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SAZETAK - Stavovi potrosaca su i u teoriji, ali i u praksi marketinga oduvijek zauzimali sredisnje mjesto. Do sada su u
marketing teoriji uglavhom povezivani uz ponasanje potrosaca. U ovom radu ucinjeni su pokusaji da se ukaZe na pet
podrucja njihove primjene. Ponasanje potrosaca je u uskoj vezi sa stavovima, ali Cesto pokazuje da te medusobne veze i
nema, pa je vec i ova spoznaja sama po sebi vrijedan signal. Koncept Zivotnog ciklusa proizvoda na trZistu i upravljanje
proizvodima/uslugama tijekom tog ciklusa jasno ukazuje da u svim fazama ciklusa postoji potreba za istraZivanjem i
pracenjem stavova potrosaca. Na temelju njih realno je moguce donositi vazne, Cesto strateske odluke u marketingu.
Promotivne aktivnosti i stavovi potrosaca potvrduju stajalista da se svakim elementom promocije (unapredenje prodaje,
oglasavanje, osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnoscu i dr.) moZe u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove pa time i
na ponasanje potrosaca.

Za pozicioniranje proizvoda na trZistu u ovom radu se nude razmisljanja da se umjesto percepcijskih mapa koristite
mape stavova potrosaca. Za razliku od percepcijske mape, pozicioniranje proizvoda pomocu mape stavova potrosaca
daje mnogo vise strukturnih elemenata koji na odreden nalin «izostravaju» sliku proizvoda na trZistu. Segmentacija
trZista na bazi stavova potrosaca treba imati polaziste ne samo od smjera stava potrosaca (pozitivan ili negativan), vec i
ukljucivati intenzitet tih stavova, jer bi suprotno bilo nerealno i neutemeljeno na spoznajama o stavovima ljudi uopce,
pa tako i stavovima potrosaca.

Kljucne rijeci: stavovi potrosaca; ponasanje potrosaca; segmentacija trZista; trZiSno pozicioniranje, Zivotni ciklus
proizvoda

1. UVOD produktivan nacin. Zasto je to tako? U definicijama i
uopte u zivotu pojam stava se, nerijetko
izjednacava s razli¢itim pojmovima kao Sto su:
«shvacanje», «misljenje», «pogled na svijet» i dr.
Stav je primarno emocionalni dozivljaj za razliku od
«shvacanja~» koje je intelektualne naravi i zasniva se
na procesima racionalne elaboracije. Shvacanje je
verbalna manifestacija tvrdnji i pretpostavki.
Misljenje je, pak, vlastita izjava Covjeka o njegovom
stavu, situaciji ili objektu. Misljenje moze, ali ne
mora, da bude verbalna manifestacija stava. Ni
pogled na svijet ne odrazava individualni stav
pojedinca, jer najces¢e odrazava cijeli sustav (set)
stavova. Seneci¢ tako u izvjesnom smislu pogresno
stavove izjednacava s motivima: «Primarni razlog za
mjerenje stavova je dobivanje uvida u razloge zasto
se ljudi ponasaju na nacin kako to Cine». Motivi
odgovaraju primarno na pitanje «zasto», ali ne i
stavovi. To je davno poznata i potvrdena istina.

Stavovi potrosaca su i u teoriji, ali i u praksi
marketinga oduvijek zauzimali srediSnje mjesto. To
je i realno, jer nespojivo bi bilo promisljati
marketing kao filozofiju kreiranja zadovoljstva
potrosaca, a zna se da u spektru zadovoljstva
stavovi imaju skoro u pravilu svoje zapazeno mjesto.
Nema zadovoljnog potrosaca s negativnim stavovima
o proizvodu niti nezadovoljnog potrosaca s
pozitivnim stavovima. Stavovi potrosaca su do sada
u marketing teoriji uglavhom povezivani uz
ponasanje potrosaca (Kesi¢,1999:133-155). Skoro da
i nije bilo nekih znacajnijih i vec¢ih doprinosa o
drugim podruéjima i segmentima marketinga. Ako je
to i cCinjeno, bilo je to nekako usmjerivano na
«sporedni kolosijek».U ovom radu namjera nam je
ukazati na samo neka od brojnih podrucja
marketinga u kojima je poznavanje stavova
pgfcrosa;a U uzrocnoy - vezl s marketinskom Sluzbenih definicija stava ima nekoliko desetaka
ucinkovitoscu. ! oy s
Mada je to izreceno davno, ali jos uvijek Allportova
definicija stava je pojmovno i sadrzajno aktualna.
On kaze da je stav mentalno i neuralno stanje
spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje
ima direktan i dinamicki utjecaj na relacije
individuuma prema svim objektima i situacijama na
koje se odnosi. (Allport,1972: 52)

Stav je, iznad svega, vrlo kompleksna psiholoska
kategorija, time i znacajna u ponasanju ljudi uopce,
pa tako i kao potrosaca materijalnih dobara i usluga.
Upravo u toj slozenosti i kompleksnosti sadrzaja lezi

2. POJAM STAVOVA POTROSACA

Zvuéi mozda nevjerojatno, ali josS od 60-tih
godina proteklog stoljeca kad su stavovi potrosaca
postali predmetom interesiranja strucnjaka za
marketing, pa sve do danas, jako je malo istrazivaca
koji razumiju i znaju pojam, sustinu i znacenje
stavova u marketingu. Jos ih je manje koji ih znaju
ispitivati i uopce koristiti ih na adekvatan i
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temeljna bit nerazumijevanja i time pogresnih
pristupa  stavovima  potrosata i  njihovom
istrazivanju.

Prevladavaju misljenja da se stavovi sastoje
od tri komponente:

a) kognitivne (saznajne, spoznajne)
b) afektivne (osjecajne, emocionalne)
c) konativne (voljna, akciona, djelatna).

Kognitivhu komponentu cine saznanja i

vjerovanja prema objektima vezanim uz stav.
Najvaznija su evaluativnha vjerovanja koja
obuhvacdaju pripisivanje objektu pozitivnih ili
negativnih osobina.
Emocionalna komponenta se odnosi na osjecaje ili
afekte koji su u vezi s objektom. Te se emocije
najces¢e manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili
odbojnosti prema objektu. Emocionalna komponenta
daje stavovima upornost, cvrstocu i motivacijsku
dimenziju.

Na slici 1. predstavljamo koncept stava potrosaca.
Slika 1. Koncept stava potrosaca

STAV
POTROSACA

Izvor: Izrada autora

Konativha komponenta oznacava, pak,
spremnost nositelja stava u njegovom priblizavanju
ili udaljavanju od objekta prema kojem postoji stav.
Determinira se smjerom i intenzitetom stava.

3. STAVOVI | PONASANJE POTROSACA

Zasto su stavovi interesantni marketingu? |
tu nailazimo na opci, neselektivan i nedovoljno
obazriv pristup. U udzbenicima koji obraduju
podru¢je ponasanja potrosaca, uvrstava ih se
uglavhom redovito u bitne psiholoske faktore
ponasanja potrosaca.. No, pogledi o odnosu stavova
i ponasanja potrosaca su sve samo ne i homogeni.
Naprotiv, vrlo su divergentni. Fishbein o tome
kaze:»Vise od 70 godina od pocetka istrazivanja
stavova, jos je malo ili nikako evidentno da stavovi
pojedinaca prema nekom objektu pokazuju nekakav
odnos izmedu stava i ponasanja. Cesce su studije u
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kojima se nastoji dokazati da je stav posljedica
ponasanja. (Fishbein,1980:477)

Za razliku od takvih misljenja, Burton daje
primarnu ulogu stavovima u ponasanju:»Proces
kojim Covjek i Covjecji mozak dolazi do uvjerenja
nije samo slozen, nego Cesto i podsvjesan proces....
Moglo bi se s prakti¢nom sigurnos¢u tvrditi da je
mozda 90% impulsa za kupovinu na bazi stavova-.
(Burton,1950:119) Treca, pak grupa tvrdi da stavovi
uvjetuju ponasanje, ali i da ponasanje potrosaca
utice na stavove. «Poznavanje stavova ne moze s
potpunom sigurnos¢u predvidjeti ponasanje ljudi
¢ije stavove poznajemo. Akcije ljudi ne moraju
uvijek biti rezultatom stava, jer su moguce akcije
posve suprotne postojecim stavovima. Ponasanje
ljudi ovisi o masi razlicitih determinirajucih faktora,
a stavovi su jedan od njih, istina vrlo znacajan, ali
ne i odlucujudi u svakoj situaciji. (Rot,1975:281)
Interesantno je i Kotlerovo stajaliSte o stavovima
potrosaca. Negdje 80-tih godina proteklog stoljeca
uvrstava ih u psiholoske c¢imbenike ponasanja
potrosaca dajuc¢i im znacajan prostor i mjesto, a
pocetkom ovog stolje¢a ih niti ne spominje kao
¢imbenike ponasanja potrosaca. (Kotler i Lane,
2008:143-144)

Zasto su misljenja pojedinih autora o odnosu
stavova i ponasanja tako razliita? Mozda dio
odgovora lezi i u dcinjenici da relaciju stavovi-
ponasanje potrosaca nije moguce, barem Sto se
prakse tiCe, promatrati univerzalisticki. Taj odnos
treba promatrati s aspekta konkretnog
proizvoda/usluge, konkretnog trzista i u odredenom

vremenu. Na istom trziStu, istom segmentu
potrosaca, a u razli¢itim vremenima, stavovi
potrosata se mogu razlikovati ne samo po

intenzitetu, vec¢ i smjeru.

Meduodnos stavova i ostalih cimbenika
(psiholoskih, drustvenih, elemenata marketinga) na
ponasanje potrosaca i vjerojatnost da ¢e doci do
kupovine predstavili smo na slici 2.

Slika 2. Odnos stavova potrosaca i ostalih ¢imbenika u

ponasanju
Pozitivni C D E
Stavovi Bez
potroSaca stavova A B C
Negativni A B C
Slabo  Srednje Jako

Djelovanje ostalih

Vieroiatnost da ¢e do¢i do kunovine
A —bez vecih izgleda; B — sasvim mala;

Izvor: Izrada autora
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4. STAVOVI POTROSACA | PLC KONCEPT

Podrucje istrazivanja koncepta zivotnog ciklusa
proizvoda na trzistu (PLC- Product Life Cycle) je,
nesumnjivo, i tradicionalna i temeljna marketinska
aktivnost. Medu autorima postoji jedinstvenost
gledista da proizvod od uvodenja na trziste pa sve
dok ne pocCne njegov silazak s trziSne pozornice
prolazi odredene faze. Jedinstvena su i gledista da
su te faze nelinearnog tijeka i kontinuiteta, ali ne
postoji jedinstvenost o tome koje su to faze, kada
nastupaju i zasto, te koji cCimbenici utjecu na
njihovo nastajanje, trajanje i nestajanje?

Po nekima proizvod na trzistu prolazi kroz cetiri
faze: uvodenje, rast, zrelost i pad. Po drugima su
to: uvodenje, rast, zrelost, zasi¢enje i pad.
(Milisavljevi¢c, 1995:249) Postoje, naravno, i
drugacija razmisljanja. Koncepcija zivotnog ciklusa
proizvoda predstavlja prvenstveno vise korisno
uopcavanje, nego realnost kretanja nekog
konkretnog proizvoda na trzistu. Svaki proizvod ima
svoju stvarnu, prakticnu i specificnu krivulju na
trzistu.

Opisujuci stanje teorije i prakse na ovom
podruéju, Levitt je dao jedan slikovit opis: «Danas
je zivotni ciklus proizvoda, otprilike u fazi u kojoj je
bio Kopernikov pogled na svijet prije 300 godina:
mnogi ljudi znaju za njega, ali ga rijetko tko
upotrebljava na neki efektivan ili produktivan nacin.

Stavovi potrosaca prema nekom proizvodu i
njegov zivotni ciklus su vrlo bliska i medusobno
povezana podrucja. Istrazivanja, medutim, na ovu
temu skoro da nije niti bilo, ili, pak, nisu
prezentirana Siroj javnosti. U tablici br.1. donosimo
prikaz alternativnih odluka kroz Zivotni ciklus
proizvoda na trzistu koje je moguce donositi s
aspekta stavova potrosaca.

Tablica 1. Prikaz alternativnih odluka kroz Zivotni ciklus
proizvoda na trziStu s aspekta stavova potrosaca

Preispitati znacCenje i utjecaj stavova

Slaba prodaja potro3aca prema proizvodu

Preispitati uskladenost proizvoda sa
stavovima potrosaca

Napustiti pracenje stavova ukoliko ne
utjecu na prodaju

Preispitati koncepciju i strategiju
uvodenja proizvoda na trziste

Povudi proizvod s trzista

2. Nema registriranih stavova potrosaca prema
proizvodu

Jaka prodaja Preispitati utjecaj stavova na prodaju

Jacati proizvodnju i prodaju
proizvoda na trzistu

Napustiti ispitivanje i praéenje
stavova ukoliko ne utjecu na prodaju

Optimizirati ulaganja u promociju
proizvoda

Osrednja
prodaja

Preispitati koncept i strategiju
uvodenja proizvoda na trziste

Jacati proizvodnju i prodaju
proizvoda na trzistu

Jacati promociju s ciljem kreiranja
pozitivnih stavova potrosaca

Modificirati proizvod prema stavovima
potrosaca

Ispitati utjecaj ostalih elemenata
marketinga na prodaju

Preispitati utjecaj stavova na prodaju

Slaba prodaja proizvoda

Napustiti ispitivanje stavova ukoliko
ne utjecu na prodaju

Jacati proizvodnju i prodaju
proizvoda

Optimizirati ulaganja u promociju
proizvoda

3. Negativni stavovi potrosaca prema proizvodu

Preispitati utjecaj i znacenje stavova

Jaka prodaja prema proizvodu

Napustiti ispitivanje stavova, jer ne
utjecu na prodaju

Jacati proizvodnju i prodaju
proizvoda

Intenzitet

prodaje Alternativne odluke

Ispitati utjecaj ostalih ¢imbenika na
ponasanje potrosaca

Optimizirati ulaganja u promociju

1. Pozitivni stavovi potrosaca prema proizvodu

Jacati i dalje prodaju proizvoda na

Jaka prodaja tryidtu

Osrednja

prodaja Preispitati utjecaj stavova na prodaju

Postupno optimizirati ulaganja u
promociju

Napustiti ispitivanje stavova, jer ne
utjecu na prodaju

Pratiti utjecaj stavova potrosaca
prema proizvodu

Ispitati utjecaj i djelovanje ostalih
¢imbenika na prodaju

Osrednja

prodaja Jacati proizvodnju i prodaju

Modificirati proizvod prema stavovima
potrosaca

Pratiti utjecaj stavova prema
proizvodu

Preispitati znacenje i utjecaj stavova

Slaba prodaja na prodaju

Modificirati proizvod u skladu sa
stavovima potrosaca

Preispitati koncepciju uvodenja
proizvoda na trziste

Pojacati ulaganja u promociju
proizvoda

Povudi proizvod s trzista

Preispitati koncept i strategiju

uvodenja proizvoda na trziste

Izvor: Izrada autora
U fazi uvodenja proizvoda na trziste najcesce niti
ne postoje jasno formirani pozitivni stavovi
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potrosaca. Oni su najces¢e slabog intenziteta.
Moguce je registrirati i negativne stavove koji
rezultiraju iz iskustva tih potrosaca s nekim drugim,
srodnim proizvodom ili mogu biti rezultat djelovanja
konkurencije. Indirektno, Adler ukazuje na
vrijednost poznavanja stavova potrosaca u ovoj PLC
fazi. Ukoliko ih se uoci, negativni stavovi traze
povecana ulaganja u promociju novog proizvoda. |
sam proces prihvacanja novog proizvoda od strane
potrosaca je usko povezan s formiranjem stavova
potrosaca o tom proizvodu. Kroz taj proces dolaze
do izraZaja sve tri komponente stavova potrosaca.
(slika 3.).

Slika 3. Odnos stavova potrosaca i prihvacanja novog
proizvoda na trzistu

Kupac je svjestan pojave
novog proizvoda na trziStu
na temelju posrednih i
neposrednih informacija

Kognitivna

komponenta

Kupac se interesira za novi
stavova

proizvod, ocjenjuje
dostupnost, aktualnost i
koristi od proizvoda (faza
interesiranja)

Kupac se pokusava
identificirati s novim
proizvodom, te izrazava
zelju za posjedovanjem
proizvoda (faza ocjene
zelje)

Afektivna
komponenta
stavova

A 4

Kupac ide na probu
(eksperimentiranje) s
novim proizvodom (faza
eksperimentiranja)

Konativna

komponenta

stavova Kupac definitivno prihvaca

novi proizvod (faza
orihvacania)

/'
T

Izvor: Izrada autora

U fazi rasta prodaje djelovanjem razlicitih
¢imbenika na stavove potrosaca (iskustvo s
proizvodom, utjecaj referentnih skupina,
promotivne aktivnosti i dr.) obi¢no dolazi do rasta
intenziteta pozitivnih stavova potrosaca. U ovoj fazi
zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu s aspekta
stavova treba dati neke osnovne odgovore:

a) U kojoj mjeri stavovi
potrosaca prate krivulju prodaje
proizvoda?

b) Kakav je utjecaj promocije
na te stavove?

c) Je li doslo do promjene u
stavovima potrosaca (intenziteta

stavova, strukture komponenti, izvora

nastajanja i jacanja stavova i dr.)?
Ispitivanje stavova potrosaca ima u svim fazama
zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu, a narocito u
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fazi rasta prodaje stratesku vrijednost. Koliko god
teoretski bila diskutabilna relacija «stavovi-

ponasanje potrosaca», ta relacija se mora
evidentirati i kvantificirati u ovoj fazi. (Kotler,Lane
2008:779)

Veliku vrijednost ima ispitivanje stavova

potrosaca i u fazi zrelosti proizvoda. Ovdje stavovi
potrosaca imaju neku vrstu «kontrolne lampice»
koja treba pravovremeno odaslati signale
upozorenja o zasi¢enosti trziSta i potrosaca tim
proizvodom. Stavove je kao determinante
oCekivanog ponasanja potrosaca moguce skoro
uvijek registrirati prije ponasanja. U fazi zrelosti
pozitivni stavovi pocCinju gubiti svoju jacinu i to se u
pravilu javlja prije nego sto pocne opadati krivulja
prodaje proizvoda na trzistu. Vec i ta spoznaja daje
niz mogucnosti za razlicite modele modifikacije
proizvoda.

Fazu opadanja prodaje i pripremu za povlacenje
proizvoda s trziSta karakterizira i znacajniji pad
intenziteta pozitivnih stavova potrosaca. Prosjecna
vrijednost krivulje stavova polako iz pozitivnih,
prelazi u negativne stavove prema proizvodu.

Korisnost  koncepcije o  Zzivotnom ciklusu
proizvoda je nesumnjiva jer ukazuje na potrebu
racionalnog pristupa marketing programima. Uz
odgovarajuce kombiniranje elemenata marketing
miksa, permanentno pracenje stavova potrosaca
tijekom cijelog tog ciklusa moze biti vrlo koristan
putokaz kreatorima tih marketing aktivnosti.

5. STAVOVI POTROSACA U PROMOTIVNIM
AKTIVNOSTIMA

Promocija je element marketinga koji se od
ostalih elemenata moZda najcesce pokusava dovesti
u ¢vrséu vezu s ponasanjem potrosaca. Opcenito su
prihvacena stajaliSta da se svakim elementom
promocije (unapredenje prodaje, oglasavanje,
osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnoscu i dr.)
moze u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove, pa
time i na ponasanje potrosaca.

Odnos stavova i ponasanja potrosaca, te
ponasanja na temelju izloZenosti oglasima
V.Packard je pokusao slikovito opisati rijeCima:
«Neki aspekti naseg ponasanja kao potrosaca su
toliko prozeti iracionalnos¢u. Nase psiholoske
cudnovatosti se nigdje vise ne manifestiraju nego u
nacinima na koje mi cujemo i vidimo stvari u
oglasima, a koje nije trebalo ni Cuti ni vidjeti».
(Guti¢,2006:152)

Sredstva unapredenja prodaje se mogu odraziti
na stavove potrosaca na sljedece nacine:

a) Kod potrosaca ili ne potrosaca koji imaju
formirane pozitivne stavove prema proizvodu,
sredstva unapredenja prodaje u pravilu ¢e pojacati
intenzitet tih, pozitivnih stavova, te interes
potrosaca za kupnju tog proizvoda (veci stupanj
privrzenosti)
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b) Kod potencijalnih potrosada s negativnim
stavovima prema proizvodu, navodenjem tih
potencijalnih potrosaca da probaju taj proizvod,
stvaraju se prvenstveno dobra polazista da se ti
negativni stavovi oslabe u njihovom intenzitetu. Na
taj se nacin lakse utjeée na proces stvaranja
pozitivnih stavova kod potencijalnih potrosaca.

c) Kod potrosaca ili ne potrosaca koji nemaju
formirane stavove prema proizvodu, sredstva
unapredenja prodaje imaju za cilj kroz navodenje
potrosaca na probu i kreiranje pozitivnog iskustva s
proizvodom u pravcu nastajanja pozitivnih stavova.

Utjecaj sredstava unapredenja prodaje na
stavove potrosaca prikazali smo na slici 4.

Osobnoj prodaji se daje najcesce najvece
znacenje kao promotivnom elementu u djelovanju
na stavove i na ponasanje potrosaca kroz te stavove.
To je donekle i razumljivo ako se zna da se
ponasanje potrosaca odvija u uskoj interakciji s
ponasanjem prodajnog osoblja.

Mjesto i ulogu stavova prodavaca u 0sobnoj
prodaji prikazujemo na slici 5.

Slika 4. Utjecaj sredstava unapredenja prodaje na stavove
potrosaca

Sredstva unapredenja
proglaje

Potrosaci s Potrosaci bez Nepotrosaci
pozitivnim formiranih
stavovima stavova
A A 4 A 4
Iskustvo s Iskustvo s Iskustvo s
proizvodom proizvodom proizvodom
A 4 ¢
A 4
Ucvrscenje Nastajanje .
) ;jany Slabljenje
stavova pozitivnih . .
intenziteta
stavova .o
negativnih stavova
\ 4
Kupovina A4 v
Kupovina .
P Nastajanje slabo
y pozitivnih
. stavova
Veca
nrivrzenost
v
Kupovina

Izvor: Izrada autora

Slika 5. Mjesto i uloga stavova prodavaca u osobnoj
prodaji
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Tipologija
Psiholoski prodavada
profili
prodavaca
Ponaganje Iskustvo
potrofata [ | prodavaca u
Motivi i L prodaji
motivacija
prodavaca
Stavovi
prodavaca
Edukacija prema prodaji i
(znanja, notroadima
vjestine, A
sposobnosti) pecificni
prodavaca 1nteres1v
prodavaca

Izvor: Izrada autora

6. STAVOVI POTROSACA | POZICIONIRANJE
PROIZVODA NA TRZISTU

Pozicioniranje proizvoda na trzistu je subjektivan
proces koji oznaCava sliku proizvoda u psihi

potrosaca. To je dozivljaj koji je obojen
oCekivanjima, vjerovanjima, stavovima,
predrasudama potrosaca. Prema Windu

«Pozicioniranje proizvoda oznadava mjesto koje
proizvod zauzima na danom trzistu, a odreduje se
na¢inom kako ga dozivljava relevantna skupina
potrosaca~. (Wind,1980)

Razliciti segmenti potrosaca razlicito
dozivljavaju isti proizvod. Na temelju tih razlicitosti
ponudaci nastoje kreirati svoje marketing aktivnosti
trudeci se da naglase svoje mogucénosti u kreiranju
tih dozivljaja u psihi potrosaca. Oni moraju znati
kreirati drugaciji dozivljaj svog proizvoda od istog ili
slicnog proizvoda konkurencije.

Osnovni problem s koji se namece u marketing
istrazivanjima pozicija proizvoda je na koji nacin
registrirati, kvantitativno oznaciti i graficki prikazati
te razlicite dozivljaje proizvoda kod postojecih i
potencijalnih potrosaca.

Uglavnom, svi udzbenici marketinga obraduju
temu pozicioniranja proizvoda i u tu svrhu nude
percepcijske mape. (Kotler i Lane2008:310)
Percepcijska mapa je graficka predodzba percepcije
potrosaca smjestena unutar dvodimenzionalnog
koordinatnog prikaza dozivljaja vlastitog proizvoda i
proizvoda konkurenata. Ove mape se konstruiraju uz
pomo¢ slozenih statistickih postupaka (multi
dimenzionalno skaliranje, faktorska analiza i dr.),
ali i uz pomo¢ metoda koje se koriste za ispitivanje
percepcije (dubinski intervjui, psihodrama, grupni
intervjui i dr.).

Percepcija ili zamjedba je vrsta psihonervne
aktivnosti, nastala uslijed vanjskih fizikalnih procesa
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koji djeluju¢i na receptore izazivaju zivcana
uzbudenja koja se Sire do kortikalnih struktura.

Sa svojim obiljezjima percepcija je ogranic¢en
(prvenstveno visoko selektivan psihicki proces) u
pozicioniranju proizvoda na trzistu. Ta njena
ogranicenost posebno se ocituje jer nudi samo
dvodimenzionalnu sliku pozicija proizvoda (na
primjer:  skupo-jeftino i poznato-nepoznato).
Dozivljaji potrosaca nisu, medutim, svedeni na dvije
dimenzije nego su skoro uvijek viSedimenzionalnog
karaktera.

Umjesto percepcijskih mapa, stoga, bilo bi
mnogo realnije koristiti se mapama stavova
potrosaca. Za razliku od percepcijskih procesa,
stavovi potrosaca kao kompleksne mentalne
konstrukcije daleko bolje oslikavaju sliku proizvoda
u psihi potrosaca. Osim toga, stavovi za razliku od
percepcije su mnogo manje selektivne prirode i uz
to su mnogo stabilnije strukture.

Na slici 6 prikazujemo jednu teoretsku mapu
stavova potrosaca unutar koje su ucrtane pozicije
proizvoda <«A» i «B» prema registriranim
komponentama stavova.

Slika 6. Mapa stavova potrosaca

Podrucje
afektivnih b
procesa
stavova
a
b 3
3
C C
C
1 5 3
rodrucje a,b,c —
konativnih elementi
procesa stavova kognitivnih,

Stav potroSac¢a prema proizvodu «Ax»

Stav potroSac¢a prema proizvodu «B»

Izvor: Izrada autora

Za razliku od percepcijske mape, pozicioniranje
proizvoda pomocu mape stavova potrosaca daje
mnogo vise strukturnih elemenata koji na odreden
nacin «izoStravaju» sliku proizvoda na trzistu kroz
tri bitne dimenzije: dimenziju znanja, cinjenica,

vjerovanja, iskustva  (kognitivhu),  osjecaja,
simboli¢nih  znacenja, sklonosti (afektivna) i
namjeravanih  aktivnosti i uopée ocekivanog

ponasanja potrosaca (konativna). Ovakva slika ne
samo da vjerno daje prikaze dozivljaja potrosaca,
veC¢ i omogucava marketing menadzerima da
u¢inkovitije upravljaju proizvodom na trziStu i
kreiraju bolje svoje konkurentske pozicije.
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7. STAVOVI POTROSACA U SEGMENTACIJI TRZISTA

Brojni su pristupi i brojne varijable koje se
koriste u segmentaciji trziSta. Ne postoji
univerzalan pristup, niti shema po kojoj ce se
odrediti koji model i koje varijable su najbolje za
segmentaciju. Dibb S. i suradnici za odabir varijabli
ukazuju da ih «treba povezati s potrebama,
uporabom ili ponasanjem prema proizvodu» (Dibb i
Simkin1995:75)

Interesantno je da je Kotler stavove potrosaca
kao varijablu segmentacije trziSta svrstao na dva
mjesta tj. pod dva nazivnika: istovremeno i u
psihografiju, ali i u varijablu unutar ponasanja
potrosaca. (Kotler,2004:252-255). Tako unutar
psihografske segmentacije istice primjer SRl
Consalting Business Intelligence's koji je pomocu
VALS okvira postavio sustav segmentacije utemeljen
na 4 demografska pitanja i 35 pitanja o stavovima.

Razmatrajuci stavove kao varijablu segmentacije
trziSta kroz ponasanje potrosaca, isti autor je
ukazao na pet skupina stavova: odusevljeni,
pozitivni, indiferentni, negativni i neprijateljski.

Nije nam poznato, ali se sa prilicnom sigurnoséu
moze pretpostaviti da je Kotler pozitivne i negativne
stavove povezao s intenzitetom tih stavova tako da

su ekstremno  pozitivni  stavovi u  stvari
«odusevljeni», a ekstremno negativni stavovi
«neprijateljski». Skupina «indiferentni» je

vjerojatno ona u kojoj potrosaci nemaju jasno (ili
uopce) formiran stav prema proizvodu.

Jedna od temeljnih postavki i zahtjev kod izbora
varijabli za segmentaciju trzista je i postizanje sto
veceg stupnja homogenosti (ujednacenosti po
odabranim karakteristikama) svrstanih potrosaca u
odredenu homogenu skupinu odnosno  trzisni
segment. Kod stavova potrosaca taj stupanj
homogenosti potrosaca nije tako jednostavan. Dok
se potrosace s pozitivnim ili negativnim stavovima s
ekstremnim ili jaim intenzitetom moze relativno
lako identificirati i homogenzizirati, to se tesko
moze posti¢i s potrosa¢ima Cciji su stavovi (bilo
pozitivni ili negativni) slabog intenziteta. Kod njih
takvi stavovi u pravilu i ne utjeCu bitno na
ponasanje pa je samim tim upitno svrstavanje
potrosaca s tim stavovima u skupinu s potrosacima
jakih ili ekstremnih stavova (slika 7.).
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Slika 7. Homogenost stavova potrosaca i vjerojatnost
kupnje

Podrugje pozitivnih
stavova potroSaca

Podrugje negativnih
stavova potroSaca

+ + + + + 0 - - - - -

Podrucje
pozitivnih i
negativnih stavova
potrosaca slabog

Vjerojatnost kupnje

«—

izviesna

—

neizviesn ne postoii

Izvor: Izrada autora

Za razliku od pozitivnih i negativnih stavova s
visokim stupnjem intenziteta gdje je identifikacija
potrosaca (nositelja takvih stavova) relativno jasan i
ne tako slozen postupak, kod potrosaca koji imaju
pozitivne ili negativne stavove slabog (grani¢nog
intenziteta) to je otezano. Cesto se pozitivni i
negativni stavovi slabog intenziteta vrlo malo
medusobno razlikuju, jer i jedni i drugi ne pokazuju
vedi utjecaj na ponasanje potrosaca. Ponasanje
potrosaca s takvim stavovima (ukoliko stavovi imaju
znacajniju ulogu u tom ponasanju) je uglavnom
pasivho i nezainteresiranog oblika prema kupnji
proizvoda (indiferentni potrosaci). Stoga bi,
smatramo segmentacija trzista koja polazi od
smjera stava potrosaca (pozitivan ili negativan), a
koja ne ukljucuje intenzitet tih stavova bila
nerealna i neutemeljena na spoznajama o stavovima
judi uopce pa tako i stavovima potrosaca.

8. ZAKLJUCAK

Stavovi potrosaca su je vrlo kompleksna
psiholoska kategorija. Upravo u toj kompleksnosti i
slozenosti i kompleksnosti lezi temeljna bit Cestih
nerazumijevanja i time pogresnih  pristupa
stavovima potrosaca i njihovom istrazivanju.

Stavovi potrosaca prema nekom proizvodu i
njegov zivotni ciklus su vrlo bliska i medusobno
povezana podruéja. U fazi uvodenja proizvoda na
trziste najcesée niti ne postoje jasno formirani
pozitivni stavovi potrosaca. Oni su najcesce slabog
intenziteta. | sam proces prihva¢anja novog
proizvoda od strane potrosaca je usko povezan sa
formiranjem stavova potrosaca o tom proizvodu. U
fazi rasta prodaje djelovanjem razlicitih ¢imbenika
na stavove potrosaca (iskustvo s proizvodom, utjecaj
referentnih skupina, promotivne aktivnosti i dr.)
obicno dolazi do rasta intenziteta pozitivnih stavova
potrosaca. Veliku vrijednost ima ispitivanje stavova
potrosaca i u fazi zrelosti proizvoda. Ovdje stavovi
potrosaca imaju neku vrstu <«kontrolne lampice»
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koja treba pravovremeno odaslati signale
upozorenja o zasiCenosti trzista i potrosaca tim
proizvodom. U fazi zrelosti pozitivni stavovi pocinju
gubiti svoju jacinu i to se u pravilu javlja prije nego
Sto pocne opadati krivulja prodaje proizvoda na
trziStu. Fazu opadanja prodaje i pripremu za
povlacenje proizvoda s trziSta karakterizira i
znacajniji pad intenziteta pozitivnih stavova
potrosaca. ProsjeCna vrijednost krivulje stavova
polako iz pozitivnih, prelazi u negativne stavove
prema proizvodu. Uz odgovaraju¢e kombiniranje
elemenata marketing miksa, permanentno pracenje
stavova potrosaca tijekom cijelog tog ciklusa moze
biti vrlo koristan putokaz kreatorima tih marketing
aktivnosti.

Opcenito su prihvacena stajaliSta da se svakim
elementom promocije moze u izvjesnoj mjeri
utjecati i na stavove pa time i na ponasanje
potrosaca.

Za pozicioniranje proizvoda na trzistu teorija i
praksa marketinga koristi se uglavnom percepcijskim
mapama. Umjesto njih bilo bi mnogo realnije
koristiti se mapama stavova potrosaca. Za razliku od
percepcijskin procesa, stavovi potrosaca kao
kompleksne mentalne konstrukcije daleko bolje
oslikavaju sliku proizvoda u psihi potrosaca. Za
razliku od percepcijske mape, pozicioniranje
proizvoda pomocu mape stavova potrosaca daje
mnogo vise strukturnih elemenata koji na odreden
nacin «izoStravaju» sliku proizvoda na trzistu kroz
sve tri bitne dimenzije stavova.

Jedna od temeljnih postavki i zahtjeva kod
izbora varijabli za segmentaciju trzista je i
postizanje Sto veceg stupnja homogenosti svrstanih
potrosaca u odredenu homogenu skupinu odnosno
trzisni segment. Kod stavova potrosaca taj stupanj
homogenosti nije tako jednostavan. Za razliku od
pozitivnih i negativnih stavova s visokim stupnjem
intenziteta gdje je identifikacija potrosaca relativno
jasan i ne tako sloZen postupak, kod potrosaca koji
imaju pozitivne ili negativne stavove slabog
(grani¢nog intenziteta) to je oteZano. Cesto se
pozitivni i negativni stavovi slabog intenziteta vrlo
malo medusobno razlikuju, jer i jedni i drugi ne
pokazuju veci utjecaj na ponasanje potrosaca. Stoga
bi, smatramo segmentacija trzista koja polazi od
smjera stava potrosaca (pozitivan ili negativan), a
koja ne ukljuCuje intenzitet tih stavova bila
nerealna i neutemeljena na spoznajama o stavovima
ljudi uopce pa tako i stavovima potrosaca.
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