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Apstrakt

Potrosa¢i su oduvek bili osetljivi na reklamu, odnosno na ono sto se
reklamom moglo smatrati u staro doba, kada je marketing bio jos relativno
nerazvijen. Medutim, pojam reklame je i dalje malo protivrecan i
kontraverzan, jer reklamom se ponekad naziva Zelja za nametanjem
nekvalitetne robe trzistu, ali ona ne predstavlja samo to. Reklama ima
mnogo duzu i plemenitiju istoriju, a nastala je vrlo davno, ve¢ u prvim
pocecima staroga veka. Jos 4.000 godina pre nase ere, graditelji gigantskih
palata Asirije uklesali su u stene svoje reklamne tekstove, sto se smatra
prvim pocetkom reklamnog oglasavanja. Trgovci i zanatlije su, takode
klesali svoja imena, zajedno sa raznim reklamnim tekstovima, u zidove
svojih zgrada i radniji.

Kljucne reci: potrosaci, trgovina, roba.

UuvoD

Reklamno uzvikivanje i hvalisanje je u to vreme preslo svaku meru da je
Ciceron, rimski senator i slavni orator i pisac, podigao ¢itavu uzbunu protiv
tadasnjih trgovaca i njihove buc¢ne reklame. Tako i sam naziv reklama dolazi
od latinskog glagola clamare (vikati), tj. reclamare (odjekivati vikom), tj.
vikati toliko dugo dok izvikivani sadrzaj reklamne poruke ne "probije
mozak™" ljudima i po¢ne da odjekuje u svesti.[1] Vec¢ tad je bilo jasno da se u
,zitu krije kukolj* i da ¢e medu solidnim prodavcima biti i onih nesolidnih
koji ¢e lagati samo da prodaju svoju robu, a da je moguénost da se zastite
potrosaci, tj. musterije, sada ve¢ upitna.

Dakle, kao sto smo napomenuli, pepeo iz Vezuva koji je zasuo staru
Pompeju sacuvao je ispod svojih naslaga i mnoge trgovacke reklame. Kako
tada nije bilo papira, to su se prvi oglasi pojavili na za to specijalno
priredenim zidovima, nazvanim dipinti [2] (od latinskog dipintus - obojen).
Dipinte su rasoredivali arhitekti, rukovodec¢i se urbanistickim nacelima
grada. Posle toga su slikari prefarbavali zidove u belo, a na tim zidovima su
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ispisivali razne rekalmne tekstove i slike u crvenoj i crnoj boji. Ti prvi
oglasi, ispisivani na zidovima nazivali su se albumi, od latinske reci albus,
album (beo, belo). [3] Tekstovi su bili reklamnog karaktera, kao na primer,
ovaj: "Prolaznice, kreni odavde do dvanaestog tornja, jer tamo Sarinus drzi
krému. Poseti je! Pozdrav!". Ovi dipinti neodoljivo podsecaju na savremene
bilborde, tj. reklamne panoe.

PROCES ODLUCIVANJA O KUPOVINI

Odlucivanje o kupovini je proces koji se najcesce desava pod uticajem
propagande, odnosno ekonomske propagande. [4] Moramo biti veoma
pazljivi kada biramo, jer cilj propagande je da pridobije na ideju, ali kada je
re¢ o ekonomskoj propagandi, ukoliko se ve¢ odlu¢imo na nesto, i kupimo
doticni proizvod ili se odlu¢imo da primimo doti¢nu uslugu, onda mozemo,
u savremenom svetu, racunati i na odredenu zastitu. To je civilizacijska
tekovina na koju mozemo biti prilicno ponosni.

Vazno je napomenuti, kao istorijsku crticu, da sam naziv "propaganda”
potice iz doba pape Grgura XV, koji je 1622. godine dao inicijativu da se
osnuje "Kongregacija za Sirenje vere" (latinski: "Congregatio de propaganda
fide™), [5] tj. organizacija koja je imala za cilj ucvrséivanje pozicija
Katolicke crkve u svetu. Ova se organizacija kasnhije nazivala samo
skracenim imenom “Propaganda”, a ta skracenica je kasnije preuzeta i za
Sirenje ostalih ideja, koje nisu bile u vezi sa doktrinom Katolicke crkve.

atrakcija za one koji znaju istoriju. Pa ipak, ideju svemoc¢ne Katolicke Crkve
prihvatili su, u vreme kada se ekonomski razvoj potisnuo duhovni
imperativ, i ekonomisti. [6] Oni ¢e $iriti pri¢u o svojim proizvodima jednako
priljezno kao sto su poslenici Crkve to radili kada je bilo re¢i o verskim
pitanjima. U daljem tekstu ¢emo pri pomenu re¢i propaganda uvek
posmatrati ekonomski propagandu.

Psiholoski faktori odlucivanja o kupovini

Kako donosimo odluke o kupovini i odlu¢ujemo sta je dobro, pod uticajem
ekonomske propagande? Iskustveno je pokazano da ponavljanje, i to
neprekidno ponavljanje, bilo ono vizuelno ili akusti¢no, vremenom moze
pridobiti za ideju i one slojeve[7] koji teze shvataju ili prihvataju neku
poruku. Ovde se susrecemo sa tananim psiholoskim mehanizmom "da je
lepo ono na sta je oko i uho naviknuto", tj. "lepota lezi u prepoznatljivom
obliku", pre nego u novom, za ve¢inu ljudi, i u veéini slucajeva.
Neprekidnim ponavljanjem postizemo da primalac poruke neprimetno
usvaja kao svoje izvorne misli.



Postoji izraz "Navika je druga priroda"”, koji govori o nerazdvojivosti
stec¢enih misli (ponavljanjem usadenih u svest od strane okoline) i izvornih
misli svake individue, usadenih u samu li¢nost i nezavisnih od spoljnih
uticaja. [8] Od tog momenta (usvajanja), jedinka pocinje da oseca u njoj
svoj poseban interes. | obrnuto: jedinka pocinje da prihvata tudu misao kao
svoju izvornu tek onda kad u njoj prepozna svoj originalni i sustinski
interes.

U vezi sa ovim principom vazno je podsetiti da nije uvek vazna samo
poruka, ve¢ i ko porucuje. Stoga, govori rukovodilaca, intervjui ili potpisani
¢lanci u znacajnim prilikama igraju vrlo vaznu ulogu. Autoritet, na taj nacin,
propagira neku misao ve¢ samom svojom li¢noséu, jer se pokrece
mehanizam gledaoca (tj. slusaoca) da podrazavanjem autoriteta dobije i
karakteristike idealizovane osobe, tj. robnog znaka.

Ovo se naziva "mimezom" ili "mimezis-nagonom™ (od grcke reci: pipeonc-
podrazavanje, imitacija), gde podrazava¢ uocava kvalitet zivota kod
podrazavanog i analizira njegove posede i postupke. [9] Kada ih uoci, on
pokusava da postupa na isti nacin ili da poseduje iste materijalne stvari,
ubeduju¢i sebe da time preuzima i deo kvaliteta zivota podrazavanog
subjekta.

U tom smislu, kada se dode do odluke o kupovini, Klijent ili potrosac¢ postaje
deo procesa na cijem ¢e kraju rezultat biti da je potrosa¢ zadovoljan ili
nezadovoljan onim $to je dobio. [10,11,12] Ukoliko je zadovoljan, sve je u
redu, ali ukoliko nije, trazice poravnanje i zastitu svojih prava. No, pre
svega ovoga dolazi proces vrednovanja kupovine.

PROCES VREDNOVAN]JA KUPOVINE

Kao ilustraciju za ovu stavku uze¢emo najvecu knjizaru na svetu: Amazon
(www.amazon.com). [3] Kada korisnik c¢ita opis neke knjige, osim
korisnickih opisa knjige (koji se inace tesko mogu dobiti u klasi¢noj
knjizari), na raspolaganju mu je i mala grupa ponuda pod nazivom "what
other people who ordered this book also purchased” (“ljudi koji su narucili
ovu knjigu kupili su takode i..."). [14] Ovako nesto gotovo je nemoguce
dobiti u bilo kojoj klasi¢noj knjizari. Efikasnost ovakvog pristupa je u tome
Sto on ne samo §to navodi potencijalnog kupca da naruci vise naslova, nego
je i realno koristan za nekoga ko istrazuje odredenu oblast. [15,16] Ova
dodatna ponuda nije formirana na osnovu nekih uzajamnih referenci
izmedu knjiga, ve¢ na najprirodniji nac¢in — kao rezutat licnih istrazivanja
kupaca koji su ve¢ posetili Amazon, i njihovog ponasanja (izbora knjiga).
Na ovaj nac¢in znacajno je povecan promet novca po jednoj transakciji, ili
prostije re¢eno: ljudi su poceli da kupuju po vise robe u jednom mahu.
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| sta su potrosaci mogli da ocekuju uz sve ove promene u reklamama, u
marketingu, u razvoju trzista? [17] Sve noviji i noviji proizvodi, sve novije
I novije usluge su pocele da preplavljuju trziste, i bilo je sada ve¢ tesko
Hprepoznati“ ko je dobar ako los trgovac, jer vise nije bilo jedne pijace i
poznatih prodavaca, ve¢ je nastala ,,dzungla“. Da bi se potrosa¢ vratio, on
mora da vrednuje kupovinu visoko. [18] Ukoliko je vrednuje nize, nece se
vratiti. Ukoliko je vrednuje nisko, i smatra da je ostecen, trazice zastitu
svojih prava.

Zakljucak

Vrlo cesto se za potrosaca kaze da je to osoba koja stalnim donosenjem
odluka o kupovini proizvoda i usluga resava svoje probleme. Osim osoba,
kao sto smo ve¢ rekli, «potrosacka jedinica» mogu biti domacinstva,
preduzeca i druge profitne i neprofitne institucije.

Naravno, potrosaci i njihov skup formiraju trziste potrosaca koje je predmet
marketing istrazivanja. Trziste potrosaca razlikuje se od drugih trzista po
osnovu svrhe u koju se kupuju proizvodi i usluge. Potrosna dobra koja su
predmet kupoprodajnih odnosa na ovom trzistu sluze zadovoljavanju licnih i
porodicnih potreba potrosaca. Trziste potrosaca definise broj stvarnih i
potencijalnih potrosaca, njihova spremnost da kupuju i platezna sposobnost
(poznata i kao kupovna mo¢, engleski: purchase power).

Struktura potrosaca, medutim, varira po trzistima (posebno po njihovim
segmentima) na sta utice niz faktora. Zato ne bi trebalo zanemariti ni
klasifikaciju po kojoj se trziste potrosaca, u odnosu na odredeni proizvod ili
uslugu, sastoji iz apsolutnih nepotrosaca, relativnin potrosaca i stvarnih
potrosaca. Faktori koji deluju na potrosnju mogu se podeliti na eksterne i
interne, od kojih svaki u grupi i pojedinacno zasluzuje da bude analiziran.
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