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Napisali smo ovu knjigu jer smo fascinirani svakodnevnim aktivnostima ljudi. Smatramo
da podrudje ponasSanja potroSaca predstavlja istraZivanje nacina na koji djelovanje
marketinskih stru¢njaka utjece na svijet. Imamo sre¢u da smo nastavnici i istrazivaci (a
povremeno i konzultanti) ¢iji rad nam omogucava da prouc¢avamo potrosace. S obzirom
na to da smo takoder potroSaci, zainteresirani smo i profesionalno i osobno doznati vise
o nacinu djelovanja ovoga procesa. Nadamo se da ¢e ovo istrazivanje fascinirati i vas, kao
potrosace i buduce menadzere. Bilo da ste student, menadzer ili profesor, sigurni smo
da moZete zamisliti kusnje i muke povezane s obilaZenjem trgovina u zadnji cas, pripre-
mom za vaZan izlazak, agonijom po pitanju neke odluke o kupnji, mastanjem o tjednu
skijanja po Svicarskim Alpama ili proslavi nekog praznika na Azurnoj Obali, slavljenjem
uspomene na neke prekretnice, poput diplomiranja na sveucilistu ili dobivanja vozacke
dozvole, ili zgoditkom na lutriji (sanjarenjem o njemu).

Kupovanje, posjedovanje i postojanje

Nase shvacanje ovoga podrudja seze dalje od samog ¢ina kupovanja te obuhvaca k tomu
posjedovanje i postojanje. Predmet Ponasanje potrosaca obuhvac¢a mnogo vise od pukog
kupovanja stvari; bavi se takoder istraZivanjem pitanja kako posjedovanje (ili neposje-
dovanje) stvari djeluje na nase Zivote, kako ono Sto posjedujemo utjece na nase dozivlja-
vanje sebe i na to kako doZivljavamo jedni druge — na nase postojanje. Osim nastojanja
da razumijemo zasto ljudi kupuju stvari, pokusavamo takoder ocijeniti kako proizvodi,
usluge i aktivnosti potrosnje pridonose Sirem drustvenom svijetu u kojem Zivimo. Bilo da
obilazimo trgovine, kuhamo, ¢istimo, igramo nogomet ili hokej, leZimo na plaZi, S8aljemo
prijateljima elektroni¢ku postu ili SMS poruke, ili ¢ak gledamo sebe u ogledalu, sustav
marketinga utjece na nase zivote.

Podrudje ponasanja potrosaca mlado je, dinami¢no i mijenja se. Stalno ga obogacuju
kutovi gledanja iz mnogih razlic¢itih disciplina. Pokusali smo u ovom udZbeniku izraziti
njegovu zapanjujucu raznolikost. Oni koji istrazuju potroSace predstavnici su prakticki
svake discipline drustvenih znanosti, a nekolicina su povrh toga predstavnici fizickih
znanosti i umjetnosti. Iz tog je pretapanja razlicitosti proizasla zdrava rasprava medu
istrazivackim perspektivama, misljenjima o prikladnim metodama istrazivanja pa cak i
dublje usadenim vjerovanjima o tome koja jesu i koja nisu odgovarajuca pitanja sto bi ih
istrazivaci potrosaca trebali prvenstveno istrazivati.

Europska slika o potrosacima i strategiji marketinga

Glavni je cilj ovog novog, Cetvrtog izdanja udzbenika, znacajno povecati njegovu rele-
vantnost europskim studentima i znanstvenicima, uz zadrZavanje dostupnosti, suvreme-
nog pristupa i razine izvrsnosti rasprava o teoriji ponasanja potrosaca i njezinoj primjeni
do kojih se doslo u prethodnih osam izdanja Ponasanja Potrosaca Michaela Solomona.
Oslanjajuéi se na osmo americko izdanje, pokusali smo zadovoljiti potrebu za sveobu-
hvatnim udZbenikom o ponaSanju potroSaca sa znacajnim europskim sadrZajem. Dodali
smo stoga ilustrativne primjere i slucajeve koji su analizirani i razmotreni u europskom
potrosackom kontekstu kao i brojne europske znanstvene reference koje ukljucuju eseje
o budu¢nosti ovog podrudja sto su ih napisali vodeci europski znanstvenici koji se bave
ponasanjem potrosaca. Udzbenik sadrZi i izvjestan broj oglasa europskog podrijetla kako
bi citatelj mogao vizualno sebi predociti razne elemente u marketinskim primjenama
teorije ponasanja potro$aca. Ove promjene, koje se fokusiraju na europske potroSace i
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istraZivanje, provedene su u cijeloj knjizi. Medutim, najvece su promjene napravljene u
poglavljima koja se bave demografskim skupinama, supkulturama i Zivotnim stilovima,
gdje je americka slika iz ranijih izdanja Solomonovog udzbenika zamijenjena europskom
slikom. ProSirenje Europske unije na 27 zemalja ¢lanica povecalo je njezino stanovnis-
tvo za 20 posto, na 495 milijuna ljudi. Ovo znacajno povecanje stanovnistva povecalo
je istodobno bruto domaci proizvod Europske unije za samo 4,5 posto. Cetvrto izdanje
udzbenika istraZuje demografiju i drustvene promjene svojstvene strukturi nove EU-27
i nudi citateljima mnoge raznovrsne perspektive na zelje i teZnje europskih potrosaca.
Novo izdanje takoder nudi mnoge primjere novih prilika i izazova na trzistu te razmatra
implikacije i probleme provedbe poslovnih strategija i razvojnih taktika.

Internacionalizacija trziSnih struktura ¢ini da je poslovnim ljudima sve potrebnije
stedi jasnu sliku i razumijevanje razlika i sli¢nosti u pogledu kulture medu potrosacima
iz raznih zemalja. Jedan je od izazova u pisanju ove knjige bio stvoriti materijale koji ¢e
ilustrirati lokalne kao i paneuropske i globalne aspekte ponaSanja potrosaca. U tom smo
duhu zadrzali izvjestan broj americkih i drugih neeuropskih primjera radi ilustriranja
raznih sli¢nosti i razlika na globalnoj potrosackoj sceni. Knjiga takoder naglasava vaznost
razumijevanja potrosaca u formuliranju marketinske strategije. Mnogi se ili ¢ak vecina
osnovnih pojmova marketinga temelji na sposobnosti praktic¢ara da razumije ljude. Kako
bi ilustrirao potencijal istraZivanja potroSaca da utjece na strategiju marketinga, udzbenik
sadrzi brojne primjere u kojima prakticari marketinga konkretno primjenjuju pojmove s
podrucdja ponasanja potrosaca.

Pedagoska obiljezja

Duz cijelog su udzbenika u okvirima dani brojni ilustrativni primjeri koji isti¢u pojedine
aspekte uloge Sto je proucavanje ponasanja potrosaca ima u svom utjecaju na marke-
tinske aktivnosti i njihovom usmjeravanju. Ovi okviri oznaceni bojama zovu se:

@ multikulturne dimenzije,
@ marketinska prilika i
@ marketinska zamka.
U njima su dani primjeri s viSe europskih i globalnih trzista. U svakom je poglavlju jos
nekoliko dijelova kojima je svrha pomo¢i vam da ucite i ponavljate gradivo ovog udzbe-
nika i da provijerite i kriticki ocijenite vase razumijevanje tema. Tome sluze:
@ ilustrativne vinjete kojima zapocinju poglavlja,
@ naglaseni kljucni pojmovi,
@ sazetak poglavlja
@ i pitanja o ponasanju potrosaca.
Kako biste se upoznali s tim dijelovima poglavlja i vidjeli kako ¢e oni koristiti vasem

ufenju iz ovog udzbenika, prikazani su i opisani u Razgledavanju na stranicama XVIII-
XXI.

Analize slucajeva

Cetvrto izdanje sadrZi 18 novih analiza slucajeva, zajedno sa Cetiri takve analize zadrZane
iz treceg izdanja, pa su ukupno dana 22 slucaja za ucenje. Ove su analize sluc¢ajeva napi-
sali nasi europski kolege (i jedan australski) koji predaju i istrazuju ponasanje potrosaca.
Razmatranim su materijalom obuhvacena razna poduzeda (npr. IKEA, Tuborg, BMW
i Mini auto), grane gospodarstava (npr. portugalska proizvodnja vina porto, djelat-
nosti dokolice u Turskoj, dansko pivarstvo, industrija proizvoda za ljepotu u Finskoj,
telekomunikacije i pogrebnistvo u Ujedinjenom Kraljevstvu) i zemlje (npr. Danska,
Finska, Francuska, Njemacka, Grcka, Portugal, Svedska, gpanjolska, Turska i Ujedinjeno
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Kraljevstvo). Analize slucajeva integriraju teme obradene u prethodnim poglavljima
i pojavljuju se na kraju svakoga dijela knjige. Pitanja na kraju svake analize slucaja
oblikovana su kako bi vam omogucila da primijenite vase razumijevanje gradiva na
zbivanja iz stvarnog zivota i aktivnosti u okviru ponasanja potrosaca te kako bi razvila
vasa analiticka umijeca i olakSala vam shvatiti razne trziSne i kulturne kontekste diljem
Europe. Pitanja vas ¢esto poti¢u na usporedbe izmedu raznih kultura i vaseg vlastitog
potrosackog drustva.

Struktura udzbenika

Struktura je ovog udzbenika jednostavna: Dio A pocinje poglavljem koje daje op¢i pre-
gled knjige i discipline o ponaSanju potrosaca te zatim sadrZi poglavlja koja smjestaju
vas u nasu suvremenu kulturu potrosnje (2. poglavlje). Trece poglavlje u ovom uvodnom
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dijelu postaje konkretnije u pogledu vas i vasih potrosackih ponasanja te opisuje kako se
krecete svijetom maloprodaje u kojemu svakodnevno donosite tako brojne odluke.

Ukratko, ovaj je pocetni dio knjige oblikovan da vam docara kontekst: ,5to je ponasa-
nje potrosaca, Sto je potrosacka kultura, kako se uklapam u nju?” Preostalih 12 poglavlja
knjige krece se od mikro do makro slike teorije o ponasanju potrosaca i njezinih primjena.
Zamislite knjigu kao neku vrstu fotografskog albuma o ponaSanju potrosaca: svako
poglavlje daje snimku potrosaca, ali se za snimanje koristi sve Siru lecu. Knjiga pocinje
pitanjima koja se odnose na pojedinacnog potroSaca i zatim Siri svoj fokus da bi na
kraju razmatrala ponasanja velikih skupina ljudi u njihovim drustvenim ambijentima.
Obradene teme odgovaraju onima na slici Kota¢ ponasanja potrosaca, koja se nalazi na
stranici nasuprot ovoj.

Nakon tri uvodna poglavlja, Dio B — , Kako potrosaci vide svijet i sebe” — promatra
potrosaca na razini koja je u najvecoj mjeri mikro karaktera. Ispituje kako pojedinci perci-
piraju i primaju informacije iz svog neposrednog okruzenja, kako koristimo potrosnju kao
sredstvo u nasem dozivotnom identitetnom projektu predstavljanja slike o sebi, na sto se
odnose motivi (npr. nove vrijednosti koje nastaju s obzirom na pitanja odrzivosti) i kako
kombiniramo percepcije, osjecaj sebe i motive da bismo oblikovali svoje Zivotne stilove.

Dio C -, Potrosaci kao donositelji odluka” — istraZuje nacine na koje potrosaci koriste
informacije do kojih su dosli kako bi u¢ili i oslanjali se na pamcenje te donosili odluke o
potrosackim aktivnostima kao pojedinci i kao pripadnici skupina.

Dio D — ,Portret europskih potrosaca” — dodatno prosiruje fokus razmatranjem kako
potrosac funkcionira kao dio Sire druStvene strukture. Materijali o potroSac¢ima u EU-27
u ovom su dijelu (i sljede¢em) potpuniji i azurniji nego u bilo kojem drugom udzbeniku
0 ponasanju potrodaca. Sira drustvena struktura ukljucuje utjecaj razli¢itih drustvenih
skupina kojima potroSac¢ pripada i/ili se identificira s njima pa je tu rije¢ o drustvenoj
klasi, obitelji i dobnim skupinama.

Konacno, Dio E — ,Kultura i europski Zivotni stilovi” — upotpunjuje sliku istraZiva-
njem utjecaja marketinga na masovnu kulturu. Ova se rasprava fokusira na odnos mar-
ketinga prema izraZzavanju kulturnih vrijednosti i Zivotnih stilova, na pitanje u kakvom
su odnosu proizvodi i usluge s ritualima i kulturnim mitovima, i na dodirne tocke
marketinskih nastojanja i stvaranja umjetnosti, glazbe i drugih oblika popularne kulture
koji su u tako velikoj mjeri dio naseg svakodnevnog Zivota. Ukljucuje takoder odjeljak
o glavnim procesima kulturnih promjena, analiziranih s obzirom na globalizaciju i pos-
tmodernizam, te zavrSava skicom Zivota potroSaca u $iroj Europi.
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Percepcija

Fabienne je 35-godisnja majka dvoje djece i radi u sredisnjici Francuske nacionalne Zeljeznicke kompanije
uLyon Part Dieu. Svoju dvosatnu pauzu za rucak koristi dva puta tiedno kako bi otisla u oblizn trgovacki
centar, najveci u Lyonu. Danas su joj na umu samo dvije stvari: pojesti zalogaj necega na brzinu i kupiti
rodendanski dar svome sinu, Georges Hubertu. Cim je uSla u trgovadki centar privukao ju je miris pizze iz
oblizneg restorana brze prehrane. Odluila je zaustaviti se tu i kupiti komad pizze i boicu mineralne vode.
Zatim je odlucila otici u Nature et Découvertes, prodavaonicu francuske tvrtke koja posiuje po uzoru na

Californian Nature Company. Nikad nije bila tamo, ali joj Catherine, njezina 14-godisnja keer, kaze da sve <

njezine prijateljice pricaju o toj prodavaonici. Cinila se savrsenim mjestom da Georges Hubertu za rodendan
kupi mali mikroskop.

u bila je vrlo iznenadena. Kao i u s

Usavsi u prodavaor
imulirane, ali u ovoj se trgovini dogada vise od toga: podrazeno joj je svih pet osjetila. Glazba u pozadini
donijela joj je piesmu ptica, zvuk Sume, same prirode. Mogla je dodirivati proizvode pa je upoznala nove

oblike, nove materijale. Pobudeno joj je i osjetilo okusa ponudenom Salicom bilinoga Eaja. Konagno, prirodni
mirisi drveca i bilja, u kombinaciji sa sintetickim mirisima, stvarali su divni ugodaj nizeg raslinja u sumi, Gime
Joi je bio pobudeno osjetilo mirisa.

Fabienne jako voli kupovati i na pola sata je izgubila svaki dojam o vremenu. Lutala je naokolo kao u transu.
Kad je konacno dosla do blagajne, shvatila je da u rukama ima ne samo mali mikroskop, nego i svijec:
knjigu o drvedu.

PATRICK HETZEL, Sveutiliste Paris Il, Panthéon-Assas.
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Potrosacko ponasanje kako ga ja vidim

Radi se o novosti u ¢etvrtom izdanju.
U ovim tekstovima vodeéi znanstvenici
na zahtjev komentiraju pojedina glavna
pitanja teorije o ponasanju potroSaca

¢ime unose vrijedno alternativno glediste.

Vinjete

Svako poglavlje pocinje kratkim ilustrativnim
scenarijem, konkretnim za pojedinu zemlju, kojim se
priprema pozornica za gradivo poglavlja i naglaSava
uzajamne odnose pojedinca i njegove drustvene
stvarnosti.

U utjecajnom cyberpunk romanu Snow Crash (Potpuni raspad u hrvatskom prijevodu)
autor Neal Stephenson je zamislio virtualni svijet, nazvan Metaverse, kao nasliednika
interneta. U Metaverseu obicni ljudi poprimaju glamurozne identitete u trodimenzio-
nalnom digitalnom svijetu koji okruzuje korisnika. Glavni lik knjige u stvarnom Zivotu
raznosi pizzu, ali je u Metaverseu princ-ratnik i pobjednik u macevanju.” Vrlo popularna
filmska trilogija Matrix takoder prikazuje sliénu (iako mraéniju) sliku svijeta u kojem su
zamudene granice izmedu fizicke i digitalne stvarnosti
Danas ovi fiktivni opisi oZivljavaju kad smo sviedoci ogromnog porasta interaktivnih
virtualnih svjetova u realnom vremenu koji omoguéuju ljudima poprimati virtualne iden-
titete u internetskom prostoru. Vise od 9 milijuna ljudi Sirom svijeta pripada virtualnom
svijetu Second Life, vide od 8 milijuna sudjeluje u internetskoj igri World of Warcraft, a tre-
¢ina odraslih u Koreji pripada CyWorldu. Dodajte im milijune koji igraju The Sims Online
ili posjecuju druga racunalno posredovana okruzja kao Sto su Webkinz, There, Whyville,
Entropia Universe, Virtual Laguna Beach MTV-a (www.mtv.com/ontv/dyn/laguna_beach/
vIb.jhtml) itd. pa dobivate mnogo ozbilinog igranja uloga.
>  Naovim internetskim mjestima ljudi poprimaju vizualne identitete, ili avatare, u ras-
ponu od realnih do ukraenih verzija sebe s , prenaglasenim” fizi¢kim karakteristikama u
obliku zmajeva s krilima ili Tek se podinje Zivati kako ée
slike sebe utjecati na ponaane potroaca i kako Ce se identiteti koje odaberemo u racu-
nalno posredovanim okruzjima odnositi prema nasim identitetima u stvarnom Zivotu
(u,mesnatom svijetu ). Vec znamo da su ljudi, kad poprime avatarske oblike, skloni
ulaziti u uzajamno djelovanje s drugim avatarima uglavnom onako kao to njihove osobe
iz mesnatog svijeta ulaze u uzajamno djelovanje s drugim ljudima iz stvarnoga Zivota.
Na primjer, muskarci u Second Life, bas kao i u stvarnom Zivotu, ostavljaju vise prostora
medu sobom kad govore s drugim muskarcima nego kad govore sa Zenama i manje su
skloni nego Zene odrzavati kontakt otima. Ipak, kad avatari dospiju vrlo blizu jedan
drugome, skloni su gledati jedan pored drugoga - norme iz stvarnoga Zivota potkradaju
se u virtualni svijet.”
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Interaktivne su tehnologie ostvarile dubok utjecaj na ponasanje potrosaca. Mnogi
su ljudi ocijenili internet, kojije u biti medij teksta i dvodimenzionalnih slika, dovoljno
priviacnim da formiraju drustvene mreZe putem elektronicke poste, trenutacnog
slanja poruka, brbljaonica itd. Oni pretrazuju, kupulu, razmjenjuju informacile,
stvaraju smislene odnose i globalne internetske zajednice. Zamislite onda moguénosti
$to nastaju kad je pred nama trodimenzionalni internet, na kojemu internetske
stranice postaju obogaceni trodimenzionalni virtualni prostori unutar kojih digitalne
reprezentacile korisnika - avatari - mogu biti u interakcij.

Kao avatari, moZemo se predstavjati na skoro svaki nacin koji odaberemo: moZemo
po volji mijenjati spol, boju koze, oblik, ak i biolosku vrstu. Ne moramo se slagati da
su avatari glasnici ere nakon kraja [ludske civiizacile" (Meadows, 2008.), all putem Kathy Keeling

njih moZemo istrazivati nove identitete, nove svjetove i igrati bilo koji broj moguéih (ili 21:’(:";5::;“;:5‘“‘"3
Gak nemogudin)siika o sebi, mijeSajuéi mastu | stvarnost, Uzbuduje me taj potencial yeic SSCRNER,

i pitanja koja se namecu u pogledu istrazivanja potrosaca. Osjecaj prisutnosti Sto ga

Izaziva virtuaini avatarski doZivijaj u stanju Je u sudionicima stvarati reakcije sficne

onima u stvarnom svijetu, $to 0stro pokazuje pokretace ponasanja | samopredstavijiani

Ako aktivno koristimo odjecu, izgled I viastite stvari kako bi konstruirall | simbolizirali sebe | identitet u
neinternetskom svijetu, ne bi nas trebalo iznenaiti koristenje digitalnih dobara na isti nacin. Medutim, nase
Je shvacanje nacina njinovog korfStenja u virtualnim sietovima ograniceno, jer tehnologija nudi beskonacne
‘moguénosti ponasanja. Osim toga, ono Sto je rijetko jest vrijedno; vrijednost digitainin dobara moze se temeljiti
na teskoGi stvaranja (programiranja/skriptiranja) i stoga biti izrazito drugacija nego u slucaju stvarnih dobara.
Istrazivacka se pitanja javiaju na tr fronta. Prvo, pitanja 0sobnog predstaviianja i identiteta. Ljudi su iznimno




Marketinska prilika Okviri s ovom

oznakom pokazuju kako istrazivanje

potroSaca usmjerava strategiju

marketinga; pokazuju takoder stvarnu

ili potencijalnu primjenu pojmova
0 ponasanju potroSaca od strane

marketinskih stru¢njaka.

FORMIRANIE STAVOVA

osjecajima i ponasanjima te su motivirani odrZavati ujednaenost medu ovim elemen-
tima. Ta Zelja znati da ce potro3adi, ako je potrebno, mijenjati svoje misli, osjecaje il
‘ponagana kako bi ih doveli u sklad sa svojim drugim iskustvima. Nacelo dosljednostije
vazan podsjetnik da se stavovi ne formiraju u vakuumu. Znatajna determinanta nacina

jep uklapa
Koji veé postoje kod potrosaca.
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mirsa. ¢ Gospodin
Kako b Po
bude  natajmedi
o je priviacan

Klasiéno uvjetovanje

» Do Wiasiénog wistovania dolazi kad se podrazaj koj izaziva reakeiu povere s drugim
podrazajem koj u pocetku sam ne izaziva reakeiju. Tiekom vremena, ovaj drugi podrazaj
uarokuesliénu reakciu jer g se povezue s prvim podrazajem. Ovu je pojavu prvi demon-
strirao na psima lvan Pavlov, ruski fiziolog kojije proucavao probavu kod #votinja.

Pavlow e izazvao Klasiéno uvjetovano ucenje povezujuci neutralni podraaj (zvuk
7vona) s podrazajem za koji mu e bilo poznato da izaziva reakciju slinjenja kod pasa
(ubrizgao im je u usta prasak susenog mesa). Taj e prasak bio neuvjetovani podraza, jer
e prirodno izazivao reakciju. Tiekom vremena, zvuk zvona je postao uvjetovani podra-
3aj:u podetku nije izazivao slinjene, ali su psi naudil povezivat zvuk zvona s mesom
u prahu te su poéeli slniti na sam zvuk zvona. Slinjenje ovih pasa-potrosaa na zvuk
7vana, sada povezana s vremenom hranjenja, biloje uvjetovana reakeija, upravo kao to
se Mariov pas Rafacl razveseli kad duje da se gospodarov Fiat 126 priblizava kuci.

Ovaj osnovni oblik Klasicnog uvjetovanja vazi prvenstveno za reakcife kojima uprav-
Jjaju autonomni sustay (npr. shinjenjc) i véani sustav (npr. treptanje ociju). Klasicho
uvjetovanie fokusira se na vizualne i mirisne poticaje koj izazivaju glad, ed li scksu-
alno uzbudere. Kad se ove poticaje redovito poveze s uvietovanim podrazajima, poput
naziva marki, potrosaci mogu nauiti osiecati glad, 7ed il uzbudenie kad kasnije budu
izloseni poticajima u obliku marki

Klasitno uvjetovanje mose ima sliéne uinke i po pitanju sloenijih reakciia. Cak i
kreditna kartica postaje uvjetovani poticaj koj stimulira vece trosenje, 050bito jer s adi
o poticaju ko e prisutan samo u situacijama u kojima potrosaci trose novac. Liudi nauce
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Marketinska zamka U ovim se okvirima upozorava
na moguée marketinske situacije ili dileme do kojih
bi moglo doci zbog razlika kulture ili nedostatka

znanja.

Multikulturne dimenzije Ovi okviri naglasavaju
razlike kultura u ponasanju potroSac¢a u raznim
zemljama i kontinentima ¢ime se upozorava

na raznolikost u svijetu.

ol

PREDVIAAIL LI STAVOVI PONASANIE?

koju se ubija. Uzasno.” ity Zvotinja u

Yad tima uvezi

postala

o i pocela

fataini 2 -
a svoje zade dane otpiva u obitelsko] kad. Medutim, u
da je cilena pala

Drugima se naprosta ne da Gekatl da Saran prede iz kade  stavova?
u peénicu (a potrale | miis u k). Postoje zatim oni kao

ia Zapadu. lziesne pretpostavie koje su u tom modely potrosaca.
o .

i planiraju

buduéa ponasanje. Pojam namjere pretpostavia da po-

08aciimaju inearni osjeca} viemen, 1. da o vremenu
4 & Kao dto 6o

nost teore razumnog delovanya.

Medut

polaganja ispita i lazenja u vojnu sluzbu do primanja
injekcle i éak biranja bracnog partnera).

@ Relationo dielovanje subjektivnih normi moze bit
raziitto u raznim kulturam. P o

@ Potrosat ko stvara mira namjeru tvrd! (mplictno)
a viada svojim postupcima. Neke su kture skione
fatalzmu f ne vieruju nuZno u pojam slobodne voli. U

Jordanai Tajlanda,
obraza, koje

na izbor, imati Gak

Pokusaj potronje
Drugi su teoreticari predlozili drugadije naine gledanja na vezu stava i pr
Primjerice, jedan noviji model, koji su njegovi autori nazvali modelom vi
putova sidrenja i prilagodavanja, naglasava viestruke putove do formiranja stava,
ukljucujudi put izvana prema untra (s objektom u sredistu) i put iznutra prema van (5
osobom u sredistu).”
Dalnji se nacin bavljenja nekim od ovih problema nastoji umjesto toga fokusirati na
oaca i na ono &to oni moraju po svom vierovanju udiniti da ostare te iljeve

sanja.

v

osobu da ostvari cil. Primje
Jinu, mozda ée bit prisilien baviti se brojnim pitanjima: moZda ne vieruje da
je u stanju postic vitkost, moZda ima uredskog kolegu koji voli kuhati i ostavlja naokolo
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Uvodna prica nastavak

h 10, POGLAVLIE GRUPNI UTIECA) 1 VODSTVO U MISLIENIU

Legitimna moé
Ponekad se moc daje ljudima na temelju drustvenih sporazuma, kao u slutaju vlasti
oruzanih snaga, policie i diclatnika 7a sigurnost granice na acrodromima i u lukama.

> Legitimnu moé koja dolazi s uniformom priznaje se u mnogim potrosackim kontck-
stima, primjerice u sveuilisnim Klinikama u kojima studenti medicine odijevaju bijele
kute kako bi ostvarili autoritet kod pacijenata i u organizacijama kao 3to su banke u
kojima uniforme 3to ih nose Salterski sluzbenici ukazuju na njihovu vierodostojnost.™
Marketinski struénjaci mogu _,posuditi” ovaj oblik moci da bi utjecali na potrosae.
Primjerice, oglas koji prikazuje manckenku u uniformi medicinske sestre moe dodati
auru legitimnosti ili autoriteta prezentiranju proizvoda, 3to je vidljivo u televizijskim
oglasnim kampanjama na tristu pelena za bebe.

Moé struénjaka
Kako bi privukla povremenog korisnika interneta, kompanija US Robotics je angaZirala
britanskog fizic Hawkinga da predstavlia Jedan je rukovo-
ditelj kompanije komentirao: , Zeljeli smo stvoriti povierene. Stoga smo nasli vizionare
koji koriste tehnologiju kompanije US Robotics i pustili njih da kazu potrosau kako su
im Zivoti zahvaljujuci toj tehnologji produktiviji”. Hawking, koji ima Lou Gehrigovu
bolest (motornih neurona) i govori pomocu sintelitzatora glasa, rekao je u jednoj TV
snimci: ,Tijelo mi je doduse prikovano za ovu stolicu, ali mi pomocu interncta misli
mogu ici do kraja svemira” ** Mo struénjaka, kakvu ima Hawking, proizlazi iz posjedo-
vanja odredenog znanja o nekom podrugju. Njome se moe objasniti tezinu koju mnogi
medu nama pripisuju komentarima restorana, knjiga, flmova, automobila i drugog od
strane kriticara koji e specijaliziraju za ocjenjivanje proizvoda u nase ime." Ova je osno-
vica modi takoder u podlozi privlacnosti televizijskih emisija u kojima osobe od autori-

v

< Fotografije u boji Po cijelom je udZbeniku razmje-
Steno viSe od 80 fotografija u boji i kompanijskih
oglasa kojima je svrha pomoci da se osvijetle ponaSa-
nja potroSaca.

Ovaj so oglas prtiv duhana

2dravle - da bistvorio snaznu
poruku protiy pusenja.
e aertsing rcnves

Pitanja o ponasanju potrosaca

Svako poglavlje zavrSava diskurzivno postav-
lienim pitanjima kojima je cilj potaéi kriticko
ispitivanje tema. Njih se moze koristiti indi-
vidualno ili u okviru grupne rasprave.

Sazeci poglavlja U njima se navode glavni poj-
movi i pitanja te daje koncizan kontrolni popis
obradenih tema i pitanja.

SAZETAK POGLAVLJA 91 96)

203) 288)
Vjerodostojnost lzvora (st 297)
Zamor (sr. 299)

m Sty neki predmet il pr negativno,

W Drustveni marketing je oznaka za pokuSale da se promijen stavove | ponaganja potrosaca na
natine koji su korisni drustvu u cjelini.

u ponente: ponasanja.

W Istrazivadi stavova su tradicionalno pretpostavijali da se stavove uéi predodredenim redosle-
dom ko se sastoj nalprife od formiranja uverenja (spoznaja) s obzirom na objekt stava, iza
eoga [
mogu,
utinaka.

W 8itna je kod formiranja stava funkcija koju on ima za potrosaca (npr.je I on utiitaran il suzi
obrani ega?). 1

W Jedno organizacijsko naelo formiranja stava je vaznost dosljednosti zmedu sastavnica stava poglaviju. Kako Ge strateske odluke povezane s

~ naime, neki se dielovi stava mogu mijenjati da budu u skiadu s drugima. Teoretski pristupi marketinskim spletom bitipod utecajem pitanja
) nagls oia je hierarhia na dielu medu ciinim

Teorlja ravnoteze (str. 286)
Teorija razumnog djelovanja (str.291)
Teorija samopercepcije (st 285)

il nedostataka

2a svaki model ko ste UKIuGil

E

‘Osmisite viseosobinski mode stavova za skup.

Savaju bitnu ulogu dosliednost

W Kompleksnost stavova naglasena je viseosobinskim modeiima stavova, modelima u kojima

Se skupovi vierovana | vrednovanja Identificiraju | spajaju u cilu predvidanja ukupnog stava.
integrirani su

da bi se pobosala predvidiivost.

L]
B Dvije vazne karakteritike izvora poruke su njegova priviacnost | njegova vierodostojnost. lako
se Gesto korist slavne osobe u cilu jaanja ovih karakteristika, njhova vierodostojnost nije
uvijek onako jaka kao §to se marketingki struénjaci nadaju. Marketingke poruke koje potrosaci
percipiraju kao Zamor (koje su autenticne | koje stvaraju potrosadi) u pravilu su udinkovite od

kompanie)

B Po pitanju elemenata poruke koji pridonose odredivanju njezine uinkovitosti u mijenjanju
stavova vazina su pitanja koriste i se emocionaini il racionalni apell | ukljuéuje Il poruka apel
straha, humora i seksa.

W Relativi utjeca) izvora odnosno poruke ovisi o primatelievom stuprju ukljuéenosti u komuni-
Kaciu. Model vierojatnosti elaboracile kaZe da Ge nisko ukljuten potrosat biti ierojatnie pod
utjecajem utinaka izvora, dok Ge se visoko ukljugen potroSa vierojatnije posvetlt dielovima
stvarne poruke i njihovoj obradi.

> GLAVNI IZRAZI

ABC model stavova (st 277)
Emocja (str. 277)

Ponasanje (str. 277)
Priviagenje (str. 300)

217) 285
299) Ja (str. 277)
Model vierojatnosti elaboracie str. 304)  Stav (str. 275)
82)

280)

Napuhavanje (str. 299) ‘Stav prema ponasanju kupovania (str. 291)

potrosatima?

»

Navedite trifunkcije stavova | dajte prmier prinje-
e svake od th funkcija u neko marketinskoj stu
aci. Posjeite ntemetsko miesto http://europa.
‘eu.int/en/comm, dg10/infcom/epo/o.htmi da
biste ispitai stavove europskih zemalja prema Sro-
Kom nizu pitanja. Koje se vrste stavova izrazene u
raznim zemijama ¢ine utlitarnima, koje izrazavaju
wriednosti, a koje su ego obrambene? Zasto?

©

Razmisite o ponasanju nekog pojedinca koje e u

Iokalnin restorana. Prediofite kako bi, na temelju
vasih nalaza, menadzeritih restorana mog poboly
Satl imidz svojih lokala koristeei strategie opisane
u ovom poglaviju.

6. Drzavna bi ustanova Zeljela potaknuti praksu da
se jedan od vozaca u drustvu dogovorno odrekne
alkohola. Koji biste savjet dali o] organizacij u
pogledu stvaranja uvjerljvin poruka? Razmotrite
neke od Ginitela kojl bi mogli bt vazni, ukljuGuluéi
strukturu poruka, gdje bise trebale pojavivati |
tho bi I trebao slat. B trebalo | kako bi trebalo

olesterolu, uporabi drog i éak kupovanju stvari
radi postizana statusa i da bude zapazen). Zamo-

7. 2a8t0 bi marketinski struénjak uzeo u obr zricanie
jetastra

to ponasanje i pokusaite identificirati nacin na koj

tegia ostvarlva? Mozete I naci njezine primjere?

4. Koristedi niz estvica semantickog diferenciala
osmisite istrazivanje o stavovima s obzirom na
skup konkurentskih automobila. Identifciajte

proizvodima u vaso) zemii Koj su elementi .do-
brog slaganja” proizvoda i slavnih osoba? Zasto?
Koje slavne osobe imaju globlnu i sveeuropsku
priviacnost  zasto?

LIt a unmny old game’, The Economist (10, velaée 2001): 57
-5,

2 Vidjeti na primjer Sven Bergvall i Mikolsj Dymek,
Uncovering Sport Game Covers — The Consamption of

Uniderstanding Haman interaction, 5. izd. (Boston: Allyn &

A

4. Albarracin, B. . Johwson | M. P. Zanna (ur), The
Handbook of Atitudes (Mahwah, NJ: Elbaum, 2005 vidjeti
takoder . R Priester, D. Nayakarkuppan, eming i

and atitude steength on consideration set choice’, ournal
of Consumer Research 30(4) (2004, 574 - 587 radi istraz-
vanja kako snaga stavova utiede na razmatranje marki i
wsmierava potroface po tom pitanju.

5. Daniel Kat, The functional approach o the stuy of ati-
tudes, Public Opinion Quarsry 24 (jeto 1960.: 163. - 204
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Biljeske Potpuno aZurirane biljeske
na kraju svakoga poglavlja upucuju
Citatelje na prilike za dodatno ucéenje.

Kljucni pojmovi Na kraju svakog poglavlja
navedeni su kljuéni pojmovi s oznakom stra-
nice na kojoj se nalaze u udzbeniku.



Analize slucajeva Na kraju svakoga dijela knjige podrobne analize slu¢ajeva obraduju razna
poduzeca, gospodarske grane i zemlje te integriraju teme iz prethodnih poglavlja. Pitanja
postavljena nakon analize slu¢aja omoguéuju Gitatelju da provjeri svoje razumijevanje s
obzirom na zbiljska zbivanja i potrosace.

Dobro dijete, lose dijete: p
socijalizacije u jednoj obitelji iz dvadesetprvoga stoljeca
BEN KERRANE, Sveuciliste Bradford, Ujedinjeno Kraljevstvo

KONTEKST
Obiteli igraju velik uiogu u nasim zivotima. Mnoge

odluke koje donosimo | kupnje koje obavijamo kad smo
odrasli vierojatno su oblikovane | utemeljene na nasim
dozivijajima iz djetnjstva i pod utjecajem Elanova nase:

u obiteljskim ambijentima (Prezime ove obiteljii imena
njezinin pripadnika su iktvni)

PRICA OBITELI BALDWIN
Carole | Ray Baldwin su se oZenili pred dvie godine. Prife
d i

obiteli. Unutar obitell i kako bit

tro8nji: dok sma bl cjeca roditeli su nas vierojatno vodi
mnoge obilaske trgovinas UGl su nas Stedjeti dzeparac.

pri muz | nakon sloma Rayovog.
prvog braka. Carole | Ray oboje imaju djecu iz svojin prvin
brakova. Ray ima dvole djece, Jamieja | Andrewa, koliZive

mozda smo nauili kako utjecati na odluke nasih roditelja,  raka: troje su sada odrasii (George, Kathy i Mary) i ne
brace i sestara. Ova su potrosacke  ZIve Vi k
i potro- 3vi's Carole i Rayom u novom

Satke viestine. Prema tome,

zacisku edinicu, 5 potrosnju.
Medutim, velk dio naseg sadasnjeg akademskog

Carole Ray imeju vilo reléta méuwa o Jessici i Ni.
ja, Jessicu malka |

na u 19604m i 2

zostaviaju Je =

aktivnost taj par vieruje da

% r,aRayidei

sirala na uze obltel], koje se sastoje 0d heteroseksualnin
parova sto e u stof kuti s Jednim dleteto v djece

dalleto vai da .ona mJe lose difete, vec je dijete gnjava
tor". Uloge oéuha  madeha mogu bit vrio nejasne, i o je
ojol

loske i &inise slucaj u joi
e B U ST SR IR
uze obitel. protiy
Siéno tome, s rrEs s Primjerice, Ray i Nina poginju uéiti
i pred '

socializaci potjece i istrazi

obitel] kao homogen, 1. vierovalo se da roditeli svu djecu

majka i oGuh imaju 0 Nin. Jessica smatra da .Nina ne.

uobite Ranile
nje je sugeriralo da roditelipritvacaju ujednagen nain
Socializacie | obrazac komunikacile kad se bave svom
svojom djecom.

Obitlska prica  nastavku daje prleno drugac ik

ora
Prema tome, natini na koje Jessica | Nina nastoje pitati
2a stvari i tjecati na ponaSanje svojih roditelja jako se
razlikuy. Jossica je prihvatia niz strategla utjecaja u na-
stojanjima da bude po njezinom. One ukljuduju pogodbe,

Ninase

Zenja i upucuje na

o nameof i taly an of e ity marbrs
are fcior
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Jessicine strategije utiecaja nailaze na znatan roditel)-
ki otpor. Zbog toga Eesto pribjegava estini  upucje
prietnje kako bi pokuSala dobiti §to Zell. Shvatila jo da su
jojslabiizgledi utlecanja na roditele ako deluje sama.

DOBRO DLIETE, LOSE DLETE

Kao savezni a0 iiga
Ka u nastojanju da ujeée na Carole i Raya. Nini pak e Jessicino) patrosatkol socializaci. Mozda to | il potp:
N i u i Naime,
tevima rodtelski 2 s
R @ E roditea,
2natno musi njezinu polusesir s gegist
28 nju, a da Nina ne mora poticai ] poces. Primjerice,
Carolo i Ray su nedavno kupil Nini nov mobitel, makar  PITANIA
Jo 1. Jessial unutar
aknitra mobitel. Rey je Kako i zasto?
Ne, Nina 2 dozivlavaiu
on nase iznenadenje. Jessica me pak vec dugogniaviza  Jessica i Nina.
i san nain. Nina 2. 2 Jessice

Jednostavno ne traZistvar, a Jessica jo kao siavina koja
Kaple, gnjavi i ga gnjavi®

Carole | Ray nadzru Nininu | Jessicinu potrosnu jer ima-
Ju moé platit ono Sto djeca Zele. Carole | Ray su takoder
oni na koje su usmjerene strateglje utlecala njihovin keer,
jerimaju moé (i novac) da prihvate i odbace pokusaje
utjecaja svojin keri. Odnos Sto ga roditeliimaju s Ninom
i Jessicom u veliko)

niihov uspien u koristenju strategia ujecala? Kako bi
niihova raziita skustva mogia djelovati na njihovu
potrosatku socializaci?

3. Razmisiite o viastitim obiteliskim iskustvima i proko-
mentirajt jesu i vasi rodite] tretiraijecnako vas |
vaSu bracu il sestre. Koje ste strategie vikoristi da
biste utjecalina vase roditelie/skibrike? Misite i da

aja o ih djevojéice koriste. Shvadajuéi da sama ne moze
utjecati na odluke svojin roditela, Jessica angazira Ninu
6a joj pomogne dobit to Zel, stvara koaliciu s Ninom.
Obitel se sjeca jedne prigode kad je Jessica htjela kupit

. ako jesu, zasto?
4. U kojoj se mieri obitelji moze karakteriziati kao one
koje nude homogeno okruZerje di

5. U kojoj se mjeri obiel] moze opisati kao jedinicu socija-

i
Jessica nije mogla sama priusti sebitu iracku. Uvidjela
je takoder

i
iz ove analize slucaja s drugih miesta.

iojto kupe. Kako bi

6. Zast0 b1

Jessica jo nagovorila Ninu da sudjeluje u trosku, fako.
Nina pocetno nie imala nkakay interes za ta] proizvod.
‘Shvacajuci da Carole | Ray ne bi odbac Zelje svoje miade
Keerl mijenice, | pomotu Nine kao posrednika u Jessici-
noj strategii utiecala, Jessica je dobila Zeljenu igratku uz
minimalni roditelskd otpor.

‘Svjesna da majka | ocuh provode vise svog vremena s

potrosace?
7. Tradicionalni modeli obitljskog odlucivanya pretposta-
ljau da se uvijek radi o obliku nukiearne obitel.
(2) Kako bi alternativne” obiteli mogle djelovati na te.
modele?
(b) Koju bi ulogu drugi Sanovi obitelj mogi igrati u
iu socializaci

puno vremena sa svojim prijateljcama. Zbog toga je-
Jessica Gesto bila van obiteljske kuce. Kad je pak bila kod
kuce, provodila je puno vremena na obiteljskom racunalu,

dece?

Daljnje éitanje
Carton,

internetske prijatelj-
cama. Jessici su x

s 15
Carlon, L. Walsh, A Lacanio, R.N. | Grossear. . (1994, Famly

Gesto sujojizvor isavieta.

Dok se Ninu vodi na Sopinge | obiteljske izaske, te ona

i o281 2553
M Mot .| Plmacr . 2002) Clers e

utjece
pitanja gdje ée se provoditi godiénji odmor), Jessica nema
takav uecal. Prema tome, obite] e vrlo vazna u Nininoj

o e i o Rt s 501 138




Izrazi zahvalnosti

xxii

Mnogi nasi kolege iz poslovnog svijeta i sa sveuciliSta diljem Europe i van nje znacajno su
pridonijeli prethodnim izdanjima ove knjige, pomagali nam identificirati vazna pitanja
i promisliti ih jasnije. Zahvalni smo im za njihovu podrsku, entuzijazam i spremnost da
dijele svoje znanje s nama. Povrh toga, brojni su kolege pripremili za ovaj udZbenik mate-
rijale o europskim slucajevima i vinjete kojima zapocinju poglavlja ili nam dali vrijedne
komentare i povratne informacije u procesu istrazivanja trzista i pregledavanja radnih
verzija rukopisa. Njima posebno zahvaljujemo:

Emma N. Banister, Sveuciliste U Lancasteru, UK

Carlos Ballesteros, Universidad Pontificia Comillas, Madrid, gpanjolska

Suzanne C. Beckmann, Kopenhagenska poslovna $kola, Danska

Kok Hoi Beh, Sveuciliste De Montfort, Leicester, UK

Russell W. Belk, Sveuciliste Utaha, SAD

Matthias Bode, Sveuciliste juzne Danske, Danska

Carlos Brito, Sveuciliste u Portu, Portugal

Marylyn Carrigan, Open University, UK

Janeen Arnold Costa, emeritus, Sveuciliste York, Kanada

Teresa Davis, Sveuciliste u Sydneyu, Australija

Hanna-Kaisa Desavelle, Tehnolosko Sveuciliste u Tampereu, Finska

Mandy Dixon, Sveuciliste u Lancasteru, UK

Basil Englis, Berry College, Georgia, SAD

Burgak Ertimur, Sveuciliste Kalifornija, Irvine, SAD

Jim Freund, Sveudiliste u Lancasteru, UK

Giiliz Ger, Sveuciliste Bilkent, Ankara, Turska

Andrea Groeppel-Klein, Sveuciliste Saarland, Njemacka
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