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SazZetak: Marketing aktivnosti usmjeravaju poslovnu djelatnost i proizvodni portfolio
poslovnih sistema zahtijevima potrosaca, medutim postoje situacije u kojima ove ak-
tivnosti kreiraju i stimulisu odredene potrebe i zahtjeve. Kreiranje trzista predstavija
kompleksnu djelatnost koja tangira veliki broj disciplina i sinergetskim djelovanjem
kreira zadovoljstvo proizvodom i/ili uslugom sto u uslovima pandemije predstavija
poseban izazov kreatorima proizvodnog portfolija, a posebno kanalima distribucije.
Distribucija proizvoda /ili usluga predstavija kljucni faktor poslovnog uspijeha u uslo-
vima socijalne distance i nedovoljno razvijene tehnicko — tehnoloske podrske prelasku
na virtuelnu sferu poslovanja i komunikacije. Korisna baza poslovne aktivnosti obu-
hvata adekvatno modeliranje profila potrosaca i korisnika proizvoda i/ili usluga kako
bi se marketinska strategija prilagodila njima sto u konacnici obezbijeduje smjernice
trzisnom pozicioniranju kao preduslovom poslovne efikasnosti. Kreiranje potrosackih
profila zahtijeva modelsku analizu navika, sklonosti, talenata, licnih i socijalno — psi-
holoskih karakteristika koji omogucavaju komponovanje similarnih grupa, a time i
adaptaciju marketinskih strategija uskladenu sa modeliranim profilima potrosaca.
Empirijska utemeljenost predlozenih rjesenja omogucava visok stepen povjerenja u
modelirane informacije, a time i pouzdanost u njihovu objektivizaciju ¢ime se omogu-
cava fleksibilnost poslovanja uslovljena vanjskim podrazajima, kao Sto je pandemija
COVID-19, ali se adaptacijom moze koristiti u drugim uslovima privredivanja.

Kljucne rijeci: profil potrosaca; stohasticko modeliranje; marketing strategija; empi-
rijska utemeljenost; poslovna efikasnost.
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UVODNA RAZMATRANJA

Cilj istrazivanja rada jeste uspostaviti korelaciju i do¢i do odgovora kako
uklopiti profile potrosaca i njihovu kupovinu u uslovima pandemije. Kako ¢e potrosaci
kupovati zavisi od mnogobrojnih fakora, §to internih, §to eksternih koji vaze i u
prirodnim uslovima. S obzirom na uslove u kojima se trenutno nalazimo, potrebno je
vidjeti kako se u dana$njoj pandemiji ponasaju potrosaci prilikom kupovine.

Utvrdivanje same kupovine, formiranje grupe faktora koji utiCu na potrosace
pomaze nam da utvrdimo i formiramo nove marketing strategije. Novi pristupi mar-
ketingu podrazumijevaju promjene sa teorijske strane a zatim i prakti¢ne, trziSno ori-
jentisane strane.

Grupisanje faktora uticaja na potroSace suzava analize i daje nam bolje uvide
prilikom pristupanja trziStu. Reakcija potrosaca na potro$nju uslovljava i profilisanje
istih potroSaca i njihov pristup samoj kupovini.

Marketing u uslovima pandemije ima izazovne zadatke da kroz kreaciju, ideje
i gerila pristup marketingu omoguc¢i funkcionisanje poslovnih sistema i kompanija.

Na potrosace imaju uticaja interni i eksterni faktori na trziStu a kada posma-
tramo sam marketimg u doba pandemije, mozemo napraviti korelaciju i komparaciju
fakora uticaja.

Kada je u pitanju marketing, kompanije i potrosaci, mozemo vidjeti general-
no grupisanje faktora razliCite prirode: ekonomske, pravne, medicinske, psiholoske;
od kojih psiholoski zalaze u podrucje internih faktora uticaja na pojedinca u drustvu.
Nazalost, svjedoci smo i izvrtanju internih, psiholoskih faktora i njihov prelazak u
zonu tamne psihologije, kako ju ¢esto nazivaju stru¢njaci ove oblasti.

Kroz rad ¢emo pokusati grupisati faktore koji pokazuju ponaSanje potrosaca u
danasnjim uslovima pandemije i to na ovom geografskom podrucju, na teritoriji Bosne
i Hercegovine.

PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Licnost po sebi je kopleksan sistem i ima posebnu strukturu licnosti. Faktori koji
uticu na li¢nost su biloski, psiholoski, socijalni i socioloski (Mili¢, 2009). Li¢nosti nas
prve interesuju kako bismo uopste razumjeli potroSace i profile potrosaca. I u uslovi-
ma pandemije se posebno bavimo ovim internim faktorima, tj.psiholoskim faktorima
uticaja na ljude kao li¢nosti i njihovo ponasanje, odnosno njihove reakcije u vanrednim
okolnostima.

Vazno je da poznajemo sebe i svoje sisteme vrijednosti, kao i strukturu nas
samih kao pojedinaca kako bismo mogli razumjeti ponaSanje sopstveno prilikom st-
varne kupovine na trzistu. S toga, nacini vlastite spoznaje samih sebe kao i razumije-
vanje drugih ljudi su uvijek vazni, a posebno u vanrednim okolnostima. Um je taj koji
stvara svijet oko nas (Elliot Aronson, 2005).

Strategija marketinga i uopSte implementacija marketing miksa se posebno
primjenjuje i posmatramo koncept 4P kroz sve razliCite situacije (Segi¢, 2011).

Kada govorimo o faktorima uticaja na odluke potrosaca o kupovini, mozemo
posmatrati sve eksterne i interne fakore kroz komparativnu analizu prethodnih faktora
gdje su posebno izdvojeni i izvedeni faktori na osnovu uporedne analize. Ono S$to je
potrebno izdvojiti kada su u pitanju najvazniji faktori izvedene klasifikacije bilo bi
dobro spomenuti: veli¢inu urbanih sredina, pol, brac¢ni status i tipove domacinstva,
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mjesecna primanja kroz kupovnu moc¢, privredni rast i stopu zaposlenosti, zatim ulogu
lidera, porodice kao grupe uticaja, kao i situacione faktore iz grupe eksternih fakto-
ra; od interni faktora posebno se izdvajaju li¢ni faktori kao Sto su godine, zanimanje,
stil liénosti 1 od psihickih procesa opazanje, nagon, volja i emocije (Aleksi¢, Interni i
eksterni faktori uticaja na profil potrosaca i njihovo pozicioniranje u strategiji savre-
menog marketinga, doktorski rad, 2013)

Koliko je znacajan uticaj porodice i drugih grupa, mozemo vidjeti na razli¢itim
primjerima, a posebno se izdvajaju kao znacajni situacioni faktori koji uti¢u na po-
trosace (Slavko Kovacevic, 2008).

Tesko je izdvojiti faktore uticaja pa ¢emo ih iz tih razloga pokusati grupisati
da bismo vidjeli kako bismo mogli kreirati snove strategije marketinga sa osvrtom na
vanredne okolnosti a sve u cilju osnovnog postulata marketinga i marketing psihologije,
a koji se ogleda u zadovoljstvu sa obe strane, i sa strane potroSaca i sa strane kompanije.

Moguca i naizglednija je potpuna promjena svijesti potrosaca i promjene profila
samih potrosaca na trzistu (www.ey.com/sr_ts, 2020). Trebamo prosvijetliti 1 podi¢i
svijest i na strani marketinga kao i poslovnih sistema.

Bosna i Hercegovina u ekonomskom smislu nije bila u uzlaznoj putanji ni prije
pandemija, a posebni i eksplicitni problemi tek mogu da nastupe (Ekonomski i socijal-
ni uticaj COVID 19, 2020).

Prethodna istrazivanja su pokazala da su potrosaci u svijetu vise zabrinuti za
ekonomske krahove i teskoce, ¢ak u veem procentu nego za zdravlje. (www.accen-
ture.com, 2020).

U jednom od istrazivanja mozemo pronaci i rezultate koji pokazuju da ¢e u
buduénosti definitivno do¢i do promjena u ponaSanju potrosaca i da su te promjene
neizbjezne. To istrazivanje je pokazalo da ¢e se promjene najvise ogledati u rastu on-
line usluga i servisa, zatim povecanje brige i ulaganja finansijskih sredstava u zdravlje
1 prebacivanje potrosaca na stil kupovine koju karakteriSe minimalizam (crowdsourc-
ingweek.com, 2020).

STATISTICKO MODELIRANJE POTROSACKOG PROFILA U FUNKCUJI

IZBORA OPTIMALNE STRATEGIJE MARKETINGA

Istrazivacki projekat podrazumijeva prikupljanje empirijske grade, kako bi se
na adekvatan nacin grupisale osobine koje profiliu potrosaci, a time uspostavila i op-
timalna marketing strategija koja bi se adaptirala modeliranom profilu.

Ideja je da se promotivne aktivnosti prilagode lokalnom privrednom ambijentu
modeliraju¢i skup osobina koji profiliSe zahtjeve i ocekivanja, a time omogucavaju
adekvatan odgovor na njih. Empirijski pristup modeliranju profila polazi od analize
stvarnih pokazatelja, koje baziramo na rezultatima anketiranja ispitanika na podru¢ju
Bosne i Hercegovine.

Ispitanici su anketni upitnik popunjavali pomo¢u Google Formsa, dostup-
nog na web stranici: https://docs.google.com/forms/d/1Z1fVtesWMDQQFIObTIF
NiQW_U 7ialsQgJuwaDP5HA/edit. Upitnik sadrzi 23 pitanja, koji predstavljaju
varijable (promjenljive) u modelu. Ispitivanju je pristupio 331 ispitanik1, Sto ¢ini opti-

' Do trenutka obrade podataka, nakon obrade podataka desilo se jos par pristupanja koja nisu uzeta
u obzir
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malan uzorak za modeliranje protrosackog profila.

Zadatak istrazivanja sastoji se u tome da se promjenljive grupiSu u manji broj
faktora koji ¢e karakerisati potrosacki profil i obezbijediti modelsku osnovu za formu-
laciju adekvatne strategije marketinga.

Faktorska analiza je tehnika redukcije promjenljivih u modelu njihovim
grupisanjem u grupe medukorelacionih promjenljivih. Tehnike faktorske analize ko-
riste se za pro¢is¢avanje i sazimanje obuhvacéenih promjenljivih ili mjernih skala, pov-
ezivanjem srodnih promjenljivih u manji broj usaglaSenih faktora ili podskala. Reduk-
cija inicijalnih dimenzija modela podesna je za druge analize, kao §to su viSestruka
regresija ili multivarijaciona analiza varijanse.

Struktura prikupljenih odgovora na pojedina pitanja, moze se ilustrovati
slede¢im grafickim prikazima.

Slika 1. Struktura ispitanika prema starosti Slika 2. Struktura ispitanika prema mjestu
stanovanja

Eule il WP WL -l T e BT

Slika 3. Struktura ispitanika prema vrsti stambenog Slika 4. Struktura ispitanika prema vlasnistvu
objekta stambenog objekta
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Slika 5. Struktura ispitanika prema bra¢nom statusu

Slika 7. Struktura ispitanika prema uzrastu djece
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Slika 9. Struktura ispitanika prema random statusu

Slika 6. Struktura ispitanika prema broju djece
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Slika 8. Struktura ispitanika prema poznavanju
stranih jezika
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Slika 10. Struktura ispitanika prema obrazovnom
profilu
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Slika 11. Struktura ispitanika prema visini
mjesecnih primanja

Slika 13. Struktura ispitanika prema razlogu
putovanja
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Slika 15. Struktura ispitanika prema sklonosti ka
hobijima

Slika 12. Struktura ispitanika prema ucestalosti
putovanja
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Slika 14. Struktura ispitanika prema izboru drustva
za putovanje
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Slika 16. Struktura ispitanika prema organizaciji
slobodnog vremena
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Slika 17. Struktura ispitanika prema broju bliskih
prijatelja/ica
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Slika 19. Struktura ispitanika prema nacinu
organizacije vremena sa prijateljima

Slika 21. Struktura ispitanika prema organizaciji
ishrane
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Slika 18. Struktura ispitanika prema ucestalosti
komunikacije sa prijateljima

Slika 20. Struktura ispitanika prema doZivljaju
“kupovine”
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Slika 22. Struktura ispitanika prema odnosu prma
kupanju
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Slika 23. Struktura ispitanika prema obavljanju ku¢anskih poslova

STATISTICKO MODELIRANJE FAKTORA KOJI OPREDJELJUJU

POTROSACKI PROFIL GRADANA BIH

Istrazivacki projekat odnosio se na analizu 23 promjenljive koje ukljucuju licne,
socijalno — ekonomske, obrazovne i druge karakteristike stanovnika kako bi se dobile
karakteristike potrosaca na trzistu zahva¢enom istrazivanjem.

Inicijalno je formirana matrica korelacije, gdje je dokazana opravdanost prim-
jene faktorske analize na odabranom uzorku.?

Analiza glavnih komponenti otkrila je prisustvo devet komponenti sa karakter-
isticnim vrijednostima ve¢im od 1, koje objasnjavaju 10,8; 9,4; 7,3; 6,8; 6,0; 5,8; 5,4;
5,214,5 % varijabiliteta, $to ukupno iznosi 61,4 % varijanse. Dijagram prevoja nalaze
da se u daljem istrazivanju izdvoji 5 komponenti, koje objasnjavaju 40,5% ukupne
varijanse. Radi lakSeg tumacenja rezultata provedena je oblim rotacija ovih faktora,
dobijeno rjesenje prikazujemo u narednoj tabeli.

Tabela 24. Matrica faktorskih tezina i korelacija promjenljivih sa oblim rotacijom petofaktorskog rjesenja za
promjenljive u modelu potrosackog profilisanja

Koeficijenti korelacije

N Faktorske tezine O Dio varijanse
Promjenljiva promjenljive i faktora s

objasnjen

Komponenta Komponenta zajednickim

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  faktorrima

Visina mjesecnih

bina 48 13 00 14 13 47 12 -02 10 .13 30
primanja

Stambeni objekat 47 17 02 09 08 -48 .16 -01 13 .07 32
Obrazovanje 46 -01 -06 -01 -08 46 00 -04 -05 -07 27
Koliko cesto putujete 43 .01 .01 .01 24 43 00 -01 -03 24 23
Mjesto stanovanja -44 00 -05 .14 12 -45 00 -07 A7 a2 32
Kolikostranihjezika 41 3 18 14 25 42 -23 -20 -18 29 27
govorlte

2 Matrica interkorelacije sadrzi mnogo (iznad 60%) koeficijenata ¢ija je vrijednost iznad 0,3. Vri-

jednost KMO testa je 0,654 > 0,6, dok Batlerov test sferi¢nosti dostize zadovoljavajucu statistiCku
znacajnost (Sig. p=0,000)
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Kakav je vas bracni

-09 74 -03 -15 14 -07 73 -08 -15 .11 A48
status
Broj djece -19 70 -10 -13 .02 -18 .70 -13 -11 .00 47
Starost ispitanika 21 46 03 a1 -18 20 46 .03 .09 -20 .38
Uzrast djece 07 -4 05 09 -09 .06 -4 .08 .08 -08 45
Dalisteviasnik 50 34 08 05 09 -24 -34 -08 -03 .12 a7
objekta u kojem zivite
Radni status 06 30 .02 24 -23 04 29 04 24 -26 .26
Koliko slobodnog
vremena provodite -05 -03 57 08 .02 -05 -06 57 .07 -06 .20
izvan kuce
Sa kim putujete 04 -16 40 -03 25 04 -19 37 -04 21 19
Da liimate hobi -06 .19 33 00 -03 -06 .18 32 .00 -08 .16
Razlog putovanja 00 14 -21 19 20 -01 14 -25 19 22 15
Volite li da kuvate 09 -07 -05 57 -08 .04 -06 -05 .57 -08 .23
Kakoprovodite '~ 55 03 09 -39 -14 03 -02 -06 -39 -12 17
vrijeme sa prijateljima
Hranite se Jo0 03 .00 -31 00 .12 02 .01 -32 .01 21
Koliko vremena
provodite sa -10 -12 00 217 -01 -12 -12 .00 .22 -01 .10
prijateljima
Kupovina je 02 07 05 -23 32 .04 05 .01 -24 28 14
Kucanske poslove
(ciscenje, peglanje, -03 .03 .01 -14 -30 -02 .04 .04 -14 -27 16
pranje...)
Koliko bliskih 06 -07 18 -02 -20 06 -07 21 -03 -22 10

prijatelja/ica imate

NAPOMENA: u tabeli su podebljanje vrijednosti koje oznacavaju glavnu faktorsku tezinu promjenljive

Izvor: (Aleksi¢, Landika, & Barjaktarevi¢, IstraZivanje i analiza, 2020)

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA
Profilisanje potrosaca nije univerzalno i ne moze se generalizovati za globalno
trziste, osobito ako se programira za ponudace unutar odabrane geografske jedinice.
Istrazivacka pretpostavka je da bi se na drugoj teritorijalnoj jedinici dobili razliciti
rezultati i profilisala druga tipologija potroSaca, medutim tu pretpostavku je protrebno
provjeriti, Sto otvara mogucénosti novih istrazivackih projekata. Za ocekivati je da se
dobije mozda i drugacija perspektiva samih faktora kao i drugacija grupa faktora uko-
liko bi se istrazivanje uradilo u drugo vrijeme i na drugom geografskom podrucju. Ipak,
trenutni rezultati pokazuju sa ¢ime se marketing kao i strategija marketinga suocava.
Analizom empirijskih podataka generisano je pet faktora koji profiliSu potrosaca i to:
- Faktor I, koji obuhvata: visinu mjesecnih primanja, vrstu stambenog
objekta (-), uCestalost putovanja, mjesto stanovanja (-) i poznavanje stra-
nih jezika;
- Faktor 11, koji obuhvata: brac¢ni status, broj djece, starost ispitanika, uzrast

3 Analiza radena u IBM SPSS 20
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djece (-), vlasniStvo nad stambenim objektom (-) i radni status;

- Faktor III, koji obuhvata: vezanost za ,.kucu* izvan radnog vremena, izbor

drustva za putovanje (-) i sklonost za bavljenje hobijima (-);

- Faktor 1V, koji obuhvata:sklonost ka kuvanju, nacin provodenja vremena

sa prijateljima (-) i nacin ishrane (-);

- Faktor V, koji obuhvata: dozivljaj kupovine i na¢in obavljanja kuc¢anskih

poslova.

Zbog niskog intenziteta saglasnosti sa izdvojenim faktorima (<0,3) promjenl-
jive: razlog putovanja, koli¢ina vremena provedenog sa prijateljima i broj prijetelja/
ica ne ukljuéuje se u faktore koji opredjeljuju potrosacki profil.* IstraZivanjem se izd-
vojila druga grupa faktora i to faktor II, koji obuhvata: bra¢ni status, broj djece, starost
ispitanika, uzrast djece, vlasnistvo nad stambenim objektom i radni status. Potrosaci u
okviru ovih faktora najviSe reaguju na potro$nju. Analiza podataka i generisanje upra-
vljackih informacija kojima se profiliSu potrosaci, moze se provesti i na drugim teri-
torijalnim jedinicama i u drugim vremenskim okvirima, a zasnivaju se na poznavanju
alata za prikupljanje i obradu podataka, a nakon toga konsultantsku uslugu upravljacko
— marketinskog prilagodavanja strategijskih opredjeljenja i poslovne politike u skladu
sa generisanim rezultatima.
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Summary: Business activity and the production portfolio of business systems are
directed to the consumers’ requirements by marketing activities, therefore, there are
situations in which these activities create and stimulate certain needs and require-
ments. Market creation is a complex activity that affects a large number of disciplines
and synergistically creates satisfaction with the product and / or service, which, in a
pandemic, is a special challenge for the creators of the product portfolio, especially
for distribution channels. Distribution of products and / or services is a key factor
of business success in the conditions of social distance and insufficiently developed
technical - technological support for the transition to the virtual sphere of business
and communication. A useful base of business activity includes adequate modeling of
consumer profiles in order to adapt the marketing strategy to them, which ultimately
provides guidelines for market positioning as a precondition for business efficiency.
Creating consumer profiles requires a model analysis of habits, preferences, talents,
personal and socio - psychological characteristics that allow the creation of similar
groups, and thus the adaptation of marketing strategies in line with the created consu-
mer profiles. The empirical basis of the proposed solutions enables a confidence in the
modeled information, and thus reliability in their objectivness, which enables business
flexibility conditioned by external stimuli, such as the COVID - 19, but it can also be
used in other business conditions. The aim of the research is to establish a correlation
and find answers on how to fit consumer profiles and their purchase under pandemic
conditions. Consumer purchase depends on numerous factors, both internal and exter-
nal, which are valid in regular conditions as well. Considering the current conditions,
it is necessary to evaluate consumers’behaviour during the purchase. Consumer profi-
ling is not universal and cannot be generalized for the global market, especially if it is
programmed for providers within a selected geographic unit. The research assumption
is that different results would be obtained in another territorial unit and a different
consumer typology would be profiled, but this assumption needs to be checked, which
opens up the possibilities of new research projects. The research marked off another
group of factors, known as factor II, which includes: marital status, number of chi-
ldren, respondent’s age, children’s age, ownership of a residential building and em-
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ployment status. Consumers’ reaction to consumption is mostly within these factors.
Data analysis and generation of management information that profiles consumers can
be performed in other territorial units and in other time frames, and they are based on
the knowledge of tools for data collection and processing, and then consulting service
management - marketing adjustment of strategic commitments and business policy in
accordance with the generated results.

Keywords: consumer profile; stochastic modeling; marketing strategy,; empirical gro-
unding; business efficiency.
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