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SAZETAK - Promocija je element marketinga koji se ¢eSce od svih ostalih elemenata pokusava dovesti u ¢vrséu vezu s
ponasanjem potrosaca. Opcenito su prihvacena stajaliSta da se svakim elementom promocije (unaprjedenje prodaje,
oglasavanje, osobna prodaja, publicitet, odnosi s javnoscu i dr.) moZe u izvjesnoj mjeri utjecati i na stavove pa time i
na ponasanje potrosaca. Oglasi mogu djelovati na stavove potrosala kroz niz razlicitih sadrZaja i aspekata. Vec¢ i sama
vrsta oglasa ima odgovarajuci utjecaj na stavove potrosaca. Oglasi s ciljem uvjeravanja kupaca mogu djelovati na
nastajanje stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u pozitivne. Unaprjedenje prodaje, kao promotivna aktivnost,
ima najcesce izravan utjecaj na stavove potrosaca. Sredstva unaprjedenja prodaje mogu se odraziti na stavove
potrosaca na razli¢ite nacine. 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). Kod potrosaca ili ne potrosaca koji nemaju formirane stavove prema proizvodu,
sredstva unapredenja prodaje imaju za cilj navodenje potrosaca na probu i kreiranje pozitivnog iskustva s proizvodom u
pravcu nastajanja pozitivnih stavova. Osobnom prodajom na stavove potrosaca moguce je utjecati kroz: izgradnju
psiholoskih profila prodajnog osoblja; motive i motivaciju prodavaca; edukaciju (stjecanje znanja, vjestina i
sposobnosti) prodavaca te kroz izgradnju pozitivnih stavova prodajnog osoblja prema kupcima i potrosacima.

Kljucne rijeci: stavovi potrosaca; oglasavanje; osobna prodaja; unapredenje prodaje

SUMMARY - Promotion is an element of marketing that is, more often than the other elements of marketing, being
closely linked with consumers' attitudes. It is generally believed that with every element of promotion (sales
promotion, advertising, publicity, personal selling, public relations etc.) the attitudes and hence the behaviour of
consumers can be influenced in a certain amount. Advertisements can influence the attitudes of consumers trough a
wide range of different contexts and aspects. The very type of advertisement has a corresponding attitude on the
consumers. Advertisements that have a goal of persuading buyers can have an impact on the formation of attitudes,
but also in replacing the negative attitudes with positive ones. Sales promotion, as a promotional activity, in most cases
has a direct influence on the attitudes of consumers. The resources of sales promotion can be reflected on the attitudes
of the consumers in a variety of ways. With consumers or not consumers that have already formed positive attitudes
toward the products, the resources of sales promotion will, as a rule, increase the intensity of those positive attitudes
and therefore the interest of consumers for buying that product (higher rate of attachment). With consumers or not
consumers that don't already have formed attitudes toward the products, the resources of sales promotion have a goal
of making the consumer try the product and of creating a positive experience with the product in an effort to create a
positive attitude. With personal selling it is possible to influence the attitudes of consumers trough: creating
psychological profiles of selling staff; motives and the motivation of sellers; education (acquiring knowledge, skills and
capabilities) of sellers and finally trough creating positive attitudes of selling staff towards buyers and consumers.

1.UVOD

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

Djelovanje promotivnih aktivnosti na stavove
potrosaca uglavnom se odvija u dva osnovna pravca
(sl. 1).:

1.na proces nastajanja (formiranja) pozitivnih
stavova potrosaca

2.na proces promjene intenziteta (jacine)
pozitivnih ili negativnih stavova potrosaca, te na
proces promjene smjera stavova (negativnih u
pozitivne stavove).
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Razlicit je utjecaj pojedinih promotivnih oblika
na te procese. Smatramo da osobna prodaja moze i
treba imati najznacajniji utjecaj na stavove, potom
unaprjedenje prodaje i na kraju oglasavanje, koje u
pravilu najmanje moze na njih djelovati.

Proces kojim promocija djeluje na nastajanje
stavova potrosaca usko je vezan uz procese
memoriranja (paméenja promotivne aktivnosti).
Komunikator nastoji usaditi poruku u dugotrajno
memoriranje primatelja....ulaze¢i u dugotrajnu
memoriju primatelja, pruza se prilika da se porukom
identificiraju uvjerenja i stavovi primatelja(Kotler,
1988:625).
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SLIKA 1. UTJECAJ ELEMENATA PROMOCIJE NA STAVOVE
POTROSACA

stabilnost
stavova

nastajanje
stavova

2. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI | STAVOVI POTROSACA

Djelovanje promotivnih aktivnosti na promjenu
stavova potrosaca sadrzajno je usmjereno prema
tome radi li se o ve¢ formiranim pozitivnim ili
negativnim stavovima prema proizvodu ili usluzi
koja se promovira. Kotler u tome smislu kaze: Ako
je pocetni stav primatelja poruke prema odredenom
predmetu pozitivan i on (posiljatelj poruke)
ponavlja argumente koji mu idu u prilog - poruka c¢e
vjerojatno biti prihvacena i izazvat ce ponovno
prisjecanje. Ako je, pak, pocetni stav negativan i
odredena osoba ponavlja protuargumente - poruka
¢e vjerojatno biti odbacena, ali ¢e ostati u
dugotrajnoj memoriji. 'To sam ve¢ cuo ili 'Ne
vjerujem u to' - tad nije vjerojatno da ce doci do
povecanog prisjecanja ili bilo koje promjene stava
(Kotler,1988:625).

Postoje misljenja nekih autora npr. Masona i
Ezzella da promotivne aktivnosti na stavove
potrosaca ne djeluju izravno, vec¢ posredno - putem
stvaranja preferencija prema proizvodu koji se
promovira. Promocija tako djeluje na nastajanje ili
promjenu stavova kod potrosaca putem promotivnih
hijerarhijskih ucinaka (sl.2).

SLIKA 2. MODEL HIJERARHIJSKIH UCINAKA PROMOTIVNIH
AKTIVNOSTI

svjesnost Razina spontanog prisjecanja marke proizvoda i razina
prisjcéanja marke proizvoda s podsjeéanjem

i

poznavanje Moguénost Klijenta da opise vazne znadajke proizvoda i ‘

usluge

svidanje

[

Pozitivan stav klijenta prema proizvodu ili usluzi |

Stupanj pozitivnog stava Klijenta prema proizvodu i usluzi
u odnosu na konkurentske proizvode i usluge

preferencija

{;

wvjerenost

Vierojatnost da ée Klijent kupiti proizvod ili uslugu |

11

kupnja

Kupnja proizvoda i usluge |

Izvor: Mason J.B., Ezzell F.H. Marketing Management, Macmillan,
1993., p. 515

110

Razli¢it utjecaj promotivnih aktivnosti treba
sagledavati i dovoditi u vezu s izmjenama faza
zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu (sl.3). Tako u
fazi uvodenja proizvoda najvecu vrijednost imaju
odnosi s javnoscu i publiciranje vijesti o pojavi tog
proizvoda na trzistu. Za fazu rasta i zrelosti najvecu
paznju ima osobna prodaja.

SLIKA 3. INTENZITET UTJECAJA POJEDINIH OBLIKA
PROMOCIJE NA STAVOVE POTROSACA KROZ FAZE
ZIVOTNOG CIKLUSA PROIZVODA NA TRZISTU.

- NN
Yo
1
L.

o

Intenzitet utjec:
§

uvodenj
rast prodaj
faza zrelosti

faza opadanja

Faze Zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu

) . osobna
oglasavanje publicitct odiis
[] s m -

Izvor: izrada autora

Oblici potraznje za proizvodima i uslugama,

takoder imaju svoju povezanost sa stavovima
potrosaca. Pri nastajanju (formiranju) stavova
potrosaca najces¢e postoji puna ili latentna
potraznja. Promotivne aktivnosti usmjerene na
jacanje intenziteta stavova potrosaca
karakteriziraju stanje kolebljive (oscilirajuce)

potraznje za proizvodima i uslugama na trzistu.
Uloga promotivnih aktivnosti, pak, u jacanju
stabilnosti (postojanosti) stavova kod potrosaca
najces¢e je, takoder, obiljezje kolebljive
(osciliraju¢e) potraznje za proizvodima i uslugama.
Kod konverzije (procesa mijenjanja) negativnih u
pozitivne stavove potrosaca, promotivne aktivnosti
imaju ulogu kreiranja potraznje u stanju kad ista ne
postoji ili kod stanja negativne potraznje (odbijanja
proizvoda i usluga od strane potencijalnih
potrosaca). Ove relacije su prikazane na sl.4.
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SLIKA 4. ODNOS PROMOTIVNIH AKTIVNOSTI, STAVOVA
POTROSACA | POTRAZNJE

Nastajanje Puna ili Odrzavajuéi ili
»| (formiranje) stavova > latentna razvojni
potraznja marketing
Jacanje intenziteta Kolebljiva Remarketing/
= |—p|  (jakosti) stavova potraznj ink rketing
Z
Z
=
g
k3 Jaganje stabilnosti Kolebljiva Remarketing/
g N (postojanosti) »|  potraznja sinkromarketing
__‘c_ stavova
Promjena negativnih Nema Konverzijski/
| 3| upozitivne stavove potraznje ili stimulativni
—>» negativna marketing
potraznja
Izvor: izrada autora
Oglasavanje  je, nerijetko, <«najglasnija~»

promotivna aktivnost. Oglasi mogu djelovati na
stavove potrosaca kroz niz razlicitih sadrzaja i
aspekata. Vec i sama vrsta oglasa ima odgovarajuci
utjecaj na stavove potrosaca. Oglasi s ciljem
uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje
stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u
pozitivne. Oglasi kojima se kupce podsjeéa na
kupovinu primarno utjeCu na jacanje intenziteta
pozitivnih stavova potrosaca te na povecanje
stabilnosti (postojanosti) stavova.' Informativni
oglasi prvenstveno utjecu na nastajanje stavova kroz
nastajanje kognitivne komponente tih stavova, ali
mogu isto tako djelovati na povecanje stabilnosti
stavova (sl.5).

SLIKA 5. UTJECAJ RAZLICITIH VRSTA OGLASA NA STAVOVE
POTROSACA

- — Formiranje (nastajanje)
Oglastigeiljen stavova potro§aca

uvjeravanja kupca

Jacanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o
proizvodu/usluzi

Promjena negativnih
stavova potrosaca

Izvor: izrada autora

3.1. Djelovanje oglasa na stvaranje i promjenu
stavova

' Vidjeti na primer: Ling K.C., Piew T.H., Chai L.T., The
determinants of consumers' attitude towards advertising,
Canadian Social Science, Vol. 6, No 4, 2010.
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Oglasima se nacelno pokusava djelovati na dvije
dimenzije stavova potrosaca:

1.Na nastajanje (formiranje) pozitivnih stavova

2.Na mijenjanje negativnih stavova potrosaca u
pozitivne kako bi se time pokusalo preko stavova
djelovati na pozitivno ponasanje potrosaca prema
proizvodu ili usluzi koja se oglasava.

Pri kreiranju oglasa, a time i ucinkovitosti
njegovog utjecaja na nastajanje ili promjenu
stavova potrosaca, potrebno je uvijek nastojati i
dovesti u usku vezu atribute koji cine sve tri
komponente  stavova  potrosaca  (kognitivnu,
afektivhu i konativnu) s elementima oglasa koji
djeluju na te komponente (tablica 1). Na primjer,
atribute kognitivne (spoznajne komponente stavova)
kao sto su znanja, informacije, vjerovanja i iskustvo
treba pri kreiranju oglasa dovesti u svezu sa
smjestajem poruke, tekstom, vrstom, strukturom,
zapazanjem i percepcijom poruke.

SLIKA 6. KOMPONENTE STAVOVA U OGLASAVANJU

Komponenta Atributi Elementi oglasa koji djeluju
stavova potrosaca komponente na komponentu stavova
stavova {na primjeru TV spotaj)
Kognitivna - Znanja - smjestaj poruke
- spoznaje tekst poruke
- informacije vrsta poruke
- vjerovanja struktura poruke
- iskustva izlozenost spotu
- zapazanje spota
- percepcija spota
Afektivna - ocekivanja - vrsta poruke
- zelje - apeli
- nadanja - ilustracija
- CeZnje - video elementi
- fantazije audio elementi
graficki elementi
gluma
percepcija spota
Konativna - namjere vrsta poruke
- interesi - struktura poruke
- planovi - terminiranje poruke
- paznja - percepcija spota
- sklonost

Izvor: izrada autora

3.2. Model djelovanja oglasa na stavove potrosaca

Da bi oglasna poruka uopce mogla djelovati na
nastajanje ili promjenu stavova kod potrosaca,
neophodno je ispuniti odgovarajuc¢e zahtjeve. Oni
su:1.da potencijalni potrosac stupi u kontakt s
oglasnim medijem

2.da se potrosac izlozi djelovanju oglasne poruke

3.da potrosac uoci i percipira poruku

4.da zapamti sadrzaj poruke

5.da poruka koju je zapamtio bude uskladena sa
setom njegovih stavova (stavovima kojim raspolaze).
. Govoredi o selektivnosti percepcije Kotler kaze:
Sto se tice selektivne iskrivljenosti, primatelji
posjeduju cijeli niz stavova koji ih navode na
oCekivanja onoga Sto Zele cuti i Vvidjeti
(Kotler,1988:624).

Slicno kaze i V. Packard: Neki aspekti naseg
ponasanja kao potrosaca su toliko prozeti
iracionalnoscu. Nase psiholoske cudnovatosti se
nigdje vise ne manifestiraju nego u nac¢inima na koje
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mi cujemo i vidimo stvari u oglasima, a koje nije
trebalo ni Cuti ni vidjeti(Packard,1967:138).

Model djelovanja oglasa na stavove potrosaca
prikazali smo na sl.6. Vidljivo je da na stavove
potrosaca ne djeluju samo oglasi i ostale promotivne
aktivnosti, ve¢ i cijeli niz razli¢itih drugih
cimbenika: interventni, motivi i motivacije, potrebe
potrosaca te sam proizvod koji se oglasava po svojim
karakteristikama. Brojnost tih cCimbenika i nacini
njihovog djelovanja na stavove potrosaca ukazuju, i
na izvjestan nacin potvrduju, da su stavovi
potrosaca doista vrlo slozene i tek dijelom poznate
mentalne strukture u procesu ponasanja potrosaca i
donosenju odluke o kupovini.

4. UNAPRJEDENJE PRODAJE

Unaprjedenje prodaje, kao promotivna aktivnost,
ima najcesée izravan utjecaj na stavove potrosaca.
Sredstva unaprjedenja prodaje mogu se odraziti na
stavove potrosaca na sljedece nacine:

a)Kod potrosaca ili ne potrosaca koji imaju
formirane pozitivnhe stavove prema proizvodu,
sredstva unapredenja prodaje u pravilu ¢e pojacati
intenzitet tih, pozitivnih stavova, te interes
potrosaca za kupnju tog proizvoda (veci stupanj
privrzenosti)

b) Kod potencijalnih potrosata 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 utjeCe 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 navodenje
potrosaca na probu i kreiranje pozitivnog iskustva s
proizvodom u pravcu nastajanja pozitivnih stavova.

SLIKA 7. POJEDNOSTAVLJENI MODEL DJELOVANJA
OGLASAVANJA NA STAVOVE POTROSACA
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Interventni &mbenici Elementi oglasne poruke Ostali promotivni elementi
potrotada poruke -
sel a por
in vrsta poruke - publicitet
odekivanja struktura poruke odnosi s javnoséu
manje - ilustracija
iskustvo — graficki elementi
skupine
osobine li¢nosti
Motivi i motivacija Apeli sadrzani u poruci
potrosaca
Potrebe potrosaca l
Selektivni procesi
Izlozenost  mediju ;
d ) ne 2 =
- _, ogl Nema akcije
Proizv m! koji se l| - IzloZenost poruci prema
oglasava Paznja i zapaZanje oglasavanom
poruke proizvodu
- Percepeija poruke
] @
Stavovi potrosaca Negativni
Kognitivna stavovi prema
komponenta proizvodu
Afektivna
komponenta
Konativna
L
Kupnja Pn:ll}:rm:iju Pri\‘r)ur)ns( prema
proizvoda proizvoda proizvodu
Izvor: izrada autora

stavove potrosaca prikazali smo na sl.8. Djelovanje
pojedinih i najces¢e spominjanih sredstava i medija
unaprjedenja prodaje na stavove potrosaca
prezentiramo u tablici 2. Na nastajanje (formiranje)
stavova kod potrosaca najjaci utjecaj imaju
demonstracije proizvoda i besplatni uzorci koji
imaju primarno cilj navodenja potencijalnih
potrosaca da kusaju proizvod. Pri jacanju stavova u
smjeru njihove vece stabilnosti i stvaranja otpora
mijenjanju  najintenzivnije  utje¢u  promjene
pakiranja, demonstracije proizvoda, povrat novca,
nize (promotivne) cijene, razli¢ite nagradne igre
potrosac¢ima itd. Kod promjene intenziteta stavova
nagrade potrosacima,besplatni uzorci, nize cijene
mogu voditi prema jaCanju intenziteta stavova
potrosaca. Promjena smjera stavova od negativnih
prema pozitivnim stavovima prema proizvodu i
usluzi je najteza i dosta neizvjesna promjena.
Demonstracije proizvoda, te ponude s nizim
cijenama (diferenciranim cijenama) proizvoda i
usluga mogu u ovom slucaju dati odredene pozitivne
ucinke.

5. OSOBNA PRODAJA

Osobnoj prodaji se pridaje najces¢e najvece
znacenje kao promotivnom elementu u djelovanju
na stavove i na ponasanje potrosaca kroz te stavove
Gilmore i sur.205:211). Utjecaj na stavove potrosaca
se najcesée na najbrzi nacin ostvaruje putem osobne
prodaje(Swan i sur.1999: 93-107). To je donekle i
razumljivo ako se zna da se ponasanje potrosaca
odvija u uskoj interakciji s ponasanjem prodajnog
osoblja(Larson i Bone,2009:785-796). Mjesto i ulogu
stavova prodavaca u osobnoj prodaji prikazujemo na
sl.10
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SLIKA 8. UTJECAJ SREDSTAVA UNAPRJEDENJA PRODAJE NA
STAVOVE POTROSACA

| Sredstva unaprjedenja prodaje

Potrosaci s Potrosaci bez Ne potrosaci
pozitivnim formiranih
stavovima stavova
Iskustvo s
" v proizvodom
Iskustvo s Iskustvo s
proizvodom proizvodom
Slabljenje
v v intenziteta
e N for e 3 negativnih
Ucvrséenje Nastajanje stgm'ow
RN s f
stavova pozitivnih
stavova
Y
v
- 3 Nastajanje slabo
Kupovina 3 ya cvmil
pozitivnih
| Kupovina | stavova

Vecéa privrzenost

Izvor: izrada autora

Kupovina

SLIKA 9. DJELOVANJE SREDSTAVA  UNAPRJEDENJA
PRODAJE NA NASTAJANJE, STABILNOST | PROMJENE
STAVOVA POTROSACA
Sredstva unapredenja Nastajanje | Stabilnost [ Promjena | Promjena
prodaje (formiranje) | stavova | intenziteta | smjera
stavova stavova stavova
Pakiranja po posebnoj cijeni »
Nagrade potrosacima -
Demonstracije proizvoda - » -
Besplatni uzorci ] ]
Ponude sa sniZzenom cijenom - L] -
Povrat novca -
Natjecanja potrosaca =
Nagradne igre potrosacima = u
Nagradna lutrija - -
Trgovacke markice -
1zlosci na mjestu prodaje [ []

Izvor: izrada autora

SLIKA 10. MJESTO | ULOGA STAVOVA PRODAVACA U
OSOBNOJ PRODAJI

Tipologija
prodavaca

Psiholoski profili
prodavaca

Iskustvo prodavaca

Ponasanje u prodaji
Motivi i motivacija potrosaca
prodavaca
Stavovi prodavaca
prema prodaji i
o K potrosadima
Edukacija (znanja.
vjestine,

sposobnosti)
prodavaca

Specificni interesi
prodavaca

Izvor: izrada autora
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Osobnom prodajom na stavove potrosaca moguce
je utjecati kroz:

- izgradnju psiholoskih profila
prodajnog osoblja

- motive i motivaciju prodavaca

- edukaciju (stjecanje znanja,
vjestina i sposobnosti) prodavaca

- izgradnju pozitivnih stavova
prodajnog  osoblja prema  kupcima i
potrosacima

itd.

Marketing menadzeri bi kroz proces upravljanja
ljudskim resursima u prodajnoj organizaciji trebali
identificirati, a potom pratiti i jacati pozitivne
stavove prodajnog osoblja prema kupcima i
potrosacima (Youjae i Y00,2011:879-896). Kroz
procese pri izboru, rasporedu i razvoju ljudskih
resursa u prodaji treba permanentno vrsiti selekciju
ljudstva ovisno o vrsti (pozitivni, negativni),
intenzitetu (jaki, slabi) i stabilnosti (postojani,
nepostojani) stavova prodajnog osoblja.

6.ZAKLJUCAK

Autor ovoga rada pokusao je sagledati mjesto i
ulogu koju stavovi potrosaca imaju u promotivnim
aktivnostima. Svjestan da je ovo podruéje jos
nedovoljno obradeno i poznato u marketingu te da
realno nije mogucée podrobnije ovom prilikom se
upustati u razrade utjecaja pojedinog elementa
promotivnog miksa s aspekta stavova potrosaca.
Stoga je ponudio niz svojih opservacija, istrazivanja
i jedan novi izvorni pristup ovoj problematici. Rad je
koncipiran i osmisljen s ciljem da potakne Siru
znanstvenu i stru¢nu javnost u marketingu na dalje
promisljanje ove tematike, te na potrebu empirijske
obrade iznijetih spoznaja za predstojeca, naredna
istrazivanja.
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