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Sazetak: Savremeni marketing sve vise prevazilazi tradicionalne modele zasnovane na raci-
onalnom odlucivanju potrosaca i usmerava se ka razumevanju emocionalnih, psiholoskih i
drustvenih faktora koji oblikuju potrosacko ponasanje. Cilj ovog rada je da analizira znacaj
bihejvioralnog pristupa u razvoju i realizaciji marketinskih projekata, sa posebnim osvrtom
na ulogu emocija, navika, nostalgije, drustvenog dokaza i poverenja u brend. U radu se pri-
menjuje teorijsko-analiticki pristup, uz prikaz relevantnih koncepata iz oblasti bihejvioralne
ekonomije, ponasanja potrosaca, brend menadZmenta i digitalnog marketinga. Posebna paznja
posvecena je primeru brenda Plazma, koji se analizira kao studija slucaja dugoroénog emoci-
onalnog pozicioniranja i ritualizacije potrosnje. Rezultati analize ukazuju da marketinski pro-
jekti zasnovani na bihejvioralnom pristupu omoguéavaju preciznije razumevanje ciljne grupe,
efikasnije oblikovanje komunikacionih poruka i jacanje lojalnosti potrosaca. Zakljucuje se da
bihejvioralni pristup predstavlja vazan okvir za savremeno upravljanje marketing projektima,
posebno u uslovima zasicenog trzista, digitalne komunikacije i promenljivih potrosackih navika.

BEHAVIORAL-BASED MARKETING PROJECTS

Keywords: behavioral marketing, marketing projects, consumer behavior, brand, consumer
loyalty, Plazma.

Abstract: Contemporary marketing is increasingly moving beyond traditional models based
on rational consumer decision-making and shifting toward an understanding of the emotio-
nal, psychological, and social factors that shape consumer behavior. The aim of this paper is to
analyze the importance of the behavioral approach in the development and implementation of
marketing projects, with particular emphasis on the role of emotions, habits, nostalgia, social
proof, and brand trust. The paper applies a theoretical and analytical approach, presenting rele-
vant concepts from behavioral economics, consumer behaviot, brand management, and digital
marketing. Particular attention is devoted to the Plazma brand, which is analyzed as a case
study of long-term emotional positioning and the ritualization of consumption. The results of the
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analysis indicate that marketing projects based on a behavioral approach enable a more preci-
se understanding of target audiences, more effective development of communication messages,
and stronger consumer loyalty. The paper concludes that the behavioral approach represents
an important framework for contemporary marketing project management, particularly in the
context of saturated markets, digital communication, and changing consumer habits.

1. Uvod

U savremenim uslovima poslovanja marketing se razvija kao multidisciplinarna oblast
koja, pored ekonomskih i komunikacionih principa, uklju¢uje saznanja iz psihologije, bi-
hejvioralne ekonomije i ponasanja potro$aca. Za razliku od tradicionalnih pristupa, koji
potro$aca posmatraju kao racionalnog donosioca odluka, bihejvioralni pristup ukazuje da
su odluke ¢esto oblikovane emocijama, navikama, iskustvom, drustvenim uticajima i ko-
gnitivnim pristrasnostima. Zbog toga marketingki projekti ne treba da se zasnivaju samo
na kvalitetu proizvoda i intenzitetu promocije, ve¢ i na razumevanju motiva, potreba i
obrazaca ponasanja ciljne grupe, uz pazljivo oblikovanje poruka, komunikacionih kana-
la i emocionalnih podsticaja koji uti¢u na percepciju, interesovanje i lojalnost potrosaca.

Predmet ovog rada jeste analiza marketing projekata zasnovanih na bihejvioralnom
pristupu, sa posebnim osvrtom na nacin na koji se principi ponasanja potro$a¢a mogu
koristiti u planiranju, realizaciji i evaluaciji marketinskih aktivnosti. U radu se polazi od
stava da bihejvioralni pristup omogucava preciznije oblikovanje marketinskih poruka i efi-
kasnije upravljanje odnosom izmedu brenda i potro$aca. Posebna paznja bi¢e usmerena na
brend Plazma, koji predstavlja znacajan primer dugoro¢nog emocionalnog pozicioniranja
na domacem trzistu. Ovaj brend se ne posmatra samo kao prehrambeni proizvod, ve¢ i kao
simbol poverenja, porodi¢ne bliskosti, navike i medugeneracijske povezanosti, $to ga ¢ini
pogodnim primerom za analizu bihejvioralnih mehanizama u marketingu.

Cilj rada je da se ukaZze na znacaj primene bihejvioralnih principa u razvoju savreme-
nih marketingkih projekata i da se prikaze kako razumevanje ponasanja potrosaca moze
doprineti boljem pozicioniranju brenda, ve¢oj lojalnosti korisnika i efikasnijem korisce-
nju marketinskih resursa. Pored teorijskog znacaja, rad ima i prakti¢nu vrednost, jer moze
posluziti kao osnova za kreiranje marketingkih projekata koji su uskladeni sa stvarnim
potrebama i oéekivanjima potrosaca. U tom smislu, bihejvioralni pristup ne predstavlja
samo dodatak klasiénom marketingu, ve¢ vazan okvir za razumevanje savremenog trzista
i donosenje strateskih marketinskih odluka.

2. Bihejvioralni pristup u planiranju i razvoju marketing projekata

Savremeni marketing se sve vi$e razvija kao interdisciplinarna oblast u kojoj se eko-
nomski, komunikacioni, psiholoski i bihejvioralni aspekti posmatraju kao medusobno po-
vezani elementi uspesnog trzi$nog delovanja. Tradicionalni pristupi marketingu uglavnom
su polazili od pretpostavke da potrosaci donose odluke racionalno, odnosno da pri izboru
proizvoda ili usluge prvenstveno analiziraju cenu, kvalitet, funkcionalne koristi i dostupne
alternative. Medutim, savremena istrazivanja pokazuju da je ponasanje potro$aca znatno
sloZenije i da je Cesto oblikovano emocijama, navikama, prethodnim iskustvima, drustve-
nim uticajem, simbolickim znacenjem brenda i razli¢itim kognitivnim pristrasnostima
(Kahneman, 2011; Kahneman & Tversky, 1979; Ariely, 2008).
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Bihejvioralni pristup u marketing projektima podrazumeva da se projektne aktivnosti
ne posmatraju samo kao skup tehnickih i organizacionih zadataka, ve¢ kao proces obliko-
vanja ponasanja potro$aca kroz pazljivo planirane komunikacione, emocionalne i psiho-
loske podsticaje. To znaci da marketing projekat ne pocinje samo definisanjem proizvoda,
budzeta i promotivnih kanala, ve¢ i analizom stvarnih potreba, navika, o¢ekivanja i prepre-
ka sa kojima se potro$aci suocavaju u procesu odlucivanja. U tom smislu, marketing pro-
jekat zasnovan na bihejvioralnom pristupu obuhvata analizu ciljne grupe, identifikovanje
bihejvioralnog problema, izbor odgovarajucih psiholoskih okidaca, kreiranje poruke, izbor
komunikacionih kanala, realizaciju aktivnosti i merenje njihovih efekata. Ovakav pristup
omogucava da se marketinske odluke zasnivaju ne samo na trzi$nim pokazateljima, ve¢ i
na razumevanju nacina na koji potro$aci razmisljaju, ose¢aju i reaguju u razli¢itim situa-
cijama (Batra & Keller, 2016; Belch & Belch, 2012; Stankovi¢ & Puki¢, 2014).

Jedan od klju¢nih pojmova u bihejvioralnom marketingu jeste arhitektura izbora. Ovaj
koncept se odnosi na nacin na koji su potrosa¢ima predstavljene dostupne opcije, pri c¢emu
sam raspored, redosled, vizuelni naglasak ili opis ponude mogu znacajno uticati na konac-
nu odluku. Thaler i Sunstein (2008) isti¢u da ljudi ¢esto ne biraju samo na osnovu objektiv-
nih karakteristika opcija, ve¢ i na osnovu toga kako su te opcije oblikovane i predstavljene.
U marketingu se to moze uo¢iti kroz raspored proizvoda na prodajnom mestu, isticanje
preporucene opcije, kori$¢enje poruka kao $to su ,,najprodavanije®, ,,najcesci izbor ili
»ograni¢ena ponuda kao i kroz formiranje cenovnih paketa koji potro$acu olaksavaju
poredenje. Sli¢no tome, Johnson i saradnici (2012) naglasavaju da alati arhitekture izbora
mogu pomo¢i potrosa¢ima da lak$e donesu odluku, ali istovremeno zahtevaju odgovornu
i eti¢ku primenu kako se izbor ne bi pretvorio u manipulaciju.

U okviru marketing projekata, posebnu ulogu imaju bihejvioralni okidaci, odnosno
psiholoski faktori koji podsti¢u odredenu reakciju potrosaca. Medu naj¢esce koris¢enim
okida¢ima izdvajaju se drustveni dokaz, emocionalno povezivanje, ose¢aj hitnosti, efe-
kat oskudice, personalizacija, sidrenje cena, nostalgija i stvaranje navika. Drustveni dokaz
polazi od pretpostavke da ljudi ¢esto procenjuju ispravnost odredenog izbora na osnovu
ponasanja drugih ljudi. Zato preporuke, recenzije, komentari korisnika i poruke koje uka-
zuju na popularnost odredenog proizvoda mogu imati vaznu ulogu u procesu odluciva-
nja (Tomasevi¢ & Vranjes$, 2022; Ali et al., 2019). Efekat oskudice i hitnosti zasniva se na
osecaju da je neka ponuda vremenski ili koli¢inski ograni¢ena, $to moze ubrzati odluku o
kupovini, dok sidrenje cena utice na to da potrosa¢ jednu opciju posmatra kao referentnu
tacku u odnosu na koju vrednuje ostale ponude (Kahneman, 2011; Koci¢, 2013).

Mapiranje puta potrosaca predstavlja jedan od najvaznijih alata u razvoju bihejvioralno
zasnovanih marketing projekata. Ovaj pristup podrazumeva analizu svih dodirnih tacaka
izmedu potrosaca i brenda, od prvog susreta sa informacijom o proizvodu, preko faze inte-
resovanja i razmatranja kupovine, do same kupovine, kori$¢enja proizvoda i postkupovnog
ponasanja. Lemon i Verhoef (2016) isticu da se korisni¢ko iskustvo ne oblikuje u jednom
trenutku, ve¢ kroz niz povezanih interakcija tokom vremena. Zbog toga je za marketing
projekat vazno da prepozna u kojim fazama potrosa¢ ima najvecu potrebu za informaci-
jom, podrskom, potvrdom ili emocionalnim podsticajem. Ukoliko se u tim fazama pojave
nejasne poruke, komplikovan proces kupovine ili nedostatak poverenja, potrosa¢ moze
odustati od izbora ¢ak i kada ima pozitivan stav prema proizvodu.
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Putanja potro$aca posebno je vazna u digitalnom okruzenju, jer potrosaci danas isto-
vremeno koriste viSe izvora informacija i viS$e komunikacionih kanala. Oni mogu prvi kon-
takt sa brendom ostvariti putem drustvenih mreZa, zatim pretrazivati dodatne informacije
na veb stranici, porediti komentare drugih korisnika, gledati video sadrzaj, prijaviti se na
newsletter ili kupiti proizvod preko onlajn prodavnice. Zbog toga integrisane marketing
komunikacije imaju sve ve¢i znacaj, jer poruka brenda mora biti dosledna, ali i prilagodena
specifi¢nostima svakog kanala (Batra & Keller, 2016; Belch & Belch, 2012). Istrazivanja po-
kazuju da komunikacija putem tradicionalnih i digitalnih medija moZe doprineti stvaranju
vrednosti brenda u svesti potrosaca, posebno kada je uskladena sa njihovim oéekivanjima
i stilom kori$¢enja medija (Ali et al., 2019; Bauer & Lasinger, 2014).

Vazan segment bihejvioralnog pristupa jeste i emocionalno pozicioniranje brenda. Po-
trosaci ¢esto ne biraju proizvode samo zbog njihove funkcionalne koristi, ve¢ i zbog zna-
¢enja koje proizvod ima u njihovom Zivotu. Brend moze predstavljati sigurnost, pripad-
nost, tradiciju, kvalitet, status, porodi¢ne vrednosti ili li¢ni identitet. U tom smislu, brend
menadzment nije samo pitanje prepoznatljivog imena i vizuelnog identiteta, ve¢ i pitanje
izgradnje emocionalne i simboli¢ke vrednosti u svesti potrosaca (Veljkovi¢, 2010; Grubor
& Milovanov, 2016). Veljkovi¢ i Dordevi¢ (2010) naglagavaju da vrednost brenda postoji i
za potros$ace i za preduzeca, jer snazan brend smanjuje nesigurnost u procesu izbora, olak-
$ava donosenje odluka i doprinosi razvoju poverenja.

Ovakav pristup posebno je zna¢ajan kod brendova koji su tokom duzeg perioda postali
deo svakodnevnih navika potrosaca. U takvim slu¢ajevima proizvod se ne posmatra samo
kao trzisna ponuda, ve¢ kao deo porodi¢nih rituala, li¢nih se¢anja i medugeneracijskog
iskustva. Bihejvioralni pristup omogucava da se razume zasto potrosaci ostaju lojalni odre-
denom brendu ¢ak i kada postoje brojne alternative. Lojalnost potro$aca ne nastaje samo
na osnovu racionalne procene, ve¢ kroz ponovljena pozitivna iskustva, poverenje, emoci-
onalnu povezanost i potvrdu da je prethodni izbor bio ispravan (Drini¢ i dr., 2014; Koci¢ i
dr., 2016). Zbog toga bihejvioralni marketing projekti teze ne samo trenutnoj prodaji, ve¢
i dugoro¢nom oblikovanju odnosa izmedu brenda i potrosaca.

Upravljanje ovakvim projektima zahteva multidisciplinarne timove i razvijeno li-
derstvo. Projektni timovi u marketingu danas ne uklju¢uju samo menadzere i kreativne
stru¢njake, ve¢ i analiticare podataka, stru¢njake za digitalne kanale, istrazivace trzista i
stru¢njake za ponasanje potro$aca. Lider projekta ima zadatak da poveze kreativni deo
kampanje sa istrazivac¢kim uvidima, da obezbedi uskladenost aktivnosti i da donese odlu-
ke koje su istovremeno trzi$no efikasne i eti¢ki prihvatljive (Domazet, 2012; Stankovi¢ &
buki¢, 2014). U tom smislu, liderstvo u bihejvioralnim marketing projektima ne zasniva
se samo na kontroli resursa i rokova, ve¢ i na sposobnosti da se razli¢iti stru¢ni pogledi
objedine u jednu jasnu i doslednu strategiju.

Element projekta

Uloga u projektu

Primer primene

Analiza pona$anja po-
tro§aca

Razumevanje potreba, navika,
prepreka i motiva ciljne grupe

Ispitivanje zbog ¢ega potrosaci bi-
raju odredeni brend

Bihejvioralni problem

Definisanje pona$anja koje treba
podstaci ili promeniti

Slaba reakcija na klasi¢ne promo-
tivne poruke

Psiholoski okida¢

Izbor faktora koji uti¢e na odluku
potrosaca

Nostalgija, drustveni dokaz, pove-
renje, osecaj sigurnosti
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Komunikaciona poruka

Oblikovanje znacenja proizvoda
za potroSaca

Poruke koje brend povezuju sa po-
rodicom, tradicijom ili navikom

Kanal komunikacije

Izbor mesta i nacina kontakta sa
potroSacem

Drustvene mreze, prodajno mesto,
web stranica, ambalaza

Evaluacija efekata

Merenje promene ponasanja, sta-
vova i lojalnosti

Praéenje prodaje, ponovljene ku-
povine, komentara i preporuka

Tabela 1. Elementi bihejvioralno zasnovanog marketing projekta

Tabela 1 pokazuje da bihejvioralni pristup nije ograni¢en samo na kreativni deo kam-
panje, ve¢ obuhvata celokupan projektni ciklus. U fazi analize omogucava razumevanje
ciljne grupe, u fazi planiranja pomaze izboru odgovarajucih podsticaja, a u fazi evaluacije
omogucava pracenje ne samo finansijskih rezultata, ve¢ i promena u stavovima, navikama i
stepenu lojalnosti potrosaca. Zbog toga se bihejvioralni pristup moze posmatrati kao vazan
instrument povecanja efikasnosti marketing projekata i smanjenja rizika od neuspesnih
komunikacionih aktivnosti.

3. Digitalni kanali, eticki aspekti i merenje efekata bihejvioralnih marketing
projekata

Razvoj digitalnih tehnologija znacajno je promenio nacin na koji se marketing projekti
planiraju, realizuju i mere. Digitalno okruZenje omogucava organizacijama da prate kon-
kretne oblike ponasanja korisnika, kao $to su posete veb stranicama, klikovi, komentari,
deljenja sadrzaja, vreme zadrzavanja na odredenoj stranici, reakcije na oglase i ponovljene
interakcije sa brendom. Takvi podaci pruzaju mogu¢nost da se marketinske odluke donose
na osnovu stvarnog ponasanja potro$aca, a ne samo na osnovu opstih pretpostavki ili de-
klarativnih stavova ispitanika (Wedel & Kannan, 2016; Domazet, 2020). Upravo zbog toga
digitalni kanali predstavljaju vazno podrudje primene bihejvioralnog pristupa.

Digitalni marketing omogucava visok stepen personalizacije komunikacije. Persona-
lizacija podrazumeva prilagodavanje sadrzaja, ponude i poruke konkretnim interesova-
njima, prethodnom ponasanju i potrebama korisnika. Ozegovi¢ (2012) ukazuje da perso-
nalizacija marketinskih komunikacija moze doprineti vecoj uspesnosti i konkurentnosti
organizacije, dok Koci¢ i Radakovi¢ (2018) naglasavaju znacaj digitalnog marketinga u
procesu upravljanja odnosima sa potro$a¢ima. U savremenim uslovima, potro$aci o¢ekuju
relevantan sadrZaj i komunikaciju koja odgovara njihovim potrebama, zbog ¢ega genericke
i nepersonalizovane poruke ¢esto imaju slabiji efekat. Alwan i Alshurideh (2022) pokazu-
ju da digitalni marketing moze uticati na nameru kupovine, posebno kada se povezuje sa
vredno$éu brenda i percepcijom poverenja.

Drustvene mreze imaju posebnu ulogu u bihejvioralnim marketing projektima, jer
omogucavaju direktnu interakciju, brzo Sirenje poruka i vidljivost reakcija drugih kori-
snika. Na taj nacin one pojacavaju efekat drustvenog dokaza, jer potrosac¢i mogu da vide
komentare, preporuke, iskustva i ponasanje drugih ljudi. Alkaya i Tagkin (2017) ukazuju
da stranice brendova na drustvenim mrezZama mogu uticati na vrednost potrosaca i na-
meru kupovine, dok Aliu i Agnetokun (2018) isti¢cu povezanost internet marketing praksi
ilojalnosti kupaca. Pored toga, online okruzenje omogucava brendovima da kontinuirano
prate reakcije potrosaca i da svoje poruke prilagodavaju u skladu sa njihovim ponasanjem.
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Mobilni marketing takode zauzima znac¢ajno mesto u savremenim marketing projek-
tima. Mobilni uredaji omogucavaju stalnu dostupnost potrosaca, brzu komunikaciju i sla-
nje poruka u pravom trenutku. Bauer i saradnici (2005) razvijaju okvir za razumevanje
prihvatanja mobilnog marketinga, dok Al-Meshal i Almotairi (2013) ukazuju na znacaj
prihvatanja mobilnog marketinga u specifiénim potro$ackim grupama. Golob (2016) do-
datno naglasava da mobilni marketing predstavlja sastavni deo integrisanih marketingkih
komunikacija. Sa bihejvioralnog stanovista, mobilni marketing je vazan jer omogucava
poruke koje su vremenski, prostorno i situaciono prilagodene korisniku, $to povecava ve-
rovatnocu reakcije.

Jo$ jedna vazna prednost digitalnog okruZenja jeste moguénost testiranja i optimiza-
cije marketingkih aktivnosti. A/B testiranje omogucava poredenje razlic¢itih verzija oglasa,
naslova, vizuelnih re§enja, poziva na akciju ili odredis$na stranica. Na taj nacin projektni
timovi mogu da prate koja verzija izaziva bolju reakciju i da tokom same realizacije pro-
jekta uvode korekcije. Stankov, Cur¢i¢ i Dragic¢evi¢ (2010) ukazuju na znacaj online pro-
motivnih tehnika za unapredenje promotivnih moguénosti veb-sajtova, dok Trisi¢, Luki¢
i Trisi¢ (2015) naglasavaju znacaj mobilnog i imejl marketinga. Ovi alati omogucavaju da
se marketing projekat ne zasniva na jednoj velikoj odluci, ve¢ na nizu manjih, merljivih i
prilagodljivih aktivnosti.

Uprkos velikim prednostima digitalnog i bihejvioralnog marketinga, njihova primena
otvara i vazna eti¢ka pitanja. Kada organizacije raspolazu velikom koli¢inom podataka o
korisnicima, postoji rizik da se ti podaci koriste na na¢in koji nije dovoljno transparentan
ili koji narusava privatnost potro$ac¢a. Odgovorna primena bihejvioralnog pristupa podra-
zumeva transparentnost, postovanje autonomije potrosaca, zastitu privatnosti podataka i
jasno oznacavanje komercijalnih poruka. Organizacije treba da koriste bihejvioralne uvide
kako bi potro$acima olaksale donosenje odluka, a ne kako bi ih navele na nepromisljene ili
Stetne izbore. Posebno je vazno izbegavati strategije koje se zasnivaju na strahu, nesigur-
nosti ili agresivnom pritisku, jer takvi pristupi mogu doneti kratkoro¢ne prodajne rezul-
tate, ali dugoro¢no narusavaju poverenje u brend. U savremenom marketingu poverenje
postaje jedna od klju¢nih vrednosti, jer potrosaci sve vise obracaju paznju na autenti¢nost,
odgovornost i eti¢nost poslovanja (Veljkovi¢, 2010; Drini¢ i dr., 2014).

Merenje efekata bihejvioralnih marketing projekata zahteva $iri skup pokazatelja od
klasi¢nih finansijskih mera. Tradicionalni indikatori, kao §to su prodaja, trzi$no ucesce,
broj kupaca i povrat na investiciju, ostaju vazni, ali nisu dovoljni za potpuno razumevanje
efekata projekta. Potrebno je pratiti i promene u stavovima, emocionalnoj povezanosti,
poverenju, ucestalosti ponovljene kupovine, preporukama, angazovanju na digitalnim ka-
nalima i razvoju potro$ackih navika. Krsti¢, Puki¢ i Popovi¢ (2014) naglasavaju vaznost
vrednovanja marke kao intelektualne imovine iz perspektive potrosaca, dok Per¢i¢ (2018)
ukazuje na znacaj merenja efektivnosti direktnog marketinga. U tom smislu, evaluacija
bihejvioralnih projekata treba da obuhvati i neposredne reakcije i dugoro¢ne promene u
ponadanju.

Kod bihejvioralno zasnovanih marketing projekata posebno je vazno razlikovati krat-
koro¢ne i dugoro¢ne efekte. Kratkoro¢ni efekti mogu se meriti kroz broj klikova, prodaju,
reakcije na objave, broj poseta veb stranici ili stopu konverzije. Dugoro¢ni efekti odnose
se na lojalnost, poverenje, emocionalnu povezanost, spremnost na preporuku i otpornost
brenda u uslovima konkurencije. Koci¢, Marinkovi¢ i Alimpi¢ (2016) ukazuju na znacaj
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merenja vrednosti brenda za potrosace, dok Veljkovi¢ i Dordevi¢ (2010) naglasavaju da
vrednost brenda ima znacaj i za potro$ace i za preduzeca. Zbog toga uspesan marketing
projekat ne treba ocenjivati samo prema trenutnoj prodaji, ve¢ i prema tome da li doprinosi
dugoro¢nom odnosu izmedu potrosaca i brenda.

4. Primena bihejvioralnog pristupa na primeru brenda Plazma

Brend Plazma predstavlja adekvatan primer za analizu marketing projekta zasnovanog
na bihejvioralnom pristupu, jer njegova trzi$na pozicija nije izgradena samo na funkcio-
nalnim karakteristikama proizvoda, ve¢ i na dugotrajnom emocionalnom odnosu sa po-
tro$acima. Prema zvani¢nim podacima kompanije Bambi, Plazma je vi$e od pet decenija
prisutna kao deo porodi¢ne i nacionalne tradicije, pri ¢emu se njen identitet vezuje za
kvalitet, prepoznatljiv ukus, miris i oblik proizvoda (Bambi, 2026). Ovakvo pozicioniranje
pokazuje da brend ne funkcioni$e samo kao prehrambeni proizvod, ve¢ i kao simbol po-
verenja, navike, porodi¢ne bliskosti i medugeneracijske povezanosti.

Sa stanovista bihejvioralnog marketinga, uspeh Plazme mozZe se objasniti kroz neko-
liko vaznih mehanizama: nostalgiju, ritual potrosnje, drustveni dokaz, lojalnost i eksten-
ziju brenda. Nostalgija se ogleda u ¢injenici da veliki broj potrosaca Plazmu povezuje sa
detinjstvom, porodicom i ranijim pozitivnim iskustvima. Takva emocionalna povezanost
smanjuje percepciju rizika pri kupovini i doprinosi ponovljenom izboru proizvoda. U tom
smislu, Plazma ne predstavlja samo racionalan izbor potro$aca, ve¢ i emocionalno poznat
i siguran izbor. Ovakav pristup je u skladu sa savremenim shvatanjem brenda kao skupa
funkcionalnih, emocionalnih i simboli¢kih vrednosti koje uti¢u na ponasanje potrosaca
(Veljkovi¢, 2010; Koci¢ i dr., 2016).

Drugi znacajan bihejvioralni element odnosi se na ritualizaciju potro$nje. Plazma se
koristi u razli¢itim svakodnevnim situacijama: kao uzina, uz mleko, u ishrani dece, ali i
kao sastojak u pripremi kolaca i torti. Na taj nacin proizvod postaje deo ponovljenih poro-
di¢nih i individualnih navika. Poseban primer predstavlja Mlevena Plazma, koja prosiruje
osnovni kontekst upotrebe proizvoda i uvodi brend u oblast pripreme domacih poslastica.
Time se Plazma ne zadrzava samo u kategoriji keksa, ve¢ postaje deo $ireg potrosackog
iskustva. Ovakav pristup doprinosi ja¢anju lojalnosti, jer potros$a¢ ne kupuje samo proi-
zvod, ve¢ obnavlja poznati ritual i emocionalno znacenje koje je povezano sa brendom
(Drini¢ i dr., 2014).

Digitalni kanali dodatno doprinose odrzavanju odnosa izmedu brenda i potrosaca.
Zvani¢na Plazma komunikacija obuhvata predstavljanje proizvoda, recepte, programe lojal-
nosti i interakciju sa korisnicima kroz digitalno okruzenje (Plazma, 2026; Plazmasti¢arnica,
2026). To je znacajno jer savremeni potrosaci ne oéekuju samo informaciju o proizvodu,
vel i sadrZaj koji im je koristan, blizak i prilagoden njihovim navikama. Digitalni marketing
omogucava personalizovaniji pristup, brze Sirenje poruka i jacanje drustvenog dokaza kroz
komentare, preporuke, recepte i korisnicki sadrzaj. Alwan i Alshurideh (2022) ukazuju da
digitalni marketing mozZe uticati na nameru kupovine, posebno kada je povezan sa vred-
nosc¢u brenda, dok Ali i saradnici (2019) naglasavaju znacaj kombinovanja tradicionalne i
digitalne komunikacije u stvaranju brend kapitala.

Ekstenzija proizvoda predstavlja jo$ jedan vazan element bihejvioralnog pristupa. Plaz-
ma je tokom vremena razvila razli¢ite formate i proizvode, kao $to su Mlevena Plazma,
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Plazma Mini Mini, Plazma Sticks, Plazma Choco i druge varijante. Ove ekstenzije omo-
gucavaju da se osnovno poverenje u brend prenese na nove situacije upotrebe i nove po-
trosacke grupe. Sa aspekta marketing projekta, to znaci da se ne menja osnovni identitet
brenda, ve¢ se $iri broj prilika u kojima potro$a¢ moze da ga koristi. Na taj na¢in Plazma
zadrzava tradicionalne vrednosti, ali se istovremeno prilagodava savremenim potrosac-
kim navikama.

Bihejvioralni element | Znacenje za potrosaca Primer kod brenda Plazma

Nostalgija Povezivanje proizvoda sa detinj- | Plazma kao simbol poznatog uku-
stvom i porodicom sa i sigurnosti

Ritual potros$nje Ponavljena upotreba u svakodnev- | Plazma uz mleko, u kola¢ima i po-
nim situacijama rodi¢nim receptima

Drustveni dokaz Potvrda izbora kroz ponasanje Recepti, preporuke i korisnicki sa-
drugih potrosaca drzaj

Ekstenzija brenda Sirenje proizvoda na nove prilike | Mlevena Plazma, Plazma Sticks,
potro$nje Plazma Mini Mini

Lojalnost Dugorocno poverenje i ponovlje- | ViSegeneracijska prepoznatljivost
na kupovina brenda

Tabela 2. Bihejvioralni elementi u pozicioniranju brenda Plazma

Na osnovu prikazanog moze se zakljuciti da Plazma predstavlja primer brenda kod
koga se bihejvioralni pristup ogleda u dugoro¢nom povezivanju proizvoda sa emocijama,
navikama i drustvenim iskustvom potrosaca. Njegova trziSna snaga ne proizlazi samo iz
kvaliteta proizvoda, ve¢ i iz sposobnosti brenda da ostane prisutan u razli¢itim zivotnim
situacijama i da istovremeno o¢uva kontinuitet i prihvati nove oblike komunikacije. Zbog
toga se Plazma moze posmatrati kao relevantna studija slucaja za razumevanje nacina na
koji bihejvioralni marketing doprinosi ja¢anju brend kapitala, lojalnosti i dugoro¢ne kon-
kurentske prednosti.

5. Zakljucak

Klju¢ni zakljucci rada ukazuju da bihejvioralni pristup predstavlja znacajan osnov za
razvoj savremenih marketinskih projekata, jer omogucava dublje razumevanje motiva, na-
vika i obrazaca ponasanja potrosaca. Za razliku od tradicionalnog marketinga, koji se ¢esto
oslanja na racionalne karakteristike ponude, bihejvioralni pristup naglasava znacaj emocija,
poverenja, drustvenog dokaza, nostalgije i rituala potro$nje u procesu donosenja odluka.

Analiza primera brenda Plazma pokazuje da uspesan marketing projekat ne zavisi samo
od kvaliteta proizvoda, ve¢ i od sposobnosti brenda da izgradi dugoro¢nu emocionalnu
povezanost sa potro$a¢ima. Plazma svoju trzi$nu snagu zasniva na prepoznatljivosti, tra-
diciji, navikama i prilagodavanju novim oblicima komunikacije, sto potvrduje da bihejvi-
oralni pristup moze doprineti jacanju lojalnosti, brend kapitala i dugoro¢ne konkurentske
prednosti.
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