II predavanje iz predmeta Psihologija marketinga 

1. Krajnji potrošači i organizacije potrošači

Dve vrste potrošača:

1. pojedinci – krajnji potrošači

2. organizacije kao potrošači

Oni čine dva različita tržišta koja se mogu dalje strukturisati.

1. Krajnji potrošači kupuju proizvode i usluge za sopstvenu upotrebu (ruž za usne), upotrebu za domaćinstvo (videorekorder) ili kao poklon prijatelju (knjiga). U navedenim slučajevima proizvodi se kupuju za krajnju upotrebu od strane pojedinaca, koji se zovu krajnji korisnici ili krajnji potrošači. 

2. Druga vrsta potrošača – organizacije kao potrošači – obuhvataju profitne i neprofitne org. državne agencije i institucije koje kupuju proizvode, opremu i usluge radi obavljanja svakodnevnih aktivnosti. Proizvodi i usluge se nabavljaju za korišćenje u organizacijama koje obavljaju određene proizvodne i uslužne aktivnosti koje mogu biti profitno i neprofitno orijentisane. Org. angažuju ljudske resurse, ulažu kapital i kupuju proizvode i usluge kao svoje inpute da bi proizvele proizvode i usluge kao svoje autpute. Proizvodne org.: kupuju sirovine i druge komponente da bi proizvodile i prodavale sopstvene proizvode. Uslužne org.: kupuju neophodnu opremu da bi pružile usluge koje prodaju.

Kupci i korisnici:

Osoba koja kupuje proizvod (kupac) nije uvek korisnik ili jedini korisnik proizvoda. Niti je kupac uvek osoba koja donosi odluku o kupovini.

PRIMER:

Majka može da kupi igračke za decu (koja su korisnici), može da kupi hranu za večeru (i da bude jedan od korisnika) i može da kupi torbu (i da bude jedini korisnik). Može da kupi časopis koji je tražila ćerka ili može sa suprugom da kupi automobil koji su oboje izabrali.

Marketing experti moraju da odluče prema kome će usmeriti promocijske poruke – kupcima ili korisnicima.

PRIMER:

Neki proizvođači igračaka oglašavaju svoje proizvode u dečijim televizijskim emisijama da bi obavestili korisnike (decu), drugi se oglašavaju u časopisima za odrasle da bi obavestili kupce, dok ostali sprovode obostrane kampanje da bi obavestili i decu i njihove roditelje.

2. Definisanje ponašanja potrošača

U prvim etapama razvoja, ova naučna disciplina je označena kao ponašanje kupaca i naglašavala je interakcije između kupaca i proizvođača u momentu kupovine. Marketing experti sada shvataju da je ponašanje potrošača proces a ne samo interakcija koja se javlja u momentu kada potrošač daje novac i za uzvrat dobija određene proizvode ili usluge.

Razmena u kojoj dve ili više org. ili osoba daju i primaju nešto od vrednosti sopstveni je deo marketinga. Dok razmena ostaje važan deo ponašanja potrošača, prošireni pristup naglašava ukupni proces potrošnje koji obuhvata pitanja koja utiču na potrošača pre, za vreme i posle kupovine.

Definisanje, ponašanja krajnjih potrošača:

Ponašanje potrošača se može definisati kad: ponašanje koje potrošači ispoljavaju pri istraživanju, kupovini, korišćenju, oceni i raspoređivanju proizvoda i usluga za koje očekuju da će zadovoljiti njihove potrebe. Pon. potrošača obuhvata istraživanje šta, zašto, kako, kada, gde i koliko često potrošači kupuju proizvode.

Američko udruženje za marketing (AMA) definiše pon. potrošača kao dinamičku interakciju između razmišljanja, ponašanja i događaja u okruženju, na osnovu koje ljudska bića upravljaju aspektima razmene u svojim životima. Ova definicija ima tri važne ideje: 1) pon. potrošača je dinamično, 2) obuhvata interakcije između razmišljanja ponašanja i događaja u okruženju, 3) obuhvata razmenu.

1. Ovo znači da se individualni potrošači, grupe potrošača i društvo u celini konstantno menjaju i razvijaju. Pri proučavanju potrošača ne treba uopštavati teorije i rezultate istraživanja. Sa aspekta definisanja marketing strategija, dinamička priroda znači da ne postoji ista mark. str. koja bi bila efektivna u bilo kom vremenskom periodu, za sve proizvode, tržišta i industrije. Mnoge organizacije ne shvataju potrebu adaptacije svojih strategija na različitim tržištima.

2. Bitno je shvatiti šta potrošači misle i osećaju, šta rade kao i stvari i mesta koji utiču na ponašanje potrošača.

3. Ovo čini definiciju pon. potrošača konzistentnom sa aktuelnim definicijama marketinga koje takođe naglašavaju razmenu.

Definisanje ponašanja organizacije kao kupaca:

Webster i Wind ponašanja organizacije kao kupaca definišu kao: proces odlučivanja o kupovini kojim organizacije utvrđuju potrebe njihove nabavke proizvoda i usluga i identifikuju, procenjuju i biraju između alternativnih marki proizvoda i dobavljača.

Istraživanje ponašanja org. kao kupaca je proces istraživanja: šta, kako, kada i koliko često org. kupuju i traže; finansijskih – platežnih sposobnosti; ko i kako odlučuje o kupovini ; i od koga kupuju i kako se ponašaju posle kupovine.

Istraživanja na području koje obuhvata marketing organizacija, poslovni marketing i ponašanje org. kao kupaca razlikuju se u 2 pravca:     

I) Prvi izvorni pristup potiče od autora iz SAD-a polazeći od osnova marketing potrošnih dobara, proučava ponašanje org. kao kupaca i prodavaca, 

II) Drugi potiče iz Evrope i akcentira tzv. spoljni marketing i istraživanje prostora ili interakcija, odnosa i mreža između organizacija.

3. Razlozi istraživanja ponašanja potrošača

Proučavanje ponašanja potrošača je od velikog značaja za nas kao potrošače, studente i marketing experte. Za nas kao potrošače od značaja je da sagledamo odluke u vezi sa potrošnjom – šta, kako i zašto kupujemo. Istraživanje ponašanja potrošača nam omogućava da postanemo svesni niza uticaja na naš izbor. Za studente je važno da shvate interne i externe uticaje koji podstiču pojedince da se ponašaju na određeni način. Za marketing experte je važno da shvate zašto i kako pojedinci donose odluke o potrošnji tako da na toj bazi mogu da donose bolje strategijske marketing odluke.

Osnovni marketing koncept ističe da orgnizacije postoje da zadovolje potrebe potrošača. Ove potrebe mogu biti zadovoljene samo u stepenu u kome marketing experti shvataju ljude ili orgrganizaciju, tj. potrošače i to sprovoditi bolje nego konkurenti. Odgovor potrošača je često krajnje mjerilo da li će marketing strrategija biti uspješna. Podaci o potrošačima pomažu markting expertima da definišu tržište i identifikuju opasnost i mogućnost u sopstvenoj i drugim zemljama koje će uticati na prihvatanje proizvoda od strane potrošača.

Osnovni razlog istraživanja je prikupljanje informacija o ponašanju organizacije kao kupaca, one su potrebne organizacije kao kupcima, organizacije kao prodavcima, vladinim organizacijama i predstavnicima društvenih nauka.

Istraživanje ponašanja organizacija kao kupaca omogućava:

· org. kao kupcima bolje shvatanje i analiziranje odluka o kupovini i usmeravanje budućeg ponašanja u procesu kupovine proizvoda i usluga na tržištu.

· org. kao prodavcima shvatanje i predviđanje ponašanja org. kao kupaca i definisanje i unapređivanje mark. str. i akcija usmerenih prema ciljnim org. kao kupcima.

· vladinim org. i institucijama informacije o ponašanju org. kupaca koje koriste kao osnova za formulisanje i donošenje zakona i drugih regulativnih propisa i mera.

· predstavnicima društvenih nauka razumevanje objašnjavanje i predstavljanje ponašanja org. kao kupaca u vidu teorija ponašanja org. što može biti od koristi u mark. praksi brojnih i raznovrsnih org. na poslovnom tržištu.

Postoje brojni razlozi razvoja istraživanja ponašanja potrošača kao posebne marketing discipline: preferencije potrošača se mjenjaju i postaju diversifikovane. Uprkos sličnostima potrošači se znatno razlikuju. Radi boljeg zadovoljenja potreba posebnih grupa potrošača marketing experti primenjuju segmentaciju tržišta koju podrazumjeva podjelu ukupnog potencijala tržišta na manje homogene segmente, za koje bi se mogli kreirati posebni proizvodi i/ili promocijske kampanje. Oni takođe koriste promocijske tehnike da kreiraju različite imidže svojih proizvoda, tako da se mogu percipirati kao proizvodi koji bolje zadovoljavaju posebne potrebe određene grupe potrošača i taj proces je poznat kao pozicioniranje. Marketing experti  nastoje da što više saznaju o potrošačima radi razvoja novih proizvoda koji zadovoljavaju nezadovoljene potrebe. Drugi faktori koji doprinose razvoju ponašanja potrošača kao marketig discipline: kraći životni ciklus proizvoda, zahtjevi okruženja, povećano interesovanje za zaštitu potrošača, rastući značaj uslužnog i neprofitnog marketinga, rast globalnog tržišta i razvoj kompjutera i metoda statističke analize:

· S obzirom na brzinu uvođenja novih proizvoda životni ciklusi brojnih proizvoda se skraćuju kako se proizvodi modifikuju, poboljšavaju ili zamenjuju novim i proizvodima supstitutima. Ovo zahteva stalno stvaranje ideja o novom proizvodu, koji će zadovoljiti potrebe.

· Rastuća briga društva zbog zagađenja okruženja i nestašica sirovina čini i mark. experte i donosioce zakona svesnim potencijalnog negativnog uticaha određenih proizvoda.

· Sve veći značaj pokreta potrošača zahteva shvatanje kako potrošači donose odluke o potrošnji

  istraživanje obezbeđuje osnovu za kreiranje odgovarajućih oglasa i drugih promocijskih sredstava.

  istraživanje ukazuje na veliki segment društveno odgovornih potrošača koji preferiraju proizvode   

  koji bi se mogli modifikovati da bi odgovarali na zahteve okruženja.

  istraživanje obezbeđuje osnovu za brojne preporuke na zakonodavstva u vezi sa potrošačima.

· Sa rastućim značajem uslužne privrede brojne uslužne org. uviđaju kako je sve teže sprovoditi marketing njihovih neopipljivih proizvoda.

· Rastuća uloga neprofitnog marketinga. Državne i privatne neprofitne org. shvataju potrebu korišćenja mark. str. da bi za svoje usluge privukli pažnju ciljne javnosti.

· Većina velikih kompanija shvata potrebu globalnog poslovanja radi ostvarivanja prednosti ekonomije obima. Istraživanje na inostranim tržištima omogućavaju mark. expertima da prilagode str. proizvoda i promocije i zadovolje potrebe ciljnih inostranih potrosaca.

· Kompjuteri i metode statističke analize olakšavaju istraživanje potrošača, komp. omogućava obradu i skladištenje ogromnog broja podataka koji se odnose na potrošače. Tehnološka unapređenja (skeneri prozvoda u supermarketima i piplmetri pri istraživanju TV publike) omogućavaju mark. expertima da prate specifično ponašanje potrošača. Korišćenje stot. tehnika omogućava im da analiziraju te podatke i izdvoje homogene tržišne segmente.

4. Interdisciplinarnost ponašanja potrošača

Interdisciplinarnost ponašanja krajnjih potrošača:

Pon. potrošača koristi koncepte razvijene u drugim naučnim disciplinama kao što su psihologija, sociologija, soc. psihologija, kulturna antorpologija i ekonomske nauke.

1. Psihologija se bori proučavanjem pojedinca. Ono obuhvata proučavanje motivacije, percepcije, stavova ličnosti i učenja. Svi ovi faktori su sastavni elementi shvatanja pon. potrošača. oni nam omogućuju da shvatimo različite potrebe pojedinaca, njihove akcije i reakcije kao odgovor na različite proizvode i promocijske poruke kao i na koji način karakteristike ličnosti i prethodna iskustva utiču na njihove izbore proizvoda.

2. Sociologija se bavi proučavanjem grupa. Uticaj članova grupe, strukture porodice i socijalne klase na pon. potrošača bitno je za proučavanje segmenata potrošača na tržištu.

3. Socijalna psihologija integriše soc. i psihologiju. Ona proučava kako se pojedinac ponaša u grupi. Pon. potrošača je i  izučavanje kako na ponašanje pojedinca utiču oni čije mišljenje ovi poštuju.

4. Kulturna antropologija – uticaj društva na pojedince. Proučava razvoj suštinskih verovanja vrednosti, običaja koji utiču na pon. potrošača. Ona obuhvata i proučavanje potkultura i poređenje potrošača iz različitih zemalja sa različitim kulturama i običajima.

5. U okviru ekonomskih nauka, marketing je najznačajniji.
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Discipline koje su pri vrhu usmerene su ka individualnom potrošaču (mikro nivo analize), dok su ove blizu osnovici zainteresovane za aktivnosti većih grupa ljudi (makro nivo).

Interdisciplinarnost u istraživanju ponašanja ogr. kao potrošača

Pon. org. kao kupaca je interdiscp jer koristi koncepte drugih disciplina a s druge strane ona doprinosi razvoju marketinskih i drugih disciplina.

Pon. org. kao kupaca koristi koncepte sl discp: Org. pon. psihologije, sociologije, socijalna psihologije, antropologije, političke, ekonomske i kvantitativne nauke.

1. Org. pon. proučava tri determinante ponaš. u org.: pojedinci, grupe i strukture. Glavni predmeti razmatranja org. pon.: motivacija, moć komunikacije, konflikti, org. posla i poslovni stres.

2. Psihologija – ponašanje pojedinca. Odnosi se na proučavanje problema dosade i premorenosti i druge faktore koji umanjuju aktivnost poslovanja zatim istazuje učenje, percepciju, ličnost, obuka, vođenje, potrebe i motive odlučivanja, procenu izvršenja, merenje stavova, tehniku izbora kadrova...

3. Sociologija proučava društveni sistem u kome pojedinci ostvaruju svoje uloge tj. odnose ljudi u organizaciji,najveći doprinos sociologa u izucavanju organizacionog ponašanja je proucavanje grupnog ponašanja u org. Oblasti izucavanja su: grupna dinamika, org. kultura, teorija formalne org., tehnologija organizacione birokratije, komunikacije, moć, konflikt i intergrupno ponašanje.

4. Socijalni psiholozi proučavaju interpersonalno ponašanje. Doprinos je proučavanje promena, merenje, shvatanje i promena stavova, komunikacije, procesa grupnog odlučivanja.

5. Proučavanje kulture i okruženja od strane antropologa doprinelo je shvatanju razlika u fundamentalnim vrednostima, stavovima i ponašanju između ljudi u različitim zemljama i org.

6. Doprinos političkih nauka – proučavanje pojedinaca i grupa u okviru političkog okruženja odnosi se na konflikte, moć...

Menadzment i org. pon. imaju izvesna preklapanja ali se razlikuju u sredstvima i ciljevima.
Menadžment je povezan sa optimalnim postizanjem ciljeva. Kada menadžeri izvršavaju menadžerske funkcije – planiranje, org. rukovođenje i kontrolu, treba da znaju uticaj svojih akcija na zaposlene. Shvatanje ljudi je suština za menadžere. Onitreba rade sa ljudima ,fizickim i finansijskim inputima,stoga  oni treba da poznaju org. pon. ali i računovodstvo, finansije, marketing proizvodnju, nabavku, predviđanje, formiranje strategije i politike, ekonomske i političke nauke.

7. U okviru ekonomskih nauka izdvajaju se: industrijski marketing, istraživanje tržišta, upravljanje nabavkom.

8. Kvantitativne discipline – matematika, statistika... pomažu u primeni kvantitativnih metoda i modela ponašanja organizacija kao kupaca.

5. Istraživanje ponašanja potrošača u marketing istraživanjima

Osnova svrha marketing istraživanja jeste povećanje uspeha i smanjenje rizika u poslovanju organizacija, donošenjem pravih marketing odluka na osnovu prikupljenih mark. informacija.

Polazna osnova u mark. istraživanju predstavlja istraživanje tržišta. To obuhvata istraživanje ponasanja krajnjih potrošača, ponašanje org. kao kupaca, konkurencije i konjukture. Donošenjem mark. odluka na osnovu mark. informacija koje se odnose na rezultate istraživanja tržišta, odnos uspeha i rizika je 50:50 posto. Ovo je nedovoljno za donošenje dobrih odluka. Sledi istraživanje instrumenata marketing miksa. Istražuju se proizvodi, cene, distribucija i promocija. Ovo povećava uspeh i smanjuje rizik za dodatnih 10%. Donošenjem marketing odluka na osnovu marketing informacija koje se odnose na rezultate ukupnih marketing istraživanja, uspeh se povećava na 90%, a rizik se smanjuje na najmanji mogući nivo (10%).

Širi pregled istraživanja:

Istraživanje tržišta obuhvata istraživanje konjukture, tražnje i ponude. Istraživanje tražnje obuhvataju istraživanje tražnje krajnjih potrošača i istraživanje proizvodno – uslužne potrošnje org. kao kupaca. Istraživanje tražnje krajnjih potrošača: obuhvata procenu tržišnih potencijala, istraživanje geografskih, demografskih, ekonomskih, socioloških i psiholoških faktora ponašanja kao i procesa odlučivanja o kupovini i grupisanje homogenih tržišnih segmenata krajnjih potrošača. Istraživanje proizvodno uslužne potrošnje organizacija kao kupaca: obuhvataju procenu tržišnih potencijala organizacionih, grupnih i individualnih faktora i procesa odlučivanja organizacija o kupovini, što omogućava grupisanje homogenih tržišnih segmenata organizacija kao kupaca.

Informacije o ponašanju potrošača su u centru mark. istraživanja. na osnovu njih se sprovodi segmentacija tržišta, donose odluke o izboru ciljnih tržišta i strategija pozicioniranja i diferenciranja marketing miksa (proizvoda, cene, distribucije i promocije).

6. Ponašanje potrošača i marketing strategija

Ključ uspešne mark. strategije organizacije je istraživanje ponašanja potrošača.

Organizacije koriste znanja o ponašanju potrošača da segmentiraju tržište, definišu marketing strategije i prate mark. rezultate.

Marketing strategija je plan uticaja na razmenu da bi se postigli ciljevi org. Cilj marketing str. je povećanje verovatnoće ili učestalosti ponašanja potrošača, kao što je posećivanje određenih prodavnica ili kupovina određenih proizvoda. To se postiže razvojem i predstavljanjem marketing miksa u skladu sa zahtevima izabranih ciljnih tržišta.

Peter i Olson ističu da skoro ne postoji strategijska odluka koja ne obuhvata razmotrenje ponašanja potrošača. npr. analiza konkurencije zahteva shvatanje šta potrošači misle u pogledu konkurentskih marki, koji potrošači kupuju određene marke i zašto, i u kojim situacijama potrošači kupuju i koriste konkurentske marke. Što se bolje potrošači poznaju to su veće šanse za razvoj uspešnih marki str.

PRIMER:

Tomas S. Lavall, predsednik i izvršni rukovodilac mark. orijentisane Levev Brothers Company objašnjava pristup te kompanije ponašanju potrošača na sledeći način: Shvatanje i predstavljanje želja potrošača je mnogo lakše reći nego izvršiti. Svake nedelje, naši marketing istraživači razgovaraju sa više od 4000 potrošača da bi utvrdili:

· šta misle o našim proizvodima i proizvodima konkurenata?

· šta misle o mogućim poboljšanjima naših proizvoda?

· kako koriste naše proizvode

· kakve stavove imaju o proizvodima i oglašavanju

· kakve su njihove uloge u porodici i društvu.

Shvatanje i učenje predviđanja ponašanja potrošača je naš ključ za planiranje i upravljanje u promenjljivom okruženju. Informacije o međusobnoj zavisnosti istraživanja ponašanja potrošača i definisanje mark. strategiju

Segmentacija tržišta, izbor ciljnih tržišta i pozicioniranje proizvoda:

Segmentacija tržišta je prvi korak u razvoju mark. str. Istraživanje pon. potrošača omogućava mark. expertima da grupišu potrošače u segmente na osnovu potrebe ili karakteristika ličnosti bitnih za određenu vrstu proizvoda. Posle procene i potencijala svakog od identifikovanih segmenata prema određenim kriterijumima i razmatranja resursa organizacije, marketing expert vrši izbor jednog ili više tržišnih segmenata za koje kreira jedinstveni mark. miks. posle izbora ciljnog tržišta mark. expert mora da uveri članove svakog segmenta da će njegov proizvod bolje zadovoljiti potrebe nego konkurentski proizvod. u skladu sa tim, mark. expert pokušava da izgradi poseban imidž za svoj proizvod u svesti potrošača u odnosu na konkurentske proizvode, tj. da pozicionira proizvod tako da popunjava posebnu tržišnu nišu.

Uloga ponašanja potrošača u strategijskom planiranju:

Strategijsko planiranje je upravljački pristup koji naglašava prilagodljivost organizacije, tj. usklađivanje ciljeva org. upotrebe resursa i poslovanja u skladu sa promenama u okruženju.

Svrha str. planiranja je razvoj dugoročnog plana koji će obezbediti opstanak, profitabilnost, rast i kontinualno poslovanje. Principi ponašanja potrošača mogu biti primenjeni u svim fazama procesa strat. planiranja:

I faza – definiše se poslovna aktivnost organizacije ono treba da bude tržišno orijentisana.

II faza – istražuje se okruženje (analizom mogućnosti i opasnosti).

III faza – određuju se ciljevi. Trebalo bi da budu zasnovani na realnim ocenama tehnoloških finansijskih  

       i ljudskih resursa.

IV faza – analizira se postojeći portfolio proizvoda organizacije (utvrdjuje se koje  proiz treba jos proizvoditi koje redizajnirati koje repozicionirati a koje eliminisati )
V faza – razvija se novi plan poslovanja

VI faza – definiše se marketing strategija usklađena sa str. planom

VII faza – mere se rezultati poslovanja ostvareni na tržištu.

Ponašanje potrošača je sastavni deo str.  planiranja organizacije!
II DEO

7. Potrebe i motivi krajnjih potrošača

Svaka osoba je različita. Osobe troše novac na različite načine.

PRIMER:

Jedna porodica može da provede odmor putujući po Evropi, dok njihovi prijatelji preferiraju boravak na moru. Neki otac može da kupi sinu komplet električnih vozova, dok drugi kupuje kompjuter

...informacije o različitim načinima trošenja novca potrošaču...

Postoje sličnosti , konstante koje se odnose na brojne tipove ljudi i koje omogućavaju da se objasni ponašanje potrošača. Većina osoba ima iste vrste potreba i motiva, ali oni ove motive izražavaju na različite načine.

potrebe ljudi – potrebe potrošača – osnova su celokupnog savremenog marketinga! Potrebe su suština marketing koncepta. Ključ za opstanak, profitabilnost i rast organizacije je njena sposobnost da identifikuje i zadovolji nezadovoljene potrebe potrošača, bolje i brže u odnosu na konkurenciju.
Uspesni marketing experti definisu svoja trzista pre na osnovu potreba nego na osnovu proizvoda sto je trzisno orijentisan pristup.Marketing orijentacija se fokusira na potrebe kupaca, a proizvodna na potrebe prodavaca. Mark. koncept naglašava da će proizvođač proizvoditi ono što može da proda, a proizvodna orijentacija naglašava da će proizvođač nastojati da proda ono što može da proizvede.

8. Proces motivacije krajnjih potrošača

Motivacija je razlog ponašanja. Motivacija se može opisati kao pokretačka snaga unutar pojedinaca koja ih podstiče na akciju. Motivacija postoji kao rezultat nezadovoljenja potreba. Nezadovoljene potrebe, želje i zahtevi potrošača stvaraju tenziju koja podstiče na ponašanje (kupovinu proizvoda) radi ostvarenja ciljeva – zadovoljenja potreba (smanjenje tenzije).

 Motivacija se odnosi na proces koji prouzrokuje da se ljudi ponašaju na odgovarajući način kada se aktivira potreba, javlja se stanje tenzije koje podstiče potrošača da pokuša da ga smanji ili eliminiše. marketing experti pokušavaju da kreiraju proizvode i usluge koji će obezbediti željene koristi i omogućiti potrošaču da smanji tenziju.Kada se aktivira potreba tada se javlja tenzija zadovoljenja te potrebe koja stimulise potrosaca. 
PRIMER:

Na jednom nivou mnoge kupovine odeće su motivisane fiziološkom potrebom (za zaštitom) ili potrebom za sigurnošću. Osim toga oni mogu biti motivisani da kupuju odeću da bi  izrazili status. Na drugoj strani, potrošači sa jakom potrebom za pripadnošću određenoj grupi mogu kupovati odgovarajuću odeću da bi se osećali prijatnije u društvu osoba sa kojima žele da budu.

...informacije o motivaciji krajnjih potrošača...

  Motivacija je skup mehanizama za kontrolu kretanja prema ciljevima. Aktivnosti kupca u određenom vremenskom periodu su više pod uticajem skupa nego samo jednog motiva. neki motivi u određenom vremenu su im prioritet iz skupa motiva. Npr. motivi za šoljom kafe su jače posle buđenja nego pre spavanja. Motivacija utiče na smer i intenzitet ponašanja.

Motivacija može da bude pozitivna i negativna: Pozitivna – pokretačka snaga unutar pojedinca usmerava potrošaču prema cilju. Negativna – pokretačka snaga odvraća potrošača od cilja.

pozitivni podsticaj – potrebe, želje i zahteve.

Negativni podsticaj – strah i averzija. Sličnost +, - je što obe podržavaju ponašanje ljudi. Zato istraživači često smatraju obe vrste podsticaja ili motiva, željama i zahtevima.

Potrebe i ciljevi se konstantno razvijaju i menjaju.Dinamičku prirodu motivacije podstiču sledeći faktori:

1. postojeće potrebe nikad nisu u potpunosti zadovoljene.

2. kada se u određenom stepenu zadovolje potrebe, javljaju se nove na višem nivou.

3. kada se ostvare ciljevi, postavljaju se novi viši.

Potrebe krajnjih potrošača:

Svaki pojedinac ima potrebe. neke su 1. urođene, druge su 2. stečene.

1. Urođene potrebe su fiziološke – za hranom, vodom, vazduhom, odećom. Ovo su primarne potrebe.

2. Stečene nastaju kao rezultat učenja pojedinaca u određenoj kulturi ili društvu – Za poštovanjem, ugledom, moći i učenjem. Ovo su sekundarne potrebe.

Potrebe, želje i tražnja:

Ljudska potreba je stanje koje se javlja uskraćivanjem nekih osnovnih zadovoljenja. Ljudi imaju brojne i raznovrsne potrebe: fizičke potrebe – za hranom, vazduhom, vodom, odećom i stanom, društvene – za pripadanjem i lične – za znanjem i samoizdržavanjem.

Ljudske želje su žudnja za zadovoljenjem ljudskih potreba i oblikuju se pod uticajem kulture i ličnosti pojedinca.

Tražnja predstavlja želje za specifičnim proizvodima koje su odraz mogućnosti i spremnosti na kupovinu. Želje postaju tražnja kada se temelje na kupovini moći. mnogi ljudi žele mercedes, ali samo neki hoće i mogu da ga kupe.

PRIMER:

Amerikanac ima potrebu za hranom i želi hamburger, ima potrebu za odećom i želi odelo Pjerrea Cordena, ima potrebu za ugledom i želi Kadilak. Francuz ima potrebu za hranom i želi ribu i vino. Osoba sa Mouricijusa ima potrebu za hranom, ali želi mango, pirinač i sočivo. Srbin ima potrebu za hranom i želi karađorđevu šniclu, ima potrebu za odećom i želi odelo kluza, ima potrebu za ugledom i statusom i želi mercedes.

Organizacije ne stvaraju potrebe. Potrebe postoje pre organizacije. Org. utiču na želje.

Hijerarhija potreba (Maslov)

Ljudske potrebe su hijerarhijski rangirane od najneodložnijih do najmanje bitnih:

1. Fiziološke potrebe – (hrana, voda, vazduh, stan). One su na prvom i osnovnom nivou. one su dominantne dok se ne zadovolje. (Gladan čovek – sanja hranu, misli o njoj, želi je...).

2. Posle zadovoljenja fizioloških potreba, potrebe za sigurnošću i bezbednošću postaju pokretačka snaga – red, stabilnost, sigurnost, zaštita, kontrola... – (sigurnost znači da će pojedinac zadovoljiti potrebu za hranom i danas i sutra, svakog dana, Štedni računi, polise osiguranja i obrazovanje su sredstvo kojima se zadovoljava potreba za bezbednošću).

3. društvene potrebe – ljubav, privrženost, prijateljstvo i pripadnost.

4. kada se društvene potrebe zadovolje dolaze do izražaja (potrebe za poštovanjem), egoističke potrebe. One mogu da budu inicirane unutrašnjim ili spoljašnjim podsticajima. One izazvane unutrašnjim su – za samopoštovanjem, uspehom, nezavisnošću, ličnim zadovoljstvom dobro obavljenim poslom. Egoističke potrebe inicirane spoljašnim podsticajem – za ugledom, reputacijom, statusom... (želja za držanjem koraka sa Petrovoćima odraz je problema inicirane spoljašnim podsticajima.

5. potrebe za samopotvrđivanjem (sopstveni razvoj i ostvarenje).

Neki kritičari ističu da je Mosloljev koncept suviše uopšten. Problem je što se ne može empirijski testirati. Uprkos tome ova hijerarhija je korisna za shvatanje motivacije potrošača i definisanje mark. str. posebno zato što se potrošna dobra često koriste da zadovolje svaki nivo potreba. Npr. pojedinci kupuju stanove, hranu, odeću da zadovolje fizičke potrebe i izdvajaju yo osiguranje i stručno usavršavanje da bi zadovoljili potrebe za sigurnošću i bezbednošću,  skoro svi proizvodi za ličnu negu se kupuju za zadovoljenje društvenih potreba, krzna, nakit, automobili za zadovoljenje egoističkih potreba.

Hijerarhija je korisna kada mark. experti pokušavaju da kreiraju odgovarajuće apele pri oglašavanju svojih proizvoda. Ona koristi i kao osnova za segmentaciju tržišta, tako što se posebni apeli pri oglašavanih proizvoda usmeravaju ka pojedincima sa jednim ili više nivoa potreba. Npr. oglasi bezalkoholnih pića za tinejdžere često akcentiraju društveni apel predstavljanjem grupe mladih ljudi koji se dobro provode dok zajedno koriste oglašavani proizvod.

Hijerarhija se može koristiti i za pozicioniranje proizvoda. Ključ za pozicioniranje je pronalaženje niše koja nije osvojena od konkurentskih proizvoda ili marki.

Brojni proizvođači luksuznih automobila koriste apele statusa (impresionirajte vaše prijatelje) apele samoostvarenja (vi zaslužujete najbolje) ili društvene apele (cela porodica može da uživa u luksuzu), bezbednosne apele (kada vaša žena vozi dvoje dece kući po mraku i oluji možete odahnuti ako ona vozi mercedes).

9. Motivi krajnjih potrošača

 Ponašanje počinje sa potrebom. Motiv je dovoljno stimulisana potreba da pokrene pojedinca da traži i njeno zadovoljenje.

 Podsticanje određenog niza potreba u određenom vremenu može da bude prouzrokovano: internim (fiziološkim i emocionalnim motivima) ili externim stimulansima – iz okruženja.

I Fiziološki motivi podstiču zadovoljenje fizioloških potreba, npr. pad nivoa šećera u krvi ili bolovi u stomaku prouzrokovaće svesnost postojanja potreba za hranom. Većina fizioloških uticaja su nenamerni ali oni izazivaju odgovarajuće potrebe koje prouzrokuju neprijatne tenzije sve dok se ne zadovolje.

II Emocionalni motivi podstiču zadovoljenje emocionalnih potreba. Ponekad, razmišljanje ili maštanje može prouzrokovati nastanak ili stimulisanje skrivenih potreba. Često su potrebe podstaknute externim stimulansima iz okruženja. Bez ovih izvora potrebe bi ostale prikrivene. Npr. izgled, miris pekarskih proizvoda, TV oglas za restorane brze hrane, mogu prouzrokovati potrebu za hranom.

 Neki istraživači ponašanja potrošača razlikuju tzv. racionalne i emocionalne (ili neracionalne) motive. Oni koriste termin racionalnost u tradicionalnom ekonomskom značenju koji pretpostavlja da se potrošači ponašaju racionalno kada pažljivo razmatraju sve alternative i biraju onu koja pruža najveću korist. Sa marketing aspekta, termin racionalnost znači da potrošači biraju ciljeve na osnovu objektivnih kriterijuma – veličina, težina, cena... Emotivni ne maksimiziraju korist, međutim procena koristi je individualan proces, ono što se može činiti iracionalnim sa aspekta posmatrača, može da bude potpuno racionalno sa aspekta potrošača.

10. Ciljevi krajnjih potrošača

Ciljevi su očekivani rezultati motivisanog ponašanja. Postaje opšti i specifični ciljevi. Opšti – usmereni prema klasi ili kategoriji proizvoda koje potrošači biraju da zadovolje svoje potrebe. Marketing experti su zainteresovaniji za specifične ciljeve koji se odnose na određene marke ili proizvode koji su potrošači izabrali da zadovolje svoje potrebe.

PRIMER:

Kompanija Knjaz Miloš želi da potrošači posmatraju vodu kao dobar način za osveženje (opšti cilj). Ali veće je interesovanje da potrošači vodu posmatraju kao najbolji način za osveženje (specifični cilj).

... informacije o opštim i specifičnim ciljevima ...

Pojedinci vrše izbor ciljeva zavisno od svojih ličnih iskustava fizičkih sposobnosti, prihvaćenih kulturnih normi i vrednosti i mogućnosti ostvarenja ciljeva u fizičkom i društvenom okruženju.

Samopercepcije utiču na izbor specifičnih ciljeva. Proizvodi koje osoba ima, želi da ima ili ne želi često se percipiraju u zavisnosti od toga koliko odražavaju tj. koliko su u skladu sa samo – imidžom. Npr. muškarac koji percipira sebe kao mladog i slobodnog može da vozi Porše... Vrste kuća u kojoj žive ljudi, automobili koje voze, odeća koju oblače, različita hrana – sve su to specifični ciljni proizvodi koji se često biraju jer simbolično odražavaju samo imidž pojedinca.

Potrebe i ciljevi su međusobno zavisni. Međutim ljudi često nisu svesni svojih potreba kao što su svesni ciljeva. Npr. tinejdžer ne mora da bude svestan postojanja društvene potrebe ali može pristupiti raznim klubovima da upozna nove prijatelje.Zadatak marketing experata je da ubede potrošače da alternativa koju oni nude obezbeđuje najbolje mogućnosti za postizanje cilja!!!

11. Model komplemetarnog dejstva - faktora ponašanja krajnjih potrošača

Potrošač je ključna osnova marketinga. Analiza potrošača obuhvata: istraživanje ko kupuje, šta kupuje, zašto kupuje, kako donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gde kupuje i koliko često kupuje.

 Polazna osnova u objašnjenju ponašanja potrošača je model stimulans- reakcija. Zadatak mark. stručnjaka je da shvati šta se događa u svesti potrošača između externih stimulansa i odluke potrošača o kupovini. (svest je crna kutija).
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Model ponašanja potrošača (Kotler)

Ponašanje potrošača je rezultat komplementarnog dejstva brojnih i raznovrsnih faktora grupisanih u 6 grupa:

1. Geografski faktori:

· reljef i klima

· gustina naseljenosti određenog geografskog područja

· mobilnost – geografsko kretanje stanovništva

2. Demografski:

· pol stanovnika

· broj stanovnika

· starosna struktura

· etnička struktura

· obrazovna strukura

· zaposlenost i zanimanje

· bračni status i tipove domaćinstva

· stambeni fond.

3. Ekonomski

· makroekonomski

· kupovna moć potrošača

· spremnost potrošača na potrošnju

· struktura potrošnje
4. Sociološki

· kultura i potkultura

· društveni sloj

· referentne grupe

· lideri – vođe mišljenja

· porodica – stil života

· uloge i statusi

· stil života

5. Psihološki

· motivacija

· percepcija

· proces učenja

· karakteristike ličnosti

· uverenje i stavovi

6. Situacioni

· vreme kupovine

· fizičko i društveno okruženje

· uslovi kupovine

· ciljevi kupovine

· okolnosti i raspoloženje

Poznavanje ponašanja potrošača omogućava mark. stručnjacima donošenje mark. odluka: (re)segmentacija tržišta (potrošača i konkurenata); (re)izbor ciljnih tržišnih segmenata; definisanje strategije (re)pozicioniranja proizvoda – marketing mixa; definisanje strategije (re)diferenciranje proizvoda – marketing mixa, tj. strategije proizvoda, cena distribucije i promocije – ovo sve je proces donošenja mark. odluka.

PRIMER: Evropski potrošač

EU obuhvata veliki broj zemalja. Zemlje istočne i centralne Evrope i zemlje Sovjetskog Saveza nastoje da budu primljene u EU. EU je veliki izazov za evropske i internacionalne marketing stručnjake. Oni moraju da imaju u vidu velike razlike između zemalja članova EU. Brojni stručnjaci smatraju da ć jedinstveno evropsko tržište dovesti do približavanja preferencija potrošaču. Globalne advertajzing operacije (satchi & satchi) podržavaju ideju i evropskom potrošaču. Međutim, potrebe, vrednosti, verovanja, običaji, životni stilovi i kupovina moći razlikuju se između pojedinih zemalja – tržišta kada evropsli potrošači ispoljavaju slične vrednosti, kulture i preferencije za određene robe i usluge, tada panevropske strategije mogu biti efikasnije. Bez obzira da li je evropski potrošač mit ili stvarnost, o njemu se dosta diskutuje. Organizacije treba da ostvaruju osnovni marketing zadatak: indetifikovanje potreba potrošača i njihovo zadovoljenje. Organizacije koje zanemaruju raznovrsnost u korist panevropskih ili globalnih strategija moraju pažljivo da razdvajaju i sprovode svoje standardizovane pristupe.

12. Geografski faktori ponašanja krajnjih potrošača

Stanovništvo na različitim geografskim područjima ima različite potrebe, navike kupovine i kupovnu moć, koje marketing stručnjaci istražuju.

Osnovni geografski faktori: reljef, klima, gustina naseljenosti i mobilnost – geografsko kretanje stanovništva.

Stanovništvo se kreće ka velikim urbanim (gradskim) podrućjima i njihovim prigradskim naseljima. Nivo urbanizacije veoma varira po zemljama. Stanovništvo SR Jugoslavije karakteriše trend smanjenja učešća seoskih, a povećanja učešća mešovitih i gradskih naselja tako da je popisom ’91 zabeleženo 70,8% seoskih, 24,5% mešovitih, 4,7% gradskih. – ovo se odnosi na naselja.

Stanovništvo karakteriše brzi trend kretanja ka gradskim naseljima tako da se učešće gradsog stanovništva povećava sa 22% 1953. na 56,8% 1991. U 1991. bilo je 14,8% stanovništva u mešovitim, a 28,4% u seoskim naseljima.

Ovo je period velikih imigracionih kretanja između i unutar zemalja. Mobilnost stanovništva širom sveta je veoma velika – godišnje milioni ljudi emigriraju iz jedne zemlje u drugu i milijarde ljudi menjaju lokacije u okviru zemlje.

Mobilnost stanovništva stvara mogućnosti za dobro oglašavane globalne, nacionalne ili regionalne marke, maloprodajne lance ili franšize, kreditne kartice... Njihova imena su dobro poznata kada potrošači menjaju lokacije i predstavljaju garanciju kvalitetu. Npr. Heineken pivo, British Airways, Honda, McDonalds.

Kod geografske segmentacije tržišta, tržište se deli na osnovu geografskog područja. Pretpostavlja se da ljudi koji žive u istom području imaju slične potrebe i želje i da se one razlikuju u odnosu na ljude koji žive na drugim područjima. Neke regionalne razlike u potrošnji mogu se pripisati klimi. Npr. primorski delovi pružaju bolje mogućnosti za prodaju kupaćih kostima, dok planinski delovi vezuju se za skijašku opremu.

Neki mark. stručnjaci ističu da globalne komunikacije i internet ukidaju sve regionalne granice i da geografska segmentacija treba da bude zamenjena jednom globalnom marketing strategijom.

PRIMER: Tržište Evrope

Stvaranjem jedinstvenog evropskog tržišta, brojne kompanije počinju da razmatraju mogućnosti standarizovanja marketinga u Evropi. Međutim rastuća sličnost marki i proizvoda ne znači da su potrošači isti.

Pri segmentaciji evropskog tržišta treba razmatrati:

· potrošnju koja je slična u okviru kultuta (globalnih ili regionalnih trendova, životne stilove i obrasle kulture)

· potrošnju koja je različita između različitih grupa, kultura (razlike u vrednostima, stilovima života, načinima potrošnje... između različitih kultura i potkultura)

Čak i kada postoji problem određivanja relevantnih granica.

... informacije o ponašanju potrošača na tržištu Evrope ...

13. Demografski faktori ponašanja krajnjih potrošača

 Demografski podaci o potrošaču su objektivne i kvantitativno izražene karakteristike stanovništva.

Demografski podaci se koriste da opišu stanovništvo u vidu: veličine, strukture i distribucije. 1) veličina se odnosi na broj pojedinaca u ukupnom stanovništvu, 2) dok struktura opisuje stanovništvo na osnovu godina, prihoda, obrazovanja i zanimanja, 3) distribucija stanovništva opisuje lokaciju pojedinaca u vidu geografskog regiona i seoske, gradske i prigradske lokacije. Svaki od tih faktora utiče na ponašanje potrošača i doprinosi ukupnoj tražnji za različitim proizvodima u uslugama.
Demografski faktori: 

1. broj stanovnika

2. pol stanovnika

3. starosna struktura

4. etnička struktura

5. obrazovna struktura

6. zaposlenost i zanimanje

7. bračni status i tipovi domaćinstva

8. stambeni fond

Demografske karakteristike kao što su starost, pol, bračni status, prihod, zanimanje, obrazovanje često se koriste kao osnova za segmentaciju tržišta. Demografski podaci omogućavaju da se locira ciljno tržište, dok psihološke i sociološke karakteristike omogućavaju da se opiše kako ljudi misle i kako se osećaju.

Demografske varijable otkrivaju aktuelne trendove koji signaliziraju poslovne mogućnosti. Promene i trendovi koji se identifikuju putem demografskih studija je od velikog značaja za brojne proizvode.

Posle istraživanja različitih demografskih faktora organizacija može kreirati demografski profil potrošača tj. demografsku strukturu grupe potrošača. Na osnovu toga organizacija može odrediti i atraktivne i opadajuće tržišne mogućnosti.

UN, Euromonitor i organizacija za ekonomsku saradnju i razvoj su izvori internacionalnih demografskih podataka. U visoko industrijalizovanim zemljama demografski podaci su dosta tačni, jer se podaci prikupljaju redovno. U nerazvijenim zemljama podaci se često ne zasnivaju na proceni nego na aktuelnim podacima, jer se prikupljaju neredovno.

Značajni izvori sekundarnih podataka o stanovništvu na području SCG su razna izdanja saveznog zavoda za statistiku: statistički godišnjak, demografska statistika, knjige popisa...

14. Broj stanovnika kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Svetsko stanovništvo pokazuje eksplozivan rast:

PRIMER: Svetsko stanovništvo = svetsko tržište (rast tržišta Azije)

Kad se govori o svetskom tržištu uglavnom se ukazuje na 3 tržišta * SAD, Japan, Evropa. EU i EFTA imaju oko 370 miliona stanovnika.  Sa sledećih 120 miliona stanovnika iz istočne evrope i 280 miliona iz bivšeg Sovjetskog Saveza, ukupno evropsko tržište biće znatno veće od SAD, Kanade, Meksika koje ima 370 miliona stanovnika i Japana koji ima 128 miliona stanovnika.

Rast tržišta Azije

U Aziji živi oko 3,5 miliona stanovnika. Marketing stručnjaci smatraju Kinu sa njenih 1,2 miliona stanovnika zanačajnim potencijalnim tržištem. U razvijenim istočnim privredama kao što je Japan od 125 miliona ljudi preovladava starije stanovništvo. U Indoneziji ima preko 200 miliona ljudi, prevladava mlađe stanovništvo.

Explozija svetskog stanovništva prouzrokuje 2 problema:
I Prvi problem se odnosi na to da su određeni resursi potrebni za opstanak ljudi ograničeni. Prema popisu u ’91 u Jugi je bilo 10 394 026 stanovnika. Međutim ovde se beleži opadajuća stopa nataliteta, tako da je neophodan  društveni marketing povećanja stope nataliteta.

II Drugi problem sastoji se u tome da je najveća stopa rasta u zemljama i zajednicama koje imaju najmanje mogućnosti u manje razvijenim zemljama živi 76% od ukupnog stanovništva uz stopu rasta od 2% godišnje, dok stanovništvo u razvijenim zemljama raste po stopi od samo 0,6% godišnje. U zemljama u razvoju stopa mortaliteta opada kao rezultat savremene medicine, ali je stopa nataliteta ostala prilično stabilna.

Novorođančad čini manje od dva procenta stanovništva u razvijenim zemljama, a 4 ili više procenata u zemljama kao što su Avganistan, Sirija, Zair. U SCG novorođenčad čini manje od 1,5%  stanovništva.

 Explozivan rast stanovništva u svetu ima velike uticaje na poslovanje organizacija. Rast stanovništva znači rast tržišta. Samo ako postoji dovoljna kupovna moć.

15. Pol stanovništva kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Širom sveta muškarci i žene imaju skoro jednako učešće u strukturi stanovništva. Ipak u razvijenijim zemljama žene obuhvataju više od polovine stanovništva i to zahvaljujući dužem prosečnom životnom veku u odnosu na muškarce.

U Jugi prema popisu iz ’91 ima 50,38% žena, 49,62% muškaraca. Očekivana dužina života živorođene ženske dece u Jugi u ’98 je 74,8 godina, a muške dece 69,8 godina.

Podaci o zastupljenosti žena i muškaraca su značajni za organizacije koje se bave odećom, uslugama za domaćinstvo, aparatima i drugim proizvodima u uslugama gde postoje razlike među polovima u potrebama i ponašanju u kupovini. Sve više organizacija se obraća ženama kao ciljnoj grupi.

PRIMER:

Brojni proizvodi se rangiraju od parfema do obuće. Proizvode se za muškarce ili žene. Diferenciranje po polu počinje veoma rano čak se i pelene prodaju  u pink boji za devojčice i plavoj za dečake.

Pol se često koristi kao varijabla za segmentaciju tržišta. Žene su tradicionalno bile glavni korisnici proizvoda kao što su farba za kosu i kozmetika, a muškarci su glavni korisnici preparata za brijanje. međutim uloge polova se menjaju i pol više nije tačan pokazatelj za razlikovanje potrošača kod nekih vrsta proizvoda. Na promene uloge polova dosta utiču dvostruki izvori prihoda u domaćinstvu. Bitna posledica zapošljavanja žena za marketing experte jeste da žene više nisu toliko dostupne putem tradicionalnih medija kao što su pre bile. S obzirom da zaposlena žena nema mnogo vremena za gledanje TV ili slušanje radija, brojni oglašivači sada akcentiraju časopise u medija planu.

Segmentiranje po polovima u sajber prostoru – web sajtovi za žene.

Segmentizovanje po polovima je aktueno i u sajber prostoru. U Francuskoj je npr. grupa žena osnovala prvi elektronski časopis i web sajt nazvan NewsFam.com. Osnivači se nadaju da će ponoviti uspeh američkih sistema kao što su village.com. i women.com. da bi istakli ideju da se muškarci i žene razlikuju u pogledu ukusa i preferencija uz web sajt za proizvode visoke tehnologije HiFi com. kreiran je sličan sajt za žene HerhiFi.com. Kod ove zvučne strategije ima se u vidu da su na svakih deset novih koricnika interneta šest žene.

... informacije polu stanovnika kao varijabli za segmentaciju tržišta ...

16. Starosna struktura stanovništva kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Zemlje se razlikuju po starosnoj strukturi stanovništva. Najizraženija demografska promena u Evropi, SAD i razvijenim zemljama je promena starosne strukture. U sve tri grupe stanovništvo je sve starije i predviđa se nastanak ovog trenda narednih 50 godina. Ovo je posledica 2 uticaja: 

1) Prvo, zapažen je dugoročni pad nataliteta, 

2) Drugo, sve je više starijih ljudi u ukupnoj strukturi stanovništva.

Manji broj dece utiče na smanjenje veličine porodica, a javlja se kao rezultat želje za poboljšanjem životnog standarda ljudi, želje žena za radom izvan kuće i dostupnih i efektivnih načina kontrole rađanja.

Promene u starosnoj strukturi stanovništva u razvijenim zemljama stvaraju brojne mogućnosti. Npr. na fakultetima je veći broj starijih studenata, stanovništvo iznad 65 predstavlja rastuće tržište za hranu, medicinske usluge, telefonske usluge, putovanja, zabavu...

 Stanovništvo se može podeliti u 6 starosnih grupa: predškolski, školski uzrast, tinejdžeri, mladi, odrasli od 25 – 40, odrasli od 40 – 65 i osobe starije od 65.

 Godine utiču na interesovanja, ukuse, mogućnosti kupovine, političke preterencije i ponašanje u pogledu investicija. Potrošači od 20 – 30 godina često kupuju nameštaj, aparate za domaćinstvo...

Primer marke za ceo život je Levi Strauss (Dockers), u prvim godinama jedu dečiju hranu, u daljem razvoju i zrelim godinama jedu gotovo svu hranu i u kasnijim godinama specijalnu dijetalnu hranu. Preferencije prema hrani, nameštaju i rekreaciji povezane su sa godinama.

Organizacije mogu da koriste 2 različite marketing strategije da zadovolje 2 različite starosne grupe istim proizvodima.

PRIMER: Dve strategije za 2 starosne grupe

Naxzema je ustanovila da bi mogla da segmentira tržište za svoje proizvode na demografskoj osnovi. Otkrila je da mlade žene imaju veliku potrebu za čišćenjem lica dok žene od 30 – 40-tih godina  traže vlažnost. S obzirom da proizvod nudi oba atributa Naxzema ga je različito pozicionirala na svakom segmentu da bolje zadovolji njihove potrebe. Za tržišta tinejdžerki, proizvod je pozicioniran kao sredstvo čišćenja lica, dok je za zrelo tržište kao sredstvo koje obezbeđuje vlažnost.

Različite marketing poruke za različte starosne grupe stanovnika

U SAD, tzv. baby boomers – 78 miliona ljudi rođenih od 1546 – 1964. jedna su od najmoćnijih snaga koja oblikuje američko tržište. Oni ističu svoju mladost, a ne godine, tako da se u oglasima upućenim njima nastoji profitirati podsticanjem nostalgje za prošlošću (redizajniranje Volkswagen Bube). Oni su odrasli iz oglase Generacija X (1965 – 1976), Oni si cinični prema oglasima za njih se kreiraju posebni oglasi. Npr. Milerov oglas za novo pivo usmeren je na starosnu grupu 21 – 27 godina sa porukom „Vreme je da prihvatite svog unutrašnjeg idiota“. Najnovija generacija (1977-1994) – boomlet – po veličini je jednaka skoro baby  boomers. Karakteriše ih poznavanje kompijuterske internet tehnologije pa je to net generacija.

... informacije o različitim marketing strategijama za različite starosne grupe ...

17. Etnička struktura stanovništva kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Zemlje se razlikuju po etničkoj i verskoj strukturi. Jedna krajnost je Japan gde su skoro svi stanovnici Japanci, a drugi extrem je SAD – gde ljudi dolaze sa svih strana sveta.

Etnička struktura izražava raznovrsnost između i u okviru zemalja u pogledu jezika i naroda. Širom sveta postoji preko 200 različitih jezika koje govore bar milion ljudi i 12 jezika koje govori više od 100 miliona ljudi. Neke zemlje imaju po 2 zvanična jezika (Kanada – engleski i francuski; Indija – hindi i engleski). Jedan od problema EU u procesu ujedinjenja je raznovrsnost jezika u 15 zemalja.

PRIMER: Etničke potkulture

U Japanu, dominantna je jedna (Japanska) kultura, tako da svi imaju iste karakteristike kulture.

U heterogenom društvu (SAD) postoje brojne kulture i potrošači moraju da ulože veliki napor da održe etnički identitet od stapanja u matično dominantno društvo. Dominantna etnička kultuta vrši pritisak na imigrante da odbace svoje poreklo i uključe se u domaću kulturu. Novi emigranti su iz Azije u skladu sa tim experti pokušavaju da prilagode svoje marketing strukture.

Prema popisu stanovistva u Jugi 1991.: Srbi – 62,6; Crnogorci – 5,0; Jugosloveni – 3,4; Albanci – 16,5; Bugari – 0,3; Bunjevci – 0,2; Vlasi – 0,2; Mađari – 3,3; Makedonci – 0,5; Muslimani – 3,2; Romi – 1,4; Rumuni – 0,4; Rusi – ni 0,2; Slovaci – 0,6; Turci – 0,1; Hrvati – 1,1; ostali – 0,4; neizjašnjeni – 0,1; nepoznato – 0,5%.

Svaka grupa ima specifične želje i navike kupovine. Organizacije u oblasti hrane, odeće i nameštaja usmeravaju svoje proizvode i promocije na jednu ili više ovih grupa. Ali se i potrošači u okviru jedne grupe razlikuju.

PRIMER: Etničke niše – etnički restorani

Etnički restorani su brzo rastući segment u industriji hrane bez obzira da li se govori o SAD, Kanadi, Evropi ili Japanu. Npr. dok je poseta restoranu u SAD povećana za 10% u četvorogodišnjem periodu, ta stopa je povećana za 43%, kod meksičkih restorana i za 54%, kod azijskih. Etnički restorani su deo internacionalizacije životnih stilova, koje potrošači posećuju zbog novih iskustava.

Najčešće je služena kineska, pa meksička i italijanska.

18. Obrazovna struktura stanovništva kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

U svetu je primetan trend povećanja nivoa obrazovanja stanovništva. Nivo obrazovanja je veći u razvijenim zemljama nego u zemljama u razvoju. Jedno merilo nivoa obrazovanja je stopa pismenosti. U razvijenim zemljama (SAD) ova stopa je iznad 95%, u Boliviji 78%, Kambodži 74%, Kina 78%, Maroko 50%, Saudijska Arabija 62%.

 Prema popisu 1991. u Jugi ima 7% nepismenog stanovništva starog 10 i više godina. najveći broj nepismenih je iznad 60 godina.

 Sledeće merilo nivoa obrazovanja je stepen završenog školovanja. Stanovništvo SAD je najobrazovanije.

 Kako se povećava nivo obrazovanja, očekuje se promene u pogledu tražnje bezalkoholnih pića, automobila, medija i kompijutera. Marketing experti moraju da znaju nivo obrazovanja ciljnog tržišta.

 Kako raste nivo obrazovanja, organizacije treba da odgovore boljim informacijama, boljim kvalitetom proizvoda, boljom uslugom, povećanom bezbednošću i kontrolom okruženja... Organizacije u nerazvijenim zemljama treba da imaju u vidu stopu pismenosti stanovništva i da u skladu sa tim prilagođavaju proizvode, pakovanja, propagadne poruke...

 Kako se privrede budu razvijale u istočnoj Evropi i Aziji očekuje se veće ulaganje u obrazovanje. najveći rast se očekuje: kompijuteri, inženjering, nauka, medicinam kuovinam prodajam javne usluge, rashodni uređaju...

19. Zaposleni i zanimanje kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Kod radnika u razvijenim zemljama zapažen je trend zapošljavanja na službeničkim i poslovima u uslužnim delatnostima. U manje razvijenim zemljama brojni poslovi podrazumevaju fizički rad i često su vezani za poljoprivredu.

Ukupan broj zaposlenih u SAD – 225 miliona, Japan – 64, Nemačka 28, GB 26, Francuska 22, Italija 20 miliona zaposlenih. U SAD u uslužnim delatnostima, tehničkim i službeničkim poslovima raste učešće, dok se smanjuje učešće nekvalifikovanih. U Jugi 1999. od 2.298.000 ukupno zaposlenih, u industriji je radilo 715.000, a u poljoprivredi 89.000. U građevinarstvu 103.000, u saobraćaju i vezama 125.000, u trgovini i ugostiteljstvu 175.000, u zanatstvu i komunalnim uslugama 80.000, u finansijama 67.000, u obrazovanju i kulturi 169.000 u zdravstvu 170.000 u javnim službama 88.000, a sada veći broj zaposlenih u ukupnoj strukturi stanovništva ukazuje na potrebe za transportom, odećom, restoranim i ličnim uslugama. Tržište proizvoda i usluga neophodnih za posao raste.

Sledeća promena u strukturi zaposlenosti je povećanje broja učešće zaposlenih žena. SAD – 58 miliona žena, Japan i GB – pola, Švedska – 60%.

Zaposlena žena ima manje vremena za kupovinu i kućne aktivnosti zbog toga je zainteresovana za određene pogodnosti i usluge pri kupovini. često ne mogu da kupuju radnim danima pa su zainteresovane za rad prodavnice u večernjim časovima, vikendom i porudžbine poštom i telefonom. Sredstva za uštedu vremena (Mikrotalasna pećnica, pripremljena hrana) i posebne usluge (telefonska sekretarica) odgovaraju zaposlenoj ženi. Ove usluge pružaju specijalizovane organizacije.

marketing experti za proizvode kao što su automobili, putovanja, finansijske usluge, sve više usmeravaju svoje oglase ženama. Kao rezultat promene tradicionalnih uloga i vrednosti supruga i supruge i sve većeg učešća muškarca u poslovima kupovine, brige o deci... Experti u oblasti hrane i aparata za domaćinstvo sve više se obraćaju muškarcima.

Stopa nezaposlenosti koja pokazuje učešće odraslih osoba koje ne rade u ukupnoj strukturi radne snage, veoma je različita po zemljama. Nezaposlenost često prati smanjenje kupovine potrošača. U Jugi se broj nezaposlenih sve više uvećava (1994 – 811.000 nezaposlenih)

Zanimanje takođe utiče na strukturu potrošnje osoba. industrijski radnici kupuju radnu odeću, radne cipele, ručak za poneti... Direktori kupuju skupa odela, putovanja avionom, velike jahte... Marketing experti nastoje da identifikuju grupe zanimanja koje imaju natprosečne interese za njihove proizvode.
PRIMER: Uticaj zanimanja na ponašanje potrošača.

nastavnik može da zaradi isto koliko i vodoinstalater. Ali oni različito troše pare jer se veoma razlikuju njihove potebe za proizvodima, kao rezultat razlika njihovih zanimanja. Nastavnik kupuje odelo, vodoinstalater farmerke i radnu košulju.

20. Bračni status i tipovi domaćinstava kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Brak i porodica su snažne institucije širom sveta, mada u nekim zemljama slabi njihov značaj. U YU je primetan trend smanjenja broja zaključenih brakova.

Bračni status stvara mogućnosti za industrije vezane za venčanja, porodični život i razvode. Kada se pojedinci kasnije venčavaju oni uglavnom imaju bolje finansijske resurse i prihode.

Ovo predstavlja mogućnosti za organizacijom koje se bave odećom, nameštajem, zabavom i rekreacijom.Porodica je grupa od 2 ili više osoba koje žive zajedno, a povezani su krvnim srodstvom, brakom ili usvajanjem.

Domaćinstvo je osoba ili grupa osoba koje zajedno žive, bez obzira da li su povezane krvnim srodstvom, brakom ili usvajanjem ili nisu. Tradicionalna domaćinstva obuhvataju supruga, suprugu i decu. Netradicionalna – bračni parovi bez dece, samci, razvedeni, udovci...

marketing experti su posebno zainteresovani za broj i vrstu domaćinstava koja kupuju i / ili poseduju određene proizvode i oni su zainteresovani i za određivanje demografskih i medijskih profila donosioca odluka da bi razvili odgovarajuće marketing strategije.Struktura porodice ima uticaj na prioritete potrošnje potrošača.

PRIMER:

Nevenčani bračni parovi izdvajaju novac za putovanja, kafiće, bioskope, koncerte. Porodice sa malom decom – hrana, voćni sokovi.

... informacije o uticaju strukture porodice na prioritete ponašanja potrošača ...
U brojnim zemljama veličina prosečnog domaćinstva se smanjuje 1993. u SAD – 2,7, Kanada – 2,9 i kina i Brazli – 4,2 – prosečan broj članova u domaćinstvu.

’91 u Jugi ima najviše četvoročlanih, slede dvočlane, tročlane, jednočlane, petočlane, šestočlane, sa 8 i više i sedmočlane.

Sve ove grupe imaju poseban niz potreba i nabavke kupovine. Osobe u manjim domaćinstvima imaju potrebe za manjim stanovima, nameštajem i opremom  ...

21. Stambeni fond kao demografski faktor ponašanja krajnjih potrošača

U mnogim delovima sveta većina ljudi poseduje sopstvene kuće u kojima žive.

 Stalni interesi za vlasništvo nad kućom stvara prodajnu potencijal za takve kućno bazirane proizvode i usluge: aparati, nameštaj, tepisi, osiguranje. Posebno modifikovani proizodi za one koji kupuju male kuće (mašine za pranje koje zauzimaju malo mesta) imaju veći značaj.

22. Demografski profil potrošača

nakon analiziranja individualnih demografskih podataka, organizacija može da kreira demografske profile potrošača da bi bolje usmerila svoje marketing aktivnosti.

Posledica svih demografskih karakteristika i njihovih promena je podela masovnog tržišta na brojna mikrotržišta, diferencirana po godištima, polu, etničkoj pripadnosti, obrazovanju, geografskoj lokaciji... Svaka grupa ima određene preferencije za koje je potrebno koristiti određene marketing programe uz određene kanale distribucije. Organizacije treba da kreiraju i proizvode programe za specifična mikro tržišta.

23. Ograničenja demografskih podataka
Demografski trendovi su pouzdani ali samo na kratak i srednji rok. 
Ograničenja su:

· informacije mogu biti zastarele (popis se vrši na svakih 10 godina i u SAD).

· podaci o različitim demografskim pokazateljima mogu biti neraspoloživi, u nekim zemljama (u manje razvijenim)

· sažeti podaci mogu biti suviše uopšteni, a mogućnosti i rizici na malim tržištima skriveni

· pojedinačni demografski profili mogu biti nekorisni za određivanje demografskih profila

· psihološki i sociološki faktori koji utiču na ponašanje potrošača se ne razmatraju
· proces odlučivanja o kupovini se ne objašnjava

· demografski podaci ne otkrivaju razloge zašto ljudi donose određene odluke.

24. Ekonomski faktori ponašanja krajnjih potrošača

Na ponašanje potrošača utiču i ekonomski faktori. Ekonomski faktori su:

· makroekonomski uslovi

· kupovna moć potrošača

· spremnost potrošača za potrošnju

· struktura potrošnje potrošača.

25. Makroekonomski uslovi kao ekonomski faktori ponašanja krajnjih potrošača

 Makroekonomske uslove određuju: opšti ekonomski uslovi, stopa privrednog rasta inflacija i nezaposlenost.

Opšti ekonomski uslovi fluktuiraju u svim zemljama. Fluktuacije u privredi slede opšti okvir poznat kao poslovni (konjuktivni) ciklus. poslovni ciklus se sastoji iz 4 faze:

1. prosperitet

2. recesija

3. depresija

4. oživljavanje

1. Za vreme prosperiteta, nezaposlenost je mala, a ukupni dohodak relativno visok. Uz pretpostavku o niskoj stopi inflacije. Kupovna moć bi trebalo da bude velika. Organizacije često proširuju svoje mixeve proizvoda da bi ostvarile prednost od povećanja kupovine moći. One ponekad osvajaju veće tržišno učešće intenziviranjem distribucije i promocije.

2. S obzirom da nezaposlenost raste tokom recesije ukupna kupovna moć opada. Recesija utiče na smanjenje potrošnje krajnjih potrošača i org. Potrošači zahtevaju pre svega funkcionalnost proizvoda, ključni faktor kupovine za potrošača postaje vrednost za novac. Marketing stručnjaci moraju da primenjuju marketing baziran na vrednosti da bi osvojili i zadržali potrošača koji se rukovode cenom. Marketing stručnjaci treba da pronalaze načine da kupcima ponude veću vrednost – pravu kombinaciju kvaliteta proizvoda i dobre usluige po pristupačnoj ceni. Za vreme recesije neke organizacije čine grešku smanjenja marketing aktivnosti i tako slabe svoju sposobnost opstanka. Ako ekonomski indikatori ukazuju na recesiju, marketing stručnjaci mogu preduzeti korak da redizajniraju, repozicioniraju i odrede nove cene proizvoda, tako da nastave sa ponudom vrednosti potrošačima.

3. Depresija je period u kome je nezaposlenost izuzetno visoka, plate niske, ukupan raspoloživi prihod je na minimumu, a poverenje potrošaču u privredi slabi. Vlada koristi mere monetarne i fiskalne politike. Monetarnom politikom se kontroliše ponuda novca koja povratno utiče na potrošnju, štednju i investicije, kako pojedinaca tako i organizacija. Putem fiskalne politike vlada može da utiče na iznos štednje i rashoda prilagođavanjem poreza i promenom rashoda vlade.

4. Oživljavanje je faza poslovnog ciklusa u kojoj se privreda iz depresije ili recesije kreće ka prosperitetu. Za vreme recesije, visoka stopa nezaposlenosti počinje da opada i dohodak raste. Sposobnost i spremnost za kupovinu rastu. U organizacionoj fazi marketing stručnjaci treba da održavaju fleksibilnost svojih marketing strategija da bi bili sposobni da izvrše potrebna prilagođavanja kako se privreda kreće iz recesije prema prosperitetu.

Ključ uspeha je razvoj fleksibilnih planova, koji se mogu prilagoditi da bi zadovoljili tražnju potrošača u različitim fazama poslovnog ciklusa.

Privredni rast zemlje se odražava u promenama u društvenom proizvodu koji predstavlja ukupnu godišnju vrednost proizvedenih proizvoda i usluga u zemlji, umanjenu za inostrane investicije.

PRIMER: Društveni proizvod

Društveni proizvod u SAD – 7,4 triliona dolara, Japan – 5,3 triliona, Nemačka – 2,3 triliona, Francuska – 1,5 triliona, Italija – 1,2 triliona, Brazil – 950 milijardi, Kanada – 630 milijardu, Mexiko – 375 milijardi, Indija 370 milijardi, tajland 175 milijardi.

Godišnji rast u većini navedenih zemalja bio je 3% ili manje ,i kada određene industrije kao što je automobilska opadaju onda opada i na primer osiguranje.

Nakon perioda usporavanja rasta društvenog proizvoda krajem 80-ih i početku 90-ih svetsku primedbu karakterišu trend stabilnog oporavka. Najveći deo ovog rasta potiče od ubrzanja privrednog rasta u zemljama u razvoju (Daleki istok). Od početka druge polovine 90-ih u većini zemalja trend opadanja je zaustavljen, ali nekim su postignuti i pozitivni rezultati.

Sličan trend karakteriše i priverdu u Jugi, s tim što su oscilacije još izraženije, nakon pada privrednih aktivnosti 91, 92, 93. godina usledio je oporavak: rast 7% u 94., 5% u 95., 6%  u 96., 7% u 97., i 2% u 98. Bombardovanje je zemlji vratilo zemlju više unazad.Vraćanje na nivo razvijenosti 80-ih trebalo bi očekivati tek u četvrtoj deceniji 21 veka, i to u optimističkoj varijanti.

Trend opadanja privrednih aktivnosti može se ilustrovati na indirektan način, podacima o kretanju investicija privreda u kojoj su investicije prepolovljenje (92. 93.) ne može da računa dobre performanse u budućnosti.

... informacije o društvenonom proizvodu ...

Države se razlikuju po nivou i raspodeli dohotka i industrijskoj strukturi. 4 tipa industrijskih struktura:

1. Privrede na najnižem nivou razvoja – većina ljudi se bavi poljoprivredom troše neki deo proizvedenih proizvoda, a ostatak razmenjuju za jednostavne proizvode i usluge. Ove privrede nude male mogućnosti za marketing stručnjake.

2. Privrede izvoznice sirovina – bogate su jednim ili većim brojem prirodnih resursa, ali su slabe sa ostalim područjima. Veći deo prihoda ostvaruju od izvoza ovih sirovina. (Zair – bakar, Saudijska Arabija – nafta). Ove zemlje su dobra tržišta za opremu, alate, transportna sredstva...

3. Industrijalizovane privrede–u njima proizvodnja doprinosi sa 10-20% ostvarenja ukupnog društvenog proizvoda (Indija, Egipat, Filipini). Kako proizvodnja raste zemlja se sve više oslanja na uvoz sirovina, čelika i opreme a manje na uvoz gotovih textilnih proizvoda i obrađene hrane. Industrijalizacija stvara novu klasu – grupu bogataša i manju, ali rastuću srednju klasu koja ispoljavaju tražnju za novim vrstama proizvoda.

4. Industrijske privrede – su glavni izvoznici proizvedenih proizvoda i investitora. One međusobno kupuju proizvedene proizvode i takođe izvoze u ostale privrede u razmenu za sirovine i polufinalne proizvode.

PRIMER: Različit dodatak i različito ponašanje potrošača.

Marketing experti dele zemlje u 5 grupa zavisno od raspodele dohodaka: 1) veoma niski prihodi, 2) uglavnom niski prihodi, 3) veoma niski, veoma visoki prihodi, 4) srednje visoki, visoki prihodi, 5) uglavnom srednji prihodi. Razmotrimo tržište za Lamburdžini (više  od 150000$). Tržište bi bilo veoma malo u zemljama 1 i 2. Jedna od najvećih pojedinačnih tržišta je Portugal (3 grupa), jedna od siromašnijih zemalja, ali sa dovoljno bogatih porodica.

Glavni ograničavajući faktor potrošnje je inflacija, koja se može pojaviti u svim fazama poslovnog ciklusa. Inflacija je rast nivoa cena, koja ima za rezultat smanjenje kupovine moći potrošača. Ona povećava troškove org. može imati za rezultat pad prodaje. Za proizvodnju i isporuku proizvoda organizacije pozajmljuju novac od banaka. Kamatna stopa tj. primorna stopa povećava se za vreme inflacije i tako povećava troškove poslovanje i otežava poslovanje organizacije.

PRIMER: Inflacija u Jugoslaviji

Inflacija je obeležila period 90-ih u Jugi. Trend stalnog rasta doživeo je kulminaciju 1993. kada je došlo do njenog pretvaranja u hiperinflaciju. Konačni godišnji bilans je rast cena na malo od 116 triliona procenata u odnosu na prethodnu godinu. Ovakav rast cena je imao destruktivne posledice na sve oblasti života.

...

Nezaposlenost je situacija u kojoj ljudi koji nemaju posao aktivno traže posao. Nezaposlenost se povećava za vreme recesije i opada za vreme oživljavanja i prosperiteta. Ona utiče na marketing modifikovanjem ponašanja potrošača. Nezaposleni imaju manje sredstava za trošenje.

Potrošači posebno za vreme inflacije postaju osetljivi na cene. Ovo može dovesti do 3 posledice: 

Potrošači mogu: 

1) izabrati da kupuju odmah u uverenju da će cene biti kasnije veće, 

2) odlučiti da promene svoje strukture nabavke, 

3) odložiti bitne nabavke.
26. Kupovna moće potrošača kao ekonomski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Tržišta zahtevaju kupovnu moć kod ljudi. Kupovna moć u privredi zavisi od dohotka, cena, štednje, dugova i uslova kreditiranja. Marketing experti treba da obrate pažnju na glavne trendove u dohotku i potrošnji stanovništva.

 Snaga kupovne moći pojedinaca zavisi od veličine izvora koji omogućavaju pojedincu da kupuje i opštih ekonomskih uslova. Izvori koji čine kupovnu moć su proizvodi i usluge i finansijska sredstva. Fluktuacija poslovnog ciklusa utiču na kupovnu moć jer deluje na nivoe cena i kamatne stope.

 Sa mark. aspekta, bitan je realni dohodak potrošača. Dok aktuelni dohodak predstavlja iznos zarađenih novčanih sredstava od strane određenog pojedinca – potrošača. njegove porodice ili domaćinstva u određenoj godini, realni dohodak predstavlja iznos zarađenih sredstava u određenoj godini promenjen za iznos stope inflacije. Ako aktuelni dohodak prevazilazi stopu inflacije, realni raste i ljudi mogu više kupovati. Ako je povećanje aktuelnog < od stope inflacije, realni dohodak opada i ljudi kupuju manje.

 Glavni finansijski izvori kupovne moći: dohodak, kredit i bogatstvo. 

I) Dohodak je iznos novca primljen putem plata, zakupnina investicija, penzija i novčanih plaćanja za određen period (mesec, godinu). Ovaj novac se locira putem poreza, izdataka za proizvode, usluge i štednju.

Marketing stručnjaci se najviše zanimaju za iznos novca koji ostaje posle plaćanja poreza. Dohodak koji ostaje posle poreza je raspoloživi dohodak i koristi se za potrošnju ili štednju. Raspoloživi dohodak je stvarni izvor kupovne moži. Nekoliko faktora i njihova veličina, promene tržišne tražnje za brojnim trajnim dobrima i manje bitnim uslugama.Raspoloživi dohodak koji ostaje za pojedinačnu potrošnju ili štednju posle kupovine osnovnih potrebnih proizvoda kao što su hrana, odeća, izdaci za stan, predstavljaju diskrecioni dohodak. Ljudi koriste diskrecioni dohodak za zabavu, odmosre, automobile, obrazovanje, nameštaj... Promene u diskrecionom dohodku utiču na kupovnu moć svih proizvoda. starije osobe imaju veći diskrecioni dohodak u odnosi na ostale. Na osnovu ovoga organizacije usmeravaju svoje proizvode i usluge na ovo tržište.

Market. experti moraju da odrede raspodelu dohotka stanovništva. Gornja ekonomska grupa predstavlja osnovni cilj za skupe, luksuzne proizvode. Srednje su opreznije ali ponekad mogu da kupe luksuzni proizvod. Niža može da kupi samo hranu, odeću i plati stanarinu, Najnize grupe stalno žive od državne pomoći i / ili u siromaštvu i koji imaju malu kupovnu moć.

PRIMER: Različiti dohodak i različito ponašanje potrošača

U SAD je 90-ih godina ostvorena najveća palrizacija od završetka II Sv. rata. Ovo vodi stvaranju 2 povezana američka tržišta: 1) bogatih ljudi koji kupuju skupe proizvode, 2) koji pripadaju radničkoj klasi, pažljivo troše, kupuju u diskontima i fabričkim prodavnicama i biraju jeftinije marke. Kompanije koje se prilagođavaju ovim (1, 2) tržištima su Gap, Valt Disney Company.

... 

II) Kredit omogućava ljudima da troše budući dohodak sada ili u bliskoj budućnosti. međutim kredit povećava kupovnu moć na račun buduće kupovne moći. Nekoliko faktora utiče na to da li će potrošači uzimati kredit. Prvo kredit mora biti raspoloživ. Kamatna stopa utiče, utiču i uslovi kreditiranja, učešće, rok vraćanja...

Osoba može imati veliki dohodak i veoma malo bogatstvo i obrnuto.

III) Bogatstvo je zbir prošlog dohotka ,prirodnih i finansijskih resursa. Može se pojaviti u obliku: novca, hartije, računa, nakita... Bogatstvo je kao i dohodak neravnomerno distribuirano. Važnost bogatstva za marketing experte je da kada ljudi postaju bogatiji koriste svoju kupovnu moć na 3 načina: koriste bogatstvo za tekuće kupovine, stvaranje dohotka i dobijanje većih iznosa kredita. 

... informacije o kupovnoj moći imaju vladini i izvori trgovinska udruženja i agencije za istraživanje.
27. Spremnost potrošača na potrošnju kao ekonomski faktor ponašanja krajnjih potrošača

 Spremnost potrošača za potrošnju u određenom stepenu zavisna je od kupovne moži potrošača. Odnosno, potrošači ponekad izražavaju veću spremnost na kupovinu. Ako imaju odgovarajuću kupovnu moć.  Međutim, brojni ostali elementi marketing ponude takođe utiču na spremnost za potrošnju. Neki elementi utiču na kupovinu specifičnih proizvoda, doj drugi utiču na potrošnju uopšte. Cena proizvoda, kao i odnos cene proizvoda i cena supstituta za taj proizvod utiču na skoro sve ostale. Zadovoljstvo na osnovu dosadašnjeg korišćenja ili očekivano zadovoljstvo utiče na spremnost.

Fakotori koji utiču na opštu spremnost potrošača na potrošnju su: očekivanja o budućoj zaposlenosti, nivoima dohotka, cenama, veličini porodice i opštim ekonomskim uslovima. Ako su ljudi nesigurni da li ili koliko će dugo biti zaposleni spremnost za kupovinu opada, spremnost raste ako ljudi očekuju veći dohodak u budućnosti. Očekivanja rasta cena u bliskoj budućnosti povećavaju spremnost. Što je veći broj članova porodice to se onda veći iznos novca mora utrošiti za kupovinu. Percepcija budućih ekonomskih uslova utiču na spremnost za kupovinu.

28. Struktura potrošnje kao ekonomski faktor ponašanja krajnjih potrošača

Ukupni izdaci domaćinstava se razlikuju po vrstama proizvoda i usluga. Struktura potrošnje potrošača varira na različitim nivoima dohotka. Na neke od ovih razlika ukazao je Ernest Engel. Rezultati istraživanja su poznati kao Engelovi zakoni (4 zakona). Engelovi zakoni predstavljaju razlike u promenama izdataka ljudi za hranu, stan, prevoz, zdravstvenu zaštitu, štednju zavisno od rasta dohotka porodice.

Engel je otkrio da sa rastom dohotka porodice: 

1) procenat dohotka koji se izdvaja za hranu opada

2) procenat koji se izdvaja za stan ostaje konstantan

3) procenat izdavanja za ostale kategorije proizvoda i usluga raste,

4) procenat izdavanja za štednju raste

Marketing stručnjaka moraju da poznaju faktore koji utiču na sposobnost za kupovinu, ali oni takođe moraju da analiziraju kako potrošači stvarno troše svoje raspoložive dohotke. Struktura potrošnje pokazuje relativne odnose  godišnjih porodičnih izdataka ili aktueni iznos koji se troši na određene vrste proizvoda i usluga.

Razlikuju se opšta i specifična struktura potrošnje. Procentualni iznos dohotka porodice koji se godišnje izdvaja za opšte vrste proizvoda i usluga je opšta struktura. Specifična – godišnje, porodične i novčane iznad koje uzdvajaju za specifične proizvode u okviru šire vrste proizvoda.

Marketing stručnjaci koriste strukture potrošnje da analizom opšte trendove o načinima na koje porodice troše svoje dohotke za različite vrste proizvoda. Strukture potrošnje reflektuju samo opšte trendove, tako da ih ne treba koristiti kao jedinu osnovu za donošenje odluka.

29. Sociološki faktori ponašanja kraj njih potrošača – potrošači u sociološkom okruženju

Pored geografskih, demografskih i ekonomskih istraživanja bitna su i sociološka istraživanja. Načini na koje mislimo verujemo i delujemo u velikoj meri su pod uticajem socioloških snaga i grupa. i naše individualne odluke o kupovini uključujući podsticanje potreba, alternative koje razmatramo i način na koji ih procenjujemo, takođe su pod uticajem socioloških snaga. Faktori koji utiču na sociološki profil potrošača: 1) kultura, 2) potkulture, 3) društveni sloj, 4) referentne grupe, 5) lideri – vođe mišljenja, 6) porodice, 7) uloge i statusi, 7) stil života.

30. Kultura kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

Pojam kulture

Kulutra je skup simbola i predmeta koje je stvorilo društvo, a prenosi se sa generacije na generaciju kao determinante i pravila ljudskog ponašanja. Simboli mogu biti neopipljivi (stavovi, verovanja, vrednosti, jezik) ili opipljivi (sredstva, stanovi, proizvodi, umetnički darovi)

Kultura je zbir naučnenih verovanja, vrednosti i običaja koji služe da usmere ponašanje potrošača kao članova određenog društva.

Verovanja i vrednoti odnose se na akumulirana osećanja i prioritete koje pojedinci imaju o stvarima. Verovanja se sastoje od velikog broja mentalnih i verbalnih izjava koje odražavaju određeno znanje i procenu nečega. Vrednosti su takođe verovanja. One se razlikuju od drugih verovanja po tome što ispunjavaju sledeće kriterijume: 1) ima ih relativno malo, 2) služe kao vodiči za ponašanje, 3) trajne su ili ih je teže meriti, 4) nisu povezane sa određenim ciljem i situacijom, 5) široko su prihvaćene.

Kao kontrast verovanjima i vrednostima, običaji su kreirani načini ponašanja koji stvaraju kulturno odobrene ili prihvatljive načine ponašanja u određenim situacijama.

Dok su verovanja i vrednosti vodiči ponašanja, običaji su prihvaćeni načini ponašanja.

Iz definicije kulture proizilazi da shvatanje verovanja, vrednosti i običaja društva pomaže expertima da predvide prihvatanje svojim proizvoda.

Karakteristike kulture:

1. ukorenjen uticaj na ponašanje potrošača

2. postajanje radi zadovoljenja potreba ljudi

3. ono se uči

4. zajednička je za sve članove društva

5. dinamična je.

1. Uticaj kulture je prirodan i automatski i smatra se opšte prihvaćenom činjenicom. Npr. kada istraživači pitaju potrošače što ste to uradili ono kažu: jer tako treba.

2. Kultura nudi uputstva i pokazatelje u svim fazama rešavanja problema, obezbeđivanjem proverenih i pravih metoda zadovoljavanja, fizioloških, ličnih i društvenih potreba.

3. Za razliku od urođenih bioloških karakteristika (boja kose, pol, inteligencija) kultura se uči. 3 različita oblika učenja: 1) formalno učenje kod koga stariji savetuju mlađe članove porodice kako da se ponašaju, 2) neformalno učenje gde deca uče imitiranjem ponašanja izabranih osoba, 3) tehničko učenje kod koga nastavnici uče decu šta, kako, zašto bi  trebalo da se radi. Većina oglasa o proizvodima se oslanja na neformalno učenje. Pa bi efektivno komunicirali sa ciljnim tržištem, experti moraju da koriste odgovarajuće simbole da prenesu željeni imidž ili karakteristike proizvoda. Simboli mogu da budu verbalni (oglas u novinama ili u časopisu) ili neverbalni (spoljni izgled, boje, oblici i struktura radi pridavanja dodatnog značenja štampanim ili elektronskim oglasima, zaštitnim znacima, pakovanju...). Svaka reč je simbol. (Reč jaguar znači lep, luksuzni auto ili za neke bogatstvo i status, a za neke životinju koja se može videti u zoološkom vrtu).

Svi elementi marketing miksa – proizvod, promocija, cena i prodavnice – jesu simboli koji predstavljaju rangove kvaliteta potencijalnim kupcima.

Kao dodatak jeziku i simbolima kultura obuhvata rituale. Ritual je vrsta simboličke aktivnosti koja se sastoji od serije koraka koji se odigravaju u određenom redosledu i vremenom se ponavljaju. Sa aspekta marketing experta najvažnije je da određene rituale prati određeni proizvodi. Npr. ritual novogodišnjih praznika prati jelka, kupovina odeće, odlazak u restoran...

4. Kulturom se često smatraju običaji grupe koji zajedno povezuju članove društva. Zajednički jezik je kritična komponenta kulture, koja omogućava da ljudi imaju zajedničke vrednosti, iskustva i običaje.

Rezultate društvene institucije u okviru određenog društva prenose elemente kulture i čine zajedničku kulturu realnom. Najbitnija institucija je porodica koja služi kao glavni posrednik u prenošenju osnovnih vrednosti, verovanja i običaja novim članovima.

Porodica prenosi osnove potrošačima orijentisane vrednosti i veštine kao što su značenje novca, odnos cene i kvaliteta, preferencije proizvoda, običaji i poruke. Pored porodice, dve druge institucije koje tradicionalno prihvataju odgovornost za transfer izabranih aspekata kulture jesu škola i crkva, četvrta institucija su mediji.

5. Experti moraju pažljivo da prate društveno-kulturno okruženje da bi efektivnije zadovoljili potrebe tržišta postojećim proizvodima ili da bi razvili nove proizvode. Ovo nije kultura u okviru određenog društva (nova tehnologija, promene stanovanja, ratovi, preuzeti običaji iz drugih kultura...)

Experti koji prate promene kulture otkrivaju mogućnosti za povećanje profitabilnosti kompanije. (dinamična je).

Društveno – kulturno okruženje:

Društvo u kome živimo oblikuje naše verovanja, vrednosti, norme. Kultura je najfundamentalnija determinanta želja i ponašanja pojedinaca. Ljudi prihvataju gotovo nesvesno, pogled na svet koji definiše pogled na: same sebe, druge, organizacije društva, prirodu i svet.
 Društvo utiče na odnos ljudi prema sebi samima. Ljudi se razlikuju po relativnoj važnosti koju pridaju samozadovoljstvu. Npr. 60-ih i 70-ih godina tragači za zadovoljstvom su tražili zabavu, promenu, bekstvo. Drugi su tražili samoostvarenje. Ljudi su kupovali automobile iz snova, išli na letovanja iz snova, više su se bavili rekreacijom, samokritikom, umetnošću i zanatstvom. Suprotno ovome, danas ljudi prihvataju konzervativnije ponašanje i ambicije. Ljudi prolaze kroz teška vremena. Oprezniji su u trošenju.

 Društvo oblikuje i odnos ljudi prema drugima. U poslednje vreme neki istraživači ukazuju na preokret od ja – društva, prema mi – društvu. Ljudi se povezuju sa sebi sličnima. Ovi trendovi naglašavaju rastuće tržište za proizvodima i uslugama koji promovišu direktne odnose između ljudi kao što su odmori, zdravstveni centri... Oni takođe naglašavaju rast tržišta za društvene surogate – stvari koje omogućavaju usamljenoj osobi osećaj da nije usamljena (TV, video, igre, sobe za ćaskanje na netu).

Društvo utiče na stavove ljudi prema organizacijama. Ljudi imaju različite stavove prema koorporacijama, vladinim agencijama, sindikatima... Većina je spremna da radi u njima iako su ponekad kritični prema nekim organizacijama. Opada lojalnost prema organizaciji. Ovo ima nekoliko uticaja na marketing. Organizacije treba ponovo da nađu način za vraćanje poverenja potrošača ili zaposlenih. Zato one razviju pr.

Stavovi prema društvu variraju. Neki ljudi brane društvo, neki strategiju, neki uzimaju od društva sve što mogu, neki žele da menjaju društva, neki traže bolje društvo, neki žele da ga napuste (čuvari, stvaraoci, prisvajači, prevratnici, trgovci, begunci). Često način potrošnje održava stav prema društvu. Stvaraoci teže da budu veoma uspešni i dobro žive. Prevratnici žive skromnije, vole manje automobile. Begunci i tragači su glavno tržište za filmove, muziku, kampovanje...

Stavovi ljudi prema prirodi variraju. Neki se osećaju podređenima neki su u skladu sa njom, a ostali nastoje da vladaju prirodom. Sve veće je vladanje prirodom putem tehnologije. Odnedavno su ljudi postali svesni ograničenosti prirodnih resursa i mogućnosti uništenja prirode.

Ljubav prema prirodi vodi ka povećanju kampovanja, pešačenja, ribarenja, jedrenja. Organizacije odgovaraju napr. ponudom šatorske opreme...

Društvo oblikuje i pogled na svet. Ljudi se razlikuju po verovanjima o poreklu sveta i svom mestu na svetu. Verska orijentacija utiče na ponašanje u kupovini.

Ostale karakteristike okruženja: viskoka postojanost suštinske vrednosti, kulture, postojanje potkulture i promena vrednosti kulture.

Postojanost suštinske vrednosti kulture:

Ljudi koji žive u određenom društvu imaju brojne suštinske vrednosti i verovanja koje nastaju da održe. Npr. ljudi veruju u rad, sklapanje braka, poštenje. One se prenose sa roditelja na decu uz podršku škole, crkve, vlade. Sekundarna verovanja i vrednosti su podložniji promenama. Suštinske se teško menjaju. Ako dođe do promene to se dešava sporo. Kratkoročno gledano treba ih postaviti kao parametre u okviru kojih treba formulisati strategije marketinga.

 Potkulture:

Svako društvo ima potkulturu tj. grupe ljudi sa zajedničkim vrednostima koje nastaju na osnovu njihovih zajedničkih životnih iskustava ili okolnosti. Potkulture su segmenti u okviru kulture koje imaju niz zajedničkih vrednosti i načina ponašanja koji se razlikuju u odnosu na kulturu društva kao celine. Razlike: socio – ekonomski nivo, etničke grupe, geografsko područje, starosno doba, religija, politički subjekt... Experti mogu izabrati određene potkulture koje ciljna tržišta i pozicionirati proizvode i programe u skladu sa njihovim potrebama.

PRIMER:  jednodnevnih i višednevnih postava

U vreme posnih slava raste tražanja za ribom i posnom hranom. U vreme mrsnih slava, raste tražnja za mrsnom hranom. Pre Uskrsa raste tražnja za jajima.

... 
 Tinejdžeri su posebno popularna potkultura. Experti često posmatraju tinejdžere kao potrošače na obuci. S obzirom da se lojalnost marki često gradi, u ovom periodu. Ova lojalnost marki stvara ulaznu barijeru za ostale marke koje nisu izabrane u ovom periodu. Tinejdžeri troše novac za proizvode dobrog raspoloženja (kozmetika, posteri i brza hrana). Osobe 15 – 25 godina su osnovno tržište za filmsku industriju.

Promena sekundarnih vrednosti kulture:

Pojava hipi pokreta, Bitlsa, Elvis Prislija značajno je uticala na stil frizure i odeće i životne ciljeve mladih. Današnji mladi su pod uticajem drugih ličnosti (Majkl Džordan).

Experti su veoma zainteresovani za predviđanje kulturnih promena radi otkrivanja novih mark. mogućnosti ili opasnosti.

31. Društveni sloj kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

Društveni slojevi su relativno homogeni i trajno podeljeni i okviru koje je hijerarhijski uređeno, a njihovi članovi dele slične vrednosti, interesovanja i ponašanja.

Društveni slojevi dele društvo na delove. Odnosno radi se o neformalnom ili formalnom grupisanju ljudi sa sličnim vrednostima i životnim stilovima. Društvo sl. se zasnivaju na prihodu, zanimanju, obrazovanju i tipu kuće. Svaki D.S. je različito ciljno tržište za organizacije. D.S. se razlikuje po odevanju, govoru, načinima rekreacije...

PRIMER:

Sociološki su identifikovali 7 društvenih slojeva u Američkom društvu:

1. Najviši sloj (manje od 1%). Društvena elita koja živi od nasleđenog bogatstva. Daju velike sume novca u dobrotvorne svrhe, organizuju balove za ulazak u visoko društvo, imaju više od 1 kuče, upisuju decu u najbolje škole. Oni su tržište za nakit, antikvitete, kuće, putovanja. Oni se u kupovini i pblačenju konzervativni. Oni su referentna grupa za druge.

2.  Niži gornji sloj (oko 2%). Osobe koje su zaradile visok dohodak ili bogatstvo. Potiču iz            srednjeg sloja. Obuhvataju nove bogataše koji biraju model upadljive potrošnje da bi impresionirali osobe iz nižih slojeva.

3. Viši srednji sloj (oko 12%). Nemaju ni porodični status ni izuzetno bogatstvo. Preokupirani su karijerom. Uzdaju se u obrazovanje. Porodično su orijentisani i predstavljaju dobro tržište za bolje kuće, odeću, nameštaj...

4. Srednji sloj (oko 32%). Prosečno plaćeni radnici koji žive na desnoj strani grada. Često kupuju proizvode popularne da bi bili u trendu. Oni troše novac za decu i usmeravaju ih na fakultetsko obrazovanje.

5. Radnički sloj (oko 38%). Prosečno plaćeni radnici u plavim odećama. Oni zavise od rođaka. Odmor znači opstanak u gradu, a putovanje znači odlazak na jezero koje nije udaljeno više od 2 sata.

6. Viši niži sloj (8%). To su radnici, mada je njihov životni standard samo iznad siromaštva. Oni obavljaju nekvalifikovane poslove, slabo su plaćeni i neobrazovani.

7. Najniži sloj (7%). Žive od socijalne pomoći, siromašni i bez posla.

 Podela društva u obliku romboida (manjina na vrhu i dnu, a većina u sredini) tipično je za razvijene zemlje. U manje razvijenim zemljama struktura društva je u obliku piramide, (siromašni na osnovi).

Društveni slojevi imaju nekoliko karakteristika: 1) pojedinci svakog društvenog sloja imaju tedenciju sličnijeg ponašanja nego ostale iz 2 različita d.s., 2) pojedinci zauzimaju podređeni i nadređeni položaj zavisno od svog d.s., 3) d.s. pojedinca često označava više varijabli (zanimanje, priroda, bogatstvo, obrazovanje) a ne samo jedna varijabla, 4) pojedinci mogu prelaziti iz jedne društvene klase u drugu – naviše ili naniže.

D. S. ispoljavaju različite preterencije za proizvodnju i markama u brojnim oblastima, kao što su odeća, oprema za kuću, automobili... D. S. se razlikuju po ponašanju kada je u pitanju štednja, potrošnja i kredit. Članovi se razlikuju po tome šta smatraju modernim ili dobrim ukusom.

32. Referentne grupe kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

Pojam i vrste referentnih grupa:

Referentne grupe za neku osobu jesu sve grupe (pojedinci) koje imaju direktan ili indirektan uticaj na stavove i ponašanje te osobe. Referentna grupa je osoba ili grupa koja predstavlja osnovu za poređenje za pojedinca pri formiranju opštih ili specifičnih vrednosti, stavova ili ponašanja.

Svaka grupa u društvu razvija sopstvene standarde ponašanja koji služe kao vodiči, okviri ili preporuke za individualne članove (porodice i grupe prijatelja). Osoba ne mora da budu član grupe da bi bila pod njenim uticajem. Postoje grupe kojima pojedinci žele da se pridruže (klubovi) i grupe kojima se pojedinci dive mada je članstvo skoro nemoguće (sportski profesionalni tim). Sve su ovo potencijalne referentne grupe tj. grupe koje utiču na stavove i ponašanja pojedinca. Referentne grupe mogu predstavljati 1 ili više stvarnih ili imaginarnih osoba sa kojima pojedinci porede svoje ponašanje.

Grupe koje imaju direktan uticaj na osobu su članske grupe. Neke članske grupe su primarne (porodica, susedi, prijatelji i kolege). R. G. licem u lice (porodica i prijatelji) imaju najveći uticaj. Sekundarne (verske org. sindikati). Aspiracione grupe su one kojima osoba se nada da će se pridružiti. Distancirajuće su one čije vrednosti ili ponašanje pojedinca odbacuje.

Schiffman i Kanuk:

Normativne  referentne grupe utiču na opšte vrednosti ili ponašanje osoba. Komparativne referentne grupe služe kao osnova za poređenje za posebne ili usko definisane stavove ili ponašanja. Važne su i normativne i komparativne. N.R.G. utiču na razvoj osnovnih pravila ponašanja dok K.R.G. utiču na izražavanje posebnih stavova i ponašanja potrošača.

Značenje referentnih grupa se vremenom menjalo. Prvobitno, one su se odnosile samo na međusobno povezane osobe na direktnim osnovama. Koncept se proširivao i na indirektne uticaje pojedinaca ili grupu. Indirektne referentne grupe obuhvataju pojedince ili grupe sa kojima osoba nema direktan kontakt licem u lice (filmske zvezde, TV ličnosti). Glavne referentne grupe koje utiču na ponašanje krajnjeg potrošača, rangirane po značenju su: porodica, prijatelju, klasa, potkulture, sopstvena kultura i čak i druge kulture.

Uticaj referentnih grupa:

Na ljude utiču referentne grupe na najmanje 3 načina: 1) referentne grupe izlažu pojedinca novim oblicima ponašanja i životnih stilova. 2) One utiču na stavove osobe i na predstavu o samoj sebi, 3) One stvaraju pritisak na pojedinca da se prilagodi, što može da utiče na izbore proizvoda i marki.

mark. experti nastoje da identifikuju ciljne referentnr grupe. Stepen  uticaja referentnih grupa varira kod proizvoda i marki. Referentne grupe dosta utiču na izbor proizvoda i marki u slučaju automobila i kolor TV, uglavnom utiču samo na izbor marke kod nameštaja i odeće dok uglavnom samo na izbor proizvoda kod piva i cigareta.

Stepen uticaja referentnih grupa zavisi od: prirode pojedinca, proizvoda kao i posebnih socioloških faktora. Faktori uticaja: 1) informisanost i iskustvo pojedinca u pogledu proizvoda, 2) kredibilitet, atraktivnost, moć referentne grupe, 3) upadljivost proizvoda.

Studije pokazuju da su lični saveti u grupama licem u lice znatno efektniji od oglašavanja.

Oglašivači se oslanjaju na uticaje referentnih grupa i analiziraju poznate ličnosti.

U marketingu se najčešće koriste apeli 3 vrste referentnih grupa: 1) poznate ličnosti, 2) experti, 3) obični ljudi.

Od svih pozitivnih karakteristika na osnovu kojih poznate ličnosti mogu doprineti programu oglašavanjem ova verodostojnost je najvažnija.

PRIMER:

Nike su angažovali Majkl Džordana.

Grand kafa – Milenu Dravić i Dragana Nikoliča.

Experti su osobe koje su zbog svog zanimanja ili iskustva u jedinstvenoj poziciji da pomognu potencijalnom potrošaču da proceni oglašavani proizvod ili uslugu. (lekovi preporučuju lekove).

U oglasima se često angažuju stereotipi – zadovoljni potrošači poznati kao obični ljudi. (C – Market).

Neke organizacije angažuju i sopstvene izvršne direktore, vlasnike u oglašavanju proizvoda (Milan Panić – Galenika).

Lideri – vođe mišljenja

 Proizvođači proizvoda i marki kod kojih je veliki uticaj referentnih grupa moraju da utvrde koje osobe predstavljaju lidere mišljenja, kako da dospeju do lidera – vođa mišljenja i kako da utiču na njih. Vođa mišljenja je osoba koja je u neformalnim razgovorima vezanim za proizvod nudi savet ili informaciju o određenom proizvodu ili kategoriji proizvoda kao što je npr. koja je od nekoliko marki najbolja... Lideri su osobe kojima se drugi potrošači obraćaju za savet ili informacije putem direktne komunikacije. Oni imaju veliki uticaj u vezi sa određenim proizvodima i percipiraju se kao pouzdaniji izvor u odnosu na informacije koje obezbeđuje organizacija.

 Vođa mišljenja može da bude jedna osoba za određene grupe proizvoda i sledbenik mišljenja za drugu grupu proizvoda. marketing stručnjaci nastoje da dođu do vođa mišljenja prepoznavanjem demograf. i psihol. karakteristika koje su povezane sa vođama mišljenja, prepoznavanjem medija koje vođe mišljenja prate i upućivanjem poruka vođama mišljenja.

33. Porodica kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

 Porodica je grupa od 2 ili više osoba povezanih krvnim srodstvom, brakom ili usvajanjem koji žive zajedno u domaćinstvu. Porodica je najvažnija potrošačko – kupovna organizacija u društvu. Članovi porodice predstavljaju najuticajniju primaru referentnu grupu. Razlikuju se 2 porodice u životu kupaca. Naime, tokom života brojni ljudi pripadaju najmanje dvema porodicama: 1) u kojoj su rođeni – orijentaciona porodica, 2) koju osnivaju stupanjem u brak – novoformirana porodica.

1. Orijentaciona porodica se sastoji od roditelja i rođenog brata ili sestre (polubrata ili polusestre). Porodica u kojoj se rodila osoba utiče na suštinske vrednosti i stavove, čak i ako kupac ne kontaktira toliko mnogo sa roditeljima njihov uticaj na njegovo ponašanje može da bude značajno.

2. Mnogo direktniji uticaj u kupovini je kod novoformiranih porodica. Ona ima direktan stav za specifične kupovine.

 Domaćinstvo je širi koncept koji se pre odnosi na stan nego na međusobne odnose. Domaćinstvo se sastoji od jedne ili grupe osoba koje nisu u srodstvu, a žive u istom stanu. Porodica čini domaćinstvo, ali svako domaćinstvo ne mora da bude porodica.

 Potrošnju oblikuje životni ciklus porodice. marketing stručnjaci obično definišu grupe u određenoj fazi životnog ciklusa kao svoja ciljna tržišta. Ciljna domaćinstva nisu uvek porodice tj. postoje i pojedinačna i vanbračna domaćinstva.

	Faze životnog ciklusa porodice
	Ponašanje u kupovini po fazama životnog ciklusa porodice

	1. Neoženjene / neudate osobe
	Malo novčanih problema vođe modnog trenda rekreativno orijentisani. Kupuju: automobile, nameštaj, putovanja, aparate za kuću.

	2. Mladi bračni parovi bez dece
	Najveća stopa kupovine. Kupuju automobile, nameštaj, odmore...

	3. Puno gnezdo (kuća): najmlađe dete ispod 6 godina
	Na 1. mestu kupovina za kuću. malo likvidnih sredstava kupuju: TV, mašine za pranje i sušenje, dečju hranu, lekove protiv kašlja, lutke, veće automobile, sanke.

	4. Puno gnezdo (kuča) najmlađe dete ima 6 ili više godina
	Bolja finansijska situacija kupuju veća pakovanja, kupuju: mnogo hrane, bicikle, časove iz muzičkog i klavira.

	5. Puno gnezdo (kuća) stariji bračni parovi sa još neosamostaljenom decom
	Još bolja finansijska situacija. Neka deca se zapošljavaju. Otporni na oglašavanje. kupuju: novi nameštaj, automobile, aparate za kuću, čamce, časopise, stomatološke usluge.

	6. Prazno gnezdo (kuća) stariji bračni parovi, deca ne žive sa njima, glava porodice je zaposlena
	Vlasništvo kuće je na prvom mestu. Interesuju se za putovanja i rekreacije, daju poklone i priloge. Ne zainteresovani su za nove proizvode. Kupuju: putovanja, luksuzne proizvode, renoviranje kuće.

	7. Prazno gnezdo (kuća) bračni parovi stariji, deca ne žive kod kuće, glava porodice je u penziji
	Drastično smanjenje dohotka. Zadržavaju kuću. Kupuju: medicinske aparate i proizvode.

	8. Usamljeni 

udovac / udovica – zaposleni
	Dohodak je još uvek dobar, ali verovatno prodaju kuću.

	9. Usamljeni 

udovac / udovica – 

u penziji
	Iste potrebe za medicinskim i ostalim proizvodima kao i kod drugih penzionera. Drastično smanjenje dohotka. potreba za pažnjom i ljubavlju, sigurnošću.


Neki noviji radovi su identifikovali psihološke faze životnog ciklusa. Marketing experti obraćaju pažnju na promene životnih ciklusa, razvodi, udovci / udovice, ponovo zasnivanje braka i njihove uticaje na ponašanje potrošača.

Bitno  je pitanje „Ko kupuje za domaćinstvo“. Marketing experti bi trebalo da posmatraju ovo pitanje sa 4 aspekta:

· ko utiče na odluke o kupovini?

· ko donosi odluke o kupovini?

· ko obavlja kupovinu?

· ko koristi proizvod?

marketing experti su zainteresovani za uloge i relativan uticaj muža, žene i dece u kupovini brojnih i raznovrsnih proizvoda i usluga. Ove uloge variraju.

PRIMER: Netradicionalne uloge supružnika u kupovini.

U SAD, učešće muževa i žena tradicionalno dosta varira u zavisnosti od kategorije proizvoda. Tradicionalno žena ima ulogu glavnog porodičnog agenta za kupovinu, naročito za hranu i odeću. U slučaju skupih proizvoda i usluga muž i žena zajedno donose odluke. Experti treba da utvrde ko ima veći uticaj na izbor. To je u vezi sa tim kojima više moći i stručnosti. Žene brzo preuzimaju moć. Experti za proizvode koje tradicionalno kupuju muškarci treba da počnu da misle o ženama kao mogućim kupcima. (automobilska industrija).

... 

34. Uloge i status kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

 Osoba je član brojnih grupa – porodica, klubovi, organizacije... Položaj osobe u svakoj grupi može biti određen pojmovima uloge i statusa. Uloga se sastoji od aktivnosti za koje se očekuje da ih osoba izvrši. Svaka uloga donosi status. (Sudija Vrhovnog Suda ima viši status nego menadžer prodaje, dok menadžer prodaje ima viši status od službenika).

 Dimenzije statusa primarno zasnovane na postignuću su: obrazovanje, zanimanje, prihod i u manjem stepenu mesto prebivališta. Prepisane dimenzije bez obzira na postignuća su etnička pripadnost, starosno doba, pol, status roditelja.

1. korišćenje jedne dimenzije i jednofaktorskog indeksa.

2. korišćenje kombinacije nekoliko dimenzija i višefaktorskog indeksa.

 Ljudi biraju proizvode koji govore o njihovoj ulozi i statusu u društvu. tako predsednici kompanija često voze Mercedes, oblače skupa odela i piju viski Chivas Regol. Experti su svesni potencijala koji čine statusni simboli, oni variraju zavisno od društvenog sloja i geografskog područja. Npr. statusni simboli u Beogradu su kuća na Dedinju, stilski nameštaj Đorđević, BMW, Mercedes...
35. Stil života kao sociološki faktor ponašanja krajnjih potrošača

 Stil (način) života je model života pojedinca koji se izražava aktivnostima, interesovanjem i mišljenjem. Stil života krajnjeg potrošača predstavlja način na koji osoba živi i troši novac i vreme. Stil života opisuje ukupnu ličnost u interakciji sa okruženjem. Experti pokušavaju da otkriju veze između svojih proizvoda i grupa predstavnika određenih stilova života.

 Psihografija je tehnika merenja i klasifikovanja stilova života. Obuhvata merenje osnovnih dimenzija: AIO dimenzije su: 1) aktivnosti, 2) interesovanja, 3) mišljenja. Stil života koji se identifikuje na osnovu toga kako ljudi provode svoje vreme (aktivnosti), šta smatraju važnim u svom okruženju (interesovanja), šta misle o sebi i svetu oko sebe (mišljenje). Stil života odražava lični koncept potrošača, koji predstavlja kako ljudi vide sami sebe i kako smatraju da ih drugi vide.

1. aktivnosti – rad, hobi, praznici, kupovina, sportovi...

2. interesovanja – porodica, kuća, posao, mediji, uspesi...

3. mišljenja – o sebi, društvu, problemi, obrazovanje, kultura, budućnost.

4. demografija – obrazovanje, starosno doba, dohodak, zanimanje...

PRIMER: Istraživanje stila života

Nekoliko organizacija se bavi definisanjem i merenjem stilova života. Najpoznatije u SAD:

1. Vankelomich Monitor – prati preko 50 društvenih trendova godišnje

2. VALS – deli potrošače: 1) realni, 2) ispunjivači, 3) ljudi postignuća, 4) iskustveni, 5) verujući, 6) težeći, 7) stvaraoci, 8) borci.

3. PRIZM – zasniva se na propisima stanovništva i istražuje stilove putem poštanskog broja.

4. VALS 2 – zasnovana na psihografskim merenjima. Klasifikuje Amerikance u 8 grupa koje su zasnovane na psihološkim osobinama. Sistem segmentacije je zasnovan na odgovorima na upitnik koji ima 5 demografskih i 42 pitanja o stavovima kao i pitanja o upotrebi on – line usluga i web sajtova. Glavne tendencije 4 grupe sa većim bogatstvom su: 1) realni – uspešni, aktivni, prihvataju odgovornost, 2) ispunjujući – zreli, zadovoljni, razmišljaju, 3) ljudi postignuća – uspešni, orijentisani ka poslu i karijeri, 4) iskustveni – mladi, vitalni, entuzijasti, buntovnici. troše na odeću, hranu, muziku... Glavne tedencije 4 grupe sa manjim prihodima su: 5) verujući – konzervativni, tradicionalni. Preferiraju poznate i proverene marke i proizvode. 6) Težeći – nesigurni, nezaštićeni. Vole stilske proizvode, imitiraju bogate. 7) Stvaraoci – praktični, tradicionalni, porodično orijentisani. 8) Borci – stariji, u penziji, ograničenih prihoda.

Stil  života potrošača na području Francuske, Nemačke, Italije i GB – 5 društvenih slojeva: 1) osnovna orijentacija – tradicionalni 
– zaštita, 2) osnovna orijentacija, materijalisti – imati, 3) promenjive vrednosti: hedonizam – zadovoljiti se, 4) promenjive vrednosti:   

postmaterijalisti – biti, 5) promenjive vrednosti: postmodernisti – imati, biti i zadovoljiti se.

Razlikuju se 2 tipa vrednosti: 

1) tradicionalne (rad, štednje, religija, poštenje, poslušnost), 

2) materijalne (posedovanje, sigurnost).

Stilovi života britanskih potrošača:

MCCann Erickson je identifikovao sledeće stilove života: Avant – Cardians (zainteresovani za promene), Ponti Ficaters (tradicionalisti,  

veoma britanski orijentisani), Chameleons (slede gomilu), Sleep Walkers (grupisani iza ljudi postignuća).

Stilovi života ruskih potrošača:

5 kategorija potrošača: Kuptsi, Cossacks (ambiciozni, nezavisni, voze BMW, puše Dunhill, piju Remy Martin), Business Executires i 
Russion Souls (pasivni, neodlučni, voze ladu, puše Malboro, piju Smirnoff).

Stilovi života nasih potrošača:

Mark Plan iz Pančeva istražuje 2 cilje grupe: 1) ispitanici od 12 – 17 godina, 2) od 18 – 60 godina.

1. Od 12 – 17 godina:

Insajderi (51%) – jasno izražene preferencije prema različitim stvarima, košarka je bolja od fudbala i CZ je bolja od Partizana, Zdravko Čolić je najpopularniji pevač. Džeparac primaju uglavnom od roditelja.

Autsajderi (30%) imaju nediferencirane preferencije. Fudbal bolji od košarke, ali čak 25% nema omiljeni sport, CZ bolja od Partizana, najveći broj nema omiljeni tim, Ricky Martin omiljeni pevač.

Tipični adolescenti (19%) za njih 17,9% Teen je omiljeni časopis, najviše vole fudbal, pa odbojku, pa košarku. CZ > Pratizana. TAP 011 omiljena grupa za 25,7%.

Profil potrošača Coca – Cole

Od kućnih aparata poseduje više CD plejera i više kompijutera. Gleda komedije više od svojih vršanjaka, kao i strane filmove, a nešto ređe prati narodnu muziku i vesti. manje gledaju TV, Pink najviše gledaju, fudbal bolji od košarke, CZ > Partizan, slušaju Rikija Martina i TAP 011, najviše jedu picu i gledaju Madonin spot Frozen.

2. 18 – 60 godina:

Razočarani (26,4%) – sve medije su podredili TV. najviše gledaju Pink, RTS. Gledaju filmove i vesti. Imaju nisku kupovnu moć – sniženje cena ih privlači.

Energični (24,8%) najviše slušaju radio, retko čitaju časopise. Pink, RTS, Blic, a prate i BK, 3K. Gledaju filmove, sport, popo muziku i retko vesti. Njima se treba obratiti preko TV i radija.

Tradicionalisti (21,3%) – češće gledaju TV, čitaju i dnevne novine i časopise. Pink, RTS, čitaju Blic, Večernje novosti i ženske časopise. Prate sve emisije, posebno serije. Rigidni su i zatvoreni za sve što nije uklopljeno u njihov sistem interesovanja.

Intelektualisti (19,8%) – ređe gledaju TV i slušaju radio, češće čitaju dnevne novine. BK, Blic i Profil. Gledaju filmove i vesti. Način izlaganja proizvoda je ono što ih može podstaći da kupuju.

Moralizatori (7,7%) – više od svih čitaju časopise, Dugu, Reviju 92. Gledaju 3K, RTS, Radio Beograd i 202. Više od svih prate sport, a gledaju strane filmove i serije. Prihvataju sve što je in, u trendu, važno je da je proizvod strani i da se intenzivno oglašava.

... informacije o istraživanih stila života ...

Analizu stilova prate ograničenja. Brojni sociološki i psihološki aspekti stilova života su teško merljivi, donekle subjektivnih zasnova na samoizveštavanju potrošača i ponekad nedostupni zbog izbegavanja zbunjenosti, zaštite privatnosti ...

