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Knjiga "Marketinsko istrazivanje ponasanja potrosaca" autora prof. dr.
Mirka Markovi¢a ima za predmet istrazivanje marketinskih strategija koje se
zasnivaju na Ciniteljima koji utjeCu na ponasanje potrosaca.

Autor knjige je redovni profesor na Fakultetu za turizam i vanjsku
trgovinu u Dubrovniku.

U fokusu istrazivanja su potro§aé i njegovo ponasanje prilikom
kupnje 1 marketingke aktivnosti u istrazivanju njegovog ponasanja.

: Potrqéaé se promatra sa subjektivnog” i objektivnog stajalita. Njegov
izbor kupnje proizvoda uvjetovan je veli¢éinom dohotka kojim raspolaze, ali
i brojnim drugim ckonomskim i neekonomskim ¢imbenicima.

"Potrosa¢ je (kaZe autor) ogledalo kulture u kojoj Zivi; njegovi motivi,
7elje, ciljevi i namjere odraz su druitvenih potreba" (str. 27.).

Njegove akcije ne moraju uvijek biti rezultat racionalnih odluka, vec
su Cesto rezultat spontanih reakcija (zelja za isticanjem,  utjecaja
prodavateljskog osoblja i sL). To osobito dolazi do izrazaja kod potroSaca
koji zive u zemljama s dostignutom visokom razinom realne osobne
potrosnje.

Trziste potrofaca sastoji se od pojedinaca (individualnih potrosaca),
obitelji, referentnih skupina i gospodarskih subjekata koji kupnjom robe ili
usluga zadovoljavaju svoje potrebe. Budu¢i da mno$tvo potrosaca znaci
mnostvo razlika, prilagodba tim razli¢itostima nameée prodavacima razliCite
marketinske strategije u svrhu istrazivanja i proucavanja promjena u
zahtjevima stvarnih i potencijalnih potrosaca.

i Knjiga je napisana na 620 stranica, a sadrzi 5 dijelova (tematskih
qe}ma), rasporedenih na ukupno 22 poglavlja, popis literature i kazalo
pojmova (glosarij).
: Prvi dio "Potreba za marketinSkim istrazivanjima ponasanja potrosaca"
je uvodno razmatranje O potroacu i njegovim potrebama, te © potrebi
marketinikog istrazivanja potroSackog ponasanja.

I?rugi dio nosi naslov: "Na¢in donosenja odluka potrosaca". Autor
konstatira kako je spoznaja nacina donoSenja potrosackih odluka vazna da
bi se mogla planirati odgovarajuca marketinska strategija.

835



EKON. MISAO PRAKSA DBK. GOD. VII. (1998) BR. 2. (335-340) Brunsko, Z.: PRIKAZ KNJIGE...

Ovaj dio knjige sadrzi poglavlja: Slozenost odlu¢ivanja u kupnji,
Ucenje potroSata o predmetima kupnje i odanost marki proizvoda,
Rutinsko odlucivanje potrosaca, Modeli ponaSanja potroSaca i Ponasanje
organizacijskog potrosaca.

U poglavlju "Slozenost odluc¢ivanja u kupnji", autor govori o modelu
slozenosti odlucivanja prilikom kupnje. Slozenost donosenja odluke o kupnji
objeSnjava na primjeru kupnje automobila. Da bi se mogla razumjeti
slozenost odlucivanja pri kupnji proizvoda potrebno je najprije razumjeti
prirodu utjecaja proizvoda na potroSaca, $to autor razmatra na pocetku
poglavlja.

Slozenost modela odlucivanja prikazana je u nekoliko etapa:

1. javljanje potrebe (problema), 2. potraga za informacijama, 3.
procjenjivanje razli¢itih marki, 4. kupnja, 5. postkupovno procjenjivanje
proizvoda ili marke.

Model slozenog odlucivanja pretpostavlja da se odluke donose
objektivno uz pomo¢ prikupljenih informacija o relevantnim obiljezjima
proizvoda (premda to ne mora uvijek biti pravilo). Proizvod se ponekad
kupuje zbog svoje simbolike, o ¢emu autor takoder govori u okviru ovog
poglavlja.

Na kraju ove cjeline dr. Markovi¢ govori o vaznosti i ograni¢enjima
potroSackog modela.

U poglavlju "Ucenje potrosaca o predmetima kupnje i odanost marki
proizvoda" autor se osvrée na potrosacke aktivnosti koje nastaju nakon
donoSenja odluke o kupnji. Rije¢ je o potrosatevim saznanjima o
predmetima koje kupuje i njegovoj odanosti odredenoj marki proizvoda.

Pod pojmom '"ufenje potrosaca" podrazumjevaju se promjene u
njegovom ponasanju koje proizlaze iz iskustva odnosno navika. Dr.
Markovi¢ u knjizi daje prikaz dvaju danas poznatih Skola (teorija) o
potroSacevom ucenju. To su: 1. Skola ponasanja (behavioristicko ucenje) i
2. Skola spoznaje.

Skola ponasanja prati promjene u ponaSanju potroSaca koje nastaju
kao rezultat njihova svakodnevnog izlaganja odredenim poticajima. U sklopu
behavioristickog ucenja dat je osvrt na ucenje uvjetovanjem (klasi¢no
ucenje) i na ucenje po modelu (posredno ucenje). S druge strane S$kola
spoznaje tretira ucenje kao rjeSavanje nastalih problema. U srediStu njezine
pozornosti su promjene u psihologiji potrosaca koje nastaju kao rezultat
ucenja. Medutim, Skola spoznaje polazi i od navika potroSaca.

Autor definira naviku kao "ponavljajue ponaSanje koje rezultira
ograni¢enjem ili nedostatkom (1) trazenja informacija i (2) procjenom
alternativnih odabira." str. 102.).

Poslije  ponovljenih  kupnji potrosa¢ ¢e zadovoljstvo  kupljenim
proizvodom izrazavati ponovnom kupnjom istog uz mali intenzitet traZenja,
eventualno dodatnih informacija ili procjene marke. Strateski znacaj navika

proizlazi iz odanosti odredenoj marki proizvoda. Odanost marki "je
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ponavljaju¢i stav prema njoj koji rezultira konstantnim kupnjama, dok je
ucenje o marki spoznaja da ista moze zadovoljiti sve potrosaceve potrebe i
zelje". (str. 110.). U knjizi su prikazani behavioristi¢ki i spoznajni pristup
odanosti marki.

U poglavlju "Rutinsko odlucivanje potroSaca” dr. Markovi¢ govori o
obliku potrosackog odlu¢ivanja kod kojeg obicno postoji nizak stupanj
angaziranosti za kupnju. Potrosa¢ ne drzi da je proizvod vazan za njegov
sustav vrijednosti i ne pokazuje veliku zainteresiranost. Pasivnost znaci da
potrosa¢ kupuje istu marku, ali ne zbog odanosti toj marki nego zato Sto
ne zeli gubiti vrijeme i traziti novi proizvod. U knjizi su prikazane tri
teorije o rutinskom ponaSanju potrosaca. To su Krugmanova teorija
pasivnog ucenja, Sherifova teorija drustvene procjene i model vjerojatnoce.
Takoder su prikazane marketinske strategije koje imaju za cilj stvoriti vecu
angaziranost potrosaca (strategija ckonomske propagande, pozicioniranja
proizvoda i sl.).

Peto poglavlje posveéeno je modelima ponaSanja potrosaca. Modeli,
naglasava autor, pomazu marketarima u donosenju boljih odluka. Izuzetno
su korisni za predvidanje novih proizvoda.

U knjizi se autor osvrée na Howardov i Shetov model, na modele
objasnjenja, predvidanja i model prihvacanja novih proizvoda. Predmet
razmatranja u poglavlju o ponaSanju organizacijskog potro$aca je ponaSanje
poduzeéa kao potrosaca. Autor govori o razlikama izmedu Krajnjih
potrosada i poduzeca kao potrosaca. Takoder govori o utjecajima Cinitelja
postojeceg i ocekivanog gospodarskog okruzenja na ponaSanje poduzeca.

Treéi dio knjige nosi naslov "Uloga individualnih potrosaca u procesu
kupnje". U okviru ove tematske cjeline autor sagledava probleme
individualnog potrosaca i njegovu ulogu u procesu kupnje. Ova cjelina
sastoji se iz pet poglavlja. OpaZanje potrosaca (percepcija), Postupak
prikupljanja  informacija, Stavovi potrosaca, Jacanje 1 promjena stava
potrosac¢a, Demografska obiljezja.

U poglavlju Opazanja potroSaca prikazani su poticaji koji utjeCu na
percepciju (opazanje potroSaca), a svrha im je privuéi potroSaCevu pozornost
u cilju kupnje. Dvije znaCajne vrste poticaja su: 1. poticaji koji dolaze iz
vanjskog okruzenja i 2. marketinski poticaji. U knjizi je naglasak na
marketin§kim poticajima. Ovi poticaji koji se jo$ nazivaju fizi¢kim, vizualnim
ili komunikacijskim utje¢u kod potroSaca na stvaranje niza uvjerenja o
proizvodu koji namjerava Kupiti, njegovim  obiljezjima, odnosno miksu
proizvoda. Nakon opisa poticaja i Cinitelja koji utjecu na opazanje
potro$aca autor govori 0 samom procesu opazanja, stavljaju¢i u fokus
komponente kao §to su: odabir, organizacija i prikazivanje.

U poglavlju Postupak prikupljanja informacija razmatra se potroSaceva
obrada informacija, pri ¢emu se posecban naglasak stavlla na pamcenje
(memoriju) informacija, kao 1 na ogranicenja kojima se potrosaci suocavaju
u obradi informacija. Informacije se, kaZe autor, obraduju kako bi ih
potrosa¢i uo€ili i zapamtili, te ih se prisjetili u trenutku procjenjivanja
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marke proizvoda. Marketari su stoga osobito zainteresirani za nacin na koji
potroSai obraduju informacije. U knjizi su prikazani modeli obrade
informacija za proizvode visokog i niskog stupnja zainteresiranosti potrosaca.

Na ovo poglavlje logicki se nadovezuje poglavlje o stavovima
potroSata u okviru kojeg autor sagledava kako potrosa¢i na temelju
dobivenih informacija stvaraju povjerenje u marku odredenog proizvoda i
kako joj ostaju privrzeni. Predmet razmatranja su stavovi o marki s gledista
potroSaCa, ali i s glediSta marketinSke strategije. Glavne teme u ovom
poglavlju tvore obiljezja stavova potro$aca, uloga stavova u razvoju
marketinSke strategije, povezanost uvjerenja i stavova i povezanost stava i
ponaSanja.

U poglavlju "JaCanje i promjena stavova potroSaca" autor sagledava
strategije koje utjeCu na jacanje postojecih stavova potrosaca i promjene
istih u odredenim situacijama. On najprije razmatra uvjete u kojima
strategija promjena stavova biljezi uspjehe, a nakon toga kako se pomocu
teorije o stavovima mogu planirati smjernice za njihovu promjenu i to prije
i poslije kupnje. Prikazane su i odredene strategije koje sluze jacanju
postojecih stavova ili njihovoj promjeni. Na kraju ove tematske cjeline je
osvrt na demografska obiljezja. Notorna je Ccinjenica da svjetski trendovi
kretanja stanovniStva utjecu na marketinSke strategije svakog poduzeca
orijentiranog na trziSte (osobito svjetsko).

Cetvrti dio knjige nosi naslov "Utjecaj okruZenja na ponasanje
individualnih potroSaca". U okviru ove tematske cjeline autor se bavi
utjecajem vanjskih c¢imbenika na opredjeljenje potroSaca za kupnju, kao i
reakcijama potroSata na poticaje iz vanjskog okruzenja. Vanjski cimbenici
koji djeluju na odluku potroSac¢a su kultura, druStveni slojevi, bliske skupine
(referentne skupine, obitelj, lideri miSljenja, inovatori i razliCite situacije).

Ovaj tematski blok sadrzi slijedeca poglavlja: Utjecaj osobnosti i
nacina zivljenja potroSaca, Utjecaj kulture i druStvenih slojeva na ponaSanje
potrosaca, Utjecaj referentnih skupina na ponaSanje potroSa¢a, Medusobno
komuniciranje unutar skupina: usmeni razgovori i liderstvo u miSljenju,
Komuniciranje unutar skupine: utjecaj obitelji, Komunikacija izmedu skupina
i postupak Sirenja prihvacanja inovacija, Utjecaj raznih okolnosti na
potroSacevo ponaSanje pri kupnji i koriStenju proizvoda.

Autor najprije daje kra¢i osvrt na utjecaj osobnosti i nacina Zzivljenja
na potroSacko ponaSanje. Svaki potroSa¢, kaze on, "stvara vlastiti model
zivljenja koji je u interakciji s njegovim okruzenjem. (str. 305)

U knjizi su prikazane Cetiri teorije osobnosti: psihoanaliticka,
druStvena, teorija vlastitog shvacanja i teorija crta karaktera. Nakon toga se
razmatra utjecaj kulturnih vrijednosti i druStvenih slojeva na ponaSanje
potroSaca, njegov nacin kupnje i potroSnje proizvoda.

Prikazan je takoder wutjecaj referentnih skupina na potrosacevo
ponaSanje. To su skupine kojima osoba pripada, u kojima djeluje u stalnoj
interakciji s ostalim c¢lanovima. Osim obitelji vazno mjesto zauzimaju
prijatelji, kolege, susjedi, raznovrsne sportske, kulturne, politicke i vjerske
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grupe. Ove skupine vrSe velik utjecaj na usporedivanje i ocjenjivanje
pojedinih vrsta proizvoda. Na njihovu sugestiju C¢lanovi se odluCuju na
kupnju proizvoda odredene marke. Od velikog utjecaja, kaze autor su
bliske skupine "licem u lice". Najsugestivnija od tih skupina je obitelj, zatim
prijatelji i poznanici. Poslovni partneri takoder prenose jedan drugome
informacije o marki proizvoda. U sustavu komunikacije medu skupinama
glavno mjesto pripada liderima misljenja (inovatorima, utjecajnim osobama i
sl.) ¢ije ponaSanje slijede ostali ¢lanovi skupine. U knjizi se govori o
postupcima "mjerenja" ucinkovitosti lidera miSljenja i vaZnosti usmene
komunikacije unutar skupine. I jedno i drugo utjeCu na ponaSanje
potroSaca.

U okviru ove tematske cjeline autor se osvrée i na komuniciranje
unutar skupine, pri ¢emu stavlja naglasak na model odlucivanja u obitelji i
na utjecaj obiteljskog odlu¢ivanja na marketinsku strategiju. Takoder
prikazuje postupak Sirenja prihvacanja novih proizvoda. Na kraju govori o
utjecaju raznih okolnosti na potrosa¢evo ponasanje, kao Sto su okolnosti u
kojima se neki proizvod koristi, zatim okolnosti pod kojima se obavlja
kupnja i okolnosti komuniciranja, te opisuje koristenje spomenutih okolnosti
u marketinskoj strategiji.

Peti je dio knjige posveéen marketinskim aktivnostima. Ovaj dio
predstavlja srediSnje usmjerenje knjige, budu¢i da je u njemu prikazana
povezanost izmedu ponaSanja potrosaca i marketinSkih strategija. Ova
tematska cjelina sadrzi Cetiri poglavlja u okviru kojih su obradene teme:
trziSna segmentacija i pozicioniranje proizvoda, marketinske komunikacije s
potro$aéem, izbor prodavaonice i ponasanje potrosaca pri kupnji te utjecaj
cijena i prodavateljskog osoblja na ponaSanje potroSaca.

U knjizi su prikazane strategije i analiza trziSne segmentacije, te
strategije i analiza pozicioniranja proizvoda.

Dr. Markovi¢ zatim razmatra nain marketinskog komuniciranja s
potroSa¢ima, posebno komuniciranje posredstvom ekonomske propagande.

U ovom dijelu knjige daje se osvrt na potroSacev izbor prodavaonice
i na njegovo ponaSanje u njojkao i osvrt na strategijsku obuhvatnost svih
potrosacevih ponaSanja u prodavaonici u kontekstu marketinSke strategije.
Takoder se prikazuje utjecaj cijena i prodavateljskog osoblja na ponaSanje
potroSaca.

Grada u knjizi izloZena je sustavno i analiticki. Nacin izlaganja je
jasan i pregledan. Brojne slike i tablice povecavaju razumljivost iznesene
materije. U knjizi su, uz teorijska obja$njenja, navedeni brojni primjeri iz
prakse i svakodnevnog Zivota.

Na kraju svake tematske cjeline (dijela knjige) navodi se popis
literature za taj dio. Na kraju se nalazi cjelovit popis literature i glosarij
(kazalo pojmova), Sto olakSava koriStenje knjige.

Knjiga po svom sadrzaju i nacinu izlaganja i po obuhvatu gotovo
svih komponenti ponaSanja potrosaca i marketinSkih aktivnosti predstavlja
kvalitetan oblik prezentiranja marketinske problematike. Namijenjena je
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svima koji se bave potrosackim problemima: proizvodacima, komercijalistima,
struénjacima za marketing, stru¢njacima u istrazivacko-razvojnim sluzbama u
poduzecima, osoblju u distribuciji i menadzerima kao koristan priruc¢nik, a
osobito studentima ekonomskih fakulteta za produbljivanje  znanja iz
marketinskog podrugja.
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