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Kako marketari istrazuju trziSne potrebe ?
"Jedan razgovor sa mudrim ¢ovjekom vrijedi vise od mjeseci ucenja iz knjige."
- Kineska poslovica
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Potrebe su promjenljiva kategorija. Medutim, ve¢ina marketara, narocito onih koji su ISTRAZIVACKO-
RAZVOINO orjentisani nastoji da kroz svoje, svakodnevne, poslovne aktivnosti utvrdi trziSne potrebe,
a zatim kroz kreiranje novih produkata/usluga i zadovolje trZiSne potrebe. U tom vremenskom
intervalu izmedu utvrdivanja i zadovoljavanja trzisnih potreba, pojavljuju se nove potrebe, te ih je
PRAVOVREMENO neophodno zadovoljiti. MozZe izgledati komplicirano svo to istraZzivanje trzisnih
potreba i njihovo zadovoljavanje, ali upravo brzina UTVRDIVANJA i ZADOVOLIAVANIJA trZisnih
potreba postaje sve veli IZAZOV za marketare: istraZivace i sve ostale trZziSne aktere. Na jednoj od
edukativno-istrazivackih aktivnosti, obavljenih u tekuéem mjesecu, dobila sam odgovor: Nisam
pronasla niti jednu NOVU ideju. Morala sam postaviti i dodatno pitanje: Vodite li BLOG? Odgovor je
bio: NE ! Naime, izazov mi postaje Cinjenica koliko je NEOPHODNO na BH trzistu KVALITETNIH ljudi
koji znaju napisati PROFESIONALAN tekst, a da sa druge strane Skolovani PROFESIONALCI ne
pokusavaju da vlastite usluge PROMOVIRAJU...kroz jedan ..moZe se slobodno rec¢i BESPLATAN web
marketing alat...kao Sto je BLOG. U pocetku sam bila ,razocarana” neadekvatnim stepenom
kreativnosti...anketirane osobe... koja je na pitanje: Zasto ste danas TU? Odgovorila: Zbog NOVE
ideje. Kasnije sam shvatila...da svi Zele INSTANT rjesenja za svoje PROBLEME...ma kakve prirode oni
bili. Upravo zato, u ovom trenutku PISEM...ovaj tekst...koji treba da ponudi neka od INSTANT
rieenja...na pitanje: KAKO ISTRAZITI triine potrebe? Ukoliko ne poznajete trzine potrebe..ili $to
moZe biti jo$ gore...ukoliko ne Zelite da upoznate TRZISNE POTREBE....jedno je sigurno: va$ put do
cilja bi¢e DUG! Zasto? Naime, kada Zelite da ,NAMETNETE“ tr#i$tu produkt/uslugu, bez da ULOZITE u
osnhovne alate za upravljanje odnosima sa kupcima, izostanak POZITIVNE povratne informacije ¢e biti
tipa: Nisam pronasla/o ... A, IDEJE su svuda oko nas...samo ih treba istraziti i PREPOZNATI !

1. Definicije pojmova: potrebe

Potrebe’ proizlaze iz poriva za podmirivanjem nekog stvarnog ili ,,umisljenog” manjka i definiraju
Covjeka kao prirodno, drustveno i ljudsko bice. Vise je nacina podjele potreba: prema njihovoj
vaznosti za opstanak ljudskog bi¢a, prema opsegu njihovog zadovoljavanja, prema vrsti proizvoda i
usluga potrebnih za njihovo zadovoljavanje, itd. Potrebe se prema svojoj vaznosti za opstanak dijele
na egzistencijalne (ili fizioloske), drustvene i luksuzne. Prema opsegu njihovog zadovoljavanja mogu
biti individualne i kolektivne, a prema vrsti proizvoda ili usluga neophodih za njihovo zadovoljavanje
dijele na materijalne i nematerijalne.

Ukoliko bi se detaljnije posmatrale definicije i vrste potreba, mogli bi smo reéi da je COVIEK, te
samim time i DRUSTVO, u uZem ili $irem smislu, satkano od potreba. Neke od tih potreba se

zadovoljavaju na TRZISTU, te se stoga i marketing3 definise kao profitabilno zadovoljenje potreba.
Na Zalost, u velikom broju slucajeva, marketing NEMA ovakvo jasno i JEDNOSTAVNO definisano
ZNACENIJE ili FUNKCIU u BH preduzetni¢koj praksi. Zadto? Zato jer veliki broj privrednih subjekata NE
DOVOLINO paznje posvecuje ISTRAZIVANJU TRZISNIH POTREBA kroz vlastite marketing aktivnosti.
Precizinije reCeno kroz marketing aktivnosti se najcesc¢e ,praktikuje” samo jedan od 7P elemenata
marketing miksa: promocija, koja NIJE DOVOLINO ciljno usmjerena na odgovarajudi trzisni segment i
njegove potrebe, nego prije svega na PROMOCIJU samog BRENDA. Zasto? PokuSavam to istraZiti.

1 SoftConsulting s.p. Tuzla,Trg slobode 16 ( BIT Centar), 750000 Tuzla, e-mail: lejla.softic @savjetnik.ba
2 Izvor: http://hr.wikipedia.org/wiki/Potrebe
3 Izvor: hr.wikipedia.org/wiki/Marketing



2. Zasto su potrebe (ne)promjenljive?

LJUDI su nosioci svih, narocito onih tzv. intelektualnih aktivnosti. Ukoliko ljudi ne uticu na
OKRUZENJE, u kojem djeluju, na nacin da ga kontinuirano POBOLISAVAJU i PRILAGODAVAJU
Lljudskim” potrebama, tada njihova aktivnost prestaje biti SVRSISHODNA. Kada ljudska aktivnost
prestane biti svrsishodna, to ne znaci da istovremeno ne postoj POTREBA za tom aktivnoséu. Mozda
tada potreba postoji samo od strane izvrSioca konkretne aktivnosti. Medutim, da bi takva aktivnost
bila UTRZIVA, neophodno je da bude PREPOZNATA i VALORIZOVANA na tr#istu odnosno da je
POTREBNA (need) i da za istom postoji TRAZNJA (want). To znadi da ¢e kreatori novih PRODUKATA,
koji su TRZISNO VALORIZOVANI, postati nosioci i pokreta¢i PROMJENA za te iste potrebe. Zasto?

Ukoliko sa jednim PRODUKTOM zadovoljite odredenu KONKRETNU trzisnu potrebu to ée se ,otvoriti“
mogucénosti zadovoljavanja i drugih tzv. ,visih“ potreba koje, uslijed nezadovoljavanja osnovnih
potreba, ranije nisu mogle biti niti prepoznate na trZiStu....koje se BAVILO....iskljucivo
ZADOVOLJAVANIJEM primarnih potreba. Kada trziSni akteri , shvate” da se trzisni LIDERI, pri razvoju
vlastitog poslovanja, sve vise fokusiraju na zadovoljavanje tzv. ,VISIH“ potreba, to ¢e takvo
postupanje od strane TRZISNIH LIDERA uticati i na promjene: kako pona3anja ostalih trZignih aktera-
sljedbenika, tako i na trenutne trziSne POTREBE.

U nastojanju da POMOGNEM, sa vlastitim uskustvom, na jednom edukativhom projektu kako bi i
drugi dosli do VLASTITIH IDEJA, jer su TO ZELJELI, upitala sam KONKRETNO pitanje: ZASTO se koristi
POMAGALO za oci? Za odgovor:, Da vidim !“ ...sam nastavila da ukaZzem na razli¢ite potrebe kod
KONKRETNIH osoba i pitala jos konkretnije pitanje: Zasto sa CRVENOM BOJOM?.....i dobila naredni
odgovor: ,Zato jer su drugacije od ranijih koje nisu imale dvobojni detalj.” Nisam odustajala od grupe
i upitala sam: Zasto tri osobe nose naocale? Odgovor znate, ali ¢u ga parafrizirati i ponoviti: ,Zato da
vidimo !“ Ali ZASTO ,NE VIDITE“ ODGOVOR na postavljena pitanja ...iako imate POMAGALO ZA OCI?
...upitala sam. Tu je veé¢ nastao TAJAC. Naime, svi su OCEKIVALI ...IDEJE..... ODGOVOR sa MOIJE
STRANE....bez POTREBE da SAMOSTALNO kreiraju VLASTITE ODGOVORE i IDEJE! Bila sam UPORNA, ali
BEZ USPJEHA. Kako je vrijeme za takve istrazivacke aktivnosti i POTREBA konkretne grupe bilo
OGRANICENO....ponudila sam im VLASTITI odgovor...slijede¢eg sadrzaja: Da sam PR
menadzer/diplomirani Zurnalista vodila bih vlastiti BLOG na kojem bih pomogla sa VLASTITIM
ISKUSTVOM svim OSOBAMA koje imaju PROBLEM SA VIDOM. Zatim bih pronasla sve one koji mogu
pomodi na rjeSavanju tog PROBLEMA i angaZovala ih kroz vlastiti BLOG. Ako mislite, da su BILI
ZADOVOLIJNI...dobijenom IDEJOM za rjeSenje njihovog , problema“..i to GRATIS...onda NEDOVOLINO
dobro poznajete KONKRETAN trzisni segment o kojem je rije€. Znam da sam ZADOVOLIJILA potrebu,
tog trziSnog segmenta za IDEJOM, ali njihova POTREBA za vlastitom SAMOAKTUELIZACIJOM je ostala
NEZADOVOLIJENA. Zasto? Zato Sto ,ne vide” tu ideju. Tacnije, NE VIDE se niti u JEDNOJ IDEJI. Dakle,
da bi POTREBA bila PROMJENJENA, neophodno je da postoji i TRAZNJA za istom izraZena kroz
odgovarajué¢u KUPOVNU MOC prepoznatu kroz odredenu IDEJU ugradenu u odgovarajuc¢i PRODUKT.
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Kroz jedan primjer iz prakse, pokusala sam obrazloZiti zasto su POTREBE promijenljive kod
LJUDI....odnosno NEPROMLIELJIVE kod onih ljudi koji u PRVI PLAN nisu POSTAVILI za CILJ zadovoljenje
te POTREBE..nego su se FOKUSIRALI na PROBLEM.....sa nadom da ¢e NEKO DRUGI zadovoljiti/rijesiti
NJIHOVU POTREBU. U ovom slucaju, zadovoljavanje konkretne POTREBE nije bio MOJ POSAQ, nego
aktivnost implementacije vlastitog DOP-a iz kojeg sam NAUCILA ne$to veoma korisno. Naime, na
osnovu ovog iskustva PROMIJENILA sam vlastiti pristup DOP-u, a $to jos jednom potvrduje Cinjenicu
da su POTREBE i nacin njihovog zadovoljavanja PROMJENLJIVA kategorija !

3. Kako utvrdujemo/istraiujemo trziSne potrebe ?

DA potrebe su PROMIJENLIIVE. Da bih ostala u trendu sa promjenama TRZISNIH potreba
KONTINUIRANO i SVAKODNEVNO istrazujem POTREBE ciljnog trzista na kojem djelujem. Kako to
¢inim? Nadam se da ce te uociti brojnost pitanja koja postavljam u tekstu, jer to je jedna od METODA
koje primjenjujem: postavljam PITANJA, prije nego dajem ODGOVORE/ZAKLIUCKE. Ukoliko se li¢no
,NE SLAZEM“ sa dobijenim odgovorom, ipak ne odustajem od NAREDNOG PITANJA. Zasto? Zato jer
je to nacin dobijanja POVRATNE INFORMACIJE kroz INTERAKTIVNU komunikaciju sa trzistem.

Tokom istrazivackih aktvinosti, kao i na brojniim drugim aktivnostima, ZAMOLIM za pitanja i drugu
stranu u komunikaciji. Na Zalost, ne dobijem PUNO pitanja. Nekada se posvetim tome da kroz
,Cutanje”...saznam NOVU INFORMACUU.... nekada nastojim da IZAZOVEM raspravu koja za one koji
ne znaju da sve ,drzim“ POD KONTROLOM...izgleda kao visoko stresna situacija koja granici sa
KRIZNIM KOMUNICIRANJEM. Nekada se opredijelim da dodem do MISLJENJA druge strane...dajudi
JASNU i PRECIZNU instrukciju NAREDBODAVNOG karaktera. Koristim sve tehnike...i alate...koji su mi
na raspolaganju....samo da bih DOBILA POVRATNU INFORMACIU. Zasto? Zato jer mi je DRUGO
MISLIENJE, narocito klijenata i poslovnih partnera sa kojima suradujem, VEOMA VAZNO !
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Naime, na taj na¢in NAJBRZE razmjenjujemo drugacije MISLIENJE i kroz interaktivnu DISKUSIJU u¢imo
iz ZAJEDNICKOG ISKUSTVA. Takoder, ukoliko poznajemo ISKUSTVA drugih ljudi, iznesena kroz vlastite
STAVOVE | MISLIENJA, to ¢emo PRIE SPOZNATI njihove POTREBE. Ukoliko poznajemo njihove
POTREBE, mo¢i éemo ih KVALITETNIJE zadovoljiti. Naravno, ukoliko je to CILJ ! Sta jo$ Zelim naglasiti?
Da, komunicirajte sa LJUDIMA, ukoliko Zelite da istraZite trZiSne potrebe. Nije BITNO da li ée te
KOMUNICIRATI, sa drugim ljudima, primjenom internet alata ili licnim kontaktom, ali jeste BITNO da
budete UKLJUCENI u njihova de$avanja/aktivnosti. Za$to? Zato jer ¢e te na takav nacin moéi ostvariti
potrebnu INTERAKCIJU sa trZisStem, a iz toga kreirati NOVE IDEJE i naravno NOVE PRODUKTE. U jednoj
takvoj razmjeni iskustava, prezentirala sam stav istraZivada iz oblasti psihologije o razlikama u
promisljanju suprotnih spolova odnosno da oba spola ,,promisljaju” razli¢itom polovinom mozga. Na
istom projektu su kolege prezentirali istraZivacke pokazatelje....po pojedinim kategorijama....u kojima
su JASNO | PRECIZNO utvrdene konkretne RAZLIKE u posmatranju/praéenju interneta od strane
muskog/Zenskog spola. Kada sam naglasila da se nadin promisljanja, te sa tim i POTREBE ova dva
spola RAZLIKUJU, a posao mi je da PONAVLIAM vise puta ISTE CINJENICE, jer znam da u masi
informacija sve ,ne budu“ PRIMLENE....dobila sam i dodatno iskustvo...a, to je da su ZENE
PODJEDNAKO ,,NEOSJETLJIVE” NA PITANJA GENDER-a kod suprotnog SPOLA....samo svoje POTREBE
lak$e PREPOZNAJU. Dakle, ovo ée ISTRAZIVANIE biti vjerovatno planirano za naredni period ili ¢u pak
pokusati obraditi novu temu istraZivanja trzisnih potreba zasnovanih na principima GENDER-a.




4. Koja je vrijednost istrazivanja trzisnih potreba za marketing aktivnosti?

Cilj istrazivanja trzi$ta trebalo bi biti kreiranje marketing miksa za odredeni trzi$ni segment. Sta to
znadi? To znacdi da za istovjetan produkt, koji je namjenjen za dva trZziSna segmenta, bez obzira koliko
slicne njihove potrebe bile, neée biti ISTOVIETAN nacin trziSne komunikacije. Zasto? Zato Sto su
iskustva potrosaca RAZLICITA u razli¢itim trzi$nim segmentima. Ovom prilikom za potrebe pojagnjenja
VRIJEDNOSTI istraZivanja trziSnih potreba, koristi ¢u za primjere izvrSena 2 edukativna projekta, koja
sam poduzela u tekuéem mjesecu. Naime, oba edukativna projekta su izvrSena na PROJEKTNOM
principu i u oba slucaja sam bila jedan od AKTIVNIH ucesnika projekta. Nosioci projektnih aktivnosti
su bili poslovni partneri,a korisnici edukativnih projekata su bili iz 2 trziSna segmenta na 2 razlicite
teritorije. Prvi edukativni projekat izvrSen je i tako je KOMUNICIRAN sa ciljnim trziStem na lokalnom
nivou. Drugi projekat, iako NACIONALNOG karaktera, tokom INTERAKTIVNE komunikacije je utvrdeno
da ima karakter GLOBALNOG trziSnog djelovanja ovog ciljnog trZiSnog segmenta. , Pakovanje”
edukativnog projekta, mozda bi ste pomislili da je ISTOVIETNO. Medutim, to nije SLUCAJ. Zasto?
Zato Sto su POTREBE, 2 trZiSna segmenta, za koje su radeni PROJEKTI razliito. Za jedan trzisni
segment zadovoljena je jedna vrsta POTREBA, a drugi trZisni segment je imao DRUGU POTREBU koja
je ZADOVOLIENA i koju KONTINUIRANO zadovoljavaju kroz slicne projektne aktivnosti. Ono Sto je
ZAJEDNICKO u oba edukacijska projekta je slijedece: oba trzi¥na SEGMENTA su dodla po NOVE

IDEJE...pa ako hoéete i RIESENJA konkretnih problema kroz nove ideje !
LOYALTY: SEVEN STEPS TO HEAVEN

“a RAVING
@ 70 LFANL
Communication (heaven) sell for youl
&

Packaging System L / 6"” ADVOCATE leads

X
tell others about you
.

57| MEMBER

feel belongong

Consumer Experience Technology

av. £
s ") 47 |CUSTOMER | %t

bought agan

3% | SHOPPER

bought something CORVersion

2% | PROSPECT

supplied details

15 | SUSPECT | ('=®

Consumer Experience Technology Communication Packaging System fit. your market

Na koji na¢in se kroz adekvatna TEHNOLOSKA rje$enja mogu zadovoljiti istrazene trzisne POTREBE?
Prvo, obje grupe su kroz interaktivnu diskusiju dosle do novih IDEJA, kao jednog od mogucih nacina
zadovoljavanja vlastitih potreba. Drugo, stepen interaktivne diskusije i KONKRETNE argumenacije bio
je vedi u triinom segmentu sa VISE ISKUSTVA, a manje u POTREBI za dodatnim edukativnim
sadrZzajem. Ono Sto me je ,dodatno” motiviralo da istrazim potrebe oba trZiSna segmenta je
slijedeée: prvi trzigni segment tj. ispitanici, koji su imali NEDOVOLINA PRAKTICNA ISKUSTVA, smatrali
su ista UTRZIVIM, dok je drugi trzisni segment tj. ispitanici sa UTRZIVIM praktiénim iskustvima, ali
istovremeno i POTREBOM za KONTINUIRANIM ULAGANIJEM u nove vjestine kroz razmjenu IDEJA su
razmisljali na ORGANIZACIISKOJ RAZINI i trziSnoj valorizaciji INTELEKTUALNOG KAPITALA konkretnih
organizacija. Ucestvujué¢i u oba edukativna projekta, ovakav nacin RAZMISLJANJA dva trZi$na
segmenta me je opredjelilo da OBJEDINIM ta dva STANOVISTA/MISLIENJA u jedno ZAJEDNICKO
RJIESENJE PROBLEMA! Kako je moje profesionalno i svako drugo opredjeljenje u potpunosti na strani
iskusnijeg trzidnog segmenta to sam vlastitu POTREBU da zastupam MISLIENJE tzv. ,manje iskusnog”
trziSnog segmenta ovaj put zanemarila. Nakon ove dvije projektne aktivnosti dosla sam do
RACIONALNOG ZAKLJUCKA da je to ekonomski NEOPRAVDANO. Zasto? Zato, ukoliko je MISLJIENJE
grupe ,manje iskusnih” ucesnika edukativnog projekta ISPRAVNO oni ¢e i bez mog angaZmana
pronaci RIESENJE svojih , problema“. Sto znadi da je za mene kao trzi$ng aktera ovaj trzini segment
na finansijski i svaki drugi nacin NEEFIKASAN odnosno nema VRIJEDNOST dodatno ulagati u



istrazivanje POTREBA tog trZiSnog segmenta. Sa druge strane, segment ,iskusnih” ucesnika
edukacijskog projekta je VRIJEDNOSNO i na svaki drugi nacin EFIKASAN odnosno u istraZivanje
POTREBA ovog trziSnog segmenta je potrebno dodatno uloZiti (ne)materijalne resurse, a kako bi
njihove POTREBE bile na sto kvalitetniji nacin zadovoljene i u narednom periodu. To znaci da ¢e sve
naredne marketinske aktivnosti biti primarno usmjerene na ISKUSNI trZiSni segment, kao i na
¢injenicu da ce se u kreiranju programa LOJALNOSTI za ovaj segment utvrditi takve pogodnosti koje
¢e ih ,,opredjeliti“ da nastave ulagati u vlastite edukacijske aktivnosti kao oblik nematerijalne imovine
vlastitih organizacija. To je u konacnici prava VRIJEDNOST istraZzivanja trziSta kroz marketing
aktivnosti: utvrditi trziSni segment u koji je POTREBO dodatno ulagati u sitraZivanje trzisnih potreba.

5. Zakljucak

Sta zakljugiti? IstraZivanje triisnih potreba je PROCES. Za potrebe ovog teksta, tokom poduzetih
aktivnosti u tekuéem mijesecu, trebala su 2 dana za ISTRAZIVANJE potreba ciljnog trzista na 2
RAZLICITA lokaliteta i 2 razli¢ita trzi$na segmenta. U oba sluéaja, zaklju¢ak bi mogao biti ISTOVJETAN:
ljudi koji ulaZu u razvoj vlastitih sposobnosti i vjestina SVJESNI su da ULAZU u SEBE, ali i u
intelektualni kapital organizacije! Zna¢i da je ova grupa LJUDI svjesno UPUCENA na kvalitetno
zadovoljavanje tzv. viSih potreba u koje spada i potreba za SAMOAKTUELIZACIJOM. Ali, oc¢ekivati da
uvijek i iznova DRUGI kreiraju IDEJE nije svrha SAMOAKTUELIZACIJE. Naime, poznajudi relativho
dobro ,prirodu” ljudi, kao i cinjenicu da pod odredenim ,pritiskom“ odredeni LIUDI daju
KVALITETNIJA RIESENJA to sam u oba slu¢aja potpuno SVJESNO ,primorala“ 2 osobe na MENTALNO
yistezanje” u sa ciljem kreiranja njihovih NOVIH IDEJA. Priznajem da u jednom slucaju nisam imala
uspjeha. Jednostavno osoba nije mogla izadi iz ,zacaranog” kruga PROBLEMA u kojem se nalazila. U
tom konkretnom slucaju sam ostalim ucesnicima, edukacijskog projekta, pojasnila da NE Bl TREBALI
dozvoliti sebi takvo PROMISLJANJE ukoliko Zele RIJESITI vlastiti PROBLEM odnosno zadovoljiti
konkretnu POTREBU. Poucena ovim iskustvom, Zeljela sam ,provjeriti“ vlasite sposobnosti, te skoro
istovjetnoj situaciji izloZila 1 osobu u DRUGOJ grupi tj. na drugom edukacijskom projektu. Naime, ova
osoba je bila u odredenoj problematici i Zeljela je istu rijesiti. Uz adekvatan PRITISAK sa moje strane,
iako pod li¢nim pritiskom lo$eg iskustva iz prethodnog primjera, to smo ZAJEDNO i USPJELI RIJESITI !
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Jedina razlika izmedu ova dva slucaja bila je u HTIJENJU OSOBE da sama PREDUZME mentalne i sve
druge NAPORE kako bi RIJESILA aktuelni PROBLEM. Moj posao, u oba slu¢aja, bio je da PONUDIM alat
za RIESENJE problema. Jedna osoba je PREUZELA VLASTITU INICIJATIVU i primjenom ponudenog
ALATA kreirala VLASTITO RIESENJE VLASTITOG PROBLEMA. Sto jeste bio cilj ! Druga osoba to nije
IZVRSILA. Razlika izmedu te dvije osobe je u ISKUSTVU ! Upravo kroz ISKUSTVO pojedinca u
rjeSavanju PROBLEMA i zadovoljavanju odredenih POTREBA kroz piramidu, od nizih ka visim, moguce
je adekvatno kreirati PRODUKTE tj. generisati NOVE IDEJE kroz ponudene ALATE. Na nacin KAKO
pojedinci pristupaju tom procesu, zavisiti ¢e i nacin kako ¢e ORGANIZACIJE pristupati procesu
zadovoljenja trzisSnih POTREBA. Ne treba zaboraviti da je za sve potrebno VRIJEME, a da ¢e se bas u
tom VREMENU i potrebe PROMIENITI. Ne Zalosti me Cinjenica da sa jednom od dvije osobe ,nisam
uspjela“ da dodem do POZITIVNOG HTIJENJA za potrebnom promjenom, jer znam da NIVO potreba
kod konkretne osobe sa tzv. primarnih potreba, u vidu sigurnosti i pripadnosti, treba biti promjenjen
u tzv. visi nivo potreba u vidu SAMOAKTUELIZACIJE. Ali sa vremenom i ta e se potreba promijeniti !



