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SaZetak: Sve vise cene energenata, s jedne strane, i sve veca primena termoizolacionih
materijala u gradevinarstvu, s druge strane, doprinele su intenziviranju konkurencije na
ovom poslovnom trzistu. Kako bi privukli i zadrzali $to veéi broj kupaca, proizvodaci
stiropora moraju neprestano da rade na kvalitetu svoje ponude, ali i integrisanom
marketing komuniciranju. U uslovima kada je ponuda konkurenata relativno homogena,
upravo promotivne aktivnosti postaju jedan od glavnih faktora konkurentske prednosti.
Cilj rada je da istrazi relativni znacaj pojedinih promotivnih instrumenata pri plasmanu
stiropora na vojvodanskom trzistu. U skladu sa navedenim ciljem, koriScene su
vrednosti aritmeticke sredine, standardne devijacije i koeficijenta varijacije po
promotivnim instrumentima. Podaci su prikupljeni putem nestrukturiranog licnog
komuniciranja na uzorku od 20 ispitanika. Rezultati istrazivanja ukazuju da postoji
izuzetno snazan i pozitivan uticaj promotivnih aktivnosti na plasman stiropora. Pri tom,
ubedljivo najsnazniji uticaj ima ekonomska propaganda, zatim licna prodaja, pa
unapredenje prodaje, a na poslednjem mestu su odnosi s javnoscéu. Ovi rezultati
pokazuju da ni jedan od instrumenata promotivnog miksa ne bi trebalo zanemariti, ali i
isticu potrebu fokusiranja na one instrumente koji su od najveceg uticaja na plasman
stiropora. Na taj nacin, nalazi ovog istrazivanja mogu biti od koristi menadzmentu
kompanija koje posluju na vojvodanskom trzistu stiropora.

Kljucne reci: trZiste stiropora, licha prodaja, ekonomska propaganda, unapredenje
prodaje, odnosi s javnoscu
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SURVEY OF ATTITUDES ON THE END-USE
EFFICIENCY OF PROMOTIONAL ACTIVITIES OF
PRODUCERS STYROFOAM

Abstract: More energy prices, on the one hand, and the increasing use of
insulating materials in the construction industry, on the other hand, contributed
to intensifying competition in the business market. In order to attract and retain
a greater number of customers, manufacturers of styrofoam must constantly
work on the quality of their offerings, and integrated marketing
communications. In conditions when competitors offer a relatively
homogeneous, right promotional activities have become one of the main factors
of competitive advantage. The aim was to investigate the relative importance of
certain promotional tools in marketing of styrofoam on the market of
Vojvodina. In accordance with these goals were used value of the arithmetic
mean, standard deviation and coefficient of variation at promotional
instruments. Data were collected through unstructured personal communication
with a sample of 20 of the respondents. The research results indicate that there
is a very strong and positive impact of promotional activities on the placement
of styrofoam. At the same time, by far the most powerful influence of the
advertising, then personal selling, and sales promotion, and the last place
relations with the public. These results indicate that none of the instruments of
promotional mix should not be ignored, but also emphasize the need to focus on
those instruments that are of major influence on the placement of styrofoam. In
this way, the findings of this research can be of benefit management companies
operating in the market of Vojvodina styrofoam.

Keywords: styrofoam market, personal selling, advertising, sales promotion,
public relations

JEL Classification: M31

1. UVOD

U poslednje dve decenije znacajno se, kolic¢inski i finansijski, uvecalo
vojvodansko trzi§te termoizolacionih materijala. S obzirom na to da se velika
finansijska sredstva tro$e za kupovinu i ugradnju termoizolacionih materijala u
gradevinarstvu, za nastup na vojvodanskom trziStu zainteresovani su i mnogi
renomirani evropski proizvodaci. Najcesce se na naSem trziStu termoizolacionih
materijala koriste stiropor, stirodur, kamena mineralna vuna i trska. Jedino je
trska prirodni i ekoloSki termoizolator, ali se zbog svojih odli¢nih
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termoizolacionih svojstava, pristupaéne cene i veoma jednostavne i brze
ugradnje, ipak, ubedljivo najviSe u praksi koristi stiropor. Ovako Siroku i
intenzivnu upotrebu stiropora u gradevinarstu, na podru¢ju Vojvodine, u
najvecoj meri, proizvodaCi treba da =zahvale efikasnim promotivnim
aktivnostima, putem kojih su kreirali pozitivan i jasan imidz svojih proizvoda i
na taj nacin uspostavili dobru komunikaciju i maksimalno se priblizili
potencijalnim kupcima, odnosno krajnjim korisnicima svojih proizvoda.

2. NASTANAK I RAZVOJ VOJVODPANSKOG TRZISTA
STIROPORA

Termoizolacioni materijali se intenzivnije pocinju koristiti u gradevinarstvu
polovinom proslog veka i to najpre u trzi$no razvijenim privredama, kod nas
znatno kasnije, sa zaostatkom od par decenija. Osnovni razlozi koji su doveli do
primene termoizolacionih materijala u gradevinarstvu su sve manje svetske
rezerve i sve viSe cene energenata, kao i sve veci nivo svesti o kulturi
stanovanja kod tehnic¢kih lica, projektanata, inzZenjera, ali i gradanstva, tj.
stanovnistva koje zeli da zivi i radi u humanim i komfornim stambenim i
poslovnim jedinicama. U tom kontekstu, viSe je nego znaCajna uloga
termoizolacionih materijala, koji u letnjem periodu Stite unutrasnjost
gradevinskih objekata od sunca i prekomernog zagrevanja, a zimi sprecavaju
prevelike toplotne gubitke iz stambenih, poslovnih, sportskih, javnih i raznih
drugih objekata.

Sve manje svetske rezerve energenata i velika ekonomska kriza pocetkom
dvadesetprvog veka doprineli su sve viSim cenama energenata, $to je uticalo na
ubrzano sazrevanje svesti o racionalnom troSenju energije za zagrevanje
stambenog i poslovnog prostora. U tom kontekstu termoizolacioni materijali
dobijaju sve viSe na znacaju, pocevsi od izrade projektne dokumentacije, pa sve
do izvodenja zavr$nih radova u gradevinarstvu. Prosla su vremena kada se
toplotna energija neracionalno troSila 1 nemilice rasipala kroz tanke,
neizolovane zidove i plafone, i prozore i vrata koji slabo dihtuju. Cene uglja,
elektri¢ne energije, zemnog gasa i mazuta, koji se naj¢esce i koriste za dobijanje
toplotne energije, suvise su velike da bi se gradili slabo izolovani objekti, koji bi
fakticki “propustali” toplotu i na taj nacin troSili skupe energente za
“zagrevanje” ulica (www.buildmagazin.com).

Bez obzira na to $to se u ve¢em delu Evrope i drugim visokorazvijenim
drzavama sveta, pa moZzemo re¢i i kod nas u poslednje tri decenije, izuzetna
paznja posvecuje obnovljivim izvorima energije (sunce, vetar, geotermalna
energija, biomasa...), ipak se trenutno u Vojvodini neuporedivo vise toplotne
energije dobija iz tradicionalnih, limitiranih izvora, kao Sto su ugalj, gas i
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mazut. U tom kontekstu, veoma je znacajno da se stiropor koristi ne samo pri
izgradnji novih objekata, ve¢ da se i postoje¢i stambeni fond moze naknadno,
dodatno izolovati izradom fasadnih sistema, koji pored stiropora sadrze i druge
elemente, kao Sto su: lepak, mrezice, tiple, fasadne boje i sl. Upravo su stari
stambeni i poslovni objekti vrlo veliki i veoma interesantan trzi$ni segment na
koji su se fokusirali proizvodaCi stiropora putem svojih raznovrsnih
promotivnih aktivnosti, kao $to su ekonomska propaganda, licna prodaja,
unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu i sl., kako bi njihove vlasnike
informisali o karakteristikama svojih proizvoda, cenama, uslovima nabavke,
nac¢inom ugradnje, i naravno, nivoom ustede, koja im ve¢ za tri-Cetiri godine u
potpunosti isplacuje kompletnu investiciju u termoizolaciju objekta
(www.obnovljiviizvorienergije, www.euractiv.rs).

Imajuéi sve prethodno navedeno u vidu, moze se konstatovati da je vojvodansko
trziSte stiropora nastalo i veoma intenzivno se razvijalo tokom poslednje 3-4
decenije. Na pocetku tog perioda samo su trgovcei uvozili i prodavali stiropor, ali
se sa boljim informisanjem i aktivhom edukacijom potencijalnih korisnika, tj.
zna¢ajnim povecanjem traznje, javljaju i prvi domaci proizvodaci stiropora, da
bi ih danas ve¢ bilo toliko da svojom produkcijom nadmaSuju traznju na
vojvodanskom trziStu i sa svojim proizvodima snabdevaju korisnike Sirom
Srbije. Medu znacajnijim vojvodanskim proizvodacima stiropora po obimu
produkcije izdvajaju se ,,Austroterm® — Srbobran, ,Tim Izolirka“ — Sid,

»Masterplast“ — Subotica i1 ,Fim*“ - Kanjiza (www.austrotherm.rs,
www.timizolirka.rs, www.masterplast.hu, www.fim.co.rs).

Posmatraju¢i genezu vojvodanskog trzi§ta stiropora primecuje se jo§ jedna
interesanta pojava. NajtraZenija dimenzija stiropora do pre 5-6 godina je
ubedljivo bila takozvana ,,petica”, tj. stiroporske ploce debljine 5 cm, medutim
poslednjih godina u strukturi prodaje sve veée uceS¢e imaju stiropori debljine
8,10, pa ¢ak i 12 cm. Upravo ova ¢injenica potvrduje tezu o sve visem nivou
svesti stanovniStva (investitora) o potrebi Stednje toplotne energije, tj.
energenata, a $to nesporno za pozitivne posledice ima uStede u kuénom budzetu
i ugodnije uslove stanovanja.

3. STICANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI NA
VOJVODANSKOM TRZISTU STIROPORA

Konkurencija na vojvodanskom trziStu stiropora je izuzetno jaka, jer se pored
vojvodanskih proizvodaca pojavljuju i mnogi drugi proizvodaci iz Srbije, a
pojedini trgovei nude Cak i stiropor proizveden u susednim drzavama. Svi oni
pokuSavaju da prilagode svoje instrumente marketinga potencijalnim
korisnicima svojih proizvoda, tako §to ¢e kreirati takvu kombinaciju marketing
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miksa koja ¢e ponuditi kupcima najve¢u mogucu vrednost (Kotler & Keller,
2006; Porter, 2008; Jovici¢, Vranjes i Stankov, 2015).

Vrednost koja se nudi kupcu je veoma kompleksna kategorija i ¢ine je sve one
pogodnosti koje prodavci nude kupcima, tj. potroSacima i/ili krajnjim
korisnicima, kroz kvalitet, dizajn i funkcionalnost proizvoda, razli¢ite popuste
na cenu, uslove prodaje, rokove placanja, heterogene promotivne aktivnosti,
dostavljanje proizvoda i sl. (Kotler & Keller, 2012). Matematicki bi se moglo
re¢i da je neto vrednost isporuc¢ena potrosacu (korisniku) razlika izmedu
ukupnih vrednosti (koristi) za potroSaca i ukupnog troska za potrosaca, koji
osim novc€anih izdataka sadrzi i ucinjeni napor, trosenje energije, psiholoski
troSak i utroSeno vreme za nabavku konkretnog proizvoda (Kotler, Vong,
Sonders & Armstrong, 2007).

Teoretski gledano, konkurentska prednost moze da potekne iz razlicitih izvora,
a po Porteru — pet osnovnih konkurentskih sila su: pregovaracka mo¢
dobavljaca, opasnost od novih ucesnika, pregovaratka mo¢ kupaca, pretnja od
supstitutivnih proizvoda i usluga, i rivalitet izmedu postoje¢ih konkurenata na
konkretnom trzistu (Porter, 1998). U tom kontekstu, uvazavajué¢i navedene
konkurentske sile, vojvodanskim proizvodacima stiropora nije nimalo lako da
stvore 1 odrze trziSnu prednost svojih proizvoda u odnosu na konkurenciju
(Jovici¢, Stankov i Vranje§, 2014). Posmatrajuci stanje i trziSno ucesée u
poslednjih desetak godina na vojvodanskom trzistu stiropora, nesporno se moze
zakljuciti da je samo ,,Austroterm® uspeo ostvariti i odrzati konkurentsku
prednost. Ova austrijska kompanija ima u svom posedu tri fabrike u Srbiji, koje
su locirane u Valjevu, NiSu i Srbobranu. Farbika u Srbobranu veoma uspesno
pokriva podru¢je cele Vojvodine i zadovoljava preko 50% traznje za
stiroporom, dakle, plasira viSe svojih proizvoda nego svi ostali proizvodaci
zajedno (sopstvena istrazivanja). Svoju dominantnu trZiSnu poziciju na
vojvodanskom trziStu ,,Austroterm® treba da zahvali dobrim odnosima sa
dobavljacima, ekonomiji obima, velikoj iskori§¢enosti proizvodnih kapaciteta,
ali u najvecoj meri, dobrim odnosima sa kupcima, odnosno vrlo dobroj obradi
trzista i izuzetno efikasnim promotivnim aktivnostima. Takode je nesporno da
menadzment ove kompanije, sa sediStem u Austriji, izuzetno dobro poznaje
ponasanje svojih potencijalnih kupaca tokom procesa kupovine stiropora,
pocevsi od svesnosti potreba, preko prikupljanja informacija, procene
alternativa, kupovine, pa sve do ocene posle kupovine, shvataju¢i da kupovina
nije jednokratni ¢in, ve¢ da njihovi kupci prolaze kroz duzi misaoni proces, koji
zapocinje znatno pre i traje znatno posle samog ¢ina fizicke kupovine (Maricic,
2005; Jovici¢, 2013).

U tom kontekstu, radi boljeg razumevanja realne situacije na vojvodanskom
trziStu stiropora, neophodno je re¢i par reci o komunikaciji izmedu trziSnih
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aktera, tj. izmedu proizvodaCa stiropora, posrednika, izvodaca radova i
investitora, odnosno krajnjih korisnika stiropora (Tomi¢, 2003; Blek, 2003).
Medutim, u strucnoj literaturi ima autora koji poslovnu komunikaciju
sagledavaju mnogo Sire, kao komunikaciju svih fizickih i pravnih subjekata
izmedu kojih egzistiraju raznovrsne direktne ili indirektne relacije, pri ¢emu
polaze od same organizacije (kompanije), preko razli¢itih subjekata na trzistu,
svih stejkholdera, pa sve do globalnog drustva (Varey, 2002). Takode je veoma
bitno naglasiti jo$ jednu teorijsku Cinjenicu pre nego §to se prede na trenutno,
konkretno stanje kod vojvodanskih proizvodaca stiropora, a to je izuzetno
terminolosko Sarenilo u savremenoj komunikologiji, pri ¢emu se najcesce
javljaju slede¢i komunikacijski pojmovi: informacija, simboli, signali, emiter,
kodiranje, poruka, kanali veze, primalac, povratna sprega, komunikacijski
sklopovi, interakcija, transakcija, komunikacijski sistem i sl. (Mandi¢, 2003).
Naravno, uzimajuéi sve prethodno navedeno u obzir, moze se zakljuciti da se
ovako kompleksnom problematikom, kakvo je poslovno komuniciranje, mogu
baviti samo dovoljno obrazovane i stru¢ne osobe. U tom kontekstu, pred
menadzmentom vojvodanskih proizvodaca stiropora postavlja se jos jedno, vrlo
znacajno pitanje — gde locirati sluzbu (odeljenje) koje c¢e se baviti
komunikacijama, odnosima s javnoscu, ili, jo§ bolje reCeno, integrisanim
marketing komunikacijama (Cutlip, Center & Broom, 2003). Postoje u praksi
razlicita reSenja, od toga da su takve sluzbe u sastavu prodaje, komercijale ili
marketinga, a nije redak slucaj i da su pod direktnom jurisdikcijom generalnog
menadzera, §to samo govori o vaznosti i znacaju poslovne komunikacije za
proizvodace stiropora.

Veoma znaCajan segment poslovnog komuniciranja za sve proizvodace
stiropora na podrucju Vojvodine predstavlja pregovaranje, odnosno poslovno
pregovaranje (Jovici¢ & Salai, 2011). S obzirom na to da je sve snaznija
konkurencija i sve ve¢a ponuda stiropora, kao i da su sve povoljniji (za kupce)
uslovi prodaje i distribucije ovih proizvoda, samo oni proizvodaci koji budu
kooperativni i efikasni pregovara¢i moc¢i ¢e obezbediti svojoj kompaniji
konkurentsku prednost na vojvodanskom trzistu. Medutim, u tom kontekstu
mora se imati u vidu jo§ jedna Cinjenica — da u svakom pregovarackom procesu
egzistiraju najmanje dva ucesnika, a vrlo ¢esto u realnim uslovima privredivanja
ucestvuje 1 vise njih, §to dodatno komplikuje proces pregovaranja. S obzirom na
raznolikost tema, kao i na to da odnosi izmedu u¢esnika u pregovorima mogu
biti veoma heterogeni — nezavisni, zavisni i meduzavisni, prilicno je teSko
predvideti ishod pregovora (Lewicki, Saunders & Barry, 2009). U principu,
trenutna trziSna situacija, tj. odnos ponude i traznje, kao i ekonomska snaga
pregovaraca veoma snazno opredeljuju kona¢ni ishod pregovora na
vojvodanskom trzistu stiropora. Naravno, ovo se odnosi na pregovaracki proces
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izmedu pravnih subjekata, proizvodaca stiropora i njihovih velikih kupaca,
posrednika i investitora, Sto zahteva od marketing strucnjaka, iz redova
proizvodaca stiropora, izuzetno poznavanje makro i mikro okruzenja, kao i svih
bitnih specifi¢nosti industrijskog marketinga (Jovi¢i¢ & Sudarov, 2014).

Kada se govori o promotivnim aktivnostima, barem o onim osnovnim, kao §to
su ekonomska propaganda, licna prodaja, unapredenje prodaje i odnosi s
javnoscu, u strucnoj literaturi se nesporno iskristalisao stav da je ekonomska
propaganda dominantna pri plasmanu potro$nih dobara, dok je licna prodaja
najefikasniji promotivni instrument pri prodaji proizvodnih dobara (Jovici¢ i
Sudarov, 2014). Odnosno, jo§ preciznije, pojedini autori navode sledeci
redosled promotivnih instrumenata po relativnoj vaznosti pri plasmanu
potro$nih dobara: ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, licna prodaja i
odnosi s javnoS¢u, dok relativna vaznost pri plasmanu proizvodnih
(industrijskih) dobara polazi od li¢ne prodaje, iza koje sledi unapredenje
prodaje, pa tek onda sledi ekonomska propaganda i na poslednjem mestu odnosi
s javnoscu (Kotler, 1999). Medutim, veoma je interesantno da ove teoretske
postavke nisu potvrdene u praksi pri promovisanju i plasmanu stiropora na
vojvodanskom trzistu. Ve¢ prilikom preliminarnih razgovora i istraZivanja na
terenu doslo se do zakljucka da ekonomska propaganda pri plasmanu stiropora,
koji nesporno pripada lepezi proizvodnih dobara, ima vazniju ulogu i veéi
zna¢aj nego $to bi se moglo zakljuciti na osnovu tek treée pozicije na listi
relativne vaznosti pojedinih promotivnih instrumenata pri promovisanju i
plasmanu proizvodnih dobara. Upravo je to saznanje bilo jedan od klju¢nih
motiva da se pokusa Sto detaljnije istraziti problematika promotivnog miksa na
vojvodanskom trzi$tu stiropora, i na osnovu ispitivanja relevantnih osoba da se
Sto preciznije odredi znacaj pojedinih promotivnih instrumenata pri plasmanu
stiropora na podrucju Vojvodine.

4. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Imajuci u vidu da je cilj ovog istrazivanja pribavljanje Sto kvalitetnijih podataka
sa trziSta (od kupaca), kako bi se nakon njihove obrade dobile §to pouzdanije
informacije o relativnom znacaju pojedinih promotivnih aktivnosti na stavove
kupaca, odnosno krajnjih korisnika, pri kupovini stiropora, odlucili smo se za
prikupljanje primarnih podataka putem terenskog istrazivanja. Istrazivanje je
sprovedeno u periodu septembar-oktobar 2015. godine, u nekoliko vecih
gradova Vojvodine, odnosno u Novom Sadu, Subotici, Zrenjaninu, Pancevu i
Somboru. Za ispitivanje kupaca, odnosno individualnih investitora izabrani su
reprezentativni maloprodajni objekti (stovarista i farbare). Prilikom utvrdivanja
uzorka odlucili smo se za metod slu¢ajnog izbora, uz jedan uslov — da fizicko
lice kupuje minimalno 250 m? stiropora, §to je otprilike koli¢ina potrebna za
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termoizolaciju jedne prosecne spratne, porodi¢ne kuce. Ovaj uslov je postavljen
zbog dobijanja pouzdanijih i kvalitetnijih odgovora od ispitanika, jer logi¢no je
da je svaki racionalan kupac koji kupuje minimalno toliku koli¢inu stiropora i
daje za njega znacajnu sumu novca, prikupio dovoljno informacija iz razli¢itih
promotivnih i drugih izvora o proizvodacu, proizvodu, ceni, na¢inu ugradnje,
nac¢inu placanja i sl. Fakticki, samo podaci prikupljeni ispitivanjem dobro
informisanih kupaca, koji su upoznati sa svim promotivnim aktivnostima
proizvodaca i posrednika koji prodaju stiropor, mogu biti relevantni pri obradi
podataka i dobijanju pouzdanih informacija o relativnom znacaju pojedinih
promotivnih instrumenata pri plasmanu stiropora na vojvodanskom trzistu. U
tom kontekstu prilikom sprovodenja terenskog istrazivanja ispitano je dvadeset
kupaca putem nestrukturiranog licnog komuniciranja (Hair, Wolfinbarger,
Oritinav & Bush, 2013; Malhotra, Birks & Wills, 2012).

Na osnovu prikupljenih podataka, izracunate su vrednosti aritmeti¢ke sredine,
standardne devijacije i koeficijenta varijacije po promotivnim instrumentima.
Na taj nacin, mereni su stavovi kupaca vezani za pojedine instrumente
promotivnog miksa i utvrdena je homogenost stavova kupaca.

U skladu sa postavljenim ciljem istrazivanja, koji je fokusiran na utvrdivanje
znaCaja promotivnog miksa pri promovisanju i prodaji stiropora na
vojvodanskom trziStu, ve¢ na samom pocetku istrazivanja nesporno je
potvrdena preliminarna hipoteza, tj. izuzetno snazan 1 pozitivan uticaj
promotivnih aktivnosti na plasman stiropora. U tom kontekstu, samo jo$
preciznije, formulisana je i radna hipoteza — da licna prodaja ima najveci
relativni uticaj u odnosu na preostale promotivne instrumente pri promovisanju i
plasmanu stiropora na vojvodanskom trziStu. Za vrednovanje promotivih
instrumenata koriS¢ena je skala od 1 do 5, pri ¢emu petica predstavlja najvisu,
odli¢nu ocenu, Cetvorka vrlo dobru, trojka dobru, dvojka zadovoljavajucu, a
jedinica nezadovoljavaju¢u ocenu. Nakon sprovedenog terenskog istrazivanja
prikupljeni podaci su sistematizovani i prezentovani u Tabeli 1.

Nakon tabeliranja prikupljenih podataka, njihovog sabiranja po pojedinim
promotivnim instrumentima i izraCunavanja aritmeti¢ke sredine, veoma jasno se
uocCava da ubedljivo najvisu prosecnu ocenu ima ekonomska propaganda, na
drugoj poziciji je licna prodaja, sledi unapredenje prodaje i na poslednjem
mestu su odnosi s javnoséu. Dobili smo pomalo neo¢ekivan rezultat, koji je u
suprotnosti sa klasi¢nom teorijskom postavkom — da pri promovisanju
proizvodnih dobara dominantnu ulogu ima licna prodaja, zatim unapredenje
prodaje, pa tek onda ekonomska propaganda.
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Tabela 1

Relativni znacaj promotivnih instrumenata na plasman stiropora u Vojvodini

Redni broj Instrumenti promotivnog miksa
ispitanika Licna Ekonomska Unapredenje Odnosi s
prodaja propaganda prodaje javnoscéu

1 5 3 3

2 4 4 3 2

3 3 5 4 2

4 4 5 3 2

5 5 5 3 3

6 4 5 4 2

7 3 5 2 2

8 4 4 2 2

9 5 5 4 3

10 4 5 4 3

11 4 5 3 2

12 3 5 3 3

13 4 5 3 3

14 4 4 3 2

15 4 5 3 2

16 4 5 4 3

17 3 5 3 2

18 4 4 3 2

19 4 4 3 2

20 4 5 4 3
Ukupno 78 95 64 48

Prosecna ocena 3.90 4.75 3.20 2.40

Napomena. Prikaz autora (rezultati terenskog istrazivanja na vojvodanskom trzistu
stiropora u periodu septembar-oktobar 2015. godine).

U naSem konkretnom istrazivanju, po miSljenju intervjuisanih kupaca
(investitora, krajnjih korisnika) ubedljivo najsnazniji utisak na njih je ostavila
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ekonomska propaganda, Ciji uticaj je bio apsolutno odlucujuéi pri formiranju
njihovog stava o proizvodacu i samom proizvodu (stiroporu), tj. odlucujuéi pri
donosenju konac¢ne odluke o kupovini stiropora na vojvodanskom trzistu.

Bez obzira na to $to numericki podaci iz Tabele 1, po misljenju ispitanika,
nesporno potvrduju apsolutnu dominaciju ekonomske propagande nad
preostalim promotivnim instrumentima, a samim tim ne potvrduju nasu radnu
hipotezu, ipak ¢emo, pre kona¢nog izjasnjenja o hipotezi, izraCunati standardnu
devijaciju, kao i koeficijent varijacije, Sto ¢e nam omoguciti da jo§ preciznije i
pouzdanije sagledamo dobijene rezultate terenskog istrazivanja.

Tabela 2

Vrednosti aritmeticke sredine, standardne devijacije i koeficijenta varijacije po
promotivaim instrumentima

Instrumenti promotivnog miksa

Li¢na Ekonomska Unapredenje Odnosi s
prodaja propaganda prodaje javnoséu
Prosec¢na ocena 3.9 4.75 3.2 2.4
Standardna 0.5385 0.433 0.6 0.4898
devijacija
Koeficijent 13.80% 9.12% 18.75% 20.41%
varijacije

Napomena. Prikaz autora (rezultati terenskog istrazivanja na vojvodanskom trziStu
stiropora u periodu septembar-oktobar 2015. godine).

Na osnovu podataka iz Tabele 2, moze se zakljuciti da je najveéi stepen
neslaganja medu kupcima prisutan kod unapredenja prodaje kao instrumenta
promotivnog miksa, dok se najmanji stepen neslaganja medu kupcima vidi kod
ekonomske propagande. S tim u vezi, dolazimo do zakljucka da ekonomska
propaganda ne samo da ima odlucujuci uticaj pri donoSenju kona¢ne odluke o
kupovini stiropora na vojvodanskom trzistu, nego su i stavovi kupaca po tom
pitanju bili najviSe ujednaceni. Prezentovani podaci o koeficijentu varijacije
takode ukazuju da ekonomska propaganda ima ubedljivo najnizi koeficijent
(odnosno procenat). To nesporno znaci da je varijabilnost manja, a sabijenost
oko proseka i reprezentativnost podataka veca, §to nedvosmisleno potvrduje
dominantan znacaj eckonomske propagande pri plasmanu stiropora na
vojvodanskom trzistu.
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5. ZAKLJUCAK

Vojvodansko trziSte stiropora postaje sve dinamicnije i slozenije. Ponuda je sve
Sira 1 raznovrsnija, a broj proizvodaca i trgovaca raste. U takvim uslovima,
posvecenost promotivnim aktivnostima sve viSe dobija na znacaju. S tim u vezi,
cii ovog rada bio je identifikovanje relativnog znacaja promotivnih
instrumenata pri promovisanju i plasmanu stiropora na vojvodanskom trzistu.

Rezultati istrazivanja potvrdili su preliminarnu hipotezu kojom se istice da
promotivne aktivnosti imaju izuzetno snazan i pozitivan uticaj na plasman
stiropora. Medutim, radna hipoteza, da li¢na prodaja ima najveci relativni uticaj
u odnosu na preostale promotivne instrumente pri promovisanju i plasmanu
stiropora na vojvodanskom trziStu, nije potvrdena. Analiza prikupljenih
podataka je pokazala da odlucuju¢i uticaj na donoSenje konacne odluke o
kupovini stiropora na vojvodanskom trziStu ima ekonomska propaganda. Na
drugoj poziciji je licna prodaja, zatim unapredenje prodaje, a na poslednjem
mestu su odnosi s javnos¢u. Ovi nalazi nisu u skladu ni sa klasi¢nim teorijskim
stavovima koje zastupa Kotler (Kotler, 1999), prema kojima relativna vaznost
promotivnih instrumenata pri plasmanu industrijskih dobara polazi od licne
prodaje, iza koje sledi unapredenje prodaje, zatim ekonomska propaganda i, na
poslednjem mestu, odnosi s javnos¢u. Posmatrajuéi tabelarne podatke uocava se
razli¢iti znacaj pojedinih promotivnih instrumenata, ali i neophodnost njihove
koordinisane i sinhronizovane upotrebe, $to navodi na zakljucak da nijednu od
analiziranih promotivnih aktivnosti ne bi trebalo potpuno zanemariti. S druge
strane, prezentovani relativni uticaji svakog pojedinatnog promotivnog
instrumenta nesporno sugeriSu marketing stru¢njacima u kom smeru treba da
intenzivnije usmere konkretne promotivne aktivnosti, kako bi njihov promotivni
miks bio $to efikasniji.

Rezultati ovog istrazivanja prikazali su uticaj promotivnih aktivnosti na
industrijskom trzi§tu iz potpuno novog ugla. Na ovaj nain, oni pruzaju
prakti¢an doprinos upravi kompanija koje posluju na trzistu stiropora. S tim u
vezi, upravi je data smernica da razmotri ekonomsku propagandu kao izrazito
znacajnu aktivnost kada je u pitanju plasman stiropora na trzistu Vojvodine.
Istovremeno, rezultati upucuju upravu i na reviziju svih aktivnosti vezanih za
liénu prodaju u cilju otklanjanja problema koji su doveli do opadanja uticaja
ove, po klasi¢nim teorijskim postavkama, najvaznije aktivnosti. Kona¢no, treba
naglasiti i to da ¢e ovi nalazi biti od koristi i drugim istraziva¢ima u njihovim
istrazivanjima na istu temu, pruzajuci im adekvatne smernice i preporuke.
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