSam oglase i razmisSljam o kupovini 18,7 26,8 14,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta se dominantno prisecaju oglasa za isti proizvod sa televizije,
ali 1 menjaju radio stanicu, iz drugog sluSaju oglase i razmiSljaju o kupovini, a iz tre¢eg
slusaju oglase najvise od svih, a menjaju radio stanicu najmanje od svih.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 8) = 17,848; p = 0,022 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki zna€ajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra gore
navedeno pitanje. Dodatni rezultati x> testa pokazuju da statisticki znacajna razlika
postoji izmedu prvog i tre¢eg segmenta y* (df = 4) =9,511; p = 0,05.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglasavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 26.

Rezultati komparacije segmenata primenom ¥ testa (df = 6) = 8,618; p = 0,196 > 0,05

pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok Kkoriste internet.
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Tabela 26 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promovise i na tv 23,4 19,6 30,5
ne obra¢am paznju 23,4 19,6 20,3
razmisljam o kupovini proizvoda 33,6 25,0 25,4
prepoznajem proizvod i razmisljam o kupovini 19,6 35,7 23,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazuje Tabela 27.

Tabela 27 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 18,7 37,5 23,2
odmah prebacim kanal 37,4 10,7 23,7
razmisljam o kupovini proizvoda 23,4 37,5 19,8
pogledam ih i razmisljam o kupovini 20,6 143 33,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Dok ispitanici iz prvog segmenta dominantno menjaju televizijski kanal, iz drugog
gledaju promotivne spotove ili razmisljaju o kupovini proizvoda, ispitanici iz treéeg
segmenta najcesce ih gledaju i razmisljaju o kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 29,696; p = 0,000 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upucuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu

- prvog i drugog segmenta ¥ (df = 3) = 17,824; p = 0,000 < 0,05,

- prvog i tre¢eg segmenta y* (df = 3) = 17,712; p = 0,027 < 0,05.

- drugog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) = 9,148; p = 0,001 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 28, na
dobijeno pismo o popustu na proizvod Tabela 29 a na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama Tabela 30.

Rezultati komparacije segmenata primenom %2 testa pokazuju da nema statisticki
znacCajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija ispitanika na degustacije
proizvoda (¥* (df = 6) = 7,766; p = 0,256 > 0,05), na dobijeno pismo o popustu na
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proizvod (2 (df = 4) = 6,228; p = 0,183 > 0,05), kao ni na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama (y? (df = 4) = 4,382; p = 0,357 > 0,05).

Tabela 28 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 23,4 14,3 19,8
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 29,0 23,2 19,8
probam proizvod 24,3 39,3 31,6
probam i kupim proizvod 23,4 23,2 28,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 29 — Reakcije na pismo 0 popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam §to su ga meni poslali 32,7 30,4 44,1
smatram da je prevara 38,3 39,3 28,2
narucim proizvod zbog popusta 29,0 30,4 21,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 30 — Reakcije na objavljen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglaSavanje tog tipa| 27,1 26,8 23,7
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 29,0 42,9 37,3
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 43,9 30,4 39
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 31.

Ispitanici iz prvog segmenta najveéim delom smatraju da su proizvodi kvalitetni s
obzirom da se na taj nain promoviSu, iz drugog su pozitivno nastrojeni zbog
prisustvovanja prezentaciji i mogu da budu ubedeni da proizvod kupe, dok su iz tre¢eg
takode pozitivno nastrojeni zbog prisustvovanja prezentaciji i smatraju da su proizvodi
kvalitetni s obzirom da se na taj nadin promovisu. S druge strane, ispitanici iz prvog
segmenta osecaju se relativno najmanje prijatno zbog prisustvovanja prezentaciji, a 1z
drugog relativno najmanje smatraju da su proizvodi kvalitetni s obzirom da se na taj
nacin promovisu.
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Tabela 31 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 20,6 37,5 32,2
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 21,5 32,1 27,1
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 43.0 214 32.2
promovise ' ’ ’

ne verujem u kvalitet proizvoda 15,0 8,9 8,5
ukupno 100% | 100% | 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y2 testa (df = 6) = 14,439; p = 0,025 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda. Naknadnom primenom y?
testa u poredenju svaka dva segmenta, dolazi se do slede¢ih zakljucka da statisticki
znacajna razlika postoji:

- izmedu prvog i drugog segmenta ¥ (df = 3) = 11,494; p = 0,009 < 0,05,

- izmedu prvog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) = 8,797; p = 0,032 < 0,05.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod™ po segmentima
ispitanika prikazano je u Tabeli 32.

Tabela 32 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ kod
segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
ne slazem se 32,7 10,7 12,4
niti se slazem niti se ne slazem 30,8 33,9 31,6
slazem se 36,4 55,4 55,9
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, c?(2, n = 340) = 17,909; p = 0,000 < 0,05. Dalja testiranja za istrazivanje
izmedu kojih segmenata postoji statisticki znacajna izvrSena primenom Mann — Whitney
U testa pokazuju da:

- postoji statisticki znacajna razlika (z = -2,993, p = 0,003 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n=107) i segmenta 2 (Me = 3, n = 56), kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu
2 (MR2 = 185,01) vise smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u
segmentu 1 (MR = 140,01).
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postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -3,990, p = 0,000 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n=107) i segmenta 3 (Me = 3, n = 177), kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu
3 (MR3 = 184,34) vise smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u
segmentu 1 (MR = 140,01).

Kada je u pitanju ocena ispitanika iz Republike Srbije (1 — najmanja, 5 — najveca ocena)
0 tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa drugim medijima uti¢u na

njihov stav o proizvodu, rezultate po segmentima (prosecne ocene) moguce je videti u
Tabeli 33.

Tabela 33 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,61 3,75 4,01
radio 2,36 2,38 2,62
televizija i radio 3,14 3,38 3,61
novine 2,58 2,89 2,93
televizija, radio i novine 3,42 3,32 3,82
internet 3,63 3,70 3,37
internet i televizija 3,50 4,07 3,89
televizija i bilbordi 3,84 3,73 3,59
televizija, bilbordi i radio 3,30 3,70 3,66

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati testa jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) su slede¢i:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 3,761; p = 0,024 < 0,05), i to
prvog i treeg segmenta (p = 0,021). Ispitanici iz segmenta 3 su dali vecu
prosec¢nu ocenu (4,01) od ispitanika u segmentu 1 (3,61),

kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisti¢ki
znacCajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 3,081; p = 0,047 < 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 6,705; p = 0,001 <
0,05), konkretno prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,001). Ispitanici iz segmenta 3 su
dali vec¢u prose¢nu ocenu (3,61) od ispitanika u segmentu 1 (3,14),

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 4,556; p = 0,011 < 0,05), i to
prvog i tre¢eg (p = 0,010). Ispitanici iz segmenta 3 su dali ve¢u prosecnu ocenu
(2,93) od ispitanika iz segmentu 1 (2,58),

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znaCajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 6,118; p =
0,002 < 0,05), i1 to izmedu prvog i treeg segmenta (p = 0,013), kao i1 izmedu
drugog i treCeg segmenta (p = 0,014). Ispitanici iz treCeg segmenta dali Su najvecu
ocenu,
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kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 2,761; p = 0,065 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacCajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 5,587; p = 0,004 <
0,05), 1 to izmedu prvog i1 drugog segmenta (p = 0,008), kao i izmedu prvog i
treceg segmenta (p = 0,019). Ispitanici iz prvog segmenta dali su najmanju ocenu,
kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 1,414; p =
0,245 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 3,432; p =
0,033 < 0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,042). Ispitanici iz segmenta 3 su
dali vec¢u prose¢nu ocenu (3,66) od ispitanika u segmentu 1 (3,30).

Prosek ocena (od 1 do 5) koje su ispitanici iz segmenata dali pri vrednovanju uticaja
pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji sa drugima na njihove namere kupovine
proizvoda moguce je videti u Tabeli 34.

Tabela 34 — Vrednovanje uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata ispitanika

iz Srbije koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,36 3,71 3,74
radio 2,41 1,98 2,56
televizija i radio 2,93 2,82 3,09
novine 2,73 2,86 3,07
televizija, radio i novine 3,56 3,57 3,49
internet 3,53 3,36 3,22
internet i televizija 3,63 3,71 3,64
televizija i bilbordi 3,77 3,38 3,42
televizija, bilbordi i radio 3,46 3,57 3,61

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 3,642; p = 0,027 <
0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,025). Ispitanici iz segmenta 3 su dali
vecu prosecnu ocenu (3,74) od ispitanika u segmentu 1 (3,36),

kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 6,580; p = 0,002 <
0,05), 1 to izmedu prvog i1 drugog segmenta (p = 0,036), kao 1 izmedu drugog i
treCeg segmenta (p = 0,001). Ispitanici iz drugog segmenta dali su najmanju
ocenu,
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- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 1,796; p =
0,167 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 3,681; p = 0,026 <
0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,022). Ispitanici iz segmenta 3 su dali
vecéu prosecnu ocenu (3,07) od ispitanika u segmentu 1 (2,73),

- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) =
0,171; p = 0,843 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) = 2,123; p = 0,121 >
0,05),

- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) =
0,134; p = 0,875 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisti¢ki znaajna razlika izmedu segmenata (F(2, 339) = 3,298; p =
0,038 < 0,05), i to prvog i treceg segmenta (p = 0,050). Ispitanici iz segmenta 1 su
dali vec¢u prose¢nu ocenu (3,77) od ispitanika u segmentu 3 (3,42),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 339) =
0,574; p = 0,564 > 0,05).

Kada je u pitanju istrazivanje U vezi sa vodom u Republici Srbiji, od ukupno 340
ispitanika, prvom segmentu pripada 133 ili 39,1%, drugom 35 ili 10,3%, dok tre¢em
pripada 172 ispitanik ili 50,6%.

U Tabeli 35 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i
celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Prema varijabli ,,pol*“ moze se zakljuciti da su ve¢ina U sva tri segmenta zene, §to je
slu¢aj 1 na nivou celokupnog uzorka, ali da njihovo uce$¢e osim u slucaju treceg
segmenta ne prelazi 55%, dok je i u tom segmentu njihovo ucesce nesto malo iznad tog
procenta. Varijabla ,,godine pokazuje da u prvom (40,6%) i trecem (32%) segmentu
preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, dok su u drugom segmentu to
ispitanici koji imaju najmanje 41 godinu (34,3%). Varijabla ,,zanimanje* pokazuje da Su i
u prvom (44,4%) i u drugom (60%) i u treCem segmentu (40,1%) segmentu dominantni
zaposleni ispitanici. Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da je u prvom segmentu vecéina
ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom (45,1%), u drugom sa zavrSenom
viSom/visokom Skolom (42,9%), u treCem sa zavrSenim fakultetom (43%). Varijabla
,,mese¢ni prihodi* pokazuje da u prva dva segmenta vecinu Cine ispitanici ¢iji je meseéni
prihod izmedu 25000 i 45000 dinara, 40,6% i 48,6% respektivno, dok tre¢i segment ima
najvisi procenat ispitanika sa prihodima koji prevazilaze 65000 dinara (38,4%). Prosek
broja ¢lanova porodica sa kojima zive ispitanici je 2,76 U prvom segmentu, 2,46 u
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drugom segmentu i 2,95 u tre¢em segmentu. Zajednicka karakteristika svih segmenata
jeste da vecina ispitanika zivi u gradu, i to U prvom segmentu i iznosi 69,2%, u drugom
60% 1 u trecem segmentu 56,4%.

Tabela 35 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 54,1 52,6 54,3 55,2
muski (%) 45,9 474 45,7 44,8
do 21 (%) 14,4 10,5 14,3 17,4
godine 21-30 (%) 34,7 40,6 25,7 32,0
31-40 (%) 22,9 26,3 25,7 19,8
41 godina i vise (%) 27,9 22,6 34,3 30,8
zaposlen (%) 43,8 44,4 60,0 40,1
zanimanje student (%) 37,9 39,8 28,6 38,4
ostalo (%) 18,2 15,8 11,4 21,5
osnovna $k. (%) 50 53 0,0 5,8
obrazovanje srednja s.s. (%) 42,6 45,1 25,7 41,3
visa s.s. (%) 23,5 36,1 42,9 9,9
visoka s.s. (%) 28,8 13,5 31,4 43,0
do 25000 din. (%) 24,7 22,6 14,3 28,5
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 31,5 40,6 48,6 20,9
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 21,5 32,3 25,7 12,2
iznad 65000 din. (%) 22,4 4,5 11,4 38,4
broj ¢lanova prosek 2,83 2,76 2,46 2,95
porodice st. devijacija 1,171 1,109 1,039 1,227
mesto selo (%) 38,2 30,8 40,0 43,6
prebivaliSta | grad (%) 61,8 69,2 60,0 56,4

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 0,205; p = 0,903 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata ni kada su u pitanju godine ispitanika c?(2, n = 340) = 1,003; p = 0,606 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 5,922; p = 0,205 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c?(2, n = 340) = 11,369; p = 0,003 < 0,05. Dalja
testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da:
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- postoji statisti¢ki znacajna razlika (z = -3,071, p = 0,002 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n=133) i segmenta 2 (Me = 3, n = 35), tako da su ispitanici u
segmentu 2 (MR2 = 197,97) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR:1 =
150,34),

- postoji statisticki znacajna razlika (z = -2,712, p = 0,007 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =2, n =133) i segmenta 3 (Me = 3, n = 172), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MRs = 180,50) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR =
150,34).

Kada je u pitanju nivo mesecnih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znac¢ajna razlika: ¢3(2, n =
340) = 8,560; p = 0,014 < 0,05. Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno
poredenje svaka dva segmenta moze se zakljuciti da statisticki znacajna razlika postoji (z
=-2,904, p = 0,004 < 0,005) izmedu segmenta 1 (Me =2, n = 133) i segmenta 3 (Me =3,
n = 172), na nacin da ispitanici u trecem segmentu (MRz = 184,90) imaju veci iznos
mese¢nih prihoda od ispitanika iz prvog segmenta (MR1 = 152,98).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika F(2, 339) = 3,007 , p
=0,051 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata xz testa (df = 2) = 5,237; p = 0,073 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivaliSta ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razliCitim uticajima na
potroSace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potroSnje prikazuje Tabela 36.

Tabela 36 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
po navici 29,3 25,7 12,2
po preporuci i savetu 19,5 17,1 16,9
slucajnim izborom 21,1 14,3 14,5
jer se oglasava 18,8 17,1 27,3
jer se oglasava i po navici, savetu 11,3 25,7 29,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta izbor proizvoda najvise vrSe ili po navici, iz drugog
segmenta ili po navici ili jer se proizvod oglasava i po navici i savetu, a ispitanici iz
treCeg segmenta jer se proizvod oglaSava 1 po navici i savetu, kao 1 jer se oglaSava.
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Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 27,887; p = 0,000 < 0,05
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrse izbor proizvoda. Dodatni rezultati ¥ testa pokazuju da se statisticki
znacajno razlikuju prvi i treéi segment (¥2(df = 4) = 26,752; p = 0,000 < 0,05).

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlucivanja prikazani su u Tabeli 37.

Tabela 37 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod
segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 31,6 37,1 25,6
pogledam sve pa se odlu¢im 37,6 37,1 35,5
setim se koji se oglasava i njega odaberem 30,8 25,7 39,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 4) = 4,185; p = 0,382 > 0,05, moze se

zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 38, a na oglasavanje

na radiju Tabela 39.

Tabela 38 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne ¢itam taj deo 17,3 20,0 27.9
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 25,6 25,7 244
razmisljam o kupovini proizvoda 28,6 22,9 20,3
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 28,6 31,4 27,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 39 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali

upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti Procenti
prebacim na drugu stanicu 21,1 20,0 17,4
sluSam oglase 19,5 25,7 215
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 21,1 34,3 15,7
razmisljam o kupovini proizvoda 20,3 11,4 24,4
sluSam oglase i razmi$ljam o kupovini 18,0 8,6 20,9
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 6,203; p = 0,401 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu segmentima po reakcijama na oglase
u novinama. Pored toga, na osnovu dobijenih rezultata y° testa (df = 8) = 11,193; p =
0,191 > 0,05, moze se zakljuciti da ne postoji statisticki znaCajna razlika izmedu
segmenata ni kada se posmatraju reakcije na oglase na radiju.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglasavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 40.

Tabela 40 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promoviSe i na tv 30,1 25,7 33,1

ne obracam paznju 24,8 28,6 9,9
razmisljam o kupovini proizvoda 25,6 20,0 29,7
prepoznajem proizvod i razmi$ljam o kupovini 19,5 25,7 27,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Vise od pola ispitanika iz prvog i drugog segmenta ne obraca paznju na oglasavanje na
internetu ili prepoznaje proizvode koji se promoviSu i na televiziji, dok u treCem
segmentu najvise njih razmislja o kupovini proizvoda ili prepoznaje proizvod i razmislja
0 njegovoj kupovini.

Rezultati komparacije segmenata primenom % testa (df = 6) = 15,813; p = 0,015 < 0,05
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet. Dodatni rezultati x> testa pokazuju
sledece:
- izmedu prvog i treeg segmenta postoji statisticki zna¢ajna razlika y? (df = 4) =
12,762; p = 0,000 < 0,05,
- izmedu drugog i treéeg segmenta postoji statisticki znacajna razlika ¥? (df = 3) =
9,284; p = 0,026 < 0,05.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 41.

Ispitanici iz prvog segmenta dominantno menjaju televizijski kanal koji su gledali ili
samo pogledaju oglase na televiziji, iz drugog segmenta ih uglavnom pogledaju, a oko
tre¢ine njih uz to 1 razmislja o kupovini, dok ih ispitanici iz treeg segmenta najceSce
gledaju ili ih gledaju i razmisljaju o kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 27,514; p = 0,000 < 0,05, mozZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upucuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu:
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- prvog i drugog segmenta ¥ (df = 3) = 12,002; p = 0,007 < 0,05 i
- prvog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) = 21,479; p = 0,000 < 0,05.

Tabela 41 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 32,3 40,0 29,7
odmah prebacim kanal 38,3 11,4 18,0
razmi$ljam o kupovini proizvoda 14,3 14,3 22,1
pogledam ih i razmi$ljam o kupovini 15,0 34,3 30,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 42.

Tabela 42 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 19,5 22,9 21,5
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 27,8 20,0 30,2
probam proizvod 29,3 31,4 24,4
probam i kupim proizvod 23,3 25,7 23,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 2,313; p = 0,889 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu segmentima.

Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 43.

Tabela 43 — Reakcije na pismo 0 popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Srbije koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam S$to su ga meni poslali 40,6 314 35,5
smatram da je prevara 25,6 22,9 33,7
naruc¢im proizvod zbog popusta 33,8 45,7 30,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 4) = 5,066; p = 0,281 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na dobijeno pismo o popustu na proizvod.

Tabela 44 prikazuje reakciji ispitanika iz tri segmenta na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama.

Tabela 44 — Reakcije na objavijen novinski ¢lanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 33,1 20,0 33,7
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 33,8 45,7 35,5
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 33,1 34,3 30,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 4) = 3,067; p = 0,547 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na ¢lanak o proizvodu koji je objavljen u novinama.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 45.

Tabela 45 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 28,6 31,4 23,8
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 28,6 8,6 23,3
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 26,3 37,1 23,3
promovise

ne verujem u kvalitet proizvoda 16,5 22,9 29,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 3,306; p = 0,058 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 46.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
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proizvod, c3(2, n = 340) = 11,734; p = 0,003 < 0,05. Dalja testiranja za istrazivanje
izmedu kojih segmenata postoji statisticki zna¢ajna izvrSena primenom Mann — Whitney
U testa pokazuju da:
- postoji statisticki znacajna razlika (z = -2,412, p = 0,016 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =1, n=133) i segmenta 2 (Me = 2, n = 35), kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu
2 (MR2 = 188,57) vise smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u
segmentu 1 (MR = 149,74).
- postoji statisticki znaCajna razlika (z = -3,130, p = 0,002 < 0,05) izmedu segmenta
1 (Me =1, n=133) i segmenta 3 (Me = 3, n = 172), kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu
3 (MR3 =182,87) vise smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u
segmentu 1 (MR = 149,74).

Tabela 46 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ kod
segmenata ispitanika iz Srbije koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
ne slazem se 12,0 5,7 20,9
niti se slazem niti se ne slazem 45,1 40,0 33,7
slazem se 42,9 54,3 45,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

U vezi sa ocenom ispitanika o tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa
drugima uti¢u na njihov stav o proizvodu, rezultate je moguce videti u Tabeli 47.

Tabela 47 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,92 3,74 4,24
radio 2,59 2,34 2,46
televizija i radio 3,55 3,11 3,37
novine 2,98 2,66 3,26
televizija, radio i novine 3,29 3,09 3,62
internet 3,38 2,60 3,40
internet i televizija 3,56 3,00 3,67
televizija i bilbordi 3,53 3,14 3,71
televizija, bilbordi i radio 3,55 3,34 3,78

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statisticki znacajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su slede¢i:
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kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 5,422; p = 0,005 < 0,05, i to
izmedu prvog i treeg segmenta (p = 0,023), kao i izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,027). Ispitanici iz segmenta 3 su dali najve¢u prose¢nu ocenu,
kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) =1,117; p = 0,328 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 2,851; p = 0,059 >
0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 6,215; p = 0,002 < 0,05, 1 to
izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,026), kao i izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,008). Ispitanici iz segmenta 3 su dali najve¢u prose¢nu ocenu,
kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 5,164; p =
0,006 < 0,05, i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,031), kao 1 izmedu
drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,027). Pri tome, ispitanici iz tre¢eg segmenta dali
su vecu ocenu (3,62) u odnosu na ispitanike iz prvog (3,29) i drugog (3,09)
segmenta,

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 6,350; p = 0,002 < 0,05, i to
izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,003), i drugog i treceg segmenta (p =
0,002). Pri tome, ispitanici iz drugog segmenta dali su manju ocenu (2,60) u
odnosu na prvi segment (3,38) i tre¢i segment (3,40),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 5,325; p = 0,005 <
0,05, 1 to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,024), kao 1 izmedu drugog 1
tre¢eg segmenta (p = 0,003). Pri tome, ispitanici iz drugog segmenta dali su manju
ocenu (3,00) u odnosu na ispitanike iz prvog segmenta (3,56) i ocenu ispitanika iz
tre¢eg segmenta (3,67),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 3,942; p = 0,020 <
0,05, 1 to izmedu drugog i treceg segmenta (p = 0,018). Ispitanici iz treceg
segmenta su dali vecu proseénu ocenu (3,71) u odnosu na ispitanike iz drugog
segmenta (3,14),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 2,888; p =
0,057 > 0,05.

U Tabeli 48 prikazani su rezultati dobijeni na osnovu ocena koje su ispitanici iz
segmenata dali pri vrednovanju uticaja pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji sa
drugima na njihove namere kupovine proizvoda. Rezultati obuhvataju prikaz aritmetickih
sredina.
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Tabela 48 — Vrednovanje uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata ispitanika
iz Srbije koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,57 3,94 3,87
radio 2,54 2,54 2,46
televizija i radio 3,32 3,23 3,36
novine 2,77 2,94 3,06
televizija, radio i novine 3,43 3,54 3,73
internet 3,18 3,31 3,27
internet i televizija 3,49 3,89 3,79
televizija i bilbordi 3,45 3,86 3,56
televizija, bilbordi i radio 3,26 3,34 3,38

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 3,474; p = 0,032 <
0,05, i to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,044). Ispitanici iz segmenta 3 su
dali vec¢u prose¢nu ocenu (3,87) od ispitanika u segmentu 1 (3,57),

kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisticki znacajna razlika F(2, 339) = 0,227; p = 0,797 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika, F(2, 339) = 0,260; p = 0,771 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisticki znacajna razlika, F(2, 339) =2,588; p = 0,077 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) =
3,436; p = 0,033 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,026).
Ispitanici iz treceg su dali najveéu prosecnu ocenu,

kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika, F(2, 339) = 0,250; p = 0,779 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 339) =
3,349; p = 0,036 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,053).
Ispitanici iz treCeg segmenta su dali ve¢u proseénu ocenu (3,79) od ispitanika iz
prvog segmenta (3,49),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika, F(2, 339) = 1,620; p = 0,200 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki zna¢ajna razlika, F(2, 339) = 0,522; p = 0,594 >
0,05.

Sledi prikaz merenja efekata integrisanih marketing komunikacija.
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2.1.1 Ekonomski efekti

Mesecni iznos novca za najviSe kupovanu cdokoladu po definisanim segmentima,
prikazan je u Tabeli 49.

Tabela 49 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu cokoladu kod
segmenata ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment1l |Segment2 |Segment 3
prosek 2481,55 1520,48 444421

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 319) = 4,655; p = 0,010 < 0,05 kada je u pitanju mesecni iznos
novca za kupovinu ¢okolade, i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,042), kao i
izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,034).

Tabela 50 prikazuje prose¢an mese¢ni iznos novca za ¢okoladu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 50 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu cokoladu kod dva
segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 2226,08 444421

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(318) = -2,982, p = 0,000
<0,05.

Tabela 51 pokazuje u okviru treCeg segmenta proseéne vrednosti iznosa novca za najvise
kupovanu cokoladu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici 1z tog segmenta
izlozeni.

Tabela 51 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu c¢okoladu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prose¢an iznos novca
2 1020,00
1709,38
2505,34
3754,90
4211,41
7526,57
10200,71

O N0 DW

Izvor: Analiza kandidata
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Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa
¢okoladom u Republici Srbiji, postoji pozitivna, umerena i statisti¢ki znac¢ajna korelacija
izmedu broja instrumenata promocije kojima cijem su dejstvu izlozeni i prose¢nog
mesecnog iznosa novca utrosenog za kupovinu najvise kupovane c¢okolade: p = 0,309, n
=241, p<0,05.

Mesecna kolic¢ina najviSe kupovane ¢okolade (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 52.

Tabela 52 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 2389,66 1427,38 4269,81

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 319) = 4,546; p = 0,011 < 0,05 kada je u pitanju mesecna
koli¢ina najvise kupovane ¢okolade (u gramima), i to izmedu prvog i treceg segmenta (p
= 0,045), kao i izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,034).

Tabela 53 prikazuje proseénu mesecnu koli¢inu ¢okolade (u gramima) koju svaki od
ispitanika najvise kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 53 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 2133,86 4269,81

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(318) = -4,107, p = 0,000
< 0,05.

Tabela 54 pokazuje u okviru treCeg segmenta prosecne koli¢ine najviSe kupovane
¢okolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 54 — Prosecna kolicina najvise kupovane c¢okolade i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prose¢na mese¢na koli¢ina
2 1000,00
1622,92
2491,43
3663,78
3850,00
7343,14
10214,29

O NO|O|M~ W

Izvor: Analiza kandidata
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Pri tome, postoji pozitivna, slaba i statisticki znaCajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i proseCne mesecne koliCine

najvise kupovane ¢okolade: p = 0,294, n = 241, p < 0,05.

Ucestalost kupovine pojedinac¢no najvise kupovane ¢okolade za tri segmenta prikazana je

u Tabeli 55.
Tabela 55 — Uéestalost kupovine najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Srbije

[UCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3

jednom mesecno 22,4 19,0 3,3

jednom nedeljno 20,7 23,8 36,9

viSe puta mesecno 44 8 429 19,5
svakodnevno 12,1 14,3 40,2

Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine ¢okolade postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, c?(2, n = 320) = 12,655; p = 0,002 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisti¢ki znacajna
razlika postoji izmedu prvog segmenta (Me = 12, n = 58) i tre¢eg segmenta (Me =12, n =
241): z = -3,249; p = 0,001 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 170,53)
¢esce kupuju nego ispitanici u segmentu 1 (MRy = 128,71).

Ucestalost kupovine pojedinacno najvise kupovane cokolade za pripadnike treceg
segmenta i sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 56.

Tabela 56 — Ucestalost kupovine najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz

Srbije
UcCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mesec¢no 215 3,3
jednom nedeljno 215 36,9
viSe puta mesecno 443 19,5
svakodnevno 12,7 40,2
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1i2 = 129,91, a MR3

= 170,53) postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine cokolade: z = -
3,552; p = 0,000 < 0,05.

Tabela 57 pokazuje u okviru treeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti

kupovine najviSe kupovane Cokolade po broju instrumenata promocije kojima su
ispitanici iz tog segmenta izlozeni.
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Iz navedene tabele je moguce uvideti da u najveCem broju slucajeva rastom broja
instrumenata promocije kojem su ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa ¢okoladom u
Srbiji izloZeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane
cokolade.

Tabela 57 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane cokolade i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

104,00

97,79

100,39

114,38

131,76

136,75

135,79

O IN| OO B WIN

Izvor: Analiza kandidata

Mesecni iznos novca za najvise kupovanu kafu po definisanim segmentima, prikazan je u
Tabeli 58.

Tabela 58 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu kafu kod segmenata
ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3

prosek 1627,10 1571,43 2036,16

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 339) = 4,987; p = 0,008 < 0,05 kada je u pitanju meseéni iznos
novca za kupovinu kafe, i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,023), i

- drugog i treCeg segmenta (p = 0,045).

Tabela 59 prikazuje prose¢an meseéni iznos novca za kafu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 59 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu kafu kod dva segmenta
ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 112 |Segment 3

prosek 1607,98 2036,16

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) = -3,122, p = 0,002
<0,05.
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U Tabeli 60 moguce je u okviru tre¢eg segmenta Vvideti proseéne vrednosti iznosa novca
za najviSe kupovanu kafu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izlozeni.

Tabela 60 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu kafu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prosecan iznos novca
2 1414,29
1494,12
2122,22
2151,16
1953,13
2605,56
3057,14

N0 B~|W

Izvor: Analiza kandidata

Ako se posmatraju samo ispitanici u trecem segmentu u vezi sa kafom u Republici Srbiji,
postoji pozitivna, slaba i statisticki znacajna korelacija izmedu broja instrumenata
promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i prose€nog mesecnog iznosa novca
utroSenog za kupovinu najvise kupovane kafe: p = 0,228, n =177, p <0,05.

Mese¢na koli¢ina najvise kupovane kafe (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 61.

Tabela 61 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 1114,58 1053,57 1386,44

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu segmenata, F(2, 339) = 3,117; p = 0,056 > 0,05 kada je u pitanju mesecna
koli¢ina najviSe kupovane kafe (u gramima).

Tabela 62 prikazuje prose¢nu mesecnu koli¢inu kafe (u gramima) koju svaki od
ispitanika najviSe kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 62 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 112 |Segment 3
prosek 1093,62 1386,44

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) =-2,498, p = 0,013
<0,05.
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Tabela 63 pokazuje u okviru treCeg segmenta prose¢ne vrednosti koliine najvise
kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
izlozeni.

Tabela 63— Prosecna kolicina najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prose¢na mese¢na koli¢ina
2 920,00

872,35

1358,89

1400,47

1353,75

2102,22

2714,29

N0 B~|W

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna, umerena i statisticki znacajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i prose¢ne mesecne koliCine
najvise kupovane kafe: p = 0,310, n =177, p < 0,05

Ucestalost kupovine najvise pojedinacno kupovane kafe prikazana je u Tabeli 64.

Tabela 64 — Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Srbije

[UCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mesecno 6,5 7,1 10,2
jednom nedeljno 34,6 53,6 52,0
viSe puta mesecno 42,1 35,7 22,0
svakodnevno 16,8 3,6 15,8
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine Kkafe postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, ¢2(2, n = 340) = 9,608; p = 0,008 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisti¢ki znacajna
razlika postoji izmedu:
- prvog segmenta (Me = 12, n = 107) i drugog segmenta (Me = 4, n = 56): z = -
2,596, p = 0,009 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 1 (MR1 = 193,06) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 2 (MR = 156,66),
- prvog segmenta (Me = 12, n = 107) i tre¢eg segmenta (Me =4, n = 177): z = -
2,746, p = 0,006 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 1 (MR1 = 193,06) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 3 (MR3z = 161,24).

Ucestalost kupovine pojedinac¢no najvise kupovane kafe za pripadnike tre¢eg segmenta i
sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 65.
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Tabela 65 — Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

UCcestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1i 2 Segment 3
jednom mese¢no 6,7 10,2
jednom nedeljno 41,1 52,0
viSe puta mesecno 39,9 22,0
svakodnevno 12,3 15,8
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 180,56, a MR3
= 161,24) ne postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine kafe: z = -1,946;
p=0,052>0,05.

Tabela 66 pokazuje u okviru treeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najvise kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz
tog segmenta izlozeni.

Tabela 66 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

89,50

71,54

95,21

92,03

86,39

99,86

106,71

O |IN|OO|OI B WIN

Izvor: Analiza kandidata

Iz navedene tabele je moguce uvideti da u polovini slucajeva rastom broja instrumenata
promocije kojem su ispitanici iz treeg segmenta u vezi sa kafom u Srbiji izloZeni raste i
srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe.

Mese¢ni iznos novca za najvise kupovanu vodu po definisanim segmentima, prikazan je
u Tabeli 67.

Tabela 67 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu vodu kod segmenata
ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3

prosek 678,80 758,00 1486,63

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 339) = 24,187; p = 0,000 < 0,05 kada je u pitanju mese¢ni iznos
novca za kupovinu vode, i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000), i

- drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,001).

Tabela 68 prikazuje proseCan meseéni iznos novca za vodu koju svaki od ispitanika

najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 68 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu kod dva segmenta
ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3

prosek 695,30 1486,63

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) =-7,006, p = 0,000
<0,05.

Tabela 69 pokazuje u okviru treeg segmenta prosecne vrednosti iznosa novca za najvise
kupovanu vodu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
izlozeni.

Tabela 69 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prosecan iznos novca
2 460,00
1014,71
1023,68
1733,33
1811,63
1820,83
1472,22

N0 bW

Izvor: Analiza kandidata

Kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa vodom u Republici
Srbiji, postoji pozitivna, slaba i statisticki znacajna korelacija izmedu broja instrumenata
promocije kojima c¢ijem su dejstvu izloZeni i prose€nog mesenog iznosa novca
utroSenog za kupovinu najvise kupovane vode: p = 0,276, n =172, p < 0,05.

Mesecna koli¢ina najvise kupovane vode (u litrama) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 70.
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Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 339) = 14,536; p = 0,000 < 0,05 kada je u pitanju mesecna
koli¢ina najviSe kupovane vode (u litrama), i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000), 1

- drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,004).

Tabela 70 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Srbije

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 25,5533 24,2709 66,5571

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 71 prikazuje prose¢nu mese¢nu koli¢inu vode (u litrama) koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 71 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 25,2861 66,5571

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) = -5,451, p = 0,000
<0,05.

Tabela 72 pokazuje u okviru treCeg segmenta prose¢ne vrednosti koliine najvise
kupovane vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
1zlozeni.

Tabela 72 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
2 3,8640
66,3976
34,3921
91,2500
77,6037
54,7867
117,3333

N0 bW

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna, slaba 1 statisticki znafajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni 1 prosecne mesecne koli€ine
najvise kupovane vode: p = 0,247, n =172, p < 0,05
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Ucestalost kupovine najvise kupovane vode od strane svakog pojedinacnog ispitanika

prikazana po segmentima data je u Tabeli 73.

Tabela 73 — Ucestalost kupovine najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Srbije

UCcestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom meseéno 6,0 11,4 41
jednom nedeljno 42,9 40,0 25,0
viSe puta mesecno 45,1 40,0 36,6
svakodnevno 6,0 8,6 34,3
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine vode postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, c2(2, n = 340) = 31,444; p = 0,000 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisticki znacajna
razlika postoji izmedu
- prvog segmenta (Me = 12, n = 133) i treCeg segmenta (Me = 12, n = 172): z = -
5,217, p = 0,000 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 198,31) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 1 (MR = 142,89),
- drugog segmenta (Me = 4, n = 35) 1 treCeg segmenta (Me = 12, n = 172): z = -
3,355, p = 0,001 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 =198,31) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 2 (MR2 = 138,73).

Ucestalost kupovine pojedinac¢no najvise kupovane vode za pripadnike treceg segmenta i
sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 74.

Tabela 74 — Ucestalost kupovine najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

[UCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mesec¢no 7,1 4,1
jednom nedeljno 42,3 25,0
viSe puta mesecno 44,0 36,6
svakodnevno 6,5 34,3
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MRii2 = 142,02, a MR3
= 198,31) postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine vode: z = -5,602; p
=0,000 < 0,05.

Tabela 75 pokazuje u okviru treCeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti

kupovine najvise kupovane vode od strane pojedinacnih ispitanika po broju instrumenata
promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izloZeni.
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Iz navedene tabele je moguce uvideti da u polovini sluc¢ajeva rastom broja instrumenata
promocije kojem su ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa vodom u Srbiji izlozeni raste i
srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode.

Tabela 75 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

39,60

72,24

67,47

90,86

103,16

103,00

78,78
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Izvor: Analiza kandidata
Sledi prikaz komunikacijskih efekata.
2.1.2 Komunikacijski efekti

Tabela 76 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovaraju¢im atributima c¢okolade, kao 1 na nivou proseka za sve atribute po
segmentima.

Tabela 76 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac -0,79 0,29 -0,17
mala/velika energetska vrednost 1,50 1,33 1,60
nekvalitetna/kvalitetna 1,62 2,05 2,51
nezdrava/zdrava 0,81 0,67 1,11
neprivlacna/privlacna ambalaza 1,03 1,76 2,33
nizak/visok sadrzaj kakaa 1,33 1,76 1,05
bezukusna/ukusna 2,19 2,19 2,75
klasi¢na/jedinstvena 1,12 2,24 2,48
fproseéna ocena 0,83 1,27 1,86

Izvor: Analiza kandidata

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
postoji statistiCki znacajna razlika: F (2, 319) = 95,842; p = 0,000 < 0,05. Pri tome,
statisticki znacajne razlike postoje izmedu:
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prvog i drugog segmenta (p = 0,002),
prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000),
drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,000).

Imidz ¢okolade po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 1 — Imidz cokolade po segmentima ispitanika iz Srbije

3 2 1 0 1 2 3
T T T T T T T e Segment 1
=t Segment 2
""""" *Jr Segment 3
) | -}
-1

Izvor: Analiza kandidata

Posmatrajuci rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinacnim atributima
semanti¢kog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:

kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 319) = 4,852; p = 0,008 < 0,05, i to izmedu prvog 1
drugog segmenta (p = 0,022) i prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,022),

kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 319) = 0,573; p = 0,564 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 319) = 23,992; p = 0,000 < 0,05, i1 to izmedu prvog i treceg
segmenta (p = 0,000),

kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 319) =2,194; p=0,113 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaZe, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 319) = 43,978; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu
prvog i treceg segmenta (p = 0,001),

kada je u pitanju percepcija nivoa sadrzaja kakaa, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 319) = 1,244; p = 0,289 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 319) = 20,359; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i treceg
segmenta (p = 0,001) 1 drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,001),
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- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, postoji statisticki znaCajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 319) = 54,965; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i
drugog segmenta (p = 0,000) i prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000).

Tabela 77 prikazuje proseénu ocenu imidZza ¢okolade koju svaki od ispitanika najvise
kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 77 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz

Srbije
Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 0,94462 1,85581

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(318) = -12,216, p =
0,000 < 0,05.

Tabela 78 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidZza najvise kupovane
cokolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozZeni.

Tabela 78 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade i broj instrumenata promocije
kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidZa
2 1,66
1,26
1,54
1,89
2,03
2,01
2,50
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Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati 1 da kada se posmatraju samo ispitanici u tre¢em segmentu u vezi sa
c¢okoladom u Republici Srbiji, postoji pozitivna, umerena i statisti¢ki znac¢ajna korelacija
izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni 1 prose¢ne ocene
imidza cokolade: p = 0,472, n = 241, p < 0,05.

Tabela 79 pokazuje prose¢ne vrednosti na skali semanti¢kog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima kafe, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
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postoji statisti¢ki znacajna razlika: F (2, 339) = 99,888; p = 0,000 < 0,05. Pri tome,
statistiCki znacajne razlike postoje izmedu:

- prvog i drugog segmenta (p = 0,000),

- prvogi treceg segmenta (p = 0,000),

- drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,041).

Tabela 79 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o kafi

Atributi/segmenti Segment 1 |Segment 2 | Segment 3
mala/velika vrednost za novac -0,28 0,05 0,34
mala/velika energetska vrednost 0,18 0,27 0,79
nekvalitetna/kvalitetna 0,77 1,29 1,68
nezdrava/zdrava 0,09 0,41 0,69
neprivlacna/privlatna ambalaza 0,85 1,68 1,79
uobicajena/specifi¢na aroma 0,96 1,79 2,07
bezukusna/ukusna 1,39 2,25 2,50
standardna/jedinstvena 0,88 1,77 2,14
prosecna ocena 0,61 1,18 1,50

Izvor: Analiza kandidata

Imidz kafe po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 2 — Imidz kafe po segmentima ispitanika iz Srbije

3 2 -1 0 1 2 3
: : : : : : : — Segment 1
Segment 2
|
e Segment 3

Izvor: Analiza kandidata

Posmatrajué¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinac¢nim atributima
semantickog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
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- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, postoji statisticki zna¢ajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 339) = 8,137; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i
treceg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 11,670; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu
prvog i tre¢eg segmenta (p=0,000) i izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p=0,007),

- kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 339) = 16,210; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog
segmenta (0,044) i prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 9,088; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog
1 treceg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija privla¢nosti ambalaze, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 26,834; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu
prvog i drugog segmenta (0,000) i prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija specificnosti arome, postoji statistiCki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 38,047; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu
prvog i1 drugog segmenta (0,000) 1 prvog i treCeg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statistiCki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 339) = 57,594; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog
segmenta (p = 0,000) i prvog i treeg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 339) = 54,671; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i
drugog segmenta (p = 0,000) i prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000).

Tabela 80 prikazuje prose¢nu ocenu imidZza kafe koju svaki od ispitanika najvise kupuje,
za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 80 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 |Segment 3
prosek 0,80521 1,50000

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statistiCki zna€ajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) = -11,617, p =
0,000 < 0,05.

Tabela 81 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidza najvise kupovane
kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izloZeni.

Pri tome, postoji pozitivna, slaba i statisticki znafajna korelacija izmedu broja

instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i prosecne ocene imidZa kafe: p
=0,260,n =177, p <0,05.
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Tabela 81 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije
Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 2,00
1,29
1,29
1,45
1,71
1,74
1,79

O NO|OIB~|W

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 82 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima vode, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Tabela 82 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Srbije
koji su popunjavali upitnike o vodi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac 0,48 0,66 0,65
manje/vise prirodna 1,22 2,06 1,64
nekvalitetna/kvalitetna 1,53 1,26 1,87
nezdrava/zdrava 1,49 1,23 1,84
neprivlacna/privlatna ambalaza 1,35 1,60 1,82
lo$/dobar hemijski sastav 1,48 1,31 1,61
bezukusna/ukusna 1,55 2,11 2,01
standardna/jedinstvena 1,40 1,60 1,53
roseCna ocena 1,32 1,48 1,62

Izvor: Analiza kandidata

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 339) = 10,126; p = 0,000 < 0,05. Pri tome,
statistiCki znacajne razlike postoje izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000).

Posmatraju¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinacnim atributima
semantickog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 1,064; p = 0,346 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija prirodnosti, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 339) = 9,362; p = 0,000 < 0,05, i1 to izmedu prvog 1 drugog
segmenta (p = 0,000) i izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,005),
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kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 339) = 8,290; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i tre¢eg
segmenta (p = 0,007) i izmedu drugog i treCeg segmenta (p = 0,002),

kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, postoji statistiCki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 6,379; p = 0,002 < 0,05, i to izmedu prvog
1 treceg segmenta (p = 0,018) 1 drugog 1 treceg segmenta (p = 0,009),

kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 6,164; p = 0,002 < 0,05, i to izmedu prvog
i treeg segmenta (p = 0,001),

kada je u pitanju percepcija hemijskog sastava, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 339) = 1,343; p = 0,262 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 339) = 8,315; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog
segmenta (p = 0,016) 1 izmedu prvog 1 tre¢eg segmenta (p = 0,001),

kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 339) =0,662; p = 0,516 > 0,05.

Imidz vode po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 3 — Imidz vode po segmentima ispitanika iz Srbije

-3 -2 -1 0 1 2 3

— Segment 1
k. Segment 2

Segment 3

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 83 prikazuje prosecnu ocenu imidZza vode koju svaki od ispitanika najvise kupuje,
za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 83 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Srbije

Segmenti

Ispitanici iz segmenata 1 i 2

Segment 3

prosek

1,34673

1,62137

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statistiCki znaCajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(338) = -4,238, p = 0,000
<0,05.

Tabela 84 pokazuje u okviru treCeg segmenta prosecne ocene imidZa najvise kupovane
vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 84 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Srbije
Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidZa
2 1,25
1,27
1,59
1,60
1,78
1,65
1,85

O N0 D~|W

Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa
vodom u Republici Srbiji, postoji pozitivna, slaba i statisticki znacajna korelacija izmedu
broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i proseéne ocene imidza

vode: p =0,201, n =172, p < 0,05.
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2.2 Bosna i Hercegovina

Kada je u pitanju istrazivanje u vezi sa ¢okoladom u Bosni i Hercegovini, od ukupno 100
ispitanika, prvom segmentu pripada 49, drugom 12, dok tre¢em pripada 39 ispitanika.

U Tabeli 85 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i
celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Tabela 85 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 41,0 30,6 66,7 46,3
muski (%) 59,0 69,4 33,3 53,8
do 21 (%) 13,0 22,4 8,3 2,6
godine 21-30 (%) 45,0 42,9 58,3 43,6
31-40 (%) 26,0 28,6 8,3 28,2
41 godina i vise (%) 16,0 6,1 25,0 25,6
zaposlen (%) 44,0 449 41,7 43,6
zanimanje student (%) 40,0 34,7 50,0 43,6
ostalo (%) 16,0 20,4 8,3 12,8
osnovna $k. (%) 9,0 14,3 0 51
obrazovanie srednja s.s. (%) 46,0 32,7 75,0 53,8
visa s.s. (%) 16,0 16,3 0 20,5
visoka s.s. (%) 29,0 36,7 25,0 20,5
do 25000 din. (%) 17,0 16,3 20,5 32,8
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 29,0 24,5 33,3 18,7
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 25,0 24,5 25,6 20,3
iznad 65000 din. (%) 29,0 34,7 20,5 28,2
broj ¢lanova | prosek 3,25 3,00 3,25 3,56
porodice st. devijacija 1,114 1,021 1,485 1,046
mesto selo (%) 35,0 32,7 25,0 41,0
prebivaliSta | grad (%) 65,0 67,3 75,0 59,0

Izvor: Analiza kandidata

Prema wvarijabli ,,pol“ moze se zakljuciti da u prvom i treCem segmentu vecinu ¢ine
muskarci, a u drugom zene. Varijabla ,,godine” pokazuje da u sva tri segmenta
preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 1 31 godine. Varijabla ,,zanimanje*
pokazuje da u prvom segmentu najvise zaposlenih (44%), u drugom studenata (50%),
dok je u trecem segmentu podjednak udeo studenata i zaposlenih (43,6%). Varijabla
,obrazovanje“ pokazuje da je u drugom 1 tre¢em segmentu najviSe ispitanika sa
zavrSenom srednjom Skolom, dok je treCem Segmentu najvise ispitanika sa visokom
stru¢nom spremom. Varijabla ,,mesecni prihodi“ pokazuje da u je u prvom segmentu
vecéina ispitanika sa mese¢nim prihodom ekvivalentnom iznosu preko 65000 dinara, u
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drugom od 25000 do 45000 dinara, a u trecem ekvivalentnom iznosu ispod 25000 dinara.
Prosek broja ¢lanova porodica sa kojima zive ispitanici je 3,00 u prvom segmentu, 3,25 u
drugom segmentu i 3,56 u treCem segmentu. Zajedni¢ko svim segmentima je da veéina
ispitanika zivi u gradu, i to u prvom segmentu 67,3%, u drugom 75% i u treCem
segmentu 59%.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 5,882; p = 0,053 > 0,05, mozZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika c2(2, n = 100) = 8,096; p = 0,017 < 0,05.
Rezultati Mann — Whitney U testa pokazuju da statisti¢ki znacajna razlika postoji izmedu
prvog (Me =2, n =49) i treceg (Me = 3, n = 39) segmenta (z = -2,843 p = 0,004 < 0,05), i
to tako da su ispitanici iz treceg (MR3 = 59,76) segmenta stariji od ispitanika iz prvog
(MR = 43,03) segmenta.

Na osnovu dobijenih rezultata xz testa (df = 4) = 2,078; p = 0,721 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c(2, n = 100) = 1,095; p = 0,578 > 0,05, kao i
kada je u pitanju iznos mese¢nih prihoda ispitanika (c?(2, n = 100) = 2,241; p = 0,326 >
0,05).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 99) = 2,893, p =
0,060 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 1,269; p = p = 0,530 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivaliSta ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razliCitim uticajima na
potroSace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potroSnje prikazuje Tabela 86.

Ispitanici iz prvog segmenta izbor proizvoda najviSe vrSe jer se oglasava, po navici I
savetu (40,8%), ispitanici iz drugog segmenta po navici (33,3%) i po preporuci i savetu
(25,0%), a ispitanici iz tre¢eg segmenta jer se proizvod oglasava (51,3%).

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 20,471; p = 0,009 < 0,05
pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrse izbor proizvoda. Dodatni rezultati y? testa pokazuju da se statisticki
znadajno razlikuju: prvi i tre¢i segment (?(df = 4) = 14,053; p = 0,007 < 0,05).
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Tabela 86 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
PO navici 16,3 33,3 10,3
po preporuci i savetu 10,2 25,0 12,8
sluc¢ajnim izborom 16,3 8,3 7,7
jer se oglasava 16,3 16,7 51,3
jer se oglasava i po navici, savetu 40,8 16,7 17,9
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odluc¢ivanja ispitanika iz razli¢itih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazani su u Tabeli 87.

Tabela 87 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod

segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 30,6 58,3 59,0
pogledam sve pa se odlu¢im 36,7 33,3 17,9
setim se koji se oglasava i njega odaberem 32,7 8,3 23,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta najcesce prvo pogledaju proizvode pa se onda odluée, mada
su svi odgovori relativno priblizno zastupljeni, a iz drugog i treceg odmah znaju koji

proizvod ¢e da kupe.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 9,554; p = 0,049 < 0,05, moze se
zakljugiti da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika, a dodatni rezultati ¥ testa (df = 2) =
7,444; p = 0,024 < 0,05 pokazuju da se statisti¢ki znacajno razlikuju prvi i tre¢i segment.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 88.

Tabela 88 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji

su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne itam taj deo 42,9 33,3 20,5
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 20,4 16,7 38,5
razmi§ljam o kupovini proizvoda 18,4 33,3 30,8
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 18,4 16,7 10,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 9,139; p = 0,166 > 0,05

pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglasavanje na radiju

prikazani su u Tabeli 89.

Tabela 89 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji
su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 32,7 16,7 231
slusam oglase 12,2 25,0 23,1
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 8,2 25,0 7,7
razmi§ljam o kupovini proizvoda 6,1 8,3 20,5
slusam oglase i razmisljam o kupovini 40,8 25,0 25,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 8) = 11,817; p = 0,160 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra
gore navedeno pitanje.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglasavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 90.

Tabela 90 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promoviSe i na tv 16,3 33,3 35,9

ne obra¢am paznju 46,9 66,7 10,3
razmisljam o kupovini proizvoda 18,4 0 25,6
prepoznajem proizvod i razmi$ljam o kupovini 18,4 0 28,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog i drugog segmenta uglavnom ne obracaju paZnju na oglaSavanje na
internetu, dok u treCem segmentu najvise njih prepoznaje proizvod jer se promovise i na
televiziji.

Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 6) = 22,711; p = 0,001 < 0,05
pokazuju da postoji statistiCki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet. Dodatni rezultati y> testa pokazuju
sledece:
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- izmedu prvog i treéeg segmenta postoji statisticki znacajna razlika ¥? (df = 3) =
14,308; p = 0,003 < 0,05,

- izmedu drugog i tre¢eg segmenta postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika y? (df = 3) =
18,889; p = 0,000 < 0,05.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 91.

Tabela 91 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 26,5 33,3 30,8
odmah prebacim kanal 18,4 66,7 51
razmisljam o kupovini proizvoda 20,4 0 38,5
pogledam ih i razmis§ljam o kupovini 34,7 0 25,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta najviSe pogledaju oglase na televiziji i razmi$ljaju o
kupovini, iz drugog segmenta dominantno menjaju televizijski kanal koji su gledali, dok
ispitanici iz tre¢eg segmenta najcesce razmisljaju o kupovini proizvoda.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 29,114; p = 0,000 < 0,05, moZe se
zaklju€iti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upucuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu:

- prvog i drugog segmenta: x> (df = 3) = 14,841; p = 0,002 < 0,05,

- drugog i tre¢eg segmenta: x> (df = 3) = 25,435; p = 0,000 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 92.

Tabela 92 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 40,8 83,3 59,0
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 16,3 16,7 23,1
probam proizvod 14,3 0 2,6
probam i kupim proizvod 28,6 0 15,4
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

lako su u sva tri segmenta ispitanici dominantno nezainteresovani za degustacije
proizvoda, rezultati poredenja segmenata primenom x testa (df = 6) = 13,714; p = 0,033
< 0,05, pokazuju da statisticki znacajna razlika izmedu postoji, a naknadna testiranja
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upucuju da je ta razlika statisticki znacajna izmedu drugog i treéeg segmenta: 2 (df = 3)
=3,170; p = 0,000 < 0,05.

Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 93.

Tabela 93 — Reakcije na pismo 0 popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam S$to su ga meni poslali 40,8 16,7 35,9
smatram da je prevara 22,4 33,3 43,6
naru¢im proizvod zbog popusta 36,7 50,0 20,5
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 4) = 7,769; p = 0,100 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na dobijeno pismo o popustu na proizvod.

Tabela 94 prikazuje reakciji ispitanika iz tri segmenta na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama, a Tabela 95 na prisustvovanje prodajnim prezentacijama.

Tabela 94 — Reakcije na objavijen novinski ¢lanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Bosne
i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o ¢okoladi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 26,5 33,3 33,3
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 40,8 41,7 25,6
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 32,7 25,0 41,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 95 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o ¢okoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 30,6 41,7 41,0
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 18,4 25,0 35,9
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 16,3 8,3 15,4
promovise

ne verujem u kvalitet proizvoda 34,7 25,0 [
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati poredenja segmenata pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima
kada je u pitanju reakcija ispitanika na ¢lanak o proizvodu koji je objavljen u novinama
¥ (df = 4) = 2,812; p = 0,590 > 0,05, kao ni kada je u pitanju reakcija ispitanika na
prisustvovanje prezentaciji proizvoda y? (df = 6) = 10,672; p = 0,099 > 0,05.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 96.

Tabela 96 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod * kod
segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 28,6 8,3 10,3
niti se slazem niti se ne slazem 22,4 25,0 43,6
slazem se 49,0 66,7 46,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, c¢?(2, n = 100) = 2,076; p = 0,354 > 0,05.

Prose¢ne ocene ispitanika iz segmenata o tome kako pojedini mediji samostalno ili u
kombinaciji sa drugima uti¢u na njihov stav 0 proizvodu, moguce je videti u Tabeli 97.

Tabela 97 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Bosne i
He rcegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,82 3,83 4,41
radio 2,63 2,17 2,54
televizija i radio 3,00 2,92 3,23
novine 2,96 2,75 3,00
televizija, radio i novine 3,45 3,58 4,00
internet 3,35 3,58 3,79
internet i televizija 3,73 4,17 4,26
televizija i bilbordi 3,43 3,50 4,08
televizija, bilbordi i radio 3,47 3,50 3,87

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statisticki znacajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su slede¢i:
- kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 4,551; p = 0,013 < 0,05, i to
izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,013),
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kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znalajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,885; p = 0,416 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,859; p = 0,427 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statistic¢ki
znalajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,282; p = 0,755 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisti¢ki znac¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 3,359; p = 0,039
< 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,031),

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 2,113; p = 0,126 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 3,180; p = 0,046 < 0,05,
i to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,044),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 3,437; p = 0,036 < 0,05,
i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,032),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,689; p =
0,190 > 0,05.

Prosek ocena koje su ispitanici iz segmenata dali pri vrednovanju uticaja pojedinih
medija samostalno ili u kombinaciji sa drugima na njihove namere kupovine proizvoda
moguce je videti u Tabeli 98.

Tabela 98 — Vrednovanje uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata ispitanika

iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o ¢okoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,61 3,75 3,92
radio 3,06 2,50 2,97
televizija i radio 3,18 3,25 3,72
novine 2,94 3,50 3,15
televizija, radio i novine 3,39 3,25 4,10
internet 3,24 3,83 3,51
internet i televizija 3,67 3,58 4,15
televizija i bilbordi 3,22 3,17 3,95
televizija, bilbordi i radio 3,43 3,42 3,90

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

Izvor: Analiza kandidata

- kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,920; p = 0,402

> 0,05,

131



- kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,818; p = 0,444 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 2,400; p =
0,096 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,060; p = 0,351 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 5,052;
p = 0,008 < 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,013),

- kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,915; p = 0,153 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) =
2,717; p=0,071 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 3,595; p = 0,031
< 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,034),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) =
1,659; p = 0,196 > 0,05.

Kada je u pitanju istrazivanje U vezi sa kafom u Bosni i Hercegovini, od ukupno 100
ispitanika, prvom segmentu pripada 35 ispitanika, drugom 12, dok tre¢em pripada 53
ispitanika.

Tabela 99 prikazuje demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i celokupnog
uzorka u kome su identifikovani.

Prema varijabli ,,pol“ moze se zakljuciti da u prva dva segmenta vecinu ¢ine zene, dok su
u treCem segmentu ve¢inom muskarci. Varijabla ,,godine* pokazuje da u prvom segmentu
preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 1 31 godine, u tre¢em ispitanici stari makar
41 godinu, dok je u drugom segmentu podjednak udeo ispitanika iz navedena dva
starosna intervala. Varijabla ,,zanimanje* pokazuje da u drugom i treCem segmentu bar
polovinu ¢ine ispitanici koji su zaposleni, dok je u prvom segmentu vise od polovine
studenata. Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da je u prvom i drugom segmentu makar
40% ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom, dok u treCem segmentu ima nesto vise od
polovine ispitanika sa zavrSenim fakultetom. Varijabla ,,mese¢ni prihodi* pokazuje da u
prvom segmentu dominiraju ispitanici sa mese¢nim prihodima ekvivalnetnim iznosu od
25000 do 45000 dinara, u drugom izmedu 45000 i 65000, a u tre¢em segmentu najveci
broj ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu iznad 65000 dinara mese¢no. Prosek
broja ¢lanova porodice sa kojima zive ispitanici je 3,17 u prva dva, a 3,28 u trecem
segmentu. U prvom i tre¢em Segmentu vecina ispitanika zivi u gradu, dok u drugom
ta¢no polovina ispitanika zivi u urbanim, odnosno ruralnim naseljima.
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Tabela 99 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 52,0 57,1 75,0 43,4
muski (%) 48,0 42,9 25,0 56,6
do 21 (%) 6,0 5,7 8,3 5,7
godine 21-30 (%) 37,0 54,3 41,7 24,5
31-40 (%) 25,0 22,9 8,3 30,2
41 godina i vise (%) 32,0 17,1 41,7 39,6
zaposlen (%) 56,0 34,3 50,0 71,7
zanimanje student (%) 29,0 54,3 25,0 13,2
ostalo (%) 15,0 11,4 25,0 15,1
osnovna $k. (%) 4,0 57 0 3,8
obrazovanje srednja s.s. (%) 32,0 40,0 41,7 24,5
visa s.s. (%) 26,0 31,4 33,3 20,8
visoka s.s. (%) 38,0 22,9 25,0 50,9
do 25000 din. (%) 9,0 8,6 8,3 9,4
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 26,0 40,0 25,0 17,0
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 34,0 37,1 41,7 30,2
iznad 65000 din. (%) 31,0 14,3 25,0 43,4
broj ¢lanova | prosek 3,23 3,17 3,17 3,28
porodice st. devijacija 1,153 1,224 1,267 1,099
mesto selo (%) 38,0 28,6 50,0 41,5
prebivalista | grad (%) 62,0 71,4 50,0 58,1

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 4,486; p = 0,106 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika c2(2, n = 100) = 6,818; p = 0,033 < 0,05.
Dalja testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann —
Whitney U testa potvrduju da statisticki zna¢ajna razlika postoji (z = -2,665, p = 0,008 <
0,05) izmedu segmenta 1 (Me = 2, n = 35) i segmenta 3 (Me = 3, n = 53), tako da su
ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 56,72) stariji od ispitanika u segmentu 1 (MR1 = 41,06).

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 18,795; p = 0,001 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika. Poredenje pojedinaénih segmenata pomoéu y? testa pokazuje da
izmedu prvog i treéeg segmenta postoji statisti¢ki znacajna razlika (¥ (df = 2) = 17,440;
p = 0,000 < 0,05).

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c?(2, n = 100) = 6,261; p = 0,044 < 0,05. Dalja
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testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da statisti¢ki znacajna razlika postoji (z = -2,391, p = 0,017 < 0,05)
izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 35) i segmenta 3 (Me = 4, n = 53), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MR3 = 56,92) viSe obrazovani od ispitanika u segmentu 1 (MR = 42,53).

Kada je u pitanju nivo mese¢nih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki zna¢ajna razlika: ¢2(2, n =
100) = 7,019; p = 0,030 < 0,05. Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno
poredenje svaka dva segmenta moze se zakljuciti da statisticki znaCajna razlika postoji
izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 35) i segmenta 3 (Me = 3, n =53): (z =-2,391, p =
0,017 < 0,005), na nacin da ispitanici u trecem segmentu (MR3 = 57,03) imaju veci iznos
mesecnih prihoda od ispitanika iz prvog segmenta (MR1 = 41,07),

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 99) = 0,117, p =
0,890 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 2,331; p = 0,312 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivalista ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje o razli¢itim uticajima na potrosace
koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazani su u Tabeli 100.

Tabela 100 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
po navici 11,4 41,7 17,0
po preporuci i savetu 17,1 16,7 9,4
slu¢ajnim izborom 17,1 8,3 13,2
jer se oglasava 14,3 16,7 30,2
jer se oglasava i po navici, savetu 40,0 16,7 30,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom XZ testa (df = 8) = 10,447; p = 0,235 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
nacin na koji ispitanici vrSe izbor proizvoda.

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlucivanja ispitanika iz razli¢itih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazani su u Tabeli 101.
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Ispitanici iz prvog i drugog segmenta najceS¢e prvo pogledaju proizvode pa se onda
odluce, dok je u tre¢em segmentu najveci procenat ispitanika koji se sete koji se proizvod

oglasava i biraju taj proizvod.

Tabela 101 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod

segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 25,7 33,3 18,9
pogledam sve pa se odluc¢im 45,7 50,0 20,8
setim se koji se oglasava i njega odaberem 28,6 16,7 60,4
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y2 testa (df = 4) = 13,398; p = 0,009 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata. Dodatni rezultati
testa pokazuju da se statisti¢ki znac¢ajno razlikuju prvi i tre¢i segment 2 (df = 2) = 9,206;
p =0,010<0,05.

Reakcije segmenata ispitanika na oglase u novinama prikazuje Tabela 102.

Tabela 102 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine
koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment1 | Segment2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 22,9 25,0 26,4
pogledam sliku i proc¢itam o ¢emu se radi 20,0 33,3 26,4
razmi$ljam o kupovini proizvoda 22,9 16,7 17,0
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 34,3 25,0 30,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 1,527; p = 0,958 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglaSavanje na radiju
prikazani su u Tabeli 103, na internetu u Tabeli 104, a na televiziji u Tabeli 105.

Kada je u pitanju reakcija na oglase na radiju, ispitanici iz prvog segmenta dominantno
menjaju stanicu kada poc¢ne emitovanje oglasa, iz drugog najveci deo njih razmislja o
kupovini, dok ispitanici iz treCeg segmenta slusaju oglase i razmisljaju o kupovini.

Ako se posmatra reakcija na oglasavanje putem interneta, ispitanici iz prvog, a posebno

drugog segmenta dominantno razmisljaju o kupovini proizvoda, dok najviSe ispitanika iz
treCeg segmenta prepoznaju proizvod jer se promovise i na televiziji.
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Dok ispitanici iz prvog segmenta dominantno gledaju promotivne spotove, a iz drugog
menjaju televizijski kanal, ispitanici iz tre¢eg segmenta najcesce razmisljaju o kupovini.

Tabela 103 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji
su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 40,0 16,7 9.4
slusam oglase 22,9 25,0 11,3
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 14,3 16,7 11,3
razmi$ljam o kupovini proizvoda 17,1 33,3 30,2
slusam oglase i razmisljam o kupovini 5,7 8,3 37,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 104 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promovise i na tv 22,9 0 43,4

ne obracam paznju 31,4 25,0 17,0
razmi$ljam o kupovini proizvoda 37,1 58,3 17,0
prepoznajem proizvod i razmisljam o kupovini 8,6 16,7 22,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 105 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 37,1 33,3 11,3
odmah prebacim kanal 34,3 50,0 26,4
razmisljam o kupovini proizvoda 14,3 8,3 35,8
pogledam ih i razmisljam o kupovini 14,3 8,3 26,4
ukupno 100% | 100% | 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 8) = 24,282; p = 0,002 < 0,05, mozZe se
zakljuciti da postoji statisticki znaCajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra
reakcija ispitanika na oglasavanje na radiju. Dodatni rezultati y? testa pokazuju da
statisti¢ki znaGajna razlika postoji izmedu prvog i treéeg segmenta y? (df = 4) = 21,214; p
= 0,000 < 0,05.

Posmatrajuci rezultate Xz testa (df = 6) = 18,489; p = 0,005 < 0,05, moze se zakljuéiti da
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata i kada se posmatra reakcija
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ispitanika na oglaSavanje putem interneta. Dodatni rezultati y° testa pokazuju da
statistiCki znaCajna razlika postoji izmedu:

- prvog i treéeg segmenta x> (df = 3) = 10,336; p = 0,016 < 0,05, i

- drugog i treéeg segmenta ¥ (df = 3) = 12,508; p = 0,006 < 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 16,447; p = 0,012 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
oglasavanje na televiziji, a naknadna testiranja upucuju da statisticki znacajna razlika
postoji izmedu

- prvog i drugog segmenta x> (df = 3) = 1,108; p = 0,007 < 0,05,

- drugog i treceg segmenta x> (df = 3) = 8,645; p = 0,034 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 106.

Tabela 106 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine
koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 25,7 0 15,1
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 34,3 33,3 5,7
probam proizvod 20,0 41,7 41,5
probam i kupim proizvod 20,0 25,0 37,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Dok najvec¢i broj ispitanika iz prvog segmenta zastanu da vide o kom proizvodu je rec,
takvih ispitanika je najmanje u treem segmentu. S druge strane, najviSe ispitanika iz
drugog i tre¢eg segmenta isprobaju proizvod na degustaciji.

Rezultati komparacije segmenata primenom %2 testa pokazuju da postoji statisticki
znacajna razlike medu njima kada je u pitanju reakcija ispitanika na degustacije
proizvoda (¥? (df = 6) = 19,710; p = 0,003 < 0,05), a naknadna testiranja upuéuju da
statistiCki znaCajna razlika postoji izmedu

- prvog i treeg segmenta ¥ (df = 3) = 16,485; p = 0,001 < 0,05,

- drugog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) =9,218; p = 0,027 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na dobijeno pismo o popustu na proizvod Tabela
107, a na objavljen ¢lanak 0 proizvodu u novinama Tabela 108.

Rezultati komparacije segmenata primenom % testa pokazuju da nema statisticki
znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija na dobijeno pismo o popustu na
proizvod (¥* (df = 4) = 1,648; p = 0,800 > 0,05). Pored toga, rezultati komparacije
segmenata primenom y? testa pokazuju da nema statisti¢ki znadajne razlike medu njima
kao ni kada je u pitanju reakcija na objavljen ¢lanak o proizvodu u novinama (y? (df = 6)
=6,101; p=0,192 > 0,05).
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Tabela 107 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam S$to su ga meni poslali 314 33,3 35,8
smatram da je prevara 48,6 33,3 37,7
naruc¢im proizvod zbog popusta 20,0 33,3 26,4
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 108 — Reakcije na objaviljen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz
Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 34,3 41,7 17,0
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 25,7 25,0 43,4
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 40,0 33,3 39,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 109.

Tabela 109 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je $to prisustvujem prezentaciji 14,3 41,7 28,3
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 14,3 33,3 26,4
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 37,1 25,0 37,7
promovise

ne verujem u kvalitet proizvoda 34,3 0 75
ukupno 100% | 100% | 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog i tre¢eg segmenta najve¢im delom smatraju da su proizvodi kvalitetni s
obzirom da se na taj nacin promoviSu. Medutim, dok je u prvom segmentu broj onih koji
sumnjaju u kvalitet proizvoda gotovo isti broju ispitanika koji smatraju da su proizvodi
kvalitetni s obzirom da se na promoviSu putem prodajnih prezentacija, kod treteg
segmenta je udeo ispitanika koji sumnjaju u kvalitet proizvoda izrazeno mali. Ispitanike
1z drugog segmenta prodavac moze da ubedi da proizvod kupe.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 17,215; p = 0,009 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
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reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda. Naknadnom primenom y?
testa u poredenju svaka dva segmenta, dolazi se do slede¢ih zakljucka da statisticki
znacajna razlika postoji:

- izmedu prvog i drugog segmenta y> (df = 3) = 9,343; p = 0,025 < 0,05,

- izmedu prvog i tre¢eg segmenta ¥ (df = 3) = 11,549; p = 0,009 < 0,05.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod“ po segmentima
ispitanika prikazano je u Tabeli 110.

Tabela 110 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod* kod
segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 28,6 8,3 15,1
niti se slazem niti se ne slazem 37,1 41,7 20,8
slazem se 34,3 50,0 64,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, ¢(2, n = 100) = 7,166; p = 0,028 < 0,05. Dalja testiranja za istrazivanje izmedu
kojih segmenata postoji statisticki znacajna izvrSena primenom Mann — Whitney U testa
pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenta 1 (Me = 2, n = 35) i
segmenta 3 (Me = 3, n = 53): z = -2,623 p = 0,009 < 0,05, kada je u pitanju stav
ispitanika o tome da pakovanje prodaje proizvod i to tako da ispitanici u segmentu 3
(MR3 =56,36) viSe smatraju da pakovanje prodaje proizvod nego ispitanici u segmentu 1
(MR = 41,03).

Ocena ispitanika iz Bosne i Hercegovine o tome kako pojedini mediji samostalno ili u
kombinaciji sa drugim medijima uti¢u na njihov stav o proizvodu dati su u Tabeli 111.

Tabela 111 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Bosne
i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,09 3,17 3,96
radio 2,29 2,00 2,57
televizija i radio 3,11 3,25 3,74
novine 2,54 2,75 2,98
televizija, radio i novine 3,11 3,42 3,92
internet 3,26 2,75 3,25
internet i televizija 3,31 3,33 3,87
televizija i bilbordi 3,34 4,00 3,51
televizija, bilbordi i radio 3,00 3,67 3,74

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati testa jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) su sledeci:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 6,238; p = 0,003 < 0,05), i to
prvog i treceg segmenta (p = 0,004),

kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 2,580; p = 0,081 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 100) = 4,815; p = 0,010 <
0,05), konkretno prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,010),

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znafajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 2,154; p = 0,121 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 4,845; p = 0,010
< 0,05), i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,008),

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 1,117; p = 0,331 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisticki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 3,490; p = 0,034 <
0,05), i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,042),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 1,162; p = 0,317
> 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 4,788; p = 0,010
< 0,05), i to prvog i treceg segmenta (p = 0,009).

Prosek ocena koje pri vrednovanju uticaja pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji
sa drugima na njihove namere kupovine proizvoda moguce je videti u Tabeli 112.

Tabela 112 — Vrednovanije uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata

ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,11 3,33 4,06
radio 2,74 2,00 2,68
televizija i radio 2,60 2,67 3,36
novine 2,94 2,75 3,26
televizija, radio i novine 3,29 3,50 3,81
internet 4,54 3,17 3,96
internet i televizija 3,17 3,33 3,60
televizija i bilbordi 3,09 3,42 3,64
televizija, bilbordi i radio 3,11 4,17 3,77

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:
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- kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 8,432; p = 0,000 <
0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 2,149; p = 0,122 >
0,05),

- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 7,143; p = 0,002
<0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,002),

- kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 2,012; p = 0,139 >
0,05),

- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) =
2,610; p = 0,079 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) = 10,250; p = 0,000 <
0,05), i to izmedu prvog i drugog (p = 0,000), prvog i tre¢eg (p = 0,016) i drugog i
treceg (p = 0,026),

- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) =
1,340; p = 0,267 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 99) = 2,258; p =
0,110 > 0,05),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 99) =
5,703; p = 0,005 < 0,05) i to prvog i drugog (p = 0,014) i prvog i treceg (p =
0,019).

Kada je u pitanju istrazivanje U vezi sa vodom u Bosni i Hercegovini, od ukupno 100
ispitanika, prvom segmentu pripada 48, drugom 11, dok tre¢em pripada 41 ispitanik.

U Tabeli 113 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i
celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Prema varijabli ,,pol*“ moze se zakljuciti da u prvom segmentu vecinu ¢ine Zene, dok u
drugom 1 tre¢em vecéinu ¢ine muskarci. Varijabla ,,godine* pokazuje da u prvom
segmentu preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, dok u drugom i
treCcem segmentu preovladavaju ispitanici koji imaju makar 41 godinu. Varijabla
»zanimanje‘ pokazuje da u prvom segmentu dominiraju studenti, dok u druga dva najvise
ima zaposlenih ispitanika. Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da je u prvom segmentu
najvise ispitanika sa zavrSenom srednjom $kolom, u drugom segmentu najvise ispitanika
ima zavrSenu viSu Skolu, dok je u treCem segmentu najvise ispitanika zavrSilo fakultet
Skolu. Varijabla ,,mesecni prihodi* ukazuje da u prvom segmentu najvise ispitanika ima
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prihode ekvivalentne iznosu ispod 25000 dinara, u drugom izmedu 45000 i 65000 dinara,
dok u treCem segmentu najveci broj ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu iznad
65000 dinara. Prosek broja ¢lanova porodice sa kojima zive ispitanici je 2,69 u prvom
segmentu, 2,73 u drugom segmentu i 2,56 u treCem segmentu. U prva dva segmenta
vedéinu ispitanika ¢ine ispitanici sa mestom prebivalista u gradu, dok u tre¢em veéinu ¢ine

ispitanici koji Zive u ruralnim podrucjima.

Tabela 113 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 48,0 62,5 36,4 31,7
muski (%) 52,0 37,5 63,6 61,0
do 21 (%) 17,0 14,6 9,1 22,0
godine 21-30 (%) 32,0 39,6 91 29,3
31-40 (%) 13,0 14,6 27,3 7,3
41 godina i vise (%) 38,0 31,3 54,5 41,5
zaposlen (%) 38,0 33,3 63,6 36,6
zanimanje student (%) 35,0 43,8 9,1 31,7
ostalo (%) 27,0 22,9 27,3 31,7
osnovna $k. (%) 6,0 4.2 0,0 9,8
obrazovanje srednja s.s. (%) 40,0 56,3 18,2 26,8
visa s.s. (%) 24,0 20,8 63,6 17,1
visoka s.s. (%) 30,0 18,8 18,2 46,3
do 25000 din. (%) 22,0 33,3 9,1 12,2
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 29,0 27,1 36,4 29,3
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 26,0 22,9 54,5 22,0
iznad 65000 din. (%) 23,0 16,7 0,0 36,6
broj ¢lanova | prosek 2,64 2,69 2,73 2,56
porodice st. Devijacija 1,210 1,417 1,272 0,923
mesto selo (%) 42,0 33,3 27,3 56,1
prebivalista | grad (%) 58,0 66,7 72,7 43,9

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 7,793; p = 0,020 < 0,05, moze se
zakljuCiti da postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata. Dalja
testiranja pokazuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu prvog i tre¢eg segmenta;
¥ (df =1) =7,112; p = 0,008 < 0,05.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika ¢?(2, n = 100) = 2,842; p = 0,242 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 6,119; p = 0,190 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika.
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Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c2(2, n = 100) = 6,407; p = 0,41 < 0,05. Dalja
testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da postoji statisticki znacajna razlika (z = -2,233, p = 0,026 < 0,05)
izmedu segmenta 1 (Me =2, n = 48) i segmenta 3 (Me = 3, n = 41), tako da su ispitanici u
segmentu 3 (MR3 = 57,06) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 1 (MR1 = 43,27).

Kada je u pitanju nivo mesecnih prihoda ispitanika, rezultati Kruskal — Wallis testa
pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika: ¢?(2, n = 100) = 6,744; p = 0,034 < 0,05.
Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno poredenje svaka dva segmenta moze
se zakljuciti da statisti¢ki znacajna razlika postoji (z = -2,522, p = 0,012 < 0,05) izmedu
segmenta 1 (Me = 2, n = 48) i segmenta 3 (Me = 3, n = 41), na nacin da ispitanici u
treCem segmentu (MR3 = 58,95) imaju veci iznos mesecnih prihoda od ispitanika iz prvog
segmenta (MR1 = 43,47).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 99) = 0,150, p =
0,861 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 2) = 5,804; p = 0,055 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivalista ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razliitim uticajima na
potrosace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potros$nje prikazuje Tabela 114.

Tabela 114 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
po navici 0 91 0

po preporuci i savetu 16,7 0 2,4
slucajnim izborom 22,9 27,3 22,0
jer se oglasava 43,8 36,4 34,1
jer se oglasava i po navici, savetu 16,7 27,3 41,5
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog i drugog segmenta izbor proizvoda najvise vrSe jer se proizvod
oglasava, a ispitanici iz treCeg segmenta jer se proizvod oglasava i po navici i savetu.

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 19,687; p = 0,012 < 0,05
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrse izbor proizvoda. Dodatni rezultati y? testa pokazuju da se statisticki
znadajno razlikuju prvi i treéi segment (y2(df = 4) = 9,794; p = 0,020 < 0,05).
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Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odluc¢ivanja prikazani su u Tabeli 115.

Tabela 115 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod
segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 33,3 54,5 39,0
pogledam sve pa se odluc¢im 39,6 36,4 36,6
setim se koji se oglasava i njega odaberem 27,1 9,1 24,4
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 4) = 2,351; p = 0,671 > 0,05, moze se

zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 116.

Tabela 116 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine
koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 33,3 18,2 22,0
pogledam sliku i proc¢itam o cemu se radi 354 18,2 26,8
razmis§ljam o kupovini proizvoda 18,8 27,3 22,0
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 12,5 36,4 29,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 6,856; p = 0,334 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu segmentima po reakcijama na oglase

U novinama.

Reakcije segmenata ispitanika na oglasavanje na radiju prikazuje Tabela 117.

Tabela 117 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji
su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti Procenti
prebacim na drugu stanicu 22,9 91 7,3
sluSam oglase 20,8 91 12,2
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 27,1 45,5 17,1
razmiSljam o kupovini proizvoda 22,9 27,3 24,4
sluSam oglase i razmisljam o kupovini 6,3 9,1 39,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Dok se ispitanici u prvom i posebno u drugom segmentu najcescée sete da su videli oglas
za isti proizvod 1 na televiziji, ispitanici u tre¢em segmentu dominantno sluSaju oglase 1
razmiSljaju o kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 8) = 20,916; p = 0,007 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada se posmatraju
reakcije na oglase na radiju. Dodatni rezultati y? testa pokazuju da se statisticki zna¢ajno
razlikuju prvi i treé¢i segment (x*(df = 4) = 16,532; p = 0,002 < 0,05).

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglasavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 118.

Tabela 118 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promoviSe i na tv 37,5 27,3 31,7

ne obracam paznju 14,6 27,3 9,8
razmisljam o kupovini proizvoda 25,0 27,3 415
prepoznajem proizvod i razmisljam o kupovini 22,9 18,2 17,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 6) = 4,663; p = 0,588 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 119.

Tabela 119 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 22,9 27,3 29,3
odmah prebacim kanal 29,2 36,4 12,2
razmisljam o kupovini proizvoda 20,8 9,1 14,6
pogledam ih i razmiSljam o kupovini 27,1 27,3 439
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 7,039; p = 0,317 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 120.
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Tabela 120 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Boshe i Hercegovine
koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 16,7 36,4 24,4
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 29,2 18,2 26,8
probam proizvod 29,2 36,4 19,5
probam i kupim proizvod 25,0 9,1 29,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 4,875; p = 0,560 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu segmentima.

Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 121.

Tabela 121 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam §to su ga meni poslali 31,3 27,3 34,1
smatram da je prevara 37,5 45,5 39,0
narucim proizvod zbog popusta 31,3 27,3 26,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom 2 testa (df = 4) = 0,451; p = 0,978 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na dobijeno pismo o popustu na proizvod.

Tabela 122 prikazuje reakciji ispitanika iz tri segmenta na objavljen ¢lanak 0 proizvodu u
novinama.

Tabela 122 — Reakcije na objavijen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz
Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
\verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 43,8 36,4 36,6
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 22,9 455 29,3
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 33,3 18,2 34,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

146




Rezultati poredenja segmenata primenom 2 testa (df = 4) = 2,730; p = 0,604 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na ¢lanak o proizvodu koji je objavljen u novinama.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po

segmentima prikazani su Tabeli 123.

Tabela 123 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 33,3 36,4 19,5
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 18,8 45,5 14,6
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 25,0 18,2 34,1
promovise _ _ 22,9 36,4 31,7
Eil]/per:gjem u kvalitet proizvoda 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata xz testa (df = 6) = 6,298; p = 0,391 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod*“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 124.

Tabela 124 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod “ kod
segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 12,5 91 12,2
niti se slazem niti se ne slazem 479 54,5 43,9
slazem se 39,6 36,4 43,9
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znac¢ajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, ¢?(2, n = 100) = 0,151; p = 0,927 > 0,05.

Kada je u pitanju ocena ispitanika iz Bosne i Hercegovine (1 — najmanja, 5 — najvecéa
ocena) o tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa drugim medijima
utiCu na njihov stav o proizvodu, rezultate po segmentima (prosecne ocene) moguce je
videti u Tabeli 125.
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Tabela 125 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Bosne
I Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 4,04 3,27 4,34
radio 2,48 2,45 2,66
televizija i radio 3,31 3,00 3,56
novine 3,23 2,73 3,32
televizija, radio i novine 3,15 2,64 3,83
internet 3,10 2,18 3,39
internet i televizija 3,60 3,64 3,93
televizija i bilbordi 3,63 2,55 3,95
televizija, bilbordi i radio 3,79 2,45 3,90

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statisticki znacajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su slede¢i:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 5,578; p = 0,005 < 0,05, i to
izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,045), kao i izmedu drugog i treéeg
segmenta (p = 0,004),

kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 0,392; p = 0,677 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisticki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,335; p = 0,268 > 0,05,
kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,179; p = 0,312 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 8,375; p = 0,000
< 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,005), kao i izmedu drugog i
treceg segmenta (p = 0,002),

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 4,463; p = 0,014 < 0,05, i to
izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,010),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 8,706; p = 0,000 < 0,05,
i to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,006), kao i izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,000),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 8,012; p = 0,001 < 0,05,
1 to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,007), kao i1 izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,000),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 10,516; p =
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0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,000), kao i izmedu
drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,000).

U Tabeli 126 prikazane prose¢ne ocene koje su ispitanici dali pri vrednovanju uticaja
pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji na njihove namere kupovine proizvoda.

Tabela 126 — Vrednovanije uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata

ispitanika iz Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,35 3,91 4,10
radio 2,92 2,82 2,61
televizija i radio 3,29 3,09 3,39
novine 2,85 2,82 2,71
televizija, radio i novine 3,40 3,55 4,07
Internet 3,15 3,82 3,27
internet i televizija 3,52 3,55 4,00
televizija i bilbordi 3,62 3,91 3,61
televizija, bilbordi i radio 3,15 3,73 3,68

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 5,713; p = 0,005 < 0,05,
i to izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,004),

kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisticki zna¢ajna razlika F(2, 99) = 0,625; p = 0,537 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika, F(2, 99) = 0,382; p = 0,683 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisticki znacajna razlika, F(2, 99) = 0,203; p = 0,816 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 6,080;
p = 0,003 < 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,002),

kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika, F(2, 99) = 1,513; p = 0,225 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 99) =
2,306; p = 0,105 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika, F(2, 99) = 0,545; p = 0,582 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisti¢ki znacajna razlika, F(2, 99) = 3,385; p = 0,038 < 0,05, i
to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,047).

Sledi prikaz merenja efekata integrisanih marketing komunikacija.
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2.2.1 Ekonomski efekti

Mesecni iznos novca za najviSe kupovanu cdokoladu po definisanim segmentima,
prikazan je u Tabeli 127.

Tabela 127 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu cokoladu kod
segmenata ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti Segment1l |Segment2 |Segment 3
prosek 1852,24 2208,33 5235,38

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 99) = 5,390; p = 0,006 < 0,05 kada je u pitanju mese¢ni iznos
novca za kupovinu ¢okolade, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,005).

Tabela 128 prikazuje prose¢an mesecni iznos novca za ¢okoladu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 128 — Prosec¢an mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu ¢okoladu kod dva

segmenta ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 1922,30 5235,38

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -2,787, p = 0,008
<0,05.

Tabela 129 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta proseéne vrednosti iznosa novca za
najvisSe kupovanu ¢okoladu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izlozeni.

Tabela 129 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu cokoladu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prosecan iznos novca
3 3946,67
4 4704,00
5 4826,67
6 4404,55
7 6993,64

Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u tre¢em segmentu u vezi sa
Cokoladom u Bosni i Hercegovini, ne postoji korelacija izmedu broja instrumenata
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promocije kojima c¢ijem su dejstvu izloZzeni i prose€nog mesenog iznosa novca
utrosenog za kupovinu najvise kupovane ¢okolade: p =-0,061; n =39; p > 0,05.

Mesecna koli¢ina najvise kupovane ¢okolade (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 130.

Tabela 130 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 1967,35 1133,33 2500,00

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu segmenata, F(2, 99) = 1,462; p = 0,237 > 0,05.

Tabela 131 prikazuje proseénu mese¢nu koli¢inu ¢okolade (u gramima) koju svaki od
ispitanika najvise kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 131 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz Bosne

i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1803,28 2500,00

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno ne razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -1,360, p =
0,177 > 0,05.

Tabela 132 pokazuje u okviru treeg segmenta proseéne koli¢ine najvise kupovane
cokolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 132 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treéeg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
3 2066,67
4 1840,00
5 1555,56
6 3045,45
7 3145,45

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna i slaba korelacija koja nije statisticki znacajna izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i proseéne mesecne koli¢ine
najvise kupovane ¢okolade: p =0,223; n=39; p > 0,05.

151



Ucestalost kupovine pojedinacno najvise kupovane cokolade za tri segmenta prikazana je
u Tabeli 133.

Tabela 133 — Ucestalost kupovine najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Bosne i

Hercegovine

UCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mese¢no 38,8 25,0 7,7
jednom nedeljno 24,5 25,0 41,0
viSe puta mesecno 18.,4 41,7 23,1
svakodnevno 18,4 8,3 28,2
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine ¢okolade postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, ¢2(2, n = 100) = 6,076; p = 0,048 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisticki znacajna
razlika postoji izmedu prvog segmenta (Me = 4, n = 49) i tre¢eg segmenta (Me = 12, n =
39): z=-2,454 p = 0,014 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 58,90) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 1 (MR1 = 44,10).

Ucestalost kupovine pojedinacno najvise kupovane cokolade za pripadnike treceg
segmenta i sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 134.

Tabela 134 — Ucestalost kupovine najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz
Bosne i Hercegovine

UcCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mese¢no 36,1 7,7
jednom nedeljno 24.6 41,0
viSe puta mesecno 23,0 23,1
svakodnevno 16,4 28,2
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 45,13, a MR3 =

58,90) postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine ¢okolade: z = -2,396; p
=0,017 <0,05.

Tabela 135 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najviSe kupovane Cokolade po broju instrumenata promocije kojima su
ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Iz navedene tabele je moguce uvideti da rastom broja instrumenata promocije kojem su
ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa cokoladom u Bosni 1 Hercegovini izloZeni opada
srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najviSe kupovane cokolade. Treba primetiti
da taj pad nije narocito izrazit.
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Tabela 135 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane cokolade i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

23,17

23,00

20,67

19,05

18,18

~N|oob~lw

Izvor: Analiza kandidata

Mesecni iznos novca za najviSe kupovanu kafu po definisanim segmentima, prikazan je u
Tabeli 136.

Tabela 136 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu kafu kod segmenata
ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3
prosek 1077,03 998,58 1671,36

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 99) = 3,711; p = 0,028< 0,05 kada je u pitanju mesecni iznos
novca za kupovinu kafe, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,046).

Tabela 137 prikazuje prose¢an mesecni iznos novca za kafu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz treceg segmenta 1 sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 137 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu kafu kod dva segmenta

ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1057,00 1671,36

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -2,821, p = 0,006
<0,05.

U Tabeli 138 moguce je u okviru treeg segmenta videti proseéne vrednosti iznosa novca
za najvise kupovanu kafu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izlozeni.

Ako se posmatraju samo ispitanici u treem segmentu u vezi sa kafom u Bosni i
Hercegovini, postoji pozitivna, jaka i statisticki znacajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozZeni i prose¢nog mese¢nog iznosa
novca utrosenog za kupovinu najvise kupovane kafe: p = 0,588, n =53, p < 0,05.
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Tabela 138 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu kafi i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treéeg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prosecan iznos novca
2 400,00
271,00
990,00
1317,33
1910,62
1976,15
3040,00

O NO|OIB~|W

Izvor: Analiza kandidata

Mesec¢na koli¢ina najvise kupovane kafe (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 139.

Tabela 139 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 872,00 1150,00 1953,21

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znac¢ajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 99) = 6,518; p = 0,002 < 0,05 kada je u pitanju mese¢na koli¢ina
najvise kupovane kafe (u gramima), i to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,002).

Tabela 140 prikazuje prose¢nu mesec¢nu koli¢inu kafe (u gramima) koju svaki od
ispitanika najviSe kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 140 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 |Segment 3
prosek 942,98 1953,21

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -3,732, p = 0,000
<0,05.

Tabela 141 pokazuje u okviru treeg segmenta prosene vrednosti koli¢ine najvise
kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
izlozeni.

Pri tome, postoji pozitivna, jaka i statisticki znaCajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni 1 prose¢ne mesecne koliCine
najvise kupovane kafe: p = 0,691, n =53, p < 0,05
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Tabela 141 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome su

izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
2 400.00

333.33

900.00

1260.00

1738.46

2892.31

4000.00

O NO|OIB~|W

Izvor: Analiza kandidata
Ucestalost kupovine najvise pojedinacno kupovane kafe prikazana je u Tabeli 142.

Tabela 142 — Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

[Ucestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mesecno 22,9 8,3 9,4
jednom nedeljno 48,6 66,7 39,6
viSe puta mesecno 25,7 25,0 35,8
svakodnevno 2,9 0 15,1
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine kafe postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, ¢2(2, n = 100) = 7,200; p = 0,027 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisti¢ki znacajna
razlika postoji izmedu prvog segmenta (Me = 4, n = 35) i treCeg segmenta (Me = 12, n =
53): z = -2,499, p = 0,012 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 57,30)
¢esce kupuju nego ispitanici u segmentu 1 (MRy = 42,21).

Ucestalost kupovine pojedinacno najvise kupovane kafe za pripadnike tre¢eg segmenta 1
sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 143.

Tabela 143 — Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

UcCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mesecno 19,1 9,4
jednom nedeljno 53,2 39,6
viSe puta mesecno 25,5 35,8
svakodnevno 2,1 15,1
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 54,07, a MR3 =
47,33) ne postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine kafe: z = -1,302; p =
0,193 > 0,05.

Tabela 144 pokazuje u okviru treéeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najvise kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz
tog segmenta izlozZeni.

Tabela 144 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

3,00

9,50

42,75

21,04

32,96

31,92

31,58

O IN OO B WIN

Izvor: Analiza kandidata

Iz navedene tabele je moguce uvideti da u polovini slucajeva rastom broja instrumenata
promocije kojem su ispitanici iz treeg segmenta u vezi sa kafom u Bosni i Hercegovini
izlozeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe.

Mese¢ni iznos novca za najvise kupovanu vodu po definisanim segmentima, prikazan je
u Tabeli 145.

Tabela 145 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu kod segmenata
ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti Segment1 |Segment2 | Segment 3
prosek 1621,88 1061,82 3973,90

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 99) = 7,335; p = 0,001 < 0,05kada je u pitanju mesecni iznos
novca za kupovinu vode, i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,002), i

-drugog i treceg segmenta (p = 0,023).

Tabela 146 prikazuje proseCan mese¢ni iznos novca za vodu koju svaki od ispitanika
najviSe kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.
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Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -3,313, p = 0,002
<0,05.

Tabela 146 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu kod dva
segmenta ispitanika iz Bosne i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1517,46 3973,90

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 147 pokazuje u okviru treteg segmenta proseéne vrednosti iznosa novca za
najvise kupovanu vodu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izloZeni.

Tabela 147 — Prosec¢an mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treéeg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢an iznos novca
2 2040,00
3760,00
2765,56
444857
6170,00
2206,67
6870,00

O N~ W

Izvor: Analiza kandidata

Kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa vodom u Bosni i
Hercegovini, ne postoji korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su
dejstvu izloZeni 1 prosecnog mesecnog iznosa novca utroSenog za kupovinu najviSe
kupovane vode: p = 0,079, n =41, p > 0,05.

Mese¢na koli¢ina najvise kupovane vode (u litrama) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 148.

Tabela 148 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 46,9206 25,8509 110,3810

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 99) = 4,659; p = 0,012 < 0,05 kada je u pitanju mese¢na koli¢ina
najvise kupovane vode (u litrama), i to izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,022).
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Tabela 149 prikazuje proseénu mese¢nu koli¢inu vode (u litrama) koju svaki od
ispitanika najvise kupuje, za ispitanike iz treeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 149 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Bosne i

Hercegovine

Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
42,9924 110,3810

Izvor: Analiza kandidata

Segmenti
prosek

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -2,614, p = 0,012
<0,05.

Tabela 150 pokazuje u okviru treeg segmenta prosene vrednosti koli¢ine najvise
kupovane vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
izloZeni.

Tabela 150 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome su

izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
2 63,0000

122,0000

76,7778

131,8343

174,6900

37,6533

228,0000

O N~ W

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, ne postoji korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su
dejstvu izloZeni i1 prosecne mesecne koli¢ine najvise kupovane vode: p = 0,045, n =41, p
> 0,05.

Ucestalost kupovine najviSe kupovane vode od strane svakog pojedinacnog ispitanika
prikazana po segmentima data je u Tabeli 151.

Tabela 151 — Ucestalost kupovine najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

[UCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mese¢no 6,3 18,2 2,4
jednom nedeljno 33,3 455 24 .4
viSe puta mesecno 45,8 18,2 31,7
svakodnevno 14,6 18,2 41,5
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine vode postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, ¢?(2, n = 100) = 8,405; p = 0,015 < 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisticki znacajna
razlika postoji izmedu
- prvog segmenta (Me = 12, n = 48) i treCeg segmenta (Me = 12, n = 41): z = -
2,384, p = 0,017 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 59,49) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 1 (MR1 = 45,98),
- drugog segmenta (Me = 4, n = 11) i treCeg segmenta (Me = 12, n = 41): z = -
2,228, p = 0,026 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 59,49) ¢esce
kupuju nego ispitanici u segmentu 2 (MR2 = 36,73).

Ucestalost kupovine pojedina¢no najvise kupovane vode za pripadnike treceg segmenta i
sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 152.

Tabela 152 — Ucestalost kupovine najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Bosne i
Hercegovine

UcCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mesecno 8,5 2,4
jednom nedeljno 35,6 24,4
viSe puta mesecno 40,7 31,7
svakodnevno 15,3 41,5
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MRuii2 = 44,25, a MR3 =
59,49) postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine vode: z = -2,719; p =
0,007 < 0,05.

Tabela 153 pokazuje u okviru treéeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najviSe kupovane vode od strane pojedina¢nih ispitanika po broju instrumenata
promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 153 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz tre¢eg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

12,25

12,25

17,28

20,64

27,70

21,72

19,75

N |OI D WIN

Izvor: Analiza kandidata
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Iz navedene tabele je moguce uvideti da u polovini slucajeva rastom broja instrumenata
promocije kojem su ispitanici iz treeg segmenta u vezi sa vodom u Bosni 1 Hercegovini
izlozeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode.

2.2.2 Komunikacijski efekti

Tabela 154 pokazuje proseéne vrednosti semantickog diferencijala za odgovarajuce
atributima ¢okolade, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Tabela 154 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz
Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac -0,69 0,00 0,03
mala/velika energetska vrednost 1,57 1,50 1,59
nekvalitetna/kvalitetna 2,18 2,50 2,51
nezdrava/zdrava 1,02 1,08 1,10
neprivlacna/privlatna ambalaza 1,29 2,08 2,41
nizak/visok sadrzaj kakaa 1,10 1,67 0,74
bezukusna/ukusna 2,08 2,67 2,62
klasi¢na/jedinstvena 1,86 2,42 2,46
[prosecna ocena 1,30102 1,73958 1,68269

Izvor: Analiza kandidata

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 99) = 5,886; p = 0,004 < 0,05. Pri tome,
statisticki znacajne razlike postoje izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,008).

Posmatrajuc¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedina¢nim atributima
semantickog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) =2,763; p = 0,068 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,023; p = 0,978 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija kvaliteta, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 99) =2,385; p = 0,098 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisti¢ki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,051; p = 0,950 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 10,569; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog
1 treceg segmenta (p = 0,000),
- kada je u pitanju percepcija nivoa sadrzaja kakaa, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 2,393; p= 0,097 > 0,05,
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- kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statisticki znaajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 99) = 5,361; p = 0,006 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg
segmenta (p = 0,010),

- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 99) =4,343; p = 0,016 < 0,05, i to izmedu prvog i treceg
segmenta (p = 0,017).

Imidz ¢okolade po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 4 — Imidz cokolade po segmentima ispitanika iz Bosne i Hercegovine

-3 -2 -1 0 1 2 3

— Segment 1

L : Segment 2

~~~~~~~ JR Segment 3

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 155 prikazuje prose¢nu ocenu imidza ¢okolade koju svaki od ispitanika najvise
kupuje, za ispitanike iz treeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 155 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz
Bosne i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 1,38730 1,68269

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -2,438, p = 0,017
<0,05.

Tabela 156 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidza najvise kupovane
¢okolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa
c¢okoladom u Bosni i Hercegovini, postoji pozitivna, jaka 1 statisti¢ki znaCajna korelacija
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izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i proseéne ocene
imidza cokolade: p =0,760; n = 39; p < 0,05.

Tabela 156 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade i broj instrumenata promocije
kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidZa
3 0,75
4 0,90
5 1,57
6 1,91
7 2,16

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 157 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima kafe, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Tabela 157 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz
Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o kafi

Atributi/segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
mala/velika vrednost za novac -0,03 0,33 0,32
mala/velika energetska vrednost 0,66 0,17 1,02
nekvalitetna/kvalitetna 0,71 1,17 1,68
nezdrava/zdrava 0,09 0,42 0,72
neprivlacna/privlatna ambalaza 0,97 1,75 1,72
uobicajena/specifi¢na aroma 1,29 1,92 1,87
bezukusna/ukusna 1,20 2,25 2,47
standardna/jedinstvena 1,57 1,58 1,87
prosecna ocena 0,84643 | 1,19792 | 1,45755

Izvor: Analiza kandidata

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 99) = 18,590; p = 0,000 < 0,05. Pri tome,
statistiCki znaCajne razlike postoje izmedu prvog i treeg segmenta (p = 0,000).

Posmatraju¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinacnim atributima
semantickog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,646; p = 0,526 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 2,703; p = 0,072 > 0,05,
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kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: (F (2, 99) = 5,990; p = 0,004 < 0,05), i to izmedu prvog i treteg
segmenta (p = 0,002),

kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,758; p = 0,471 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 5,288; p = 0,007 < 0,05, i to izmedu prvog i
tre¢eg segmenta (p = 0,007),

kada je u pitanju percepcija specifinosti arome, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 3,941; p = 0,023 < 0,05, i to izmedu prvog i
tre¢eg segmenta (p = 0,025),

kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: (F (2, 99) = 19,029; p = 0,000 < 0,05), i to izmedu prvog i drugog
segmenta (p = 0,004) 1 prvog i treceg segmenta (p = 0,000),

kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,917; p = 0,403 > 0,05.

Imidz kafe po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 5 — Imidz kafe po segmentima ispitanika iz Bosne i Hercegovine

3 2 1 0 1 2 3
| | | : : : : — Segment 1
Segment 2
N | Segment 3
r\

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 158 prikazuje prose¢nu ocenu imidza kafe koju svaki od ispitanika najvise kupuje,
za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 158 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Bosne

i Hercegovine

Segmenti

Ispitanici iz segmenata 1 i 2

Segment 3

prosek

0,93617

1,45755

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -5,536, p = 0,000
<0,05.

Tabela 159 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidZza najviSe kupovane
kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 159 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 1,12500
1,20833
1,50000
1,25000
1,54808
1,66346
1,52083

O N0 D~|W

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna, umerena i statisticki znacajna korelacija izmedu broja

instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i prosecne ocene imidza kafe: p
=0,308, n =53, p <0,05.

Tabela 160 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima vode, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Tabela 160 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz
Bosne i Hercegovine koji su popunjavali upitnike o vodi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac 0,71 0,27 0,80
manje/vise prirodna 1,19 1,73 1,49
nekvalitetna/kvalitetna 1,75 0,91 2,27
nezdrava/zdrava 1,35 1,18 2,05
neprivlacna/privlacna ambalaza 1,52 1,91 2,17
lo$/dobar hemijski sastav 1,40 1,36 1,90
bezukusna/ukusna 1,75 2,45 2,12
standardna/jedinstvena 1,31 2,27 2,00
rose¢na ocena 1,37240 1,51136 1,85061

Izvor: Analiza kandidata

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
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postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 99) = 8,610; p = 0,000 < 0,05. Pri tome,
statistiCki znaCajne razlike postoje izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,000).

Posmatrajuc¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedina¢nim atributima
semanti¢kog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:

kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 0,888; p = 0,415 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija prirodnosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 99) = 1,258; p = 0,289 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 99) = 13,158; p = 0,000 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog (p =
0,007), prvog i treceg segmenta (p = 0,009) i izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p
=0,000),

kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, postoji statistiCki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 5,248; p = 0,007< 0,05, i to izmedu prvog i
treCeg segmenta (p = 0,012),

kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 5,268; p = 0,007 < 0,05, i to izmedu prvog i
tre¢eg segmenta (p = 0,005),

kada je u pitanju percepcija hemijskog sastava, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 99) = 2,581; p = 0,081 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija ukusa, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 99) = 2,621; p = 0,078 > 0,05,

kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 99) = 6,039; p = 0,003< 0,05, i to izmedu prvog i drugog
(p=0,027) 1 drugog 1 treceg segmenta (p = 0,011).

ImidZ vode po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 6 — Imidz vode po segmentima ispitanika iz Bosne i Hercegovine
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Izvor: Analiza kandidata
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Tabela 161 prikazuje prose¢nu ocenu imidza vode koju svaki od ispitanika najvise
kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 161 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz
Bosne i Hercegovine

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 1,39831 1,85061

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(98) = -4,316, p = 0,000
<0,05.

Tabela 162 pokazuje u okviru treeg segmenta prosecne ocene imidza najvise kupovane
vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 162 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Bosne i Hercegovine

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 1,62500
2,12500
1,75000
2,08929
1,72500
1,81944
2,18750

(N |O1DbW

Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati 1 da kada se posmatraju samo ispitanici u tre¢em segmentu u vezi sa
vodom u Bosni i Hercegovini, ne postoji korelacija izmedu broja instrumenata promocije
kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i prosecne ocene imidza vode: p = 0,001, n = 41, p >
0,05.
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2.3 Republika Crna Gora

Kada je u pitanju istrazivanje u vezi sa ¢okoladom u Republici Crnoj Gori, od ukupno 60
ispitanika, prvom segmentu pripada 25 ili 41,7%, drugom 12 ili 20%, dok tre¢em pripada
23 ispitanika ili 38,3%.

U Tabeli 163 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i
celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Tabela 163 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 45,0 56,0 25,0 43,5
muski (%) 55,0 44,0 75,0 56,5
do 21 (%) 16,7 12,0 25,0 17,4
godine 21-30 (%) 43,3 44,0 58,3 34,8
31-40 (%) 28,3 36,0 0 34,8
41 godina i vise (%) 11,7 8,0 16,7 13,0
zaposlen (%) 38,3 52,0 25,0 30,4
zanimanje student (%) 40,0 36,0 58,3 34,8
ostalo (%) 21,7 12,0 16,7 34,8
osnovna $k. (%) 8,3 4,0 8,3 13,0
obrazovanje srednja s.s. (%) 53,3 40,0 83,8 52,2
visa s.s. (%) 16,7 20,0 0 21,7
visoka s.s. (%) 21,7 36,0 8,3 13,0
do 25000 din. (%) 18,3 16,0 33,3 13,0
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 36,7 16,0 50,0 52,2
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 23,3 24,0 16,7 26,1
iznad 65000 din. (%) 21,7 44,0 0 8,7
broj ¢lanova | prosek 3,05 3,16 3,00 2,96
porodice st. devijacija 1,064 0,943 1,279 1,107
mesto selo (%) 31,7 24,0 25,0 43,5
prebivaliSta | grad (%) 68,3 76,0 75,0 56,5

Izvor: Analiza kandidata

Prema varijabli ,,pol* mozZe se zakljuciti da u drugom i tre¢em segmentu vecinu Cine
muskarci, a u prvom zene. Varijabla ,,godine* pokazuje da u sva tri segmenta
preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, dok su u tre¢em su u istoj meri
zastupljeni 1 ispitanici izmedu 31 1 41 godine. Varijabla ,,zanimanje* pokazuje da vecinu
ispitanika u prvom segmentu ¢ine studenti, u drugom zaposleni, dok su tre¢em segmentu
na prvom mestu izjednaceni zaposleni 1 ostali. Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da u
svakom segmentu vecinu c¢ine ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom. Varijabla
»mesecni prihodi“ pokazuje da u prvom segmentu vecinu Cine ispitanici sa mesecnim
primanjima ekvivalentnom iznosu iznad 65000 dinara, a u drugom 1 tre¢em segmentu
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izmedu 25000 i 45000 dinara. Prosek broja ¢lanova porodice sa kojima zive ispitanici je
3,16 u prvom segmentu, 3,00 u drugom segmentu i 2,96 u tre¢cem segmentu. Ono $to je
zajednicko svim segmentima jeste da vecina ispitanika zivi u gradu, a njihov najveci
procenat je u prvom segmentu i iznosi 76%, zatim u drugom 75% 1 u tre¢em segmentu
56,5%.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 3,183; p = 0,204 > 0,05, mozZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika c2(2, n = 60) = 1,944; p = 0,378 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata XZ testa (df = 4) = 6,457; p = 0,168 > 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje c?(2, n = 60) = 7,247; p = 0,027< 0,05. Dalja
testiranja za postojanje razlika izmedu svaka dva segmenta primenom Mann — Whitney U
testa potvrduju da statisticki znacajna razlika postoji (z = -2,472 p = 0,013 < 0,05)
izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 25) i segmenta 2 (Me = 2, n = 12), tako da su ispitanici u
segmentu 1 (MR = 36,66) obrazovaniji od ispitanika u segmentu 2 (MR = 22,67).

Kada je u pitanju nivo mesecnih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika: ¢(2, n =
60) = 10,364; p = 0,006< 0,05. Primenom Mann — Whitney U testa za medusobno
poredenje svaka dva segmenta moze se zakljuciti da:

- izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 25) i segmenta 2 (Me = 2, n = 12) postoji
statisticki znacajna razlika (z = -2,819 p = 0,005 < 0,05), na nacin da ispitanici u
prvom segmentu (MR1 = 38,04) imaju veéi iznos meseénih prihoda od ispitanika
iz drugog segmenta (MR = 20,00),

- izmedu segmenta 1 (Me = 3, n = 25) i segmenta 3 (Me = 2, n = 23) postoji
statistiCki znacajna razlika (z = -2,243 p = 0,025 < 0,05), na nacin da ispitanici u
prvom segmentu (MR1 = 38,04) imaju veéi iznos mesecnih prihoda od ispitanika
iz tre¢eg segmentu (MR3 = 27,78).

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 59) = 0,229, p =
0,796 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 2,408; p = 0,300 > 0,05, moze se

zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivalista ispitanika.

168



Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razliitim uticajima na
potrosace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazuje Tabela 164.

Tabela 164 — Uticaji pri izboru proizvoda siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Crne Gore

koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
PO navici 20,0 33,3 8,7

po preporuci i savetu 12,0 33,3 13,0
sluc¢ajnim izborom 12,0 25,0 4,3
jer se oglasava 20,0 8,3 47,8
jer se oglasava i po navici, savetu 36,0 0 26,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta izbor proizvoda najvise vrSe jer se oglasava i po navici i
savetu, ispitanici iz drugog segmenta po navici, kao i po preporuci i savetu, a ispitanici iz
treceg segmenta jer se proizvod oglasava.

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 17,683; p = 0,024 < 0,05
pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrse izbor proizvoda. Dodatni rezultati ¥ testa pokazuju da se statisticki
znacajno razlikuju drugi i treéi segment (y%(df = 4) = 14,076; p = 0,007 < 0,05).

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlucivanja ispitanika iz razlicitih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potro$nje prikazani su u Tabeli 165.

Tabela 165 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 52,0 58,3 435
pogledam sve pa se odlu¢im 20,0 33,3 30,4
setim se koji se oglasava i njega odaberem 28,0 8,3 26,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 2,587; p = 0,629 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 166.

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 7,716; p = 0,260 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.
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Tabela 166 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment1 | Segment2 | Segment 3
Odgovori procenti Procenti procenti
ne ¢itam taj deo 32,0 33,3 26,1
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 32,0 16,7 26,1
razmiSljam o kupovini proizvoda 12,0 16,7 39,1
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 24,0 33,3 8,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglaSavanje na radiju

prikazani su u Tabeli 167.

Tabela 167 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 40,0 41,7 34,8
slusam oglase 16,0 25,0 13,0
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 12,0 16,7 13,0
razmisljam o kupovini proizvoda 0,0 0,0 13,0
slusam oglase i razmi$ljam o kupovini 32,0 16,7 26,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 8) = 6,497; p = 0,592 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra
gore navedeno pitanje.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglaSavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 168.

Tabela 168 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promoviSe i na tv 16,0 25,0 17,4

ne obracam paznju 40,0 50,0 34,8
razmiSljam o kupovini proizvoda 20,0 8,3 26,1
prepoznajem proizvod i razmisljam o kupovini 24,0 16,7 21,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 6) = 2,277; p = 0,893 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisti¢ki zna¢ajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 169.

Tabela 169 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 36,0 25,0 34,8
odmah prebacim kanal 20,0 75,0 4,3
razmi$ljam o kupovini proizvoda 24,0 0 21,7
pogledam ih i razmisljam o kupovini 20,0 0 39,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Dok ispitanici iz prvog segmenta dominantno gledaju oglasavanje na televiziji, iz drugog
najces¢e menjaju televizijski kanal koji su gledali, a iz tre¢eg segmenta najcesce ih
gledaju i razmisljaju o kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 24,654; p = 0,000 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upucuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu:

- prvog i drugog segmenta ? (df = 3) = 12,065; p = 0,003 < 0,05, i

- drugog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) = 21,322; p = 0,000 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 170.

Tabela 170 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 32,0 58,3 56,5
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 24,0 25,0 17,4
probam proizvod 12,0 8,3 43
probam i kupim proizvod 32,0 8,3 21,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom XZ testa (df = 6) = 5,128; p = 0,527 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu segmentima.
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Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 171.

Tabela 171 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam Sto su ga meni poslali 32,0 8,3 30,4
smatram da je prevara 28,0 66,7 43,5
naruc¢im proizvod zbog popusta 40,0 25,0 26,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 4) = 5,783; p = 0,216 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima.

Tabela 172 prikazuje reakciji ispitanika na objavljen ¢lanak o proizvodu u novinama.

Tabela 172 — Reakcije na objavljen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|{Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 44,0 41,7 21,7
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 32,0 25,0 39,1
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 24,0 33,3 39,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom xz testa (df = 4) = 3,261; p = 0,515 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 173.

Tabela 173 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 36,0 33,3 21,7
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 20,0 33,3 56,5
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 16,0 16,7 8,7
promovise 28,0 16,7 13,0
Ei:;r:zjem u kvalitet proizvoda 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 6) = 7,298; p = 0,294 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod*“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 174.

Tabela 174 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod *“ kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 24,0 25,0 17,4
niti se slazem niti se ne slazem 32,0 41,7 43,5
slazem se 44,0 33,3 39,1
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, ¢3(2, n = 59) = 0,266; p = 0,876 > 0,05.

U vezi sa ocenom ispitanika o tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa
drugima uti¢u na njihov stav o proizvodu, rezultate po segmentima (prosecne ocene)
moguce je videti u Tabeli 175.

Tabela 175 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,84 3,17 4,22
radio 2,56 1,75 2,87
televizija i radio 3,24 2,50 3,04
novine 2,88 1,92 3,26
televizija, radio i novine 3,32 2,92 3,52
internet 3,36 2,83 3,65
internet i televizija 3,80 3,25 4,13
televizija i bilbordi 3,60 3,08 4,00
televizija, bilbordi i radio 3,48 2,67 3,91

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statistiCki znacajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su slede¢i:
- kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 4,074; p = 0,022 < 0,05, i to
izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,016),
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kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 4,505; p = 0,015 < 0,05, i to
izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,011),

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 1,914; p = 0,157 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 6,194; p = 0,004 < 0,05, i to
izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,036), kao i izmedu drugog i treceg
segmenta (p = 0,003),

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 5,356; p = 0,007
< 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,011), kao i izmedu drugog i
tre¢eg segmenta (p = 0,046),

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 2,134; p = 0,128 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 2,611; p = 0,082
> 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 2,432; p = 0,097
> 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 6,379; p = 0,003
< 0,05, i to izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,002).

Prosek ocena koje su ispitanici iz segmenata dali pri vrednovanju uticaja pojedinih
medija samostalno ili u kombinaciji sa drugima na njihove namere kupovine proizvoda

moguce je videti u Tabeli 176.

Tabela 176 — Vrednovanije uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata

ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,40 2,715 4,04
radio 2,92 2,42 3,52
televizija i radio 3,16 2,50 3,74
novine 2,64 2,67 3,26
televizija, radio i novine 3,28 2,83 3,74
internet 3,28 3,17 3,39
internet i televizija 3,56 2,75 4,13
televizija i bilbordi 3,56 2,50 3,74
televizija, bilbordi i radio 3,32 2,67 4,04

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

Izvor: Analiza kandidata
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- kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 5,514; p = 0,006 < 0,05,
i to izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,005),

- kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 3,058; p = 0,055 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 5,478; p = 0,007
< 0,05, i to izmedu drugog i treeg segmenta (p = 0,005),

- kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 1,599; p = 0,211 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) =
2,576; p = 0,085 > 0,05,

- kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 0,151; p = 0,860> 0,05,

- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 5,206;
p = 0,008 < 0,05, i to izmedu drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,006),

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 4,226; p = 0,019
< 0,05, i to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,047), kao i izmedu drugog i
treceg segmenta (p = 0,018),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 59) = 5,078;
p = 0,009 < 0,05, i to izmedu drugog i treCeg segmenta (p = 0,008).

Kada je u pitanju istrazivanje u vezi sa kafom u Republici Crnoj Gori, od ukupno 70
ispitanika, prvom segmentu pripada 24 ili 34,3%, drugom 15 ili 21,4%, dok tre¢em
pripada 31 ispitanik ili 44,3%.

Tabela 177 prikazuje demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i celokupnog
uzorka u kome su identifikovani.

Prema varijabli ,,pol* moze se zakljuciti da u prvom 1 treem segmentu dominiraju
muskarci, dok u drugom segmentu vec¢inu ¢ine Zene. Varijabla ,,godine* pokazuje da u
prvom segmentu vecinu Cine ispitanici starosti izmedu 21 do 31 godine, u drugom
ispitanici stari makar 41 godinu, dok u tre¢em segmentu ima najviSe ispitanika starosti
izmedu 31 do 41 godine, kao 1 ispitanika koji imaju najmanje 41 godinu. Varijabla
»zanimanje* pokazuje da u prvom segmentu najvise ima studenata, dok u druga dva
dominiraju zaposleni. Varijabla ,,obrazovanje* pokazuje da u prvom segmentu ima
podjednak broj ispitanika koji su zavrsili srednju Skolu, viSu Skolu 1 fakultet, u drugom
segmentu ima najviSe ispitanika sa zavrSenom viSom Skolom, dok u treCem segmentu
najviSe ispitanika ima sa zavrSenim fakultetom. Varijabla ,,mese¢ni prihodi* pokazuje da
su u prvom segmentu najbrojniji ispitanici sa mesecnim prihodima ekvivalentnim iznosu
izmedu 25000 1 45000 dinara, u drugom iznad 65000 dinara, a u tre¢em segmentu
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ispitanici sa prihodima ekvivalentnim iznosu izmedu 45000 i 65000, kao i iznad 65000
dinara. Prosek broja Clanova porodice sa kojima zive ispitanici je 2,71 u prvom, 3 u
drugom i 3,03 u treCem segmentu. U prvom i treCem segmentu veéina ispitanika zivi u
urbanim, dok u drugom segmentu nesto viSe od pola ispitanika zivi u ruralnim
podrucjima.

Tabela 177 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o kafi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 50,0 45,8 60,0 48,4
muski (%) 50,0 54,2 40,0 51,6
do 21 (%) 114 12,5 6,7 12,9
godine 21-30 (%) 31,4 50,0 20,0 22,6
31-40 (%) 24,3 8,3 33,3 32,3
41 godina i vise (%) 32,9 29,2 40,0 32,3
zaposlen (%) 54,3 29,2 66,7 67,7
zanimanje student (%) 28,6 50,0 6,7 22,6
ostalo (%) 17,1 20,8 26,7 9,7
osnovna $k. (%) 57 12,5 0 3,2
obrazovanje srednja s.s. (%) 27,1 29,2 40,0 19,4
visa s.s. (%) 31,4 29,2 46,7 25,8
visoka s.s. (%) 35,7 29,2 13,3 51,6
do 25000 din. (%) 11,4 12,5 13,3 9,7
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 24,3 41,7 20,0 12,9
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 30,0 20,8 26,7 38,7
iznad 65000 din. (%) 34,3 25,0 40,0 38,7
broj ¢lanova | prosek 2,91 2,71 3,00 3,03
porodice st. devijacija 1,151 1,122 1,195 1,169
mesto selo (%) 35,7 33,3 53,3 29,0
prebivaliSta | grad (%) 64,3 66,7 46,7 71,0

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 0,799; p = 0,671 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada su u pitanju godine ispitanika ¢?(2, n = 70) = 2,618 ; p = 0,270 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 4) = 13,005; p = 0,011 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znaCajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
zanimanje ispitanika. Poredenje pojedina¢nih segmenata pomocu x? testa pokazuje da
statisticki znacCajna razlika postoji izmedu:

- prvog i drugog segmenta (y? (df = 2) =8,314; p = 0,016 < 0,05, i

- prvog i tre¢eg segmenta (> (df = 2) = 8,055; p = 0,018 < 0,05).
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Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje ¢?(2, n = 70) = 5,679; p = 0,058 > 0,05.

Kada je u pitanju nivo mese¢nih prihoda ispitanika i poredenje segmenata po toj varijabli,
rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika: c2(2, n
=70) = 3,286; p = 0,193 > 0,05.

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 69) = 0,581, p =
0,562 > 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 2,690; p = 0,261 > 0,05, mozZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivalista ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje o razli¢itim uticajima na potroSace
koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazani su u Tabeli 178.

Tabela 178 — Uticaji pri izboru proizvoda Siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
PO navici 37,5 26,7 19,4
po preporuci i savetu 16,7 0 6,5
slucajnim izborom 8,3 6,7 16,1
jer se oglasava 16,7 33,3 32,3
jer se oglasava i po navici, savetu 20,8 33,3 25,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom xz testa (df = 8) = 8,066; p = 0,427 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata.

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlucivanja ispitanika iz razlicitih
segmenata pri izboru proizvoda Siroke potrosnje prikazani su u Tabeli 179.

Tabela 179 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 20,8 26,7 22,6
pogledam sve pa se odlu¢im 37,5 53,3 25,8
setim se koji se oglasava i njega odaberem 41,7 20,0 51,6
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Na osnovu dobijenih rezultata ¥ testa (df = 4) = 4,756; p = 0,313 > 0,05, moze se

zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata.

Reakcije segmenata ispitanika na oglase u novinama prikazuje Tabela 180.

Tabela 180 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment1 | Segment2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 33,3 33,3 29,0
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 29,2 6,7 16,1
razmi§ljam o kupovini proizvoda 16,7 6,7 29,0
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 20,8 53,3 25,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 9,104; p = 0,168 > 0,05
pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike medu njima po datom pitanju.

Odgovori po segmentima ispitanika na pitanje o njihovoj reakciji na oglasavanje na radiju
prikazani su u Tabeli 181.

Tabela 181 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
prebacim na drugu stanicu 29,2 20,0 12,9
slusam oglase 12,5 33,3 22,6
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 16,7 13,3 19,4
razmi$ljam o kupovini proizvoda 29,2 20,0 16,1
slusam oglase i razmi§ljam o kupovini 12,5 13,3 29,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata %2 testa (df = 8) = 7,276; p = 0,507 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada se posmatra
gore navedeno pitanje.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglaSavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 182.

Rezultati komparacije segmenata primenom 2 testa (df = 6) = 3,413; p = 0,756 > 0,05

pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet.
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Tabela 182 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o kafi

segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promovise i na tv 33,3 20,0 32,3

ne obra¢am paznju 20,8 26,7 22,6
razmisljam o kupovini proizvoda 29,2 40,0 19,4
prepoznajem proizvod i razmisljam o kupovini 16,7 13,3 25,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazuje Tabela 183.

Tabela 183 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 50,0 26,7 12,9
odmah prebacim kanal 29,2 40,0 22,6
razmisljam o kupovini proizvoda 12,5 26,7 38,7
pogledam ih i razmisljam o kupovini 8,3 6,7 25,8
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Dok ispitanici iz prvog segmenta dominantno gledaju oglasavanje na televiziji, iz drugog
menjaju televizijski kanal, a iz tre¢eg razmisljaju o kupovini proizvoda.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 14,666; p = 0,023 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upudéuju da statisticki zna¢ajna razlika postoji izmedu prvog i tre¢eg segmenta > (df = 3)
=12,308; p = 0,006 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 184.

Tabela 184 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 37,5 40,0 9,7
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 29,2 13,3 16,1
probam proizvod 20,8 33,3 38,7
probam i kupim proizvod 12,5 13,3 35,5
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati komparacije segmenata primenom % testa pokazuju da nema statisticki
znacajne razlike izmedu segmenata: ¥ (df = 6) = 12,443; p = 0,053 > 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na dobijeno pismo o popustu na proizvod
prikazuje Tabela 185.

Tabela 185 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam S$to su ga meni poslali 25,0 20,0 45,2
smatram da je prevara 41,7 13,3 35,5
naru¢im proizvod zbog popusta 33,3 66,7 194
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta dominantno smatraju da je pismo o popustu na proizvod
prevara, iz drugog segmenta narucuju proizvode zbog popusta, a iz treéeg najcesce
uvazavaju $to je takvo pismo njima poslato.

Rezultati y? testa pokazuju da nema statisti¢ki znacajne razlike izmedu segmenata: 2 (df
= 4) = 11,615; p = 0,020 < 0,05, a naknadna testiranja upucuju da statisticki znacajna
razlika postoji izmedu drugog i treéeg segmenta: x> (df = 2) =9,992; p = 0,007 < 0,05.

Karakteristike segmenata po reakcijama na objavljen ¢lanak o proizvodu u novinama
prikazuje Tabela 186.

Tabela 186 — Reakcije na objavijen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglaSavanje tog tipa| 29,2 46,7 9,7
verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 37,5 26,7 45,2
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 33,3 26,7 45,2
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom % testa pokazuju da nema statisticki
znadajne razlike izmedu segmenata: y? (df = 4) = 8,034; p = 0,090 > 0,05.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 187.

Ispitanici iz prvog segmenta najve¢im delom smatraju da su proizvodi kvalitetni s
obzirom da se na taj nafin promovisSu, iz drugog su pozitivho nastrojeni zbog
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prisustvovanja prezentaciji, dok je najveci deo ispitanika iz tre¢eg segmenta moguce
ubediti da proizvod kupe.

Tabela 187 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 12,5 46,7 258
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 16,7 20,0 38,7
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 50,0 333 35,5
promovise

ne verujem u kvalitet proizvoda 20,8 0 0
ukupno 100% | 100% | 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y2 testa (df = 6) = 17,479; p = 0,008 < 0,05, moze se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda. Naknadnom primenom 2
testa u poredenju svaka dva segmenta, dolazi se do slede¢ih zakljucka da statisticki
znacajna razlika postoji:

- izmedu prvog i drugog segmenta > (df = 3) = 7,973; p = 0,047 < 0,05,

- izmedu prvog i tre¢eg segmenta Xz (df =3) =10,597; p = 0,014 < 0,05.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod*“ po segmentima
ispitanika prikazano je u Tabeli 188.

Tabela 188 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod * kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 29,2 13,3 6,5
niti se slazem niti se ne slazem 8,3 40,0 25,8
slazem se 62,5 46,7 67,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, ¢%(2, n = 70) = 1,920; p = 0,383 > 0,05.

Kada je u pitanju ocena ispitanika iz Republike Crne Gore (1 — najmanja, 5 — najvecéa
ocena) o tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa drugim medijima

utiCu na njihov stav o proizvodu, rezultate po segmentima (prosene ocene) moguce je
videti u Tabeli 189.
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Tabela 189 — Vrednovanje uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne

Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,13 4,00 3,90
radio 2,46 2,60 2,26
televizija i radio 3,25 3,87 3,29
novine 2,83 2,87 2,74
televizija, radio i novine 3,46 4,13 3,71
internet 2,88 2,93 3,52
internet i televizija 3,17 4,00 4,06
televizija i bilbordi 3,38 4,07 3,68
televizija, bilbordi i radio 3,04 4,07 3,52

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati testa jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) su sledeci:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji statisticki
znaCajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 3,746; p = 0,029 < 0,05), i to
prvog i treceg segmenta (p = 0,047),

kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisti¢ki
znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) =0,712; p = 0,495 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 2,473; p = 0,092 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisti¢ki
znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 0,141; p = 0,869 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 1,902; p = 0,157
> 0,05),

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 3,306; p = 0,053 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 5,890; p = 0,004 <
0,05), i to izmedu prvog i drugog segmenta (p = 0,040), kao i izmedu prvog i
treceg segmenta (p = 0,005),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 1,467; p = 0,238
> 0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 4,025; p = 0,022
< 0,05), i to prvog i drugog segmenta (p = 0,017).
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Prosek ocena koje su ispitanici iz segmenata dali pri vrednovanju uticaja pojedinih
medija samostalno ili u kombinaciji sa drugima na njihove namere kupovine proizvoda
moguce je videti u Tabeli 190.

Tabela 190 — Vrednovanje uticaja medija na nameru kupovine proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,21 3,60 4,13
radio 2,63 2,07 2,35
televizija i radio 2,79 3,00 3,16
novine 2,88 2,60 3,26
televizija, radio i novine 3,38 3,07 3,58
internet 3,96 3,00 3,74
internet i televizija 2,79 3,27 3,81
televizija i bilbordi 3,13 3,47 3,65
televizija, bilbordi i radio 3,17 3,60 3,90

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statistiCki znaCajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 5,204; p = 0,008 <
0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,0006),

kada je u pitanju uticaj radija na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 1,333; p = 0,271 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 1,187; p =
0,311 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj novina na nameru ispitanika da kupi proizvod, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 2,180; p = 0,121 >
0,05),

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na nameru ispitanika da kupi
proizvod, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) =
1,186; p = 0,312 > 0,05),

kada je u pitanju uticaj interneta na nameru ispitanika da kupi proizvod, postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 3,272; p = 0,044 <
0,05), i to prvog i drugog segmenta (p = 0,039),

kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 6,746;
p = 0,002 <0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,001),

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na nameru ispitanika da kupi proizvod,
ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata (F(2, 69) = 1,294; p =
0,281 > 0,05),
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- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na nameru ispitanika da kupi
proizvod, postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, (F(2, 69) = 3,252;
p = 0,045 < 0,05), i to prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,035).

Kada je u pitanju istrazivanje u vezi sa vodom u Republici Crnoj Gori, od ukupno 340
ispitanika, prvom segmentu pripada 24 ili 34,3%, drugom 16 ili 22,9%, dok trecem
pripada 30 ispitanika ili 42,9%.

U Tabeli 191 prikazane su demografske i socijalne karakteristike sva 3 segmenta i
celokupnog uzorka u kome su identifikovani.

Tabela 191 — Socijalne i demografske karakteristike uzorka i segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o vodi

Karakteristike Uzorak | Segmentl | Segment2 | Segment 3
ool zenski (%) 57,1 66,7 31,2 63,3
muski (%) 42,9 33,3 68,8 36,7
do 21 (%) 10,0 0 12,5 16,7
godine 21-30 (%) 35,7 45,8 25,0 33,3
31-40 (%) 15,7 20,8 25,0 6,7
41 godina i vise (%) 38,6 33,3 37,5 43,3
zaposlen (%) 42,9 33,3 50,0 46,7
zanimanje student (%) 31,4 45,8 25,0 23,3
ostalo (%) 25,7 20,8 25,0 30,0
osnovna $k. (%) 7,1 0 12,5 10,0
obrazovanje srednja s.s. (%) 32,9 33,3 31,3 33,3
vi$a s.s. (%) 21,4 25,0 31,3 13,3
visoka s.s. (%) 38,6 41,7 25,0 43,3
do 25000 din. (%) 24,3 37,5 6,3 23,3
mesecni 25000 — 45000 din. (%) 28,6 16,7 50,0 26,7
prihodi 45000 — 65000 din. (%) 31,4 37,5 37,5 23,3
iznad 65000 din. (%) 15,7 8,3 6,3 26,7
broj ¢lanova | prosek 2,66 2,63 2,81 2,60
porodice st. devijacija 1,034 1,096 1,223 0,894
mesto selo (%) 27,1 37,5 18,8 23,3
prebivalista | grad (%) 72,9 62,5 81,2 76,7

Izvor: Analiza kandidata

Prema varijabli ,,pol“ moZze se zakljuciti da u prvom i tre¢em segmentu veéinu ¢ine Zene,
dok u drugom segmentu ima vise muskaraca. Varijabla ,,godine* pokazuje da u prvom
segmentu preovladavaju ispitanici koji imaju izmedu 21 i 31 godine, dok u drugom i
treCem segmentu preovladavaju ispitanici koji imaju makar 41 godinu. Varijabla
»zanimanje‘ pokazuje da u prvom segmentu dominiraju studenti, dok u druga dva najvise
ima zaposlenih ispitanika. Varijabla ,,obrazovanje® pokazuje da u prvom i trecem
segmentu ima najviSe ispitanika sa visokom stru¢nom spremom, a u drugom segmentu

184



najvise ispitanika imaju srednju. Kao i ispitanika koji imaju viSu struénu spremu.
Varijabla ,,mese¢ni prihodi“ ukazuje da u prvom segmentu najvise ispitanika ima prihode
ekvivalentne iznosima ispod 25000 dinara, ali i iznosima izmedu 45000 i 65000 dinara,
da u drugom segmentu najvise ispitanika ima prihode ekvivalentne iznosu izmedu 25000
1 45000 dinara, dok u tre¢em segmentu najveéi broj ispitanika ima prihode izmedu 25000
i 45000, kao i iznad 65000 dinara. Prosek broja ¢lanova porodice sa kojima Zive
ispitanici je 2,63 u prvom segmentu, 2,81 u drugom segmentu i 2,60 u tre¢em segmentu.
U sva tri segmenta vecinu ispitanika Cine ispitanici sa mestom prebivaliSta u gradu.

Na osnovu dobijenih rezultata ¥? testa (df = 2) = 5,793; p = 0,057 > 0,05, mozZe se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika u polnoj strukturi segmenata.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata ni kada su u pitanju godine ispitanika c?(2, n = 70) = 0,126; p = 0,939> 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 3,660; p = 0,454 > 0,05, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju zanimanje ispitanika.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju obrazovanje ¢?(2, n = 70) = 1,350; p = 0,509 > 0,05.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju nivo prihoda: c?(2, n = 70) = 1,537; p = 0,464 > 0,05.

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da izmedu segmenata, kada je u
pitanju broj ¢lanova porodice, ne postoji statisticki znacajna razlika F(2, 69) = 0,233, p =
0,793> 0,05.

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 2) = 2,092; p = 0,351 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
mesto prebivaliSta ispitanika.

Karakteristike segmenata po odgovorima na pitanje u vezi sa razliCitim uticajima na
potroSace koji im pripadaju pri izboru proizvoda Siroke potroSnje prikazuje Tabela 192.

Tabela 192 — Uticaji pri izboru proizvoda siroke potrosnje na segmente ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
po navici 12,5 6,3 10,0
po preporuci i savetu 25,0 12,5 3,3
slucajnim izborom 25,0 18,8 30,0
jer se oglasava 25,0 50,0 30,0
jer se oglasava i po navici, savetu 12,5 12,5 26,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 9,575; p = 0,296 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
nacin na koji ispitanici vr$e izbor proizvoda.

Odgovori na pitanje o karakteristikama procesa odlu¢ivanja pri izboru proizvoda Siroke
potrosnje prikazani su u Tabeli 193.

Tabela 193 — Karakteristike procesa odlucivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje kod

segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
odmah znam koji ¢u da kupim 45,8 37,5 40,0
pogledam sve pa se odlu¢im 37,5 43,8 36,7
setim se koji se oglasava i njega odaberem 16,7 18,8 23,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 4) = 0,646 p = 0,958 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada su u pitanju
njihove karakteristikama procesa odlu¢ivanja pri izboru proizvoda Siroke potrosnje.

Reakcije segmenata ispitanika na novinske oglase prikazuje Tabela 194.

Tabela 194 — Reakcije na oglase u novinama kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su

popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti procenti
ne Citam taj deo 20,8 6,3 30,0
pogledam sliku i pro¢itam o ¢emu se radi 54,2 12,5 30,0
razmiSljam o kupovini proizvoda 16,7 62,5 26,7
pogledam sliku i razmisljam o kupovini 8,3 18,8 13,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Ispitanici iz prvog segmenta najveé¢im delom pogledaju sliku i procitaju o ¢emu se radi, iz
drugog segmenta dominantno razmisljaju o kupovini proizvoda, a iz treeg najveci broj
ispitanika ili ne Cita oglase u novinama ili pogledaju sliku i procitaju o ¢emu se radi.

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 15,510; p = 0,017 < 0,05,
pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju nacin
na koji ispitanici vrSe izbor proizvoda. Naknadna testiranja pokazuju da statisticki
znadajna razlika postoji izmedu ispitanika iz prvog i ispitanika iz drugog segmenta: 2 (df
=3) =12,401; p = 0,006 < 0,05.

Reakcije segmenata ispitanika na oglasavanje na radiju prikazane su u Tabeli 195.
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Tabela 195 — Reakcije na oglase na radiju kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
Odgovori procenti procenti Procenti
prebacim na drugu stanicu 25,0 12,5 6,7
slusam oglase 20,8 12,5 26,7
setim se da sam video/la oglas za isti proizvod na tv 16,7 12,5 16,7
razmi$ljam o kupovini proizvoda 25,0 31,3 30,0
slusam oglase i razmisljam o kupovini 12,5 31,3 20,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 8) = 6,159; p = 0,629 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu segmentima kada se posmatraju
reakcije na oglase na radiju.

Osobine segmenata po reakciji ispitanika koji im pripadaju na oglaSavanje putem
interneta prikazani su u Tabeli 196.

Tabela 196 — Reakcije na oglasavanje na internetu kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prepoznajem proizvod jer se promovise i na tv 37,5 18,8 23,3

ne obra¢am paznju 12,5 25,0 6,7
razmisljam o kupovini proizvoda 29,2 31,3 53,3
prepoznajem proizvod i razmiSljam o kupovini 20,8 25,0 16,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 6) = 6,974; p = 0,323 > 0,05
pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na oglase koje vide dok koriste internet.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika na promotivne spotove koje vide na televiziji po
segmentima prikazani su u Tabeli 197.

Ispitanici iz prvog segmenta dominantno menjaju televizijski kanal koji su gledali ili
samo pogledaju oglase na televiziji, iz drugog segmenta dominantno menjaju televizijski
kanal, dok ispitanici iz treCeg segmenta najcesce gledaju oglase na televiziji i razmisljaju
0 kupovini.

Na osnovu dobijenih rezultata y2 testa (df = 6) = 16,298; p = 0,012 < 0,05, moZe se
zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, a naknadna testiranja
upucuju da statisticki znacajna razlika postoji izmedu:
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- prvog i tre¢eg segmenta x> (df =3) =12,877; p = 0,005 < 0,05 i
- prvog i tre¢eg segmenta x> (df = 3) = 7,969; p = 0,047 < 0,05.

Tabela 197 — Reakcije na oglasavanje na televiziji kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
pogledam ih 33,3 25,0 16,7
odmah prebacim kanal 33,3 31,3 16,7
razmisljam o kupovini proizvoda 20,8 25,0 6,7
pogledam ih i razmisljam o kupovini 12,5 18,8 60,0
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
Karakteristike segmenata po reakcijama na degustacije proizvoda prikazuje Tabela 198.

Tabela 198 — Reakcije na degustacije proizvoda kod segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su
popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
prodem nezainteresovano 16,7 18,8 26,7
zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢ 33,3 12,5 30,0
probam proizvod 29,2 37,5 20,0
probam i kupim proizvod 20,8 31,3 23,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 6) = 4,066; p = 0,668 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znac¢ajne razlike medu segmentima.

Odgovori po segmentima na pitanje o reakciji ispitanika na dobijeno pismo o popustu na
proizvod prikazani su u Tabeli 199.

Tabela 199 — Reakcije na pismo o popustu na proizvod kod segmenata ispitanika iz Crne Gore
koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
uvazavam $to su ga meni poslali 41,7 50,0 36,7
smatram da je prevara 37,5 31,3 36,7
naru¢im proizvod zbog popusta 20,8 18,8 26,7
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati komparacije segmenata primenom y? testa (df = 4) = 0,918; p = 0,922 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na dobijeno pismo o popustu na proizvod.

Tabela 200 prikazuje reakciji ispitanika iz tri segmenta na objavljen ¢lanak o proizvodu u
novinama.

Tabela 200 — Reakcije na objavljen novinski clanak o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | procenti
verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa| 50,0 37,5 30,0
\verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise 33,3 37,5 36,7
kupicu ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan 16,7 25,0 33,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati poredenja segmenata primenom y? testa (df = 4) = 2,893; p = 0,576 > 0,05
pokazuju da nema statisticki znacajne razlike medu njima kada je u pitanju reakcija
ispitanika na ¢lanak o proizvodu koji je objavljen u novinama.

Odgovori na pitanje o reakciji ispitanika kada prisustvuju prezentaciji proizvoda po
segmentima prikazani su Tabeli 201.

Tabela 201 — Reakcije na prisustvovanje prodajnim prezentacijama proizvoda kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori Procenti | procenti | procenti
drago mi je Sto prisustvujem prezentaciji 41,7 25,0 33,3
prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod 20,8 12,5 6,7
smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin 16,7 31,3 26,7
promov_iée _ _ 20,8 31,3 33,3
Eialper:gjem u kvalitet proizvoda 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Na osnovu dobijenih rezultata y? testa (df = 6) = 4,619; p = 0,593 > 0,05, moze se
zakljuciti da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata kada je u pitanju
reakcija ispitanika na prisustvovanje prezentaciji proizvoda.

Vrednovanje konstatacije da ,,pakovanje proizvoda prodaje proizvod*“ po segmentima
ispitanika prikazuje Tabela 202.
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Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata kada je u pitanju stav ispitanika o tvrdnji da pakovanje proizvoda prodaje
proizvod, ¢?(2, n = 100) = 1,948; p = 0,378 > 0,05.

Tabela 202 — Vrednovanje konstatacije da ,, pakovanje proizvoda prodaje proizvod *“ kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Segmenti Segment 1|Segment 2|Segment 3
Odgovori procenti | procenti | Procenti
ne slazem se 16,7 12,5 16,7
niti se slazem niti se ne slazem 54,2 50,0 30,0
slazem se 29,2 37,5 53,3
ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

U vezi sa ocenom ispitanika o tome kako pojedini mediji samostalno ili u kombinaciji sa
drugima utiu na njihov stav o proizvodu, rezultate je moguce videti u Tabeli 203.

Tabela 203 — Vrednovanije uticaja medija na stav o proizvodu kod segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,46 4,13 4,03
radio 2,58 2,44 2,60
televizija i radio 3,63 3,25 3,70
novine 3,21 2,44 3,07
televizija, radio i novine 2,79 2,88 3,67
internet 3,58 2,88 3,27
internet i televizija 3,54 3,13 3,60
televizija i bilbordi 3,67 2,81 4,00
televizija, bilbordi i radio 3,46 3,06 3,87

Izvor: Analiza kandidata

Za utvrdivanje postojanja statisticki znaCajnih razlika primenjen je test jednofaktorske
analize varijansi (ANOVA), a rezultati su sledeci:
- kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 2,795; p = 0,068 > 0,05,
- kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisti¢ki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,177; p = 0,838 > 0,05,
- kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 1,110; p = 0,335 > 0,05,
- kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 2,472; p = 0,092 > 0,05,
- kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu,
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 5,219; p = 0,008
< 0,05, i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,012),
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kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 1,629; p = 0,204 > 0,05,
kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisti¢ki znac¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 1,165; p = 0,318
> 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 6,382; p = 0,003 < 0,05,
i to izmedu prvog i drugog (p = 0,043) i drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,002),
kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 2,851; p =
0,065 > 0,05.

U Tabeli 204 prikazani su rezultati dobijeni na osnovu ocena koje su ispitanici iz
segmenata dali pri vrednovanju uticaja pojedinih medija samostalno ili u kombinaciji sa
drugima na njihove namere kupovine proizvoda.

Tabela 204 — Vrednovanije uticaja medija ha nameru kupovine proizvoda kod segmenata

ispitanika iz Crne Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Mediji Segment 1 Segment 2 Segment 3
televizija 3,50 3,81 3,90
radio 2,58 2,19 2,57
televizija i radio 3,21 3,19 3,50
novine 2,63 2,94 2,80
televizija, radio i hovine 3,46 3,50 3,87
internet 3,33 2,88 2,97
internet i televizija 3,67 3,75 3,50
televizija i bilbordi 3,75 2,88 3,93
televizija, bilbordi i radio 3,04 3,13 3,53

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi (ANOVA) pokazuju da:

kada je u pitanju uticaj televizije na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,996; p = 0,375 > 0,05,
kada je u pitanju uticaj radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,723; p = 0,489 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije i radija na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,811; p = 0,449 > 0,05,
kada je u pitanju uticaj novina na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,460; p = 0,633 > 0,05,

kada je u pitanju uticaj televizije, radija i novina na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 1,277; p = 0,286
> 0,05,

kada je u pitanju uticaj interneta na stav ispitanika o proizvodu, ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,868; p = 0,424 > 0,05,
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- kada je u pitanju uticaj interneta i televizije na stav ispitanika o proizvodu, ne
postoji statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 0,341; p = 0,712
> 0,05,

- kada je u pitanju uticaj televizije i bilborda na stav ispitanika o proizvodu, postoji
statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 3,719; p = 0,029 < 0,05,
i to izmedu drugog i treeg segmenta (p = 0,026),

- kada je u pitanju uticaj televizije, bilborda i radija na stav ispitanika o proizvodu,
ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 1,613; p =
0,207 > 0,05.

Sledi prikaz merenja efekata integrisanih marketing komunikacija.
2.3.1 Ekonomski efekti

Mesecni iznos novca za najviSe kupovanu cokoladu po definisanim segmentima,
prikazan je u Tabeli 205.

Tabela 205 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu cokoladu kod
segmenata ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3
prosek 1205,60 1319,17 3550,65

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 59) = 3,939; p = 0,025 < 0,05 kada je u pitanju mesecni iznos
novca za kupovinu ¢okolade, 1 to izmedu prvog 1 treeg segmenta (p = 0,030).

Tabela 206 prikazuje prose¢an mese¢ni iznos novca za ¢okoladu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 206 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu cokoladu kod dva

segmenta ispitanika iz Crne Gore

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1242,43 3550,65

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(58) = -2,358, p = 0,026
<0,05.

Tabela 207 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne vrednoOsti iznosa novca za

najviSe kupovanu cokoladu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izloZeni.
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Tabela 207 — Prosec¢an mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu ¢okoladu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prosecan iznos novca
2 4508,75
7200,00
814,00
4392,00
4668,00
2353,33

~N|oob~lWw

Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u treCem segmentu u vezi sa
Cokoladom u Republici Crnoj Gori, postoji pozitivna, umerena i statisticki znacajna
korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i
prosecnog mesecnog iznosa novca utrosenog za kupovinu najvise kupovane ¢okolade: p
=0,431,n =23, p <0,05.

Mesecna koli¢ina najviSe kupovane ¢okolade (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 208.

Tabela 208—Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 940,00 1054,17 2834,35

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 59) = 3,721; p = 0,030 < 0,05 kada je u pitanju mese¢na koli¢ina
najvise kupovane cokolade (u gramima), i to izmedu prvog i treeg segmenta (p = 0,035).

Tabela 209 prikazuje prose¢nu mese¢nu koli¢inu ¢okolade (u gramima) koju svaki od
ispitanika najvise kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 209 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz Crne

Gore
Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 |Segment 3
prosek 977,03 2834,35

Izvor: Analiza kandidata
Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(58) = -2,287, p = 0,031
<0,05.

Tabela 210 pokazuje u okviru treceg segmenta prosecne koliine najvise kupovane
cokolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izloZeni.
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Tabela 210 — Prosecna kolicina najvise kupovane cokolade i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
2 3872,50

6000,00

634,00

3458,00

3576,00

1786,67

~N|oob~lWw

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivha, umerena i statisticki znacajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni 1 prosecne mesecne koliCine
najvise kupovane ¢okolade: p = 0,422, n = 23, p < 0,05.

Ucestalost kupovine pojedina¢no najvise kupovane ¢okolade prikazana je u Tabeli 211.

Tabela 211 — Ucestalost kupovine najvise kupovane cokolade kod segmenata ispitanika iz Crne

Gore
Ucestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mesec¢no 36,0 33,3 26,1
jednom nedeljno 48,0 41,7 39,1
viSe puta mesecno 8,0 25,0 17,4
svakodnevno 8,0 0,0 17,4
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine ¢okolade ne postoji
statistiCki znacajna razlika izmedu segmenata, c2(2, n = 60) = 1,793; p = 0,408 > 0,05.

Ucestalost kupovine pojedinacno najvise kupovane Cokolade za pripadnike treceg
segmenta i sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 212.

Tabela 212 — Ucestalost kupovine najvise kupovane ¢okolade kod dva segmenta ispitanika iz

Crne Gore
[UCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mesec¢no 35,1 26,1
jednom nedeljno 45,9 39,1
viSe puta mese¢no 13,5 17,4
svakodnevno 54 17,4
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 28,31, a MR3 =
34,02) ne postoji statisticki znacajna razlika po ucestalosti kupovine ¢okolade: z = -1,311;
p =0,190 > 0,05.

Tabela 213 pokazuje u okviru treéeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najvise kupovane cokolade po broju instrumenata promocije kojima su
ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 213 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane cokolade i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

8,00

17,50

8,00

15,00

13,60

14,50

~NOoOg bR WwWN

Izvor: Analiza kandidata

Iz navedene tabele je moguce uvideti da u vecem broju slucajeva rastom broja
instrumenata promocije kojem su ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa ¢okoladom u
Crnoj Gori izloZeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane
cokolade.

Mesecni iznos novca za najvise kupovanu kafu po definisanim segmentima, prikazan je u
Tabeli 214.

Tabela 214 — Prosec¢an mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu kafu kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3
prosek 1751,25 1772,67 3785,81

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 69) = 6,613; p = 0,002 < 0,05, kada je u pitanju mese¢ni iznos
novca za kupovinu kafe, i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,002), i

- drugog i tre¢eg segmenta (p = 0,020).

Tabela 215 prikazuje prose¢an mesecni iznos novca za kafu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz treceg segmenta 1 sve ostale ispitanike zajedno.
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Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -3,505, p = 0,001
<0,05.

Tabela 215 — Prosecan mesecni iznos novca potrosSen za najvise kupovanu kafu kod dva segmenta
ispitanika iz Crne Gore

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1759,49 3785,81

Izvor: Analiza kandidata

U Tabeli 216 moguce je u okviru treeg segmenta videti prose¢ne vrednosti iznosa novca
za najviSe kupovanu kafu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog
segmenta izloZeni.

Tabela 216 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu kafit i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz trec¢eg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢an iznos novca
2 3000,00
1373,33
520,00
2685,71
3960,00
5148,00
5150,00

O N~ W

Izvor: Analiza kandidata

Ako se posmatraju samo ispitanici u treCcem segmentu u vezi sa kafom u Republici Crnoj
Gori, postoji pozitivna, umerena i statisticki znacajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i1 proseCnog mesecnog iznosa
novca utroSenog za kupovinu najvise kupovane kafe: p = 0,487, n = 31, p < 0,05.

Mesec¢na koli¢ina najviSe kupovane kafe (u gramima) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 217.

Tabela 217 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 1995,83 2226,67 3967,74

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 69) = 3,608; p = 0,033 < 0,05, kada je u pitanju mesecna koli¢ina
najvise kupovane kafe (u gramima) i to izmedu prvog i treceg segmenta (p = 0,041).

Tabela 218 prikazuje prosecnu mese¢nu koli¢inu kafe (u gramima) koju svaki od
ispitanika najvise kupuje, za ispitanike iz treeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.
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Tabela 218 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Crne Gore

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 2084,62 3967,74

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -2,694, p = 0,009
<0,05.

Tabela 219 pokazuje u okviru treeg segmenta prosecne vrednosti koli¢ine najvise
kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta
izlozeni.

Tabela 219 — Prosecna kolicina najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na meseéna koli¢ina
2 3000,00

1333,33

800,00

2742,86

3700,00

5080,00

6850,00

O N0~ |lW

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna, jaka i statisticki znaCajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni 1 prosecne mesecne koliCine
najvise kupovane kafe: p = 0,511, n = 31, p <0,05.

Ucestalost kupovine najvise pojedinacno kupovane kafe prikazana je u Tabeli 220.

Tabela 220 — Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod segmenata ispitanika iz Crne Gore

UCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mese¢no 12,5 26,7 3,2
jednom nedeljno 58,3 26,7 32,3
viSe puta mesecno 20,8 40,0 54,8
svakodnevno 8,3 6,7 9,7
Ukupno 100% 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine kafe ne postoji
statisti¢ki zna¢ajna razlika izmedu segmenata, ¢>(2, n = 70) = 5,910; p = 0,052 > 0,05.

Ucestalost kupovine pojedinac¢no najvise kupovane kafe za pripadnike tre¢eg segmenta i
sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 221.
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Tabela 221-Ucestalost kupovine najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Crne Gore

UCcestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1i 2 Segment 3
jednom mese¢no 17,9 3,2
jednom nedeljno 46,2 32,3
viSe puta mesecno 28,2 54,8
svakodnevno 7,7 9,7
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 30,63, a MR3 =
41,63) postoji statisti¢ki znacajna razlika po ucestalosti kupovine kafe: z = -1,946; p =
0,016 < 0,05.

Tabela 222 pokazuje u okviru treéeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najvise kupovane kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz
tog segmenta izlozeni.

Tabela 222 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

30,00

15,50

6,50

14,21

16,63

15,95

14,38

O |IN|OO|OI B WIN

Izvor: Analiza kandidata

Iz navedene tabele je moguce uvideti da u manje od polovine slucajeva rastom broja
instrumenata promocije kojem su ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa kafom u Crnoj
Gori izlozZeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane kafe.

Mese¢ni iznos novca za najvise kupovanu vodu po definisanim segmentima, prikazan je
u Tabeli 223.

Tabela 223 — Prosecan mesecni iznos novca potroSen za najvise kupovanu vodu kod segmenata
ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment1 |Segment2 |Segment 3
prosek 836,88 651,25 1580,00

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da postoji statisti¢ki znacajna razlika
izmedu segmenata, F(2, 69) = 3,707; p = 0,030 < 0,05, kada je u pitanju mese¢ni iznos
novca za kupovinu vode, i to izmedu:

- prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,035), i

-drugog i treceg segmenta (p = 0,020).

Tabela 224 prikazuje prosean mese¢ni iznos novca za vodu koju svaki od ispitanika
najvise kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 224 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu kod dva

segmenta ispitanika iz Crne Gore

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 762,63 1580,00

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -2,496, p = 0,017
<0,05.

Tabela 225 pokazuje u okviru treeg segmenta vrednosti iznosa novca za najvise
kupovanu vodu po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici izlozeni.

Tabela 225 — Prosecan mesecni iznos novca potrosen za najvise kupovanu vodu i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢an iznos novca
2 1480,00
822,14
1860,00
911,25
2544,00
1860,00

~N oo~ lWw

Izvor: Analiza kandidata

Kada se posmatraju samo ispitanici u treéem segmentu u vezi sa vodom u Republici
Crnoj Gori, korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu
izloZeni 1 prose¢nog mesecnog iznosa novca utroSenog za kupovinu najvise kupovane
vode je pozitivna, ali i slaba i nije statisti¢ki znacajna: p = 0,175, n = 30, p > 0,05.

Mesec¢na kolicina najvise kupovane vode (u litrama) po definisanim segmentima,
prikazana je u Tabeli 226.

Tabela 226 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Crne Gore

Segmenti Segment 1 | Segment 2 | Segment 3
prosek 23,15 21,00 45,30

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati jednofaktorske analize varijansi pokazuju da ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata, F(2, 69) = 2,215; p = 0,117 > 0,05 kada je u pitanju mese¢na
koli¢ina najvise kupovane vode (u litrama).

Tabela 227 prikazuje proseénu meseénu koli¢inu vode (u litrama) koju svaki od
ispitanika najviSe kupuje, za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 227 — Prosecna kolic¢ina najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Crne Gore

Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 22,29 45,30

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statistiCcki znac¢ajno ne razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -1,928, p =
0,061 > 0,05.

Tabela 228 pokazuje u okviru treeg segmenta prosecne vrednosti koli¢ine najvise
kupovane vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici izlozeni.

Tabela 228 — Prosecna kolicina najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome su
izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na mese¢na koli¢ina
2 85,00

14,57

62,57

33,75

46,40

56,40

~N[ojob~iw

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, Kkorelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima c¢ijem su dejstvu
izlozeni i prose¢ne mesecne koli¢ine najvise kupovane vode je pozitivna, ali i slaba i nije
statisti¢ki znacajna: p = 0,121, n = 30, p > 0,05.

Ucestalost kupovine najviSe kupovane vode od strane svakog pojedinacnog ispitanika
prikazana po segmentima data je u Tabeli 229.

Rezultati Kruskal — Wallis testa pokazuju da po ucestalosti kupovine vode postoji
statisticki znacajna razlika izmedu segmenata, 02(2, n=70) = 11,178; p = 0,004< 0,05.
Naknadna testiranja primenom Mann Whitney U testa pokazuju da statisticki znacajna
razlika postoji izmedu
- prvog segmenta (Me = 4, n = 24) i drugog segmenta (Me = 4, n = 16): z = -2,257,
p = 0,024 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 1 (MR1 = 35,79) ¢esce kupuju
nego ispitanici u segmentu 2 (MR2 = 22,31),
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- drugog segmenta (Me = 4, n = 16) i tre¢eg segmenta (Me = 12, n = 30): z = -
3,262, p = 0,026 < 0,05, i to tako da ispitanici u segmentu 3 (MR3 = 42,30) ¢eSce
kupuju nego ispitanici u segmentu 2 (MR2 = 22,31).

Tabela 229 — Ucestalost kupovine najvise kupovane vode kod segmenata ispitanika iz Crne Gore

UcCestalost/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
jednom mesecno 16,7 37,5 6,7
jednom nedeljno 37,5 50,0 40,0
viSe puta mesecno 37,5 12,5 26,7
svakodnevno 8,3 0 26,7
Ukupno 100% 100% 100%

Ucestalost kupovine pojedinacno najviSe kupovane vode za pripadnike treCeg segmenta 1

Izvor: Analiza kandidata

sve ostale ispitanike zajedno prikazana je u Tabeli 230.

Tabela 230-UCestalost kupovine najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Crne

Gore
UcCestalost/segmenti Ispitanici iz segmenata 1 i 2 Segment 3
jednom mese¢no 7,1 6,7
jednom nedeljno 423 40,0
viSe puta mesecno 44,0 26,7
svakodnevno 6,5 26,7
Ukupno 100% 100%

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati Mann Whitney U testa pokazuju da izmedu segmenata (MR1j2 = 30,40, a MR3 =
42,30) postoji statisticki znacajna razlika: z = -2,550; p = 0,011 < 0,05.

Tabela 231 pokazuje u okviru treéeg segmenta srednje vrednosti ranga ucestalosti
kupovine najviSe kupovane vode od strane pojedinacnih ispitanika po broju instrumenata
promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 231 — Srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode i broj
instrumenata promocije kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Srednja  vrednost  ranga
ucestalosti kupovine

17,50

12,93

17,93

11,25

15,70

18,10

N0 WIN

Izvor: Analiza kandidata
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Iz navedene tabele je moguce uvideti da u vise od polovine slucajeva rastom broja
instrumenata promocije kojem su ispitanici iz tre¢eg segmenta u vezi sa vodom u Crnoj
Gori izlozZeni raste i srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine najvise kupovane vode.

Sledi prikaz komunikacijskih efekata.
2.3.2 Komunikacijski efekti

Tabela 232 pokazuje prose¢ne vrednosti na skali semanti¢kog diferencijala u vezi sa
odgovaraju¢im atributima cokolade, kao 1 na nivou proseka za sve atribute po
segmentima.

Tabela 232 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o cokoladi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac 1,60 1,50 1,57
mala/velika energetska vrednost 2,12 1,17 1,91
nekvalitetna/kvalitetna 1,32 1,67 91
nezdrava/zdrava 1,56 1,50 2,17
neprivlacna/privlatna ambalaza 1,36 1,50 1,22
nizak/visok sadrzaj kakaa 1,88 1,50 2,22
bezukusna/ukusna 1,92 1,58 2,31
klasi¢na/jedinstvena 1,60 1,50 1,57
fproseéna ocena 1,93 2,28 1,66

Izvor: Analiza kandidata

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
ne postoji statisti¢ki znacajna razlika: F (2, 59) = 1,007; p = 0,372 > 0,05.

Posmatrajué¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinac¢nim atributima
semantickog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:

- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 59) = 0,457; p = 0,635 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 59) = 0,029; p = 0,972 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 59) = 3,817; p = 0,028 < 0,05, i to izmedu prvog i drugog
segmenta (p = 0,022),

- kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 59) = 1,756, p = 0,182 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija privla¢nosti ambalaZe, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 59) =2,077; p= 0,135 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija nivoa sadrzaja kakaa, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 59) = 0,170; p = 0,844 > 0,05,

202



- kada je u pitanju percepcija ukusa, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 59) = 2,145; p = 0,216 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 59) =2,145; p= 0,126 > 0,05.

Imidz ¢okolade po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 7 — Imidz cokolade po segmentima ispitanika iz Crne Gore

-3 -2 -1 0 1 2 3

— Segment 1
F - Segment 2

~~~~~~~ l\ Segment 3

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 233 prikazuje prose¢nu ocenu imidza ¢okolade koju svaki od ispitanika najvise
kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 233 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade kod dva segmenta ispitanika iz

Crne Gore
Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 2,04054 1,66304

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisticki znacajno ne razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(58) = 1,158, p =
0,252 > 0,05.

Tabela 234 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidza najvise kupovane
¢okolade po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izloZeni.

Treba konstatovati i da kada se posmatraju samo ispitanici u tre¢em segmentu u vezi sa
c¢okoladom u Republici Crnoj Gori, postoji pozitivna, umerena 1 statisticki znacajna
korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni i
proseéne ocene imidza ¢okolade: p = 0,414, n = 23, p < 0,05.
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Tabela 234 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane cokolade i broj instrumenata promocije
kome su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 1,28

1,38

1,28

2,28

1,53

2,13

1,28

O NO|OIB~|W

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 235 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima kafe, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Tabela 235 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o kafi

Atributi/segmenti Segment 1 |Segment 2 | Segment 3
mala/velika vrednost za novac -0,04 0,80 0,42
mala/velika energetska vrednost 0,83 0,53 1,13
nekvalitetna/kvalitetna 0,33 0,93 1,74
nezdrava/zdrava 0,67 1,27 0,81
neprivlacna/privlatna ambalaza 1,25 1,60 1,68
uobicajena/specifi¢na aroma 1,25 2,27 1,97
bezukusna/ukusna 1,58 2,20 2,32
standardna/jedinstvena 1,69 1,52 1,78
rose¢na ocena 0,95 1,39 1,48

Izvor: Analiza kandidata

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 69) = 6,185; p = 0,003 < 0,05. Pri tome,
statistiCki znacajna razlika postoje izmedu prvog i tre¢eg segmenta (p = 0,003).

Posmatrajué¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedinacnim atributima
semanti¢kog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,544; p = 0,221 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija energetske vrednosti, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 0,857; p = 0,429 > 0,05,
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- kada je u pitanju percepcija kvaliteta, postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 69) = 8,771; p = 0,000 < 0,05, 1 to izmedu prvog i treceg
segmenta (p = 0,000),

- kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 0,872; p = 0,423 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 0,942; p = 0,395 > 0,05,

- kada je u pitanju percepcija specificnosti arome, postoji statisticki znaCajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 5,922; p = 0,004 < 0,05, i to izmedu prvog i
drugog segmenta (0,007) i prvog i treceg segmenta (p = 0,024),

- kada je u pitanju percepcija ukusa, postoji statistiCki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 69) = 4,789; p = 0,011 < 0,05, i to izmedu prvog i treCeg
segmenta (p = 0,010),

- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 69) = 0,513; p = 0,601 > 0,05.

Imidz kafe po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 8 — Imidz kafe po segmentima ispitanika iz Crne Gore

_: _: : : : : : — Segment 1

Segment 2

S~ Segment 3

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 236 prikazuje prose¢nu ocenu imidza kafe koju svaki od ispitanika najvise kupuje,
za ispitanike iz tre¢eg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.

Tabela 236 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe kod dva segmenta ispitanika iz Crne

Gore
Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i 2 | Segment 3
prosek 1,11859 1,48387

Izvor: Analiza kandidata
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Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treéeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -2,658, p = 0,010
<0,05.

Tabela 237 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prosecne ocene imidza najvise kupovane
kafe po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 237 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane kafe i broj instrumenata promocije kome
su izloZeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 0,81

1,17

1,63

1,32

1,63

1,60

1,88

O N0 D~|W

Izvor: Analiza kandidata

Pri tome, postoji pozitivna, jaka i statisticki znaCajna korelacija izmedu broja
instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izlozeni i proseéne ocene imidza kafe: p
=0,523,n =231, p<0,05.

Tabela 238 pokazuje prosecne vrednosti na skali semantickog diferencijala u vezi sa
odgovarajuc¢im atributima vode, kao i na nivou proseka za sve atribute po segmentima.

Tabela 238 — Prosecne vrednost na skali semantickog diferencijala segmenata ispitanika iz Crne
Gore koji su popunjavali upitnike o vodi

Atributi/segmenti Segment 1 Segment 2 Segment 3
mala/velika vrednost za novac 0,88 1,56 1,17
manje/vise prirodna 1,13 1,44 1,70
nekvalitetna/kvalitetna 1,75 1,44 1,87
nezdrava/zdrava 1,38 1,75 1,70
neprivlacna/privlacna ambalaza 1,42 1,88 2,03
lo$/dobar hemijski sastav 1,25 1,50 1,90
bezukusna/ukusna 1,83 1,69 2,07
standardna/jedinstvena 1,58 1,59 2,00
rosecna ocena 1,40 1,59 1,80

Izvor: Analiza kandidata

Generalno posmatrano, imidZ je najpovoljnije percipiran od strane ispitanika iz treceg
segmenta.

Ako se posmatra prosecna ocena iz prethodne tabele, kao sumarni reprezent imidza, moze
se zakljuciti da rezultati jednofaktorske analize varijanse pokazuje da izmedu segmenata
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postoji statisticki znacajna razlika: F (2, 69) = 3,626; p = 0,032 < 0,05. Pri tome,
statisti¢ki zna¢ajne razlike postoje izmedu prvog i treCeg segmenta (p = 0,024).

Posmatrajuc¢i rezultate jednofaktorske analize varijanse po pojedina¢nim atributima
semanti¢kog diferencijala, moguce je zakljuciti sledece:
- kada je u pitanju percepcija vrednosti za novac, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,201; p = 0,307 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija prirodnosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,922; p = 0,154 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija kvaliteta, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,049; p = 0,356 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija zdravstvenog efekta, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 0,998; p = 0,374 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija privlacnosti ambalaze, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 2,897; p = 0,062 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija hemijskog sastava, ne postoji statisticki znacajna
razlika izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,915; p = 0,155 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija ukusa, ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
segmenata: F (2, 69) = 0,767; p = 0,469 > 0,05,
- kada je u pitanju percepcija jedinstvenosti, ne postoji statisticki znacajna razlika
izmedu segmenata: F (2, 69) = 1,582; p = 0,213 > 0,05.

Imidz vode po segmentima moguce je prikazati i na narednoj slici.

Slika 9 — Imidz vode po segmentima ispitanika iz Crne Gore

-3 -2 -1 0 1 2 3
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Izvor: Analiza kandidata

Tabela 239 prikazuje prose¢nu ocenu imidza vode koju svaki od ispitanika najvise
kupuje, za ispitanike iz treCeg segmenta i sve ostale ispitanike zajedno.
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Tabela 239 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode kod dva segmenta ispitanika iz Crne

Gore
Segmenti | Ispitanici iz segmenata 1i2 | Segment 3
prosek 1,47813 1,80417

Izvor: Analiza kandidata

Rezultati t-testa nezavisnih uzoraka pokazuju da se ispitanici iz treeg segmenta
statisti¢ki znacajno razlikuju od svih ostalih ispitanika zajedno: t(68) = -2,459, p = 0,016
<0,05.

Tabela 240 pokazuje u okviru tre¢eg segmenta prose¢ne ocene imidZa najvisSe kupovane
vode po broju instrumenata promocije kojima su ispitanici iz tog segmenta izlozeni.

Tabela 240 — Prosecna ocena imidza najvise kupovane vode i broj instrumenata promocije kome
su izlozeni ispitanici iz treceg segmenta iz Crne Gore

Broj instrumenata promocije | Prose¢na ocena imidza
2 0,94

1,88

1,66

2,03

1,95

1,93

~N|oO|ob~|w

Izvor: Analiza kandidata

Treba konstatovati 1 da kada se posmatraju samo ispitanici u tre¢em segmentu u vezi sa
vodom u Republici Crnoj Gori, postoji pozitivna i slaba korelacija koja nije statisticki
znacajna izmedu broja instrumenata promocije kojima ¢ijem su dejstvu izloZeni 1
prosecne ocene imidza vode: p = 0,243, n = 30, p > 0,05.
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3 Diskusija o rezultatima istrazivanja

U diskusiji o rezultatima istrazivanja bi¢e dat komentar u vezi sa njima sa aspekta
testiranja hipoteza, sagledavanja ekonomskih i komunikacijskih efekata integrisanih
marketing komunikacija u tri identifikovana segmenta (ispitanici koji poruku percipiraju
kao konfuznu (bez obzira na broj instrumenata promocije kojima su izlozeni), potom
ispitanici koji percipiraju poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca, ali
su bili izloZeni delovanju samo jednog od instrumenata promocije i, na kraju, ispitanici
koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca iz
viSe instrumenata promocije), postojanja sinergetskih efekata integrisanih marketing
komunikacija, kao i potencijalnih determinanti percepcije jedinstvene poruke iz svih
instrumenata promotivnog miksa i demografskih i socijalnih karakteristika ispitanika.

Tabela 241 pokazuje rezultate testiranja hipoteza po proizvodima i drzavama.

Tabela 241 — Testiranje postavljenih hipoteza u tri drzave u vezi sa tri proizvoda

Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
Hipoteza | ¢okolada | kafa | voda | ¢okolada | kafa | voda | ¢okolada | kafa | voda
Hi da da da da da da da da da
H, da ne da da ne da ne da da
Hs da da da da da da ne da da

Izvor: Analiza kandidata

Pri testiranju hipoteza ispitanici koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa
promotivnim miksom njenog posiljaoca iz viSe instrumenata promocije komparirani su sa
svim ostalim ispitanicima objedinjeno, prvenstveno iz konteksta dokazivanja postojanja
efekata integrisanih marketing komunikacija.

Prva hipoteza da se potrosa¢i koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa
odredenim proizvodom kao integrisane, statisti¢ki znacajno razlikuju od ostalih potrosaca
po tome §to troSe veci iznos novca za kupovinu tog proizvoda potvrdena je na nivou svih
drzava 1 svih proizvoda. Druga hipoteza da se potrosaci koji percipiraju marketing
komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom kao integrisane, statisticki znacajno
razlikuju od ostalih potrosaca po tome $to ucestalije kupuju taj proizvod potvrdena je
delimi¢no — izuzetak su ispitanici koji pripadaju tom segmentu a popunjavali su upitnike
o kafi u Srbiji i Bosni i Hercegovini, kao i ¢okoladi u Crnoj Gori. Oba indikatora — iznos
novca 1 ucestalost kupovine predstavljaju mere ekonomskih efekata integrisanih
marketing komunikacija. Medutim, iznos novca moze se smatrati relevantnijom merom
jer se u manjem broju kupovina moze potro$iti i ve¢i iznos novca. Otuda se moze
smatrati potvrdenim postojanje ekonomskih efekata integrisanih marketing komunikacija.

Tre¢a hipoteza da se potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa
odredenim proizvodom kao integrisane, statisti¢ki znacajno razlikuju od ostalih potrosaca
po tome Sto pozitivnije percipiraju imidz tog proizvoda potvrdena je u svim slucajevima
osim kod tog segmenta ispitanika koji su popunjavali upitnike o ¢okoladi u Crnoj Gori.
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Time se moze smatrati da je i postojanje komunikacijskih efekata integrisanih marketing
komunikacija dominantno dokazano.

Sprovodenje istrazivanja u tri drzave i u svakoj u vezi sa tri proizvoda, zapravo 9
posebnih istrazivanja, determinisalo je nekoliko specifi¢nosti u tumacenju rezultata
istrazivanja. Re€ je najpre o pitanju opisivanja rezultata putem kriterijuma njihovog
vazenja u vecini slucajeva. Operacionalizacija tog kriterijuma podrazumeva da se o nekoj
karakteristici kao dominantnoj na nivou celokupnog istrazivanja govori kada je prisutna u
makar 5 od 9 pojedinacnih istrazivanja, da se o nekoj karakteristici kao dominantnoj na
nivou istrazivanja u jednoj drzavi govori kada je prisutna u vezi sa makar 2 od 3
pojedinac¢na istraZivanja u njoj, a da se 0 nekoj karakteristici kao dominantnoj na nivou
pojedina¢nog proizvoda govori kada je prisutna u vezi sa makar 2 od 3 pojedinac¢na
istrazivanja u vezi sa tim proizvodom u razli¢itim drzavama.

Pored toga, izbor karakteristika na koje ¢e biti primenjivan napred opisan kriterijum
realizovan je na slede¢i nacin: s obzirom da se istrazuju tri segmenta, karakteristike su
navodene tamo gde se tre¢i segment statisticki znacajno razlikuje po njoj makar od
jednog od preostalih segmenata, a da je najizraZenija kod tre¢eg segmenta — najveca
vrednost aritmeticke sredine (kod neprekidnih varijabli), srednje vrednosti ranga (kod
ordinarnih varijabli), a kod kategorijskih varijabli (uvek predstavljenih procentima)
odgovori Kkoji su najzastupljeniji kod tre¢eg segmenta u odnosu na druga dva i koji su
najzastupljeniji od svih odgovora koje je tre¢i segment dao (ako nije bilo takvog
odgovora, a postojala je statisticki znacajna razlika, navoden je odgovor koji je bio
najmanje zastupljen kod treceg segmenta u odnosu na druga dva i koji je najmanje
zastupljen od svih odgovora koje je tre¢i segment dao), ali ako bi 1 bilo statisticki
znacajne razlike izmedu tre¢eg segmenta i nekog od preostalih, a da nivo te varijable nije
najizrazeniji kod tre¢eg segmenta, odgovor nije navoden.

Polaze¢i od navedenih kriterijuma i analize na nivou tri segmenta, a na osnovu Tabele
242 koja predstavlja rezultate u vezi sa prose¢nim mesecnim iznosom novca za kupovinu
proizvoda, proseénom mese¢nom koli¢inom kupovanog proizvoda 1 ucestaloséu
kupovine proizvoda, moze se zakljuciti da su kod treCeg segmenta prva dva pokazatelja
najizrazenija — na nivou celokupnog istraZivanja, na nivou svake drZave, kao i na nivou
svih proizvoda, dok je tre¢i pokazatelj dominantno zastupljen — na nivou celokupnog
istrazivanja, na nivou Srbije i Bosne i Hercegovine, kao i kada su u pitanju ¢okolada i
voda.

Tabela 242 — Izrazenost ekonomskih indikatora u tri drzave u vezi sa tri proizvoda

Karakte- Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
ristika Sokolada kafa voda | &okolada kafa voda | &okolada kafa voda

iznos najveci najveci najveéi | najvedi najveéi | najveéi | najveci najveéi | najveci

novca

koli¢ina najveca najveca najveéa | najvea | najveca najveca

ucestalost | najveca najmanja | najveca | najveca najveca | najveca najveca

kupovine

Izvor: Analiza kandidata
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Ako se posmatra Tabela 243 u kojoj su dati rezultati u vezi sa prose¢nom ocenom imidza
proizvoda, moze se zaklju¢iti da je ona kod treéeg segmenta najvisa — na nivou
celokupnog istrazivanja, na nivou svake drzave, kao i kada su u pitanju kafa i voda.

Tabela 243 — Izrazenost komunikacijskog indikatora u tri drzave u vezi sa tri proizvoda

Karakte- Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
ristika ¢okolada kafa voda | &okolada kafa voda | &okolada kafa voda
prosecna najveca najveca | najveca najveca | najveca najveca | najveca
ocena
imidza

Izvor: Analiza kandidata

S obzirom na karakter istrazivanja u smislu obuhvata velikog broja brendova jer je svaki
ispitanik popunjavao upitnik u kontekstu najvise kupovanog brenda jednog od tri
proizvoda na koji se konkretan upitnik odnosio, posmatranje navedenih ekonomskih i
komunikacijskih indikatora je prvi korak u razmatranju postojanja sinergetskih efekata
integrisanih marketing komunikacija. Naime, Cinjenica da pripadnici treéeg segmenta
imaju dominantno izraZenije navedene pokazatelje u odnosu na ispitanike koji percipiraju
poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca, ali su bili izloZeni delovanju
samo jednog od instrumenata promocije, ali i u odnosu na ispitanike koji poruku
percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj instrumenata promocije kojima su izlozeni,
dakle moguce je da je to isti broj instrumenata kao kod ispitanika iz tre¢eg segmenta)
moze govoriti u prilog postojanja sinergetskih efekata integrisanih marketing
komunikacija.

Produbljivanje takve analize usmereno je (pri posmatranju samo ispitanika u treem
segmentu) na istrazivanje postojanja pozitivne korelacije broja instrumenata promocije
¢ijem su dejstvu izloZeni ti ispitanici 1 prosecnih vrednosti iznosa novca, kupovane
koli¢ine i ocene imidza (Tabela 244).

Tabela 244 — Postojanje korelacije broja instrumenata promocije ¢ijem su dejstvu izloZeni
ispitanici iz tre¢eg segmenta i prosecnih vrednosti ekonomskih i komunikacijskih indikatora

Korelacija Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
rastom broja | okolada | kafa | voda | ¢okolada | kafa | voda | ¢okolada | kafa | voda
instrumenata
iznos novca da da da ne da ne da da ne
koli¢ina da da da ne da ne da da ne
prosecna da da da da da ne da da ne
ocena
imidza

Izvor: Analiza kandidata

U istom smislu moguce je tumaciti 1 istraZivanje broja slucajeva u kojima raste srednja
vrednost ranga ucestalosti kupovine kako raste broj instrumenata promocije kojima su
izloZeni ispitanici u treCem segmentu — u smislu da je to u vecini slucajeva, u polovini
slucajeva ili u ispodpoloviénom broju slucajeva (Tabela 245).
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Tabela 245 — Rast srednje vrednosti ranga ucestalosti kupovine kako raste broj instrumenata
promocije kojima su izloZeni ispitanici u tre¢em segmentu

Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
@ =
o)) ‘S < < <
(]

282 2|28 | o s 2 e g 2o le | s
Sz 9|2 |8 S S | g S g | g S
20 &332 | > 5 > o) >
o558 | ° ©
—
TsZeg
£Ex8%n 2 da u u ne u u da ne da
8853 polovini | polovini polovini | polovini

o v . v . v . v .
5 ) >§ E’ 2 slucajeva | slucajeva slucajeva | slucajeva

(%] —

Izvor: Analiza kandidata

Posmatranjem navedenih tabela moguce je konstatovati da pozitivna i statisti¢ki znacajna
korelacija izmedu broja instrumenata promocije kojima su izloZeni ispitanici iz treéeg
segmenta i redom — prose¢nog iznosa novca i kupovane koli¢ine, dominantno postoji — na
nivou celokupnog istrazivanja, na nivou Srbije i Crne Gore, kao i kada su u pitanju
Cokolada i kafa. Pozitivna i statisticki znacajna korelacija izmedu broja instrumenata
promocije kojima su izlozeni ispitanici iz treeg segmenta i proseCne ocene imidza
dominantno postoji — na nivou celokupnog istrazivanja, na nivou svih drzava, kao i kada
Su u pitanju cokolada i kafa. Navedeni rezultati takode potkrepljuju postojanje
sinergetskih efekata integrisanih marketing komunikacija.

Nesto manja podrSka u vezi sa tim pitanjem dobija se posmatranjem rasta srednje
vrednosti ranga ucestalosti kupovine kako raste broj instrumenata promocije kojima su
izloZeni ispitanici u tre¢em segmentu. Medutim, 1 ovde je moguce opet napomenuti da se
1znos novca moze smatrati relevantnijom merom jer se u manjem broju kupovina moze
potroSiti 1 veci iznos novca.

Pored navedenog, pitanja koja su se odnosila na vrednovanje uticaja pojedina¢nih medija
i njihove kombinacije na stav prema proizvodu i nameru kupovine koje su realizovali
sami ispitanici takode moze posluziti kao dodatni element istrazivanja postojanja
sinergetskih efekata integrisanih marketing komunikacija. U tom smislu, Tabela 246
prikazuje karakteristike treCeg segmenta na opisani na¢in, dok Tabela 247 daje sumirane
rezultate ispunjenosti kriterijuma vecéinske prisutnosti tih karakteristika na razliCitim
nivoima istrazivanja.

U navedenom kontekstu poseban prostor za istrazivanje postojanja sinergetskih efekata
integrisanih marketing komunikacija daje poredenje vrednovanja uticaja odredenog
medija pojedinacno i uticaja tog medija u kombinaciji sa ostalim medijima. Navedeno je
determinisalo da su u tabeli 247 najpre navedeni pojedina¢ni mediji, a nakon njih
kombinacije odredenih medija i njihov uticaj na stav ispitanika prema proizvodu, kao i na
nameru kupovine tog proizvoda.
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Tabela 246 — Uticaj pojedinacnih medija i njihove kombinacije na stav prema proizvodu i

nameru kupovine u tri drzave u vezi sa tri proizvoda

Uticaj Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora

medija | ¢okolada kafa voda ¢okolada kafa voda ¢okolada kafa voda
2lelz/2lz|elzlelz|ela|elzlelz|elzle

> > > > > > > > >

R|8|%|8|8|8|&8|8|R|8|R|8|8|8|k|g|g|g
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°S |l g |°|s|°|s|°|s|°|s|°|s|°|a|°|a|°|a
> > > > > > > > >
s 5|z E|=5|§|s|§|z2 | &§|=|§|=s|§|2|&8|=5|E§
[72] c (%) c [72] [ [72] [ (%] c [72] [ [72] c [72] c [%2] c

televizija | + | + + |+ + + |+ |+ |+ + +
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'Felev-lzua + |+ + |+ +

i radio

novine + |+ | + +

televizija,

radio i + |+ |+ + |+ |+ |+ |+ + |+ | + +

novine

internet + + +

mterr_]e_t_' + + + + + + + + +

televizija

televizija

- . + + + + + + + + +

i bilbordi

televizija,
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radio

Izvor: Analiza kandidata

Tabela 247 — Veéinsko postojanje uticaja pojedinacnih medija i njihove kombinacije na stav
prema proizvodu i nameru kupovine na razlicitim nivoima istrazivanja

Uticaj medija stav o proizvodu namera kupovine
© g o g
2= © S © © e 5 « Sl o ©
S8 | | _3 X5 | < S8 x | _3 x5 &
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radio
novine +
internet + +
televizija i radio +
televizija, radio i novine + + + + + |+ |+ + + + +
internet i televizija + + + + |+ |+ + +
televizija i bilbordi + + + + + + +
:Zléei\(/)lzua, bilbordi i + + + + |+

Izvor: Analiza kandidata
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Generalno, rezultati ukazuju da je pojedinacni uticaj televizije jac¢i nego u kombinaciji sa
ostalim medijima i kada je u pitanju stav ispitanika i kada je u pitanju namera kupovine
(izuzetak je kombinacija televizije sa radijom i novinama i uticaj na stav ispitanika), ali
svi drugi mediji imaju izrazeniji uticaj u kombinaciji sa drugim medijima. Na taj nacin
posmatrano, veéi je broj medija Ciji su efekti izraZeniji u kombinaciji sa drugim, nego
medija ¢iji je uticaj dominantniji pojedina¢no. Navedeno je takode moguce tumaciti u
prilog postojanja sinergetskih efekata integrisanih marketing komunikacija.

Tabela 248 prikazuje potencijalne determinante percepcije jedinstvene poruke iz svih
instrumenata promotivnog miksa kod tre¢eg segmenta.

Tabela 248 — Potencijalne determinante percepcije jedinstvene poruke iz svih instrumenata
promotivnog miksa kod treceg segmenta ispitanika

Karakteristika Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
Cokolada kafa voda Cokolada kafa voda ¢okolada kafa voda

uticaj pri proizvod proizvod jerse proizvod | jer se
kupovini oglasava i oglasava i oglasava oglasava | oglasava

po navici i po navici i i po

savetu savetu navici i

savetu

proces odmah odmah odmah sete se
odlucivanja znaju koji znaju  koji znaju koji oglasai

proizvod proizvod proizvod biraju taj

kupuju kupuju kupuju proizvod
reakcije na
oglase u
novinama
reakcije na najvise slusaju slusaju
oglase na slusaju oglase i oglase i
radiju oglase razmisljaju | razmislja

o kupovini | juo
kupovini

reakcije na prepoznaju prepoznaju | prepoznaju | prepoznaju
oglase putem | proizvod i proizvod proizvod proizvod
interneta razmiSljaju jer se jer se jer se

0 kupovini promovisei | promovisei | promovi-se

natv natv inatv
reakcije na gledaju i gledaju i razmi$ljaju | razmiSljaju gledaju i razmisljaju | gledaju i
oglase na razmisljaju | razmisljaju 0 kupovini | o Kkupovini razmisljaju | o kupovini | razmisljaju
televiziji 0 kupovini | o kupovini proizvoda proizvoda 0 kupovini | proizvoda 0 kupovini
reakcije na najmanje
degustacije zastaju da
proizvoda vide
proizvod

reakcije na uvazavaju
pismo o §to im je
popustu poslato
reakcije na
novinske
¢lanke o
proizvodu
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reakcije na smatraju da | najmanje smatraju da prodavac ih
prisustvo su sumnjaju u su moze
prezentaciji proizvodi kvalitet proizvodi ubediti da
proizvoda kvalitetni s | proizvoda kvalitetni s kupe
obzirom da obzirom da proizvod
se na taj se nataj
nacin nacin
promovisu promovisu
slaganje da najvece
pakovanje
prodaje
proizvod

Izvor: Analiza kandidata

Polaze¢i od opisanog kriterijuma vecinski prisutnih karakteristika, moguce je uociti da
kada su u pitanju potencijalne determinante percepcije jedinstvene poruke iz svih
instrumenata promotivnog miksa kod tre¢eg segmenta:

na nivou celokupnog istrazivanja — nema takvih determinanti,

na nivou Republike Srbije — kod uticaja pri kupovini da se proizvod oglasava i po
navici i savetu, kod procesa odlucivanja odmah znaju koji proizvod kupuju, kod
reakcije na oglase na televiziji gledaju i razmisljaju o kupovini,

na nivou Bosne i Hercegovine — kod reakcije na oglase na radiju slusaju oglase i
razmiSljaju o kupovini, kod reakcije na oglase putem interneta prepoznaju
proizvod jer se promovise i na tv, kod reakcije na oglase na televiziji razmisljaju
0 kupovini,

na nivou Republike Crne Gore — kod reakcije na oglase na televiziji gledaju i
razmisljaju o kupovini,

kada je u pitanju ¢okolada — kod uticaja pri kupovini jer se proizvod oglasava,
kod procesa odlucivanja odmah znaju koji proizvod kupuju, kod reakcije na
oglase na televiziji gledaju i razmisljaju o kupovini,

kada je u pitanju kafa — kod reakcije na oglase na televiziji razmisljaju o
kupovini,

kada je u pitanju voda — kod uticaja pri kupovini da se proizvod oglasava i po
navici i savetu.

Tabela 249 prikazuje socijalne i demografske karakteristike ispitanika iz tre¢eg segmenta.
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Tabela 249 — Socijalne i demografske karakteristike ispitanika iz treceg segmenta

Karakteristika Republika Srbija Bosna i Hercegovina Republika Crna Gora
Cokolada kafa voda | ¢okolada kafa voda | ¢okolada kafa voda

pol

godine najstariji najstariji | najstariji

zanimanje najvise najvise najvise najvise
zaposlenih | zaposlenih zaposlenih zaposlenih

obrazovanje | najvise najvise najvise
obrazovani | obrazovani obrazovani

mesecéni najveci najveci najveci najvedéi najvedéi

prihodi mesecni mesecni mesecni mesecni mesecni
prihodi prihodi prihodi prihodi prihodi

broj ¢lanova

porodice

mesto

prebivalista

Izvor: Analiza kandidata

Polaze¢i od navedenog kriterijuma vecinski prisutnih karakteristika, moguce je
identifikovati da su dominantne karakteristike kod ispitanika iz treCeg segmenta:
- nanivou celokupnog istrazivanja — najveéi mesecni prihodi,
- na nivou Republike Srbije — najviSe zaposlenih, najviSe obrazovani, najveci
mesecni prihodi,
- nanivou Bosne i Hercegovine — najstariji, najve¢i mese¢ni prihodi,
- nanivou Republike Crne Gore — nema tih karakteristika,
- kada je u pitanju cokolada — najstariji,
- kada je u pitanju kafa — najvise zaposlenih, najvise obrazovani, najve¢i mesecni
prihodi,
- kada je u pitanju voda - najve¢i mese¢ni prihodi.

Navedeni rezultati koji govore u prilog identifikovanja sinergetskih efekata integrisanih
marketing komunikacija usaglaseni su sa delom istrazivanja u svetu koja se bave tom
temom (Edell, Keller, 1999; Ewing, Du Plessis, Foster, 2001; Naik, Raman, 2003; Chang,
Thorson, 2004; Du Plessis, 2005; Zhang Foutz, Kolsarici, 2012). Medutim, osnovna
razlika istrazivanja u ovoj doktorskoj disertaciji 1 navedenih istraZivanja je u
metodoloskom pristupu 1 posledi¢noj Sirini obuhvata.

lako je u ovom delu rada dat osvrt na rezultate istrazivanja bez fokusiranja paznje na
pojedinacne brendove, vidljivo je da bi i rezultati razmatrani na tom nivou bili relevantni
u funkciji segmentacije trzista prema izloZenosti integrisanom marketing komuniciranju i
opisu profila tako identifikovanih segmenata. Navedena saznanja imala bi relevantnost u
kontekstu implikacija za menadZment kompanija koje nude odredene brendove ne samo u
smislu komuniciranja vrednosti, nego 1 njenog istrazivanja, kreiranja i1 isporuke.
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ZAKLJUCAK

Nadovezujuéi se na izrazene teorijske i empirijske kontorverze u vezi sa integrisanim
marketing komunikacijama, uopste uzev, a posebno u vezi sa determinisanjem ecfekata
njihovog viSedimenzionalnog instrumentarija, prvenstveno u smislu identifikovanja
sinergetskog efekta tog instrumentarija, primarno istrazivanje sprovedeno za potrebe
pisanja doktorske disertacije zasnovano je na metodologiji koja do sada nije koriS¢ena, po
saznanjima kandidata. Upravo je taj deo disertacije implementacija primarnog cilja
istrazivanja da se na osnovu odabrane, do sada u literaturi na takav nac¢in nekori$¢ene,
kombinacije metoda istraze efekti, odnosno uticaj instrumenata integrisanih marketing
komunikacija i njihove sinergije na percepciju imidZa proizvoda od strane potrosaca, kao
1 njihovu samoprijavljenu potro$nju proizvoda, u smislu ucestalosti kupovine i iznosa
utroSenog novca.

U okviru koris¢ene metodologije, najpre je sagledavano da li je percepcija promotivne
poruke od strane ispitanika u skladu sa promotivnim miksom posiljaoca te poruke, a
potom sa koliko instrumenata promocije posaljaoca su ispitanici bili u kontaktu. Takvo
polaziSte zasnovano je na savremenim teorijskim postavkama koje naglaSavaju da se
osnova integrisanja poruke integrisanih marketing komunikacija sustinski desava na
nivou potrosaca, odnosno da bez obzira Sto poSiljalac poruke uspeva u slanju
konzistentne poruke putem vise instrumenata promocije, o efektima integrisanih
marketing komunikacija ima smisla govoriti tek kada se ta integracija dogodi na nivou
potrosaca koji su izloZzeni njenom delovanju iz viSe izvora. Upotreba takve metodologije
omogucila je segmentaciju ispitanika na one koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu
sa promotivnim miksom njenog poSiljaoca iz viSe instrumenata promocije i preostale (u
slucaju testiranja hipoteza), dok se u ostalim testiranjima ti preostali dele na ispitanike
koji poruku percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj instrumenata promocije kojima
su izloZeni) i ispitanike koji percipiraju poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog
posiljaoca, ali su bili izlozeni delovanju samo jednog od instrumenata promocije.
Ekonomski (prosecan iznos novca troSen mesecno za kupovinu proizvoda i ucestalost
kupovine proizvoda) 1 komunikacijski efekti (imidZ proizvoda) u vezi sa najviSe
kupovanim brendom proizvoda od strane svakog pojedinacnog ispitanika i razlike u
demografskim i socijalnim karakteristikama profila segmenata ispitanika i potencijalnim
determinantama percepcije jedinstvene poruke iz svih instrumenata promotivnog miksa
istrazivani su na 1500 ispitanika u Republici Srbiji, Bosni 1 Hercegovini i Republici Crnoj
Gori, u vezi sa tri proizvoda (¢okolada, kafa i voda) u svakoj od njih.

U okviru primarnog istraZzivanja, determinisanog kontroverzama objaSnjenim u
teorijskom delu doktorske disertacije, testiranje hipoteza je realizovano na nivou
istrazivanja postojanja efekata integrisanih marketing komunikacija, uopste uzev.

Prve dve hipoteze odnosile su se na ekonomske efekte koji se ti€u potroSnje istraZivanih

proizvoda — samoprijavljeni mesecni iznos novca koji se tro$i za njihovu kupovinu i
standardna frekvencija njihove kupovine. Prvom hipotezom je testirano da li se potrosaci
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koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom kao
integrisane, statisticki zna¢ajno razlikuju od ostalih potroSaca po tome $to trose veci iznos
novca za kupovinu tog proizvoda. Ta hipoteza je potrvdena u potpunosti - na nivou
celokupnog istrazivanja, u svim drzavama i u vezi sa svim proizvodima.

Drugom hipotezom je testirano da li se potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije
u vezi sa odredenim proizvodom kao integrisane, statisticki znacajno razlikuju od ostalih
potroSaca po tome Sto ucestalije kupuju taj proizvod. U tom slucaju hipoteza je potvrdena
delimi¢no. Naime, potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa kafom
koju najvise kupuju kao integrisane nisu se statisticki znacajno razlikovali od ostalih
potrosaca po frekventnijoj kupovini takve kafe u Srbiji 1 Bosni i Hercegovini, odnosno
potrosaci koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa ¢okoladom koju najviSe
kupuju kao integrisane nisu se statisticki znacajno razlikovali od ostalih potroSaca po
frekventnijoj kupovini takve ¢okolade u Crnoj Gori.

Medutim, imaju¢i u vidu da iznos novca za kupovinu odredenog proizvoda i ucestalost
kupovine tog proizvoda ne moraju nuzno korespondirati, odnosno da je moguée u
manjem broju kupovina potrositi veci iznos novca i obrnuto, odnosno da se u izrazavanju
ekonomskih efekata integrisanih marketing komunikacija kao relevantnija mera moze
tretirati iznos novca, u doktorskoj disertaciji je zaklju¢eno da se postojanje ekonomskih
efekata integrisanih marketing komunikacija moze smatrati potvrdenim.

Tre¢a hipoteza se odnosila na istrazivanje postojanja komunikacijskih efekata
integrisanih marketing komunikacija sagledavanih kroz ocenu imidza istrazivanih
proizvoda. U tom smislu, njom je testirano da li se potrosaci koji percipiraju marketing
komunikacije u vezi sa odredenim proizvodom kao integrisane, statistiCki znacajno
razlikuju od ostalih potroSaca po tome $to pozitivnije percipiraju imidZ tog proizvoda.
Navedena hipoteza je delimi¢no potvrdena — jedini izuzetak je bio u sluaju imidza
najvise kupovane ¢okolade od svakog pojedinacnog ispitanika koji pripadaju navedenom
segmentu u Crnoj Gori. I pored navedenog izuzetka, zaklju¢eno je da je i1 postojanje
komunikacijskih efekata integrisanih marketing komunikacija dominantno dokazano.

Dizajn istrazivanja koji je obuhvatio ne mali broj brendova razli¢itih proizvoda u vise
zemalja determinisao je viSeslojno utvrdivanje postojanja sinergetskih efekata
integrisanin marketing komunikacija. U tom smislu je najpre umesto segmentacije
potroSata na one koji percipiraju marketing komunikacije u vezi sa odredenim
proizvodom kao integrisane i ostale, koriS¢ene pri testiranju hipoteza, identifikovano tri
segmenta — ispitanici koji poruku percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj
instrumenata promocije kojima su izlozeni), koji su u radu nazivani prvi segment, zatim
ispitanici koji percipiraju poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca, ali
su bili izloZeni delovanju samo jednog od instrumenata promocije, koji su u radu nazivani
drugi segment, i, na kraju, ispitanici koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa
promotivnim miksom njenog poSiljaoca iz viSe instrumenata promocije, nazivani u radu
tre¢i segment. Pored toga, posebna istraZivanja su vrSena kada su u pitanju samo
ispitanici koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog
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posiljaoca iz viSe instrumenata promocije u smislu postojanja pozitivne korelacije broja
instrumenata promocije ¢ijem dejstvu su ti potroSaci izlozeni i mesecnog iznosa novca za
kupovinu proizvoda i ocene njihovog imidza, kao i u smislu razmatranja broja sluc¢ajeva u
kojima raste srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine proizvoda kako raste broj
instrumenata promocije kojima su izlozeni ispitanici u tom segmentu. Na kraju, u obzir je
uzeto i vrednovanje (od strane samih ispitanika) uticaja pojedina¢nih medija i njihove
kombinacije na stav prema proizvodu i nameru kupovine. U svim navedenim
razmatranjima u obzir su uzimane karakteristike koje su najizrazenije za pripadnike
tre¢eg segmenta i po kojima se statisticki znacajno razlikuju od makar od jednog od
preostalih segmenata i to samo onda kada je svaka takva karakteristika prisutna u ve¢em
broju slucajeva, nego Sto je broj slucajeva u kojima nije prisutna (kako na nivou
celokupnog istrazivanja, tako 1 na nivou istrazivanja pojedinac¢nih drzava i1 proizvoda).

Rezultati istrazivanja su pokazali da je kod tredeg segmenta prosecan mesecni iznos
novca za kupovinu proizvoda najizrazeniji na nivou celokupnog istrazivanja, na nivou
svake drzave, kao i na nivou svih proizvoda, a da je izrazena ucestalost kupovine
dominantno zastupljena na nivou celokupnog istrazivanja, na nivou Srbije i Bosne i
Hercegovine, kao i kada su u pitanju ¢okolada i voda. Takode, rezultati u vezi sa
prose¢nom ocenom imidza proizvoda ukazuju da je ona kod tre¢eg segmenta najvisa — na
nivou celokupnog istrazivanja, na nivou svake drzave, kao i kada su u pitanju kafa i voda.

Upravo rezultati po kojima ispitanici koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa
promotivnim miksom njenog posiljaoca iz viSe instrumenata promocije imaju
dominantno izrazenije navedene pokazatelje u odnosu na ispitanike Kkoji percipiraju
poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca, ali su bili izloZeni delovanju
samo jednog od instrumenata promocije, ali i u odnosu na ispitanike koji poruku
percipiraju kao konfuznu (bez obzira na broj instrumenata promocije kojima su izlozeni,
Sto znaci da je moguce da je to isti broj instrumenata kao kod ispitanika iz treceg
segmenta) mogu posluziti u prilog potvrdivanja postojanja sinergetskih efekata
integrisanih marketing komunikacija.

U istrazivanju postojanja korelacije broja instrumenata promocije ¢ijem dejstvu su
izlozeni ispitanici koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom
njenog posiljaoca iz viSe instrumenata promocije i mese¢nog iznosa novca za kupovinu
proizvoda, rezultati su ukazali da korelacija - pozitivna i statisticki znacajna dominantno
postoji — na nivou celokupnog istrazivanja, na nivou Srbije i Crne Gore, kao i kada su u
pitanju ¢okolada i kafa. Isto tako, u istrazivanju postojanja korelacije broja instrumenata
promocije ¢ijem dejstvu su bili izloZeni ispitanici 1z treeg segmenta 1 prosene ocene
imidZa najviSe kupovanih brendova od strane svakog ispitanika, rezultati su ukazali da
korelacija - pozitivna i statistiCki znafajna dominantno postoji na nivou celokupnog
istrazivanja, na nivou svih drzava, kao i kada su u pitanju cokolada i kafa. Istrazivanje
broja slucajeva u kojima raste srednja vrednost ranga ucestalosti kupovine proizvoda
kako raste broj instrumenata promocije kojima su izlozeni ispitanici u treCem segmentu
nije pokazalo toliko izraZene rezultate, ali je relevantnost navedenog rezultata moguce
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sagledavati u kontekstu ve¢ pomenute vece verodostojnosti iznosa novca kao pokazatelja
ekonomskih efekata integrisanih marketing komunikacija.

Navedeni rezultati o kretanju ekonomskih i komunikacijskih pokazatelja efekata
integrisanih marketing komunikacija za pripadnike treeg segmenta u odnosu na broj
instrumenata promocije kojima su ti ispitanici izlozeni su takode razmatrani u doktorskoj
disertaciji u kontekstu dodatne argumentacije postojanja sinergetskih efekata integrisanih
marketing komunikacija.

I rezultati istrazivanja koji upucuju da je ve¢i broj medija Ciji je uticaj (po proceni samih
ispitanika) na stav potroSaca o proizvodu i nameru kupovine izrazeniji u kombinaciji sa
drugim (radio, novine, internet, a televizija u kombinaciji sa radijom i novinama kada je u
pitanju uticaj na stavove potroSaca), nego medija ¢iji je uticaj dominantniji pojedinac¢no
(televizija, osim u pomenutom sluéaju) takode su posluzili kao dodatni nivo podrske
postojanja sinergetskih efekata integrisanih marketing komunikacija.

Primarnim istrazivanjem realizovan je i jedan od sekundarnih ciljeva istrazivanja koji se
odnosio na identifikovanje potencijalnih determinanti percepcije jedinstvene poruke iz
svih instrumenata integrisanih marketing komunikacija u vezi sa istraZivanim
proizvodima. Navedene determinante posmatrane su i u vezi sa odredenim aspektima
ponasanja potro$aca i u vezi sa njihovim socijalnim i demografskim karakteristikama.

Jedina dominantna karakteristika ispitanika koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu
sa promotivnim miksom njenog poSiljaoca iz viSe instrumenata promocije na nivou
celokupnog istrazivanja je da ispitanici imaju najvisi iznos mesecnih prihoda. Kada se
takve karakteristike posmatraju na nivou tog segmenta ispitanika u Srbiji, mozZe se
zakljuc€iti da su oni pretezno zaposleni, najviSe obrazovani, sa najve¢im mesecnim
prihodima, da im je kao uticaj pri kupovini posebno znacajno i da se proizvod oglasava i
navike i saveti, da kod procesa odluc¢ivanja pretezno odmah znaju koji proizvod kupuju, a
da kod reakcija na oglase na televiziji najéesce ih gledaju i razmisljaju o kupovini. U vezi
sa istim pitanjem u Bosni i Hercegovini, moguce je konstatovati da su pomenuti ispitanici
pretezno najstariji, sa najve¢im mesecnim prihodima, da kod reakcije na oglase na radiju
uglavnom slusaju oglase i razmisljaju o kupovini, kod reakcije na oglase putem interneta
najce$¢e prepoznaju proizvod jer se promoviSe i na tv, a kod reakcije na oglase na
televiziji najveé¢im delom razmiSljaju o kupovini, dok u Crnoj Gori takvi potroSaci kod
reakcije na oglase na televiziji dominantno gledaju te oglase i razmisljaju o kupovini.

Posmatrano na nivou istrazivanih proizvoda u svim zemljama, ispitanici koji percipiraju
jedinstvenu poruku u skladu sa promotivhim miksom njenog poSiljaoca iz viSe
instrumenata promocije su kada je u pitanju ¢okolada najcesce najstariji, a kod uticaja pri
kupovini najvise je izraZzen da se proizvod oglaSava, kod procesa odlucivanja uglavnom
odmah znaju koji proizvod kupuju, dok kod reakcije na oglase na televiziji najve¢im
delom ih i gledaju i razmiSljaju o kupovini. Kada su u pitanju ista posmatranja na nivou
kafe ti ispitanici su pretezno zaposleni, najviSe obrazovani, sa najveéim meseCnim
prihodima, a kod reakcije na oglase na televiziji uglavnom razmisljaju o kupovini. Na
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kraju, kada je u pitanju tre¢i segment ispitanika u istrazivanju u vezi sa vodom, moze se
zakljuciti da su to ispitanici sa najvi§im mese¢nim prihodima, a da im je kao uticaj pri
kupovini posebno znacajno i da se proizvod oglasava i navike i saveti.

Pored ostvarenja primarnog, kao i pomenutog sekundarnog cilja istrazivanja kroz
realizaciju primarnog istrazivanja, preostali sekundarni ciljevi istrazivanja ostvareni su
putem sekundarnog istrazivanja. U tom smislu, posebna paznja je posvecena prikazu
znacaja primene integrisanog marketing komuniciranja i integrisanog marketing
komuniciranja u funkciji holistickog marketinga, kao i ulozi integrisanog marketing
komuniciranja u izgradnji vrednosti brenda i znacaju merenja efekata integrisanog
marketing komuniciranja.

Posmatraju¢i rezultate primarnog istrazivanja moguce je sagledati i odredene
menadzerske implikacije. Osnovna implikacija jeste potreba implementacije koncepta
integrisanih marketing komunikacija od strane kompanija prvenstveno zbog njihovih
sinergetskih i pozitivnih i ekonomskih i komunikacijskih efekata. Naime, primena
koncepta integrisanin marketing komunikacija od strane kompanija u Republici Srbiji i
ostalim drzavama u kojima je sprovedeno istrazivanje, bi omogucila pozitivne
komunikacijske efekte (imidz) jer rezultati istrazivanja ukazuju da u najve¢em broju
sluc¢ajeva potroSaci koji primaju poruku iz viSe izvora i percipiraju je kao jedinstvenu
pozitivnije sagledavaju imidz brenda koji najvise kupuju. Pored toga, povecanje broja
izvora iz kojih potroSaci primaju poruku u pozitivnoj je korelaciji, kako je ve¢ naglaseno,
sa prosecnom ocenom imidza brenda od strane potroSaca koji su izlozeni integrisanim
marketing kominikacijama. Sve navedeno ukazuje da bi primena koncepta integrisanih
marketing komunikacija od strane kompanija bila na¢in unapredenja imidza brenda.
Gotovo istovetne implikacije za kompanije u Republici Srbiji i drugim drzavama u
kojima je sprovedeno istrazivanje, uo€avaju se 1 kada su u pitanju koriS¢eni ekonomski
pokazatelji primene integrisanih marketing komunikacija. Za ocekivati je da ¢e u
najvecem broju slucajeva potrosaci kupovati ¢esce, 1 troSiti viSe novca kada su izlozZeni
delovanju integrisanih marketing komunikacija u vezi sa odredenim brendom kao da ¢e i
izloZenost ve¢em broju izvora putem kojih se integrisana poruka prenosi, u principu,
imati dodatne pozitivne efekte. Pored toga, imaju¢i u vidu opis profila potrosaca koji
percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim miksom njenog posiljaoca iz
viSe instrumenata promocije, moguce je nastojati targetirati potroSace slicnog profila, a
koji ne pripadaju tom segmentu i nastojati povecati njegov udeo. Potencijal primene
metodologije koriS¢ene u radu za definisanje dodatnih menadZment implikacija dodatno
raste kada se analize sprovode na nivou pojedinih brendova. Takva istrazivanja ne samo
da bi bila od posebne vaznosti pri istrazivanju uzroka zbog kojih deo potrosaca ¢iji profil
korespondira potroSacima koji percipiraju jedinstvenu poruku u skladu sa promotivnim
miksom njenog posiljaoca iz viSe instrumenata promocije ne pripadaju tom segmentu,
ve¢ 1 u smislu najpre komuniciranja vrednosti za potrosace, ali 1 njenog istrazivanja,
kreiranja i isporuke.
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Bududa istrazivanja mogla bi da ukljuce Siri dijapazon pokazatelja ekonomskih i
komunikacijskih  efekata integrisanin  marketing komunikacija. Komercijalna
implementacija metodologije koris¢ene u ovom radu mogla bi biti u vezi sa pojedina¢nim
brendovima, pratiti tokove pojedinih promotivnih kampanja, identifikovati vise
segmenata na osnovu taénog broja instrumenata promocije kojem su izlozeni i percepcije
jedinstvene poruke, Koristiti odredene objektivne pokazatelje potroS$nje koje mogu u
svojim bazama posedovati distributeri ili finansijske pokazatelje proizvodaca. Takode,
moguce je u analizu ukljuciti i1 ostale potencijalno relevantne varijable izbora proizvoda.
U istrazivanju u okviru ove doktorske disertacije izostanak pojedinih predlozenih nivoa
posmatranja prvenstveno je determinisan svrhom njenog pisanja, a manjim delom
raspolozivos¢u odredenih drugih pokazatelja ekonomskih i komunikacijskih efekata.
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PRILOZI: Prilog 1 — Upitnik ¢okolada

Postovani,

Pred Vama se nalazi upitnik koji je kreiran u cilju sprovodenja marketing istrazivanja od strane
doktoranta na Ekonomskom fakultetu u Subotici. Namera je da se upitnikom mere efekti
integrisanih marketing komunikacija.

Podaci koji se pribavljaju putem upitnika odnose se na opste podatke o ispitanicima i o uticaju
medija i instrumenata promocije na donosenje odluke o kupovini odredenih proizvoda. Upitnik je
anoniman i dobijeni rezultati se nece koristiti u druge svrhe osim za izradu doktorske disertacije.

Molim Vas da upitnik popunite stavljanjem znaka X u kvadrati¢ pored odgovora za koji se
opredelite, kao i da upiSete odgovor prazne linije.

I deo upitnika
1. Pol: 4. Stepen obrazovanja:
[ Zenski | osnovna $kola
[ mugki [ ] srednja stru¢na sprema
] visa struéna sprema
] visoka struéna sprema
2. Starosna dob: 5. Iznos mese¢nih prihoda (u dinarima):
] do 21 godine ] do 25000
[ 21-30godina ] izmedu 25 000 i 35 000
[ 31-40godina ] izmedu 35 000 i 45 000
] 41-50 godina ] izmedu 45 000 i 55 000
[l iznad 50 godina ] izmedu 55 000 i 65 000
| preko 65 000 dinara
3. Zanimanje: 6. Broj ¢lanova porodice (sa kojima

1 zaposlen/a svakodnevno Zivite):

nezaposlen/a
ucenik/ca
student
penzioner

7. Mesto prebivalista:

(I I R I A
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Il deo upitnika (u ovom delu upitnika mozete oznaciti viSe odgovora, a pitanja se odnose na
proizvode koje kupujete €esto - proizvodi Siroke potrosnje).

1. Izbor proizvoda vr$im:

[J

I

Po navici

Po preporuci prijatelja

Po savetu nekog ¢lana moje porodice
Slu¢ajnim izborom

Jer se oglaSava (promovise)

2. Prilikom izbora proizvoda u prodavnici:

[J

U
U
U

Odmah znam koji ¢u da kupim
Pregledam sve pa se odlu¢im
Setim se koji se oglaSava i njega odaberem

3. Kada ¢itam novine i vidim oglas (reklamu) za odredeni proizvod:

[J

U
U
U

Ne ¢itam taj deo
Pogledam sliku i procitam o ¢emu se radi
Razmisljam o kupovini proizvoda

4. Kada slusam radio i po¢inje emitovanje oglasa (reklama):

0

O T R

Prebacim na drugu stanicu

Slusam oglase (reklame)

Setim se da sam video/la oglas (reklamu) za isti proizvod na televiziji
Razmisljam o kupovini proizvoda

Radim privremeno nesto drugo dok ne prode oglas

5. Kada surfujem po internetu i ,,iskacu* oglasi (reklame):

U
U
\
\

Prepoznajem o kom se proizvodu radi jer se promovise i na televiziji
Ne obracam paznju
Razmisljam o kupovini proizvoda
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6. Kada se na televiziji emituju promotivni spotovi (reklame):
[l Pogledam ih

Odmah prebacim kanal

Razmisljam o kupovini proizvoda

0
0
0 ,Iskljuc¢im se “ dok ne produ reklame
U

7. Kada se nadem u prodavnici u kojoj se vrsi degustacija proizvoda:
[0 Prodem nezainteresovano

Zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢

Probam proizvod

U
U
[J Probam proizvod i kupim ga ako mi se svidi
U

8. Kada dobijem pismo o popustu na proizvod neke kompanije:
[0 Uvazavam §to su ga meni poslali
[J Smatram da je prevara
[0 Narucim proizvod zbog popusta
U

9. Kada se objavi ¢lanak u novinama o odredenom proizvodu pomislim:
[0 Verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa
[0 Verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise
1 Moram da kupim ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan
0

10. Prilikom prisustvovanja prezentaciji (predstavljanju) odredenog proizvoda:
[1 Drago mi je §to prisustvujem prezentaciji
[1 Prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod
[1  Smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj nacin promovise
0

11. ,,Pakovanje proizvoda prodaje proizvod*:
[1 U potpunosti se slazem se

[1  Slazem se

[ Niti se slaZzem niti se ne slazem
[0 Ne slazem se

[0 Nimalo se ne slazem
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12. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vas stav o proizvodu. ZaokruZite broj u
tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveci uticaj.

Medij

nivo uticaja

televizija (tv)

2 |3

radio

tv i radio

novine

tv, radio i novine

internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

RlRRRrR R R R -

NINININININININ
WWwwwlwlw|w
E R R N IR

oglojorjorjorforor|or| ol

13. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vasu nameru kupovine. Zaokruzite broj
u tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveéi

uticaj.

medij

nivo uticaja

televizija (tv)

3

radio

tv i radio

novine

tv, radio i novine

internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

N

2
2
2
2
2
2
2
2
2

Ee R R R N RIS

WWwwwwlw|w

gjorjororjorjoro1for| ol
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111 deo upitnika
U ovom delu upitnika Vas molim da odgovorite na pitanja koja slede.

1. Najvise kupujem: cokoladu.

2. Navedite koliko novca mesecno potrosite na cokoladu koju najvise kupujete:

3. Cokoladu koju najvise kupujem, kupujem:
[ svakodnevno
] viSe puta nedeljno
1 jednom nedeljno
] jednom mesecno
U

4. Cokoladu koju najvide kupujem, kupujem u pakovanju od:
a) 100 grama
b) 300 grama
C) ____ grama

5. Koliko ¢okolada uobic¢ajeno kupujete prilikom jedne kupovine:
a)l
b) 2
c)3
d)_

6. Ocenite Vas stav prema ¢okoladi koju najvise kupujete: (-3 je najmanja, a 3 je najveca
vrednost)

3 2 -1 0 1 2 3
mala vrednost za novac o o ) o o o o Vvelika vrednost za novac
mala energetskavrednost o o o o o o o Velikaenergetska vrednost
nekvalitetna o o ) o o o o kvalitetna
nezdrava o o o o o o o zdrava
neprivlacna ambalaza o o o 0 o o o privlatna ambalaza
nizak sadrzaj kakaa o o o o o o o Visok sadrzaj kakaa
bezukusna fe) fe) fe) o) o) o) o) ukusna
klasi¢na o o o o o o o jedinstvena
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7. Za ¢okoladu koju najvise kupujem sam cuo/la ili video/la putem:
(oznacite sa x odgovor da ili ne i dopunite ako nesto nije navedeno)

da

ne

televizije

radija

novina

interneta

bilborda

autobusa

u prodavnici

od prijatelja

telefona

kataloga

8. Da li ste zapamtili promotivni slogan za ¢okoladu koju najvise kupujete:

_lda

_Ine

L] delimi¢no
Navedite ga:

9. Navedite boje koje se pojavljuju u promotivhom spotu za cokoladu koju najvise

kupujete:

10. Opisite cokoladu koju najvise kupujete, kako je vidite:
(molim Vas $to detaljnije jer je ovo najznacajnije pitanje u upitniku)
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12. Kada ¢ujem/vidim promotivni spot za ¢okoladu koju najvise kupujem:

[

[ A O I O

Prvom prilikom kupim ¢okoladu

Pomislim da kupujem dobar proizvod

Pomislim da nisam pogresio/la jer se Ccokolada i dalje promovise
Potvrdujem svoj stav da je ¢okolada kvalitetna

Pomislim da ¢u ostati i dalje lojalan/lojalna toj cokoladi

13. Moj izbor da najvise kupujem tu ¢okoladu je:
a) prvenstveno moj sopstveni izbor
b) zajednicki izbor ¢lanova moje porodice i mene

¢) prvenstveno izbor ¢lanova moje porodice

HVALA NA SARADNJI!
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Prilog 2 — Upitnik kafa

Postovani,

Pred Vama se nalazi upitnik koji je kreiran u cilju sprovodenja marketing istrazivanja od strane
doktoranta na Ekonomskom fakultetu u Subotici. Namera je da se upitnikom mere efekti
integrisanih marketing komunikacija.

Podaci koji se pribavljaju putem upitnika odnose se na opSte podatke o ispitanicima i o uticaju
medija i instrumenata promocije na donoSenje odluke o kupovini odredenih proizvoda. Upitnik je
anoniman i dobijeni rezultati se nece koristiti u druge svrhe osim za izradu doktorske disertacije.

Molim Vas da upitnik popunite stavljanjem znaka X u kvadrati¢ pored odgovora za koji se
opredelite, kao i da upiSete odgovor prazne linije.

I deo upitnika
1. Pol: 4. Stepen obrazovanja:
| Zenski ] osnovna gkola
[ muski [ ] srednja stru¢na sprema
] visa struéna sprema
] visoka struéna sprema
2. Starosna dob: 5. Iznos mesec¢nih prihoda (u dinarima):
] do 21 godine ] do 25000
[ ] 21-30godina ] izmedu 25 000 i 35 000
[ 31-40godina ] izmedu 35 000 i 45 000
] 41 -50 godina ] izmedu 45 000 i 55 000
[ ] iznad 50 godina ] izmedu 55 000 i 65 000
| preko 65 000 dinara
3. Zanimanje: 6. Broj ¢lanova porodice (sa kojima

[] zaposlen/a svakodnevno zivite):

nezaposlen/a

ucenik/ca

student 7. Mesto prebivalista:

(I R A

penzioner
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Il deo upitnika (u ovom delu upitnika mozete oznaciti vise odgovora, a pitanja se odnose na
proizvode koje kupujete ¢esto - proizvodi Siroke potrosnje).

1. Izbor proizvoda vr$im:

[J

I

Po navici

Po preporuci prijatelja

Po savetu nekog ¢lana moje porodice
Slu¢ajnim izborom

Jer se oglaSava (promovise)

2. Prilikom izbora proizvoda u prodavnici:

[J

U
U
U

Odmah znam koji ¢u da kupim
Pregledam sve pa se odlu¢im
Setim se koji se oglaSava i njega odaberem

3. Kada ¢itam novine i vidim oglas (reklamu) za odredeni proizvod:

[J

U
U
U

Ne ¢itam taj deo
Pogledam sliku i procitam o ¢emu se radi
Razmisljam o kupovini proizvoda

4. Kada slusam radio i pocinje emitovanje oglasa (reklama):

0

O T R

Prebacim na drugu stanicu

Slusam oglase (reklame)

Setim se da sam video/la oglas (reklamu) za isti proizvod na televiziji
Razmisljam o kupovini proizvoda

Radim privremeno nesto drugo dok ne prode oglas

5. Kada surfujem po internetu i ,,iskacu* oglasi (reklame):

U
U
\
\

Prepoznajem o kom se proizvodu radi jer se promovise i na televiziji
Ne obracam paznju
Razmisljam o kupovini proizvoda
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6. Kada se na televiziji emituju promotivni spotovi (reklame):
[l Pogledam ih

Odmah prebacim kanal

Razmisljam o kupovini proizvoda

0
0
0 ,Iskljuc¢im se “ dok ne produ reklame
U

7. Kada se nadem u prodavnici u kojoj se vrsi degustacija proizvoda:
[0 Prodem nezainteresovano

Zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢

Probam proizvod

U
U
[J Probam proizvod i kupim ga ako mi se svidi
U

8. Kada dobijem pismo o popustu na proizvod neke kompanije:
[0 Uvazavam §to su ga meni poslali
[J Smatram da je prevara
[0 Narucim proizvod zbog popusta
U

9. Kada se objavi ¢lanak u novinama o odredenom proizvodu pomislim:
[0 Verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa
[0 Verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise
1 Moram da kupim ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan
0

10. Prilikom prisustvovanja prezentaciji (predstavljanju) odredenog proizvoda:
[1 Drago mi je §to prisustvujem prezentaciji
[1 Prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod
1 Smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj na¢in promovise
0

11. ,,Pakovanje proizvoda prodaje proizvod*:
[1 U potpunosti se slazem se

[1  Slazem se

[ Niti se slaZzem niti se ne slazem
[0 Ne slazem se

[0 Nimalo se ne slazem
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12. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vas stav o0 proizvodu. Zaokruzite broj u
tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveci uticaj.

medij

nivo uticaja

televizija (tv)

2 |3

radio

tv i radio

novine

tv, radio i novine

internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

RlRRRrR R R R -

NINININININININ
WWwwwlwlw|w
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13. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vasu nameru kupovine. Zaokruzite broj
u tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveci

uticaj.

medij

nivo uticaja

televizija (tv)

3

radio

tv i radio

novine

tv, radio i novine

internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

N

2
2
2
2
2
2
2
2
2

Ee R R R N RIS

WWwwwwlw|w

gjorjororjorjoro1for| ol
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111 deo upitnika
U ovom delu upitnika Vas molim da odgovorite na pitanja koja slede.

1. Najvise kupujem: kafu (navesti brend).

2. Navedite koliko novca mesecno potrosite na kafu koju najvise kupujete:

3. Kafu koju najvise kupujem, kupujem:
1 svakodnevno
] viSe puta nedeljno
1 jednom nedeljno
] jednom mesecno
U

4. Kafu koju najvise kupujem, kupujem u pakovanju od:
a) 100 grama
b) 200 grama
C) ____ grama

5. Koliko pakovanja kafe uobicajeno kupujete prilikom jedne kupovine:

velika vrednost za novac
velika energetska vrednost

privlaéna ambalaza
specifi¢na aroma

a)l
b) 2
c)3
d)_
6. Ocenite Va$ stav prema kafi koju najvise kupujete: (-3 je najmanja, a 3 je najveca
vrednost)
3 2 -1 0 1 2 3
mala vrednost za novac o o 0 0 o o o
mala energetska vrednost o o 0 0 o o o
nekvalitetna o o 0 0 o o o kvalitetna
nezdrava o o 0 0 o o o zdrava
neprivlacna ambalaza o o o o o 0 0
uobi¢ajena aroma o o 0 0 o) o) o)
bezukusna o o 0 0 o o o Uukusna
standardna o o o o o o o jedinstvena
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7. Za kafu koju najviSe kupujem sam ¢uo/la ili video/la putem:
(oznacite sa x odgovor da ili ne i dopunite ako nesto nije navedeno)

da | ne

televizije
radija
novina
interneta
bilborda
autobusa

u prodavnici
od prijatelja
telefona
kataloga

8. Da li ste zapamtili promotivni slogan za kafu koju najvise kupujete:
I da
"Ine
L] delimi¢no

Navedite ga:

9. Navedite boje koje se pojavljuju u promotivnom spotu za kafu koju najvise kupujete:

10. Opisite kafu koju najvise kupujete, kako je vidite:
(molim Vas $to detaljnije jer je ovo najznacajnije pitanje u upitniku)
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12. Kada ¢ujem/vidim promotivni spot za kafu koju

[

[ A O I O

Prvom prilikom kupim kafu

Pomislim da kupujem dobar proizvod

Pomislim da nisam pogres$io/la jer se kafa i dalje promovise
Potvrdujem svoj stav da je kafa kvalitetna

Pomislim da ¢u ostati i dalje lojalan/lojalna toj kafi

13. Moj izbor da najvise kupujem tu kafu je:
a) prvenstveno moj sopstveni izbor
b) zajednicki izbor ¢lanova moje porodice i mene

¢) prvenstveno izbor ¢lanova moje porodice

HVALA NA SARADNJI!
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Prilog 3 — Upitnik voda

Postovani,

Pred Vama se nalazi upitnik koji je kreiran u cilju sprovodenja marketing istrazivanja od strane
doktoranta na Ekonomskom fakultetu u Subotici. Namera je da se upitnikom mere efekti
integrisanih marketing komunikacija.

Podaci koji se pribavljaju putem upitnika odnose se na opSte podatke o ispitanicima i o uticaju
medija i instrumenata promocije na donoSenje odluke o kupovini odredenih proizvoda. Upitnik je
anoniman i dobijeni rezultati se nece koristiti u druge svrhe osim za izradu doktorske disertacije.

Molim Vas da upitnik popunite stavljanjem znaka X u kvadrati¢ pored odgovora za koji se
opredelite, kao i da upiSete odgovor prazne linije.

I deo upitnika
1. Pol: 4. Stepen obrazovanja:
| Zenski ] osnovna gkola
[ muski [ ] srednja stru¢na sprema
] visa struéna sprema
] visoka struéna sprema
2. Starosna dob: 5. Iznos mesecnih prihoda (u dinarima):
] do 21 godine ] do 25000
[ ] 21-30godina ] izmedu 25 000 i 35 000
[ 31-40godina ] izmedu 35 000 i 45 000
] 41 -50 godina ] izmedu 45 000 i 55 000
[ ] iznad 50 godina ] izmedu 55 000 i 65 000
| preko 65 000 dinara
3. Zanimanje: 6. Broj ¢lanova porodice (sa kojima

[] zaposlen/a svakodnevno zivite):

nezaposlen/a

ucenik/ca

student 7. Mesto prebivalista:

(I R A

penzioner
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Il deo upitnika (u ovom delu upitnika mozete oznaciti viSe odgovora, a pitanja se odnose na
proizvode koje kupujete ¢esto - proizvodi Siroke potrosnje).

1. Izbor proizvoda vr$im:

[J

I

Po navici

Po preporuci prijatelja

Po savetu nekog ¢lana moje porodice
Slu¢ajnim izborom

Jer se oglaSava (promovise)

2. Prilikom izbora proizvoda u prodavnici:

[J

U
U
U

Odmah znam koji ¢u da kupim
Pregledam sve pa se odlu¢im
Setim se koji se oglaSava i njega odaberem

3. Kada ¢itam novine i vidim oglas (reklamu) za odredeni proizvod:

[J

U
U
U

Ne ¢itam taj deo
Pogledam sliku i procitam o ¢emu se radi
Razmisljam o kupovini proizvoda

4. Kada slusam radio i pocinje emitovanje oglasa (reklama):

0

O T R

Prebacim na drugu stanicu

Slusam oglase (reklame)

Setim se da sam video/la oglas (reklamu) za isti proizvod na televiziji
Razmisljam o kupovini proizvoda

Radim privremeno nesto drugo dok ne prode oglas

5. Kada surfujem po internetu i ,,iskacu* oglasi (reklame):

U
U
\
\

Prepoznajem o kom se proizvodu radi jer se promovise i na televiziji
Ne obracam paznju
Razmisljam o kupovini proizvoda
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6. Kada se na televiziji emituju promotivni spotovi (reklame):
[l Pogledam ih

Odmah prebacim kanal

Razmisljam o kupovini proizvoda

0
0
0 ,Iskljuc¢im se “ dok ne produ reklame
U

7. Kada se nadem u prodavnici u kojoj se vrsi degustacija proizvoda:
[0 Prodem nezainteresovano

Zastanem da vidim o kom je proizvodu re¢

Probam proizvod

U
U
[J Probam proizvod i kupim ga ako mi se svidi
U

8. Kada dobijem pismo o popustu na proizvod neke kompanije:
[0 Uvazavam §to su ga meni poslali
[J Smatram da je prevara
[0 Narucim proizvod zbog popusta
U

9. Kada se objavi ¢lanak u novinama o odredenom proizvodu pomislim:
[0 Verovatno je slabo prodavan pa je potrebno oglasavanje tog tipa
[0 Verovatno je kvalitetan ¢im se o njemu pise
1 Moram da kupim ovaj proizvod jer je verovatno kvalitetan
0

10. Prilikom prisustvovanja prezentaciji (predstavljanju) odredenog proizvoda:
[1 Drago mi je §to prisustvujem prezentaciji
[1 Prodavac moze da me ubedi da kupim proizvod
1 Smatram da je proizvod kvalitetan s obzirom da se na taj na¢in promovise
0

11. ,,Pakovanje proizvoda prodaje proizvod*:
[1 U potpunosti se slazem se

[1  Slazem se

[ Niti se slaZzem niti se ne slazem
[0 Ne slazem se

[0 Nimalo se ne slazem
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12. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vas stav o proizvodu. ZaokruZite broj u
tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveci uticaj.

Medij

nivo uticaja

televizija (tv)

2 |3

Radio

tv i radio

Novine

tv, radio i novine

Internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

RlRRRrR R R R -
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13. Ocenite navedenim brojevima uticaj oglasavanja na Vasu nameru kupovine. Zaokruzite broj
u tabeli za uticaj svakog medija (kombinacije medija) posebno, 1 je najmanji, a 5 je najveci

uticaj.

medij

nivo uticaja

televizija (tv)

3

radio

tv i radio

novine

tv, radio i novine

internet

internet i tv

tv i bilbord

tv, bilbord, radio

N

2
2
2
2
2
2
2
2
2

Ee R R R N RIS

WWwwwwlw|w

gjorjororjorjoro1for| ol
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111 deo upitnika
U ovom delu upitnika Vas molim da odgovorite na pitanja koja slede.

1. Najvise kupujem: vodu.

2. Navedite koliko novca mesecno potrosite na vodu koju najvise kupujete:

3. Vodu koju najvise kupujem, kupujem:
[ svakodnevno
] viSe puta nedeljno
1 jednom nedeljno
] jednom mesecno
U

4. Vodu koju najvise kupujem, kupujem u pakovanju od:
a) 0,33 litra
b) 0,5 litara
c) 1,5 litara
d) 5 litara
e) __ litara

5. Koliko flasa vode uobicajeno kupujete prilikom jedne kupovine::
a)l
b) 2
c)3
d)__

6. Ocenite Vas stav prema vodi koju najvise kupujete: (-3 je najmanja, a 3 je najveca
vrednost)

3 2 -1 0 1 2 3
mala vrednost za novac o o o o o o o Vvelika vrednost za novac
manje prirodna o o o o o o o viSe prirodna
nekvalitetna o o o o o o o kvalitetna
nezdrava o o o o o o o zdrava
neprivlacna ambalaza o o o o o o o privlacna ambalaza
lo$ hemijski sastav o o ) ) ) 0 o dobar hemijski sastav
bezukusna o o o o o o o ukusna
standardna o o o o o o o jedinstvena
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7. Za vodu koju najvise kupujem sam ¢uo/la ili video/la putem:
(oznacite sa x odgovor da ili ne i dopunite ako neSto nije havedeno)

Da | ne

televizije
radija
novina
interneta
bilborda
autobusa

u prodavnici
od prijatelja
telefona
kataloga

8. Da li ste zapamtili promotivni slogan za vodu koju najvise kupujete:
I da
"Ine
| delimi¢no

Navedite ga:

9. Navedite boje koje se pojavljuju u promotivnom spotu za vodu koju najvise kupujete:

10. Opisite vodu koju najvise kupujete, kako je vidite:
(molim Vas $to detaljnije jer je ovo najznacajnije pitanje u upitniku)
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12. Kada ¢ujem/vidim promotivni spot za vodu koju najvise kupujem:

[

[ A O I O

Prvom prilikom kupim vodu

Pomislim da kupujem dobar proizvod

Pomislim da nisam pogres$io/la jer se voda i dalje promovise
Potvrdujem svoj stav da je voda kvalitetna

Pomislim da ¢u ostati i dalje lojalan/lojalna toj vodi

13. Moj izbor da najvise kupujem tu vodu je:
a) prvenstveno moj sopstveni izbor
b) zajednicki izbor ¢lanova moje porodice i mene

C) prvenstveno izbor ¢lanova moje porodice

HVALA NA SARADNJI!
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