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Apstrakt: Svrha ovog rada je da se Citaocima pokusa pribliZiti spoznaja o
ponasanju potrosaca i neophodnost istrazivanja i prikupljanja informa-
cija o potrosacima kako bi se razumjelo njihovo ponasanje. Informacije
o potrosacima, tj. rezultati istraZivanja ponasanja potrosala (krajnjih
potrosaca i organizacija), klju¢ni su dio marketing istraZivanja (polazna
osnova) i predstavljaju vaZan element u planiranju marketing strategija.
Razumijeti potrosaca i njegovo ponasanje predstavlja izuzetno tezak za-
datak. Samo proucavanje ponasanja potrosaca kao zasebne marketing
discipline zapocelo je onda kada su ponudaci shvatili da se potrosaci ne
ponasaju i ne reaguju uvijek u skladu sa pretpostavkama marketinske te-
orije. Razumjeti potrosaca podrazumijeva poznavanje teorijskih pojmo-
va vezanih uz ponasanje ljudi kao individualaca i/ili drustva. Ponasanje
potrosaca, koje se vremenom mijenja i razvija jer potrosac stvara nove
stavove, sklonosti i misljenja o istim proizvodima, podrazumijeva aktiv-
nosti koje ljudi preduzimaju kada biraju, kupuju, koriste, procjenjuju
proizvode i usluge da bi zadovoljili potrebe i Zelje. Ono takode ukljucuje
i poslijeprodajne procese koji obuhvataju vrednovanje i poslijekupovno
ponasanje. Ljiudska bica, sa svojim manama i vrlinama, sa svim svojim
karakteristikama, urodenim i stecenim, te velikim brojem faktora koji
uti¢u na njihovo ponasanje, jos uvijek predstavljaju prilicnu nepoznani-
cu za istrazivace i prakticare.

Kljucne rijeci: potrosac, ponasanje potrosaca, informacije o potrosaci-
ma, istrazivanje trzista, istrazivanje ponasanja potrosaca.
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1. UVOD

U uslovima sve vece poslovne i trzi$ne neizvjesnosti prou-
¢avanje i razumijevanje ponasanja potro$aca u marketing istra-
zivanjima trebalo bi da bude prioritet za svako preduzece. Bez
stavljanja istrazivanja ponasanja potro$aca u srediste istraziva-
nja trzi$ta, odnosno marketing istrazivanja, ne mogu se realno
planirati marketing aktivnosti ni ocekivati uspjeh preduzeca na
trzi$tu. To podrazumijeva detaljno istrazivanje ekonomskih,
socioloskih, demografskih, psiholoskih i drugih karakteristika
kupaca, odnosno potrosaca, i faktora koji uslovljavaju i oblikuju
njihovo ponasanje. Neophodno je prikupiti veliki broj podataka,
obaviti slozene obrade nad tim podacima i spoznati ponasanje
potrosaca. Informacije do kojih se dolazi istrazivanjem trzista
predstavljaju vazan oslonac pri pronalazenju najboljih mogucih
rjesenja brojnih teskih poslovnih problema s kojima se suocavaju
marketinski i ostali menadzeri preduzeca pri trzisnoj dinamici
koja se stalno povecava.

Ono $to povezuje marketing i istrazivanje trzita s ponasanjem
potrosdaca je poznavanje i potpuno razumijevanje tog ponasanja.
Preko istrazivanja potreba i motiva potrosaca vrsi se kvalitativno
proucavanje koje ima cilj da otkrije podsvjesne i skrivene motive
ljudskog ponasanja. Za definisanje dobrih marketing planova,
od izuzetne vaznosti je istrazivanje potrosaca i njihovih karak-
teristika i na osnovu toga, donosenje odgovarajucih odluka o
marketing aktivnostima. Dobro poznavanje potreba potrosaca
kao i njihovih ocekivanja ¢ine jaku osnovu za uspjesan marketing.
Kada se poznaju najznacajnije vrijednosti za potrosaca, kao i nje-
gove zivotne vrijednosti, marketinske aktivnosti i komunikacija
mogu se usmjeriti na njegove stvarne potrebe. Moze se re¢i da
klju¢nu razliku izmedu uspjesnih i neuspjesnih kompanija ¢ini
upravo to jesu li svjesne vaznosti podataka dobijenih istraziva-
njem ponasanja potrosaca, te u kolikoj ih mjeri implementiraju
u svoje poslovanje.

Istrazivanje potrosaca razvilo se kao prosirenje polja mar-
ketingkog istrazivanja fokusiraju¢i se isklju¢ivo na ponasanje
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potrosaca pri kupovini. Kao novija nau¢na disciplina, koja nije
imala istorijski razvoj niti vlastiti predmet istrazivanja, ponasanje
potros$aca je proisteklo i vezano je za brojne druge nauc¢ne disci-
pline, kao $to su: psihologija, sociologija, socijalna psihologija,
antropologija i ekonomija. Ranije teorije koje su bile vezane za
ponasanje potrosaca temeljile su se isklju¢ivo na ekonomskoj
teoriji i na shvatanju da se pojedini potrosaci ponasaju racio-
nalno kako bi ostvarili maksimalnu korist pri kupovini, medutim,
kasnijim istrazivanjima se otkrilo da su potrosaci takode skloni
i impulsivhom kupovanju, te da na njihovo ponasanje mogu da
uti¢ui raspoloZenja, situacije i emocije. Razlog za proucavanjem
ponasanja potrosaca bio je nesposobnost preduzeca da pred-
vide reakcije potro$aca, te da shvate razloge zbog kojih potrosaci
prilikom kupovine donose upravo takve odluke kakve donose.
Medutim, ako se prouc¢ava ponasanje potrosaca, moze se uociti da
je to izrazito tezak zadatak i da je to veoma kompleksno podrucje
izucavanja, a s obzirom na to da veliki broj varijabli utice, kako
jedna na drugu, tako i na samo ponasanje potro$aca. U ovom
radu ¢emo se pokusati pribliziti razumijevanju ove problematike
i njenih osnovnih pojmova, kako bismo dosli do zakljucaka o
ponasanju potro$aca, $to je i tema ovog rada.

2. PONASANJE POTROSACA

2.1. ISTRAZIVANJE TRZISTA I PONASANJA POTROSACA

Istrazivanje trzista predstavlja polaznu funkciju u marketing
istrazivanjima. Istrazivanje trzi$ta (marketinga) je akcija na pri-
kupljanju podataka o relevantnom problemu. Ono predstavlja
sistematsko i objektivno prikupljanje, obradu i analizu podataka i
informacija na osnovu kojih se preduzimaju aktivnosti preduzeca
i donose marketinske odluke. Istrazivanje marketinga obuhvata
prikupljanje podataka sa trzista i o trzitu, kao i njihovu analizu.
U okviru ovoga se posebno izdvajaju istrazivanja usmjerena na
samog potrosaca, njegove preferencije, potrebe, motive, Zelje,
zahtjeve, stavove i percepcije, kao i samo ponasanje potrosaca.
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Slika 1. Potro$a¢ u marketing istrazivanjima
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(Izvor: Maric¢i¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 6)

»Istrazivanje trzista je oblast primjenjenih istrazivanja, pri
¢emu su podrucja istrazivanja razli¢ita i zavise od postavljenih
marketinskih ciljeva. U zavisnosti od marketinskog problema
koji treba istrazivati primjenjuje se i odgovarajuca vrsta istrazi-
vanja. Marketinsko istrazivanje povezuje organizaciju sa trzisnim
okruzenjem u kome posluje i obuhvata specifikaciju, prikupljanje,
analizu i interpretaciju informacija, na osnovu kojih donosioci
odluka sti¢u bolje razumijevanje trzisnog okruzenja, moze da
identifikuje njegova ogranicenja i mogucnosti, kao i da definise
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i ocijeni pravce djelovanja strategijskih marketinskih aktivnosti.
Bazi¢na specifi¢nost marketinske poslovne koncepcije je proak-
tivan odnos prema okruzenju, koji znaci da menadzment predu-
zeca preduzima aktivnosti kako bi uticao na poslovno okruzenje
u cilju unapredenja trzisne pozicije, dok u slucaju reaktivnog
pristupa menadzment prihvata okruzenje kao nekontrolabilan
sistem i nastoji da mu se prilagodi.*’

»Situacija na trziStu analizira se sa stanovista trzi$nog pozici-
oniranja proizvoda i usluga preduzec¢a. Medutim, bez stavljanja
istrazivanja ponasanja potrosaca u srediste istrazivanja trzita,
odnosno marketing istrazivanja, ne mogu se realno planirati
marketing aktivnosti ni ocekivati uspjeh preduzeca na trzistu.
To podrazumijeva detaljno istrazivanje ekonomskih, sociolos-
kih, demografskih, psihologkih i drugih karakteristika kupaca
odnosno potrosaca i faktora koji uslovljavaju i oblikuju njihovo
ponasanje. Time se ne zanemaruje znacaj marketing miksa (proi-
zvod, cijena, distribucija, promocija) u marketing istrazivanjima,
ali se jasno razgranicava i podvlac¢i primarnost informacija o
ponasanju potrosaca da bi marketing strategije i akcije preduzeca
imale svoju ekonomsku svrsishodnost — poslovni i $iri drustveni
efekat.

»Istrazivanje trzista je sistematsko prikupljanje i analiziranje
podataka o problemima koji se odnose na marketing proizvoda i
usluga. Informacije do kojih se dolazi istrazivanjem trzista pred-
stavljaju vazan oslonac pri pronalazenju najboljih mogucih rje-
$enja brojnih teskih poslovnih problema s kojima se suoc¢avaju
marketingki i ostali menadzeri preduzeca pri trzi$noj dinamici
koja se stalno povecava.*

! Hani¢, H., Domazet, L., Simeunovi¢, 1., (2013), Istrazivanje trzi$ta — Faktor
uspjednog strategijskog marketinga finansijskih organizacija, Casopis za
marketing teoriju i praksu, Vol.44, No.4, str. 310-319, Beograd: Srpsko udruzenje
za marketing, str. 310.

2 Marici¢é, B., (2005), Ponasanje potroSaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 7.

* Hani¢, H., Domazet, I., Simeunovig, L., (2013), Istrazivanje trzi§ta-Faktor
uspjesnog strategijskog marketinga finansijskih organizacija, Casopis za
marketing teoriju i praksu, Vol.44, No.4, str. 310-319, Beograd: Srpsko udruzenje
za marketing, str. 310.

117



HOEMA

2.2. RAZVOJ PONASANJA POTROSACA KAO NAUCNE DISCIPLINE

»Ponasanje potro$aca veoma je mlada disciplina. Prva knjiga
iz ovog podrucja pojavila se 1960. godine. Tek Sirokim prihvata-
njem marketinske koncepcije 50-tih godina pojavila se potreba
studioznog proucavanja ponasanja potrosaca.“* ,Budu¢i da nije
imalo istorijski razvoj niti vlastiti predmet istrazivanja, marke-
tinski teoreticari posudili su mnoge pojmove iz drugih nau¢nih
disciplina, kao $to su psihologija (proucavanje pojedinca), soci-
ologija (proucavanje grupe), socijalna psihologija (proucavanje
funkcionisanja pojedinaca unutar grupe), antropologija (uticaj
drustva na pojedinca) i ekonomija, kako bi formirali temelj ove
nove marketingke discipline. Mnoge ranije teorije vezane za
ponasanje potrosaca temeljile su se na ekonomskoj teoriji, na
shvatanju da se pojedinci ponasaju racionalno ne bi li ostvarili
maksimalnu korist (zadovoljstvo) pri kupovini roba i usluga.
Kasnije istrazivanje je otkrilo da su potro$aci u jednakoj mjeri
skloni impulsivhom kupovanju, te da nisu samo pod uticajem
porodice i prijatelja, oglasivaca i vlastitih uzora, nego takode
pod uticajem raspoloZenja, situacije i emocije. Spoj svih ovih
faktora oblikuje obiman model ponasanja potrosaca, koji odra-
zava i kognitivne i emocionalne aspekte potro$acevog donosenja
odluka.*?

Kao relevantno novija nau¢na disciplina, ponasanje potrosaca
je dijelom proisteklo, a dijelom je vezano za brojne druge naucne
discipline, medutim, najbliza veza u danasnje vrijeme je ona sa
marketingom, koji se smatra mati¢cnom oblas¢u i veoma je vazna
tema istrazivanja u marketingu. ,,O¢igledno je da su marketing i
ljudsko ponasanje u uskoj vezi. Marketing komunicira sa ljudima
- pocinje i zavrsava sa potro$acima. Pocinje istraZivanjem trZista,
a zavr$ava, poslije odredivanja marketing strategija i akcija, pro-
movisanjem i prodajom proizvoda i usluga preduzeca. Sustinsko
za prihvatanje i primjenu marketing koncepta u poslovanju jeste
poznavanje ponasanja potrosaca. To je kljuc uspjeha svakog trzis-

* Kesi¢, T., (1999), Ponasanje potrosaca, Zagreb: ADECO, str. 2.
* Schiffman, L., Kanuk, L., (2004), Ponasanje potroSaca, sedmo izdanje, Zagreb:
Mate, str. 6.
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nog (marketinskog) programa. Uspjesne marketing strategije i
akcije preduzeca zasnovane su prvenstveno na dobro istrazenim
potrebama i Zeljama potrosaca, a zatim, na iznalazenju adekvat-
nih nacina njihovog zadovoljavanja.“

Brojni su razlozi zbog kojih se ponasanje potrosaca razvilo
kao posebna naucna disciplina. ,,Samo proucavanje ponasanja
potrosaca kao zasebne marketing discipline zapocelo je onda
kada su ponudaci shvatili da se potro$aci ne ponasaju i ne rea-
guju uvijek u skladu sa pretpostavkama marketinske teorije.“’
U procesu kupovine proizvoda i usluga na trzistu potrosaci se
ne rukovode isklju¢ivo ekonomskim i racionalnim motivima,
ve¢ je dobar broj kupovina uzrokovan psiholoskim i emocional-
nim motivima. Trziste potro$aca u svijetu ostvarilo je dinamican
razvoj u pogledu obima i strukture, te je postalo veliki poslovni i
marketinski izazov, pa se danas s pravom govori o eri masovnog
trzidta potrosaca, s jedne strane, i vrlo razvijenim komunikaci-
ono-promotivnim tehnikama, s druge strane. Prema tome, evo-
lucija i primjena marketinga kao poslovne koncepcije u praksi je
neposredno dovela do razvoja ponasanja potros$aca kao nauc¢ne
discipline, a takode, brojne teorijske i nau¢ne studije doprinijele
su razvoju ove discipline.

»Korijeni ponasanja potrosaca kao posebne naucne disci-
pline leze u ekonomiji. Prve teorije koje se bave ponasanjem
potrosaca zasnovane su na ekonomskoj nauci i saznanju da se
ljudi u kupovini proizvoda i usluga ponasaju racionalno kako
bi maksimirali korisnost (satisfakciju). Ali, prirodni sled stvari
uslovio je vece kori$¢enje bihevioristickih nauka u marketingu
u nadi da ¢e proniknuti u nova saznanja o ponasanju potrosaca.
Dobro obuceni psiholozi, uglavnom polazeci od Frojdovog psi-
hoanalitickog modela, uspjeli su da neka od svojih istrazivanja
individualnog ponasanja primjene u prakti¢ne, poslovne svrhe.
Uz pomo¢ motivacionih istrazivanja, dokazali su da biheviori-
sticke nauke mogu da doprinesu boljem razumijevanju potreba i

¢ Marici¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 5.
7 Tihi, B., Ci¢i¢, M., Brki¢, N., (2006), Marketing, 3. iz. i dop. izdanje, Sarajevo:
Ekonomski fakultet, str. 156.
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zelja potrosaca, odnosno motiva njihovog ponasanja u kupovini
proizvoda i usluga.“® ,,Problem motivacije jedan je od najvaznijih
u psihologiji, jer njegova analiza treba odgovoriti na fundamen-
talno pitanje: zasto ljudi u odredenoj situaciji djeluju i ponasaju
se na ovakav, a ne na drugaciji nacin? Koji su pokretaci njiho-
vih ponasanja i njihovih akcija itd.?“” Takode, sa svoje strane,
sociolozi su znacajno doprinijeli razumijevanju i objasnjavanju
ponasanja potrosaca za potrebe marketinga, posebno kada se radi
o odnosu pojedinaca i drustvenih grupa.

Proucavanje ponasanja potrosaca, kao zasebne marketinske
discipline, zapocelo je kada su proizvodaci shvatili da se potro-
$aci ne ponasaju i ne reagiraju uvijek u skladu s njihovim oce-
kivanjima. Prema tome su marketinski orijentisana preduzeca
zakljucila da je, umjesto da nagovaraju potrosace na kupovinu
svojih proizvoda, mnogo jednostavnije rjeSenje proizvoditi samo
one proizvode za koje su prethodno, kroz istrazivanja, utvrdila
da ih potrosaci zele. Medutim, da bi se stvorio odgovarajuci pro-
izvod ili usluga, preduze¢a moraju razumjeti potrosace, njihovo
ponasanje i percepciju kako bi zadovoljili njihove potrebe. ,,Da
li ¢e kupac biti zadovoljan nakon kupovine, zavisi od toga koliko
ponuda ispunjava njegova oc¢ekivanja.“!?

Postoje brojni razlozi razvoja istrazivanja ponasanja potrosaca
kao posebne marketing discipline, a to su:

%+ Preferencije potrosaca se mijenjaju i postaju diverzifikova-

nije,

+* Potrosaci se znatno razlikuju,

** Radi boljeg zadovoljavanja potreba posebnih grupa potro-
$aca, marketing eksperti primjenjuju segmentaciju trzista,

% KoriS¢enje promocijskih tehnika za kreiranje razlicitih
imidza proizvoda - pozicioniranje.

8 Marici¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 61.
? Zvonarevi¢, M., (1985), Socijalna psihologija, IV promijenjeno izdanje, Zagreb:
Skolska knjiga, str. 100.
10 Kotler, P, Keller, K., L., (2006), Marketing menadzment, dvanaesto izdanje,
Beograd: Data status, str. 144.
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2.3. DEFINISANJE PONASANJA POTROSACA

Istrazivanje ponasanja potrosaca obuhvata brojne oblasti tj.
proucava procese u koje su ukljuceni pojedinci ili grupe kada
biraju, kupuju i koriste proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi
zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Pocetkom razvoja ova nau¢na
disciplina oznac¢avana je kao ponasanje kupaca i naglasavala
interakcije izmedu kupaca i proizvoda¢a u momentu kupovine,
odnosno, ponasanje potrosaca najprije je objasnjavano kao ¢in
kupovine u razmjeni proizvoda i/ili usluga na trzistu izmedu
proizvodaca (prodavca), s jedne strane, i potrosaca, s druge
strane. Prvenstveno su u fokusu istrazivanja bila ponasanja ljudi
u ulozi kupca proizvoda i/ili usluga, dok su zanemarivane njihove
uloge kao ucesnika u procesu odlu¢ivanja. Savremeni trendovi
uti¢u na promjene u tradicionalnoj strukturi porodi¢nih uloga.
Iz interakcije porodi¢nih uloga, normi i vrijednosti proizilaze i
uloge u kupovini i odlucivanju o kupovini. ,,Sve veca zaposlenost
i emancipacija Zena dovela je do slabljenja tradicionalne podjele
na muska i zenska podrucja odlucivanja.“!" Takode, djeca imaju
sve ve(i uticaj na donosenje kupovnih odluka nego sto je to bio
slucaj u proslosti.

U danasnje vrijeme u proucavanju potrosaca navedene uloge
imaju veliki znacaj, prema tome im se u analizi ponasanja potro-
$aca pridaje posebno mjesto, a takode su znacajne informacije
o ocjenama koje potros$aci formiraju nakon kori$¢enja ili kon-
zumiranja proizvoda i/ili usluga. Savremeni pristup ponasanje
potrosaca posmatra kao neprekidan i sveobuhvatni proces koji,
pod uticajem brojnih i razlic¢itih faktora, pocinje znatno prije
samog ¢ina kupovine, a odvija se tokom koris¢enja i konzumira-
nja proizvoda i usluga, kao i poslije obavljene kupovine. Marke-
ting eksperti sada shvataju da je ponasanje potrosaca proces, a ne
samo interakcija koja se de$ava samo u momentu kada potrosac¢
daje novac i zauzvrat dobija odredene proizvode ili usluge.

U literaturi se mogu naci brojne definicije ponasanja
potrosaca:

! Milas, G., (2007), Psihologija marketinga, Zagreb: MB Tisak, str. 156.
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+* Ponasanje potrosaca definise se kao aktivnost ljudi (jedi-
nica odlucivanja) prilikom biranja, kupovine, koriséenja i
uklanjanja ostataka proizvoda i usluga da bi ostvarili svoje
ciljeve i zadovoljili svoje potrebe i Zelje. Takve aktivnosti
ukljuc¢uju mentalne i emocionalne procese i kona¢nu akci-
ju. Takode, obuhvata interakcije izmedu afekta i razmislja-
nja, ponasanja i dogadaja u okruzenju.

% ,Americko udruzenje za marketing (AMA) definiSe pona-
$anje potrosaca kao »dinamicku interakciju afekta i razmi-
$ljanja, ponasanja i okruzenja pomocu kojih ljudska bic¢a
upravljaju aspektima razmjene u njihovom zivotu«.“?

% ,Ponasanje potrosaca je jedna od disciplina marketinga
u kojoj se proucavaju ponasanje individualnih, grupnih i
institucionalnih potrosaca u procesu kupovine, koristenja
i lisavanja proizvoda i usluga, te uticaj tog procesa na po-
trodace i drustvo.“"’

% ,Ponasanje potro$aca predstavlja proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedi-
nice. Ono takode ukljucuje i poslijeprodajne procese koji
obuhvataju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje.“'*

%+ ,Ponasanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizickih aktiv-
nosti koje preduzima pojedinac ili kuc¢anstvo u procesu
odabira, kupovine i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.“'?

% ,Ponasanje potrosaca obuhvata istrazivanja zasto kupuju,
nacine kako potrosaci stvarno koriste proizvode i usluge
koje kupuju, koliko, koje i zasto upravo te marke koriste,
koliko cesto, gdje i zasto upravo tamo kupuju, najkrace re-
¢eno trazi se odgovor na pitanja Sta potrosaci kupuju, zasto
upravo to kupuju, kako i gdje kupuju, kada i koliko cesto

12 Mari¢i¢, B., (2005), Ponasanje potro$aca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 11.

1 Babi¢ Hodovi¢, V., i dr., (2012), Osnovi marketinga, 4. iz. i d. izdanje, Sarajevo:
Ekonomski fakultet, str. 66.

1 Kesi¢, T., (1999), Ponasanje potrosaca, Zagreb: ADECO, str. 2.

'* Previsi¢, J., Bratko, S., (2001), Marketing, Zagreb: Sinergija, str. 219.
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kupuju proizvode i usluge a zatim ocjenu i stavove koje for-
miraju potros$aci nakon kupovine, konzumiranja i korisce-
nja proizvoda i usluga.“'¢

% ,Karakteristi¢na je definicija po kojoj je ponasanje potro-
$aca »istrazivanje jedinica koje kupuju i procesa razmjene
ukljucenih u trazenje, konzumiranje i raspolaganje proi-
zvodima, uslugama, iskustvima i idejama«. U ovoj definici-
ji, umjesto termina potrosac koristi se termin jedinica koja
kupuje, odnosno potrosacka jedinica, s obzirom na to da
odluke o kupovini mogu donositi pojedinci i grupe (npr.
porodica ili domacinstvo). Definicija koja se podjednako
odnosi na kupce potrosnih i proizvodnih dobara pod po-
nasanjem potro$aca podrazumijeva »mentalne i fizicke ak-
tivnosti koje preduzimaju domacinstva i poslovni subjekti
u plac¢anju, kupovini i koris¢enju proizvoda i usluga«.“"”

Iz ovih definicija moze se zakljuciti da ponasanje potrosaca
ukljucuje prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psihicke i
fizicke aktivnosti, odnosno radi se o ponasanju potrosaca koje
je usmjereno prema ostvarenju nekog cilja s ciljem zadovoljenja
specifi¢ne potrebe potrosaca. Potrosac¢i na osnovu dostupnih
informacija i vlastitog rasudivanja odabiraju ono sto je u skladu s
njihovim ciljevima. Da bismo shvatili ponasanje potrosaca i shva-
tili superiorne marketing strategije potrebno je shvatiti sta oni
misle i osecaju, Sta rade, kao i stvari i mjesta koji uti¢cu na pona-
$anje potrosaca. ,Potrosaci treba da budu u centru marketing
istrazivanja, jer informacije o njthovom ponasanju u razli¢itim
situacijama u kupovini i kori$¢enju proizvoda i usluga omogucuju
realnu osnovu planiranja marketing strategija u preduze¢ima
kao $to su npr. segmentacija trzista, diferenciranje proizvoda,
pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda i dr.“*

16 Salai, S., Bozidarevi¢, D., (2009), Marketing istrazivanje, Subotica: Ekonomski
fakultet, str. 207.

17 Marici¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 11.

18 7Zivkovié, R., (2011), Ponasanje potroSaca, Beorgrad: Univerzitet Singidunum,
str. 55.
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Ponasanje potrosaca je slozen i viSedimenzionalan proces.
Obuhvata razmjenu vrijednosti izmedu ljudi i moze se defini-
sati kao ponasanje koje potrosaci ispoljavaju pri istrazivanju,
kupovini, kori$¢enju, ocjeni i rasporedivanju proizvoda ili usluga
za koje ocekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Ono je dina-
micka interakcija spoznaje i faktora okruzenja koji rezultiraju u
ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca. ,Iradicionalno
shvatanje ponasanja potro$aca zasnivano je na pretpostavci da
potrosaci donose odluke o kupovini i vrednuju trzi$ne alternative
u dimenzijama racionalnog. Ovo shvatanje tretira donosenje
potrosackih odluka kao mehanicki proces koji je relativno lako
predvidjeti.“!” Ponasanje potrosaca je jedna od centralnih kate-
gorija u upravljanju marketingom. Moze se definisati kao proces
donosenja odluka i djelovanja pojedina¢nih potrosaca prilikom
kupovine i koristenja proizvoda.“*

Proucavanje ponasanja potrosaca usredsreduje se na nacine
kako pojedinci odlucuju uloziti svoje dostupne resurse (vrijeme,
novac, napor) u stavke vezane za potrosnju. ,,Analiza potrosaca
obuhvata istrazivanje ko kupuje, $ta kupuje, zasto kupuje, kako
donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gdje kupuje i koliko
¢esto kupuje.“?! Istrazivanje ponasanja potrosaca ide i dalje, kako
potrosaci reaguju na cijene, privrednu propagandu i druga sred-
stva promocije, te koji to nevidljivi mehanizam funkcionise u
podsticanju ili ometanju potro$nje. Takode, istrazivanjem se Zeli
do¢i do spoznaje o ocjeni i stavovima koje potrosaci formiraju
poslije kori$¢enja i konzumiranja proizvoda i usluga, tj. poslije
kupovine. Cinjenica je da potroa¢i donose i dobre i lose odluke,
te je teSko pretpostaviti da potrosaci bas u svim situacijama pri-
likom kupovine proizvoda i usluga na trzistu donose najbolje
odluke, a da li ¢e se oni opredijeliti za ponovnu kupovinu iste
marke proizvoda u najvecoj mjeri zavisi od toga da li je potrosa-

' Rakita, B., Mitrovi¢, 1., (2007), Brend menadZment, Beograd: Savremena
administracija, str. 62.

2 Tihi, B., Cic¢i¢, M., Brki¢, N., (2006), Marketing, 3. iz. i dop. izdanje, Sarajevo:
Ekonomski fakultet, str. 156.

21 Raki¢, B., Raki¢, M., (2007), Ponasanje potrosaca, Beograd: Megatrend
univerzitet, str. 60.
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¢evo iskustvo pri konzumiranju i kori$¢enju proizvoda i usluga
bilo pozitivno (zadovoljstvo) ili negativno (nezadovoljstvo).

»Da bi prikupili potrebne informacije o potrebama, motivima
i ponasanju potrosaca preduzec¢a moraju da se bave raznim istra-
zivanjima i analizama svojih marketing aktivnosti. Informacije o
potrosacima, tj. rezultati istrazivanja ponasanja potrosaca (kraj-
njih potrosaca i organizacija), klju¢ni su dio marketing istrazi-
vanja (polazna osnova).“*> Dobijene informacije o ponasanju
potrosaca su vazan element u planiranju marketing strategija.
One se odnose na reakciju i nac¢in ponasanja kupaca, kao i na iza-
branu marketinsku strategiju, marketing program i kombinaciju
elemenata marketing miksa. Cilj istrazivanja ponasanja potro-
$aca jeste upravo da bi sluzio marketingu, da bi bio adekvatan
alat u kvalitetnijem kompletiranju marketing miksa preduzeca.
Prema tome, moze se re¢i da marketari mogu uticati na ponasanje
potrosaca usmjeravanjem i prilagodavanjem marketing miksa
potrosacevim potrebama, a uspjeh se postize ako potrebe postoje
ili su latentne i proizvodac ih potakne proizvodom koji potrosaci
svjesno ili podsvjesno trebaju.

»Istrazivanje ponasanja potrosaca obezbjeduje solidnu osnovu
za razumijevanje marketinga i unapredivanje efektivnosti i efika-
snosti marketing strategija i taktika. Marketing menadzeri poka-
zuju izrazeni interes za predvidanje ponasanja potrosaca i u tome
im pomazu razli¢iti naucni pristupi, metodi i tehnike. Stvari se,
medutim, mijenjaju. Na to uti¢u cetiri glavna (mega) trenda o
kojima se mora voditi racuna u istrazivanju potrosaca u budu¢-
nosti. Prije svega, radi se o ¢injenici da savremena informaciona
tehnologija i usluge nevjerovatno ubrzavaju proces prikupljanja i
analize podataka i informacija. Takode, funkcionisanje Interneta
ubrzava prikupljanje i obradu elektronskim putem velikog broja
kvantitativnih podataka. Globalizacija svjetskog trzista uslov-
ljava usvajanje i primjenu standarda i etike u istrazivanju potro-
$aca, posebno na medunarodnom trzistu. Pored toga, marketing
menadzeri sve viSe se suocavaju sa problemom prevelikog broja

2 Raki¢, B., Raki¢, M., (2007), Ponasanje potrosaca, Beograd: Megatrend
univerzitet, str. 34.
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suvi$nih informacija $to u proslosti nije bio slucaj. ,, Kopanje po
podacima“ bice uspjesno primjenjeno zahvaljuju¢i mo¢nim mul-
tiprocesorskim personalnim ra¢unarima, neogranic¢enim kapa-
citetima za automatsko prikupljanje, obradu i ¢uvanje podataka
i algoritmima koji se koriste u ovu svrhu.“*

,Ono $to je vrijedno istaci u svakoj definiciji ponasanja potro-
$aca je da ona obuhvata i pojedinacne i grupne potrosace, jer je
jasno da postoje specifi¢nosti i razlike u kontekstu individualne
potrosnje i potros$nje kao ¢lana grupe. Dalje, institucionalna
potrosnja je bitno drugacija od finalne, bilo pojedina¢ne, bilo
grupne. Takode, isto onoliko koliko nas interesuje kupovina i
koristenje, interesuje nas i lidavanje i sudbina proizvoda ili usluge
poslije koris¢enja. Evidentno je da potro$nja enormno utice na
okruzenje ¢ovjeka, pa je taj dio od prirodnog interesa nauke.
Takode, uticaj potro$nje na drustvene procese je od izuzetnog
znacaja i interesa.“*

2.3.1. Pojam i vrste potrosaca

Potrogac je drustveno i kulturno bice koje je u isto vrijeme
individua za sebe, ¢lan porodice ili neke grupe ili drustvene klase,
takode, potrosac je i preduzece i odredena institucija. Potrosa¢
ima novac i ima volju da kupuje proizvode i usluge na trzistu.
»Prema tome, pojam potrosac upotrebljava se da opise i razgra-
nici dvije vrste potrosackih jedinica: ljude (gradane) kao potro-
$ace i organizacije (preduzeca, institucije) kao potrosace. Ova
podjela potrosaca je opsteprihvacena i u literaturi se moze naci
u odredenim varijantama. Tako, na primjer, dobar broj autora
naglasak stavlja na razlikovanje finalnog potrosaca od industrij-
skog kupca-potrosaca, $to se ¢ini vrlo prihvatljivim i dovoljno
razgrani¢enim i obja$njenim pojmovima. Dosta prihvatljivom
¢ini se klasifikacija potro$aca na individualne i kolektivne, u zavi-
snosti od toga da li je takvo ponasanje usmjereno na zadovolja-
vanje licnih potreba ili se radi o ponasanju od kojeg korist ima

# Marici¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 78.

2 Ci¢i¢, M., Husié, M., Kuki¢, S., (2009), Ponasanje potrosaca, Mostar:
Ekonomski fakultet, str. 16.
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vise ljudi ili $ira zajednica.“”

Finalni potrosaci: Individualni i grupni potrosaci se uobi-
¢ajeno analiziraju sa aspekta finalne potrosnje, $to znaci da oni
ucestvuju u kupovini radi zavrSetka procesa reprodukcije i kon-
zumiranja proizvoda ili usluge koji se kupuju, odnosno kupuju
proizvode i usluge za licnu, porodi¢nu i kué¢nu upotrebu ili
poklon. Radi se o krajnjim, finalnim korisnicima i potro$ac¢ima
proizvoda i usluga.

Organizacije kao potros$aci: Institucionalni potrosaci (javne,
drzavne i druge agencije, preduzeca, $kole, proizvodaci, trgo-
vine na veliko i malo, neprivredne i neprofitne organizacije i
dr.) kupuju proizvode i usluge radi obavljanja sopstvenog pro-
cesa proizvodnje i/ili prerade i daljeg procesuiranja, odnosno za
obavljanje njihove djelatnosti ili preprodaje drugim kupcima i
potrosac¢ima. U literaturi se ovi potrosaci nazivaju jo$ industrijski
ili poslovni kupci.

Kada se radi o finalnoj potrosnji, bilo da odluku donosi sam
pojedinac kao potrosac ili ¢lan porodice, motivi i ciljevi kupovine
su bitno drugaciji nego kod industrijske potro$nje. Pored objas-
njenih pojmova finalnog i industrijskog potros$aca neophodno je
ukazati na razlike izmedu kupca, korisnika i potrosaca proizvoda
i usluga.

Kupac (klijent, musterija) je osoba koja kupuje proizvod za
svoje ili za potrebe druge osobe. Osoba koja kupuje proizvod nije
uvijek korisnik ili jedini korisnik. Kupac ne mora biti i osoba
koja donosi odluku o kupovini. Kupac moze biti finalni potrosac,
preduzece ili institucija, tj. svi koji vrse stvarnu kupovinu. Moze
se definisati i kao bilo koja osoba koja na shvatljiv na¢in kupuje
neki proizvod ili uslugu, sto podrazumijeva nekog ko ima laten-
tni interes za odredenim proizvodima i ima namjeru da ih kupi.
Razlikuju se: stvarni kupci (oni koji kupuju stalno, povremeno
ili slucajno) i potencijalni kupci (oni koji bi mogli kupovati, ali
to ne ¢ine iz raznih razloga, ili bar ne jog).

Korisnik je osoba ili institucija koja povremeno upotrebljava

» Marici¢, B., (2005), Ponasanje potrosaca, sedmo izdanje, Beograd: CID
Ekonomskog fakulteta, str. 13.
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odredeni proizvod ili koristi odredenu uslugu, bez obzira na to
§to nije i stvarni kupac. Potrosac¢ kao korisnik ima svoja oce-
kivanja od proizvoda i stoga, ako preduzece zeli zadrzati svoje
potrosace, proizvodi moraju biti uskladeni s istima. Korisnik
obicno nije vlasnik robe ili usluge.

Potrosac je osoba koja ima Zelju za odredenim proizvodom i
uslugom i iste upotrebljava za zadovoljavanje li¢nih i porodi¢nih
potreba. ,,Potrosac je osoba koja koristi ili trosi proizvode bez
obzira na to da li ih je kupila sama ili je to u¢inio neko drugi za
njen rac¢un, odnosno da li ih je dobila na poklon ili ih je sama
proizvela.“** Potro$a¢ moze biti individua, domacinstvo, pre-
duzece i druge institucije. Sinonim za potro$aca je konzument.

Potro$aci formiraju trzi$te potrosaca koje je u fokusu mar-
keting istrazivanja. Trzista potrosaca ¢ine svi pojedinci i doma-
¢instva koja kupuju ili dolaze u posjed roba i usluga za potros$nju.

Slika 2. Vrste potrosackih jedinica

| POTROSAGKA JEDINICA |

LIuDI ORGANIZACIE

FINALNI POTROSACI ‘

1 A

TRZISTE POTROGACA POSLOVHO TREISTE

| POTROSNA DOBRA | PROIZVODNA DOBRA ‘

(Izvor: autor)

% Istrazivanje trzista i ponasanje potrosaca, dostupno na http://www.iim.ftn.
uns.ac.rs/pom/attachments/article/170/ITPP-%2003-2011.pdf

128



Yacomnuc 3a APYLWTBEHY I XYMaHUCTIYKY MIICAa0

Potro$na dobra koja se kupuju na ovom trzistu sluze u svrhu
zadovoljenja li¢nih i porodi¢nih potreba potrosaca. Trziste potro-
$aca defini$e broj stvarnih i potencijalnih potrosaca, njihovu spre-
mnost da kupuju proizvode i usluge i njihovu kupovnu moc¢.
Trziste potrosaca razlikuje se od drugih trzista po osnovu svrhe
za koju se kupuju proizvodi ili usluge.

»Poslovna trzista imaju niz karakteristika koja su sasvim
suprotne od karakteristika trzista finalne potrosnje.“*” Sastoji
se od svih organizacija koje nabavljaju robu i usluge, odnosno
proizvodna dobra koje koriste u proizvodnji druge robe i usluga
koje potom prodaju, iznajmljuju ili dobavljaju drugima.

2.3.2. Karakteristike ponasanja potrosaca

Pet karakteristika bitno opredjeljuju ponasanje potrosaca u
konkretnim situacijama u kupovini proizvoda i usluga:

% fizicko okruzenje,

% drustveno-socijalno okruzenje,
% vrijeme,

+* konkretan zadatak i

+* iznenadna situacija.

Fizicko okruzenje: vezuje se za izgled i uredenost prodajnog
objekta u $ta spada lokacija, vrijeme, zvukovi, mirisi, osvjetljenje,
aranziranje proizvoda, i uopste svi faktori koji okruzuju potrosaca
u vrijeme izloZenosti, kupovine i kori$éenja proizvoda, a koji
uti¢u na percepciju potrosaca kroz senzorni mehanizam vida,
sluha, mirisa, ukusa i dodira. Treba nastojati da se proizvod ili
usluga predstavi u takvom okruzenju koje je najsli¢nije potrosace-
vom stvarnom ili Zeljenom okruZenju, jer neki elementi fizickog
okruzenja mogu uticati na potrosace da kupe i proizvod/uslugu
koje nisu planirali prije ulaska u prodajni objekat. Istrazivanje
fizickog okruzenja posebno je vazno za maloprodaju koja je u
(preuzeto 17.4.2016).

¥ Kotler, P, Keller, K., L., (2006), Marketing menadZment, dvanaesto izdanje,
Beograd: Data status, str. 210.
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neposrednom kontaktu sa potrosa¢ima.

Drustveno-socijalno okruzenje: ,bilo da je rije¢ o porodic-
nom slavlju, do¢eku gostiju, proslavi rodendana i dr., uti¢e na
vrstu kupovine, odnosno izbor proizvoda i usluga. Dobar broj
odluka o kupovini upravo je rezultat faktora koji djeluju u drus-
tvenom okruzenju potrosaca. Uticaj referentnih grupa je snazno
izrazen kroz socijalno okruzenje na potrosacke navike. Takode,
ljubaznost prodajnog osoblja, njihova predusretljivost i sl. mogu
imati jak efekat na kupovinu proizvoda/usluga.“*

Vrijeme kupovine: obuhvata vrijeme koje protekne izmedu
dvije kupovine istog proizvoda/usluge i period kupovine
(jutro, vece, sezona). Vremenska dimenzija koja ne ukljucuje
samo vrijeme raspolozivo za informisanje o proizvodu/usluzi,
njegovu kupovinu i kori$¢enje, ve¢ i vrijeme koje je proteklo od
posljednje kupovine, vrijeme do roka plac¢anja, vrijeme u toku
dana, godine i sl. Nedostatak vremena u kupovini moze orijen-
tisati potrosace na to da kupuju proizvode sa markom i visokom
cijenom kako bi bili sigurni u dobijeni kvalitet i izbjegli napor
pri kupovini.

Konkretan zadatak (kupovina): (za licne potrebe, poklon)
mogu zahtijevati razli¢it nivo angazovanosti potrosaca pri kupo-
vini proizvoda/usluga i moze biti u rasponu od niske do visoke
angazovanosti, §to podrazumijeva razli¢it napor u trazenju infor-
macija i vrijeme potrebno da se obavi kupovina. Angazovanost
potrosaca predstavlja subjektivnu percepciju zasnovanu na li¢noj
vaznosti pojedinih proizvoda, aktivnosti i situaciji za potrosaca,
takode, moze se posmatrati kao motivisanost da se prikupljaju i
razmatraju relevantne informacije. Nivo angazovanosti snazno
utice i na proces odlucivanja potrosaca o kupovini. Visok nivo
podrazumijeva ekstenzivni (produzeni) proces odluc¢ivanja o
kupovini u kojem sam ¢in kupovine ima snaznu li¢nu notu tj.
vaznost i znacaj za potrosaca, dok je nizak nivo angazovanosti
vezan za situaciju kada potrosacu nije od nekog posebnog licnog
znacaja koju marku proizvoda ¢e kupiti.

2 7Zivkovié, R., (2011), Ponasanje potro$aca, Beorgrad: Univerzitet Singidunum,
str. 46.

130



Yacomnuc 3a APYLWTBEHY I XYMaHUCTIYKY MIICAa0

Iznenadna situacija: impulsivnost, raspolozenje, uzbudenje,
umor itd., kao posljedice iznenadnog stanja, podrazumijevaju
kupovine koje ne uklju¢uju nikakvo planiranje kupovine una-
prijed i nisu karakteristi¢ne za odredeni tip ili segment potro-
$aca. Radi se o trenutnim uslovima ili stanju koji mogu uticati
na proces odlucivanja potrosaca, jer se pod uticajem iznenadnih
i neocekivanih faktora pojavljuju razli¢ita ponasanja potrosaca.
Na primjer, dobro raspoloZenje moze ubrzati odluke na mjestu
kupovine, a proizvod koji je ve¢ stekao poziciju u svijesti potro-
$aca ima dobre Sanse za izazivanje impulsivne kupovine.

2.3.3. Faze ponasanja potrosaca

Bitna stavka u istrazivanju i razumijevanju ponasanja potro-
$aca odnosi se na faze koje su od interesa za cjelokupnu disci-
plinu. ,Mogu se izdvojiti tri faze, a u okviru svake postoji jos
niz podfaza, a to su: faza kupovine, faza konzumiranja i faza
odlaganja.“*

Faza kupovine, najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca
bavi se upravo ovom fazom koja je od velikog interesa za disci-
plinu i sadrzi veoma kompleksne konstrukcije i elemente koje je
potrebno spoznati i istraziti radi boljeg poznavanja potrosaca.
Razmatraju se faktori koji uti¢u na izbor proizvoda i usluga.
Proces kupovine odnosi se na odluku o kupovini i na sam ¢in
kupovine.

Faza konzumiranja, bavi se na¢inom na koji potrosaci koriste
proizvod ili uslugu i iskustvima koja su koristenjem proizvoda
stekli i koja imaju znacenje za buduce ponasanje potrosaca. ,,Faza
konzumiranja izaziva sve veci interes istrazivaca, jer se u toj fazi
generisu elementi koji uti¢u na danas vrlo aktuelne komponente
marketing uspjeha, kao $to su zadovoljstvo potrosaca, koncept
vrijednosti i beneficija, kreiranje povjerenja i posvecenosti, stva-
ranje lojalnih potrosaca i dugoro¢nih odnosa.“*

Faza odlaganja, ova faza postaje sve aktuelnija, kako sa

¥ Kesi¢, T, (1999), Ponasanje potrosaca, Zagreb: ADECO, str. 2.
% Babi¢-Hodovi¢, V., i dr., (2012), Osnovi marketinga, 4. iz. i d. izdanje, Sarajevo:
Ekonomski fakultet, str. 66.
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aspekta buduce potro$nje i ponasanja potrosaca tako i sa aspekta
zastite okoline™ i kontrolisanja potro$nje u kontekstu mogucih
Stetnih posljedica, predstavlja odluku potrosaca o tome $ta uciniti
s iskoristenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega.

7. ZAKLJUGAK

Istrazivanje trzista predstavlja polaznu funkciju u marketing
istrazivanjima. Ono predstavlja sistematsko i objektivno pri-
kupljanje, obradu i analizu podataka i informacija na osnovu
kojih se preduzimaju aktivnosti preduzeca i donose marketinske
odluke. U okviru ovoga se posebno izdvajaju istrazivanja usmje-
rena na samog potro$aca, njegove preferencije, potrebe, motive,
zelje, zahtjeve, stavove i percepcije, kao i samo ponasanje potro-
$aca. Situacija na trzi$tu analizira se sa stanovista trzisnog pozi-
cioniranja proizvoda i usluga preduzec¢a. Medutim, bez stavljanja
istrazivanja ponasanja potrosaca u srediste istrazivanja trzista,
odnosno marketing istrazivanja, ne mogu se realno planirati
marketing aktivnosti ni ocekivati uspjeh preduzeca na trzistu.
To podrazumijeva detaljno istrazivanje ekonomskih, sociolos-
kih, demografskih, psiholoskih i drugih karakteristika kupaca
odnosno potros$aca i faktora koji uslovljavaju i oblikuju njihovo
ponasanje. Time se ne zanemaruje znacaj marketing miksa (proi-
zvod, cijena, distribucija, promocija) u marketing istrazivanjima,
ali se jasno razgranicava i podvlaci primarnost informacija o
ponasanju potrosaca da bi marketing strategije i akcije preduzeca
imale svoju ekonomsku svrsishodnost.

Ponasanje potrosaca je visedimenzionalan proces koji obu-
hvata razmjenu vrijednosti izmedu ljudi, definise se kao pona-
$anje koje potrosaci ispoljavaju pri istrazivanju, kupovini, kori-
$¢enju i ocjeni proizvoda/usluga za koje oc¢ekuju da ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Potrosac je drustveno i kulturno bice koje je
u isto vrijeme individua za sebe, ¢lan porodice ili neke grupe
ili drustvene klase, takode, potrosac je i preduzece i odredena

3! Porastom trenda o ekoloskoj svijesti ovaj problem postaje sve znacajniji i s
vremenom ce dobijati sve viSe paznje.
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institucija. Razlikuju se dvije potrosacke jedinice: ljudi kao potro-
$aciiorganizacije kao potrosaci. Ljudi kupuju i koriste potrosna
dobra radi zadovoljenja li¢nih ili porodi¢nih potreba i formiraju
trzite potro$aca, radi se o finalnim potrosacima, a organizacije
su institucionalni potrosaci koji kupuju proizvode radi daljeg
procesuiranja i oni prave poslovna trzista. Mora se naglasiti da
kupac nije uvijek i korisnik ili potrosa¢ proizvoda ili usluga.

Proucavanjem pona$anja potrosaca dolazi se do saznanja
kako pojedinci odlucuju uloziti svoje dostupne resurse (vrijeme,
novac, napor) u stavke vezane za potros$nju. Analiza potrosaca
obuhvata istrazivanje ko kupuje, $ta kupuje, zasto kupuje, kako
donosi odluke o kupovini, kada kupuje, gdje kupuje i koliko cesto
kupuje. Istrazivanje ponasanja potrosaca ide i dalje, kako potro-
$aci reaguju na cijene, privrednu propagandu i druga sredstva
promocije, te koji to nevidljivi mehanizam funkcionise u pod-
sticanju ili ometanju potrosnje. Istrazivanjem se zeli do¢i i do
spoznaje o ocjeni i stavovima koje potrosaci formiraju poslije
kupovine.

Informacije o potrosa¢ima klju¢ni su dio marketing istrazi-
vanja i vazan element u planiranju marketing strategija. Moze se
re¢i da marketari mogu uticati na ponasanje potrosaca usmjera-
vanjem i prilagodavanjem marketing mixa potrosacevim potre-
bama, a uspjeh se postize ako potrebe postoje ili su latentne i
proizvodac ih potakne proizvodom koji potrosaci svjesno ili
podsvjesno trebaju.
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Abstract: The purpose of this paper is to try to draw readers’ awarene-
ss of consumer behavior and the necessity of researching and collecting
information on consumers, in order to understand their behavior. Con-
sumer information, i.e. the results of consumer behavior research (final
consumers and organizations) is the key factor of marketing research
(baseline) and it is an important element in marketing strategy planning.
Understanding consumers and their behavior is an extremely difficult
task. The study of consumer behavior as a separate marketing discipline
began when sellers realized that consumers do not behave and do not
always respond in accordance with the assumptions of marketing theory.
Understanding consumers implies the knowledge of theoretical concepts
related to the behavior of people as individuals and / or society. Consu-
mer behavior, which changes and develops over time as consumers create
new attitudes, preferences and opinions about the same products, implies
people’s activities when choosing, buying, using, and evaluating products
and services to meet their needs and desires. Consumer behaviour also
includes post-sale processes that involve evaluation and post-purchase
behavior. Human beings with their flaws and virtues, their both innate
and acquired characteristics, along with a large number of other factors
that influence their behavior, still present a big mystery to researchers
and practitioners.

Key words: consumer, consumer behavior, consumer information, mar-
ket research, consumer behavior research.
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