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MARKETING - TRENDOVI 1 OBRASCI PONASANJA

Sazetak: Da bi marketing mogao da deluje ex ante mora pognavati trendove (megatrendove i
metatrendove) kojima se predvidaju buduce promene kod potrosaca, u potrosnji, na proizvodima i kod
konkurenata. Od julerasnje industrijske ere, preko ere osvajanja svemira, pa do danas dominirajuce
informacione ere, svet se krece prema eri Coveka” Liudski potencijal (talenat, inovativnost, kreativnost)
postaje glavna determinanta ekonomskog razvoja, koji ée u buducnosti morati da se suoéi sa novom
stvarnoscu koja ce biti od velikog znacaja, kako za menadément kompanije tako i za individue. Drustva
i ekonomije svakodnevno podlezu znacajnim transformacijama koje se uz to desavaju veoma brzo, skoro
iz dana u dan. U poslednje vreme (ini se kao da su same transformacije i njihova brzina opipljive. Tako
npr. u ckonomiji sada dominirajuci poslovni modeli bice redefinisani. Postojeci modeli kao posledice recesije
koncipirati, a vrednosne sisteme redefinisati.

U podrudju marketinga i poslovanja, pojava novib snaga zahteva nove koncepcije i prakse. Marketari
shvataju potrebu za potpunijim, kobezivnim pristupom koji prevazilazi tradicionalni marketing koncept.
1ij novi holisticki koncept polazi od razvoja, dizajnivanja i realizacije marketing programa, procesa i
aktivnosti, kojima se priznaju Sirina i meduzavisnost efekata, tj. da je u marketingu sve znacajno i da je
neophodna Siroka, integrisana perspektiva. Promene kod potrosaca usmerene su na tragenje sopstvenog
identiteta, a ponasanje je usmereno na nacin kako Zeli da ga okruzenje vids.

Kljucne reci: holisticki marketing, potrosac, vrednosts, talenat, znanje

MARKETING - TRENDS AND BEHAVIOUR PATTERNS

Abstract: In order for marketing to act proactively, it must acknowledge the trends (mega and metatrends)
which anticipate future changes reagrding the customer as well as changes in consumption, regarding
products and rivals. From yesterdays industrial eva, through space conquering eva and todays dominating
information eva, the world is turning toward "the era of the man. Human potential (talent, innovativeness,
creativity) grows to be the main determinant of economic development will have to face new reality which
will have higher importance for management companies and individuals, as well. Societies and economies
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underlay significant transformations on a daily basis which occur randomly. Whatsoever, it might seem
to the observer that these transformations are almost tangible. For example, the presently overwhelming
business models are shored to be redefined in the forecoming period. Present models that rose out of the
recent recession have imposed hard times to societies which will probably strengthen them. It will be
necessary to reconcept the social system and redefine values.

In marketing and business the upcoming of new power calls for new conceptions and practice. Marketers
understand the need for a full, cobesive approach that leaves bebind traditional marketing. This new
holistic conception is based on development, design and realization of marketing programmes, processes
and activities by which the width and interrelatedness of effects are acknowledged, e.g. that everything has
its importance in marketing and that a wide, integrated perspective is necessary. Changes regarding the
customer are headed towards searching for ones identity, while behaviour aims at the way the customer
wants himself/herself to be seen by the environment.

Key words: holistic marketing, the customer, values, talent, knowledge

uvoD

Svetska finansijska kriza i njeni uticaji odrazili su se na sve segmente drutva u svetu
pa tako i u Srbiji. Kompanije i njihovi potrosa¢i nalaze se situaciji potrebe adaptacije
novim uslovima koji nastaju nakon krize. Menadzment kompanija se nalazi u situaciji
kako pruziti potroa¢ima viSe nege od onog $to su ranije pruzali da bi ih ,vezali za sebe
i svoje proizvode”. Sa aspekta potrodacevog zivotnog veka kriza traje ve¢ relativno dugo.
Nastupilo je vreme da se zapitaju, koje promene im mogu doneti bolji Zivot u budu¢nosti.

IZAZOVI BUDUCNOSTI

Da bi marketing mogao da deluje ex ante mora poznavati trendove (megatrendove i
metatrendove) kojima se predvidaju buduée promene. Od jucera$nje industrijske
ere, preko ere osvajanja svemira, pa do danas dominiraju¢e informacione ere, svet se
kreée prema ,eri ¢oveka”. Turbulentni tehnoloski razvoj, kriza (éesto se koristi termin
recesija), promene demografske slike sveta, rast novih trziSta i gubljenje znacaja
postojecih trzista, dovode do brzih promena i stvaranja novog doba koje se karakterise
»covekom”. Ljudski potencijal postaje glavna determinanta ekonomskog razvoja koji ¢e
u buduénosti morati da se suoci sa novom stvarnos¢u koja ¢e biti od velikog znacaja,
kako za menadZment kompanija tako i za pojedince (individue). Postojeéi modeli,
Drustva i eckonomije svakodnevno podlezu znacajnim transformacijama koje se desavaju
veoma brzo, skoro iz dana u dan. U poslednje vreme kao da se same transformacije i
njihova brzina mogu ,,rukom dotaéi”. U ekonomiji bi¢e neophodno redefinisanje sada
dominiraju¢ih poslovnih modela. Potvrdice se teza prof. Rajesha Chandya (London
Business School) da za inovacije nije klju¢na veli¢ina kompanije i kvantitet finansijskih
sredstava sa kojim raspolaze, ve¢ kulturoloske karakteristike kompanije. Kriza je dovela
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do potrebe redefinisanja i simplifikacije na¢ina rada kompanija i njenih zaposlenih i to
u pravcu koji vodi ka smanjenjenju troskova i obezbedivanju efikasnosti menadZmenta.
Iskori$¢enje postojeceg potencijala zaposlenih, jedan je od nadina da se postigne vise i
u tako sloZzenim uslovima poslovanja. U ovakvim uslovima se menadZment kompanija
sagledava tako da je upravljanje energijom i inovativno$éu zaposlenih put ka buduénosti
kompanija i ekonomije u celini. Time, znacaj talentovanih, kvalitetnih kadrova raste,
a istovremeno oni postaju deficitarni resursi kompanija. Naime, iako se vedina trziSta
suocava sa velikom stopom nezaposlenosti, jaz izmedu traznje i ponude talentovanih,
inovativnih i sofisticiranih kadrova sve vi$e se produbljava. Stoga ¢e biti neophodno
drustvene sisteme ponovo smisliti, a vrednosne sisteme ponovo definisati.

U nastupajucoj ,eri ¢oveka™ (a to je u marketingu potro$al) njegov nosilac vrednosti ¢e
biti talenat. Prema prognozama doba talenta, tj. ,talentizam”, ¢e kao nova stvarnost dovesti
do novih drustvenih normi. Njene osnovne karakteristike ¢e biti novi natini poslovanja
kompanijaimenadzmenta, zasnovanog na coveku. Umesto da radnici ,jure” za kompanijama
— kompanije ¢e da tragaju za talentovanim radnicima; umesto da kompanije odreduju
uslove — uslove ¢e odredivati radnici u skladu sa svojom ,vredno$éu”; zasi¢enost talentima
zamenice nedostatak ,,dragocenih” talenata ili, slikovito re¢eno, imali smo ,rat za talente”, a
bi¢e ,rat za talente”; umesto nezaposlenosti, prouzrokovane prevelikom dostupno$éu radne
snage — promene ¢e se desiti u pravcu da ¢e nezaposlenost biti prouzrokovana specifiénim
potrebama; umesto retke migracije — javiée se Ceste migracije u potrazi za poslovima ili za
zauzimanjem vrednih poslova; umesto jednog posla za ceo Zivot — 10 do 14 poslova do 38.
godine Zivota; umesto rada za kompaniju — rad sa kompanijom; umesto zaposljavanja mo¢i
— trend ¢e biti usmeren ka zapo§ljavanju energije, inovativnosti i ljudskog duha. Kompanije
moraju imati pristup ne samo kapitalu ve¢ i talentu, ¢ime ¢e dostupnost talentima a ne
dostupnost kapitalu ¢initi zna¢ajnu konkurentsku prednost. Jednom re¢ju ,rat za talente”
— karakreristian za danasnjicu, u ,eri ¢oveka” transformisaée se u ,rat za talente”. U
tim uslovima edukacija dobija jo§ odgovorniji i slozeniji zadatak i obavezu. Izdvajanje iz
prosecnosti i negovanje talenata postace prioritet obrazovanja ivaspitanja. Danas kompanije
smatraju da su im potrebni talentovani kadrovi na nekoliko klju¢nih izv$nih pozicija,
medutim, u ,eri ¢oveka” talentovani kadrovi ¢e biti potrebni na svakoj poziciji u kompaniji.

U prilog nastupajucoj »eri ¢oveka” ukazuju i ubrzani tehnoloski razvoj, recesija, promena
demografske slike, rast novih mnogoljudskih trziSta (Kina, Indija, Rusija, Brazil ali i
Meksiko, Indonezija, Juzna Koreja i Turska). Tehnoloski razvoj ¢e dalje doprineti
redefinisanju poslovanja i talentovanim, kvalifikovanim pojedincima omogudi¢e da
premoste limite nacionalnih granica — elektronsko poslovanje, virtuelno poslovanje i dr.

' Predsednik i generalni direktor kompanije Manpower Inc. (oblast upravljanja ljudskim resursima u

svetu) na Svetskom ekonomskom forumu u Davosu (Svajcarska) u Progressive, br. 3/2011, str. 20-22.
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ADAPTACIJA MARKETINGA KOMPANIJA NA IZAZOVE OKRUZENJA

Pojava novih snaga zahteva i u podru¢ju marketinga i u podrué¢ju poslovanja nove
koncepcije i prakse. Marketari shvataju potrebu za potpunijim, kohezivnim pristupom
koji prevazilazi tradicionalni marketing koncept. Taj noviji, holisti¢ki koncept, polazi
od razvoja, dizajniranja i realizacije marketing programa, procesa i aktivnosti, kojima
se priznaju $irina i meduzavisnost efekata tj. da je u marketingu sve znacajno i da je
neophodna Siroka, integrisana perspektiva (Kotler). Ona potvrduje tezu da je buduénost
ugradena u sada$njost (Nasbitt).

Holisti¢ki marketing kao savremeni i buduéi koncept obuhvata Cetiri segmenta u
kojima je ¢ovek (prodavac-potrosa¢, kompanija-zaposleni) i njegovo ponasanje jedan
od najbitnijih elemenata. Odluke marketing menadzmenta u holistickom marketingu
(razvijanje marketing strategija i planova, sticanje uvida u marketing, povezivanje sa
potro$adima, izgradnja jakih brendova, oblikovanje trzi$ne ponude, isporuka vrednosti,
komuniciranje vrednosti i kreiranje dugoro¢nog rasta kompanije) donose, realizuju i
kontrolisu ljudi tj. Covek.

Marketing odnosa, kao segment holistickog marketinga ima za cilj izgradnju uzajamno
dobrih odnosa kompanije sa svim kljuénim partnerima kompanije: sa potrosa¢ima,
dobavlja¢ima, distributerima i svim drugim stejkholderima. ,,Negovanje” dobrih odnosa
usmereno je na menadzment odnosa sa kupcima (CRM - Customer Relationship
Management) i na menadzment odnosa sa partnerima (PRM - Partner Relationship
Management). Marketing odnosa ima za cilj kreiranje marketing mreze koju ¢ini
kompanija i njeni podrzavajuéi stejkholderi (potrosadi, kupci, zaposleni, dobavljadi,
distributeri, maloprodavci, promotivne agencije) sa kojima izgraduje profitabilne
poslovne odnose. Marketing odnosa se u svakom segmentu zasniva na ¢oveku.

Integrisani marketing, kao segment holistickog marketinga, obuhvata integrisane
marketing programe, kako bi se stvorile, komunicirale i isporudile vrednosti za potrosace.
Planiranje i realizovanje bilo koje marketing aktivnosti obavlja se tako da se imaju u
vidu sve druge aktivnosti marketinga. Sve aktivnosti moraju integrisati svoje sisteme u
cilju menadZmenta traznje, menadZmenta mreza i menadzmenta resursa. Koncipiranje
instrumenata u marketing miks realizuje ¢ovek. Svaki instrument pojedina¢no i u miksu,
sa ciljem da se isporudi korist potrosa¢ima, realizuje Covek.

Interni marketing, kao segment holistickog marketinga, omoguéava i obezbeduje da
svako u kompaniji prihvata odredene marketing principe. Njegov osnovni zadatak je
da zapo$ljava, edukuje i motivise sposobne, talentovane zaposlene koji zele da dobro
usluzuju (neguju) i pridobijaju nove potroface za kompaniju. Medutim, marketing
aktivnosti nisu od izuzetnog znacaja samo eksterno, one imaju veliki znacaj i interno
u samoj kompaniji. Prema nekim izvorima, ponekad interni marketing moze biti ¢ak
i vazniji od eksternog. Naime, koncept marketinga ne prihvataju samo zaposleni u
marketingu, njega moraju prihvatiti svi u kompaniji, ,razmisljaju¢i kako razmisljaju
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potro$adi’. To znaci da nije vise dovoljno poznavanje potrosaca, potrebno je razumevanje
potro$aca ne samo marketara, ve¢ i svih zaposlenih u kompaniji. Interni marketing je
usmeren i realizuje ga ¢ovek sa svojom mo¢i znanja, talenta i kreativnosti.

Drustveno odgovorni marketing, kao segment holistickog marketinga, odnosi se na
shvatanje $irih interesa izvan kompanije, pridrzavanju etickih kodeksa iz svih oblasti
marketinga, zastitu Zivotne sredine, postovanje pravnih i drustvenih aktivnosti
i programa marketinga. Koncept dru$tveno odgovornog marketinga zahteva
pridrzavanje drustvenim i etickim aspektima marketing prakse. Drustveno odgovorni
marketing kompanije obuhvata razlicite vrste drustvenih inicijativa kompanije. Tako
je npr. drustveni marketing kompanije usmeren ka kampanjama podrske za promenu
ponasanja; filantropiji koja se moze odraziti kroz poklone u proizvodima, vremenu i
finansijske podrske neprofitnim organizacijama, grupama ili pojedincima; marketingu
povoda, koji obuhvata promociju drustvenih problema putem sponzorstva ili ugovora;
marketingu s povodom, kojim se realizuje donacija procenta od prihoda, zbogodredenog
razloga u odredenom vremenskom periodu; uklju¢ivanju kompanije u drustvenu
zajednicu putem dobrovoljnog rada ili usluge; drustveno odgovornoj poslovnoj praksi
kojom se kompanija prilagodava i vodi svoje poslovne aktivnosti u praksi na na¢in da
$titi zivotnu sredinu, prava ¢oveka i zivotinja i dr. Drustveno odgovorni marketing je
usmeren ka ¢oveku i Sire, a istovremeno njega takode realizuje ¢ovek.

Ako je u fokusu ukupnog poslovanja i Zivota uopste ¢ovek-potro$al, potrebno je
sagledati koje su te determinante koje dovode do njegovog dobrog osecanja, satisfakcije
i uspeha. Smatra se da je hrana jedna od izuzetno zna¢ajnih determinanti jer samo zdrav
¢ovek moze biti srecan i poslovno produktivan. Smatra se da je za sre¢u i poslovnu
produktivnost vazan hedonisti¢ki pristup konzumiranju hrane. To znadi da nisu
samo ukus i miris elementi koji obezbeduju uZivanje i satisfakciju veé je dizajniranje
same hrane, ambijenta i proces usluge od izuzetnog znacaja, ali i svest o tome da se
hranom ¢uva, neguje i podize kvalitet Zivljenja. Ishrana potrosata moze biti i jedan od
pokazatelja njegovog stila Zivljenja. Naime, u savremenim uslovima potrosa¢ osecaj
satisfakcije hranom doZivljava konzumiranjem konvencionalne hrane i tzv. proizvodima
organske poljoprivrede. Klasifikacija ishrane moze biti i drugadija (a postoji niz razli¢itih
klasifikacija), no sa aspekta ovih istrazivanja akcenat ée biti na proizvodima organske

poljoprivrede.

POTROSAC U NASTUPAJUCOJ ERI

Savremeno okruZenje i promene koje se desavaju menjaju ustaljene oblike ponasanja,
navike, shvatanja i potrebe potrosa¢a. Savremeni potrosac je kompleksno bi¢e, samim
tim je i njegovo pona$anje stimulisano i motivisano ¢itavim spektrom determinanti.
Kvalitet zivljenja potroa¢a odrazava se u specifitnom oblikovanju motiva, stavova,
interesa, aspiracija i aktivnosti, koje se temelje na vise ili manje homogenim vrednosnim
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sistemima. Kvalitet Zivljenja je kvalitetno odreden znacajem, koje imaju pozicije na
razli¢itim socijalnim i psiholoskim dimenzijama kao i interakcija medu njima.

Kvalitet zivljenja podleze drustvenom uoblicavanju i izaziva promene u nadinu
ponasanja, navikama i potrebama potro$ata. Neophodno je istati da upravo okruzenje
pruza potro$acu razlidite tipove stilova Zivota, a sa time i Siroku skalu ubedivanja,
orijentisanosti i motiva ponasanja. Uticaji imaju veliki znacaj u drustvenim grupama
koje deluju na ponasanje potrosaca i u kojima se vri drustveno upudivanje pojedinaca
kroz stavove i pona$anja, tok informisanja i mreze komunikacija koja se uspostavlja
izmedu samih potro$ata u procesu donosenja odluke i samoga ¢ina kupovine. Efekat
adaptacije i limita imaju veliki znacaj upravo kod referentnih grupa gde se manifestuju
i prenose uticaji koji utiu na ponasanje potrofaca putem grupnih normi, grupnih
vrednosti i Sirenja informacija.

Donosenje odluke o kupovinijevisedimenzionalanimultidisciplinarni proces, s obzirom
na to da potrofa¢ kao izrazito dinami¢na i kompleksna celina (individua) zivi na veoma
razlidite nadine, odnosno svaki pojedinac ima ,li¢no svoj” izgradeni stil Zivota. Upravo
ti razliciti stilovi Zivota su za marketing aktivnosti kompanija veoma bitni momenti i
stub savremene marketing filozofije. Kompanije preferiraju sve segmente potrosaca, ali
je za njih sve interesantniji kastomizirani potrosa¢. Takav potro$a¢ postaje ,vrednost”
za kompaniju. U razvoju fokusiranja na potrosaca moze se govoriti u nekim etapama,
kao npr. §to je u pocetku fokus bio usmeren na zadovoljenje potreba, Zelja i preferencija
potrosaca, zatim na poznavanje potrosaca, dalje na izazivanje njihovog odusevljenja, te
na obezbedenje vrednosti za potrosace, da bi se danas govorilo o njihovom razumevanju.
Razumevanje potrosaca je korak dalje od $iroko rasprostranjenog misljenja o poznavanju
potro$ata. Neophodnost kontinuiranog istrazivanja potro$aca je imperativ danasnjice,
jer upravo tako se moze dobiti uvid kako i na koji na¢in se zadovoljavaju potrebe, stice
satisfakcija i lojalnost, odnosno dobija uvid u ,totalnu egzistenciju” potrosaca koja je u
sustini refleksija odredenog okruzenja.

otrosac nije nikada bio, niti moze da bude pasivan posmatrac¢ svog okruzenja, pogotovo
Pot je nikada bio, nit dabudep posmat gokruzZenja, pogot
anas, on uti¢e na promene, a samim tim se i on sam kao takav konformira sa zahtevima
d t p t kao takav konf¢ ht
okruzenja. Sigurno da veliki deo pojedinaca posmatraju stvari kakve jesu i postavljaju
pitanje ,za$to’, dok jedan deo shvata stvari kakve bi trebalo da budu i pita ,zasto ne
bi”. Upravo individue u odredenom okruzenju kreiraju i stvaraju vrednosti, verovanja i
) ] ) ]
savremene obrasce pona$anja. Potro$acka kultura je odgovor na ta ponasanja. Fenomen
okruzenja sadrii mnogostruke okvire potrosackog ponasanja u kojem se upravo
formiraju ciljevi potro$aca i prihvatljiva sredstva za ostvarivanje navedenih ciljeva.

U savremenom okruzenju spektar ukusa i preferencija se naglo $iri, a samim tim i lista
zeljenih proizvoda i usluga postaje sve duza i kompleksnija. Ponasanje potrosaca se stalno
modifikuje i adaptira zahtevima okruZzenja. Proces posmatranja, specifi¢na ponasanja
i procene dovode potrosaca da akumulira znanja i iskustva koja ga osposobljavaju da
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adekvatno obavlja odredene uloge koje su mu namenjene, odnosno koje mu okruzenje
namece. Postojece drustvene reference odreduju krug zivotnih okvira, modele i merila
zakomparaciju i ocenjivanje sopstvenog ponasanja, kao i uklapanje i menjanje ustaljenih
oblika ponasanja, navika, shvatanja i potreba pojedinaca.

Savremeni trzi$ni uslovi, ,poplava” proizvoda prepoznatljivog i neprepoznatljivog
identiteta, vreme probirljivih potrosaca koji sve brze Zive, a pri tome traze nove orijentire
u kupovnim odlukama nameée marketarima da prepoznaju modernog potrosaca, kojem
u svakom trenutku treba pruziti moguénosti lakoc¢e usluge, lako¢u izbora, prostor za
uzivanje, kao i lako¢u dobrog izbora proizvoda vrednih paznje. Stoga su vazni elementi,
tj. orijentiri savremenog potro$aca, brend, kvalitet, ideja, vrednost i statusna svojstva.

Vrednosti koje uti¢u na ponasanje, a time i na komunikaciju, savremenog potrosaca su
svedene na tri nivoaito:

1. Drugima usmerene vrednosti reflektuju stav drustva prema pojedincu i
grupama, navedene grupe imaju najsnazniji uticaj na ponasanje potroaca, a
time i na marketing strategiju kompanija.

2. Okruzenju orijentisane vrednosti predstavljaju odnos prirodnog, fizickog
i tehnoloskog okruzenja. Zavisno gde drustvo stavlja poentu, na primer
da li na preuzimanje rizika, ili je inovacijski orijentisano, statusno i sli¢no,
marketari razvijaju odgovarajuce strategije.

3. Sebi orijentisane vrednosti predstavljaju poglede pojedinaca o tome, $ta
je pozeljno, a Sta nepozeljno ponasanje u okvirima odredenog kulturnog
okruZenja. Ovde provejavaju stavovi pojedinaca, pravila i postupci koji su
u drustvu primenjeni, a pojedinac u okviru toga modifikuje i prilagodava
svoje ponasanje.

Cinjenica je da snazna isprepletenost, medusobno prozimanje i uslovljenost procesa
globalizacije i lokalizacije, danas karakteriSe savremeno okruZzenje, trziste u kojem
potrosac traga za svojim identitetom i ponasa se na taj na¢in kako bi Zeleo da ga drugi
vide. U teoriji postoji znacajan broj (Sarenilo) koncepata, ali iz svih proizilazi da
su klju¢ni momenti u kupovini proizvoda i usluga ciljevi kupovine, koji su povezani
sa drustvenim ciljevima, posto se upravo kroz kupovinu iskazuje vrednost potrosala,
samim tim i njegov imidz i stil Zivota kojem pripada ili tezi. Uloga okruZenja je veoma
vidljiva prilikom raznih dogadaja koji u Zivotu svakog potrosaca uti¢u na kupovinu
odredenih proizvoda i brendova. Cinjenica je da su potrosadi ti koji su krajnje merilo
vrednosti kompanijskih aktivnosti oli¢enih u brendovima. Opsesija brendom je danas
fenomen koji preokupira, kako zaposlene u kompanijama tako i targetirane potrosace.

Danas, savremena informaticka tehnologija deluje na specifi¢nosti ponasanja potrosaca
pocev od toga da omoguc¢ava maksimalnu kastomizaciju proizvoda i usluga na bazi
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pristupa ogromnoj koli¢ini informacija. Marketari mogu ponuditi viSe proizvoda i
usluga nego ikada ranije, razmena izmedu marketara i potrosaca je sve vise interaktivna,
a upravo ta interaktivnost postaje aksiom savremenog marketinga. To je dovelo do
kastomerizacije samog potro$aca. U savremenom okruZenju potro$a¢ ima mo¢ vecu
nego ikada, pri tome se postavlja pitanje do kog nivoa se odnosi njegova racionalnost
ili neracionalnost? Upravo pitanje kuda vodi digitalna revolucija, koliko ona pomaze ili
sputava, da li je ona zaista sredstvo ili mo¢ koja je data potro$a¢u i kompanijama? Mozda
je jedan od mogucih i logickih odgovora da je znanje, talenat, kreativnost i inovativnost
slede¢i nivo formiranja i dosezanja do potrosacevog kvaliteta zivljenja.

Moderna li¢na kupovina, u svim svojim varijantama, podrazumeva dogadaj u kojem
potro$ali postaju ,hodocasnici” sa ciljem zadovoljenja Sirokog spektra Zelja i potreba,
ukljucujudii takve kao $to su estetsko uzivanje, hedonizam, reSenje problema i afirmacija
li¢nosti. Kako bi doZivljaj i satisfakcija bili jos veéi, mnogi ponudadi kombinuju, u svojoj
ponudi proizvoda, usluga i ambijentu, zabavu sa kupovinom, te tako nastaju ,tematske
kuée i parkovi’, u kojima potro$a¢i mogu u pauzama svoje kupovine da ucestvuju, realno
ili virtuelno, u brojnim izazovima. Tehnologija i razvoj socijalnih medija doveli su do
novog nivoa transparentnosti i moguénosti direktnog pristupa i realizaciji medusobne
komunikacije izmedu kompanije i potrosaca ili poslodavca i zaposlenog. Ova tendencija
je zapoleta, ali joj granice (ni vremenski ni u kombinaciji ideja) nisu poznate i tesko
predvidive. Ona je u rukama modi znanja i talenta, kako ponudaca tako i potrosaca.

Potrosnja luksuznih proizvoda i usluga u poslednjim decenijama ima tendenciju rasta,
a manifestuje se kao trend ,groznica luksuza’. Postavlja se pitanje koji ¢e trendovi
u potro$nji dominirati na trziStima privredno najrazvijenih zemalja, tj. koji ¢ée se
novi trendovi pojavljivati. Najveéi broj ekspertskih prognoza ukazuje na znacajne
promene i totalno napustanje industrijske ere, ulazak u ,totalno informaticko drustvo”
zasnovano na talentu individue, tj. potrosaca. Time se potvrduje Nesbitov stav da je
»buduénost ugradena u sadasnjost”. Ocekivane promene odraziée se na rastu znacaja
kulture i natina zivota. To ¢e biti ,era fragmentacije’, ili ,nova kultura podkulture” u
kojoj ¢e ljudi imati moguénost da svakog momenta biraju sa ,ponudenog menija” za
koji Zivotni stil ¢e se opredeliti taj dan u zavisnosti od svog raspolozenja. Sigurno da e
razvoj tehnologije omogu¢iti marketarima da targetiraju sve manje i manje trzi$ne nie
i segmente, i da kastomiziraju svoje ponude na mnogo viSem nivou — prema individui,
tj. njenim zahtevima i o¢ekivanjima. Umrezenost (drustvene mreze) izmedu ljudi ¢e biti
sve naglasenija, ali sustinski, bi¢e daleko usamljeniji i izolovaniji, Zive¢e u nekom svom
virtuelnom svetu.

ZAKLJUCAK

Karakeer i funkcionisanje svakog privrednog sistema ima nedvosmislen znacaj na svaki
aspekt ponasanja potrofaca-individua i kompanija. Kako se ekonomija razvija i raste,
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tako i trzi§ta postaju sve viSe diverzifikovana, u celini posmatrana veca, sa aspekta
potro$aca bezgrani¢na, a istovremeno suzena. Sa takvim ekonomijama, koje konstantno
unapreduju svoje performanse i potencijal, spektar preferencija se sve vie $iri, a lista
trazenih, Zeljenih ili mozda najadekvatnije — zahtevanih proizvoda i usluga, postaje sve
duza i sloZenija.

LITERATURA

[1] Beauchamp L. T., Bowie E. N., Arnold G. D., (2009) Ethical Theory and
Business, Eighth Edition, Pearson, Prentice Hall

(2] Kesi¢, T., (1999) Ponasanje potrosaia, Zagreb, Adeco
(3] Kotler, P., Keller, K. L., (2006) Marketing menadzment, Beograd, Data status

(4] Kova¢-Znider$i¢, R., Mari¢, D., (2007) Drustvene determinante ponasanja
potrosaia, Subotica, Ekonomski fakultet u Subotici

(5] Krka¢, K., (2007) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku odgovornost, Zagreb,
Mate

(6] Salai, S., Grubor, A., (2011) Marketing komunikacije, Subotica, Ekonomski
fakultet u Subotici

(7] Salai, S., Konéar, J., (2007) Dircktni marketing, Subotica, Ekonomski fakultet
u Subotici

Primljeno: 27.07.2011.
Odobreno: 12.09.2011.

SKOLA BIZNISA



