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IUvod

Kao preduzetnici i potrosaci, poslednjih godina smo iskusili da ne samo cena, ve¢ i li¢ni
odnosi sa brendovima sve viSe igraju ulogu u odlukama o kupovini. Izbor brenda je sada cCesto
pitanje prestiza, na koji cena samo delimi¢no uti¢e. Verujem da potrosaci takode uzimaju u obzir
faktore kao Sto su funkcija, dizajn 1 identitet, koji dodaju vrednost proizvodu.

Fokus ove disertacije bio je na proceni stavova, preferencija izbora i kriterijuma odlu¢ivanja
srpskih potrosaca u sluaju domacih i stranih brendova. Ispitivanje ove teme je posebno vazno u
ekonomskom okruzenju gde je globalna ponuda lako dostupna. Takode je vredno istaci da
domaci proizvodaci i brendovi sve viSe traze svoje mesto i ulogu na trzistu. Ova disertacija ne
samo da istrazuje koje brendove srpski potrosaci biraju, ve¢ i razloge za njihove izbore, kao 1
faktore koji uticu na donosenje njihovih odluka.

Vredi obratiti posebnu paznju na to kako se stavovi prema brendovima razvijaju u zavisnosti
od sociodemografske pozadine, osetljivosti na cene ili prestiza i izgleda. U ovoj disertaciji se
ispituju stavovi potrosaca, sprovodi se klaster analiza i testiranje hipoteza kako bi se otkrle
razlike i povezanosti izmedu ispitanika.

IstraZivanje je relevantno sa prakti¢ne tacke gledista i moZe pomoc¢i domacéim brendovima 1
proizvodacima da bolje razumeju razmisljanje svojih potrosac¢a. Dodatna korist od koris¢enja
dobijenih rezultata moze biti to Sto domaca mala i1 srednja preduzeca razvijaju komunikacione 1
cenovne strategije koje im mogu pomo¢i da postanu konkurentniji. Sugestije koje je ovo
ispitivanje predstavilo mogu posluZiti kao korisna polazna tacka za sve one koji Zele da ojacaju
lojalnost i razumevanje domacih potroSaca.

U teorijskom smislu, problem lojalnosti prema domacim brendovima potrebno je posmatrati
u Sirem okviru globalizacije. Globalizacija se u literaturi ne tumaci jednoznacno: Reich (1998)
ukazuje na viSe mogucih odgovora na pitanje Sta je globalizacija, dok Axel, Noel i Pim (2008)
naglaSavaju potrebu merenja njenih posledica. Rajasekera (2015), Sheffield, Andrey i Leonid
(2013), kao 1 Branko P. (2021), dodatno objasnjavaju da globalni ekonomski tokovi menjaju

konkurentske odnose, dostupnost proizvoda i1 o¢ekivanja potroSaca.



1.1.Definicija problema

Definisanje i Opis problema istrazivanja

Lokacija problema: Istrazivacki problem ovog rada odnosi se na sektor malih i srednjih

preduzeca u Srbiji koja se bave proizvodnjom, prodajom i pruzanjem usluga. Ova preduzeca ne

posvecuju dovoljno paznje ispitivanju navika i1 potreba svojih potrosaca, Sto rezultira

nedostatkom lojalnosti prema domacim proizvodima u poredenju sa stranim brendovima.

Sustina problema: Sustina problema lezi u percepciji domacih potrosaca da strani brendovi

bolje zadovoljavaju njihove potrebe u odnosu na domace brendove. Ovo je direktno povezano sa

nedostatkom odgovarajuce alternative medu domacéim proizvodima, $to uti¢e na njihov izbor 1

lojalnost. Osim toga, nedovoljna paznja posvecena istrazivanju potroSackih navika i potreba

dovodi do neadekvatne ponude domacih preduzeca.

Hipoteticki stavovi:

Hipoteza HO: Domaci potrosaci veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti njihove
potrebe i stoga ih ¢es¢e kupuju u poredenju sa domacim brendovima, iako imaju potrebu
za atraktivnim domac¢im brendovima.

Hipoteza H1: Domaci potrosaci ¢esc¢e kupuju strane brendove.

Hipoteza H2: Domaci potroSaci smatraju da su brendovi proizvedeni u inostranstvu
atraktivniji.

Hipoteza H3: Domaci potroSaci bi ceS¢e kupovali domace brendove ako bi oni bili
odgovarajuceg kvaliteta.

Hipoteza H4: Domaci potroSaci bi ceS¢e kupovali domace brendove ako bi cene bile
odgovarajuce.

Hipoteza HS: Domaci potrosaci bi ¢eS¢e kupovali domace brendove ako bi atraktivnost
proizvoda/usluga bila povecana.

Hipoteza H6: Domaci potrosaci bi c¢eS¢e kupovali domace brendove ako bi

proizvodi/usluge bili snaznije brendirani.

Osnovno pitanje: Kako domaci potrosaci u Srbiji percepiraju domace u odnosu na strane

brendove i koji faktori najviSe uti¢u na njihove kupovne odluke izmedu domacih i stranih

proizvoda/usluga?



Rezultati ranijih istrazivanja: Prethodna istraZivanja su pokazala da postoji znacajna

preferencija za strane brendove medu domacéim potrosacima. Glavni razlozi ukljucuju percepciju
viSeg kvaliteta, atraktivnosti i bolje brendiranje stranih proizvoda. Takode, cene i dostupnost
igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija potrosaca. Nedostatak istrazivanja o potrosackim
navikama domacih preduzeca dodatno otezava njihov polozaj na trzistu.
Jedno od znacajnih istrazivanja na ovu temu sproveo je Dragan Stojanovi¢ u radu pod nazivom
"Potrosacke preferencije prema domacim i stranim brendovima u Srbiji", koji je objavljen u
casopisu Ekonomika preduzeéa 2019. godine. U ovom istrazivanju, Stojanovi¢ je analizirao
percepcije 1 ponasanje domacih potroSaca prema brendovima, koriste¢i anketne upitnike 1
statisticke metode za analizu podataka. Rezultati su pokazali da domaci potroSaci smatraju strane
brendove kvalitetnijim 1 atraktivnijim, te da je cena jedan od klju¢nih faktora u odabiru
proizvoda.

Znacaj istrazivanja: Ovo istrazivanje je od izuzetnog znacaja jer pruZa uvid u nacine na
koje domacée kompanije mogu poboljsati svoju konkurentnost na trzistu. Razumevanje faktora
koji utiCu na lojalnost potrosaca prema domacim brendovima moze pomoéi domaéim
preduze¢ima da prilagode svoje strategije marketinga, kvaliteta, cene i distribucije. Rezultati
istrazivanja mogu doprineti razvoju lokalne ekonomije 1 smanjenju zavisnosti od uvoznih

proizvoda.

Razlozi za pomenuti problem

Nepoznati brendovi: Preduzeca u domacem vlasniStvu Cesto imaju poteskoca jer su veliki
strani brendovi ve¢ privukli paZnju potroSaca. Preduzeca u domac¢im vlasni§tvu nemaju dovoljnu
vidljivost na mreZi 1 ne mogu efikasno da dosegnu svoju ciljnu publiku.

Uspostavljena trzi§ta: Domaca trziSta su ¢esto potpuno uspostavljena i potrosaci su veé
navikli na odredenu grupu proizvoda. Domace kompanije ne prate na odgovarajuci nacin navike
potroSaca, pa ne mogu da plasiraju na trziSte nove trendovske i atraktivne proizvode te menjaju
preferencije kupaca prema domac¢im proizvodima.

Neadekvatan kvalitet: Kvalitet domacih proizvoda ne odgovara nivou kvaliteta proizvoda
koji dolaze iz inostranstva.

Neadekvatne cene: Proizvodi proizvedeni u Srbiji nisu cenovno konkurentni proizvodima

koji dolaze iz inostranstva.



Neadekvatne logisticke opcije i nedostatak distribucije: Srpske kompanije imaju
problema na domacem trzistu jer ne mogu da isporuce svoje proizvode svuda gde su prisutni
njihovi inostrani konkurenti. Prodavci, s druge strane, nemaju svuda pristup za kupovinu
proizvoda domace proizvodnje.

Nedostatak onlajn prisustva: Vecina srpskih kompanija nema veb stranicu ili ne koristi
SEO ili Google ADS usluge. Nisu prisutni na drustvenim mrezama, ne koriste internet marketing
i nemaju direktan kontakt sa svojom onlajn ciljnom grupom. Brend nije izgraden onlajn

aktivnostima, ve¢ se oslanja na oflajn predaju od usta do usta.

Fokus istraZivanja je na malim 1 srednjim preduze¢ima (MSP) u Srbiji. Ova preduzeca ¢esto
ne posvecuju dovoljno paznje analizi navika i potreba potroSaca, Sto direktno doprinosi niskoj
lojalnosti potrosaca prema domac¢im brendovima.

Takode je vredno ista¢i da su domaci brendovi i1 dalje prisutni na listama 100 najboljih
brendova, ali globalni brendovi poput Koka-kole, Neskafea ili Arijela, ipak postepeno
povecavaju svoj uticaj medu potrosa¢ima. Ova Cinjenica ukazuje na to da se konkurentska
prednost domacih kompanija sve vise smanjuje zbog nedostatka osetljivosti na izgradnju brenda i
odnose sa potrosacima.

Prema istrazivanju INPUT (2023), osetljivost na programe lojalnosti je sve jaca medu
srpskim potroda¢ima. Cetvrtina potro$a¢a ve¢ kupuje pomocu kartica lojalnosti. Takode se moze
reci da lojalni kupci obi¢no troSe viSe i ¢esto se vracaju istom brendu ili lancu prodavnica gde su
ranije bili zadovoljni. Glavni nalazi ovog istrazivanja ukratko:

» Skoro 25% srpskih potroSaca kupuje koriste¢i karticu lojalnosti ili mobilnu aplikaciju.

* Kupci sa karticom lojalnosti koriste je u 60% transakcija, a ove kupovine ¢ine 65%

ukupne vrednosti kupovine.

» Kupci sa karticom lojalnosti troSe u proseku 32% viSe od onih koji ne koriste karticu.

Ovi rezultati pokazuju da programi lojalnosti stvaraju vrednost i personalizovanu vezu za

potrosace, Sto doprinosi povecanju lojalnosti brendu i1 vrednosti kupovine.



1.1.1. Teorijski okvir disertacije

Teorijski okvir disertacije vredi zapoceti idejom Zmigina i Piacentinija (2024). Autori kazu
da izbor brenda nije samo ekonomska odluka, ve¢ i proces koji ukljucuje drustvene, psiholoske i
kulturne aspekte. Objasnjenje za to lezi u globalizaciji. Tueanrat i dr. (2021) objasnjavaju da se,
kako globalizacija napreduje, asortiman proizvoda i usluga dostupnih potrosa¢ima znacajno
prosirio, ¢ime su situacije donoSenja odluka postale slozenije. ObjaSnjenje za to se vidi u
¢injenici da misli, ose¢anja i emocije takode igraju ulogu u procesu kupovine. Shodno tome, stav
prema brendu ne odrazava samo §ta mislimo o proizvodu, ve¢ i kako se ose¢amo u vezi sa njim.
Takode vredi istaci da pitanje nacionalnog identiteta nosi specifi¢an emocionalni viSak.

Prema CETSCALE modelu Shimpa i Sharmaia (1987), posvecenost domac¢im brendovima
nije jednostavno pitanje preferencije, ve¢ je i deo drustvenog identiteta. Naravno, ne mozemo
ignorisati Cinjenicu da su danasnji potro$ati sve otvoreniji za globalne ponude. Tokom
istrazivanja, viSe puta se nailazi na kontradikciju da su ispitanici ponosni na domace proizvode,
ali u praksi ipak preferiraju strane brendove. Steenkamp 1 dr. (2003) govore o tome kako je
atraktivnost globalnih brendova dodatno pojac¢ana konceptom ,,perceived brand globalness®, tj.
koliko potrosac¢i dozivljavaju dati brend kao globalni brend. Na ovom mestu treba pomenuti i
fenomen ,,globalizacije®, koji je sve vise odlucujuéi faktor u procesima donosenja odluka. Ali Sta
ovaj fenomen podrazumeva?

Za razumevanje polozaja Srbije kao manjeg 1 otvorenog trziSta vazan je i1 koncept
poluperiferije. Bhalla (1998) povezuje globalizaciju sa rastom, ali 1 marginalizacijom pojedinih
ekonomija, dok Bada i Schering (2011) razvoj na poluperiferiji razmatraju kroz krize i
alternativne razvojne puteve. Fidrich (2002), Rostovanyi (2002), kao i Vuleti¢ i Ciri¢ (2013),
dodatno ukazuju da globalizacija ne deluje samo ekonomski, ve¢ i1 ekoloski, civilizacijski 1
politicki, Sto je posebno znacajno za ouvanje domace proizvodnje i trZziSnog suvereniteta.

Razvojna dimenzija globalizacije povezana je 1 sa pitanjem institucija, demokratije i
ekonomske politike. Birdsall (2010) kriti¢ki razmatra Vasingtonski konsenzus, dok José A. O. i
Juan M. (2003) globalizaciju povezuju sa razvojnim perspektivama zemalja Latinske Amerike 1
Kariba. Griffin (2003) naglaSava vaznost institucija globalnog upravljanja, a Rodrik (2011) istice

napetost izmedu globalnih trziSta, demokratije i nacionalnih ekonomskih strategija.



U tom kontekstu, Jipson, Jitheesh i Amin (2019) predstavljaju i1 kriticku alternativu
globalizaciji, Sto je korisno za razumevanje dileme izmedu globalnih brendova i domacih
ekonomskih interesa.

Globalni brendovi poprimaju lokalne karakteristike, dok domaci brendovi pokusavaju da
koriste globalne alate, na primer u dizajnu, marketingu ili pozicioniranju. Pogledajmo
jednostavan primer! Mladi srpski potrosa¢ moze pristupiti ,,Nike* obuci bas kao i bilo ko drugi
bilo gde u svetu. Naravno, postoje domaci proizvodaci koji nude sli¢an kvalitet po nizoj ceni, ali
,Nike“-ovo globalno prisustvo, dobro poznati logo i reklamne kampanje i dalje daju potrosacu
osecaj da bira zaista globalni, priznati i moderni brend. Ovaj utisak, ¢ak i ako ne odrazava uvek
stvarne razlike u kvalitetu, znacajno povecava prestiz i atraktivnost brenda u ocima potrosaca.

Emocionalna privlacnost brendova, ukljucujuéi dizajn, ambalazu, logo ili ¢ak atmosferu
oglasavanja, takode snazno utice na odluke potrosaca. Prema istrazivanju Srivastavaet al. (2023),
strani brendovi ¢esto deluju modernije 1 mlade u o¢ima potroSaca nego domaci brendovi. Ovo
moze biti posebno vazna poruka za domaca mala i srednja preduzeca, jer se ovi nedostaci mogu
ublaziti dobro pozicioniranim imidZom i svesnim brendiranjem.

Osetljivost na cenu je takode odlucujuéi faktor u odlukama o kupovini, ali istrazivanje zeli
da naglasi da - u skladu sa istraziva¢ima Lin, Yeh & Hsu (2022), Rizzon i dr. (2023) koji isticu -
nije sama niska cena odlucujuca, ve¢ percepcija odnosa cene i vrednosti. Na osnovu istraZivanja
Lichtenstein 1 dr. (1993), potroSaci osetljivi na cenu ne biraju nuzno najjeftiniji proizvod, veé
onaj u kome vide pouzdan kvalitet po prihvatljivoj ceni. Ovaj aspekt moZe biti posebno vazan za
domace brendove, jer se i poverenje 1 spremnost za izbor mogu povecati svesnim oblikovanjem
pozicioniranja cena.

Istrazivanje Zeli da istakne ulogu brendiranja, koja prevazilazi upotrebu pukih elemenata
slike. Brendiranje ima direktan uticaj na poverenje 1 lojalnost potroSaca (Kotler & Keller 2016).
Prema Bakatorovim empirijskim studijama (2020), poznati i kredibilni brendovi se ne samo
cesce biraju, ve¢ su potrosaci i jae vezani za njih. Ovo saznanje moze biti vazno za srpska mala
1 srednja preduzeca, koja mogu da nadoknade svoj konkurentski nedostatak ne nuzno na strani
proizvoda, ve¢ u izgradnji brenda.

Na kraju, vredi ista¢i da stavovi prema brendovima nisu nezavisni od drustvenog porekla.
Pol, starost, materijalna situacija, mesto prebivaliSta ili obrazovanje, sve to utice na stav prema

brendovima (Gohar 1 dr. 2023, Liang & Wang 2023).



Istrazivanje je takode pokazalo da je, na primer, srednjovecno, gradsko stanovnistvo
otvorenije za kvalitetne domace brendove, dok mlada generacija pokazuje vece interesovanje za
strane brendove. Vazno je da domaci brendovi uzmu u obzir ove drustvene razlike u svojoj
komunikaciji. Jedno od reSenja bi moglo biti, na primer, koriS¢enje poruka specifi¢nih za ciljnu

grupu, Sto moze povecati prihvatanje i konkurentnost brendova.

1.2.Predmet istraZivanja

Tokom 2020-ih, usled ekonomskog stresa izazvanog pandemijom Covid-19, srpsko trziste je
pratilo dominantni trend u Evropi, koji je Zeleo da smanji ekonomske krize koje su opterecivale
domace kompanije. DrusStveni trend je bio zasnovan na "patriotizmu".

Kao rezultat patriotizma u Poljskoj, tokom najgorih godina Covid perioda (2020., 2021.),
potrosaci su radije kupovali lokalne proizvode, ¢ime su svesno podrzavali kompanije u lokalnom
sektoru malih i srednjih preduzeca i pomogli o¢uvanju radnih mesta.

Prema istrazivanju, proizvodi "Made in Poland" "zasnovani na patriotizmu" stekli su znacajnu
popularnost, zahvaljujuéi zatvaranju granica, i dali nove moguénosti lokalnim proizvodacima da
se ucvrste na datom trZiStu. Jedan od neocekivanih rezultata efekata izazvanih pandemijom
Covid-19 bilo je smanjenje negativnog uticaja hiperglobalizacije, od ¢ega su ,,pozitivan” efekat
najvise osetili akteri sektora prehrambene industrije.

Kao rezultat poljske konkurencije, 61,3% anketiranih potroSaca veruje da ¢e ubuducée obracati
paznju na proizvode sa oznakom ,,Made in Poland”. Uprkos policijskom casu, uspeh kampanje

lezi u digitalizaciji.

Situacija u Srbiji:

Srbija je sledila primer Poljske i1 na slican nacin pokrenula promociju proizvoda sa oznakom
,.Cuvarkuca”, za koje se do kraja 2021. godine uspesno prijavilo 70 kompanija iz sektora MSP.
Medu uspeSnim aplikantima bila je meSavina mikro, malih, srednjih 1 velikih domacih
preduzeca. Na tender su mogle da se prijave i kompanije koje nisu iskljucivo u vlasniStvu
,»stpskih” preduzetnika. Uslov tendera je bio da kompanije u stranom vlasni§tvu proizvode od

srpskih sirovina i na ovaj nacin podrzavaju dobavljace u vlasnistvu ,,Srbije” 1 Stite radna mesta.



Kampanja nije zavrSena, ve¢ se nastavlja pod novim nazivom "Stvarano u Srbiji". Kampanja
se razlikuje od prethodnih po tome Sto ¢e pratiti sektore koji nisu bili dovoljno pojacani tokom
trenda ,.kultura potrosaca zasnovana na patriotizmu®. Pokusavaju se ukljuciti i srpske kompanije
za razvoj softvera i usluzni sektor. Nada kampanje je da ¢e sve kompanije koje dobiju sertifikat
"Stvarano u Srbiji" mo¢i da povecaju svoje trziSno ucesce kako na lokalnom tako i na globalnom
trzistu.

Drugi zadatak kampanje je da se preduzeca u srpskom vlasniStvu odvoje od stranih i da se
pomogne samo onima koji koriste domace sirovine i podrzavaju domacu radnu snagu da zadrze
profit u Srbiji.

Istrazivanje skrefe paznju na Cinjenicu da je potro$nja online informacija porasla zbog
policijskog casa izazvanog pandemijom Covid-19. Drustva su dobila meSavinu laznih,
nekvalitetnih i1 visokokvalitetnih potkrepljenih vesti.

Zahvaljujuéi digitalizaciji 1 porastu pametnih uredaja, ovo je imalo pomeSani efekat na
drustva. SuZavajuci fenomen na ekonomski smisao, moZze se konstatovati da protok informacija
znacajno uti¢e na potrosace. Informacije koje se prenose digitalnim putem uti¢u na odluke
potroSaca. Na kraju dana, potrosa¢ kupuje brend. Uspesne kompanije u buducnosti ¢e biti one
koje poznaju svoje potrosace i mogu dovoljno brzo prilagoditi svoj proizvod druStvenim
trendovima, potrebama i osetljivosti cena. Domace kompanije moraju pratiti promenjene
»potroSacke navike” 1 biti aktivnije online.

Izgradnja brenda mora se zasnivati na kreiranju online informacija u atraktivnom obliku koji
prati aktuelne drustvene trendove. ,Ideja patriotizma® ostaje jak adut koji je opstao i nakon
zatvaranja izazvanih pandemijom Covid-19, posebno u drustvima koja su osetljiva na posledice
hiperglobalizacije.

Efekti globalizacije na standard Zivota, dohodak 1 trZiSne dobitnike nisu ravnomerno
rasporedeni. David, Terry i1 Jeremy (2002) povezuju globalizaciju sa Zivotnim standardom i
nejednakoscéu, dok Globalization Report 2020 (Andreas, Claudia i Kreuzer, 2020) analizira ko
ima najvise koristi od globalizacije. Sli¢an okvir daju Vision Europe Summit (2017) kroz podelu
na dobitnike 1 gubitnike globalizacije, kao 1 World Economic Forum (2022) kroz scenarije
buducée ekonomske globalizacije. Ovi uvidi objaSnjavaju zasto domaci brendovi u Srbiji moraju

istovremeno graditi konkurentnost i emocionalnu vezu sa potroSacima.



Predmet i inspiracija istrazivanja:

Na osnovu definisanog problema istrazivanja, predmet teme je promocija preduzeéa u
domacem vlasniStvu, uz pomo¢ informacija potrosaca dobijenih iz upitnika.

Istrazivanje je inspirisano radovima NataSe M, Nede N, 1 istrazivanjem Aleksandra G pod
nazivom ,,Uticaj globalnih promena na pocetne preferencije Moravickog okruga®. Cilj je istraziti
da li etnocentrizam moze smanjiti negativan uticaj globalizacije na domace trziSte i kako se
domacde kompanije mogu zastititi od globalnih igraca na lokalnom trzistu.

U srpskom kontekstu, dodatnu osnovu za istrazivanje daju radovi koji analiziraju privredu
Srbije, globalne promene i odnos domacih i stranih brendova. Mnfid (2020) razmatra
globalizaciju i stanje privrede u Republici Srbiji, dok Jelisavac Trosi¢ analizira prednosti i
nedostatke ekonomske globalizacije kroz poziciju Srbije i Japana. Natasa M., Neda N.,
Aleksandra G. 1 Aleksandar D. (2020) ispituju uticaj globalnih promena na potrosacke
preferencije u Moravickom okrugu, a Stojanovi¢ (2019) neposredno obraduje preferencije
potroSaca prema domacéim i stranim brendovima u Srbiji. Ovi izvori dodatno potvrduju

opravdanost istrazivackog fokusa ove disertacije.

Tema istraZivanja:

Ispitivanje zadovoljstva potroSaca domacim proizvodima. Tema ispituje kako potrosaci
ocenjuju domace proizvode u poredenju sa konkurentnim uvezenim iz inostranstva. Pitanje je
"zaSto se isplati" kupiti domace proizvode, te Zeli dati odgovor menadZerima domacih kompanija

koji Zele da pomognu sopstvenoj trzi§noj situaciji.

Moguci razlozi za uspeh stranih brendova:
e Adekvatan odnos cena/vrednost.
e Adekvatan odnos cena/kvalitet.
o Strane kompanije znaju §ta je potrebno potroSacima.
e Odgovarajuca online marketinSka aktivnost.
o Efikasna logistika 1 distribucija proizvoda.

Navedene tacke imaju zajednicko: KNOW-HOW, tj. ZNANJE.



Pre globalne ekspanzije, strane kompanije stavljaju veliki akcenat na istrazivanje trzista i
dostizanje ciljnih trzista odgovaraju¢im online marketinskim aktivnostima. Svesni su ko 1 §ta im

je potrebno na datom trzistu.

Cilj istrazivanja:

Cilj istrazivanja je da se dobije odgovor na to kako domaci potrosaci ocenjuju ucinak
preduzeca u srpskom vlasnistvu. Takode, da se dobije odgovor na pitanje kakva je ,online
vidljivost™ kompanija u vlasnistvu Srbije 1 koliko paznje obracaju na svoje potrosace. Takode,
istrazivanje trazi odgovor na pitanje koliko bi domaci potrosaci bili spremni da plate vise za
trendovske proizvode domace proizvodnje ako po ceni, kvalitetu i zadovoljavanju potreba
potroSaca mogu parirati nivou inostranih konkurenata.

Istrazivanje pokazuje da nije samo stvar u tome da domaci potrosaci objektivno dozivljavaju
bolji kvalitet u slucaju stranih brendova. Problem je slozeniji od toga. Nazalost, mora se
konstatovati da domaci brendovi Cesto nemaju prepoznatljiv imidZ koji bi mogao da stvori
lojalnost potrosaca na duzi rok. Ovaj nedostatak smanjuje Sansu da domaci proizvodi
predstavljaju pravu alternativu medunarodnim konkurentima. Od klju¢ne je vaznosti da srpska
mala i srednja preduzeca osetljivo reaguju na potrebe potrosaca i svesno grade svoje brendove.
Neuspeh u tome dovodi do konkurentskog zaostatka.

Na osnovu opisanih aspekata, fokus istrazivanja je na ispitivanju stavova potroSaca i
sklonosti ka odabiru domacih brendova koje proizvode 1 distribuiraju srpska mala 1 srednja
preduzec¢a (MSP). Cilj studije je da se istrazi faktor na osnovu kojih domaci potrosaci formiraju
misljenja o domacim i stranim brendovima, i koji aspekti odreduju ili ne uspevaju da uspostave
lojalnost prema lokalnim proizvodima. Istrazivanje se fokusira na:

» osetljivost na cenu,

e 1midz brenda,

* prestiz proizvoda,

* dizajn,

* 1percepciju odnosa cene 1 vrednosti
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1.3.Ciljevi istraZivanja

Na osnovu prikazanih ciljeva istrazivanja, glavna hipoteza koju testiramo sa namerom da to

dokazemo je sledeca:

Hipoteza HO: Domaci potrosaci veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti njihove
potrebe i stoga ih ¢esc¢e kupuju u poredenju sa domacim brendovima, iako imaju potrebu
za atraktivnim domac¢im brendovima.

Hipoteza H1: Domaci potrosaci ¢esc¢e kupuju strane brendove.

Hipoteza H2: Domaci potroSa¢i smatraju da su brendovi proizvedeni u inostranstvu
atraktivniji.

Hipoteza H3: Domaci potrosaci bi ¢eS¢e kupovali domace brendove ako bi oni bili
odgovarajuceg kvaliteta.

Hipoteza H4: Domaci potrosaci bi ¢es¢e kupovali domace brendove ako bi cene bile
odgovarajuce.

Hipoteza HS: Domaci potrosaci bi ¢es¢e kupovali domace brendove ako bi atraktivnost
proizvoda/usluga bila povecéana.

Hipoteza H6: Domaci potrosaci bi c¢eSc¢e kupovali domace brendove ako bi

proizvodi/usluge bili snaznije brendirani.

Ciljevi istraZivanja

Osnovni cilj istrazivanja ove doktorske disertacije je utvrdivanje efekta da domaca

preduzeca ne polazu dovoljno paznje na merenje potreba potrosaca, Sto direktno utice na nisku

lojalnost domacih potroSaca prema proizvodima proizvedenim u Republici Srbiji.

Pored glavnog cilja, izvedeni ciljevi istraZivanja mogu se sumirati na sledeci nacin:

Cilj 1: Utvrdivanje efekta nedovoljnog koriS¢enja druStvenih mreZa kao marketin§kog
alata od strane domacih kompanija, Sto negativno utiCe na postizanje marketinskih
strateskih ciljeva 1 prenos informacija o proizvodu do potrosaca.
Cilj 2: Utvrdivanje efekta neintegrisanja distribucije proizvoda i1 lakoce onlajn
narucivanja u onlajn marketinSku strategiju domacih kompanija.
Cilj 3: Utvrdivanje efekta povecane volje domacih potroSaca za kupovinu domacih

proizvoda kada bi kompanije posvetile viSe paznje zadovoljavanju potreba potroSaca.
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» Cilj 4: Utvrdivanje efekta povecane koli¢ine kupovine domacih trendovskih/atraktivnih

proizvoda ako bi se plasirali u istom kvalitetu kao strani konkurenti.

Ocdekivani rezultati
Ocekivani rezultati istrazivanja su sledeci:
* Redovno pracenje potreba potrosaca moze znacajno poboljsati trziSnu poziciju srpskih
kompanija.
* PoboljSanje marketinskih strategija kroz bolju upotrebu druStvenih mreza i integraciju
onlajn naruc¢ivanja moze povecati vidljivost 1 dostupnost domacih proizvoda.
* Povecéanje kvaliteta i atraktivnosti domacih proizvoda moZze dovesti do vece lojalnosti
domacih potrosaca.
» Prilagodavanje cena domaéih proizvoda moze poveéati njihovu konkurentnost u
poredenju sa stranim brendovima.
* Snaznije brendiranje domacih proizvoda moze povecati njihovu privlacnost i percepciju
kvaliteta medu potrosacima.
Cilj istrazivanja je da se ispitaju faktori koji uti¢u na stavove srpskih potrosaca prema
domacim i stranim brendovima. Dalje, analizira se kako varijable socijalne pozadine, osetljivost
na cenu 1 imidz brenda uti¢u na razvoj lojalnosti.

Tabela 1. sumira glavne ciljeve istraZivanja, koriS¢ene metodoloSke alate 1 relevantnost ciljeva.

P Metodoloska e y
Postavljanje ciljeva . .. Zasto je vazno?
implementacija
Mapiranje stavova potrosaca | Istrazivanje putem onlajn Pomaze u razumevanju kako se
prema domacim i stranim upitnika, analiza stavova po potrosaci odnose prema
brendovima Likertovoj skali. brendovima i §ta motivise njihov
izbor.
Identifikacija glavnih faktora | Analiza faktora i klaster Omogucava identifikaciju
koji uti¢u na izbor brenda analiza pomoc¢u SPSS-a. dimenzija odluc¢ivanja i razvoj
(npr. cena, dizajn, prestiz). ciljanog marketinga.
Ispitivanje uticaja varijabli Analiza varijanse (ANOVA), | Vazno za razumevanje ciljnih
socijalne pozadine (pol, korelaciona i regresiona grupa i razvoj segmentirane
starost, prihod, obrazovanje). | analiza. komunikacije brenda.
Mapiranje faktora koji jacaju | Kvalitativna analiza otvorenih | MoZe doprineti povecanju
lojalnost prema domac¢im pitanja, sinteza kvantitativnih | konkurentnosti domacih malih i
brendovima. rezultata. srednjih preduzeca u
medunarodnoj konkurenciji
brendova.

1. Tabela: Ciljevi istrazivanja, metodoloski definicija i obrazloZenje
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1.4. Hipoteze

U ovom poglavlju predstavljene su hipoteze istrazivanja, njihov znacaj i relevantnost studije.

Takode poziva se na radove istrazivaca koji su odigrali vaznu ulogu u proucavanju ove teze.

Ho: Domaci potrosaci veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti njihove potrebe i
stoga ih ¢es¢e kupuju u poredenju sa domacim brendovima, iako imaju potrebu za atraktivnim
domacim brendovima.

Relevantnost hipoteze:

Ova hipoteza utvrduje centralni problem celog istrazivanja, tj. dvostruki stav da bi domaci
potrosaci bili otvoreni za domace proizvode, ali u mnogim sluc¢ajevima i dalje preferiraju strane
brendove.

Ovo poglavlje ispituje razloge stava i ponaSanja kupaca pri kupovini, §to smatram posebno
vaznim u zemlji gde je nacionalna ekonomija izgradena na lokalnoj proizvodnji i malim 1
srednjim preduzecima.

Povezana istrazivanja:

» Liang i Wang (2023): Perceptivne razlike izmedu globalnih i lokalnih brendova u
pozadini odluka o kupovini.
* Tueanrat 1 dr. (2021): Uloga matrice kompleksnih odluka potrosaca i kognitivno-

afektivne disonance.

Hi: Domaci potrosaci ¢eS¢e kupuju strane brendove
Relevantnost hipoteze:
Hipoteza meri ponaSanje pri kupovini. Ako se ona potvrdi, trZiSni nepovoljan poloZaj
domacih proizvodaca postaje jasan. Ovo podstice preispitivanje marketinskih strategija.
Povezana istrazivanja:
* Gohar 1 dr. (2023): Izbor stranih brendova kao statusni simbol u zemljama u

razvoju.
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H:: Domaci potrosaci smatraju da su brendovi proizvedeni u inostranstvu atraktivniji.
Relevantnost hipoteze:
Ova hipoteza ispituje u kojoj meri izgled, dizajn i prestiz uti¢u na odluke. Uticaj brendiranja
1 vizuelnosti takode se moze tumaciti kao faktor diferenciranja trzista.
Povezana istrazivanja:
» Steenkamp 1 dr. (2021): koncept perceived brand globalness i njegov efekat
atraktivnosti.

* Rizzonidr. (2023): uloga osecaja prestiza i dizajna u oceni globalnih brendova.

Hs: Domacdi potroSaci bi ceS¢e kupovali domace brendove ako bi bili odgovarajuceg
kvaliteta.

Relevantnost hipoteze:

Kvalitet je fundamentalni faktor u izboru brenda. Ako bi se moglo dokazati da su potrosaci
spremni da izaberu domaci brend ako je njegov kvalitet adekvatan, onda bi to moglo biti klju¢no
za razvoj proizvoda i komunikaciju kvaliteta.

Povezana istrazivanja:

* Lin, Yeh i Hsu (2022): uloga perceived quality i perceived value.

* Szdcs 1 dr. (2021): veza izmedu kvaliteta 1 poverenja prema doma¢im brendovima
na Balkanu.

* Kotler 1 Keller (2016): odnos izmedu brendiranja 1 percepcije kvaliteta domacih

proizvoda.

Ha: Domaci potrosaci bi ¢esc¢e kupovali domace brendove ako bi cene bile odgovarajuce.

Relevantnost hipoteze:

Pitanje obraduje ekonomsku racionalnost odluka o kupovini. Osetljivost na cene je vazna
medu potrosac¢ima u Centralnoj i Isto¢noj Evropi, gde odnos cene 1 kvaliteta ima znacajan uticaj
na lojalnost.

Povezana istrazivanja:

* Lichtenstein i dr. (1993) percepcija cena i odluke o kupovini.

* Rizzonidr. (2023): uloga odnosa cene i kvaliteta u prihvatanju brenda.
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*  Goldsmith, Flynn i Kim (2009): povezanost ekonomskog statusa i osetljivosti na

cenu sa lojalnoscu.

Hs: Domaci potrosaci bi c¢eSée kupovali domace brendove ako bi atraktivnost
proizvoda/usluga bila povecana.

Relevantnost hipoteze:

Ovo pitanje se moze tumaciti kao nastavak prethodne hipoteze. Dizajn, identitet i imidz su
odlucujuéi faktori u procesu donosenja odluke o kupovini. Ovde dobijeni rezultati mogu pomoci
u repozicioniranju domacih proizvoda.

Povezana istrazivanja:

e Shimp i Sharma (1987): Napredne primene CETSCALE modela u kontekstu
atraktivnosti etnocentrizma.

» Bakator i dr. (2020): odnos izmedu imidza brenda i odluka potrosaca.

Hs: Domacdi potrosaci bi ¢eS¢e kupovali domace brendove ako bi proizvodi/usluge bili
snaznije brendirani.
Relevantnost hipoteze:
Brendiranje pospeSuje lojalnost 1 nameru izbora potroSac¢a. Snazno brendiranje smanjuje
osecaj rizika 1 odiSe sigurnoscu, ¢ime povecava konkurentnost domacih brendova.
Povezana istrazivanja:
+ Bakator i1 dr. (2020): uloga prepoznatljivosti brenda u odlukama potroSaca.
* Kottler i Ketler (2016): odnos izmedu brendiranja i poverenja.

* Goldsmit i dr. (2009): odnos izmedu brendiranja, lojalnosti 1 drustvenog statusa.
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II Ponasanje potrosaca

2.1. Potrosac i kupac — sli¢nosti, razlike i njihov znac¢aj u praksi

Ovo poglavlje vredi poceti veoma vaznom mislju! Nije svejedno, da li o potrosacu ili kupcu
govorimo u pravnom ili svakodnevnom smislu. U svakodnevnom zivotu, ova dva pojma se ¢esto
mesaju u uobic¢ajenom jeziku, ali stru¢ne 1 pravne definicije prave ostru razliku izmedu njih. Ali
o ¢emu se tu ta¢no radi? Svrha ovog poglavlja je da precizno definiSe ove razlike.

Prema Zakonu o zastiti potrosaca Republike Srbije, ,,potrosac je fizicko lice koje kupuje
robu ili usluge radi zadovoljavanja sopstvenih ili potreba svojeg domacinstva, a ne u poslovne
svrhe® (Republika Srbija, 2021, br. 88/2021). Ovaj koncept iskljucuje one koji kupovinu
obavljaju kao deo svoje ekonomske aktivnosti.

Pojam kupca je mnogo $iri od ovoga, jer moze obuhvatiti svakoga ko kupuje proizvod ili
uslugu u zamenu za novac ili drugu naknadu. (Zakon o trgovini, Sl. glasnik RS, br. 52/2019).

Predstavnici nau¢ne zajednice (Blythe2008, Kotler & Armstrong,2018) Cesto koriste termine
musterija ili klijent kao sinonime za ,.kupca“. Solomon (2017) i Blyte (2008) naglasavaju da nisu
svi kupci ujedno i korisnici. Moze se desiti da kupac kupi proizvod ili uslugu za nekog drugog. U
ovom slucaju, kupovina i koriS¢éenje su odvojeni.

Da bi se razjasnio ono §to je opisano, sumirane su razlike u tabeli (Tabela 2)

Pravni status Svrha nabavke Subjekti
Posebna pravna o ‘ .
PotroSac ] Licni interes Samo fizicko lice
zastita
_ _ Poslovni ili li¢ni Fizi¢ko 1/ili pravno
Kupac Opsti pravni odnos ‘ )
interes lice

2. Tabela: Prikaz razlika izmedu potrosaca i kupca

2.1.1. Uloge kupca

Po¢nimo ovaj pododeljak sa Ausatovom (2023) mislju da osoba koja kupuje proizvod ili
uslugu ne odlucuje nuzno sama, naprotiv. Zapravo svako ima drugaciju ulogu u ovom procesu.
Ove uloge znacajno uti€u na donoSenje konacne odluke. Razumevanje uloga kupaca pomaze
kompanijama da preciznije komuniciraju, efikasnije prodaju i na kraju bolje razumeju Sta se

deSava u pozadini tokom odredene kupovine (Blythe, 2008; Kotler & Keller, 2016).
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Prema teoriji marketinga, tokom procesa kupovine moze se pojaviti nekoliko uloga. One su

navedene pod slede¢im tackama:

Inicijator: je onaj koji prvi sugeriSe da je neSto potrebno. Verma i Kapoor (2003)
razlikuju sledece uloge u okviru porodica u pogledu kupovine: inicijator, uticajnik (onaj
koji ima uticaj), zatim donosilac odluka, kupac i krajnji korisnik.

Uticajnik: je neko ko utic¢e na proces donoSenja odluka, kao §to je ¢lan porodice, prijatel]
ili stru¢njak (Blythe, 2008).

Cuvar kapije (The Gate Keeper): reguliSe tok informacija. To mozZe biti na primer,
asistent koji odlucuje koja ponuda ¢e sti¢i do menadzera (Chand, 2014).

Donosilac odluke: donosi kona¢nu odluku u vezi sa kupovinom (Kotler & Keller, 2016).
Kupac: je onaj koji placa proizvod ili uslugu, narucuje ga i organizuje kupovinu (Chand,
2014).

Korisnik: je onaj koji koristi kupljeni proizvod ili uslugu, ali kao $to je ranije pomenuto,
nije uvek isto Sto i1 kupac (Blythe, 2008).

Odobravatelj: u korporativnom Zivotu, on je taj koji odobrava kupovinu. (Verma &
Kapoor, 2003).

Promoter: neko ko sprovodi ceo proces, mozda pokusa da ubedi druge da im je dati

proizvod ili usluga potreban (Kotler & Keller, 2016).

Vazno je prepoznati da ove uloge nisu uvek ostro odvojene jedna od druge. U sluc¢aju malog

1 srednjeg preduzeca ili unutar porodice, jedna osoba moze Cak ispunjavati 1 nekoliko uloga.

2.2. Faktori koji utiCu na ponasanje potrosaca

Ponasanje potroSaca oblikuju brojni interni (psiholoSki) i eksterni (druStveni, kulturni,

ekonomski) faktori. Svrha ovog poglavlja je da pruzi kratak pregled ovih faktora.

U interne tj. psiholoske faktore spadaju:

percepcija,
motivacija,
stav 1

poverenje,

koji imaju mo¢ uticaja. Acharya i dr. (2023) naglasavaju da na razvoj namere potrosaca uticu

motivacija, poverenje, stav i korisnost. Tang 1 Zhou (2023) se slazu sa prethodnom idejom,
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tvrde¢i da su percepcija, poverenje i stav posrednicki mehanizmi u razvoju namere kupovine.
Stoga, kompanije treba da se fokusiraju na ove pravce ako Zele da povecaju stopu prodaje.

Istrazivanje slaze se sa autorima, da su potrosaci spremni da ponovo koriste sistem
preporuka ako mu veruju i smatraju ga korisnim.

Ovde vredi pomenuti istrazivanje sprovedeno u vezi sa COVID-19 (Di Crosta 1 dr. 2021,
Yuen i dr. 2020) koje je skrenulo paznju na ¢injenicu da neizvesnost, strah i nesigurnost u vezi sa
radnim mestom mogu da promene motivaciju za kupovinu. Tokom pandemije, ljudi su kupovali
samo najneophodnije stvari, poput hrane ili sredstava za ¢iS¢enje, dok su manje tro$ili na
predmete koji donose zadovoljstvo ili proizvode koji donose samo radost. Bezbednost 1 opstanak
postali su vazniji od spontanih kupovina (Sheth, J. 2020).

Mozemo videti da psiholoski faktori snazno odreduju proces donosenja odluka potrosaca i
oblikuju namere ponasanja.

Istovremeno, ne treba zaboraviti da je ponasanje pri kupovini takode oblikovano drustvenim
odnosima, normama zajednice i kreatorima javnog mnjenja. U nastavku ¢emo se stoga okrenuti
ispitivanju drustvenih faktora.

Kirmani&Ferraro (2017) isti¢u da informacioni, druStveni uticaj snazno oblikuje odluke
potroSaca, posebno u slucaju tehnoloskih proizvoda i digitalnih usluga. Kirmani&Ferraro (2017);
Tobon i dr. (2021) takode naglaSavaju da porodica, prijatelji, kreatori misljenja i onlajn zajednice
takode mogu uticati na namere kupovine.

Istrazivanje se slaze sa ovom idejom, jer u zivotu svakog coveka postoje ljudi Cija su
misljenja vaZna i ¢ije smernice sledimo. Oni su lideri u formiranju misljenja. Jo§ jedan vazan
faktor koji uti¢e na kupovinu je onlajn misljenje kupaca (eWOM), posebno za skuplje proizvode,
gde je percepcija rizika veca (Ismagilova 1 dr., 2020).

Kompanije bi takode trebalo da obrate paznju na ovo, jer se negativna iskustva brzo Sire
medu potrosacima. Treba istac¢i jedan od novih fenomena naseg vremena, drustveni uticaj. Mlade
generacije su sklonije da se oslanjaju na misljenja influensera, dok su stariji potrosaci skloniji da
reaguju na iskustva svog neposrednog okruzenja (Cheung i dr., 2021). Medutim, takode je vazno
ista¢i da se sa porastom digitalnih platformi granica izmedu licnih i1 zajedni¢kih misljenja
zamagljuje. Filieri 1 dr. (2021) odgovaraju na ovo rekavsi da se pojavljuju novi oblici drustvene

potvrde, na primer preko lajkova. Ovu pojavu mala i srednja preduzeca ne bi smela da ignorisu.
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Prilikom ispitivanja preferencija potrosaca, licni i kulturni faktori se ne mogu zanemariti.
Starost, prihodi, vaspitanje, nain zivota i kulturna pozadina mogu se svrstati u ovu kategoriju.
Poznato je da starost odreduje potrebe potrosaca. Ju i dr. (2022) su otkrili da su pripadnici
generacije Z posebno skloni impulsivnim kupovinama na mrezi, jer osetljivije reaguju na ciljane
oglase. Do slicnog zakljucka dosli su 1 Dipanjam i Ankur (2017), koji su pokazali da
zadovoljstvo medu mladim, urbanim potrosa¢ima korelira sa impulsivnim kupovinama, posebno
za digitalne proizvode. Sharma i dr. (2024) su zakljucili da promocije, izbor proizvoda i kvalitet
igraju kljuénu ulogu u impulsivnim kupovinama mladih onlajn potroSaca. Poruka gore
pomenutog istrazivanja za mala i srednja preduzeca je da su mladi ljudi skloni impulsivnoj
kupovini i pra¢enju brendova na mrezi (Liu 1 Vang, 2021; Kim i Kim, 2023).

Neizbezan faktor uticaja na odluke o kupovini je nivo prihoda (Rizzon i dr. 2023). Ali i dr.
(2020) su pokazali da nivo prihoda znacajno uti¢e na vrste proizvoda koje potrosaci biraju, npr.
Ljudi sa niskim prihodima preferiraju funkcionalne, jeftinije proizvode. Ariyanti i Rinarika
(2023) naglaSavaju da potrosaci sa visokim prihodima, statusno orijentisani, imaju tendenciju da
prekomerno troSe na luksuznu robu.

Za mala i srednja preduzeéa, moze se zakljuciti da su cena i pozicioniranje proizvoda
prilagodeni nivou prihoda ciljne grupe klju¢ni za zadovoljavanje zahteva potrosaca. Vaspitanje i
nacin zivota su takode vazni faktori uticaja (Steinerowska-Streb, & Gl6d 2020, Leonov i dr.,
2023). Pratesi 1 dr. (2021) su otkrili da vrednosti 1 norme vezane za vaspitanje znacajno odreduju
poverenje na mreZzi 1 nameru kupovine. Stancu 1 dr. (2022) su anketirali hiljade evropskih
potroSaca kako bi utvrdili njihovu spremnost da prihvate riblje proizvode iz nove akvakulture.
Istrazivanje je jasno pokazalo da dimenzije nacina Zzivota odreduju prihvatanje novih
prehrambenih proizvoda.

Kvantitativno istrazivanje Zam 1 dr. (2022) pokazalo je da samopouzdanje povezano sa
nainom zivota, interesovanje za modu i1 prihvatanje novih proizvoda pozitivno uti¢u na
ponasanje pri kupovini. Glavna poruka gore navedenog je, dakle, sledeca: vaspitavanje potrosaca
1 njihov nacin zivota fundamentalno utiCu na izgradnju poverenja, prihvatanje inovativnih
proizvoda 1 spremnost za kupovinu istih. Zadatak je prilagoditi marketinSku komunikaciju 1i

razvoj proizvoda ovim okvirima vrednosti.
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Od uticajnih faktora, kulturna pozadina se ne moZze izostaviti. Ovo ne samo da pokriva
norme, ve¢ i fundamentalno odreduje izbor domacih ili medunarodnih brendova (Sherry 1 dr.,
2022).

Ova izjava je dobro povezana sa empirijskim istrazivanjem Vazirija i dr. (2023). Tokom
empirijskog istrazivanja, analizirali su kako se odluke potrosaca razvijaju kada biraju domace i
globalne brendove. Otkrili su da na preferencije potrosaca u kupovini uti¢e njihova privla¢nost
prema stranim proizvodima i kulturni identitet.

Slozenost odluka potrosaca ukazuje Cinjenica da gore pomenuti faktori Cesto deluju u
interakciji, pa su za njihovo potpuno razumevanje neophodni multidimenzionalni modeli
(Szmigin & Piacentini, 2022; Acharya i dr., 2023).

Ovu izjavu potvrduje i istraZivanje koje su sproveli Sostar i Ristanovié (2023). Koristeci
metodu Analiti¢kog hijerarhijskog procesa (AHP), ispitali su kako razli¢iti faktori, ukljuc¢ujuéi
liéne, psiholoske, druStvene i kulturne okvire, uticu na donoSenje odluka potroSaca. Rezultati
istrazivanja su pokazali da ovi faktori ne deluju izolovano, ve¢ deluju medusobno kako bi
oblikovali preferencije kupovine. Vredi ista¢i da se kombinacija licnih i psiholoskih faktora

pokazala odlu¢uju¢om u donosenju odluka.

2.3. PruZanje vrednosti potrosacu
Vrednost koja se pruza potroSacima jedan je od centralnih koncepata marketinga. Ona
prevazilazi odnos cene i proizvoda. Ali Sta podrazumevamo pod vredno§¢u? Prema klasi¢noj
definiciji Zeithaml (1988), to je ,,percepcija potrosaca koja odrazava ravnotezu izmedu faktora
koje je potrosacC primio i dao®. Jia i dr. (2024) su razli¢ite dimenzije vrednosti razdvojili na
slede¢i nacin:
* Funkcionalna vrednost: korisnost, performanse, pouzdanost proizvoda/usluge. Ovo je
posebno vazno za donosioce odluka osetljive na cenu ili racionalne donosioce odluka.
* Emocionalna vrednost: Pozitivna osecanja, iskustva, pojacanje identiteta vezano za
proizvod.
* Drustvena vrednost: ovo ukljucuje status, ¢lanstvo u grupi, prepoznatljivost.
* Vrednost zasnovana na vrednosti: je ona karakteristika proizvoda ili brenda koja

odrazava sistem vrednosti 1 pogled na svet potrosaca.
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Vazno je naglasiti da se vezanost za domace brendove obi¢no pojavljuje kao emocionalna 1
vrednost zasnovana na vrednosti. Medutim, takode se mora re¢i da je klju¢no pitanje za sva
preduzeca kako privuéi nove kupce i zadrzati postojece. Stoga, funkciju stvaranja vrednosti treba
ispitati i iz korporativne perspektive! Aithal (2023) je u tom pogledu formulisao sledeée opcije:

» Inovacija proizvoda i konzistentnost kvaliteta: osnova za oCuvanje i jacanje funkcionalne

vrednosti.

» Izgradnja emocionalne veze: komunikacija brenda (npr. slogani poput ,,Kupujem domace

jer je to vazno®).

» Transparentno korporativno poslovanje: sticanje poverenja potroSaca isticanjem

odrzZivosti 1 lokalnih vrednosti.

» Digitalno prisustvo i personalizovane ponude: primena digitalizovanih oblika stvaranja

vrednosti, posebno kod mladih generacija.

Pozitivan primer opisanih ideja je strategija ZajeCarskog piva iz naSe zemlje, koja se
nadovezuje na lokalne tradicije i regionalni identitet Srbije. Jaca emocionalne i drustvene
dimenzije vrednosti modernim imidzom, mladalackom komunikacijom i lokalnim patriotskim
porukama.

Istrazivanje pokazuje da je diferencirana vrednosna ponuda od najvece vaznosti za domaca
mala 1 srednja preduzeca (MSP), jer ne mogu da se takmice sa globalnim brendovima po ceni. U
ovom slucaju, isticanje vrednosti zasnovane na vrednosti 1 drustvenoj vrednosti moZze biti klju¢
za izgradnju lojalnosti.

Zadnji poglavlje ukazuje na vaZnost odnosa izmedu vrednosti i lojalnosti, jer ova dva
koncepta Cesto idu ruku pod ruku. Empirijska istrazivanja (Nurhilalia, & Saleh, 2024 Hellier i
dr., 2003; Vazquez 1 dr., 2001) potvrduju da je percipirana vrednost potrosaca prediktor
lojalnosti brendu. Visoka percipirana vrednost:

* povecava zadovoljstvo,

* smanjuje prelazak na drugu kompaniju,

* pojacCava pozitivne stavove,

* ipovecava usmenu reklamu.
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Studija pokazuje, da ako domaca mala i srednja preduzeca razumeju odnose izmedu
opisanih faktora i njihove dinamike, moc¢i ¢e da razviju efikasnije strategije za izgradnju i

odrzavanje lojalnosti potroSaca.

2.4. Marketing istraZivanje

Naucno utemeljena primena marketing istrazivanja je neophodna za razumevanje stavova
potrosaca i lojalnosti prema brendovima. Marketing istrazivanje je definisao Matwiejczuk (2025)
kao alat koji nam omogucava da na strukturiran nacin procenimo navike, potrebe, stavove i
vrednosti koje stoje iza njih.

Treba razlikovati dve vrste marketing istrazivanja: primarno 1 sekundarno. Dok je primarno
istrazivanje fleksibilnije 1 moze se prilagoditi specificnim potrebama kompanije, sekundarno
istrazivanje pruza brz i isplativ uvid u trziSno okruzenje (Jebarajakirthy, 2022). Kvantitativne
metode, kao Sto su onlajn upitnici, dobro su prilagodene merenju lojalnosti brendu, dok
kvalitativni alati, kao $to su intervjui 1 fokus grupe, pomazu u detaljnijem istrazivanju motivacija
koje stoje iza stavova potroSaca (Domazet i Lazarevi¢-Moravcevic, 2022).

Uloga marketing istrazivanja je dodatno ojacana od krize izazvane Kovidom-19 (Lazi¢ i dr.
2022). Doslo je do ozbiljnih promena u navikama potros$nje 1 svedoci smo porasta digitalizacije.
Broj onlajn porudzbina je porastao, a paralelno sa tim su se povecala i o¢ekivanja potrosaca u
vezi sa personalizovanom komunikacijom i preporukama proizvoda. Glavna poruka ovih
opisanih ideja je da je koriS¢enje redovnog marketing istrazivanja postalo neophodno za brzo 1
tatno razumevanje potreba potrosaca. Zbog ubrzanja digitalizacije, personalizovanih preporuka
proizvoda 1 komunikacija sa kupcima postale su ocekivanje, a ne konkurentska prednost.
Medutim, potrebno je naglasiti da je ova oblast posebno kriticna za domaca mala i1 srednja
preduze¢a (MSP). Konkurenti obi¢no imaju jasnije definisane strategije ciljnih grupa. Stoga,
domaca preduzeca moraju staviti ve¢i naglasak na to kako da dosegnu svoju ciljnu publiku.
Marketing istrazivanje moze pruziti znac¢ajnu podrSku u tome.

Vredi naglasiti da marketing istraZivanje nije samo deo razvoja strategije, ve¢ i svojevrsni
mehanizam povratnih informacija. Jacanje lojalnosti domacih brendova je nezamislivo bez
detaljnijeg upoznavanja nacina razmiSljanja, oseCanja i ocekivanja potroSaca. U narednim

pododeljcima detaljno ¢e se opisati faze ovog istrazivackog procesa.
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2.4.1. Faze marketing istraZivanja

Marketing istrazivanje je efikasno kada se sprovodi kroz svesno osmisljen proces. Vazno je
naglasiti da se ne radi samo o prikupljanju podataka, ve¢ o procesu resavanja problema. Cilj je da
kompanija razume sopstveno trziste, svoje potrosace i svoju poziciju. U nastavku ¢e se pregledati
faze marketing istrazivanja koriste¢i konkretnu studiju slucaja u Srbiji.

Milijevic i dr. (2020) sproveli su onlajn anketno istrazivanje u Srbiji. Cilj: mapiranje namera
potros$aca o kupovini novih, inovativnih mle¢nih proizvoda. Anketa je obuhvatila 288 ispitanika.
Faktori ispitivani u istrazivanju bili su: otvorenost za nove ukuse, zdravstvena svest, poznavanje
proizvoda, drustveni uticaji i percepcija cena.

Sledi pregled faze istraZivanja trZista uopste i u vezi sa konkretnom studijom slucaja!

1. Definicija problema: Ovaj korak postavlja pravac i cilj istraZivanja. Sta je problem,
Sta zelimo da reSimo? Odgovariti na ovo pitanje je Cesto veoma teSko, slozeno i
komplikovano.

U studiji slucaja, data je oblast problema, Zelimo da znamo S§ta utice na nameru kupovine
novih mle¢nih proizvoda kod srpskih potrosaca?

2. Plan istrazivanja: Ovde se biraju metode istrazivanja. Pitanje: koji pristup treba
koristiti? Takode, potrebno je da znamo koju proceduru uzorkovanja ¢emo Koristiti i
koje alate ¢emo koristiti za prikupljanje podataka. Potrebno je da odlu¢imo da li
zelimo da sprovedemo primarno ili sekundarno istrazivanje.

U slucaju studije slucaja, najprikladnije je formulisati hipoteze, pripremiti strukturirani
upitnik 1 sprovesti primarno istrazivanje.

3. Prikupljanje i obrada podataka: Ova faza podrazumeva popunjavanje upitnika,
sprovodenje intervjua, diskusije fokus grupa, onlajn posmatranja itd. Digitalno
okruzenje sada pruza odli¢nu platformu za prikupljanje podataka. Vazno je unapred
znati koja ¢e se metodologija koristiti za obradu odgovora koje su dali ispitanici.

U studiji slucaja, popunjeni su onlajn upitnici (288 ispitanika), statisticka analiza je
obuhvatala regresiju 1 testiranje hipoteza.

4. Interpretacija i zakljucci: Ovde se identifikuju svi oni obrasci 1 odnosi koji mogu
biti od strateSkog znacaja. Ova faza je klju¢na. Ovde istraZivanje postaje strateski
alat. Na osnovu rezultata, mogu se formulisati konkretne preporuke za donosioce
odluka,
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U studiji slucaja, potrebno je da budemo u stanju da odgovorimo na pitanja koji faktori

najvise uti¢u na potrosSnju (npr. cena, zdravlje, druStvena interakcija).

5. Preporuke: Na osnovu rezultata, trebalo bi da formuliSemo konkretne predloge za
donosioce odluka. Kako promeniti pozicioniranje proizvoda, koje nove ciljne grupe
vredi ciljati ili koje kampanje mogu biti kredibilne.

U studiji slucaja, ciljane marketin§ke poruke, razvoj proizvoda za nove tipove
proizvoda, informacije, upravljanje efektima zajednice.
Bitno je napomenuti da dobijene rezultate treba obraditi unutar kompanije, a ako postoji

nacin i mogucénost, treba ih ukljuciti u marketinsku strategiju.

2.4.2. Ispitivanje potreba potrosaca i lojalnosti

Lojalnost je usko povezana sa razumevanjem potreba potrosaca. Vezanost za brend ili
proizvod moze se razviti samo ako dati proizvod ispunjava ocekivanja kupaca. Pored toga,
potrebno da se razvije neka vrsta emocionalne veze sa potroSatem. Karakteristike trzista
potrosaca jasno ukazuju na to koji faktori mogu doprineti formiranju posvecéenosti proizvodu ili
brendu. Paska$ 1 dr. (2020) sproveli su zanimljivo istraZivanje intervjuisanjem 440 potroSaca iz
Vojvodine.

Cilj studije bio je da se ispita prihvatanje kozjeg mleka i proizvoda od njega u poredenju sa
kravljim mlekom. 24,2% ispitanika nikada ranije nije konzumiralo kozje mleko, zbog mirisa
(42,3%) 1 ukusa (22,5%). Stopa konzumiranja medu mladima (18-25 godina) je posebno niska,
dok je starija starosna grupa (40-55 godina) pokazala otvoreniji i pozitivniji stav. Glavna
prepreka kupovini proizvoda bila je niska prihvatljivost, uprkos ¢injenici da je dve trecine
ispitanika prepoznalo njegove zdravstvene koristi. Kona¢an zakljucak je da proizvode od kozjeg
mleka treba pozicionirati kao zdrav izbor.

Sa stanoviSta ove disertacije, rezultati nose nekoliko lekcija. S jedne strane, stav prema
zdravoj ishrani moZe stvoriti jaku vezu izmedu potrosaca i proizvoda. Vazno je da brend to
dosledno komunicira. Ne moZe se zanemariti da negativna iskustva (npr. miris, ukus) slabe

spremnost za ponovnu kupovinu. Iz toga sledi da izgradnja lojalnosti zahteva oblikovanje
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potrosackih navika. Medutim, mora se imati na umu da lojalnost nije homogena pojava, razli¢iti
segmenti pristupaju istom proizvodu na razliite naCine i sa razliCitim motivacijama.
Konacan zakljucak je da nije dovoljno ponuditi dobar proizvod, ve¢ treba znati kome zelimo

da ga prodamo, zasto i kako postaje vazan za potrosaca.

2.5. CRM - upravljanje odnosima sa kupcima

CRM (Customer Relationship Management) igra klju¢nu ulogu u uspehu 1 rastu
organizacija. Njegova primena omoguc¢ava malim i srednjim preduze¢ima da bolje upoznaju
svoje kupce i tako izgrade odrzive odnose sa njima (Khalid 2011). Sre¢om, interesovanje za
CRM resenja stalno raste medu preduze¢ima koja posluju u nasoj zemlji. Razlog za to je §to su
mala 1 srednja preduzeca prepoznala da lojalnost kupaca moze smanjiti troSkove marketinga 1
povecati broj ponovljenih kupovina. Prema Carnein i dr. (2017), uspe$na primena CRM sistema
pociva na tri glavna stuba:

1. Znanje o kupcima zasnovano na podacima: prikupljanjem i analizom preferencija
potroSaca, istorije kupovine i obrazaca ponasanja, kompanija je u mogucnosti da
razvije ciljane ponude i komunikaciju.

2. Personalizovane ponude 1 iskustva: pravilno funkcioniSu¢i CRM takode pomaZe u
uspostavljanju emocionalne veze sa brendom.

3. Omnikanalna komunikacija: sveobuhvatan pristup koji ima za cilj da osigura da je
kompanija prisutna na svim komunikacionim kanalima.

U nastavku ¢e biti prikazan domaci primer onoga $to je opisano. Empirijska studija
Mitrovica 1 dr. (2022) detaljno predstavlja kako funkcioniSe “Super Kartica”, personalizovana
digitalna kampanja lojalnosti. Sistem kartica lojalnosti kojim upravlja ,,Delhaize Serbia“ prati
ponasanje potrosaca i navike kupovine koriste¢i napredne analiti¢ke alate. Na osnovu podataka,

personalizovani popusti, kuponi 1 promocije se Salju putem aplikacije ili imejla.

Prednosti CRM sistema “Super Kartica” su:

+ Salje segmentirane ponude kupcima po kategoriji proizvoda na osnovu prethodnih
kupovina;

* omogucava kupone i popuste dostupnim putem svoje mobilne aplikacije;
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* povezuje kupovine obavljene u razli¢itim mrezama prodavnica, ¢ime grade jedinstvene
profile kupaca;

* pruza analiticki zasnovanu podr$ku u odlucivanju za planiranje promocija i cena.

Prema ,,Delhaize Serbia“, kupci koji ucestvuju u programu ,,Super Kartica® trose 30-35%
viSe od onih koji ne koriste program lojalnosti, dok su zadovoljstvo kupaca i lojalnost brendu
takode primetno poboljSani.

Vazno je naglasiti da je za srpska mala i srednja preduze¢a CRM vitalni alat za jaCanje
njihove trziSne pozicije. Ovo je posebno vazno kada domaci brendovi pokusavaju da postanu
vidljivi u senci globalnih konkurenata. CRM ovde moze pruziti konkurentsku prednost kroz
poznavanje kupaca i odnose sa kupcima. Pitanje je koliko dobro domaca mala 1 srednja

preduze¢a mogu da primene ove sisteme na strateSkom nivou?

2.5.1. Izgradnja odnosa sa potrosac¢ima

Izgradnja odnosa sa kupcima je takode emocionalan zadatak. Potrebe potrosaca se stalno
menjaju, pa danas oni ne kupuju samo proizvod ili uslugu, ve¢ i iskustva i vrednosti povezane sa
njim. Stoga je komunikacija od najvece vaznosti, koja poruka zeli da bude prenesena svojim
kupcima. Vec¢ je ranije pomenuto da je koriS¢enje komunikacije brenda koja je u stanju da stvori
emocionalnu vezu sa potroSa¢ima neophodno za efikasno funkcionisanje CRM sistema.
Emocionalna veza pomazZe u razvoju poverenja, lojalnosti i vernosti brendu. Primer za to je
empirijsko istrazivanje Koay 1 dr. (2020), koje je pokazalo da pripovedanje povecava
emocionalnu vezu potroSaa. Ova veza ima direktan uticaj na lojalnost brendu, jaCajuci
ponovljene odluke kupaca. Prema istrazivanju, lojalnost se ne formira samo kroz svojstva
proizvoda, ve¢ 1 kroz emocionalnu identifikaciju.

U istrazivanju ¢e se razmatrati dva domaca primera ovoga §to je opisano.

»Zdravo Organic”, proizvodaC organske hrane, stvorio je brend Zivotnog stila svojim
poslovanjem. Njegovo pripovedanje se odvija u digitalnom prostoru:

* Dele drustveni sadrzaj na Instagramu, Facebooku i YouTubeu,

» Njihovi video snimci i objave potrosacima prenose ideju ,,povratka prirodi®.

* Njihova vazna ideja: brend ne samo da prodaje, ve¢ 1 gradi zajednicu oko ,,svesnih

kupaca®.
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Drugi sli¢an primer je onaj kompanije ,,Bio Spajz*, koja stavlja naglasak na ekoloski svesno
razmiSljanje 1 pozicioniranje. Gradi zajednicu u digitalnom prostoru, putem koje uspostavlja
dugoroc¢ni odnos sa svojim potrosacima.

Moze se zakljuciti, da obe kompanije su na pravom putu u pogledu stvaranja lojalnosti
potrosaca. Kontinuirano $alju poruke svojim kupcima sa vaznim 1 vrednim mislima, stvarajuci
priliku za povezivanje i angazovanje.

Kao rezime, istrazivanje ¢e pokazati neke strategije izgradnje odnosa iz nase zemlje (Tabela 3)

Strategija Metod primene Domaci primer
Predstavljanje sopstvene ,,Bakina Tajna“ — Brend se
price: poreklo, vrednosti, nadovezuje na

. ciljevi tradicionalne bakine
Storytelling V.
recepte, sa snaznim
emotivnim narativom:
,,domaci ukusi‘
»Zdravo Organic* —
C g Upotreba interakcijskih | Izuzetno digitalno
Izgradnja digitalne latformi (Instagram risustvo: recepti, price
zajednice b gram, P ) ptl, p

Facebook, YouTube)

proizvodaca, inspiracija za
organski nacin zivota

Pozicioniranje zasnovano
na vrednosti

Odrzivost, lokalna
proizvodnja

,.Bio Spajz* — Saradnja sa
lokalnim proizvodacima,
transparentan sistem
dobavljaca, naglasak na
ekoloskoj svesti

Kreiranje doZivljaja

Emocionalna identifikacija,
drustvene kampanje,
edukativni sadrzaj

,,ZajeCarsko pivo* —
domace kampanje (,,naSe
pivo®), kampanje na
druStvenim mrezama za
mlade, sponzorstva
dogadaja

3. Tabela: Strategije izgradnje odnosa na domacem tristu

Domaca preduzeca u tabeli dokazuju da vrednosti, zajednica i price mogu stvoriti trajnu

emocionalnu vezu sa kupcima. Ovo ne samo da stvara lojalnost, ve¢ i zajednicu brenda — jednu

od najvaznijih konkurentskih prednosti sadasnjosti, a jo§ viSe buduc¢nosti.
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III Brendiranje

3.1. Interpretativni okvir za definiciju brenda i procesa brendiranja

Tumacenje koncepta brenda je pretrpelo znacajnu transformaciju u poslednje dve decenije.
Dok je brend ranije sluzio za fizicko razlikovanje jednog proizvoda od drugog, sada pokazuje
kako potrosac¢ dozivljava vrednost datog proizvoda ili usluge i koliko se moze poistovetiti sa
njim. Iglesias 1 dr. (2023) daju brendu drusStvenu 1 identitetsku funkciju koja prevazilazi fizicka
svojstva. Koay 1 dr. (2022) formuliSu slicne ideje kada kazu da su dozivljaj 1 identifikacija sa
brendom vazni u smislu emocionalne povezanosti i stvaranja identiteta.

Proces brendiranja prvenstveno znaci napor proizvodaca ili pruzaoca usluga da napravi
razliku izmedu sopstvenog proizvoda od drugih na trzistu. Bailey i Burch (2022) naglasavaju da
identitet brenda nije unapred dat, ve¢ se razvija u glavama potroSaca putem razlicitih asocijacija.
Gensler i dr. (2021) izrazavaju sli¢ne ideje kada navode da se obecanja brenda i asocijacije na
isti sastoje od dinamickih znacenja koja potrosa¢ tumaci i reinterpretira.

Klju¢ni element procesa brendiranja je stvaranje vrednosti brenda. Prema Kelleru (1993), to
znaci dodatnu vrednost koju potroSaci imaju iz svog znanja i iskustva o brendu, a koje uticu na
njihove kupovne odluke. Kasnije, Keller i Swaminathan (2020) reinterpretiraju koncept u
digitalnom 1 globalnom okruzenju, naglasavaju¢i posredovanje vrednosti 1 iskustvo kupaca. Buil
i dr. (2021) takode tumace vrednost brenda u onlajn prostoru i pokazuju kako vrednost utice na
stavove potroSaca, namere kupovine i lojalnost ¢ak i kada je cena viSa. Christodoulides 1 de
Chernatony (2010) naglasavaju da se ova vrednost ne ogleda samo u delimi¢nim trziSnim
performansama, ve¢ 1 u lojalnosti, prihvatanju premijskih cena i otpornosti brenda na krize.

Vredi ista¢i da se vrednost brenda pojavljuje u dva glavna pristupa u literaturi: u
finansijskom (Simon i Sullivan 1993, Madden 1 dr. 2006) i pristupu zasnovanom na potroSacima
(Keller, 1993, Aaker 1996). Ova disertacija se fokusira na ovu drugu formu, tj. kako iskustvo 1

znanje potrosaca oblikuju ponasanje brenda.

3.2. Izgradnja brenda

Izgradnja brenda je dugoro€an, svesno planiran proces, usmeren na razvoj identiteta brenda.
Ove ideje takode potkrepljuju Brexendorf i Keller (2020) i da Silveira i dr. (2021) koji

naglaSavaju da je izgradnja brenda dugorocan strateski proces koji zahteva koordinisanu
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aktivnost za razvoj i odrzavanje identiteta. Proces ukljucuje razvoj osnovnih vrednosti, strategije
pozicioniranja, komunikacionih kanala i vizuelnog izgleda (Balmer 2021). Ries i Trout (2001)
naglasavaju da je jedan od najvaznijih elemenata izgradnje brenda pozicioniranje, jer brend mora
zauzeti relevantno mesto medu emocijama potrosaca. Fog i dr. (2005) su dopunili ideju navodeci
da je pozicioniranje podrzano pricom brenda, Sto mu daje dodatno emocionalno znacenje.
Takode je vazno naglasiti da se u slu¢aju domacih brendova izgradnja brenda Cesto suocava
sa izazovima zbog nedostatka resursa, nizim stepenom prepoznatljivosti i nedostatka vizuelne
komunikacije. Zato je svesno dizajniranje elemenata brenda od najvece vaznosti (da Silveira et
al., 2021). Ova ideja je povezana sa istraZzivanjem Balmera (2021), koji naglaSava da manji

brendovi ¢esto nemaju dovoljno resursa da izdrze dugoroc¢nu izgradnju brenda.

3.2.1. Elementi brenda

Elementi brenda su alati koji pomazu u identifikaciji, diferenciranju i pamtljivosti brenda.
To ukljucuje ime, logo, slogan, boje, dizajn, simbole i raspolozenje ili sistem vrednosti povezan
sa brendom (Keller, 2013). Uloga elemenata brenda u odlukama o kupovini nedavno je postala
fokus istrazivanja. Kwon & Mattila (2022) su analizirali da li vizuelni elementi brenda — boje,
logotipi, tipografija — zaista imaju direktan uticaj na pamtljivost brenda 1 emocionalne reakcije
potrosaca? Mogaji, (2021) je ispitivao kako vizuelni elementi brenda (boja, ime, tipografija)
doprinose prepoznatljivosti i pamc¢enju potrosaca u razli¢itim kulturnim okruZenjima. Bottomley
& Doyle (2022) su empirijski analizirali uticaj logotipa i boja na pamcenje brenda i emocionalnu
privlaénost.

Mozda se pitamo koji su efikasni elementi brenda? Nekoliko empirijskih studija se bavilo
ovim pitanjem. Pogledajmo neke od njih! Wang i dr. (2022) u kvantitativnim istraZivanjima
dokazuju da elementi brenda, posebno ime, logo i slogan, imaju znacajan uticaj na vrednost i
lojalnost potrosaca prema brendu, posebno u sluc¢aju usluga. Schmidt 1 Baumgarth (2020) koriste
eksperimentalne alate kako bi pokazali kako vizuelni elementi brenda (npr. boje, font) oblikuju
sliku licnosti 1 pouzdanosti brenda. Takode vredi pomenuti Iglesiasa i Boneta (2020) koji su kroz
kvalitativne studije slucaja ispitali kako elementi brenda, poput vizuelne ikonografije i
simbolickih vrednosti, ¢ine brend nezaboravnim. Kellerova (2001) klasi¢na studija kaze da su
karakteristike efikasnih elemenata brenda pamtljivost, znacajnost, simpati¢nost, prenosivost (npr.

na druga trzista ili kategorije proizvoda), prilagodljivost i odbranjivost. Zajedno, elementi brenda
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¢ine vizuelni 1 emocionalni karakter brenda, Sto snazno uti¢e na vrednost brenda koju potrosac
percipira (Vang i dr. 2022, Smit i Baumgart, 2020).

U okviru disertacije, ovi elementi igraju kljuénu ulogu u izgradnji privlacnosti brenda i
lojalnosti potrosaca. Posebno je zanimljivo videti u kojoj meri domaci brendovi svesno
primenjuju ove elemente i kakav uticaj imaju na percepciju brenda.

3.3. Razvoj strategija brendiranja

Razvoj strategije brendiranja je alat za razvoj identiteta brenda, Sto je od najveée vaznosti u
pogledu pozicioniranja, usmerenju ka ciljnoj grupi potrosaca i sticanja konkurentske prednosti
(Micheli i dr. 2025). Uspesna strategija brendiranja uskladuje osnovne vrednosti kompanije,
percepciju potrosaca i alate vizuelne komunikacije.

Prema Lindgrinu i dr. (2020), sustina uspesne strategije brendiranja je uspostavljanje veze
izmedu interne korporativne kulture 1 eksternih o€ekivanja potroSaca. Guzman i dr. (2020) se
slazu sa Lindgrinom, ali naglaSavaju da uspeSne strategije brendiranja oblikuju brend kao
kulturno dobro, koje je izgradeno na korporativnim vrednostima i ukljucenosti potrosaca, a i
vizuelno pojacano. Prema Akeru (1996), najvazniji element strategija brendiranja je portfolio
brenda. Brandao i Remelhe (2019) su takode istakli ulogu portfolija, naglaSavajuéi potrebu za
jasnom strukturom i minimiziranjem poruka.

Sve gore navedeno je posebno vazno za srpska mala 1 srednja preduzeca, koja, zbog
ogranic¢enih marketinSkih resursa, ¢esto pokuSavaju da dosegnu vise ciljnih grupa jednim
brendom - medutim, to pogorsava fokus poruke.

U medunarodnoj praksi razlikujemo tri osnovne strategije brendiranja (Tabela 4).

Tip strategije Definicija Primer Izvor
Kotler, P., & Keller,
Brend proizvoda Svaki proizvod ima Procter & Gamble KMI;ﬂggIlf)
(product) poseban naziv brenda | (Ariel, Tide, Gillette) &
Management.
Pearson.
Porodicni brend \'/1se. p.r01zvo§la se Aaker, D. A. (2904).
(family) pojavljuje pod jednim Samsung Brand Portfolio
brendom. Strategy. Free Press.
Kapferer, J.-N.
v Brend kompanije se (2012). The New
Prosireni brend P o , .
pojavljuje na svakom Virgin, Nestlé Strategic Brand
(umbrella) .
proizvodu. Management. Kogan
Page.

4. Tabela: Prikaz strategije brendiranja
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Porodi¢no brendiranje i povremeno brendiranje proizvoda su naj¢es¢i medu srpskim malim i
srednjim preduzecima, ali se ¢esto primenjuju na nestrukturiran nacin, bez plana brendiranja.

U daljem tekstu navodimo neke konkretne primere iz Srbije.

Prvi primer je ,,P.S. Fashion®, koji je poceo kao porodi¢ni biznis, a kasnije je postao najveca
srpska kompanija za ode¢u u gradu Cacku. Iako su stekli veliko priznanje kao porodi¢ni brend,
njihova struktura portfolija nije pratila rast. Razli¢ite linije proizvoda (Zenska odeca, muska
odeca, dodaci) posluju pod istim brendom, ali struktura brenda izmedu proizvoda nije nuzno
ujednacena ili svesno dizajnirana.

Drugi primer je ,ZaDruga®, socijalno preduzece koje okuplja manje poljoprivredne
proizvodace (preradivace voca, proizvodace grickalica) 1 koristi zajednicki brend za svoje
proizvode. lako je razvijen jedinstveni imidz, ne postoji osnovna strategija portfolija ili
brendiranje ciljne grupe. Ovo je tipi¢an primer ad hok brendiranja proizvoda: uspesan proizvod,
brend (ZaDruga), ali ne i dugorocna struktura brenda. Kao rezultat toga, ne razvija se jedinstvena
slika ili obecanje brenda, Sto slabi vezanost potroSaca. Vazno je naglasiti da je izbor strategije
takode odreden preferencijama potrosaca i konkurentskom situacijom u industriji (Keller &
Brexendorf 2020).

Ovo istrazivanje je takode otkrilo da su domaci potrosaci posebno osetljivi na komunikaciju
brenda, dizajn 1 poruku. Stoga se preporucuje strategija koja pruza i diferencijaciju i poverenje.

Primeri srpskih kompanija 1 koristi koje donosi dobro odabrana strategija brendiranja (Tabela 5)

Pojam Brend Karakteristika Rezultat
Brand trust Plazma (Bambi) Dosledna slika P'overepj e.potro§aéa,
simbolicki status
Jasno Snazna lojalnost,
Brand loyalty Zlatiborac pozicioniranje, vezanost za domaci

jedinstveni narativ proizvod

Svesni razvoj Visoka vrednost
Brand equity Frikom brenda, nacionalna | brenda, dominacija
poruka na trzistu

5. Tabela: Prednosti strategije brendiranja na domacim primerima
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Najveci izazov u nasoj zemlji lezi u tome Sto mala i srednja preduzeca pronalaze ravnotezu
izmedu identiteta i modernog, globalnog dizajna. ,,Glokalizovano brendiranje®, tj. kombinovanje

vizuelnosti i lokalnih poruka, moze biti strateski pravac koji zadovoljava obe potrebe potrosaca.

3.4. Strategije pozicioniranja

Cilj pozicioniranja je smestiti brend u svest potrosaca na jasno prepoznatljiv i1 interpretabilan
nacin u poredenju sa konkurentima (Saqib 2020). Strategija pozicioniranja stoga nije samo alat
marketinske komunikacije, ve¢ centralni element strukture brenda i vrednosne ponude proizvoda
(Kotler & Keller, 2016).

Efikasno pozicioniranje mora ispuniti tri uslova:

* Relevantno — mora nositi vrednu i autenti¢nu poruku za ciljnu grupu (Saqib 2020),

* Prepoznatljivo — mora se jasno razlikovati od ponude konkurenata (Malhotra & Birks,
2021)

» Konzistentno — mora biti odrzivo na duzi rok i u skladu sa identitetom brenda (de
Chernatony & Riley 2020)

Osnovni uslov za efikasno pozicioniranje je relevantnost. Bez nje, brend ne moze izgraditi
emocionalnu vezu sa potroSacem (Saqib, 2020). Takode je bitno da se brend jasno razlikuje od
konkurencije. Pozicioniranje funkcioniSe kada je jasno Sta Cini dati proizvod drugacijim 1 zasto je
bolji od drugog (Malhotra & Birks, 2021). Konacno, pozicioniranje mora biti konzistentno, t;.
mora se uklapati u identitet brenda 1 mora ostati odrzivo na duzi rok, Sto je jedan od uslova za
lojalnost potrosaca (de Chernatony & Riley, 2020).

Ovaj rad ¢e pokazati gore navedeno kroz primer proizvoda kompanije ,,Zlatiborac (Tabela 6)

Uslov pozicioniranja Primena brenda ,,Zlatiborac*
Proizvodi nose prirodnu, domacu i tradicionalnu poruku, koja
Relevantno ) o
je autenti¢na i vredna za srpske potroSace.
. Razlikuje se od multinacionalnih brendova: regionalno
Prepoznatljivo . ' . L
poreklo, tradicionalni procesi, lokalni identitet brenda.
‘ Koristi dugoro¢ni, jedinstveni imidz i poruke koje odgovaraju
Konzistetno ] )
identitetu brenda.

0. Tabela: Strategija pozicioniranja predstavljena na primeru proizvoda ,, Zlatiborac “
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Istrazivanje ¢e pre¢i na vrste pozicioniranja. U literaturi je poznato nekoliko strategija

pozicioniranja, pogledajmo najcesce, koriste¢i primer srpskih proizvoda (Tabela 7)!

Tip pozicioniranja Srpski primer Napomena

Probiotik, bez laktoze,
Zasnovano na ) o ]
»Imlek* — Balans+ joghurt | pozicioniran kao ,,funkcionalna

karakteristikama .
hrana“, usmeren na zdravlje.
. Brza, prakti¢na, zdrava
. ,,Nectar Family* — . .
Zasnovano na prednostima o alternativa koja se moze
Smoothie italok o
konzumirati u pokretu.
,Bakina Tajna® — Predstavlja porodi¢ne, ruralne
Zasnovano na vrednosti tradicionalni dZemovi, vrednosti: ,,domace®,
ajvar ,prirodno*, ,,ru¢no radeno*.

Pozicionira se kao alternativa
,Frikom* — kampanja
Zasnovano na konkurenciji uvezenoj italijanskoj pici
duboko smrznutih pica
(,,ukusnija, domaca®).

7. Tabela: Vrste strategija pozicioniranja na primeru domaéih preduzeca

Tabela prikazuje primere Cetiri vrste strategija pozicioniranja brenda sa srpskog trziSta
hrane. Jogurt ,Imlek* — Balans je klasiCan slu¢aj pozicioniranja zasnovanog na atributima:
predstavljen je kao funkcionalna hrana, probiotik i bez laktoze, $to je privla¢no potrosacima koji
vode racuna o zdravlju. Smutiji ,,Nektar Family* koriste pozicioniranje zasnovano na koristima,
isticu¢i prakticnu 1 pogodnu prirodu proizvoda. DZemovi 1 ajvari ,,Bakina Tajna® predstavljaju
pristup zasnovan na vrednosti, grade¢i na tradiciji, prirodnosti 1 zanatstvu kako bi stvorili
emocionalnu vezu sa potroSaima. S druge strane, Frikom smrznute pice se pozicioniraju na
konkurentski nacin, suprotstavljaju¢i ih uvezenim italijanskim picama, naglaSavaju¢i domacu,
ukusniju alternativu. Primeri ilustruju kako se razli¢ite logike pozicioniranja mogu koristiti za
osvajanje ciljnih grupa na istom trzistu.

Vazno je istaci i1 naglasiti da brendovi Cesto koriste kombinaciju ovih strategija, posebno u

dinami¢nom trziSnom okruzenju.
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Moze se zakljuciti da uspesno pozicioniranje za srpska mala i srednja preduzeca treba da se
zasniva na dubokom poznavanju ciljne grupe, jasnoj formulaciji poruke i1 jasnoj reprezentaciji

identiteta brenda.

3.5. Strategije diferencijacije

Osnova diferencijacije je da kompanija razvije ponudu proizvoda ili usluge koja se jasno
razlikuje od ponude konkurenata u ofima ciljne grupe. Treba istaéi da se konkurentska prednost
brenda moze posti¢i ne samo u ceni, ve¢ i u kvalitetu, dizajnu, funkcionalnosti. Ovo je posebno
vazno za srpska mala i srednja preduzeca (MSP), koja Cesto postaju konkurentna ne kroz

cenovnu konkurenciju, ve¢ kroz pozicioniranje zasnovano na vrednosti.

3.5.1. Dimenzije diferencijacije u srpskoj praksi

Tabela 8 prikazuje najcesce opcije diferencijacije koje koriste srpska MSP koriste¢i domace

primere.

Dimenzija diferencijacije Primer Efekat

‘ . ,»Zlatiborac proizvodii | Tradicionalni ukusi —
Kvalitet proizvoda

preradevine od mesa moderna tehnologija
o _ Izuzetan vizuelni kvalitet
Dizajn i pojava »Mozaik Books* ' .
na trziStu knjiga
Fleksibilna korisnicka
Usluga »Avala Travel* _ . .
usluga, prilagodeni paketi
_ ' ' Domaci, zanatski karakter
Preklo 1 lokalna veza ,,Bakina Tajna“ ) )
gradi emocionalnu vezu
Ekoloski osves¢eno
Odrzivost ,.Bio Spajz* pozicioniranje za urbanu

srednju klasu

8. Tabela: Dimenzije diferencijacije u srpskoj praksi
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Primeri u tabeli jasno pokazuju da diferencijacija moze biti zasnovana ne samo na
tehnoloskim inovacijama, nego i na vrednosti brenda, dok su ciljana komunikacija i stvaranje
emocionalne veze takode podjednako vazni.

Na primer, ,,Bakina Tajna®, sa svojim ru¢no radenim ajvarima i tradicionalnim receptima,
prica price 1 istovremeno gradi emocionalnu vezu sa potroSa¢ima. Puno kupaca konzumira ovaj
proizvod, jer ispunjava zadovoljstvom Sto je domaci i1 kvalitetan. Njegovo pakovanje je

jednostavno, ali svrsishodno, tezi sadrzaju, a dizajn mu nekako govori kupcu.

3.5.2. Glokalizovana diferencijacija kao klju¢na

U Srbiji, ,.glokalizacija®, tj. integracija globalnih i lokalnih elemenata, igra posebno
znacajnu ulogu. Ove ideje potvrduju i Veljkovi¢ i1 dr. (2020), koji pokazuju da globalne
kompanije u Srbiji koriste glokalizovanu strategiju za postizanje trziSne prednosti. Stojiljkovi¢ i
Duri¢ (2018) analiziraju poslovanje kompanije Simens u Srbiji 1 zaklju¢uju da pored globalne
veliCine i kvaliteta brenda, koriste 1 marketinsku strategiju, plasman proizvoda i komunikaciju
prilagodenu potrebama lokalnog trzista kako bi odrzali konkurentsku prednost u lokalnom
okruzenju. Zanimljiv primer je brend ,,Zdravo Organik®, koji se, na primer, pozicionira kao
medunarodno kvalitetna, ali domace proizvedena organska hrana. Na ovaj nain ne samo da
podrzava lokalnu ekonomiju, ve¢ nudi i globalno konkurentan kvalitet.

U Tabeli 9 prikazani su neki od domacih primera.

Brend Elemenat diferencijacije Glokalizaciono reSenje

Internacionalno pakovanje,

»Zdravo Organic* Bio, odrzivo, lokalno komunikacija na
engleskom
) Medunarodni smoothie
,,Nectar Family* Zdravstvena svest _ .
trend sa lokalnim ukusima
Lokalni brend sa
,,Jmlek — Balans+* Zdravlje 1 funkcionalnost globalnom zdravstvenom

porukom

9. Tabela: Diferencijacija glokalizacije kroz srpske primere
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Koje su strateske prepreke diferencijaciji za srpska mala i srednja preduzeca?

Jedan od najceS¢ih problema je nedostatak resursa. Nikoli¢ (2015) detaljno pokazuje da
mnoga srpska mala i srednja preduze¢a (MSP) nemaju dovoljno finansijskih i ljudskih resursa za
inovacije, razvoj brendova i proizvoda, §to znaCajno ograniCava njihovu sposobnost
diferencijacije. Jo$ jedan Cesto pominjani problem je nedostatak znanja o ciljnoj grupi. Serbian
Business (2023) jasno opisuje nedostatak redovnog, strukturiranog unosa potrosaca, Sto Cini
strategije diferencijacije nesposobnim da precizno identifikuju potrebe ciljne grupe. Treci
znacajan problem formulisali su Vuyji¢i¢ i dr. (2019), da su interne inovacije ograni¢ene u
srpskom korporativnom sektoru, tj. kompanije imaju tendenciju da kopiraju trziSne trendove
umesto da stvaraju nove proizvode ili reSenja. Ovo se u osnovi pripisuje nedostatku

organizacionog kapaciteta za inovacije.

3.6. Upravljanje brendovima i proizvodima tokom njihovog Zivotnog ciklusa

Razumevanje Zivotnog ciklusa brendova i proizvoda je neophodno za uspeh na trziStu i
odrzavanje konkurentske prednosti. Zivotni ciklus proizvoda je podeljen u &etiri faze prema
Ivesonu i dr. (2022): uvodenje, rast, zrelost i pad.

Grafikon ispod detaljnije pokazuje na primeru Frikom sladoleda!
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1. Slika: Model Zivotnog ciklusa proizvoda, u slucaju Frikom sladoleda

36



» Uvod: Frikom je prisutan od 1976. godine, prvo sa zamrznutim proizvodima, ukljuc¢ujuci
sladolede. U pocetnoj fazi, tehnologija dubokog zamrzavanja na trzistu se pojavila kao novina.

* Rast: Osamdesetih i devedesetih godina 20. veka, Frikom je brzo prosirio svoj asortiman
proizvoda i geografski domet, postajuci sve poznatiji kao brend, ¢ime je uspostavio dominaciju
na trzistu.

o Zrelost: Do 2000.-ih, Frikom je postao stabilan lider na trziStu. Ponuda je bila
diferencirana (razli¢ita pakovanja, ukusi, premium, bez laktoze ili proteinski sladoledi),
odgovarajuci na rastu¢i konkurentski pritisak i zahteve potrosaca.

* Pad ili inovacija? Pokrecu se kampanje redizajniranja (npr. ponovno uvodenje retro ukusa
pod nazivom ,legende), jaCajuéi vezanost za brend i odrZavaju¢i njegovu relevantnost
(Steenkamp & de Jong 2010).

Prema najnovijoj literaturi, pristup usmeren na potrosaca dobija sve veéi znacaj u tumacenju
ciklusa proizvoda i brenda (Liao 1 dr., 2021; De Keyser i dr., 2020). Iveson i dr. (2022) su istakli
da nije dovoljno razumeti zivotni ciklus brendova samo na osnovu krivih prodaje: moraju se
uzeti u obzir i iskustva potroSaca, emocionalnu povezanost i iskustvo sa brendom.

Moze se naglasiti da je ispitivanje putanje od potrosaca do dodirnih tacaka sa brendom
takode izuzetno vazno. Ali $ta to znaci u praksi? Lemon (2021) je to ovako formulisao: da nije
vazno kada se brend predstavi, ve¢ koje emocije potrosac¢ povezuje sa njim u datoj fazi.
Khamitov 1 dr. (2023) ovo dopunjuju idejom takozvanog ciklusa iskustva, koji se zasniva na
kontinuiranoj povratnoj informaciji o odnosu kupac-brend.

Uspon digitalizacije ne treba zanemariti u analizi. Ona je Zivotne cikluse brenda ucinila
zatim miSljenja marketing influensera mogu znacajno izmeniti trziSni vek proizvoda (Islam &
Rahman, 2020). Ovako ciklusi nisu uvek linearni, ve¢ ispisuju fleksibilniju putanju, kojom
kompanije moraju da upravljaju na strateSkom nivou. Ove ideje takode potkrepljuju Steenkamp
& de Jong (2010), koji navode da je 70% kupaca pod uticajem drustvenih medija u svojim
odlukama o kupovini. 63% njih do brenda dolazi preko influensera, Sto znacajno menja trzisni
vek proizvoda zbog porasta drustvene trgovine (social commerce). Ozbek & Uygur (2021),
nadovezuju¢i se na prethodni pravac razmiSljanja, navode da angaZovanje potrosata na

platformama druStvenih medija uti¢e na vezanost za brend na razli¢ite nacine. On to objaSnjava
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rekavsi, da u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa proizvoda, na primer, reakcija registrovana u
vreme uvodenja proizvoda na trziSte, moze produziti fazu rasta.

Moze se zakljuciti, da bi se odrzala konkurentnost, vazno je da srpska mala i srednja
preduzeca primenjuju elemente diferenciranja ¢ak i u fazi rasta koji €ine vrednost brenda

odrzivom ¢ak 1 u fazama zrelosti 1 pada.

IV Integrisana marketin§ka komunikacija (IMK)

4.1. Uloga tradicionalnih alata u integrisanoj marketin$koj komunikaciji

Na osnovu istrazivanja, moze se re¢i da tradicionalni marketinski alati kao Sto su Stampani
mediji, TV reklame, radio, posteri i flajeri 1 dalje igraju vaZznu ulogu medu alatima marketinske
komunikacije. Disertacija ¢e u slede¢im koracima njih analizirati.

Najces¢i tradicionalni marketinski alati u Srbiji su sledeci:

» Flajeri/leci: Cesto se koriste za promociju lokalnih dogadaja i akcija, posebno u manjim
naseljima i medu starijim starosnim grupama;

* Oglasi u Stampanim medijima: prvenstveno u dnevnim novinama i ¢asopisima (npr.
Politika, Blic, NIN, Ilustrovana Politika);

* Spoljasnji posteri 1 bilbordi: snazno prisutni u urbanim sredinama, ¢esto u kombinaciji sa
politi¢kim i komercijalnim porukama;

* Radio reklame: posebno na regionalnim 1 muzickim radio stanicama;

+ Televizijsko oglasavanje: pruza najsiri doseg, posebno putem RTS-a, Prve i Pink kanala;

* Licna prodaja 1 telemarketing: koriste ih lokalna preduzeca, osiguravaju¢e kompanije 1
politi¢ke kampanje.

Vredi istaci istrazivanje Percica 1 Peric¢a (2021) u Srbiji, koji su ispitali stavove nekoliko
starosnih grupa potrosaca (15-64 godine) prema medijima direktnog marketinga. Prema
rezultatima, flajeri su posebno efikasni u komunikacijske svrhe kod svih starosnih grupa, dok
digitalni mediji (internet, drustvene mreze) dominiraju prvenstveno medu mladima od 15 do 34
godine. Istrazivanje je pokazalo:

» Flajeri su bili naj¢itaniji kod najstarije starosne grupe (55+);
» Digitalni mediji se prvenstveno koriste za pretragu informacija;
* Oflajn alati zadrzavaju svoje mesto u marketing miksu

Istrazivanje Zeli da naglasi da se ovi alati pojavljuju ne samo kao tradicionalni, ve¢ 1 kao deo
integrisanih kampanja u mnogim slu¢ajevima (npr. QR kod na posteru, web adresa na posteru ili

nastavak televizijskog spota na druStvenim mreZama).
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Kako to izgleda u praksi, prikazaéemo konkretan primer.
U Srbiji, portal za organizaciju dogadaja ,,Events in Serbia* predstavlja dogadaje gde su
Stampani promotivni materijali kao Sto su posteri, flajeri, broSure obezbedeni sa QR kodovima,

koje potrosaci skeniraju i direktno vode na zvani¢nu web stranicu dogadaja, informacije o

programu ili interfejs za kupovinu karata.

VANE . Al
2. Slika: Plakat Events in Serbia sa OR-kodom

Moze se istaci da, bez obzira na to koliko se nauka razvijala, i pojavili se novi moderni
marketinski alati, tradicionalni komunikacioni kanali su i dalje zadrzali svoju ulogu. Istrazivanje
Sima i dr. (2020) pokazalo je da tradicionalni kanali poput TV i Stampanog oglasavanja nisu
zastareli, ve¢ dopunjuju digitalno ponasanje. Nakon S$to vide reklamu, ljudi kasnije traZe
proizvod ili uslugu na internetu ili posecuju web stranicu brenda. Istrazivanje Moorman 1 dr.
(2022) 1 Kliatchko 1 Schultz (2022) pokazalo je da je ljudima sve viSe dosadilo digitalno
oglasavanje. Pored toga, vecina pregledaca sve manje dozvoljava upotrebu kolaci¢a (cookies) na
web stranicama koji pomazu u personalizovanom oglasavanju. Kao rezultat toga, kompanije
pocinju da se vracaju tradicionalnim oblicima oglaSavanja, kao Sto su televizijske ili Stampane

reklame.
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Tokom analize, vredi istaci glavne prednosti i ogranicenja tradicionalnih alata.

Prednosti:

* Barik i dr. (2019) su kroz nekoliko kampanja za zdravlje zajednice pokazali da su flajeri i
posteri posebno dobro usmereni na lokalne zajednice, da ih je lako razumeti, da stvaraju
emocionalnu vezu svojim fizickim prisustvom i da postizu rezultate uz nisku cenu.

« Sarma i Pandej (2025). Njihova studija je pokazala da tradicionalni marketinski alati i
dalje efikasno dopiru do lokalne publike, posebno tamo gde su onlajn prisustvo i ciljanje tezi.

* Du i dr. (2018). U svojoj empirijskoj analizi, otkrili su da lokalno tradicionalno
oglasavanje (npr. regionalne novine, kampanje sa posterima) znacajno povecava percepciju
brenda i ocenu vrednosti.

* | nacionalne i lokalne reklamne kampanje pobolj$avaju percepciju brenda, posebno tamo
gde je digitalno oglasavanje manje rasprostranjeno. Fizi¢ko oglasavanje (posteri ili novine) stoga

moze biti efikasnije u dopiranju do lokalne publike (Du i dr. 2018).

Nedostaci:

+ Ozsomer (2012) jasno isti¢e da tradicionalni kanali — kao §to su §tampani oglasi, radio,
direktna poSta — pruzaju Sirok doseg i kredibilitet, ali nisu u stanju da obezbede preciznu
merljivost i Cesto su skupi u poredenju sa onim Sto se moZe postici digitalnim alatima. Jo§ jedan
problem je spor povracaj investicije.

* Tradicionalni marketing (kao S§to su posteri, Stampani oglasi ili TV spotovi) retko prikuplja
tacne podatke o tome ko je video oglas, kako su reagovali na njega ili koje su odluke o kupovini
doneli kupci nakon toga. Ovi alati nisu automatski povezani sa digitalnim izvorima podataka,
tako da kompanije mogu da rade samo sa manje tacnim informacijama (Nuortimo & Hérkonen
2023)

* Mehmeti i dr. (2022) naglaSavaju da su tradicionalni alati stati¢ni, teSko ih je modifikovati
tokom kampanje 1 imaju malo povratnih informacija (npr. nema analitike u realnom vremenu),
tako da je merljivost povrata investicije (ROI) ozbiljno ogranicena.

Na osnovu navedenog, moze se jasno re¢i da su tradicionalni marketinski alati efikasni u
IMK pristupu kada se kombinuju sa digitalnim kanalima. Na primer, televizijska reklama moze

usmeriti gledaoca na kampanju na drustvenim mrezama, dok poster sa QR kodom moze dovesti
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do kupovine preko interneta. Na ovaj nacin, potrosac se susrece sa brendom putem vise kanala,

kroz medusobno pojacavajuce poruke (Kitchen & Burgmann, 2015).

4.2. Moderni marketinski alati

Moderni alati marketinske komunikacije ne predstavljaju samo pojavu novih tehnoloskih
reSenja, ve¢ 1 odrazavaju promenu u nacinu na koji se brendovi odnose prema svojim
potroSacima (Lazarevi¢ 1 Markovi¢ 2023). Istrazivanje se slaze sa idejom autora Ho i dr. (2020)
da cilj preduzeca koja posluju u digitalnom prostoru nije samo da dosegnu ciljnu publiku, vec¢ i
da brzo reaguju na potrebe 1 o¢ekivanja potrosaca.

Sa tacke gledisSta ovoga §to je opisano, treba ista¢i da moderni marketinski alati ne Zele da
zamene tradicionalne kanale komunikacije sa kupcima, ve¢ da olakSaju stvaranje aktivnijeg,
dvosmernog komunikacionog prostora. Drustvene mreze su jedno od najodlucnijih polja ove
promene. Razli¢ite platforme se obracaju razli¢itim ciljnim grupama i podrZavaju razliite
obrasce interakcije.

Istrazivanje Chaffey (2023) pokazalo je da su poslednjih godina kratki, dinamic¢ni video
sadrzaji postali veoma popularni medu mladima od 18 do 35 godina. Ova ciljna grupa vise ne
samo da gleda sadrZaj, ve¢ 1 aktivno ucestvuje u njegovom oblikovanju. To je razlog zasto
influenser marketing sve viSe dobija na znacaju. Balaban 1 Mustra (2022) takode zauzimaju
sli€an stav, isticu¢i ulogu mikro-influensera, jer su oni u mnogo direktnijem odnosu sa svojim
pratiocima, gde njihove poruke tako postaju autenti¢nije 1 bliskije.

Ono S§to je posebno zanimljivo kod ovih alata je njihova priroda zasnovana na podacima. Uz
pomo¢ vestacke inteligencije, jedna kampanja se sada moze planirati i optimizovati u realnom
vremenu. Omogucavano je da se odredi ciljnu publiku, personalizuje poruke, pa ¢ak i1 da se
predvidi kako ¢e potrosaci reagovati (Luo 1 dr., 2021). MozZe se predvideti da ova vrsta brzog i
fleksibilnog marketinga bi¢e buduénost u konkurenciji za potrosace.

Do spektakularnog napretka doslo je i u digitalnim korisni¢kim sluzbama. Cetbotovi i
sistemi podrSke zasnovani na veStaCkoj inteligenciji, viSe ne ponavljaju samo unapred
programirane odgovore. Oni su u stanju da razumeju kontekst razgovora, daju predloge 1 zapravo
pomognu kupcima. Domaci primer za to je srpski ¢etbot Portala eUprave zasnovan na vestackoj
inteligenciji. Novi Al cCetbot na portalu eUprave u Beogradu je izgraden na Azure OpenAl

tehnologiji 1 ne Salje samo statiCke odgovore, ve¢ je u stanju da razume kontekst korisni¢kih
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pitanja, podrzavaju¢i interakcije gradana relevantnim informacijama i pomaZe im putem
navigacije (Serbia Business 2024). Istrazivanje PaSena 1 dr. (2020) pokazuje da ovi sistemi ne
samo da ubrzavaju korisnicku podrsku, ve¢ mogu i smanjiti povezane troskove do 20—-40%. Ovo
je ocigledno posebno velika prednost za mala i srednja preduzeéa za koja je raspodela resursa
kriti¢no pitanje.

Constantinescu i dr. (2024) 1 Usman i1 Asad (2024) smatraju da uspeh modernih
marketinskih alata pociva na tri stuba: intenzitetu digitalnog prisustva, svesti o podacima i
stvaranju licnog iskustva. Ovi alati predstavljaju nove dimenzije integrisane marketinske
komunikacije, gde se iskustvo potrosaca ostvaruje kroz vise kanala i dodirnih tacaka. Istrazivanje
Constantinescua i dr. (2024) jasno potvrduje da snazno digitalno prisustvo - posebno aktivnosti
na drustvenim mrezama - ne samo da povecava vidljivost brendova, ve¢ igra i klju¢nu ulogu u
stvaranju dugoro¢ne svesti o brendu i posveéenosti potrosaca. Istrazivacki par Usman i Asad
(2024) ispitivao je uticaj svesnog digitalnog prisustva. Otkrili su da ovo znacajno povecava
angazovanje kupaca u malim preduze¢ima i omogucava im da optimizuju prodajne performanse.
Studija je zakljucila da digitalno prisustvo nije efikasno samo po sebi, ve¢ se ona postiZe joS uz
pomo¢ svesti o podacima i personalizaciju. Oni naglasavaju da za manja preduzeca ovo moze
biti ne samo prilika za rast, ve¢ 1 konkurentska prednost. Giirhan-Canli 1 dr. (2018) se slaze sa
recenim 1 dodaje da personalizovani sadrzaj i iskustvo znacajno poboljSavaju angaZovanje
potrosaca, Sto podrzava teoriju o tre¢em stubu koji je napred pomenuto.

Ubedeni smo da koriS¢enje modernih marketinSkih alata ne bi trebalo da zna¢i samo
tehnoloski razvoj za srpska mala i1 srednja preduzeca, ve¢ i promenu stava u komunikaciji sa

potroSacima.

4.2.1. Digitalni marketing

Digitalni marketing jedna je od grana nauke o marketingu koja se najdinamicnije razvija.
Tiago & Verissimo, (2014) naglasavaju da ovaj novi alat podrazumeva i promenu paradigme u
marketin§koj komunikaciji. Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) 1 Chaffey & Smith, (2022)
dopunjuju prethodnu ideju govoreci da digitalni marketing ne znac¢i samo promenu kanala, ve¢ i

stvara nove kulturne norme. To ukljucuje trenutni odgovor, personalizovanu komunikaciju i
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aktivno ukljucivanje potrosaca. Kannan & Li, (2017) takode piSu da su potrosaci postali
interaktivni partneri.

Digitalni marketing takode uti¢e na trziSnu poziciju kompanije, odnose sa kupcima i
komunikaciju brenda na strateSkom nivou. U nastavku su prikazana dva domaca primera za to.

Kampanja pod nazivom ,,Blic Zena savetuje, na primer, implementira licne, interaktivne
savete koji stvaraju emocionalnu vezu izmedu brenda i Zenske ciljne grupe. Ova vrsta aktivnosti
prevazilazi logiku tradicionalnog oglasavanja jer sluzi svesnoj izgradnji lojalnosti potrosaca
(Jovanovi¢, 2021).

Drugi primer daje ranije pomenuti ,Zlatiborac“. Kompanija je uspeSno integrisala
tradicionalni identitet brenda u digitalni prostor. U tu svrhu koristili su Instagram i YouTube.
Njihova digitalna strategija izgradila je direktnu vezu sa potrosacima zasnovanu na iskustvu, §to
jaca emocionalnu lojalnost brendu (Ili¢ i Zdravkovi¢, 2022).

Lemon i Verhof (2016) isti¢u da digitalni marketing takode igra klju¢nu ulogu u upravljanju
iskustvom potrosaca. Dobar primer za to iz naSe zemlje je onlajn prodavnica ,IDEA®, gde nude
personalizovane kupone i digitalne recepte u mobilnoj aplikaciji i na webu. Ova strategija
pokusava da privuce potrosace kroz program lojalnosti (Petrovi¢ i Janiéijevi¢ 2020). Takode
vredi pomenuti i mobilnu aplikaciju ,,Starbuck’s*, koja pored tradicionalnih funkcija kupovine, u
aplikaciji integriSe 1 program lojalnosti, prilagodene ponude i digitalne interakcije, ¢ime pruza
jedinstveno kompleksno iskustvo za svoje partnere (Ravson 1 dr. 2013).

Treba naglasiti da je digitalni marketing mnogo slozeniji od onlajn oglasavanja. Prema
Jebarajakirthy (2022), to je zapravo sveobuhvatni strateski pristup koji vodi potrosaca kroz svaku
tacku putovanja kupca (sadrzaj, iskustvo i interakcija). Onlajn oglaSavanje je samo alat za ovu
strategiju. Wiersema (2021) se slaze sa ovim, upozoravaju¢i da ako digitalni marketing
tumacimo samo na osnovu brojeva i indikatora kampanje, gubimo sustinu, koja nije nista vise od
izgradnje stvarnog iskustva kupca. Rideg (2023) naglaSava da se digitalni marketing viSe ne
moze smatrati samo taktickim alatom, ve¢ je postao sastavni deo korporativne strategije.

Razmisljanje o digitalnom marketingu dobija sve veci znacaj u Srbiji, posebno u slucaju
malih i srednjih preduze¢a (MSP). Dobar primer za to je kompanija ,,Bio Spajz“, koja je razvila
strategiju brenda zasnovanu na vrednostima ekoloske svesti i gradi dugoro¢ne odnose sa svojim

potro$acima putem digitalnih kanala.
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4.2.1.1. Alati digitalnog marketinga

Alati digitalnog marketinga sada su sastavni deo korporativne strategije malih 1 srednjih
preduze¢a (MSP) (Pintér, 2023, Sharabati et al. 2024). Empirijska studija Halkiasa i dr. (2016)
analizirala je kako alati digitalnog marketinga doprinose konkurentnosti i poslovnim
performansama malih 1 srednjih preduzeca. Autor je zakljucio da ovi elementi viSe nisu nezavisni
alati, ve¢ su deo funkcionalne mreze korporativne strategije. Na sliCan nacin razmisljaju
Swoboda i dr. (2012), koriste¢i empirijska istrazivanja kako bi potkrepili ¢injenicu da je digitalni
marketing klju¢ni faktor konkurentnosti u sektoru malih preduzeéa. U nastavku ¢e biti prikazani
najvazniji delovi alata

Jedan od najce$c¢ih alata je marketing sadrzaja, koji je takode pogodan za izgradnju
identiteta brenda i korisnickog iskustva. Brzakovi¢ i dr. (2021) su u svom istrazivanju otkrili da
marketing sadrzaja, prica i reklama od usta do usta doprinose percepciji kvaliteta usluge 1
povecanju lojalnosti potroSaca u Srbiji. Dobar primer primene marketinga sadrzaja je srpski
brend ,,Zdravo Organic®. Digitalna komunikacija kompanije definisana je pripovedanjem
zasnovanim na vrednostima. Fokus je na odrzivosti, podrsci lokalnim proizvodacima i prirodnom
naCinu zivota. Brend deli edukativni sadrzaj na drustvenim mrezama, koji na neki nacin
,prodaje* zdrav nacin zivota, ¢ime gradi dublju emocionalnu vezu sa svojim potroSac¢ima.

Facebook, Instagram i LinkedIn su takode kljucni alati u digitalnom marketingu. Ravi¢ 1 dr.
(2022) 1sticu da ove platforme pruzaju malim 1 srednjim preduze¢ima mogucnost da efikasno
komuniciraju sa svojim ciljnim grupama 1 povecaju lokalnu prepoznatljivost i angazovanje
brenda. Dobar primer za to je ,,Devana Labs*. Kompanija sa sediStem u Beogradu je pocela kao
tehnoloski startap i sada je prisutna na globalnom trZiStu sa nekoliko proizvoda. U svom
brendiranju koristila je LinkedIn, Facebook 1 Instagram za komunikaciju proizvoda, kao i za
izgradnju organizacione kulture 1 brenda 1 identiteta poslodavca.

Optimizacija za web pretrazivace (SEO) je jo§ jedan sustinski alat digitalnog marketinga
koji omogucéava preduzeé¢ima da povecaju svoju onlajn vidljivost i na lokalnom 1 na
medunarodnom trziStu (Tomasi & Li, 2015). Cheng i Shiu (2022) odlu¢no tvrde da SEO
optimizacija web stranica 1 stranica proizvoda igra klju¢nu ulogu u povecanju saobracaja i
poboljsanju korisni¢kog iskustva. Wirsema (2021) prihvata prethodni argument, ali dodaje da e-
mail marketing 1 dalje ostaje efikasan alat za zadrzavanje kupaca i personalizovanu

komunikaciju.
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Takode je vredno pomenuti da se digitalni programi lojalnosti, bilteni i automatizovani
sistemi za slanje ponuda sve viSe pojavljuju u praksi mnogih srpskih malih 1 srednjih preduzeca.
U tom kontekstu, odli¢an srpski primer je SuperKartica, gde digitalni program lojalnosti generise
personalizovane ponude za pojedina¢ne kupce, ¢ime povecava angazovanje i lojalnost (Mitrovic¢
idr., 2022).

Na kraju, potrebno je re¢i nekoliko re¢i o alatima digitalne analitike, koji igraju
fundamentalnu ulogu u razvoju marketinskih strategija. Takvi alati ukljucuju Google Analytics,
analizu statistike druStvenih medija ili prac¢enje ponaSanja zasnovano na CRM-u.

Prema re¢ima Mikea McGuirka (2023), Google Analytics 4 je posebno koristan ako
kompanija Zeli da vidi koliko ljudi koristi njenu web stranicu 1 kako. Uz pomo¢ ovog alata,
troskovi marketinga bice efikasniji, a kampanje se mogu planirati ciljano. Statistika dostupna
putem platformi drustvenih medija takode sluzi kao vazna informacija. Stieglitz i dr. (2014)
isticu da ova vrsta podataka omogucava kompanijama da brzo reaguju na aktuelne trendove 1
preciznije usklade svoju komunikaciju sa ocekivanjima svojih potrosa¢a. Ovo je dopunjeno
studijom Lamrhari i dr. (2022), koja istice prednosti modela analize ,,drustvenog CRM-a“.

Sustina ovoga je da kompanije povezuju podatke sa drustvenih medija sa sopstvenim CRM
sistemom, tako da mogu preciznije predvideti koji ¢e kupci ostati lojalni, koji se mogu ponovo
aktivirati 1 koje ponude mogu povecati spremnost za kupovinu. Stoga se moZe re¢i da uspesno
poslujua mala 1 srednja preduzeca ne koriste samo jedan alat, ve¢ viSekanalni digitalni

marketinski sistem koji se uklapa u poslovni model kompanije.

4.2.1.2. Internet marketing

Vredi istaci da je za mala 1 srednja preduzeca internet marketing nezaobilazan alat u smislu
konkurentnosti.

Ali §ta podrazumevamo pod internet marketingom?

Prema definiciji Gelasvilija (2021), internet marketing je sveobuhvatan skup alata koji se
kre¢e od optimizacije za web pretrazivace (SEO) do oglasavanja na drustvenim mrezama, imejl
kampanja, blogova i video marketinga, do marketinga sadrzaja i saradnje sa influenserima. Mills
i dr. (2022) naglasavaju da ovo ne samo da promovise odnose sa kupcima, ve¢ i jaca brend 1

doprinosi povecanju lojalnosti kupaca.
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Na osnovu iskustva, moze se re¢i da je skup alata za onlajn marketing joS uvek u velikoj
meri neiskoris¢en medu srpskim malim i srednjim preduze¢ima. Miti¢eva (2023) studija - koja je
ispitala 120 malih i srednjih preduzeca - zakljucila je da kompanije sa svesnije strukturiranom,
interaktivnijom i personalizovanijom web stranicom imaju veée Sanse da izadu na medunarodna
trzista.

Treba ista¢i da ovo takode dobro ilustruje da internet marketing nije samo oglasavanje, veé
je zaista kamen temeljac strategije. Naravno, postoje dobri primeri koje treba slediti. Ranije
pomenuti ,,Zdravo Organik* gradi svoju digitalnu komunikaciju na pripovedanju zasnovanom na
vrednosti, koje je plasirao na platformama Instagram, Facebook i YouTube. (Brzakovi¢ i dr.,
2021). Bio Spajz takode moze biti dobar primer. Kompanija koristi slozenu digitalnu strategiju,
sa ekoloski svesnim pozicioniranjem brenda i izgradnjom onlajn zajednice (Ili¢ i Zdravkovié,
2022).

Empirijska studija Brzakovica i dr. (2021) pokazuje da napori digitalizacije srpskih malih i
srednjih preduzeéa uglavnom donose ocekivane koristi kada se alati internet marketinga
predstavljaju na koordinisan nadin. Dobar primer za to je program Super Kartica koji su
pomenuli i proucavali Mitrovi¢ i dr. (2022). Ovde se sprovodi personalizovana digitalna
kampanja lojalnosti, tokom koje se ciljane ponude Salju korisnicima putem automatizovanih
imejlova 1 mobilne aplikacije, cime se povecava angazovanje potrosaca. Lamrhari 1 dr. (2022)
naglasavaju da su ova reSenja zaista efikasna samo ako su povezana i sa CRM sistemom, §to
omogucava koriS¢enje analitike podataka.

Internet igra istaknutu ulogu u merenju efikasnosti marketinga. Istrazivanje Domazeta 1
Lazarevi¢ Moravcevica (2022) jasno potkrepljuje ovu tvrdnju. Oni navode da internet nije samo
dodatni kanal, ve¢ 1 strateSki alat za povecanje efikasnosti marketinga. Naglasavaju da se pravi
rezultati postizu kada preduzeca koriste razliCite digitalne elemente u koordinisanom,
integrisanom sistemu i kontinuirano mere povratne informacije i indikatore.

Na osnovu navedenog, moze se zakljuciti da uspeh srpskih malih i srednjih preduzeca zavisi

od toga da li su u stanju da tretiraju internet marketing kao sastavni deo strategije kompanije.
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V Trenutna kampanja Privredne komore Srbije

Marketing domacih proizvoda postaje sve vazniji sa pojavom medunarodnih proizvoda.
Privredna komora Srbije (PKS) pokrenula je nekoliko inicijativa usmerenih na jacanje domace
ekonomije 1 povecanje trziSne svesti o srpskim proizvodima. Medu programima, vredi istaci
projekat ,,Proizvedeno u Srbiji“ (,,Made in Serbia*) i njegov vizuelni zastitni znak, etiketu

,Cuvarkuca®. U nastavku disertacije bi¢e prikazano o ¢emu se radi u ovim programima!

5.1. Projekat ,,Proizvedeno u Srbiji“

Projekat ,,Proizvedeno u Srbiji“, koji je pokrenula Privredna komora Srbije, ima slozen cilj
(Privredna komora Srbije. 2020):
» promocija domacih proizvoda,
* podrska lokalnim proizvodacima i

* podsticanje potrosaca da biraju domacu robu.

Ova inicijativa je dugorocna strategija usmerena na smanjenje spoljnotrgovinskog deficita,

povecanje zaposlenosti 1 poboljSanje konkurentnosti domace privrede.

Osnovni stubovi strategije su sledeci:

* Podizanje nacionalne svesti: edukacija potroSaca o znac¢aju kupovine domacih proizvoda 1
njenom direktnom uticaju na ekonomski rast i razvoj zajednice.

+ Jacanje konkurentnosti: doma¢im proizvodac¢ima se pruza prilika da stvore dodatnu
vrednost ispunjavanjem visokih zahteva za kvalitet 1 poreklo putem nacionalnog zastitnog
znaka.

* Povoljan imidzZ 1 trZiSna pozicija: sertifikovani proizvodi dobijaju dodatne marketinSke
prednosti, Sto moze doprineti njihovoj boljoj domacoj i medunarodnoj trzis§noj poziciji

(Privredna komora Srbije. 2020).

Projekat obuhvata: kampanje u zajednici, saradnju sa trgovinskim lancima, stru¢nu obuku,
kao 1 saradnju sa medijima i institucijama radi povecanja vidljivosti domacih brendova.
Cadez (2020) naglasava da, iako se projekat moze smatrati pozitivnim korakom u ja¢anju

domace ekonomije, mogu se izneti i kriti¢ki komentari:
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* Odnos cene i vrednosti: domaci proizvodi su ¢esto konkurenti jeftinijoj uvoznoj robi, §to
bi zahtevalo dalje inovacije, razvoj ambalaZze 1 jaci marketing.

» Transparentnost kriterijuma: potrebna je veca transparentnost u dodeli oznake kako bi se
dugoro¢no odrzalo poverenje potrosaca.

*  Medunarodna vidljivost: uspeh domace kampanje ne garantuje automatski medunarodnu

konkurentnost.

U prvoj godini, vise od 75 domacéih proizvoda dobilo je oznaku ,,Cuvarkuéa®, a oéekuje se
da Ce se taj broj povecati (Privredna komora Srbije, 2020).

Sunoko je bio medu prvima koji je dobio zastitni znak ,,Cuvarkuéa®“ za svoje proizvode.
Logo sertifikacije je takode jasno vidljiv na ambalazi, zastitni znak se pojavljuje kao plavi kruzni
amblem u gornjem desnom delu ambalaze (Slika 3). Ovaj vizuelni izgled ne samo da jaca

poverenje potrosaca, ve¢ doprinosi i diferencijaciji brenda na trzistu (Sunoko, 2020).

3. Slika: Zastitni znak ., Cuvarkuca** na Sunokovom proizvodu

Prema analizama (Blic, 2021), potroSaci su pozitivno reagovali na zastitni znak, a prodajne

brojke domacih brendova u lokalnim trgovinskim lancima se poboljSavaju.

5.2. Zastitni znak ,,Cuvarkuéa®

Oznaka ,,Cuvarkuéa® je jo§ jedan znaGajan korak u povecanju efikasnosti nacionalnog
brendiranja (Cadez 2020). To je zastitni znak koji potvrduje da je vise od 80% sastava proizvoda
proizvedeno u Srbiji, ukljucujuc¢i rad, sirovine 1 dizajn (Privredna komora Srbije. 2020).

Proizvodi koji ispunjavaju sledece kriterijume ispunjavaju uslove za nosenje ove oznake:
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* Lokalno poreklo i domac¢i udeo sirovina,
» Tehnoloski i ekoloski standardi kvaliteta,

* Kontinuirana, odrziva proizvodnja.

Proces selekcije sprovodi upravni odbor PKS, koji, izmedu ostalog, ukljucuje stru¢njake za

tehnologiju, marketing, zaStitu potrosaca i zivotnu sredinu.

Glavni zadaci oznake ukljucuju:

* Garancija porekla i kvaliteta: prepoznatljiv vizuelni simbol potvrduje domace poreklo i
izuzetan kvalitet.

* Marketinska prednost: pomaze u pozicioniranju domacih proizvoda na policama
prodavnica i poboljSava njihovu vidljivost medu krajnjim potrosacima.

* Podsticaj za lokalna preduzeca: omogucava malim preduze¢ima da takode nose oznaku,
Sto podrzava Sirenje domace preduzetnic¢ke zajednice.

Iako oznaka ,,Cuvarkuéa® zna¢ajno doprinosi jaéanju ponasanja domaéih potrosaca, njena

dugorocna relevantnost ostaje upitna. Naime, glavni izazovi su slede¢i:

* Da bi se odrzala autenti¢nost oznake, neophodne su redovne provere kvaliteta i porekla,
kao 1 azurne informacije za potrosace (Stvarano u Srbiji. 2025).

« Tako je ,,Cuvarkuéa“ sve poznatija u Srbiji, saradnja sa medunarodnim institucijama i
pozicioniranje na stranim trZiStima su neophodni za isti nivo medunarodnog priznanja
(Stvarano u Srbiji. 2025).

* Republika biznis. (2025) naglasava sve vecu potrebu za koriS¢enjem druStvenih medija 1
digitalnih kanala u komunikaciji brenda kako bi se doseglo do mladih potroSaca.

Inicijativa Privredne komore Srbije, sintetizovana u projektu ,,Proizvedeno u Srbiji* i
brendu ,,Cuvarkué¢a®, predstavlja tacku susreta trzi§nog marketinga, nacionalne strategije i
drustvene odgovornosti. Uslov za njen dalji uspeh je dosledno poStovanje propisa, kontinuirano
inoviranje metoda i1 aktivno uklju¢ivanje svih zainteresovanih strana — lokalnih proizvodaca,
potroSaca, drzavnih organa, medija. Pored kritickog pristupa i redovnim preispitivanjem,
,,Cuvarkuc¢a“ moZe postati simbol kvaliteta i odgovornosti prepoznat ne samo na nacionalnom,

ve¢ vremenom 1 na medunarodnom nivou.
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VI Istrazivanje

Cilj istrazivanja je mapiranje stavova, preferencija izbora i aspekata donoSenja odluka

srpskih potrosaca prema domacim i stranim brendovima. Fokus studije je bio usmeren na to, u

kojoj meri su potrosaci spremni da kupuju strane ili domace brendove, kao i na psiholoske,

drustvene 1 ekonomske faktore koji stoje u osnovi ovih odluka. U cilju dobijanja adekvatnih

rezultata, sproveo sam anketno istrazivanje.

6.1. Upitnik za potrosace

6.1.1. Sastavljanje upitnika

Upitnik koji je sastavljen sadrzao je tvrdnje rasporedene u tematske blokove, koje su

ocenjivane na petostepenoj Likertovoj skali u skladu sa ciljevima istrazivanja (1 = potpuno se ne

slazem, 5 = potpuno se slazem). Glavne dimenzije stava ukljuc¢ene u studiju bile su:

» Percepcija stranih brendova i preferencija kupovine
» Stav prema domac¢im brendovima
* Osetljivost na cenu

» Atraktivnost, prestiz (estetske i emocionalne dimenzije)
* Percepcija brendiranja

Upitnik je sastavljen uzimajuci u obzir studije sledecih istrazivaca (Tabela 10):

Naslov bloka pitanja

Autor, godina

Izvor

Percepcija i
preferencije
kupovine stranih
brendova

Steenkamp et al.,
2003

Steenkamp, J.-B. E. M., Batra, R., & Alden,
D. L. (2003). How perceived brand
globalness creates brand value. Journal of
International Business Studies, 34(1), 53-65.
https://doi.org/10.1057/palgrave.jibs.8400002

Stav prema domacim
brendovima,
poverenje

Balabanis, G., &
Diamantopoulos,
A. (2004)

Balabanis, G., & Diamantopoulos, A. (2004).
Domestic country bias, country-of-origin
effects, and consumer ethnocentrism. Journal
of the Academy of Marketing Science, 32(1),
80-95.

Atraktivnost, prestiz,
izgled

Srivastava et al.,
2023

Srivastava, A.,Gupta, N.,& Rana; P (2023)
Influence of consumer cosmopolitanism on
purchase intention of foreign vs local brands:
a developing country perspective.
International Journal of Emerging Markets 14
November 2023; 18 (9): 2301-2325.
https://doi.org/10.1108/IJOEM-01-2021-0057
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Osetljivost na cenu,
ocekivanja u odnosu
cene i1 vrednosti

Lichtenstein et al.,
1993

Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M., &
Netemeyer, R. G. (1993). Price perceptions
and consumer shopping behavior: A field
study. Journal of Marketing Research, 30(2),
234-245.
https://doi.org/10.1177/002224379303000208

Brendiranje —
prepoznatljivost i
vizuelni identitet

Bakator et al., 2020

Bakator, M., Petrovi¢, N., Terek, E., &
Puharic, M. (2020). Brand awareness and its
influence on consumer purchase intentions.
Ekonomika Preduzeca, 48(6), 480—490.

Estetska 1
emocionalna
privla¢nost domaéih
brendova

Szdcs, 1.,
Diamantopoulos,
A., & Luburi¢, G.
(2021).

Szdcs, 1., Diamantopoulos, A., & Luburi¢, G.
(2021).The Role of Brand Stereotypes in
Mediating the Impact of Consumer
Xenocentrism and Consumer Ethnocentrism
on Preferences for Domestic and Foreign
Brands.

Proceedings of the 50th Annual Conference

of the European Marketing Academy, Article
93512

Stav potroSaca prema
domacim u odnosu
na strane proizvode
(blok poredenja)

Sopstvena izmena | —

10. Tabela: Studije relevantih autora koriséene za sastavljanje svakog bloka

Pouzdanost skala je proverena koriS¢enjem Cronbachovog alfa-koeficijenta. Dobijene
vrednosti su prevaziSle medunarodno prihvaceni prag od 0,7 za sve skale (npr. preferencija za
strane brendove: o = 0,92? atraktivnost/prestiz: o = 0,91? osetljivost na cenu: a = 0,88), tako da

je njihova unutrasnja konzistentnost adekvatna za sprovodenje istrazivanja i analize.

6.1.2. Distribucija upitnika

Tokom kvantitativnog prikupljanja podataka, koriS¢en je metod samopopunjavanja upitnika,
koji je distribuiran onlajn. Uzorkovanje nije bilo slu¢ajno, licna mreZa poznanstava i deljenje na
razli¢itim drusStvenim platformama (Facebook, Instagram) odigrali su ulogu u distribuciji
upitnika, prate¢i logiku metode snezne grudve. Istrazivanje nije bilo reprezentativno, tako da se
zakljucci izvedeni iz rezultata ne mogu generalizovati na celu populaciju. Uzro¢no-posledi¢ne

veze mogu se tumaciti samo za uzorak koje se ispituje.
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6.1.3. Istrazivacki upitnik

Istrazivanje preferencija potrosaca za domace i strane brendove

,Ovaj upitnik je deo istrazivanja o preferencijama potrosaca za domace i strane brendove u
Srbiji. Vasi odgovori ¢e nam pomo¢i da bolje razumemo faktore koji uticu na odluke potrosaca
prilikom kupovine proizvoda.

Molimo Vas da pazljivo popunite upitnik i oznacite odgovore koji najbolje opisuju vas stav i
ponasanje. Popunjavanje upitnika trajace najvise 15 - 20 minuta. Odgovaranje je dobrovoljno, a
odgovori ¢e biti obradeni anonimno, u agregiranom obliku.*

Molimo Vas da kontaktirate rukovodioca istrazivanja, doktoranta Cabu Kozaka, sa vagim
komentarima i pitanjima. Kontakt: kozakcsabal2@gmail.com

Hvala Vam na vasim veoma vrednim odgovorima!

I Osnovne varijable istrazivanja

1. Pol ispitanika
1. muski

2. Zenski

2. Bracdni status

1) samac/sama

2) razveden/razvedena
3) oZenjen/udata

4) u vanbracnoj zajednici

5) udovac/udovica

3. Vase godine

1) ispod 20

2) 21-30 godina

3) 31-40 godina

4) 41-50 godina

5) preko 51 godine
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4. Vas obrazovni nivo

1) najvise 8 osnovnih skola
2) srednja Skola

3) fakultet

4) univerzitet

5) master studije

6) doktorske studije

5. Da li ste zaposleni?
l1.da

2.1ne

6. Status prihoda

1) 40.000 - 60.000 dinara
2) 60.001-80.000 dinara
3) 80.001-100.000 dinara
4) 100.001-120.000 dinara
5) Preko 120.001 dinar

6) NeZelim odgovoriti na ovo pitanje

7. Vrsta vaSeg mesta stanovanja
1) selo

2) gradi¢

3) veliki grad

4) prestonica



II Percepcija stranih brendova

8. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im mislima! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

Uopste se ne
slazem

Ne slazem
se

Slazem se i
ne slazem se

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Strani brendovi
generalno bolje
zadovoljavaju
moje potrebe od
domacih
brendova

Cesée kupujem
strane brendove
jer ih smatram
pouzdanijim.

Imam osecaj da
domaci
brendovi ne
prate
medunarodnu
konkurenciju.

Pre bih se
odlucio za
domaci brend
ako bi ponudio
sli¢an nivo
kvaliteta kao
strani.

Strani brendovi
generalno bolje
zadovoljavaju
moje potrebe od
domacih
brendova

Strani brendovi
su mi privlacniji
od domacih
alternativa.

Nedostaju mi
moderni,
inovativni
domaci
brendovi na
trzistu.

54



Domaci
brendovi ¢esto
zaostaju za
stranim i u
dizajnuiu
komunikaciji.

Smatram da je
vazno videti
konkurentnije 1
atraktivnije
srpske brendove
na trzistu.

Preferencije domacih potrosaca

9. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im tvrdnjama! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

Uopste se ne
slazem

Ne slazem
se

Slazem se i
ne slazem se

SlaZzem se

U
potpunosti
se slazem

U vedini slucajeva
kupujem strane
brendove.

Cesce biram strane
brendove nego
domace, ako su mi
oba dostupna.

Strani brendovi se

najcesce pojavljuju u

mojim
svakodnevnim
kupovinama.

Prirodnije mi je da
kupujem strane
brendove nego
domace.

U odredenim
kategorijama
proizvoda kupujem
gotovo iskljucivo
strane brendove.

Dostupnost i izbor
stranih brendova je

bolji nego domacdih.
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Sa vise sigurnosti
biram strane
brendove jer su
poznatiji.

Retko svesno trazim
srpske brendove
kada kupujem.

Domadi potrosaci - strani brend

10. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im mislima! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

Uopste se
ne slazem

Ne slazem
se

SlaZzem se 1
ne slazem se

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Strani brendovi mi
generalno deluju
modernije i viSe u
trendu.

Izgled (ambalaza,
dizajn) stranih
brendova je
atraktivniji od
domacih.

Strani brendovi
imaju jaci imidz
od srpskih
brendova.

Strani brendovi
ostavljaju mladi,
sveZziji utisak.

Radije bih
drugima pokazao
strani brend nego
domaci.

Na osnovu
reklama 1
marketinga, strani
brendovi su

domacih.

Strani brendovi
imaju veci ugled
od srpskih
brendova.
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Domaci brendovi
su mi ¢esto manje
privlacni od
stranih.

Uloga kvaliteta pri izboru domacih brendova

11. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im mislima! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

Uopste se ne
slazem

Ne slazem
se

Slazem se i
ne slazem se

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Radjije bih kupio
domaci brend
ako bih bio
siguran u njegov
kvalitet.

Kvalitet mi je
primarni faktor
pri izboru
domacih
brendova.

Mnogi domaci
brendovi bi
stekli moje
poverenje ako bi
nudili bolji
kvalitet.

Nedostatak
kvaliteta me
¢esto
obeshrabruje od
kupovine
srpskih
brendova.

Kada bi domaci
brend bio istog
kvaliteta kao
strani, izabrao
bih domacdi.

Adekvatan
kvalitet je
odlucujuci
faktor u tome da
li ¢u kupiti
srpski proizvod.
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Poboljsanje
kvaliteta bi bilo
najvaznije u
razvoju srpskih
brendova.

Mnogi bi
kupovali vise
domace
brendove ako bi
oni dostigli
medunarodne
standarde.

Domaci
proizvodi su
¢esto pouzdani i
izdrzljivi.

Kvalitet
domacih
proizvoda sada
ve¢ konkuriSe
stranim
brendovima.

Ne plasim se da
kupujem
domace
proizvode iz
razloga
kvaliteta.

Domaci
proizvodi se
prave uz pomo¢
moderne
tehnologije.

Cesto se domaci
proizvodi
ispostave kao
trajniji od
stranih.
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Osetljivost na cenu i izbor domaceg brenda

12. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im tvrdnjama! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

y y y . U
Uopste se ne | Ne slazem Slazem se 1 . .
. . Slazem se potpunosti
slazem se ne slazem se .
se slazem

Pre bih izabrao
domaci brend
kada bi bio
jeftiniji od
stranog.

Cesto ne
kupujem
domaci
proizvod jer mi
se ¢ini skuplji.

Ako domaci
proizvod nudi
dobru vrednost
za novac, pre ¢u
ga preferirati.

U slucaju
povoljnije cene
pre ¢u izabrati
domaci
proizvod

Mnogi ljudi vise
vole strane
brendove zbog
povoljnijih
cena.

Popularnost
domacih
proizvoda bi se
povecala kada
bi im cene bile
povoljnije.

Cena je za mene
vazniji aspekt
od porekla
brenda.

Ako bi cena bila
povoljna,
domaci
brendovi bi se
mogli takmiciti




sa stranim.

Ako je domaci
brend jeftiniji,
vise ga
preferiram.

Vazno mi je da
domaci
proizvod
predstavlja
dobru vrednost
za novac.

Ako je
konkurentan po
ceni, domaci
brend mi je

Ne insistiram na
stranom brendu
ako je domaci
jeftiniji.

Odnos izmedu atraktivnosti domacih proizvoda i usluga i spremnosti za kupovinu

13. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im mislima! Stavite X na odgovaraju¢e mesto

Uopste se
ne slazem

Ne slazem
se

SlaZzem se
ine
slazem se

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Cesce bih kupovao
domace brendove kada
bi imali moderniji
izgled.

Kupovina domacih
brendova bi mi bila
privlacnija kada bi
imali kreativniji dizajn.

Vise bih voleo da biram
srpske brendove kada
bi bolje komunicirali
svoje vrednosti.

Moje interesovanje za
domace usluge bi se
povecalo kada bi bile
viSe orijentisane na
iskustvo.
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Sa atraktivnijim
imidZom brenda,
mnogo vise ljudi bi
kupovalo domace
proizvode.

Ako je domaci brend i
spolja privlacan, rado
bih ga kupio.

Domace kompanije bi
trebalo da stave veci

akcenat na atraktivnu
komunikaciju brenda.

Emocionalna
privlacnost
proizvoda/usluga je
vazan aspekt za mene
prilikom kupovine.

Strani brendovi mi
generalno deluju
modernije i trendi.

Izbor domaceg brenda
je za mene svesna
odluka.

Brendiranje

14. Odlucite u kojoj meri se slazete sa slede¢im tvrdnjama! Stavite X na odgovarajuce

mesto
. . Slazem se U
Uopste se Ne slazem | . N .
y 1ne Slazem se | potpunosti
ne slazem se o N
slazem se se slazem
Radije bih kupovao

domace proizvode ako
bi imale jace,
prepoznatljive
brendove.

Srpski brendovi ¢esto
ne komuniciraju
dovoljno o tome Sta
predstavljaju.

Vazno mi je da brend
ima jasnu poruku i
imidz.
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Brendovi domacih
proizvoda su mi
uglavnom manje
poznati.

Kada bi postojalo jace
prisustvo brenda, cesce
bih birao domace
usluge.

Domace kompanije bi
trebalo da stave veci
akcenat na brendiranje.

Radije bih izabrao
domaci brend ako je on
dobrog kvaliteta.

Domaci brendovi Cesto
ne ulivaju dovoljno
poverenja zbog slabog
brendiranja.

Domacéi brendovi su mi
privlaéniji ako su
konkurentni stranim.

Vec se desilo da me je
uverio jedan dobro
osmisljen domaci
brend.

Ako srpski brend ima
jak, prepoznatljiv
imidz, radije bih
kupovao od njega.

Zahvaljujem se na ovim, za mene, veoma vrednim odgovorima!
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VII Analiza rezultata istrazivanja

7.1. Metodologija istrazivanja
7.1.1. Obrada podataka

Metodoloski deo istrazivanja oslanja se na literaturu iz oblasti empirijskih i statistickih
istrazivanja. Molnar (2015) daje osnovu za planiranje 1 sprovodenje empirijskog terenskog
istrazivanja, dok Molnar (2007) 1 Molnar (2006) predstavljaju praktiCan okvir za primenu
osnovnih statistickih postupaka 1 formula. Barna, Nagy i Molnar (2006) dodatno doprinose
razumevanju statistiCkih zadataka i interpretaciji rezultata, Sto je relevantno za obradu anketnih
podataka, deskriptivnu statistiku, testiranje hipoteza i prikaz rezultata u ovoj disertaciji.

Odgovori zabelezeni putem Google formulara preuzeti su u Excel formatu, a zatim

transkodirani za SPSS 27.0 program.

Koris¢ene metode tokom analize:

Cramerov V-koeficijent
Kao dopuna khi-kvadrat testovima, jacina veze izmedu nominalnih pozadinskih varijabli 1
pripadnosti klasteru tumacena je pomoc¢u Cramerovog V-koeficijenta. To je bilo opravdano jer p-
vrednost sama po sebi pokazuje samo da li postoji statisticki znacajna veza, dok V-koeficijent
kvantifikuje 1 njenu jacinu.

Asocijacione mere

Asocijacione mere primenjene su za tumacenje odnosa izmedu kategorijalnih varijabli. Ovi
pokazatelji su pomogli u sagledavanju pravca i1 jafine veze izmedu socio-demografskih
karakteristika 1 stavova o izboru brenda. Metoda je bila posebno korisna u slucajevima kada nije
bilo potrebno tumaciti razlike izmedu proseka, ve¢ zajednicko pojavljivanje kategorija.

Spearmanova rang-korelacija
Spearmanova rang-korelacija koriS¢ena je kao dopunska provera Likertovih varijabli stavova,
budu¢i da su ove varijable ordinalne prirode 1 da se ne moze uvek pretpostaviti normalna
distribucija. Ovom metodom ispitano je da li postoji monotona povezanost izmedu percepcije
kvaliteta domacih proizvoda, cenovne osetljivosti, atraktivnosti stranih brendova i procene

brendiranja.
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Tumacenje rezultata potvrdilo je da potroSacki stavovi nisu medusobno nezavisni faktori,

vec isprepletene dimenzije odlucivanja.

Deskriptivna statistika:

» Izradunavanje srednje vrednosti, medijane, standardne devijacije, moda
» Ispitivanje raspodele vrednosti skale za opSte mapiranje stavova ispitanika.

Klaster analiza (K-means)

Studija je zasnovana na modelu tri klastera. Tokom formiranja klastera, klaster varijable
su bile sledece:

* osetljivost na cene,

» preferencija prema inostranstvu,

» percepcija kvaliteta domaceg proizvoda.

Kvalitet slike klastera provereno je pomocu Silhouette vrednosti (prosec¢na vrednost:
0,296), koja ukazuje na srednje razdvajanje klastera, tako da se klasteri mogu uslovno

tumaciti, jer su prisutna odredena preklapanja.

Khi-kvadrat test

Ispitana je veza izmedu ¢lanstva u klasteru i pozadinskih varijabli koriste¢i khi-kvadrat test.

Analiza korelacije

Ispitana je veza izmedu razlicitih skala stavova koriste¢i Pirsonov koeficijent korelacije.

Testiranje hipoteza

Kori$éeni su razli€iti testovi za testiranje hipoteza:

*  Wilcoxon-ov test jednog uzorka za ispitivanje odstupanja srednjih vrednosti skale
od neutralne srednje vrednosti.
* Kruskal-Volisov test za poredenje tri skale.
» Linearna regresija za istrazivanje faktora koji predvidaju atraktivnost domacih
brendova (npr. percepcija kvaliteta, osetljivost na cenu, brendiranje).
Eticka razmatranja

Tokom istrazivanja su poStovana sva pravila upravljanja podacima, a prikupljanje podataka

je bilo dobrovoljno i anonimno. Pre popunjavanja upitnika, ucesnici su obaveSteni o svrsi

istrazivanja 1 koris¢enju podataka.
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7.1.2. Uvodenje osnovnih varijabli

Prema rodnoj raspodeli ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanju: 51% uzorka su bili
muskarci, Sto je znacilo 152 osobe, dok su Zene u istrazivanju bile zastupljene sa 146 osoba, §to
je 49% od ukupnog uzorka ispitanika. Ova raspodela je posebno povoljna za analizu, jer stvara
mogucnost za poredenje polova u pogledu preferencija brenda, percepcije kvaliteta, osetljivosti
na cenu ili ¢ak stavova prema izgledu brenda.

Sto se ti¢e braénog statusa (Tabela 11), vecina ispitanika (47%) je u braku. Samci &ine
22,8%, dok oni koji zive u vanbracnoj vezi ¢ine 18,5% uzorka. Udeo razvedenih i udovica je
znatno manyji, 8,4% 1 4%, respektivno. Sastav uzorka pokazuje da vecina ispitanika ima stabilnu
vezu ili porodi¢nu pozadinu, §to moze indirektno uticati na njihove odluke o potrosnji, posebno u

slucaju aspekata vezanih za bezbednost, kvalitet i status.

Kod kategorije Broj (osoba) Odnos (%)
Samci 68 22.8
Razvedeni 25 8.4
U braku 139 46.6
Vanbracna 48 16.1
zajednica
Udovac/udovica 18 6.0

11. Tabela: Raspodela bracnog statusa ispitanika u vreme istrazivanja

Na osnovu starosne raspodele (Tabela 12), moze se re¢i da vecina ispitanika pripada grupi
srednjih godina. Udeo ispitanika izmedu 31 1 40 godina je 34%, dok je onih izmedu 41 1 50
godina 31%. Ova starosna grupa je takode posebno vazna medu ciljnim grupama brendova, pa je

posebno relevantno ispitati njihove stavove prema domacim i stranim brendovima.

Kod kategorije Broj (osoba) Odnos (%)
Mladi od 20 godina 32 10.7
21-30 godina 64 21.5
31-40 godina 86 28.9
41-50 godina 57 19.1
Iznad 51 godine 59 19.8

12. Tabela: Starosna raspodela ispitanika u vreme istraZivanja
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Sto se ti¢e obrazovnog nivoa (Tabela 13), moZe se re¢i da veéina uzorka ima srednje
obrazovanje (45%) — ovo mi je bilo vazno jer je ova grupa medu najceS¢im potroSac¢ima domacih
brendova (45%). 27% ispitanika ima fakultetsku diplomu, a 17% univerzitetsku. Udeo master i

doktorskih diploma je manji i ukupno iznosi manje od 5%.

Kod kategorije Broj (osoba) Odnos (%)
maksimalno 8 razreda
y 8 2.7
osnovne Skole
srednja skola 130 43.6
visa Skola 70 23.5
fakultet 52 17.4
master diploma 26 8.7
doktorska disertacija 12 4.0

13. Tabela: Distribucija ispitanika po obrazovnom nivou u vreme istrazivanja

Od svih ispitanika 82% je zaposleno, dok 18% nije aktivno na trzi$tu rada. Stoga se analiza
u velikoj meri zasniva na stavovima ljudi koji redovno donose odluke o kupovini, pa se njihova
misljenja mogu smatrati utemeljenijim u mapiranju potroSackih navika.

Primeceno je oklevanje prilikom odgovaranja na pitanje o statusu prihoda (Tabela 14), jer
nekoliko ispitanika nije Zelelo da pruzi podatke. Vecina ispitanika je navela mese¢ni prihod od
60-80 hiljada dinara (oko 27%), dok je u viSim kategorijama prihoda primeéen postepeni pad.
Stoga se moze rec¢i da znacajan deo ljudi koji u€estvuju u istrazivanju pripada nizem srednjem ili

srednjem nivou prihoda.

Kod kategorije Broj (osoba) Odnos (%)
40.000 -60.000 dinara 46 15.4
60.001-80.000 dinara 80 26.8
80.001-100.000 dinara 61 20.5
100.001-120.000 dinara 38 12.8
iznad 120.001 dinara 18 6.0
Ne zelim da odgovorim 55 18.5

14. Tabela: Distribucija ispitanika po prihodnom statusu u vreme istraZivanja

Poslednja od proucavanih varijabli prikazuje distribuciju po mestu stanovanja. Odgovori
pokazuju da viSe od polovine ispitanika (51%) zivi u gradovima, dok 28% zivi u velikim

gradovima, 13% u selima, a samo 8% u glavnom gradu.
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7.2. Prezentacija rezultata

Cilj kvantitativnog istrazivanja je da osigura da stavke ispitane u upitniku pouzdano mere
faktore koji su predmet studije. U ovom slucaju, cilj je bio da se mapira preferencije potrosaca u
vezi sa domacim i stranim brendovima, koriste¢i razli¢ite grupe stavki. Posto se ove stavke mogu
tumaciti kao jedinica, prvi korak je bio ispitivanje koliko dosledno date skale mere Zeljenu
dimenziju stavova. U tu svrhu, izracunato je vrednosti Cronbach-alfe za svaku skalu (Tabela 15),

koje su statisticki indikatori interne pouzdanosti.

Skala Vredost Cronbach-alfa
Percepcija stranih brendova 0.891
Sklonost kupovine stranih brendova 0.92
Atraktivnost — izgled, prestiz 0.917
Stav prema domacem kvalitetu 0.837
Osetljivost na cenu 0.881
Atraktivnost domacih brendova 0.873
Brendiranje — brendiranje 0.820

15. Tabela: Vrednosti Cronbach-alfe ispitanih skala

Poznavanje Cronbachove alfe je vaZno jer bi u odsustvu pouzdanih skala, dalje testiranje
hipoteza 1 statisticki zakljucci bili zasnovani na neizvesnim osnovama. Posmatrajuci rezultate
tabele, moze se konstatovati da su izracunate alfa vrednosti u svim slucajevima prevazisle
medunarodno prihvaceni prag od 0,7, §to potvrduje da date skale imaju visoku unutrasnju

konzistentnost, te su stoga pogodne za dalje analize.

7.2.1. Klaster analiza

Kao slede¢i korak istrazivanja, sprovedena je klaster analiza koja istrazuje koje su jasno
prepoznatljive grupe potrosaca postoje medu ispitanicima u odnosu na domace 1 strane brendove.
Ovom metodom namera je da se predstave tipi¢ni tipovi ispitanika. Na ovaj na¢in moze se
dobiti odgovor na pitanje koje aspekte sagledavaju potrosaci kada odlucuju o izboru izmedu
domacih 1 stranih brendova. Kasnije ¢e se uporediti tako dobijene grupe sa hipotezama, a

predstavice ih 1 na osnovu njihovih demografskih karakteristika i karakteristika stavova.
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Kao rezultat klaster analize (Tabela 16), pojavile su se tri razliite grupe ispitanika, koje se

medusobno razlikuju na osnovu svojih stavova i motivacija za kupovinu.

Svesni, ali en s
) Kriti¢ni prema e
Aspekti otvorenl' ceni i orijentisani Prakt1?n1 oryjentisani na
selektori e 1nostranstvo
na domace trziste
brendova
Pol (osoba)
zene 46 35 69
muskarci 46 41 57
Starost (osoba)
Ispod 20 godina: 10 osoba 12 osoba 10 osoba
21-30 godina: 25 osoba 25 osoba 14 osoba
31-40 godina: 28 osoba 13 osoba 43 osoba
41-50 godina: 14 osoba 8 osoba 33 osoba
Iznad 51 godine: 15 osoba 18 osoba 26 osoba
Prihodi (osoba)
40-60 hilj. DIN: 10 14 22
61-80 hilj. DIN: 28 23 29
81-100 hilj. DIN: 19 8 34
101-120 hilj. DIN: 16 3 19
121 hilj. DIN 10 2 6
Mesto  stanovanja
(osoba)
Glavni grad: 10 26 23
Veliki grad: 35 16 42
Grad: 37 30 45
Selo: 10 4 16
Skolska sprema:
Najvise 8 razreda: 2 4 2
Srednja Skola: 31 47 48
Visa skola: 19 12 39
Fakultet: 20 13 19
Master diploma: 12 0 14
Doktorska
disertacija: 8 0 4
Porodi¢ni status
Samci 24 26 16
Razvedeni 4 11 10
U braku 44 20 73
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Vanbrac¢na 16 13 19
zajednica

Udovac/udovica 4 6 8
Ukupno (osoba) 92 76 126

16. Tabela: Tri razlicite grupe klaster analize na osnovu osnovnih varijabli

Tabela 17 prikazuje prosecne vrednosti skala stavova ispitanih u svakom klasteru. Ovo

omogucava numericko poredenje glavnih karakteristika potroSackih grupa.

Preferencija Osetljivost na Stav prema N

Klaster kupov?ne cene doma}éem
stranih kvalitetu
brendova

Svesni, ali
otvoreni biraci 3.68 2.81 3.56 92
brendova
Cenovno kritiéni 1
orijentisani na 2.35 2.86 2.96 76
domace brendove
Prakticni,
orijentisani na 3.62 3.87 3.91 126
mostrane
brendove

17. Tabela: Prosecne vrednosti skala stavova

Tri skale — sklonost ka kupovini stranih brendova, osetljivost na cenu i percepcija kvaliteta
domacih brendova — dobro pokrivaju dimenzije odlu¢ivanja vezane za izbor brenda. Vrednosti
skale se kre¢u od 1 do 5, gde 5 oznacava potpuno slaganje, a 1 oznacava potpuno odbacivanje

date stavke.

Klaster 1 — Svesni, ali otvoreni biraci brendova
Sklonost ka kupovini stranih brendova: 3,68 (iznad proseka)
Osetljivost na cenu: 2,81 (umereno)
Stav prema domacem kvalitetu: 3,56 (pozitivno)
Tumacenje: Ova grupa Cesto bira strane brendove, ali nije negativna ni prema domadim.

Otvoreni su za domace brendove sa stanoviSta kvaliteta, a cena nije primarni kriterijum
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odluc¢ivanja. Mozda su oni ti koje treba usmeriti ka domaé¢im brendovima sa modernom

komunikacijom 1 razvojem kvaliteta.

Klaster 2 — Kriti¢no orijentisani na cenu i domace proizvode

Preferencija za kupovinu stranih brendova: 2,35 (nisko)

Osetljivost na cenu: 2,86 (umereno)

Stav prema domacem kvalitetu: 2,96 (prili¢no nepoverljivo)

Tumacenje: Ispitanici u ovoj grupi rede kupuju strane brendove i takode opreznije
procenjuju domaci kvalitet. [ako njihova osetljivost na cenu nije izuzetna, nesiguran osecaj
kvaliteta moze ih sputati. Ova grupa je posebno osetljiva na kredibilitet i pouzdanost domacih

brendova.

Klaster 3 — Prakti¢ni, na strani inostranih brendova

Preferencija za kupovinu stranih brendova: 3,62 (visoko)

Osetljivost na cenu: 3,87 (visoko)

Stav prema domac¢em kvalitetu: 3,91 (veoma pozitivno)

Tumacenje: Ova grupa je otvorena za strane brendove, ali istovremeno ne odbacuje domaci
kvalitet — u stvari, oni ga procenjuju sa pohvalom. Istovremeno, posebno su osetljivi na cenu, §to
znaci da imaju tendenciju da kupuju domace brendove kada je odnos cene i vrednosti povoljan

za njih. Oni predstavljaju neku vrstu ,,pametnog kupca®.

Ovi profili nisu samo deskriptivni, ve¢ sluze 1 kao polazna tacka za dalje testiranje hipoteza.

Vazan indikator kvaliteta klaster analiza je vrednost Silueta, koja pokazuje koliko dobro
svako posmatranje odgovara sopstvenom klasteru i koliko je udaljeno od drugih klastera. Ovaj
indikator se krece od —1 do +1:

* Vrednosti blizu 1 ukazuju na to da se ispitanik dobro uklapa u svoj klaster i da je daleko
od drugih klastera.

* Vrednost oko 0 ukazuje na to da se ispitanik nalazi na granici klastera — ,,fluktuirajuci*
tip klasifikacije.

* Negativna vrednost ukazuje na to da se ispitanik verovatno nalazi u pogresnom klasteru —
blize drugoj grupi nego svojoj.
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Kvalitet klasterovanja moze se sumirati kori§¢enjem prosecne vrednosti Silueta: Sto je ova
vrednost bliza 1, klasteri su bolje strukturirani.

Prosec¢na vrednost Silueta izraCunata za model sa tri klastera je 0,296. Prema literaturi, ova
vrednost znaci srednje razdvajanje klastera.

Ali §ta to znaci u praksi?

» Kilasteri su u osnovi interpretabilni i razlikuju se jedni od drugih,
» Istovremeno, postoje ispitanici koji se ponasaju kao grani¢ni slucajevi na osnovu svojih
stavova, tj. njihova klasifikacija se ne moze sasvim jasno izvrsiti.

Siluet dijagram (slika 4) takode podrzava ovu sliku: jasno je da u vecini klastera zapazanja
imaju pozitivhu Siluet vrednost, $to potvrduje validnost modela. Istovremeno, granice klastera
nisu savrSeno oStre, $to je prirodna pojava u istrazivanjima druStvenih nauka koja ispituju

psiholoske stavove.

Silhouette-diagram (k = 3)

I
1
i
I
1
I
Klaster 3 :
i
1
I
- I
8 i
: | i =
C i y
*E Klaster 2 {__L__ﬁ—f"f
= i
o :
Klaster 1 :
i
1
I
i A . . . ;
-0.2 0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Silhouette - vrednosti

4. Slika: Siluet dijagram

Iako se resenje sa tri klastera pokazalo statisticki prihvatljivim, vredi uzeti u obzir da je zbog

preklapanja izmedu klastera potreban oprez prilikom tumacenja rezultata.
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Nakon sto su identifikovana tri jasno razliita tipa potrosaca putem klaster analize, sledec¢i
korak je bio ispitivanje da li postoji veza izmedu ¢lanstva u klasteru i varijabli kao Sto su bracni
status, starost, obrazovanje ili zaposlenje. Za to je korisSten Khi-kvadrat test, koji pokazuje da li
se distribucije u klasterima znacajno razlikuju od onoga §to bi se ocekivalo pod slu¢ajnom
distribucijom.

Tabela 18 prikazuje koje varijable su pokazale znacajnu vezu (p < 0,05) sa clanstvom u klasteru.

Pozadinska promenljiva p-vrednost Znacajno (p < 0.05)
Pol 0.4736 —
Bracno stanje 0.0007 v
Starost 0.0005 N4
Skolska sprema 0.0001 v
Zaposlenost 0.0001 N4
Stanje prihoda 0.0000 v
Mesto stanovanja 0.0049 v

18. Tabela: Znacajne veze izmedu clanstva u klasteru i pozadinskih varijabli (x? test)

Na osnovu statistickih testova, utvrdene su znacajne razlike izmedu pojedinacnih klastera za
cetiri osnovne promenljive: starost, bracni status, nivo obrazovanja i zaposlenje. Na osnovu toga,
utvrdilo se da se klasteri medusobno razlikuju po svojim drustvenim karakteristikama.

Sto se ti¢e starosti, grupa srednjih godina (31-50 godina) je zastupljenija u svesnim, ali
otvorenim i cenovno osetljivim klasterima, dok mladi 1 stariji ispitanici viSe pripadaju prakticnoj
grupi.

Prema bra¢nom statusu, oZenjeni/udate osobe su tipi¢no spadale u svesni klaster, dok su
samci 1 oni koji zive u vanbracnoj vezi bili viSe prisutni u grupi koja favorizuje inostrane
brendove.

Prilikom ispitivanja nivoa obrazovanja, utvrdilo se da je visoko obrazovanje ceSce u
prakti¢noj, grupi priklonjenoj inostranim brendovima, dok srednje obrazovanje dominira u grupi

otvorenoj za domace proizvode.
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Zaposlenost je takode odredila ¢lanstvo u klasterima: aktivni radnici su prvenstveno
koncentrisani u svesnim i prakti¢nim klasterima, dok nezaposleni pripadaju cenovno osetljivoj
domacoj grupi.

Medutim, rodna distribucija se pokazala uravnotezenom, sa muskarcima i Zenama
proporcionalno rasporedenim izmedu klastera.

Razlicite skale stavova — na primer, percepcija stranih brendova, stav prema domacem
kvalitetu ili osetljivost na cenu — nisu izolovani faktori. U potroSackom razmisljanju, ove
dimenzije uti¢u jedna na drugu i Cesto se pojavljuju zajedno u odlukama. Koriste¢i Pirsonovu
korelaciju, ispitavano je da li, ako neko da visoku ocenu na jednoj skali, ima tendenciju da
pokaze sli¢nu vrednost u drugom stavu.

Tabela 19 sumira najvaznije statisticke veze izmedu skala stavova u upitniku.

Skala parova Korelacija (r) Interpretacija
Veoma jaka korelacija: oni
koji smatraju strane
brendove privla¢nim,
¢esc¢e ih 1 kupuju.

Oni koji pozitivno gledaju
Percepcija stranog brenda na strane brendove obi¢no

> preferencija kupovine 0.84 ih 1 biraju.

Preferencija kupovine
stranog brenda <> 0.86
Atraktivnost/prestiz

Emocionalna privla¢nost i

Atraktivnost o 0.66 izgled brenda su povezani -

Brendiranje dizajn i identitet su vazni.
Oni kojima je cena vaZna,
Osetljivost na cenu <> verovatnije je da ¢e
Percepcija kvaliteta 0.49 pozitivno gledati na
domaceg proizvoda domaci kvalitet ako je

jeftiniji.

Oni koji smatraju domace
proizvode da su dobrog
kvaliteta takode 1h smatraju
privlaénim.

Za one koji su osetljivi na
cenu, dobro komuniciran
0.55 domaci brend takode moze
biti privlacan ako je
ubedljiv.

Domaci kvalitet <
Atraktivnost domaceg 0.62
brenda

Osetljivost na cenu <>
Brendiranje

19. Tabela: Veze izmedu skala stavova zasnovane na Pirsonovoj korelaciji
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Na osnovu dobijenih rezultata, najbliza veza moze se uociti sa stranim brendovima: oni koji
pozitivno ocenjuju strane brendove ¢esce ih 1 biraju (r = 0,84), a takode ih smatraju prestiznim i
atraktivnim (r = 0,86). Vazna veza je takode pronadena izmedu prestiza i brendiranja (r = 0,66).
Ovo ukazuje na to da za ispitanike izgled, imidz, komunikacija i dizajn nisu samo dodatni
faktori, ve¢ su centralni deo percepcije brenda.

Odnos sa domac¢im brendovima takode pokazuje vazan rezultat: oni koji ocenjuju domace
proizvode kao dobar kvalitet smatraju ih takode i atraktivnim (r = 0,62), a mogu se povezati i sa
osetljivos¢u na cenu (r = 0,49). Treba ista¢i da, neki od ispitanika procenjuju domace proizvode
ne samo na osnovu kvaliteta, ve¢ i na osnovu isplativosti — tako da su cena i kvalitet vazni
aspekti za njih. Vazno je ista¢i da je medu ljudima osetljivim na cene, atraktivnost dobro
komuniciranih domacih brendova sa jakim imidzom takode veca (r = 0,55), Sto pokazuje da
brendiranje nije samo emocionalni faktor, ve¢ ispunjava i ekonomsku racionalnost.

Pre nego Sto se prede na ispitivanje hipoteza, ukratko ¢e se predstaviti prakticni znacaj i
upotrebljivost dosadasnjih rezultata.

Grupe potrosaca identifikovane tokom klaster analize mogu se okarakterisati dobro
definisanim obrascima stavova. Ovo omogucava proizvodacima i distributerima da se obracaju
potroSa¢ima ne opStom komunikacijom, ve¢ ciljanim porukama prilagodenim ocekivanjima i
prepoznatljivost brenda, prestiz 1 izgled, vizuelno snazno pozicionirane kampanje mogu se
efikasnije koristiti, dok za grupe osetljive na cene, ali orijentisane na kvalitet, svesna
komunikacija povoljnog odnosa cene i vrednosti moze biti klju¢na.

Rezultati matrice korelacije pokazali su da razli¢ite skale stavova — na primer, domaci
kvalitet, osetljivost na cene, brendiranje ili strani brendovi — funkcioniSu kao usko povezana
struktura. 1z ovoga se moze zakljuciti da jedan faktor moze aktivirati ili ojacati druge dimenzije
stavova. Cini se da je za ispitanike brendiranje — izvan dizajna — sloZen element koji uti¢e na
nekoliko nivoa procesa donoSenja odluka, ¢ak i nesvesno.

Poznavanjem demografskog profila klastera, prakti¢ni donosioci odluka mogu preciznije da
utvrde u kojim druStvenim slojevima vredi jaCati domace brendove, gde vredi pokretati
kampanje za izgradnju poverenja. Vredi naglasiti, da ovo moze biti posebno vredno za
nacionalnu politiku brenda ili ja¢anje poverenja u domacu proizvodnju.

U nastavku sledi provera ili odbacivanje hipoteza formulisanih u tezi.
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7.2.2. Analiza korelacije hipoteza

7.2.2.1. HO: Domaci potrosac¢i veruju da strani brendovi mogu bolje zadovoljiti
njihove potrebe i stoga ih ¢eS¢e kupuju u poredenju sa domac¢im brendovima, iako

imaju potrebu za atraktivhim doma¢im brendovima.

Centralno pitanje prve hipoteze bilo je da li domaci potrosaci preferiraju strane brendove jer
ih dozivljavaju kao bolji i pouzdaniji kvalitet? Da bi se istrazio ovo sloZeno pitanje, ispitano je tri
odvojene, ali sadrzajno povezane skale:

» preferencija kupovine stranih brendova,
* njihova percepcija i
+ atraktivnost domacih brendova.

Raspon vrednosti skala od 1 do 5 omogucio je tumacenje stavova ispitanika (Tabela 20).

Skala Broj elemenata Prosek Mediana Standardna
devijacija

Preferencija

kupovine 294.0 331 3.5 0.76

stranih

brendova

Percepcija

stranih 294.0 341 3.57 0.73

brendova

Atraktivnost

domacih 294.0 3.33 3.38 0.65

brendova

20. Tabela: Poredenje skala stavova potrosaca u vezi sa stranim i domacim brendovima

Kako rezultati pokazuju, prosecne vrednosti u sva tri slu¢aja su premasile srednju vrednost
od 3. Ovo pokazuje da ispitanici imaju viSe pozitivniji nego negativan stav prema stranim
brendovima, a vazno je istaci da su otvorenost i1 privlacnost prema domacim brendovima takode
evidentne. Standardne devijacije su relativno niske, §to ukazuje na to da su ispitanici dosledni u
ovoj oblasti, nema ekstremnih sudova.

Da bi se statisticki ispitale razlike izmedu tri skale, koristio se Kruskal-Volisov test (Tabela
21), koji omogucava poredenje tri ili viSe distribucija. Cilj je bio da se proceni da li postoji
znacajna razlika izmedu tri dimenzije, tj. da li se moze re¢i da potrosaci teze da gravitiraju ka

jednoj vrsti stava.
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Rezultat testa: H = 4,80; p = 0,0906, tj. p-vrednost ne dostize nivo znacajnosti od 0,05. To

znaci da se ne moze prikazati signifikantna razlika izmedu distribucija odgovora na tri skale.

Skala Broj elemenata Prosek Mediana Standardna
devijacija

Preferencija

kupovine 294.0 3.31 3.5 0.76

stranih

brendova

Percepcija

stranih 294.0 3.41 3.57 0.73

brendova

Atraktivnost

domacih 294.0 3.33 3.38 0.65

brendova

21. Tabela: Poredenje skala stava prema stranim i domacim brendovima koris¢enjem Kruskal-Wallisovog testa

Rezultat potvrduje zakljucak da stav domacih potroSaca izmedu preferencije za strane

brendove, pozitivne percepcije i otvorenosti prema domacéim brendovima ne pokazuje oStru

razliku. Stoga, iza kupovnih odluka ne stoji isklju¢ivo odbacivanje, ve¢ se moze uociti neka vrsta

dvostruke lojalnosti. Treba istaci, da sa prakticne tacke glediSta to zna¢i da domaci brendovi

imaju priliku da steknu trZiSni udeo ako mogu da se obrate grupama potroSaca koje su otvorene

za brendove, ali su takode osetljive na kvalitet i pouzdanost.

Jedno od centralnih pitanja istrazivanja bilo je koji faktori oblikuju privla¢nost prema

domacim brendovima. Uprkos cinjenici da su strani brendovi Cesto bili preferirani, mnogi

ispitanici su se pozitivno izjasnili i o doma¢im proizvodima. Stoga, koriste¢i linearno regresiono

modeliranje (Tabela 22), ispitivano je u kojoj meri se privlacnost domac¢ih brendova mozZe

objasniti osetljivos¢u na cenu, percepcijom domaceg kvaliteta i subjektivnom procenom

brendiranja.
Objasnjavajuca Standardizovana .
promentiiva beta (koeficijent) p-vrednost Interpretacija

Potrosaci osetljivi
na cene su
otvoreniji za

Osetljivost na cene 0.218 <0.001 domg ce .brendov'e
ako 1maju povoljan
odnos cene 1
kvaliteta.
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Stav prema
domacem kvalitetu

0.141

0.002

Oni koji pozitivno
ocenjuju domaci
kvalitet takode
imaju vecu
verovatnocu da ¢e i
domace brendove

smatrati privlacnim.

Brendiranje

0.677

<0.001

Najjaci efekat:
atraktivni, dobro
komunicirani
brendovi postaju
prihvaceniji medu
potrosacima

22. Tabela: Regresiona analiza faktora koji uticu na prihvatanje domacih brendova

Dobijeni rezultati jasno pokazuju da brendiranje ima najjaci uticaj na razvoj atraktivnosti

domacih brendova. Ispitanici kojima je brend estetski i komunikacijski privlacan mnogo su

otvoreniji za domace alternative. Treba naglasiti da je osetljivost na cene takode pozitivno

povezana sa prihvatanjem domacih brendova. Utvrdeno je da ispitanici koji vode rauna o ceni

imaju vecu verovatnocu da ¢e domacu ponudu smatrati atraktivnom, posebno ako je dostupna po

konkurentnoj ceni. Pozitivna veza sa domaé¢im kvalitetom takode je bila statisticki znacajna.

Model se moze smatrati jakim u celini: vrednost R? je 0,706, Sto znaci da tri ispitana faktora

mogu objasniti viSe od 70% atraktivnosti domacih brendova. Na osnovu dobijenih rezultata,

moze se zakljuciti da trZiSna pozicija domacih brendova nije odredena iskljucivo kvalitetom ili

cenom, ve¢ da je vizuelna 1 emocionalna komunikacija takode od najvece vaznosti.

U slede¢em koraku, ispitivano je da li su sociodemografske varijable pozadine znacajno

povezane sa stavovima prema brendovima.

Tabela 23 sadrzi p-vrednosti khi-kvadrat testa i interpretacije rezultata izvedene iz njih.

Pozadinske
promenljive

p-vrednost

Znacajna (p <0.05)

Interpretacija

Pol

0.4736

Ne

Ne postoji znacajna

razlika izmedu polova u

stavovima prema
brendovima.

Braéni status

0.0007

Da

Braéni status uti¢e na
preferencije brendova:

ljudi u braku su otvoreniji

za domace brendove.
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Starost snazno uti¢e na
stavove: ljudi srednjih
godina su otvoreniji, dok
su mladi vise nastrojeni
prema stranim
brendovima.

Ljudi sa viSim
obrazovanjem imaju
Skolska sprema 0.0001 Da znatno pozitivniji stav
prema stranim
brendovima.

Zaposleni ispitanici su
Zaposlenost 0.0001 Da otvoreniji za strane
brendove.

Preferencija ka stranim
brendovima je jaca medu
onima sa vi$im
prihodima.

Stanovnici gradova i
urbanih sredina su
otvoreniji za strane
brendove, dok stanovnici
sela vise preferiraju
domace brendove.

Starost 0.0005 Da

Materijalni status 0.0001 Da

Mesto stanovanja 0.0049 Da

23. Tabela: Odnos izmedu stavova potrosaca i osnovnih varijabli na osnovu khi-kvadrat testa

Jasno se vidi da druStveni status potrosaca utice na to kako se oni odnose prema razli¢itim
brendovima. U slucaju pozadinskih varijabli gde su se pojavile statisticki proverljive razlike,
jasno je da starost, obrazovanje ili ¢ak mesto stanovanja uti€u na stavove prema brendovima.
Zato nije zanemarljiv aspekt da komunikacija brendova treba da bude prilagodena ovim
drustvenim razlikama — buduc¢i da se mladoj osobi u urbanom podrucju vredi drugacije obracati
nego osobi srednjih godina koja zivi u ruralnom podrucju.

Posebno je upecatljivo da su ispitanici sa visSim prihodima i vi§im obrazovanjem otvoreniji
za strane brendove, dok oni sa srednjim obrazovanjem, niZzim prihodima 1 oni koji Zive u
ruralnim podrucjima preferiraju domace proizvode.

Razlike u godinama su takode znacajne: pripadnici srednjovecne klase donose promisljenije,
svesnije odluke, dok su mladi ispitanici mnogo otvoreniji za medunarodne brendove. To se
delimi¢no moZe objasniti njthovom globalnom perspektivom, a delimi¢no njihovim iskustvima 1

socijalizacijom u onlajn prostoru.
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Zaposlenost se takode pokazala kao odlucujuci faktor: aktivni zaposleni su skloniji da biraju
strane brendove, dok neaktivni imaju tendenciju da preferiraju domace. Jasne razlike se mogu
otkriti 1 na osnovu mesta stanovanja: stanovnici veéih gradova su otvoreniji za medunarodne
brendove, dok stanovnici manjih naselja imaju ja¢u vezanost za domacée brendove. Ova razlika
se moze pratiti ne samo do razlika u ponudi, ve¢ i do izbora vrednosti i na¢ina Zivota.

Jedno od glavnih pitanja istrazivanja bilo je da li domaci potrosaci zaista preferiraju strane
brendove jer ih smatraju kvalitetnijim ili je viSe pitanje da li bi bili otvoreni za domace proizvode
da su im privla¢niji. Da bi se ovo razjasnilo, ispitana su tri tipa stavova:

» koliko vole strane brendove,
» kako procenjuju njihov kvalitet i
* koliko smatraju domace alternative privlaénim.

Dobijeni rezultati su pokazali da ispitanici u osnovi imaju pozitivan stav prema oba tipa, i
nije pronaden nikakav dokaz ili sustinska razlika izmedu ova tri aspekta. To jest, nije dokazano
da bi strani brendovi bili preferirani u svim aspektima. Iz ovoga se moze zakljuciti da su stavovi
kupaca otvoreni.

Treba ista¢i, ova dualnost nosi vaznu poruku za praksu. Domaci brendovi imaju Sta da
ponude na trziStu, ali je neophodna odgovaraju¢a komunikacija i ljudi treba da razviju
odgovarajucu lojalnost prema domacim proizvodima. Rezultati pokazuju da nije dovoljno samo
biti ,,domaci®, dobar kvalitet, povoljan odnos cene i vrednosti, sofisticiran izgled 1 komunikacija
koja gradi poverenje su takode vazni. Ako su ovi uslovi prisutni, onda domac¢i brendovi imaju
istu Sansu da budu privla¢ni potrosa¢ima kao 1 medunarodni.

Dobijeni rezultati mogu biti korisni za domac¢a mala 1 srednja preduzeca, ako zele da ojacaju
svoj brend, ali ne znaju kako da se takmice sa velikim multinacionalnim kompanijama. Takode
pruza smernice medijima o tome kako da se obrate grupama koje su osetljive na cene, ali traze

kvalitet, kao Sto su mlade porodice ili gradski kupci srednjih godina.
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7.2.2.2. H1: Domaci potrosaci ¢eS¢e kupuju strane brendove.

U ovom pododeljku ispituju se preferencije stranih kupaca, a da bi se one potvrdile ili

odbacle, primenjuje se sledeca istrazivacka logika:

1. Izracunava se srednja vrednost, medijana i standardna devijacija skala formiranih iz
9. bloka pitanja

2. Test hipoteze se vr$i Wilcoxon-ovim testom sa jednim uzorkom, koji pokazuje da li
se srednja vrednost skale znacajno razlikuje od neutralne srednje vrednosti.

3. Na kraju, sumiraju se rezultati i objasnjava njihov prakti¢ni znacaj.

Prvo je prikazana srednja vrednost, medijana i standardna devijacija skale formirane iz 9. bloka
pitanja (Tabela 24)

Svrha testa skale bila je da se mapira stepen u kojem su ispitanici skloni kupovini proizvoda
stranog porekla. Odgovoru su beleZeni na petostepenoj Likertovoj skali, gde je vrednost 1

znacila potpuno odbijanje, a 5 potpuno slaganje sa datom tvrdnjom.

Broj elemenata (n): 294 osoba
Srednja vrednost 3,31
Medijana 3,50
Mod 4,00
Specifi¢na standardna devijacija 0,76
Cronbach-alfa 0,92

24. Tabela: Deskriptivni statisticki pokazatelji skale koji mere spremnost za kupovinu stranih proizvoda

Broj ispitanika koji su ucestvovali u studiji bio je 294. Prose¢na vrednost skale je 3,31,
medijana je 3,5, dok je najceS¢e dati odgovor vrednost 4 (mod). Standardna devijacija je 0,76, na
osnovu ¢ega se vidi da su stavovi ispitanika relativno ujednaceni — nema ocigledno ekstremnih
misljenja, ali istovremeno odgovori pokazuju blago pomeranje ka vrednostima koje ukazuju na
slaganje.

Vredi ista¢i da se ve€ina ljudi slaze sa tvrdnjom da CeSCe biraju strane brendove. Ovo
sugeriSe da su ovi proizvodi — barem medu ispitanicima — preferirani prilikom donoSenja odluka
o kupovini. Vrednost moda 4,00 je posebno vredna paznje, jer ukazuje da je znacajan deo uzorka
prili¢no Cesto davao pozitivne odgovore. Ovo potvrduje trend koji je ve¢ identifikovan na osnovu
srednje vrednosti 1 medijane: postoji jasan pomak medu potroSacima ka gornjem, prihvatljivom

kraju skale.
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Takode vredi ista¢i da je provereno i pouzdanost skale pomocu Cronbach-ovog alfa
indikatora, koji je iznosio 0,92. Ovo ukazuje na izuzetno visoku unutrasnju konzistentnost, Sto
znaci da su stavke skale usko povezane jedna sa drugom i dobro mere istu dimenziju stava. Sa
tako jakom vredno$¢u pouzdanosti, upotreba skale u daljim statistickim analizama potpuno je
opravdana.

U slede¢em koraku, sproveden je Wilcoxon-ov test, koji pomaze da se odluci da li su ocene
koje su dali ispitanici zaista vece od vrednosti 3, koja predstavlja sredinu skale. Istrazivanje je
proucavalo da li se ispitanici zapravo vise slazu sa kupovinom proizvoda stranih brendova. Pre
nego §to je uradjen test, izraCunat je prosek skale svakog ispitanika, odnosno gledana je prosecna
ocena koju su dali na stavkama skale. U obzir su uzeti samo podaci onih koji su odgovorili na
sva pitanja, jer je na taj nacin bilo moguée osigurati da je analiza ta¢na i pouzdana. Statistika
testa dobijena kao rezultat Wilcoxon-ovog testa bila je 31.892,5, a odgovarajuca p-vrednost bila
je izuzetno niska: prakti¢no 0,000000000000000002 (tj. p < 0,001).

Ali §ta znaci ovaj rezultat? Odgovori ispitanog uzorka znac¢ajno odstupaju od sredine skale
(Sto je neutralna vrednost 3 na skali od 1 do 5), i to u smeru navise, tj. u smeru slaganja. Na
osnovu ovoga, definitivno mozemo reci da su ispitanici skloniji da biraju strane brendove, i to
nije samo stvar slucajnih ili podeljenih misljenja. Rezultat Wilcoxon-ovog testa stoga potvrduje
trend koji su prosecne vrednosti ve¢ sugerisale: zaista postoji pozitivan pomak medu potrosacima
ka stranim proizvodima. Visoka pouzdanost skale 1 znacajan rezultat testa stvaraju mogucénost za
dalja istraZivanja, kao Sto su klaster analiza ili istraZivanje korelacija sa pozadinskim
varijablama.

Rezultati omogucavaju vazne zakljucke. Ispitanici su se svrstali u proseku i najc¢eSce u
gornju polovinu skale, $to pokazuje da strani brendovi imaju snaZznu poziciju u svesti potrosaca.
Ovo mozZe biti validno ne samo statisti¢ki, ve¢ 1 na nivou kupovnih odluka, $to znaci da su
potroSaci skloniji da biraju strani proizvod ako postoji takva alternativa. Ovo je posebno vazna
poruka za kompanije koje proizvode ili distribuiraju domacée brendove: samo isticanje ,,domaceg
karaktera® nije dovoljno. Prestiz, poznatost ili osecaj kvaliteta stranih brendova ocigledno su
integrisani u sistem preferencija potrosaca. Da bi domaci brend bio konkurentna alternativa,
potrebno je vise od pukog nacionalnog identiteta.

Istrazivanje pokazuje, potrebni su ja¢i brending, pouzdana komunikacija i konkurentan

odnos cene 1 vrednosti. Rezultati takode skrecu paznju na Cinjenicu da stavovi potroSaca nisu
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protiv domacih proizvoda, ve¢ da strani brendovi trenutno uzivaju veée poverenje i privlacnost.
Ovom trendu je moguce suprotstaviti se ako domaci brendovi budu u stanju da pruze nivo

uporediv sa medunarodnim brendovima u svom izgledu, poruci i pozicioniranju.

7.2.2.3. H2: Domaci potrosaci smatraju da su brendovi proizvedeni u inostranstvu

atraktivniji.

Dosadasnji rezultati disertacije skre¢u paznju na Cinjenicu da su ispitanici skloniji da biraju
strane brendove, pa ¢ak i da izgraduju pozitivan stav prema njima. Medutim, treba da se naglasi
da su pored dimenzija preferencije kupovine i prosudivanja, izgled i1 dizajn datog brenda barem
podjednako vazni. Hipoteza H: zasniva se na ispitivanju ove dimenzije stava.

Poznavanje i analiza ovog pitanja su vazni sa stanovista brendiranja i pozicioniranja na
trziStu. Svi znaju da cena ili funkcija proizvoda igraju ulogu u odlukama o kupovini. Ali treba
naglasiti 1 da atraktivnost i imidZ brenda igraju barem podjednako vaznu ulogu na emocionalnom
nivou. Stoga, ispitivanje ovoga ima prakti¢ne koristi sa stanoviSta pozicioniranja i komunikacije
domacih brendova. Tok istrazivanja ¢e pratiti isti put kao $to je ispitivano prethodne hipoteze. To
jest, prvo ¢e se izvrsiti formiranje skale na osnovu stavki Likertove skale, zatim se nastavi sa
proverama pouzdanosti 1 izraCunavanjem deskriptivne statistike, i na kraju ¢e se primeniti
Wilcoxon-ov test sa jednim uzorkom. Ovo ¢e omoguciti rezultatima da pokazu slojeve procene
domacih i stranih brendova, nadovezujuci se jedni na druge.

Istrazivanje ¢e poceti odabirom stavki koje se odnose na izgled, atraktivnost 1 prestiz stranih
brendova. Upitnik sadrZi 7 stavki koje su relevantne za istrazivanje, a to su:

1. ,,Strani brendovi mi generalno deluju modernije i trendi.*

»1zgled (ambalaza, dizajn) stranih brendova je atraktivniji od domacih.*

»dtrani brendovi imaju jaci imidz od srpskih brendova.*

,Radije bih drugima pokazao strani brend nego domaci.*

2
3
4. ,Strani brendovi ostavljaju mladi, sveziji utisak.*
5
6
7

»Strani brendovi imaju veci prestiz od srpskih brendova.*

Na osnovu njih ¢e se kreirati skala ,,atraktivnosti/prestiza®, a zatim izracunati Cronbach-ova

alfa vrednost da bi se proverila unutra$nja konzistentnost.
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U daljem tekstu bi¢e prikazan primer kako je izraCunata skala atraktivnosti/prestiza.
Pretpostavimo da je ispitanik dao sledece ocene na 7 pitanja (na skali od 1 do 5):

- Prvikorak: 4, 5, 4, 3,4, 5,4 — ovo su njegovi pojedinacni odgovori
- U drugom koraku, proveren je prosek datih ocena, $to u ovom slucaju iznosi: 4,14

Ovaj broj izrazava opsti stav ispitanika prema atraktivnosti stranih brendova. Na ovaj nacin
je od svakog od njih dobijena ocena koja pokazuje koliko im se strani brendovi generalno Cine
atraktivnim. Poznavaju¢i ovaj indikator, dobija se mogucnost sprovodenja dalje statisticke
analize (Tabela 25).

Cronbach-ova alfa vrednost skale koja meri ,,atraktivnost stranih brendova® je: 0,91. Dakle,
7 stavki pokazuju veoma visoku unutrasnju konzistentnost. Skala je stoga pouzdani merni

instrument 1 potpuno je pogodna za dalju statisticku analizu.

Indikator Vrednost
Srednja vrednost 3,40
Medijana 3,57
Specifi¢na standardna devijacija 0,72
Mod 4,00
Broj elemenata (n) 292 osoba

25, Tabela: Statisticki indikatori skale ,,atraktivnosti stranih brendova “

Prosecna vrednost (3,40) ukazuje na to da se vecina ispitanika slaze da su strani brendovi
atraktivniji po svom izgledu 1 imidZu. Takode se moZe videti da je standardna devijacija 0,72, Sto
zna¢i da odgovori nisu ekstremno rasuti. Iz ovoga se zakljuuje da je procena relativno
ujednaCena medu ispitanicima. Jedan od najvaZznijih indikatora je mod, koji odrazava najcescu
vrednost kriterijuma, €iji je rezultat bio 4, Sto takode ukazuje na to da se vecina ispitanika slozila
sa 7 pitanja koja su odabrana i ispitana.

U sledecem koraku se ispituje da li je ovo odstupanje od neutralne srednje vrednosti zaista
znacajno ili je samo slucajnost. Da bi se ovo analiziralo, koristio se Wilcoxon-ov test sa jednim
uzorkom. Tokom testa, uporedena je individualna srednja vrednost svakog ispitanika sa
teorijskom srednjom vredno$¢u od 3. Statistika probe dobijena iz testa bila je 8315,0, a
odgovarajuca p-vrednost je bila izuzetno niska: 0,00000000000000021 (tj. p <0,001). Sa takvim
rezultatom mozemo sa sigurnosc¢u reci da ispitanici zaista smatraju strane brendove privlacnijim.

MozZe se naglasiti da je ovaj statisticki test potvrdio ono $to su deskriptivni statisticki podaci

ve¢ predvideli, naime da se estetske 1 prestizne vrednosti stranih proizvoda zaista pozitivnije
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pojavljuju u percepciji potroSaca. Rezultati testa hipoteze potvrdili su da izgled, komunikacija,
dizajn 1 imidz brendova igraju klju¢nu ulogu u odlukama potrosaca. Treba istaci da je vazno da
domaci brendovi imaju sofisticiran imidz, snazan brending i pozicioniranje koje zraci prestizem i
pouzdanoscu. To je jasno potvrdila i studija, jer potrosaci prvenstveno smatraju da su brendovi
koji imaju moderan i jedinstven izgled privlacniji. Stoga se preporucuje svesna izgradnja brenda
u pozicioniranju domacih brendova.

Takode, moze se ista¢i da su izgled, dizajn i marketinska komunikacija fundamentalni
faktori u tome da li su potrosaci spremni da izaberu dati proizvod. Ovo posebno vazi za ciljne
grupe koje su otvorene za strane brendove, ali uz pravi imidz i pozicioniranje, domace alternative
takode mogu da dopru do njih i ubede ih da ih izaberu.

Rezultati testa hipoteze Salju poruku domacim proizvodacima i distributerima da prestiz
brenda i autenticna, moderna komunikacija nisu samo dodatni alati, ve¢ osnovni uslovi da

domaci brend bude pravi konkurent medunarodnoj ponudi.

7.2.2.4. H3: Domacéi potrosaci bi ¢eS¢e kupovali domacée brendove ako bi oni bili

odgovarajuceg kvaliteta.

Zanimljivo pitanje je, da li bi domadi potroSaci postali otvoreniji prema domacim

da pruzi zadovoljavaju¢i odgovor na ovo pitanje. Logika istrazivanja je izgradena na sledeci

nacin:

1. Prvo se biraju stavke upitnika koje mere ocekivanja u vezi sa kvalitetom domacih
proizvoda i privlatno$¢u prema domacim brendovima. Od njih se kreiraju dve
odvojene skale, jednu koja odrazava osecaj kvaliteta, a druga privla¢nost prema
brendu.

2. U drugom koraku, izraCunavaju se osnovne statistike obe skale kako bi se stekla
predstava o tome koliko su se ispitanici slozili sa datim tvrdnjama.

3. U tre¢em koraku, ispituje se veza izmedu dve skale koriste¢i korelacionu analizu.
Ovo odgovara na pitanje da li neko ko dozivljava domace proizvode kao kvalitetne,
ih vidi takode i kao atraktivnije.

4. Na kraju, pokrece se regresioni model da bi se video da li sama percepcija kvaliteta

utice na privlacnost prema domacéim brendovima.
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Da bismo pouzdano testirali hipotezu Hs, prvo smo morali da utvrdimo koja ta¢no pitanja

izrazavaju percepciju kvaliteta vezanu za domace proizvode i privlacnost prema domacim

brendovima. Stoga su kreirane dve odvojene skale:

Stav prema domacem kvalitetu, koji ¢e se odnositi na percepciju kvaliteta

Atraktivnost domacih brendova, koja je namenjena objasnjenju spremnosti za kupovinu

Skala ,,stava prema domacem kvalitetu* sadrzala je sledeée tvrdnje:

1
2
3.
4
5

,Domaci proizvodi su Cesto pouzdani 1 izdrzljivi.*

,Kvalitet domacih proizvoda sada ve¢ konkuriSe stranim.*

,Ne plasim se da kupujem domace proizvode po pitanju kvaliteta.*
,Domaci proizvodi se prave modernom tehnologijom.*

,Domaci proizvodi se ¢esto pokazuju kao izdrzljiviji od stranih.*

Ova pitanja 1 tvrdnje odrazavaju poverenje 1 ocekivanja potroSaca u vezi sa kvalitetom

domacih proizvoda.

Skala ,,atraktivnosti domacih brendova“ sastojala se od sledecih stavki:

1.

2
3
4.
5
6

,Veoma rado biram domaci brend ako je dobrog kvaliteta.*

,2Domaci brendovi su mi privla¢ni ako su konkurentni stranim.*

,»Ako je domaci proizvod dobar u pogledu odnosa cene 1 kvaliteta, preferiram ga.*
»1zbor domaceg brenda je za mene svesna odluka.*

,,Bilo je ve¢ prilika da me je uverio dobro dizajniran domaci brend.*

,»Ako je domaci brend i1 po izgledu privlacan, rado ¢u ga kupiti.*

Ova skala ispituje motivaciju ispitanika 1 odgovara na pitanje Sta domaci brend ¢ini ,,pravim

izborom®.

Sa ove dve skale moze se pristupiti istom pitanju sa dve strane: Sta potrosa¢i misle o

kvalitetu domacih proizvoda i da li su skloni kupovini na osnovu toga. Drugi korak je ispitivanje

da li su oni koji ih doZivljavaju kao kvalitetne zaista viSe privuceni domacim brendovima.

Izracunata je proseCna vrednost skale za svakog ispitanika. Nakon toga, mogu se izraCunati

osnovni statistiCki pokazatelji dve skale stava (Tabela 26).
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Naziv skale Cro;?:ch- Vsrreedcﬁggt Medijana | Rasipanje Mod N (osoba)
Stav prema

domacem 0,837 3,41 3,43 0,71 4,00 292
kvalitetu

Atraktivnost

domacih 0,873 3,33 3,38 0,65 4,00 294
brendova

26. Tabela: Osnovni statisticki pokazatelji dve skale stavova

Na osnovu rezultata ove dve skale, vidi se da ispitanici imaju pozitivan stav prema domacéim
proizvodima u celini, ne samo u pogledu njihovog kvaliteta, ve¢ i u pogledu namere za
kupovinom. Vredi ista¢i da prosek na obe skale prelazi 3, a naj€eS¢i odgovor je bio 4, Sto znaci
da se vecina ucesnika slozila sa pozitivnim tvrdnjama. Vrednosti Cronbach-alfe (0,837 1 0,873)
ubedljivo ukazuju na to da skale pouzdano mere date stavove. Takode disertacija zeli da skrene
paznju na ¢injenicu da je standardna devijacija relativno niska, $to sugeriSe ujednacena misljenja,
1 nema velike podele medu ispitanicima. Sve ovo potvrduje pretpostavku da su oni koji domace
proizvode dozivljavaju kao kvalitetne zaista skloniji tome i da ih biraju.

Nakon $to se stavovi ispitanika rasporede u posebne skale, nastavlja se sa analizom da 1i su
ove dve dimenzije povezane. Odnos izmedu dve skale meri se Pearson-ovim koeficijentom
korelacije, koji ispituje da li se, ukoliko se vrednost jedne skale poveca, povecava i vrednost
druge skale. Nase ispitivanje dalo je sledece rezultate.

U slucaju stava prema domacem kvalitetu < atraktivnosti domacih brendova, r=0,62, §to
znaci da postoji umereno jaka pozitivna veza izmedu dve skale stava. Ali zaSto je ovo vazno za
nase istrazivanje? U ovom slucaju, ovo sugeriSe to, da Sto neko smatra domaci proizvod
pouzdanijim i konkurentnijim, veca je verovatnoca da ¢e ga smatrati atraktivnim. Na osnovu
rezultata studije korelacije, moZe se rec¢i da je pozitivna procena domaceg kvaliteta vazan uslov
za privlacnost domacih brendova. Rezultat dobro objasnjava sustinu Hs hipoteze: spremnost za
kupovinu odredenog brenda je jasno povezana sa kvalitetom. Medutim, sama korelacija ne
dokazuje uzro€no-posledi¢nu vezu. Da bi se izvukli precizniji zakljuccei, koristi se model linearne
regresije. Ovo nam omogucava da ispitamo da li percepcija kvaliteta domacih proizvoda ima
uticaj na spremnost za kupovinu, odnosno da li predvida njenu verovatno¢u. Pored toga, trazi se i
odgovor na to kako se ovaj efekat menja kada uzmemo u obzir druge faktore, kao Sto su
osetljivost na cenu ili uloga brendiranja. Na ovaj na¢in moZe se dobiti sloZenija slika o tome koji

faktori zapravo uti¢u na prihvatanje domacih brendova.
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U istrazenom modelu:

* zavisna promenljiva: atraktivnost domacih brendova
* nezavisne (objasnjavajuce) promenljive: stav prema domacem kvalitetu, osetljivost na
cenu, brendiranje

Sledeca tabela (Tabela 27) sumira najvaznije rezultate modela linearne regresije. Cilj
modela bio je da se istrazi obim i smer u kojem ovi faktori uti€u na spremnost za kupovinu
domacih brendova. Standardizovana beta () vrednost pokazuje jacinu efekta, dok p-vrednost

ukazuje na njegovu statisticku znacajnost.

Objasnjavajuce Standardizovana

promenljive beta (B) p-vrednost Interpretacija

Potrosaci osetljivi na
cene su otvoreniji za
Osetljivost na cene 0,218 < 0,001 domace brendove ako
nude povoljan odnos
cene i kvaliteta.
Pozitivan osecaj
kvaliteta povecava
Sanse za prihvatanje
domacih brendova.
Najjaci efekat: dobro
komunicirani, vizuelno
0,677 <0,001 atraktivni brendovi
postaju mnogo
privlacniji.

27. Tabela: Najvazniji rezultati modela linearne regresije

Odnos prema

domacem kvalitetu 0,141 0,002

Brendiranje
(branding)

Na osnovu regresionog modela, jasno je otkriveno da brendiranje ima najveéi uticaj na
atraktivnost domacih brendova. Vrednost B = 0,677 se znacajno istiCe od ostalih faktora, Sto
znaCi da Sto domaci brend bolje izgleda, to ga potroSac¢i smatraju atraktivnijim. Treba da se
naglasi da to znaci da dobar izgled i svesno pozicioniranje sami po sebi mogu uticati na nameru
kupovine.

Drugi najjaci faktor je osetljivost na cenu (f = 0,218), $to pokazuje da je povoljan odnos
cene 1 vrednosti vazan aspekt za one koji svesno razmatraju opcije pre kupovine. Stav prema
domacdem kvalitetu takode pozitivno uti¢e na nameru kupovine (f = 0,141), ali ovo takode istice
da cinjenica da neko smatra kvalitet domacih proizvoda dobrim nije nuZzno dovoljna za
donoSenje odluke. Drugim re€ima, snazno iskustvo sa brendom 1 prihvatljiva cena takode igraju

vaznu ulogu.
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Na osnovu studije, moze se re¢i da se model u celini pokazao veoma ubedljivo. Vrednost R?
= 0,706 znaci da tri faktora koja model ispituje — na primer, osetljivost potrosa¢a na cenu,
percepcija kvaliteta domacih proizvoda i izgled brenda — zajedno se moze objasniti vise od 70%
kupovnog stava ispitanika. Ovo se smatra posebno jakom vezom u drustvenim naukama i jasno
pokazuje kako ovi faktori — posebno brendiranje — igraju odluc¢ujucu ulogu u prihvatanju
domacih brendova.

Tokom testiranja hipoteze, istrazivanje daje sledec¢e vazne prakti¢ne savete:

 Doma¢i potrosaci bi postali otvoreniji prema domacim brendovima ako bi oni
predstavljali adekvatan kvalitet. Utvrdio se da prihvatanje domacih proizvoda nije stvar
principa, ve¢ odluka zasnovana na poverenju u kvalitet. Pozitivan osec¢aj kvaliteta imao je
znacajan uticaj na spremnost za kupovinu, ali samo dobar kvalitet nije dovoljan uslov da
domaci brend uopste padne na pamet potrosacu.

» Koriste¢i regresioni model, otkrilo se da uticaj brendiranja daleko premaSuje ostale
faktore. Poruka je ovde jasna: kvalitet ne mora biti samo stvoren, ve¢ i vidljiv.
Komunikacija koja gradi poverenje, sofisticiran imidZ i jasno pozicioniranje su klju¢ni
ako domaci brend Zeli da ostane konkurentan sa medunarodnim proizvodima. Takode
vredi ista¢i da ni kupci osetljivi na cene nisu protiv domacih proizvoda i, zapravo, ako je
kvalitet prihvatljiv, a odnos cene i vrednosti povoljan, oni mogu biti spremni da izaberu

domaci brend.

7.2.2.5. H4: Domacdi potroSaci bi ¢eS¢e kupovali domacée brendove ako bi cene bile

odgovarajuce.

U istrazivanju, vazno je razumeti u kojoj meri osetljivost potroSa¢a na cene utie na
spremnost za kupovinu domacih brendova. Prethodni rezultati su ve¢ pokazali da pozitivna
percepcija domaceg kvaliteta nije uvek dovoljna za kupovinu. Postavlja se pitanje da li
odgovarajuca cena moze samostalno povecati verovatnocu izbora domacih brendova. Ova ideja
¢ini osnovu hipoteze Ha.

Kako bi se temeljno mogla ispitati hipoteza Ha, prvo je kreirana nova skala koja posebno
meri stav potroSaca, u kojoj meri bi ispitanici bili skloni kupovini domaéih brendova ako bi bili
povoljniji u ceni. U tu svrhu, izabrana su ona pitanja iz upitnika koja su se odnosila i na ulogu

cene 1 na nameru kupovine domacih brendova. Od tih pitanja je sastavljena nova skala stavova,
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koja je bila osnova za testiranje hipoteze Ha. Nakon toga, ispitana je pouzdanost skale upotrebom
Cronbach-ovog alfa indeksa kako bi se proverilo da li pojedinacne stavke zaista mere istu
dimenziju stava na dosledan nac¢in. U tre¢em koraku, mapirana je distribucija vrednosti skale
koriste¢i deskriptivnu statistiku. U tom procesu, izraCunata je srednja vrednost, medijana,
standardna devijacija i mod, koji zajedno pruzaju priliku da se predstavi opsti obrazac stavova
ispitanika. Na kraju, primenjen je Wilcoxon-ov test sa jednim uzorkom da bi se utvrdio da li se
rezultati koje su dali ispitanici znacajno razlikuju od vrednosti 3, koja predstavlja sredinu skale.
Od svih pitanja koja odrazavaju i cenovnu osetljivost ispitanika i njihovu potencijalnu

otvorenost prema domacim brendovima, odabrane su sledece izjave:

* ,,Ako je doma¢i brend jeftiniji, preferiram ga.*
* ,,Vise volim da biram domac¢i brend ako je cena povoljna.*
* ,,Vazno mi je da domaci proizvod predstavlja dobar odnos cene i kvaliteta.*

* ,Ne insistiram na stranom brendu ako je domac¢i jeftiniji.*

Tokom kreiranja skale, izracunata je aritmeticka sredina odgovora datih na pet pitanja, tako
da je svaka osoba dobila jednu numericku vrednost koja je ukazivala na njenu ,,osetljivost na
cenu i1 spremnost za kupovinu domaceg proizvoda konkurentnog sa cenom®. Ova vrednost je

posluzila kao osnova za dalje statisticke analize (Tabela 28).

Vehcma uzorka Srednja vrednost Medijana Stanéargip a
(broj osoba) devijacija

288 3,28 3,4 0,7

28. Tabela: Deskriptivna statistika indikatora osetljivosti na cene dobijenog razvojem skale

Tokom izrade rada uspeli smo da u potpunosti analiziramo odgovore 288 osoba preko skale
koja se odnosi na osetljivost na cene. Prosecna vrednost skale bila je 3,28, medijana 3,4, na
osnovu ¢ega vidimo da su ispitanici u celini pokazali blago slaganje sa hipotezom, §to znaci da bi
mnogi ljudi zaista bili otvoreniji za kupovinu domacih brendova ako bi im cene bile razumne.

Standardna devijacija od 0,7 ukazuje na to da odgovori nisu znacajno odstupali od proseka,
Sto znaci da se stav pojavio relativno ujednaceno u uzorku. U nastavku je izracunat Cronbach-ov
alfa indeks kako bi se proverio pouzdanost skale. Dobijena vrednost je 0,834, Sto prelazi prag od

0,7 prihvacen u istrazivanjima, tako da se skala moze smatrati statisticki pouzdanom.
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Kao poslednji korak, sproveden je Wilcoxon-ov test na jednom uzorku kako bi se ispitao da
li se srednje vrednosti skale ispitanika znacajno razlikuju od neutralne vrednosti 3. Rezultat testa
je p <0,001, sto znaci da se sa sigurnos¢u moze reci da je stav ispitanika statisti¢ki pozitivniji od
neutralnog stava. Stoga, povoljna cena sama po sebi moze biti faktor koji podstice kupovinu, bez
obzira na kvalitet ili izgled datog domaceg brenda.

Ovaj rezultat disertacije je kljuCan ne samo sa teorijskog ve¢ i sa prakticnog stanovista.
Pokazuje da se uspeh domacih brendova moze tumaciti prema racionalnoj, ekonomskoj logici.
Vidi se da odgovaraju¢e cenovno pozicioniranje, posebno u slucaju ciljnih grupa osetljivih na
cene, moze biti odlucujuéi faktor u izboru domacih proizvoda, ¢ak i1 ako su trenutno u
nepovoljnom polozaju u drugim konkurentskim faktorima.

S obzirom na prakti¢ni znacaj dobijenih rezultata, mozemo da zaklju¢imo da je jedan od
kljuCeva trziSnog uspeha domacdih brendova svesno odredivanje cenovne pozicije. Stavovi
ispitanika pokazuju da nisu negativni prema domaéim proizvodima, ve¢ se cena pojavljuje kao
odlucujuéi faktor u njihovim odlukama. Treba da naglasimo da ovaj stav ne znaci nuzno da
domaci brendovi mogu da se takmice iskljucivo na osnovu jeftinoce, ve¢ da je povoljan odnos
cene i kvaliteta prvi korak u izgradnji poverenja potrosaca.

Tokom izgradnje brenda i trziSnog pozicioniranja vredi razmotriti da su potroSaci otvoreni
za domace brendove, ali to zahteva prihvatljivo odredivanje cena. Medutim, cena nije samo
konkurentski faktor, ve¢ i pitanje poverenja. Ako je proizvod preskup, to lako moze poljuljati
poverenje u kvalitet, posebno kod grupa osetljivih na cene.

Ovaj rezultat nosi posebno vaznu poruku za domaca mala 1 srednja preduzeca. Pored
prestiZa, izgleda ili komunikacije brenda, pristupacnost takode igra ulogu u tome da li ¢e se
potrosac na kraju odluciti za domacu alternativu. Vazno je naglasiti, da se isplati pozicionirati
domace proizvode na takav nacin da budu ne samo pristupacni, ve¢ 1 realno konkurentni u
pogledu cene. To ne znai nuzno jeftinocu, ali zna¢i da cena treba da bude u skladu sa

potroSaevom percepcijom kvaliteta, izgledom 1 vrednoséu.
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7.2.2.6. H5: Domacdi potrosaci bi ¢eS¢e kupovali domace brendove ako bi atraktivnost

proizvoda/usluga bila povecana.

Ispitivanje hipoteze Hs pokazalo je da sama povoljna cena moze povecati verovatnocu
izbora domacih brendova. Medutim, znamo da se odluke o kupovini ne zasnivaju isklju¢ivo na
ceni ili kvalitetu. Emocionalni i estetski faktori su podjednako vazni, kao $to je izgled proizvoda,
kakvu sliku o sebi prenosi itd. Stoga, hipoteza Hs postavlja pitanje: da 1i bi domaci potrosaci
postali otvoreniji prema domac¢im brendovima ako bi se povecala njihova atraktivnost — njihov
izgled, imidz, prestiz? Postupak ispitivanja bice slican postupku prethodnih hipoteza, a dalje su
prikazani odgovarajuci rezultati.

Da bi se testirala hipoteza, kreirana je nova skala koja posebno meri stavove vezane za
estetsku i emocionalnu privla¢nost domacih brendova. Sastavljeno je 5 pitanja koja se mogu
smatrati relevantnim za studiju:

» ,,Vise bih voleo da izaberem domaci brend ako bi bio i estetski atraktivan.*

* ,,Domaci brendovi bi mi bili privla¢niji ako bi imali ja¢i imidz.*

* ,,Dobro komuniciran domaci brend moze biti ubedljiv sam po sebi.*

» ,.Dizajn, pakovanje i vizuelni izgled su veoma vazni u donosenju odluke.*
,Prestiz 1 moderan izgled povecavaju moje poverenje u domace brendove.*

Tokom kreiranja skale, izracunat je prosek odgovora za pet stavki kod svakog ispitanika, tj.
koliko osoba smatra vaznim atraktivan imidz i estetiku pri proceni domacih brendova. Da bi se
dobila sveobuhvatna slika o raspodeli stavova ispitanika, izracunati su statisticki indikatori

(Tabela 29). Dobijeni rezultati su slede¢i:

Velic¢ina uzorka 288
(broj osoba)

Srednja vrednost: 3,49
Medijana 3,6
Standardna devijacija 0,69
Modus 4,0

29. Tabela: Statisticki indikatori skale stavova koji mere estetsku i imids atraktivnost domacih brendova

Tokom analize skale, bio je moguce da se validno obradi odgovore 288 ljudi. Prosecna
vrednost skale je 3,49, a medijana 3,6, Sto ukazuje da se vecina ispitanika slozila da bi

atraktivniji izgled domacih brendova povecao njihovu spremnost za kupovinu.
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Treba naglasiti da se ovaj stav slicno pojavio kod znacajnog dela uzorka, budu¢i da je
vrednost standardne devijacije 0,69, Sto ukazuje na umerenu disperziju, tj. odgovori nisu
ekstremno odstupali od proseka.

Modus je 4,0, Sto znaci da je ovo bio najcesée dati odgovor, §to je posebno vazan pokazatel;.
Ovi ispitanici su se slozili da bi ih jacanje vizuelne i emocionalne privlacnosti podstaklo na
kupovinu. To takode znaci da prilikom razvoja domacih brendova treba staviti veliki naglasak ne
samo na kvalitet i cenu, ve¢ i na izgled i imidz. Treba ista¢i da ove vrednosti same po sebi
ukazuju na vazan pravac za jacanje uloge komunikacije i dizajna brenda.

U slede¢em koraku, proverena je unutrasnja konzistentnost skale pomocu Cronbach-ovog
alfa indikatora, ¢ija je vrednost bila: 0,872, §to prevazilazi ocekivanu vrednost od 0,7 koja se
pojavljuje u istrazivanjima drustvenih nauka.

Kao poslednji korak dokaza, koriS¢en je Wilcoxon-ov test sa jednim uzorkom da bi se
utvrdio da li je miSljenje ispitanika znacajno pozitivnije od neutralne srednje vrednosti. Dobijena
p-vrednost je < 0,001 (p = 1,59 x 107'?), §to znaci da je razlika statisti¢ki veoma znafajna. Ovaj
rezultat sluzi kao jasan dokaz da se ispitanici uglavnom slazu da bi povecéanje atraktivnosti
domacih brendova povecéalo njihovu spremnost za kupovinu.

Treba da naglasimo da ovo potvrduje prethodne deskriptivne statisticke zakljucke i
doprinosi razumevanju da vizuelni i imidZ razvoja moZe imati stvaran uticaj na odluke potroSaca.
Ovaj rezultat je takode ozbiljna poruka za strategiju domaceg brenda sa prakti¢ne tacke gledista.
Rezultati isticu da na odluke domacih potroSaca ne uti¢u samo cena i kvalitet, ve¢ 1 izgled,
komunikacija i emocionalna aura brendova. Sto znaéi da dobro pozicionirani domaéi brendovi
koji prenose vrednosti mogu biti prava alternativa stranim igracima ako je njihov dizajn
odgovarajuci.

Takode se moze ista¢i da potrosaci ne izbegavaju domace brendove, ali oni ¢esto, prosto
nisu dovoljno moderni za njih u svojim sadasnjim oblicima. To pokrece potrebu za jacanjem
komunikacije brenda, vizuelnog identiteta i emocionalnog pozicioniranja. Treba da se naglasi da
ovo nije samo marketinsko pitanje. Ako brend moze da se pokaZe, on takode nudi osecaj
sigurnosti 1 mogucénost povezivanja sa potroSacem. Ovakvo iskustvo sa brendom je ono §to moze
pomoc¢i u izgradnji trajne lojalnosti potrosaca. Za domace igrace, ovo nije samo prilika, ve¢ i

strateSka nuznost ako zaista zele da ostanu konkurentni u odnosu na globalne brendove.

92



7.2.2.77. H6: Domaci potrosafi bi ceSée kupovali domacée brendove ako bi

proizvodi/usluge bili snaZznije brendirani.

Prethodne hipoteze su pokazale da na odluke domacih potroSaca uticu mnogi faktori.
Medutim, do sada nismo razmatrali brendiranje, tj. stepen u kojem proizvod ima autenti¢an
identitet brenda. Stoga, ova hipoteza ispituje da li bi se spremnost za kupovinu domacih
brendova povecala ako bi oni bili snaznije prisutni u podsvesti potrosaca. Metodologija studije je
ista kao i prethodno primenjena struktura.

Kao prvi korak, identifikovana su pitanja vezana za brendiranje, prepoznatljivost i
komunikacionu mo¢ domacih brendova. Da bi se sastavila skala, koristile su se izjave koje
ispituju ulogu prisustva brenda, vizuelnog identiteta, jasne poruke i komunikacije brenda u
pogledu spremnosti za kupovinu. Treba da se naglasi da se ove stavke ne odnose samo na izgled,

ved 1 na percepciju sadrzaja i autenti¢nosti koja stoji iza brenda. Odabrane izjave su bile sledece:

* Vise bih voleo da kupujem domace proizvode ako bi imali jace, prepoznatljive
brendove.*

« ,,Cesce bih birao domaée usluge kada bi postojalo jace prisustvo brenda.“

* ,,Vazno mi je da brend ima jasnu poruku i imidz.*

* ,,Ako srpski brend ima jak, prepoznatljiv imidZ, radije bih kupovao njega.*

+ ,.Domace kompanije bi trebalo da stave ve¢i naglasak na brendiranje.*

Ispitanici su ove tvrdnje ocenjivali na petostepenoj Likertovoj skali, gde je 1 znacilo
potpuno neslaganje, a 5 potpuno slaganje.

Tokom razvoja skale, izracunat je prosek odgovora za pet stavki kod svakog ispitanika, tako
da je svako imao jednu vrednost koja odrazava koliko smatra da je brendiranje vazno u smislu
prihvatanja domacih proizvoda. U slede¢em koraku, ispitano je da li unutra$nja konzistentnost
skale razvijene na ovaj nacin ispunjava oc¢ekivanja druStvenih nauka, tj. da li pitanja zaista mere
zajednicki raspon stavova.

Cronbach-ova alfa vrednost skale povezana sa Hs hipotezom je: 0,748. Ova vrednost
odgovara nivou pouzdanosti koji se ocekuje u istrazivanjima druStvenih nauka, tako da pet
odabranih stavki mere istu dimenziju stava u celini. Nakon ovoga, prelazimo na prezentaciju
deskriptivne statistike (Tabela 30), kojom je ispitano kako su se ispitanici odnosili prema

stavkama koje ispituju vaznost brendiranja.
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Veli€ina uzorka 287
(broj osoba)

Srednja vrednost: 3,47
Medijana 3,6
Standardna devijacija 0,57
Modus 4,0

30. Tabela: Statisticki indikatori skale stava koji mere vaznost brendiranja domacih brendova

Ispitivanjem rezultata tabele, moze se konstatovati da je prosecna vrednost skale 3,47,
medijana 3,6, Sto ukazuje da se vecina ispitanika slozila da bi jaci brending domacih proizvoda
povecao njihovu spremnost za kupovinom. Treba da se naglasi da ovo nije samo statisti¢ki trend,
ved stav koji se moze tumaciti i kao oCekivanja kupaca.

Standardna devijacija je 0,57, Sto pokazuje da misljenja ispitanika nisu zna€ajno odstupala
od prosecne vrednosti. Modalna vrednost je 4,0, Sto znaci da je ovo bio najces¢e navedeni
odgovor. Ovo ukazuje da se mnogo ljudi posebno slozilo sa tvrdnjama koje isti¢u vaznost
brendiranja, posebno kada su povezane sa jasnom slikom i doslednom komunikacijom. Vidi se
da prihvatanje domacih brendova nije nezavisno od kvaliteta brendiranja i to vredi razmotriti ne
samo u istrazivanju, ve¢ i u razvoju prakti¢nih strategija brenda.

U slede¢em koraku ispituje se da li se odgovori znacajno razlikuju od neutralne srednje
vrednosti, tj. da li se ovaj smer stava moZze statisticki potvrditi. Rezultat Wilcoxon-ovog testa sa
jednim uzorkom bio je sledeci:

« W=3960,0
* p-vrednost < 0,001 (p =1,22 x 107?7)

Moze se ista¢i da ovaj rezultat ukazuje na izuzetno jaku statisticku znacajnost. Treba istaci
da se sa tako niskom p-vredno$¢u moze sa potpunom sigurno$cu re¢i da stav ispitanika nije
neutralan, ve¢ znatno pozitivniji po pitanju brendiranja. Ovaj rezultat nosi vaznu poruku i sa
drustvene 1 sa ekonomske perspektive. Domaci potrosaci jasno ocekuju da domaci proizvodi
imaju jak, dobro komuniciran identitet brenda.

Treba naglasiti da je brendiranje takode povezano sa poverenjem, prepoznatljivoscu i
kredibilitetom, koji Cine faktore koji podsticu kupovinu. Istrazivanje ukazuje na to da je
brendiranje konkurentski uslov, posebno kada domaci brendovi zele da se takmice sa globalno

poznatim igracima.
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Na osnovu rezultata koje posedujemo moze se navesti da bi ispitanici radije izabrali domace
proizvode kada bi imali prepoznatljivije, jaCe prisustvo brenda. Ovo priznanje posebno je vazno
za domace kompanije koje Zele da se takmice na globalizovanom trziStu. Takode treba da se
istakne da brend nije samo ime ili logo, ve¢ i1 poruka i iskustvo. Za potrosace, dobro brendiran
proizvod predstavlja sigurnost, predvidljivost i vrednost, Sto je posebno vazno u ekonomskom
okruzenju zasnovanom na poverenju. Treba naglasiti da podsticanje kupovine mora i¢i ruku pod
ruku sa doslednom komunikacijom brenda.

Prepoznatljivost brenda je jedan od najvecih izazova i prilika za domaca mala i srednja
preduzeca. Na osnovu rezultata, jasno je da postoji uslovna otvorenost kod potroSaca, koju
brendiranje moze aktivirati. Ova veza nije relevantna samo sa istraZivacke perspektive, veé
podsti¢e i akciju u praksi: brendiranje je strateSka investicija koja ima direktan uticaj na

konkurentnost i dugoro¢nu odrzivost domacih proizvoda i usluga.

7.3. Diskusija rezultata, verifikacija hipoteza

Tabela 31 sumira rezultate ispitivanja Sest hipoteza formulisanih tokom istrazivanja. Za
svaku hipotezu je naznaceno da li je prihvacena ili odbacena, a ukratko je obrazlozena i pozadina
date odluke. Ovaj sumirani pregled jasno pokazuje koji faktori imaju najveci uticaj na stavove

domacih potrosa¢a prema izboru brenda.

Hipoteza Rezultat ObjaSnjenje

‘e ‘s Vecina ispitanika j
H1: Domaci potroSaci ccina Ispitanixa je
pokazala pozitivniji stav

¢eSée kupuju strane

Prihvacéeno prema stranim brendovima,
brendove. oy
uglavnom zbog prestiZa 1
navike.
H2:Domacipotrosaci
smatraju da su brendovi Kyvalitet pozitivno utice na
proizvedeniu Prihvaceno prihvatanje domacih
inostranstvu atraktivniji. brendova, ¢ak 1 ako sam po

sebi nije uvek dovoljan.

H3: Domadi potrosaci bi

¢eScée kupovali domace Prosek skale je bio

brendove ako bi oni bili o znacajno iznad neutralne
.. . Prihvacéeno e .

odgovarajuceg kvaliteta. vrednosti, $to je potvrdilo

stav usmeren ka kvalitetu.
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H4: Domadi potrosaci bi Wilcoxon-ov test je

¢esc¢e kupovali domace pokazao znacajno
brendove ako bi cene bile Prihvaceno odstupanje od neutralne
odgovarajuce. vrednosti, pri ¢emu je cena

jasno bila faktor uticaja.

HS: Domadi potrosaci bi
¢es¢e kupovali domace

. Vecina ispitanika se slozila
brendove ako bi p

da dizajn i1 vizuelni izgled

atraktivnost Prihvaceno . .

. . poboljSavaju atraktivnost
proizvoda/usluga bila brendova
povecana. '

H6: Domadi potrosaci bi
¢eSée kupovali domace
brendove ako bi

Izuzetno jaka statisticka
znacajnost pokazala je da

proizvodi/usluge bili Prihvacéeno se brendiranje poj aylj}lje
v e . . kao faktor poverenja i
snaznije brendirani. v
odlucivanja.

31. Tabela: Rezultati i objasnjenja ispitivanja Sest istrazivackih hipoteza u svetlu stavova prema izboru domaceg brenda

Ovi rezultati su od velikog prakticnog znacaja za domaca mikro, mala i srednja preduzeca
koja teZe da ojacaju svoje prisustvo na trziStu. Na osnovu istrazivanja, najvazniji zakljucak je da
odbacivanje domacih brendova nije automatsko, ve¢ uslovno. PotroSaci ne zaziru od domacih
proizvoda, ali imaju o¢ekivanja, kao Sto su:

* prihvatljiva cena,
» dobar kvalitet,

» atraktivan izgled,
* 1dosledna komunikacija brenda.

Hipoteza HO: je potvrdena, jer domaci potrosaci veruju da strani brendovi mogu bolje
zadovoljiti njihove potrebe 1 stoga ih ¢eS¢e kupuju u poredenju sa domac¢im brendovima, iako
imaju potrebu za atraktivnim domacim brendovima.

Moze se istac¢i da rezultati hipoteza Hs—Hs, pokazuju posebno koristan pravac. Oni isti¢u da
su pored osetljivosti na cenu, brendiranje i dizajn takode vazni faktori motivacije za kupovinu.
Vidi se jos, da su ispitanici jasno pokazali vecu spremnost za kupovinu domacih proizvoda ako
je njihov izgled ubedljiv 1 prenosi jasan sistem vrednosti i identiteta. Ovde treba svakako da se

istakne da ovo nije samo estetsko pitanje, ve¢ i osnova za izgradnju poverenja.
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Uspeh domacih malih 1 srednjih preduzeca nece biti odreden iskljucivo cenom ili kvalitetom
proizvoda. Mnogo viSe ¢e zavisiti od toga da li su u stanju da kreiraju brendove koji su lako
prepoznatljivi 1 koji emocionalno privlace potrosace. Vazno je prepoznati da brend nije
,dodatak* proizvodu, ve¢ vazan alat za jacanje poverenja potrosaca.

Brendovi koji su kombinovani sa dobro osmisljenim imidzom, komunikacijom i
pristupacnim nivoom cena predstavljaju pravi izbor za potroSace u poredenju sa medunarodnim
ponudama. Rezultati takode podrzavaju razlog ulaganja u izgradnju brenda, posebno za
kompanije na domacem trzistu, koje Zele da se takmice ne samo po kvalitetu ve¢ i po nivou

poverenja i iskustva.

7.3.1. Rezultati istraZivanja u domaéem i medunarodnom prostoru

Pozitivan stav prema domac¢im brendovima potvrduje i nekoliko srpskih studija. Na primer,
Gasevi¢, Joviti¢, Zdravkovié i Cakajac (2024) su pokazali koriste¢ci SCONET skalu da je
identitet potroSaca usko povezan sa namerom kupovine domacih proizvoda. Ovo se takode dobro
uklapa sa hipotezom Hs koju smo ispitali i prema kojoj brendiranje i nacionalna povezanost
zajedno uticu na prihvatanje domacih brendova.

Posebno vazno je ista¢i da su GaSevicevi rezultati zasnovani na srpskom uzorku, ¢ime se
potvrduju trendovi identifikovani u ovom istrazivanju ¢ak i u lokalnim kulturnim i ekonomskim
uslovima. Sve ovo moZe posluZiti ne samo kao naucni argument, ve¢ i kao prakti¢an vodi¢ za
domace brendove da planiraju svoje strategije brendiranja.

Istrazivanje Islama 1 dr. (2024) takode treba pomenuti kao vaznu studiju, koja nudi jo$ jedan
vazan osnov za tumacenje rezultata ove disertacije. Prema analizi autora, percipirani kvalitet 1
percipirana vrednost igraju odluc¢ujucu ulogu u izboru stranih brendova, dok prestiz ima manje
direktan uticaj na nameru kupovine. Ovaj rezultat dobro podrzava odnose formulisane u
hipotezama Ha4, Hs 1 Hs ovog istrazivanja. Uocava se da su odluke potrosaca prvenstveno vodene
racionalnim, razmatranjima vezanim za brend — kao S$to su cena, kvalitet proizvoda, kao i
transparentnost 1 imidz brenda. Ovi faktori stoga igraju odlucuju¢u ulogu u tome za koje
proizvode se potrosaci odlucuju.

Vidi se da je TomaSevicevo istrazivanje takode posebno vredno paznje, jer potvrduje da

potrosacima nije posebno vazan drustveni status brenda, ve¢ njegova primecena pouzdanost i
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vrednost za novac. Ovo se snazno poklapa sa onim S$to je potvrdeno tokom ove empirijske
studije. To jest, ispitanici bi preferirali domace brendove koji nude pouzdan kvalitet, pristupacnu
cenu i dosledan izgled (H+—Hs).

Treba da se naglasi da je ova paralela posebno vazna u domacem kontekstu, jer podrzava da
na uspeh domacih brendova uti¢e racionalno, promisljeno razmatranje kupaca. Treba priznati da
je ovo prepoznavanje od strateSkog znacCaja za srpska mala 1 srednja preduzeca. Ako su u stanju
da jasno komuniciraju vrednost koju potrosaci ocekuju, kao i da dosledno predstavljaju kvalitet 1
brendiranje, imaju realne Sanse u medunarodnoj konkurenciji. Zapravo, preterano fokusiranje na
prestiz je Corsokak. Na kraju krajeva, ako brend samo pokusava da stvori privid ,,prestiza“, na
primer skupim pakovanjem, zvu¢nim porukama, ali to nije praceno pravim kvalitetom i
pouzdanoscu, kupci ¢e se lako razocarati. Pozicioniranje zasnovano na vrednosti i poverenju
moze izgraditi odrzivije odnose sa potrosa¢ima na duzi rok.

Posebno vazna paralela u proucavanju stavova prema domacéim brendovima je istrazivanje
koje su u Bosni 1 Hercegovini sproveli Szdcs 1 dr. (2023), a koje je tumacilo izbor potroSackog
brenda u okviru teorijskog okvira Modela stereotipnog sadrzaja (SCM - Stereotype Content
Model). Autori su istakli da ako potrosaci dozivljavaju domaée brendove kao pouzdane i
konkurentne, onda ovaj pozitivan utisak igra posrednicku ulogu izmedu lokalnih patriotskih
stavova 1 stvarnih namera kupovine.

Ovaj rezultat je odlicna potvrda hipoteze Hs ovog istrazivanja, prema kojoj snazno prisustvo
brenda, vizuelni identitet i komunikacija igraju klju¢nu ulogu u donoSenju odluka potrosaca.
Treba da se naglasi da su ,kompetentnost merena u SCM modelu i ,brendiranje” koji su
ispitivani usko povezani koncepti: oba odraZzavaju da li potrosa¢ veruje strukturi koja stoji iza
brenda 1 da li je moZe doziveti kao profesionalnu, vrednosnu alternativu.

Sliéno bosanskim rezultatima, takode se otkrilo da su potrosaci vise privuceni domacim
brendovima ako imaju jasnu sliku, doslednu komunikaciju i1 prepoznatljiv identitet. Ovo
pokazuje da brendiranje nije samo estetsko pitanje, ve¢ simbol percipirane kompetentnosti, koja
igra klju¢nu ulogu u formiranju poverenja. Istrazivanje Lastovi¢a je sprovedeno u zemlji sa
slicnom kulturnom pozadinom, tako da su rezultati posebno relevantni za srpska mala i srednja
preduzeca. Vidi se da dva skupa rezultata dopunjuju i pokazuju da dobar kvalitet ili povoljna
cena nisu dovoljni za trZiSni uspeh domacih brendova; upravo je kompetentnost percipirana kroz

brendiranje ta koja generiSe stvarnu spremnost za kupovinu. Dodatni rezultati iz literature takode
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potkrepljuju nalaz da prepoznatljivost brenda, poverenje u brend i lojalnost prema njemu deluju
kao kljucni faktori u odlukama potrosaca.

Ovo je takode potkrepljeno istrazivanjem koje su sproveli Bakator i dr. (2020), koje je
empirijski pokazalo da prepoznatljivost brenda ima direktan uticaj na nameru kupovine, a takode
ima 1 indirektan uticaj kroz razvoj poverenja i lojalnosti potrosaca.

Ovaj rezultat se savrseno uklapa sa hipotezama Hs i Hs ovog istrazivanja, koje je pokazalo
da brendiranje, tj. vizuelni i komunikacioni izgled, obavlja ne samo prakti¢ne, ve¢ i emocionalne
i psiholoske funkcije. treba da se naglasi da Bakatorov pristup tumaci iskustvo brenda kao proces
interakcije, tokom kojeg se potrosac sve viSe vezuje za brend ako on ostavlja poznat, dosledan 1
pouzdan utisak. Ovo moze biti posebno vazna lekcija za srpska mala i srednja preduzeca, koja
¢esto imaju tehnicki dobre proizvode, ali nisu u stanju da ih u¢ine poznatim i voljenim od strane
kupaca. Kombinacija brendiranja i poznatosti stoga nije samo marketinski alat, ve¢ i psiholoska
osnova za poverenje, Sto, kako je moje istraZzivanje pokazalo, znacajno uti¢e na verovatnocu

izbora domacih proizvoda.

VIII Koncept podizanja nivoa lojalnosti domacih kupaca prema brendovima proizvedenim
u Republici Srbiji

8.1. Identifikacija kljucnih faktora lojalnosti domacih kupaca prema brendovima
proizvedenim u Republici Srbiji

Dva klju¢na elementa iz naslova disertacije — domaci kupci 1 brendovi proizvedeni u
Republici Srbiji — mogu se povezati u uverljiv koncept tek ukoliko se najpre identifikuju faktori
koji stvarno uticu na formiranje lojalnosti. Lojalnost ne znaci isklju¢ivo ponovljenu kupovinu,
ve¢ 1 odnos poverenja, emocionalne povezanosti i racionalnog vrednovanja izmedu potroSaca i
brenda. Zbog toga podrSka doma¢im brendovima nije samo cilj ekonomske politike, ve¢ 1
zadatak marketinske strategije.

Motivacije domacih kupaca mogu se tumaciti na viSe nivoa. S jedne strane, prisutni su
racionalni kriterijumi, kao §to su cena, kvalitet, dostupnost i odnos cene i vrednosti. S druge
strane, vaznu ulogu imaju emocionalni 1 simbolicki faktori, kao $to su navika, poverenje
povezano sa lokalnim poreklom, nacionalna pripadnost ili ose¢aj podrSske domacoj privredi.
Rezultati Stojanovi¢a (2019) takode ukazuju na to da iza izbora izmedu domacih i stranih

brendova stoji viSe medusobno povezanih faktora: potrosa¢ ne odlucuje samo na osnovu mesta
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porekla, ve¢ procenjuje u kojoj meri odredeni brend moze da prenese kvalitet, prestiz i
pouzdanost.

Uticaj zemlje porekla, odnosno efekat ,,country of origin®, ima posebno veliki znacaj u
slucaju srpskih brendova. Oznaka ,,proizvedeno u Republici Srbiji* moze postati stvarna
konkurentska prednost samo ako se ne pojavljuje isklju¢ivo kao informacija o poreklu, ve¢ i kao
obecanje kvaliteta 1 poverenja. Prema pristupu Horackove, Purdevi¢ i Radnovi¢ (2020) o
brendiranju drzave, nacionalno poreklo stvara vrednost onda kada je povezano sa jasnom pric¢om,
doslednim vizuelnim identitetom i verodostojnom komunikacijom. Na osnovu toga, za domace
brendove u Srbiji lokalno poreklo samo po sebi nije dovoljno, ve¢ ga je potrebno uciniti
vidljivim i1 razumljivim kroz profesionalnu izgradnju brenda.

Radnovi¢, Purdevié i Zivkovié (2021) strategiju brendiranja domaéih proizvoda tumade u
posebnom konkurentskom polozaju tranzicionih ekonomija. Prema njihovom pristupu, jacanje
lojalnosti prema srpskim brendovima moZze biti trajno samo ako se komunikacija domaceg
porekla ne pojavljuje izolovano, ve¢ je povezana sa garancijom kvaliteta, doslednim vizuelnim
identitetom, ciljanim trziSnim pozicioniranjem i dugoro¢nom izgradnjom poverenja potrosaca.

Uloga poverenja predstavlja jedan od najvaznijih preduslova lojalnosti. Potrosaci se vracaju
odredenom brendu samo ako su njihova prethodna iskustva predvidljiva, ako je kvalitet
proizvoda stabilan i ako komunikacija brenda ne obecava viSe od onoga §to zaista moze da pruZi.
Kod domacih brendova Cest problem je to $to potroSa¢ ne vidi uvek kvalitet: proizvod moze biti
dobar, ali zbog ambalaze, imidza ili nedostatka informacija deluje manje pouzdano. Zato
percepciju kvaliteta treba podrZati ne samo razvojem proizvoda, ve¢ 1 transparentnom
komunikacijom, potvrdom porekla, sertifikatima kvaliteta i doslednim vizuelnim nastupom.

Odnos cene 1 vrednosti ima istaknuto mesto u odlukama domacih kupaca. Rezultati
istrazivanja pokazuju da nije presudna sama niska cena, ve¢ ono §to potrosa¢ dobija za odredenu
cenu. Zbog toga domace brendove ne treba pozicionirati isklju¢ivo kao jeftinu alternativu.
Mnogo je efikasnije jasno komunicirati da iza cene stoje domace sirovine, lokalna radna snaga,
kontrolisan kvalitet, kra¢i lanac snabdevanja 1 zajednicka ekonomska korist. Na taj nacin kupac
ne kupuje samo proizvod, ve¢ 1 vrednost.

Patriotsko potroSacko ponasanje je vazno, ali samo po sebi nije dovoljno kao snaga koja
gradi lojalnost. PodrS8ka domacoj privredi, zaStita lokalnih radnih mesta i davanje prednosti

proizvoda¢ima iz Srbije predstavljaju emocionalne i1 druStvene motive koji mogu povecati
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verovatnoc¢u izbora domacih brendova. Ipak, potrosa¢ dugoro¢no ostaje lojalan samo ako domaci
proizvod, pored patriotske poruke, nudi stvaran kvalitet, povoljan odnos cene i vrednosti i
moderno iskustvo brenda. Inicijative poput ,,Stvarano u Srbiji i ,,Cuvarkuéa® zato mogu biti
zaista efikasne onda kada su uz domace poreklo povezani i kriterijumi kvaliteta, vizuelne
prepoznatljivosti i poverenja.

Digitalno prisustvo takode moze doprineti formiranju lojalnosti. Istrazivanje Grbovica,
Radnovi¢, Grbovi¢a i Purdevi¢ (2019), povezano sa onlajn platformama, ukazuje na to da
digitalni nastup nije samo prenos informacija, ve¢ i sredstvo izgradnje poverenja i imidza. To je
posebno vazno za domace brendove u Srbiji, jer se mladi kupci Cesto najpre susrecu sa brendom
u onlajn prostoru. Ako je digitalna komunikacija domaceg brenda zastarela, nedosledna ili
nepotpuna, potrosac¢ lakSe bira stranu alternativu, ¢ak i onda kada je kvalitet domaceg proizvoda
konkurentan.

Ukratko, lojalnost domacih kupaca prema brendovima proizvedenim u Republici Srbiji
odreduje pet kljuénih faktora: poverenje, percipirani kvalitet, odnos cene i vrednosti,
verodostojna komunikacija domaceg porekla i emocionalno-patriotska identifikacija. Naredna
potpoglavlja, polazeé¢i od ovih osnova, prikazuju prakti¢ne instrumente pomocu kojih se lojalnost

prema domac¢im brendovima moZze svesno razvijati.

8.2. Vizuelno repozicioniranje sa imidZom prilagodenim segmentiranim ciljnim grupama

Istrazivanje je jasno pokazalo da preferencije potroSaca zasnovane na vizuelnim iskustvima
snazno uticu na percepciju brendova. Zato je neophodno da domaci brendovi sprovedu reviziju

imidza, a zatim razviju repozicioniranu strategiju dizajna i pakovanja prilagodenu ciljnoj grupi.

» Za grupe srednjih godina, orijentisane na kvalitet: Cisti, kvalitetni vizuelni elementi,
uzdrzane boje, informacije o proizvodacu koje se mogu preuzeti sa interneta.

* Za mlade potrosaCe, osetljive na trendove: smeliji, ,,urbani“ vizuelni alati, identitet
brenda integrisan u drustvene medije.

Pogledajmo neke primere dobre prakse:

% IKEA* je jedan od najpoznatijih primera kori§¢enja razli€itih vizuelnih 1 sadrZajnih stilova u

zavisnosti od ciljne grupe. Dok osnovni elementi slike (plavo-zuti logo, font, obecanje
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brenda) ostaju konstantni, vizuelni elementi kataloga proizvoda, upotreba boja, raspolozenje
enterijera doma i pakovanje se menjaju po zemljama i na osnovu demografske segmentacije.

» U skandinavskim zemljama: €isti, prirodni tonovi, funkcionalisticki enterijeri.

* U Juznoj Evropi: svetlije boje, slike u mediteranskom stilu, naglasak na drustvenom
Zivotu.

* U kampanjama usmerenim ka mladim ciljnim grupama: poruke prilagodene TikToku,
,hiskobudzetne + stilske* poruke, vizuelni elementi koji se lako dele na mrezi.

Vredi obratiti paznju i na domaci primer:
% ,,Bambi‘ (Plazma) — od tradicionalnog do ,,savremene nostalgije*

Najpoznatiji proizvod fabrike ,,Bambi®, -Plazma keks-, nekada je bio medu tradicionalnim,
,-maminim“ brendovima, sa retro pakovanjem, jasno pozicioniranim za porodice sa decom.
Medutim, poslednjih godina sproveli su svesno osvezavanje imidza, tokom kojeg:

» nered na pakovanju je minimiziran (manje teksta, jasnija tipografija),

* uvedena je mlada upotreba boja (npr. ljubicasta, narandzasta, zelena),

* 1 predstavljene su nove linije proizvoda (Plazma Mini, Fit, sa suncokretom, ¢okoladna,
itd.), koje viSe nisu bile namenjene deci, ve¢ odraslima koji vode racuna o zdravlju.

Kao Sirenje ciljne grupe, postepeno se pojavila nova publika zasnovana na nostalgiji, pored
tradicionalne baze kupaca, koju su ¢inili mladi ljudi koji, u potrazi za ukusima iz detinjstva,
svesno biraju poznate proizvode u novim oblicima.

Kao komunikacioni pomak, Plazma je sve viSe pocela da prikazuje svakodnevne Zivotne
situacije na svojim platformama drustvenih medija, kao §to su uenje, putovanja ili vezanost za

iskustva iz detinjstva, sa kojima se potrosaci lako emocionalno povezuju.

8.3. Ciljana cenovna pozicija i transparentna komunikacija cene i vrednosti

Na osnovu istrazivanja, osetljivost na cene 1 poverenje idu ruku pod ruku: jeftinoca rada
sumnju, dok jasan odnos cene i kvaliteta donosi poverenje. Bilo bi vredno kreirati tri cenovne
kategorije unutar brenda, koje su usmerene na kupce sa razli¢itim potrebama:

* Osnovna — pristupacan, ali vizuelno dobro odrzavan osnovni proizvod.

* Premium linija — izuzetan kvalitet, jak imidz, naglasena domaca proizvodnja.
* Svesni paket — isticanje odnosa cene 1 kvaliteta, sa vizuelnom infografikom.
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Bilo bi vazno ne samo takmiciti se po ceni, ve¢ i komunicirati Sta se krije iza cene:
tehnologija, radno mesto, kvalitet, domace sirovine.

U narednom tekstu bi¢e prikazan domaci i medunarodni primer ovoga.

Diferencijacija ,,Imleka“ — linije proizvoda ,,Moja Kravica*
s ,JImlek* svesno Koristi pozicioniranje zasnovano na cenovnim kategorijama i segmentaciju

proizvoda pod istim brendom (Moja Kravica).

Osnovna:
- Klasi¢no mleko i jogurt ,,Moja Kravica®“ u nizoj cenovnoj kategoriji, sa Sarenim,
porodi¢nim dizajnom.

- Ciljna grupa: velike porodice, ruralno stanovnistvo, potrosaci osetljivi na cenu.

Premium linija:
,Moja Kravica - Balans+*“ nadograduje se na funkcionalnost (varenje, probiotici), sa
elegantnijim, zdravstveno svesnijim pakovanjem.

- Visa cena, ali jasno komuniciran ,,dodatni* sadrZaj: Ziva flora, laka svarljivost.

Svesna poruka o odnosu cene i kvaliteta:

Kompanija sve vise koristi vizuelne piktograme, kratke infografike na pakovanju (,,100%
domace mleko®, ,,sa domacih farmi®). Njihove kampanje na druStvenim mreZama redovno
ukljucuju: ,,Kad kupuje§ Moju Kravicu, podrzavas srpske farmere.*

Vazno je naglasiti da se linije proizvoda razlikuju ne samo po ceni, ve¢ i po poruci i izgledu,

a potroSaci to jasno percipiraju.

Jo§ jedan dobar primer je viSeslojno brendiranje kompanije ,,NIVEA* pod jednim imenom.
% L NIVEA“ je odlican primer kako brend moze izgraditi viSeslojnu cenovnu poziciju, uz
odrZzavanje doslednog obecanja kvaliteta 1 komunikaciju koja gradi poverenje na svim

nivoima.

Osnova.
- Klasi¢ni ,,NIVEA Creme*, ,NIVEA Soft* — jeftiniji, dobro poznati proizvodi. Retro

dizajn, jednostavnost, porodi¢na upotreba.

Premijum linija:
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LNIVEA Cellular®, ,,Q10 Power”, ,Luminous630“ — spektakularno premium
pakovanje, ciljana anti-ejdzing i naucni narativ.
- Pozicije na policama srednjeg i viSeg cenovnog ranga, ciljna grupa drogerija.
Svesna poruka o odnosu cene i vrednosti:
Komunikacioni fokus na tehnologiji: ,,dermatoloski testirano®, ,,30 godina istrazivackog
iskustva®. Drustvene kampanje Cesto isticu: ,,Pouzdan kvalitet po pristupacnoj ceni, one grade

poverenje izmedu onih osetljivih na cenu i onih otvorenih za premium proizvode.

8.4. Brendiranje kao svesna izgradnja vrednosti: imidZ + vrednosti + druStveni polozaj
Predlazem da svaki domacéi brend razvije tri elementa duz sopstvene ,,piramide vrednosti‘
koju ¢e dosledno da komunicira:
» Zasto je njihovo postojanje vazno? (misija, prica)

» U §ta veruju? (npr. lokalna ekonomija, odrzivost, tradicija)
* Po ¢emu se razlikuju od stranih alternativa?

Ova strategija moze biti posebno vazna za kupce srednjih godina i urbane kupce, koji
donose odluke na osnovu slozenih kriterijuma odlucivanja i ne odlucuju iskljuc¢ivo na osnovu
cene ili nacionalnosti.

Sledece su navedena dva primera koja dobro funkcioniSu u praksi.

% K Plus* — viSeslojno pozicioniranje cena sistema privatnih robnih kuéa Idea i Merkator
,K Plus* je privatna robna marka lanca robnih ku¢a Merkator - Idea, koja je poslednjih

godina svesno proSirila svoju ponudu i pojavila se na tri nivoa cena i kvaliteta u istim

kategorijama proizvoda (mle¢ni proizvodi, mesni proizvodi, pekarski proizvodi, pica itd.).

1. Osnova: Osnovni proizvodi ,,K Plus*
* Minimalisticko pakovanje (bela pozadina, crveni logo), jednostavan vizuelni sistem.
» Najjeftinija cena, sopstvena proizvodacka pozadina.
» Posebno za potroSace osetljive na cenu.
» Komunikaciona poruka: ,,Pristupacno za svakodnevnu upotrebu.*
2. Srednja kategorija: ,,K Plus Selection*
* Proizvodi boljeg kvaliteta, moderniji, ¢istiji imidz (tamnije pakovanje, vise vizuelnih

detalja).
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Na primer, posebniji sirevi, Sunke, pekarski proizvodi — u nekim slucajevima
poluzanatski.
Ciljna grupa: urbana srednja klasa, zahtevnija, ali i dalje grupa osetljiva na cenu.

Poruka o odnosu cene i kvaliteta: ,,Kvalitet bez kompromisa.*

3. Svesna pozicija zasnovana na vrednosti: ,,K Plus domace*

®,

Proizvodi koji imaju posebnu oznaku ,,domace*: ,,domaci proizvod®, ,,100% srpski
sastojci®.
Poseban piktogram na pakovanju (zastava, ,,0d domacih proizvodaca®).

Komunikacija: ,,PodrZzimo nase — biraj domace*.

s ,,L’Oréal” — strategija ,,Lepota za sve*

L’Oréal je jedna od najpoznatijih svetskih grupa kozmetickih brendova, koja sprovodi

posebnu strategiju brenda zasnovanu na tri cenovne Kkategorije — sa transparentnim

pozicioniranjem cene i kvaliteta za svaku od njih.

1. Osnovna linija: ,,Garnier”, , Elseve*

Pristupacni proizvodi (Samponi, boje za kosu, kreme za lice).
Glavna poruka: ,,Prirodni sastojci, reSenja prilagodena kozi, pristupacne cene.*
Komunikacija: Ceste infografike tipa ,,dobijate ono Sto platite* na pakovanju (,,97%

prirodnih sastojaka®, ,,nega kose po dnevnoj ceni®).

2. Srednji cenovni rang: ,,L’Oréal Paris*

Jadi brend, proizvodi osetljivi na trendove — viSe inovacija, ciljani sastojci, prestizZ.
Komunikacija: ,,Zato §to to zasluzujete” — izgradeno na samopouzdanju, ali ¢esto
ukljuCuje 1 prezentaciju naucne pozadine: ,Klinic¢ki testirano®, ,,Preporuceno od

strane dermatologa®.

3. Premium linija: ,Lancome*, , Kérastase®, ,,La Roche-Posay*
i ) )

Luksuzni, ciljani zdravstveni proizvodi ili anti ejdZing proizvodi.
Dostupno u profesionalnim kanalima (saloni, apoteke, premium prodavnice).
Komunikacija vrednosti za novac: naglaSava se ne samo proizvod, ve¢ 1 ,,investicija“

u istrazivanje, stru¢nost i senzorno iskustvo.

,,L.’Orealova* filozofija:
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Uciniti kvalitet dostupnim po svim cenovnim nivoima, ali sa razli¢itim vrednostima,

pakovanjem i porukama.

8.5. Segmentacija zasnovana na stavu i diferencirana komunikacija brenda
Istrazivanje je pokazalo postojanje tri jasno razlicita profila stavova:
(1) svesni, ali otvoreni kupci;
(2) domaci kupci osetljivi na cenu;
(3) prakti¢ni kupci koji viSe preferiraju strane brendove.
Oni se razlikuju ne samo po preferencijama, ve¢ 1 po obrazovanju, starosti, prihodima i
mestu stanovanja, tako da klasi¢na segmentacija zasnovana na starosnim grupama nije dovoljna.
U ovom poglavlju ¢e u toku istrazivanja biti potpuno preispitivanje komunikacije domaceg
brenda i formulisanje posebnih poruka brenda za svaku od tri grupe stavova:
* Za otvorene, svesne kupce: pouzdanost kvaliteta, moderan dizajn, ,,pametna
alternativa“.
» Za pristalice domacéih brendova osetljive na cenu: podrska domacéim radnim
mestima, dobra vrednost za novac, jednostavne poruke.
» Za prakticne pristalice stranih brendova: ,,i domace moze biti svetske klase®,

komunikacija zasnovana na studiji slucaja, naglasak na modernosti.

Ova vrsta diferencijacije zasnovane na stavu moze biti klju¢na za osiguravanje da brend

dopre do stvarne ciljne grupe, a ne samo do opstih poruka.

Pogledajmo dva prakti¢na primera u tom pogledu!
% ,,Knjaz Milo$*“ — komunikacija zasnovana na stavu na trzistu bezalkoholnih pica

»Knjaz Milo§“, najpoznatija mineralna voda i bezalkoholno pi¢e u Srbiji, cilja tri dobro
odvojena stava potroSac¢a pod svojim razli¢itim brendovima, sa odvojenim brend porukama i
kanalima.

1. ,,Akva Viva“ — svesni, ali otvoreni kupci

* Funkcionalni proizvodi sa vodom i vitaminima, naglasak na zdravstvenoj svesti,
uravnotezen nacin zivota. Moderan dizajn, Ciste boje, onlajn edukativni sadrzaj.

» Poruka: ,, Hydration for life balance* — izbor zdravog, sebi identi¢nog nacina zivota.

* Ciljna grupa: urbani, srednjih godina, obrazovani, Zene prekomerno zastupljene.
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2. ,,Knjaz Milos Classic* — pristalice domacih brendova, osetljivi na cenu

Tradicionalna mineralna voda, dugo poznata i dostupna svuda.

Konzervativni vizuelni izgled, naglasak na domacoj proizvodnji, snazna domaca
distribucija.

Poruka: ,, Mi znamo sta valja““ — gradi se na domac¢em poverenju.

Ciljna grupa: stariji, ruralni, kupci zasnovani na lojalnosti.

3. ,,Guarana“ — usmereno ka prakti¢nim kupcima vise naklonjenim inostranim brendovima

Energetsko pi¢e, moderno, namenjeno mladim muskarcima, konkurise ,,Red Bull*“-u.
Urbani dizajn, provokativno oglaSavanje, moderne kampanje (gaming, festivali).
Poruka: ,, Snaga iz prirode “ — prirodno, ali cool.

Ciljna grupa: urbani, mladi, segmenti koji prate brend i biraju ne iz principa, ve¢ iz

funkcionalnosti

% ,,Dove* (Unilever) — kampanje zasnovane na stavu za ciljne grupe sa razli¢itim vrednostima

Brend ,,.Dove* je jedan od najboljih primera kako se obratiti razliCitim stavovima potrosaca

unutar brenda, tako da komunikacija uvek bude zasnovana na vrednostima a opet li¢no

usmerena.

1. Svesni, otvoreni potroSaci — Dove kampanja ,,Real Beauty*

Poruka: ,,Prava lepota je raznolika*

Ciljna grupa: samoreflektivne, razliito orijentisane Zene srednje klase koje cene
inkluzivnu, realisticnu prezentaciju.

Vizuelnost: prava tela, godine, tonovi koZe; neobradene fotografije.

Linija proizvoda: klasi¢ni ,,Dove* sapuni, gelovi za tuSiranje, kreme — komuniciraju

pouzdanost, ¢istocu 1 samoprihvatanje.

2. Potrosaci osetljivi na cenu koji traZze poverenje u domace brendove — ,,Dove Essentials*

linjja

Pristupacniji proizvodi (npr. obi¢ni dezodoransi, Samponi).

Jednostavnije pakovanje, jasne funkcije: ,, Efikasan antiperspirant, sastojci prijatni
za kozu.

Ciljna grupa: potrosaci osetljivi na cenu, ali lojalni brendu, koji traze ,,Dove* kvalitet

u pristupa¢nom obliku.
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* Poruka: ,, Dnevna nega nije luksuz.
« Cesto se kombinuje sa viekanalnom promocijom: promocije u drogerijama,
porodicne pakete.
3. Prakti¢ni potroSaci koji preferiraju inostrane brendove — ,,Dove Men+Care*
» Dinamicna, sportska, linija proizvoda za ciljnu grupu prakticnog muskarca.
* Naglasak na funkcionalnosti (antiperspirant, hidratacija), jednostavnosti, musSkim
bojama, prepoznatljivom dizajnu.
» Komunikacijska poruka: ,, Briga nije slabost, ve¢ snaga. *
* Ciljna grupa: mladi i musSkarci srednjih godina koji ne traze ,,negu®, ve¢ efikasan,

,,muski brend*®.

8.6. Koordinacija javne politike i trziSnih podsticaja u korist doma¢éih brendova

Javna politika usmerena ka domacéim brendovima ne moze se odvojiti od medunarodne
trgovine, izvoza i1 poreskih pravila koja oblikuju poslovanje multinacionalnih kompanija.
European Commission (2015) pokazuje da izvoz prema svetskom trziStu utie na zaposlenost 1
dohodak, dok IMF 1 WTO (2017) naglaSavaju da trgovina moZe biti pokreta¢ rasta samo ako je
pracena politikama prilagodavanja. OECD 1 Statistics Finland (2020) daju granularan uvid u
uticaj globalizacije na preduzeca i zaposlenost, a OECD smernice o transfernim cenama (2010-
2017) ukazuju na znacaj fer poreskog i regulatornog okvira za multinacionalna preduzeca. Zbog
toga se podsticaji domac¢im brendovima moraju posmatrati zajedno sa pravilima medunarodne
trgovine, investicija 1 trziSne konkurencije.

Situacija domacih brendova nije samo trziSno pitanje, ve¢ i1 pitanje javne politike. Jacanje
nacionalne ekonomije ne moZe se resiti samo trziSnom logikom — potrebni su sistemi podsticaja
koji podrZavaju razvoj domacih brendova.

PredloZene intervencije:

* Program podrSke u izgradnji brenda za MSP (dizajn, pakovanje, konsultacije za
brendiranje)

* Medijski prostor koji ¢e pomo¢i u komunikaciji domacih proizvoda na platformama
javnih usluga (npr. kampanja ,,Domace price*)

» Sertifikat ,,Drustveno predloZzen domaci brend®, koji takode ima kriterijume kvaliteta

1 imidZa — ne samo oznaku ,,domace*
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Ovi podsticaji bi pomogli domacim brendovima ne samo da se takmice sa medunarodnim,

vec¢ 1 da ponude pouzdanu alternativu.

U nastavku je naveden primer ovog predloga.
¢ Strateski program ,,Made in Italy*

Svetski poznata italijanska inicijativa ,,Made in Italy“ nije samo komercijalni logo, veé
drzavno koordinirana, viSestepena nacionalna ekonomska strategija — za podrsku italijanskim
MSP i domac¢im brendovima.

Glavni elementi:

» Podrska dizajnu i brendiranju za mala i srednja preduzeca

» Konsultantski programi ,,Italian Export and Promotion Agency* (ICE).

* Uces¢e na medunarodnim sajmovima koje finansira drzava, mentorski programi za
razvoj ambalaze.

» Kampanje javnog servisa i kulture

Npr. ,ltalija. Zemlja lepote. (A land of beauty)”, ,,Buy Italian Style* — filmovi,

dokumentarci, obezbedeno vreme za reklamiranje na kanalima javnog servisa.

» ZajedniCka komunikacija brenda sa ministarstvima i medijskim kompanijama, cilj:
povecanje prestiza italijanske proizvodnje.

» Sistem sertifikacije ,,Marchio di qualita® / ,,Indicazione Geografica“

* Ne samo u gastronomiji (npr. Sunka iz Parme), ve¢ i u oblastima mode, dizajna i
proizvodnje namestaja.

+ Istice regionalno poreklo, zanatstvo, odrZivost.

Klju¢na poruka:

,L identita ¢ valore.” — Sam identitet je vrednost.

* ,Made in Italy* je istovremeno okvir brendiranja, alat ekonomske politike 1 kulturni
narativ.

* Brendovi ne samo da dobijaju podrsku, ve¢ postaju 1 deo italijanske nacionalne
ekonomske strategije.

* Poverenje, kvalitet 1 kulturna vrednost se ostvaruyju u  viSeslojnoj
institucionalizovanoj podrsci.

Generalno, postoji nada i prilika za domace brendove, ali to zahteva svesnu konstrukciju i
ozbiljno shvatanje osecanja 1 o¢ekivanja potroSaca. Ispitanici su jasno naznacili da su otvoreni za

domace alternative, ali samo ako su one zaista konkurentne, simpati¢ne 1 prenose vrednost.
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Treba istaci da istrazivanje nije zakljucak, ve¢ polazna tacka za razmisSljanje koje moze

pomoci razvoju domacih brendova na duzi rok — kako u trziSnom, tako i u drustvenom smislu.

IX Zakljuéci

Ovo istrazivanje navodi na zakljucak da je percepcija domacih brendova medu potroSac¢ima
daleko od uniformne. Na osnovu dobijenih rezultata, moze se re¢i da postoji mnogo vise
mogucnosti u ovoj temi nego Sto se prvobitno misli. Odgovori jasno pokazuju da vecina
potroSaca ne odbacuje domace proizvode, ali imaju osnovna ocekivanja. Uslovi za poverenje i
posvecenost brendovima su stvarna vrednost, dobar kvalitet i emocionalna vezanost.

Jedna od najvaznijih lekcija istraZivanja je da se odluke potroSaca cesto zasnivaju na
faktorima kao §to su porodi¢ni model, krug poznanstava, drustvena ocekivanja ili li¢ni ukus.
Stoga se slobodno moze reci da je izbor brenda i kulturalni i emocionalni proces. Ovo je posebno
ta¢no u slucaju domacih brendova. Ovde moze biti povezana i jata vezanost za identitet.

Vecina ispitanika je navela da bi rado podrzala lokalne proizvode. Medutim, uslov za to je
konkurentnost. Ovo je vazna povratna informacija za domace kompanije, jer sam status
»proizvedeno lokalno* nije dovoljan ako proizvod nije odgovarajuceg kvaliteta ili ne moze da se
takmici sa stranim alternativama u pogledu cene. Odgovori su takode potvrdili da komunikacija
domacih brendova nije dovoljno jasna ili da se emocionalno ne dopada kupcima. Na kraju
krajeva, poverenje kupaca se proteZe i na sistem vrednosti, poruku i autenti¢nost koja stoji iza
njega. Svest o izgradnji brenda je stoga klju¢na. Brendovi koji iza sebe imaju iskrenu
komunikaciju mnogo su skloniji stvaranju emocionalne veze sa potroSacima. Posebno je bilo
tipino primetiti medu ispitanicima, da oni koji su otkrili neku vrstu sopstvene identifikacije sa
proizvodom, viSe su verovali domaéim brendovima. Takvi kriterijumi su bili, na primer, ekoloski
prihvatljiva tehnologija proizvodnje, drustvena odgovornost ili lokalno vazna poruka. Takode se
ispostavilo da potrosaci postaju svesniji i ne gledaju samo Sta kupuju, ve¢ 1 od koga 1 zasto.

Uz pomo¢ klaster analize, identifikovani su razli€iti stavovi potrosaca. Tokom istrazivanja,
postojala je jasna razlika izmedu onih grupa koje su osetljive na cene, ali spremne na kompromis
zarad kvaliteta 1 onih koje su otvorenije za lojalnost brendu, pod uslovom da proizvod
predstavlja zaista ubedljivu vrednost. Ovo takode potvrduje da domaci brendovi moraju da

primene diferenciranu strategiju, obracajuci se razli¢itim ciljnim grupama.

110



Vazno je istaci da je postojao osecaj potrebe potrosaca da se povezu sa necim ,,svojim®. Na
primer, lokalnim preduze¢em, poznatim brendom ili proizvodom za koji znaju da dolazi ,,iz
njihove okoline®. Uslov za povezivanje je svesna izgradnja brenda. Ako se to desi, lojalnost ¢e se
takode lakse i1 brze razvijati.

Domaci brendovi imaju ozbiljne mogucnosti, ali one mogu postati stvarnost samo ako je
izgradnja brenda zasnovana na stvarnom sadrzaju, vrednosti i dijalogu. Potrosaci ne traze samo
proizvode, ve¢ i odgovore. Na primer, na jednostavna pitanja poput toga ko su ili kako se mogu
povezati sa svojim okruzenjem kroz svoje izbore. Uloga brendova je da pruze smernice o ovim

pitanjima.

Rezime

Posebno aktuelno pitanje postalo je, sa kakvim Sansama mogu domaci brendovi da se
takmice sa stranim brendovima u globalizovanom potroSackom okruzenju. Na ovo pitanje je
trazen odgovor i u ovoj doktorskoj disertaciji.

Primarni cilj je bio da se istrazi koji faktori utiCu na stavove srpskih potrosaca prema
domacim brendovima. PokuSali smo prona¢i odgovore kada i1 zaSto su potroSaci spremni da
biraju domace proizvode u odnosu na medunarodne alternative. U tom cilju, ispitano je nekoliko
dimenzija stavova. To su bile: osetljivost na cenu, percepcija kvaliteta, percepcija brenda 1
vizuelna 1 emocionalna privlacnost.

Da bi se postigao cilj, koristile su se kvantitativne metode istrazivanja: anketno istraZivanje
zasnovano na uzorku od 294 osobe, tokom kojeg su napravljene skale, sprovedene klaster
analize, korelacione i regresione analize 1 testovi pouzdanosti.

Rezultati pokazuju da iako strani brendovi imaju prednost, prihvatanje domacih brendova je
takode znacajno, posebno kada su povezani sa jakim imidZom, kvalitetnim izgledom i svesnom
komunikacijom. Na osnovu regresionog modela, brendiranje i subjektivno percipirani kvalitet
mogu zajedno predvideti spremnost za kupovinu domacih brendova. Treba da se istakne da ovi
rezultati nisu samo naucno relevantni, ve¢ nose 1 prakti¢nu poruku za domace brendove.

Poruka je sledeca: ako mogu jasno da prenesu potrosa¢ima vrednosti koje predstavljaju i da

ih dosledno prikazuju, mogu ste¢i pravu trziSnu prednost.
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