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O MODELIMA POTROSACKOG PONASANJA U
KUPNJI

SaZetak

U radu je obraden sustav relevantnih modela potroSackog ponaSanja pri
donoSenju odluke o kupnji. Opisana su Cetiri najvaznija modela koja se danas
najéesée koriste u praksi, s odgovarajucim primjerima: Howard-Shethov model;
model objasnjenja; model predvidanja, i model prihvacanja novih proizvoda. U
radu se takoder nastojalo dati i definiciju samog modela potrosackog
ponasanja. Detaljno je analizirana i kategorizacija prihvatitelja inovacije
proizvoda.

Kljuéne rije¢i: model, inovacija proizvoda, prihvatitelj, potroSaé, inovator,
ponasanje, Midgleyeva teorija, poticaji: vanjski i unutrasnji, odluke.

L. UVOD

Modelima potro$atkog ponaSanja u kupnji ve¢ dugo se bavi svjetska
znantost iako je, medutim, marketinski menadZment oduvijek imao modele
koji su identificirali potroSacka reagiranja pri kupnji. Obino su bili viSe
verbalni, a manje eksplicitni. Oni su mozda bili u obliku izvieS¢a o
odnosima izmedu prodaje, koja bi se ocekivala u sluCaju pove€anja cijena,
ili ako bi se udvostrudila ulinkovitost ekonomske propagande, ili kada bi se
zaposlilo dodatno prodajno osoblje.

Ali, za$to uopée model? Prije svega, modeli mogu, iako apstraktno,
pojednostaviti i prikazati mnogobrojne ideje u ekonomskom smislu. Oni
mogu ukazati na slabosti u definiranju varijabli i pokazati gdje nove
varijable trebaju biti ubadene. Zbog toga svojstva oni mogu diktirati
teorijsko istraZivanje trziSnih pokusa. Oni mogu demonstrirati uobicajeni
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odnos, premda u momentu, zbog lose prilagodbe, zahtijevaju eksplicitno
izvjeS¢e o pretpostavkama implicitne teorije prikrivajuéi svoje pretpostavke.
Postoji Citav niz improvizacija i rafiniranijeg promicanja ako su modeli
dovoljno postojani. Konaéno, modeli su adekvatan predmet za ulenje i na
fakultetima i u poduzeéima. Ako model predstavlja najbolje, probrane i
preciScene tekuce planove, u tom slu¢aju takvo saznanje moZe biti vrlo
lako prenosljivo dalje.

Modeli, zatim, pomazu marketerima na donosenju  ucinkovitijih
marketinSkih odluka. Modeli su, dakle, izuzetno Kkorisni za predvidanje
prodaje novih proizvoda, poglavito ih primjenjuju velika poduzeéa ¢Ciji je
asortiman proizvoda vrlo bogat. Oni su, zasigurno, izazov.

2. OSNOVE O MODELIMA POTROSACKOG PONASANJA

Model potrosatkog ponasanja mogao bi se definirati kao skup
odredenih varijabli i njihovih medusobnih odnosa kojima se prikazuje neki
stvarni  proces. Raspravljati uopée o osnovnim pojmovima modela
potrosackog ponaSanja znaci poéi od prikaza na slici 1.

Osnove modela potrosackog ponasanja

Vanjski Unutrasniji
poticaijl poticaiji

I

— Odluke —p Output

Slika: 1

Iz slike je uoéljivo da se model potrosackog ponasanja sastoji od
Cetiri elementa: vanjskih i unutra$njih poticaja, odluke i outputa.

Vanjski poticaji pokrivaju veliki broj Cinitelja kao §to su: propagandne
poruke, izjave obitelji i prijatelja i vlastita opazanja pojedinca. Vanjski
poticaji obicno se odnose na opaZzanja i osjecaje, a predstavljaju
najjednostavnije razgovore s obitelji i prijateliima o pojedinim proizvodima
koje su kupili, §to primjerice misle o vrsti kave koju su neposredno kupili.
Zaltman i Wallendorff (1979., str. 540) drzi da to "éaskanje" moze "ukljuciti
i potroSaceve sklonosti koje ovise od njegove posebnosti, kako potroga¢
gleda na ulogu koja mu je namijenjena, te kako reagira na financijske
prilike". Odluka vodi do izlaznog rezultata (outputa) koja se sastoji od
dvojbe kupiti ili ne kupiti; ili, pak, odgoditi kupnju i traziti vise informacija
0 proizvodu.
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Postoji danas u suvremenoj praksi nekoliko vrsta modela potrosackog
ponasanja koji veoma uspjesno funkcioniraju. Medu najznacajnijima su:

1. Howard-Shethov model;

2. Model objasnjenja;

3. Model predvidanja

4. Model prihvacanja novih proizvoda.

2. 1. Howard-Shethov model

Ovo je jedan od najdiskutabilnijih modela uople koji se danas
primjenjuje u praksi. Naime, Lunn (1974., str. 156) hvali ovaj model zato
§to se "on isti¢e bogatstvom varijabli i njihovim medusobnim odnosima i
nastojanjima da mnogo dublje i detaljnije integrira teoretske pozicije
nekoliko behavioristiCkih znanosti".

U ovom modelu sadrzane su Cetiri skupine elemenata:

. Inputi. Propagandni ili druStveni Cinitelji;
2. Hipotetsko tumacenje unutrasnjeg tijeka
a) opazanje - prikupljanje i obrada informacija,
b) ulenje - razvoj koncepcije i davanje odgovora,
3. Vanjski utjecaji. Cinitelji okruzenja: druStveni staleZi; kulturni
i financijski status;
4. Outputi. Obilata kupnja, ali isto tako i rezultati razvoja
koncepcije tj. stavova.

Opsezno sastavljanje modela ukljucuje, prvo, istraZivanje, odnosno
intenzitet potrofackog istraZivanja svoga okruZenja tragajuci za informacijama
vaznim za kupovanje. Ovo je djelomi¢no uvjetovano dvosmislenim
pobudama, primjerice, koja od dvije vrste kave viSe odgovara danim
utjecajima preporuke. Je li nova vrsta bolje kvalitete prema tvrdnji
potrosada; je li u skladu s novim nizim cijenama? Ova dva Cinitelja
determiniraju koli¢inu informacija $to ih je potroSa¢ uzeo u obzir obracajuci
pozornost na problem. Medutim, ta informacija moZe biti filtrirana prilikom
potrosacevih moguénosti opaZanja.

S obzirom na stvorenu teoriju o "motivima" daje se poticaj u
potrosatkom ponaSanju i u "shvacanju marke" Sto je zasnovano na tekucim
izvjestajima u informaciji potrosa¢ima. "Kriterij izbora" nudi potrosacu
obiljezja kojima ¢ée se on koristiti u odabiru izmedu dvije vrste marki, i
"stav" koji izrazava njegove sklonosti. "Povjerenje" pokazuje sigurnost u
vrSenju procjenjivanja marke. "Zadovoljstvo" je meduovisnost koja moze
utjecati na procjenu marke nakon kupnje. Ono se ¢ak moZe promijeniti.

Medutim, veliki broj varijabli ne mora biti poznat unaprijed u svakoj
kupovnoj situaciji. Howardova (1973., str.23) zamisao potroSackog ponasanja
je u tome $to ga on drzi opSirnim ili ograni¢avajuéim problemom koji se
rjeSava rutinski. OpSirno rjeSavanje problema je onda kad potrosa nema
toéno utvrden stav o odredenoj marki. Iz toga proizlazi da je rjeSavanje
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otvorenog problema protkano velikim brojem istraZivanja i izudavanja.
Istrazivanje informacija, odnosno traganje za njima samo je pomoé u
shvacanju marke. U kupnji svakodnevnih namirnica potro$acko ponasanje je
opcenita stvar rutine. PotroSa¢ moZe akumulirati mnogobrojne informacije
vlastitim iskustvom. On moZe imati najdrazu mu marku, ili skupinu Zeljenih
marki, vrlo dugu listu viSe kategorija proizvoda. I u tom slucaju ponovno
stupaju na scenu Howard i Sheth nudeéi koncept "odabrana skupina" marki.

Ovo se odnosi na Cinjenicu da potroSa¢ ne mora aktivno uzimati u
obzir sve raspoloZive marke na trziStu. Kod svake odluke o kupnji on ée
biti "satjeran" na odabir samo nekoliko ili samo jedne marke. Dakle,
rutinsko donoSenje odluke ne zahtijeva poznavanje svih mogudih marki, veé
samo skupine za koju ima interesa tj. "odabranu skupinu".

Howard-Shethov model pojavio se 1957. godine, ali o njemu se
pocelo raspravljati tek 1969. godine. Godine 1973. Howard i Ostlund (1973.,
str. 33) izvrSili su reviziju samo u empirijskom smislu, dok su Farley i
Ring (1974., str. 56), zatim Lehman i skupina autora (1974., str. 116) izvrsili
potpunu reviziju ove teorije. Ali, Howard (1977., str. 371) nastavlja
pridonositi razvoju marketinske koncepcije iz oblasti potrosackog ponasanja
razvijajui svoje teorije o daljnjem rjeSavanju problema potrosackog
ponaSanja u kupnji. S tim u svezi razvio je tri modela koji odgovaraju
svakoj od tri faze: odgovorno ponaSanje; ograniCenost rjeSavanja problema i
detaljno rjeSavanje problema. Howard-Shethov model prikazan je na slici 2.

2.2. Modeli objasSnjenja ponasanja

Objasnjenje ponaSanja obuhvaca nacin razmiSljanja o Ciniteljima koji
potencijalno utjecu na mo¢ i smjer odgovora o datom poticaju. To
zahtijeva da znacajne varijable budu dobro identificirane i da postojeca veza
izmedu njih bude sasvim jasna. Primjerice, pretpostavimo da marketer
moze opisati potroSacko ponaSanje koriste¢i pri tome Howard-Shathov
model, onda se razumijeva da je to donekle objasnjeno. KaZe se obja$njeno
donekle, jer je izuzetno teSko dobiti potpuno obja$njenje iz ovih razloga:

l.  relativno rutinsko ponasanje;

2. malobrojna odabrana skupina marki;

3. veC koriStena marka u 50% takvih proizvoda;
4

potraznja u i izvan ovih odabranih skupina marki predstavlja vrlo
spor nacin potroSacke procjene kategorije proizvoda (npr.
naglaSavanje pojedinih obiljezja proizvoda);

5. sadaSnji potroSaCi koriStene marke cijene obiljezje "A", drugi
obiljezje "B";

6.  kriticki odnos prema cijeni i prodajnoj dostupnosti u odabiru
skupine marki;

7. ako je potrebno istraZivanje onda je ono u nadelu usmeno,
dakako, u trenutku kupnje;
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8. najprepoznatljiviji oblici poticaja slobodno cirkuliraju od metoda
pripreme do usluzivanja (npr. treba li proizvod biti pecen u ulju ili
na rostilju);

9. opazanje smetnji Cesto se pripisujc* niskoj vrijednosti prehrambenih
proizvoda koji troSe potrosai viseg drustvenog sloja;

10. vise drustveno-ckonomske skupine potrofaca konzumiraju relativno
male koli¢ine prvoklasnih proizvoda, iako koriStena marka ima vise
nego proporcionalnu prednost ove skupine;

1l. proizvodi pripadajuéeg sloja drustva se najceSCe kupuju u shoping
prodavaonicama ukljucujuéi pri tom mnogobrojne kupovne odluke.

S ovakvim poznavanjem problema marketeri ¢e biti u poziciji
parcijalno rjeSavati glavne probleme. Za njih su osnovne pretpostavke u
rjeSavanju ovih problema uloga prodavateljskog osoblja, osoblja  koje
odreduje cijene i planiraju proizvod, zatim propagandna i promotivna
aktivnost u prodaji. Buduéi je trZiSte osjetljivo na cijene, a buduca
istrazivanja samo bi mogla potvrditi povecanje osjetljivosti i zbog toga
predloziti prihvacanje plana tekuéih cijena. Izgleda da je promotivna
aktivnost osnova trenutka kupnje. Propagiranje moze posluziti kao
podsjetnik koji ¢e postupno razviti uvjerenja kod potrosaca o marki. To ce
takoder pomoé¢i da dugoroéno komuniciranje s potrosacima moze popraviti
izgubljeno eventualno povjerenje u marku, odnosno stav o vrijednosti
marke. I pakiranje proizvoda moZe imati velikog utjecaja na potrosaca u
cilju "pritiska" na njegovu odluku o kupnji.

Ove odlike mogu postati vrlo znaajni elementi u razvoju marketinike
strategije i osigurati preduvjete za analizu konkurentskog ponasanja.
Medutim, sofisticirani korisnici proizvoda bili bi zabrinuti s adekvatnoscu
definiranja varijabli u granicama njihovog djelovanja u modelu. Farley i
Ring (1974., str. 186) su se zbog toga problema susreli s poteSkocama u
empirijskim testiranjima Howard-Shethova modela. Tuck (1976., str. 31) se
kriticki osvrnuo na model zamjerajuéi mu nedostatak poblizeg oznacavanja.
Ali, to su samo zamjerke koje su ucinile veliki utjecaj na marketing i koje
svakom autoru marketinskog istraZivanja daje mogucnost da probudi
teorijske analize empirijskog testiranja. Sofisticirani potroSa¢ ipak ima Sansi
otkriti bitne razlike izmedu pojedine marke i, dakako, biti ¢e ovisan o
obiljezju jedne od njih.

Prema tome, razvoj alternativnih modela zasnovanih na razliCitim
pretpostavkama o prirodi izbora potroSackog ponasanja koji je ovdje
prikazan jo§ uvijek nije sve ono Sto bi se moglo o tome reci, ali u
svakom sludaju treba ga tako opisivati da ono bude jednostavno ili sto
jednostavnije.
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2.3. Modeli predvidanja

Polaziste ovog modela je Markovljev model vjerojatnosti s idejom
"prijelazne vjerojatnosti", koja se odnosi na kretanje izmedu dva vremenska
razdoblja u pogledu potrosacke privrzenosti marki. Vjerojatnost se u ovom
slu¢aju moze odnositi i na stalno kretanje subjekta izmedu nekoliko drzava.

U ovom kontekstu drzave kupuju razli¢ite vrste proizvoda (tablica
2.1.). Pretpostavka je, ustvari, da je potroSatko ponaSanje u odabiru jedne
marke nekog proizvoda iz asortimana ku¢nih potrepStina bilo promatrano u
dva vremenska razdoblja oznaene s T1 i T2. Rije¢ je o proizvodima triju
marki ¢iji se stupanj potrofatkog ponasanja permanentno prati. Dakako,
proizvodi spadaju u istu kategoriju vaZnosti i prati se njihova promjena iz
razdoblja T1 u razdoblje T2.

Iz tablice je uolljivo da se 80% proizvoda marke "A" konzumira u
razdoblju T1, §to zna¢i da kupci ostaju privrzeni marki i u razdoblju T2.

Medutim, 10% njih "prebacuje" se na proizvode marke "B", a 10% na
proizvode marke "C". Proizvodi marke "B" imaju 80% privrzenih tj. "svojih"
potrosata, a proizvodi marke "C' 90% privrzenosti. Redovi u tablici
pokazuju gdje su se potrofali "prebacili’, a stupci odakle su dosli. Na
temelju promatrane tablice takoder se moze zakljuCiti da se na kraju
razdoblja T2 trzi$ni udio marke promijenio u korist marke "C". Ali, ako je
bitna pretpostavka nepovoljna tada "tranzicija vjerojatnosti" ostaje statiCna, te
¢e tada biti moguée planirati T3 i dobiti ocekivane udjele marke.

Tablica 2.1: Trzisni udio marke u modelu predvidanja

Kupnja Kupnja marke T Trzi$ni udio | Trzisni udio
marke Ti 4 B C Tiu % T2 u %
A 08 0,1 0,1 50 45
0,1 08 01 30 29
0,1 0,0 09 20 26

Markovljev model je jedna vrsta stohastickog modela pomocu kojeg
se otkriva potrosatev odabir marke kao krajnji cilj procesa predvidanja.
Cijela mudrost ovog modela je pretpostavka poznavanja ranijeg koriStenja
odabrane marke. Oni ne opisuju ili objasnjavaju razloge potroSackog
ponasanja, i oni se samo oslanjanju preteZito na rezultate promatranja.
Brisu se sve sloZenosti u ponaSanju, ne uzimaju¢i u obzir nove Cinitelje
koji bi mogli imati utjecaja na promjenu marke u predvidenom razdoblju,
ali zato primjenjuju homogenost medu potroSacima.

Ehrenberg (1965., str. 28) se kriticki osvrée na ovaj model tvrdeci da
su ovi modeli jednostavni i naivni. Medutim, Montgomery i Ryans (1973,
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str. 529) tvrde suprotno. Oni kazu da Markovljevi modeli mogu dati
korisne informacije samo o okolnostima koje ostaju nepromijenjene. Zatim,
ideje o tome kako se marketing sa svojim aktivnostima moze uklopiti u te
uvjete i okolnosti. Naravno, ako je prognoza za proizvod nekog poduzeca
losa, ono ¢e ju pokusSati ispraviti otklanjajuéi loSe stvorenu sliku o
proizvodu s odgovarajuéim marketinskim aktivnostima. U tom smislu
ekonomisti su dali "cetris paribus" naCin analize, $to u svrhu C iste analize
moze biti korisno ¢ak i u slucaju da niSta u suvremenom svijetu nije
permanentno.

Ovaj potrosacki model u svojim istraZivanjima uglavnom se bavi
proizvodima kojih wuvijek ima na trziStu kao S$to su: sapun, praSak za
pranje, pasta za zube, gdje se malo toga mijenja u uvjetima konkurencije u
vremenskim razdobljima.

Dva su osnovna uvjeta za odrzavanje ovog modela:
. spoznaja: S=  proporcija potroSaca koji kupuju proizvode marke u
odredenom razdoblju;

2. ucestalost kupnje: f=  prosjetna koli¢ina vremena u kojem
potroSaci kupuju u odredenom razdoblju.

Ehrenberg predlaze da distribucija kupnje bude u promjeru s
potrosa¢ima u vremenskom razdoblju i da moze biti izrazena u dvostruko
negativnom omjeru. On nudi formulu za predvidanje parametara za ovu
distribuciju. Na taj nadin se osigurava i nafin procjenjivanja u oba
vremenska razdoblja, uzimajuéi u obzir broj ponovljenih kupnji u razdoblju
(1'i 2), kao i novih kupnji (kupci koji su kupovali u razdoblju 2, ali ne i
u razdoblju 1), zatim prolazni kupci (kupci koji su kupovali u prvom
razdoblju, ali ne i u drugom). Iz ovog su tumacenja proizaSle i odredene
zakonitosti: novi kupci, primjerice, imaju prosje¢nu ucestalost kupnje 1,4
jedinice. Dakako, da primjena ovog postupka ukljucuje i odgovarajuce
promotivne aktivnosti. Ako su pretpostavke zasnovane na ponavljanju kupnje
stalnih potrosaca i novo pridoslih kupaca bez promjene u marketinSkoj
strategiji, ili mozda samo nekih marketinSkih elemenata, onda razlika
izmedu predvidenih i stvarnih podataka moze biti uzrokom koji ¢e djelovati
na promjenu marketinske strategije.

2.4. Prihvacanje novih proizvoda

Mnoge marketinske aktivnosti zasnovane su na planiranju i uvodenju
novih proizvoda. Njihov uspjeh, u svakom slucaju, ovisan je od reagiranja
potrosaca, pa zbog toga postoji znaCajan interes za upoznavanje procesa
potrosackog prihvacanja novih proizvoda. Ovaj proces prikazan je na slici 3,
iz koje je uocljivo da se ovaj model sastoji iz ovih elemenata:

l. opaZanja - potreba ili motiv, a i potraga za relevantnim
Znanjem,
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2. reagiranje - potrosaé je svjestan postojanja proizvoda,

3. shvacanja - potro$a¢ je shvatio iz ¢ega je proizvod,

4. stava - odnos potrosaCev prema proizvodu,

5. probe - potro$a¢ je uvjerenja da je potrebno proizvod
probati prije kupnje,

6. kvalitete - kvaliteta mozZe biti obveza za prihvacanje ili
procjenu proizvoda,

7. prihvaéanja - nastavljanje kupnje,

8. nesklada - potro$aéi mogu pojacati pravovaljanost uvjerenja o

probi ili odustati od kupnje.

Promatrajuéi elemente ove slike moze se zakljuciti da se potroSal ne
mora striktno pridrzavati svih. On, naime, moze napraviti i mala odstupanja
u pojedinim stupnjevima. Opazanje ne bi trebalo biti uvijek prvi korak u
procesu kupnje. Primjerice, inovacije mogu u tom slu¢aju imati prednost.
Kretanja su, dakle, moguca i nanize i naviSe.

Jedan od osnovnih problema prihvacanja ovih proizvoda moze
dozivieti i neuspjeh. Razloga za to ima puno. U tablici 2.2. dati su neki
uzroci koji bi mogli utjecati na novog potrofata da ne prihvati inovaciju.
Mozda nije postojalo ranije ni marketinskog istrazivanja ili je, pak,
istrazivanje i8lo u krivom smjeru. PoboljSana obiljezja proizvoda moZzda jo$
uvijek nisu na razini potrofacevih potreba. Medutim, ako postoji i realna
potrosnja, a i proizvod nudi neke prednosti svojih obiljeZzja nasuprot
konkurencije onda dolazi do problema u shvacanju potrosacke pozornosti
na potpunost shvacanja. Veliki broj potrosaca Cesto ne razumije koliko im
proizvod odgovara, a nisu niti motivirani da to saznaju. Selektivno izlaganje
i selektivno opaZanje mogu utjecati na potroSaa da odustane od kupnje.
Informiranje bi takoder moralo biti dovoljno uvjerljivo kako bi pomoglo
potrosaéu da lakSe donese odluku o kupnji novog proizvoda. Sto se tice
probe proizvoda rije¢ je o stvorenom potro$afevom uvjerenju O novom
proizvodu koje moze vrlo lako zavarati zbog nesigurnosti oko opceg stava i
imagea i proizvoda i poduzeca ukoliko ga on ne bi probao prije kupnje.
Ako je potro$aé zbunjen, sumnjajuci jednostavno u odéekivano zadovoljenje
koje mu proizvod pruZa, stav o proizvodu mogao bi se smatrati uzlaznim.

Drugo podrudje interesa u ovom opSirnom procesu je razlika medu
potro$adima u njihovoj spremnosti da prihvate inovaciju proizvoda. Rogers
(1962., str. 162) definira potrosacevo prihvacanje inovacije kao "stupanj na
kojemu je neki pojedinac spreman relativno ranije od ostalih Clanova
njevoga druStvenog staleza prihvatiti nove ideje". Rogers promatra pet
skupina (slika 4.) prihvatitelja kao razlike njihove vrijednosne orijentacije:
inovatori;
rani prihvatitetlji;
rana veéina;
kasna veéina;
kolebljivci.

Do
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Donosenje odluke o prihvacanju novog proizvoda
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Tablica 2.2: Potencijalni razlozi procesa nepotpunog prihvacanja

Faes Procesa | pazlozi marketinske organizacije Potrosacki razlozi
prihvacanja
= Obiljezja inovacije proizvoda Inovacije ne ispunjavaju
Nesklad : e
nekorektno prikazana ocekivanja
By Izostanak razvoja novih Zamjena nekom drugom
Prihvacanje s : e : : %
proizvoda i poboljSanja starih inovacijom
Los distribucijski sustav i I it
: SET o SsEs novacija nije dostupna, svaka
Kvaliteta potrosacka reagiranja zbog al et : S
i ar ik ternativa je prihvatljiva
neadekvatnog komuniciranja
; Slaba ucinkovitost izvora Ijedunten sk’u g utece;
Pravovaljanost g A nasuprot prihvacanja zakonske
informiranja £ . =
regulacije uporabe inovacija
Stav EonwmcHine N Sdekvid Odgadanje davanja miSljenja
uvjerljivo
Shvacanje Potalkafe:u mmmieveng Zadrzavanje selektivnog odabira
informacija
B saninaai Premalo koristenje raspolozivih | Selektivno izlaganje i selektivno
eagiranje : g il
informacija opazanje
Opazanje Nedovoljno marketinsko Pomanjkanje nacina rjeSavanja
problema istrazivanje problema

Razmatranje obiljezja svakog od ove skupine u pogledu tretiranja
inovacija na bilo koji novi proizvod daje mogucnost poduzecu da razvije
uéinkovitiju marketin§ku strategiju. Primjerice, u inovatore prihvatitelje
spadaju potrosadi koji su voljni probati svaku novu ideju pa i uz izvjesni
rizik. Oni imaju sasvim razli¢ite motivacije, stavove, osobne znaajke,
drustveno-ekonomske, demografske i medijske profile, dakle, svoje posebne
strategije. To su, naime, potro$ali koji mogu ubrzati proces prihvacanja
inovacije proizvoda.

Inovatori su pioniri inovacija. Njihov osnovni cilj je pokazati javnosti
prednost  inovacija. Njihova druStvena  pripadnost inicira  poticaj
komuniciranja, koji je, opéenito gledano, jedan od preduvjeta uspjeSnog
lansiranja  proizvoda. U vrijeme masovnije potro$nje ovo ispoljavanje
komunikativnosti svakako ¢e dobro doéi u konkurentnom nadmetanju.
Medutim, bez obzira na njegov znadaj kao "pionira potro$nje" inovator nije
taj koji obi¢no aktivno komunicira i ubjeduje ostale potroSace. On, naime,
prikuplja podatke o onome $to je moderno i aktualno na trziStu. Davanje
takve uloge inovatorima u promoviranju novih ideja, stimuliralo je poduzeca
da istrazuju nove karaktere potroSaca. Vrste ovih karakteristika bile bi:
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Kategorizacija prihvacanja novog proizvoda na osnovi odgovarajuceg vremena
prihvacanja inovacije

Rana veéina 34% Kasna vecina 34%

Rani prihvatitelji 13,5% Kolebljivci 16%

1 0O,
Inovatori 2,5% Vrijeme prihvacanja inovacija

Slika 2.4.

Izvor: E.M.Rogers: Diffusion of inovations, New York, Free Press, 1962/162

. avanturizam - sklonost riziku;

2. druStvena pokretljivost - kretanja u drustvenoj hijerarhiji;

3. privilegiranost - relativno visok stupanj prihoda;

4. druStvena integracija - stupanj sudjelovanja u drustvenoj
zajednici;

5. podrudje interesa - inovator je potaknut traziti vise
informacija o odredenoj inovaciji;

6. status koji zauzima - inovator treba biti zamijeéen da bi mu
se moglo diviti;

7. kozmopolitizam - orijentacija i izvan svoje drustvene

zajednice - prema svijetu.

Primjerice, u prihvaéanju novih kucanskih aparata do¢i ¢e do izraZaja
avanturizam i druStvena pokretljivost kao glavne odrednice inovatora. Status
koji inovator zauzima u potroatkom drustvu i njegovo podrudje interesa, u
ovom slu¢aju su od malog znafaja, dok je kozmopolitizam negativno
utjecao. Medutim, to se ipak ne bi moglo shvatiti tako, jer su inovatori isti
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u prihvaéanju inovacijskih ideja kod svih proizvoda. Ovakve tvrdnje mogu
se danas naéi u mnogim istrazivackim studijama u kojima su zastupljene
mnoge kontradiktornosti.

Midgley (1977., str. 60) s tim u svezi naglaSava radikalne uvjete za
inovatore kao prve potrosace: on za inovatora kaze da je to "kompetentna
samouvjerena osoba, inteligentna i obrazovana dovoljno da postavi svoje
standarde i da moZze uvaziti inovacije, jer imaju bogate financijske izvore pa
su u stanju vrSiti razne pokuse u cilju dobivanja novih rezultata. To ih
vodi u rizik kojeg oni prihvacaju".

Inovatori su zbog toga, jo§ uvijek u neku ruku, neshvatljivi To je
vjerovatno zbog toga S§to postoji razlika medu samim njima. Razlika je
izmedu inovatora kucanskih aparata i inovatora dje¢je hrane, kod kojih
ponaSanje u prezentaciji u medijima moZe biti razli¢ito ocekivano. A to je
za marketing izuzetno vazno, jer moze uoCiti izvjesne prednosti prateci
kako su inovacije opazene od potroSaca.

Zaltman i Stiff (1973., str. 427) konstatiraju: "proizvoda¢ moze
odrediti relevantne aspekte inovacija na totalno razli¢iti nafin u odnosu na
potrosace. Proizvoda¢ moze promatrati proizvod u isto vrijeme i sa gledista
uStede radne snage i sa glediSta marketinske strategije. Medutim, potroSaci
promatraju proizvod na drugi nacin. Njih, naime, ne interesira uSteda
vremena. Oni prihvacaju novi proizvod iz drugih motiva; oni Zele druStvenu
afirmaciju; odnosno zadovoljitinu; niske troskove; lako rukovanje proizvodom
J=81.%

Ostlund (1974., str. 98) je viSio daljnja istraZivanja u svezi s
inovacijama i do$ao do zakljucka da od Sest proizvoda Cinitelji opaZanja su
bili daleko zastupljeniji od drustveno-ckonomskih. Tih Sest elemenata
opazanja Ssu:

l. relativne prednosti - je li opaZena inovacija superiorna

je li inovacija u skladu s postojecim
vrijednostima i ocekivanjima?
opazanje rizika - koji stupanj rizika je povezan s proizvodom?

2. kompatibilnost

djeljivost postoje li ogranicenja za probanje proizvoda?

slozenost - je li inovaciju tesko shvatiti i koristiti ju?

DT xS

mogu li se rezultati inovacija usporedivati s
drugima?

komunikativnost

Spomenuti autor predlaze da se ove mjere koriste kao metoda kojom
se precizira inovatorstvo, odnosno kao sklonost inovativnosti. Ali ako
istrazivanje ukljuCuje i podrijetlo demografskih i promotivnih aktivnosti,
onda ono moZe biti jako oruzje u prezentiranju proizvoda.

Tesko je izmedu malog broja potrosaca identificirati prave inovatore,
jer svi oni misle da su inovatori. Zbog toga je potrebno Sire istraZivanje
kako bi se mogao identificirati medu njima onaj - "najraniji inovator".
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"Ranu veéinu" inovatora obi¢nQ cine potrosaci (13,5%) koji prihvacaju
novu ideju. Rani prihvatitelji inovacija su oprezni potroSaci koji prihvacaju
nove ideje prije prosjecnih prihvatitelja.

Pojedinci nisu jedini nositelji utjecaja prihvacanja inovacija. Skupine
potrosaca mogu takoder utjecati na prihvacanje inovacija. Rogers (1962., str.
192) opisuje ranije prihvatitelje kao ljude koji nastoje biti mladi, a
pripadaju viSem druStvenom sloju i imaju veu kupovnu mo¢, bave se
struénijim poslovima i mentalno su sposobniji od kasnijih prihvatitelja. Ovi
prihvatitelji  koriste - se viSe opcenitijim i kozmopolitskijim izvorima
informacija za razliku od kasnijih prihvatitelja koji nisu na izvoru novih
ideja. Raniji prihvatitelji koriste veci broj razliitih izvora informacija nego
li kasniji prihvatitelji. Raniji prihvatitelji se ceSce javljaju kao leaderi u
stvaranju javnog misljenja.

Robertson (1974., str. 133) je pokusao prona¢i moguée utjecaje
skupina potrofaca na inovatorsko ponasanje. PronaSao je ove meduodnose:

l. Ako je skupina sklona inovacijama, tada postoji ve€a mogucnost za
inovativno ponasanje medu ¢lanovima skupine. Ovo je mnogo lakSe dokazati
na proizvodima odje¢e nego na proizvodima hrane.

2. Kozmopolitizam povecava moguénost prihvacanja inovacija. U tom
sluaju kozmopolitizam se definira kao ekstra-skupina koja medusobno
komunicira. To je stupanj kontakata izvan skupine, od tri-Cetiri prijatelja.

3. Vecée opazanje rizika zahtijeva viSe vanjskih komunikacija.
4. Inovativnost je povezana s nizim stupnjem uocenog rizika.

2.3.1. Miedgleyeva teorija inovacijskog ponaSanja

U formiranju svoje teorije Midgley (1977., str. 16) polazi od
konstatacije da pojedini potrosa¢i mogu biti u bilo kojem od ovih pet
stanja (situacija). Oni mogu biti - povoljni, ako su ih probali i bili
zadovoljni. Oni mogu biti nepovoljni, ako su ih probali i nisu im se dopali.
Zatim, oni mogu biti pasivni, $to zna¢i da su probali, ali o tome s
drugima nisu komunicirali. Medutim, oni mogu biti svjesni inovacije
proizvoda iako ga nisu probali. Ali, isto tako mogu biti nesvjesni da
inovacija uopée ne postoji.

Osnovno pitanje ovih stanja je njihova medusobna skladnost. S tim u
svezi Midgley nudi ove mehanizme transfera: osobno iskustvo, medusobnu
komunikaciju, mas-medije i druge marketinske aktivnosti. Mogu¢i medusobni
odnosi izmedu ovih stanja prikazani su na slici 2.5. Poduzeéa mogu utvrditi
probleme na bilo kojem stupnju mehanizma transfera. Svi se problemi
ubrzano rjesSavaju prihvacanjem trziSnih zakonitosti.

Midgley takoder izvlaci i nove zakljucke o relativnoj vaznosti javnog
informiranja i medjusobnih izvora informacija kad je u pitanju uvodenje
novih proizvoda. Njegovo glediSte je da je neophodno razlikovati inovatore
od ranih prihvatitelja kao i razlikovanje izmedu informacija prikupljenih u

106



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. IV. (1995) BR.1. (93-110) Markovi¢, M.: O MODELIMA...

Stanja inovacijskog ponaSanja
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Lzvor: D. F. Midgley: "Inovation and New Product Markéting", London,
Croom Helm, 1977/118
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cilju obogadivanja znanja i informacija vezanih za uvjeravanja o inovaciji
(slika 2.6). Tu se mogu vidjeti razliCite uloge informacija koje dolaze iz
dva izvora: inovatora i ranih prihvatitelja.

Medutim, ako bi sluéajno bilo nekih problema oko uvjeravanja
inovatora, tada bi oba izvora bila jednako vazna. Ali, ako bi u odredenom
slu¢aju trebalo viSe informacija od ve¢ raspolozivih tada bi se prednost dala
mas-medijima. Opcenito, ako postoje osobe koje prihvacaju novi proizvod,
tada je medusobni utjecaj mnogo znacajniji.

Izvori informacija u uvodenju novog proizvoda

Vaznost Vaznost M
kanala kanala
K
(@) (b)
Spoznaja Uvjeravanje Spoznaja Uvjeravanje

M = medusobno komuniciranje
K = komuniciranje mas-medijima

Slika: 2.6.

3. ZAKLJUCAK

U radu se nastojalo S§to viSe pojednostaviti modele potroSackog
ponasanja uz isticanje mnogobrojnih varijabli kao relevantnih Cinitelja u
donosenju odluke o kupnji. Iako nije bila namjera rada ulaziti u detaljnu
analizu razvoja 1 istraZivanja modela potroSackog ponaSanja, ipak se mozZe
zaklju¢iti da je Howard-Shathov model najprikladniji model za daljnje
izuc¢avanje ove pojave u buducnosti.

Medutim, takoder se moze konstatirati da je model predvidanja
kontroverzan Markovljevom modelu, osim onoga dijela koji se odnosi na
trziSnu dinamicnost.

Vecéina varijabli potrosackog ponaSanja istaknutih u ovom radu odnosi
se na model prihvadanja novih proizvoda i Sirenja prihvacanja inovacija. Ali,
teSko je dati pravi odgovor kad je u pitanju identificiranje obiljezja
potroSaca pa c¢ak i onda kad se primjeni Markovljeva teorija istraZivanja
potroSackog ponasSanja u prihvacanju inovacija.
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MODELS OF CONSUMER BEHAVIOUR WHILE SHOPPING
Summary:

The paper deals with the system of relevant models of consumer behaviour
which reflect on the type of purchase. Four major models, in practice the most
widely used, are described using adequate examples: Howard - Sheth model;
explanatory model; anticipatory model; and the model of accepting new
products. Further, the paper attempts to give a definition of the consumer
behaviour model itself. The categorization of the acceptor of product inovation
is analyzed in detail.

Key words: model, product inovation, acceptor, consumer, inovator, behaviour,
Midgley’s Theory, influences: external and internal, decisions.
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