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Predmet ovoga rada se odnosio na ispitivanje  povezanosti kognitivnih, afektivnih i
ELKHYLRUDOQLK NRQDWLYQLK RGJRYRUD SRWUR&aDpD QD
VQLAHQMH FLMHQDWIH XMIMMAMWDMRGUHYHQLK SVLKRJUDIV
SRWURaADpD QD QDYHGHQH RGJRYRUH SRWURZ &drelni ,PDMX:
znanstveni cilbioje NUHLUDWL PRGHO X NRMHP VH LQWHJULUDMX
SRQDaAa®RWHRAaADpPD NRMLPD VH GDMH RGJRYRU QD SLWDQ
DNWLYQRVWL VQLAHQMD FLMHQD L GHIJXVWDFLMD L XWYL
NRQDWLYQLK RGJRYRUD SRWUR&DpD WH REMDVQLWL SUR
GHIXVWDFLMD L UD]JPRWULWL XWMHFDMH SRMHGLQLK RELC
REXKYDHMPSMXULMVNX SURYMHUX SUHGOR&AHQRJ PRGHOD |
KLSRWH]D QD X]RUN X dawrnjeuhekipiepordkadokomdinitWgiijedloga koje

EL NRPSDQLMH WUHEDOH SULPMHQMLYDWL D WHPHOMHP
LVWUDALYDQMHP

(PSLULMVNR LVWUDALYDQMH MH SURYHGHQR WHUHQVNLP
dobiveni podaci su uglavhom analizirani degvnom statistikom, potom eksplorativhom i
konfirmativnom faktorskom analizom, te naposlijetku metodom modeliranja strukturnih
MHGQDGAEL 6(0

2G WYUGQML QD NRMH VX LVSLWDQLFL RGJRYDUDOL X ¢
tvrdnjama koje sUVH RGQRVLOH QD VNORQRVW NXSQML SURL]YRC
VWXSDQM vODJDQMD WYUGQMDPD V NRMLPD VH LVSLWDOR
Rezultatieksplorativne faktorske analize su pokazali da se izdvojilo 11, u odnosu nagprvot
pretpostavljenih 13 faktora. Naime jedan faktor su se spojilsklonost kupnji proizvoda na
VQLAHQMX FLMHQD" L 3VNORQRVW NXSQML SURL]JYRGD C
AELKHYLRUDOQL RGJRYRU SRWURADDPD Apdviorhd WHGoRAR AN RV C
SRWUR&DpD QD WUDMQ@R QLVNR VQLAHQMH FLMHQD

5H]XOWDWLPD LVWUDALYDQMD MH SRWYUYyHQD SUHWSRV!
LQIRUPDFLMD L SHUFLSLUDQH NRULVWL RG SURPRFLMH ND
od promocije i SKQRVWL NXSQML SURL]YRGD QD VQL&HQMX FLMEF
VNORQRVWL NX4QML SURL]YRGD QD GHJXVWDFLMDPD ,VWR

NXSQML SURL]JYRGD QD VQLAHQMX FL kitt@doalnL opavV&P RFLMD
\%



SRWURDDNDWDORANR VQLAHQMH FLMH,XB0 LnaMegDNb® QL VNI
2PpHNLYDQR MH SRWYUJyHQ SRJLWLYDQ XWMHFDM VNORQR\
QDPMHURP NXSQMH RGQRVQR ELKHYLRUDOQLP RGJRYRUR
FLMHORVWL MH SRWYUJyHQ SRJLWLYDQ XWMHFDM WU&LAZC
ELKHYLRUDOQH NRPSRQHQWH SRQD&DQMD SRWUD&DpD GF
DIHNWLYQH NRPSRQHQWH WRODIDQMDRBRMSRREBR DY Uy H |
RPMLYDQMLPD QLMH SRWYUJyHQ SRIJLWLYDQ XWMHFDM ORMEC
RGJRYRULPD SRWUR&DpD 6XNODGQR RpPHNLYDQMLPD SR
UD]JQROLNRVWL QD DIHNWLYQH RGJRYRUH SRWUWRiIDpD D
SRWYUYyHQ QHJDWLYDQ XWMHFDM SHUFLSLUDQH ILQDQFLI
RGJRYRUH SRWURADpPD QD VQL&HQMD FLMHQD L GHJXVWDFL

5H]XOWDWL LVWUDALYDQMD VXJHULUDMX GD MH SRQD&DQM
UD]OLHIPEHQLUND D UH]XOWDWL SURYHGHQRJ LVWUDALYD¢
GRSULQRVH SURXpDYDQRM REODVWL SUL pHPX RJUDQLpPHC

nova ispitivanja ove problematike

.OMXpQH BQMHHQMH FLMHQD IRWORWDFDL RENRWMRWWL RGJIR
ELKHYLRUDOQL RGJRYRUL SRWURADPD SVLKRJUDIVNL L EL
SRWURADDPD



SUMMARY

A subject matter of this particular paper refers to a study of correlation between cognitive,
affectiveand behavioral response provided by consumers to selected activities aimed at sales
boost (price reduction and sample tasting) and the impact of certain consumer psychographic
and behavioral characteristics to their own response. Taking into considetreigraper
subject matter, the fundamental scientific objective has been to create a model that integrates
factors (variable) of impact on consumer behavior leading to an answer as to how and why
different consumers use price reduction and sample tagiivgias. It also aims to determine

the correlation between cognitive, affective and conative response given by consumers, as
well as to explain utilization process of activities of price reduction and sample tasting and to
consider the impact of certasonsumer characteristic to this process. Operational objectives
entail empirical verification of displayed model i.e. testing of hypothesis set on consumer
sample in BiH, as well as to provide certain recommendation and specific proposals to be

implementedy companies, all based on data analysis to be generated through the research.

The empirical research is conducted through field research applying survey questionnaire
where data collected have been analyzed using descriptive statistics, explorative and
confirmation factor analysis, and finally applying structural equation modelling (SEM)
method.

The survey consists of 65 questions and examinees have scored the highest match with claims
about propensity to buy products while on sale, and the least maschelen scored with

claims about information on promotions/marketing activities. Results of explorative factor
analysis revealed 11 out of 13 factors placed initially. Namely, one factor encompasses
Propensity to buy products on sale and Propensity topbagucts in campaigns, as well as

factors such as Behavioral response of consumers to catalog price reduction and Behavioral
response of consumers to-aANLPH ORZHVW SULFH GLVFRXQW 7KH &KU
coefficient that measures internal catency of pertaining claims of certain factors proved
actually to be the highest for the abovementioned factors.

Results of the research have confirmed hypothetical positive correlation between information
search and hypothetical use of campaigns asasgdositive correlation between hypothetical

use of campaigns and propensity to buy products on sale and campaigns in general as well as

Vi



propensity to sample tasting of products. A positive impact of propensity to buycisaiu

sale and promotion&lampagns in general to behavioral response from consumers to catalog
price reduction and atime price discount and sample tasting have also been confirmed
thereafter. A positive impact of propensity to product tasting with the intent to buy products
i.e. belavioral response from consumers to sample tasting has been confirmed but this was
anticipated. Furthermore, a positive impact of market mavenism to cognitive and behavioral
components of consumer behavior has been entirely confirmed, while the impaettbf he
scare to affective components of consumer behavior has been only partially confirmed.
Contrary to the expectations, a positive impact of brand loyalty towards affective and
cognitive response from consumers has not been confirmed. In line with déxoscta
positive impact of seeking diversity to affective response from consumers has been
confirmed, but contrary to the conventional wisdom, a negative impact of hypothetical
financial situation to observed behavioral response from consumers to mhiczioe and

sample tasting has not been confirmed.

The results of the research suggest that consumer behavior is a complex issue and various
factors affect behavior thereof, while at the same time the results of the research conducted

provide scientific ad practical contribution to the studied field.

Key words: Price reduction, cognitive response from consumers, affective response from
consumers, behavioral response from consumers, psychographic and behavioral factors

impacting response from consumers

VI
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1. UvOD

1.1. 35,.$= 35('0(7% ,675%4,9%1-9%

8 JOREDOL]JLUDQLP XYMHWLPD SRVORYDQMD SRWUR&DpL V)
SRUXNDPD DSHOLPD LQIRUPDFLMIDigtvada)Gs kayViph 2iehh SURL]Y
kupnje proizvoda. Kako bi se potakkupca dakupi neki proizvodtaj mu se proizvod mora

prezetirati i u tu je sSWGthuQHRSKRGQR NRULVWNMW LORBEININBY RWRWLDY Q H
S GUXJH SDN VWUDQH PRUD VH GRE&®R njdw] Qdiowahja,SRW UR
RVMHUDQMD VWDPRYHW HPIL 300K Q MREIU@EDRHAW DM HPXN@M B U LK Y
ili neprihvall D Qadadlanih porukaNaime, SRQD&DQMH SR Vdilitdi 2oDignd oP R a H
NXOWXUQLP GUXAWYHQLPOMROYREOYMPPIDSVLKRIUDIVNLP

SROQXypFONURADPD MH YLAH QHJR LNDGD SULMH DVRUWLPLEL
ikada sredstva informiranja staznovrsnija iSUAYUHPHQLMD SRW WHE & D\WPX 0vtH U F
ORJLPpQR SLWDQMH QD NRML QBREHQHQIMMERPWUBRIDERY AX
LVWRYUHPHQRLSBOQREPYRRPMpIPWD |DGRY R OWMIMWDHIXLIAD SER | L
SRWURADpPL X NXSQML QH YRGH LVNOMXp Y REB NSRVQLRKRONRLEMN |
i emocionani HOHPHQWL LPDMX L]JXi &g fa YodgovoldE R VQWDWR OO D QL
SROAXYHQH LP SURPRWRRQFHRSRBWIONRH XND]XMH QD VYX NRP:!
SRWURaDpD DOL LVWRGREQR MH L L]DBRWWRLAMDD HN BM R BSRW

porukama i poticajima.

Postoje brojne definiciH XQDSUHYHQMD S U Rs6& bavddesamonek& di\hjiti.D Y N X
Pojedini autori pod unaprejenjan prodaje podrazumijevajutrenutni paticaj za kupnju

proizvodaili usluge koji u stvari predstavljadodataknormalnim svojstvimaproizvodaili

usluge regularmj cijeni i procesuogladva ke podre! dok prema nekimaXQDSUHYHQMH
prodaje ima za cilj daprodajnoj operativstimulans za plasman proizvqdegovini dopunski

motiv GD SULKYDWL SURse] Regovoj IDHDJDRIDUAL. ML DicgRIAVURADpL
prihvate proizvod i kasnije ga stalno kupgiBQDSUHVYHQMH SUR @D Mkdp VH GHI

1%UNLG 1 8SUDYOMDQMH PDUNHWLQJ NRPXQLFLUDQMHP RJOD&EDYDQN
prodaja, direktni marketingn line marketing, Ekonomski fakultet, Sarajevo, 2068. 331.
2 0L OLV D WO Matketing 20 izdanje, Savrenma administracija Beograd, 2004tt. 367.



poticaja koji se nude povremenad koji SRWURADmBD SRWHKuUE@ RS UHYHQRJ
prizvoda® 6 O L p@ehavedenompod X Q D S U piddajd Hodrazumijevajse ra] O Lp L W L
SRWLFDMQL DODWL , KojistiohMi@gk B R\WVU D rAGDZAB@UGVDhiIh procesa
linaNXSQMX YHUH NROLpPpLQH SURL]YRGD

1DGDOMH XQDSUHVHQMH SURRGD WHH KGHU N Q LIDD SVUH. YNCDIRp HAGHNE
N X S X M K pyohaju-Hroizvod® odnosno, kaRoNOMXpQL HOHPHQW ,%¢jiRPRFL MV N
kao vrijedanalat koristt za RGUADYBRWHUDQMH SURGDMH L SRWLFDQ
SRWURADpPD

8QXWDU PDORSURGDMQRJ PDUNHWLQMNRN HRALINY DR & QIBM WG
PLPEH®RND XWNMRH® Bl ADRQWIHR @KoM rok. OQRJH NRPSDQLMH WUR
75% njihovog blGAHWD QD X QD S & HijdghqaMubvep ORKGKDLHIkacijena

JR G L & QvbuHastuo stopi od 8%, SURFMHQD MH GD VH XkdpQWRELP SRG
roou ALURNH SROVYK@BQMHYHQMH SURGDMRG DGNOMDRJI EXS®aHW
promociju’ 2YDNYL SRND]DWHOML VDPR GRGDW®@RbSHRepX 1QDQ
L VW U Davk probigivabike.

8QDSUHSHRGEGBMH VD®SOHHWY R RV B R\GRJ X [aMifeli NiRAktNdRtE X K'Y D U
odnesno tehnika.Tako senpr.u WHKQLNH XQD S UsMrgtev@du2orS, KRpGHD M H
cjenovne promocije i cjenovna pakiranja, ponude povrata novca, nagrgane lutrije,

3 Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: Consumer evaluations of sales promotion: the effect drchoace, European

Journal of Marketing, @05., Vol.39 Iss:1/2, st55. | Ashraf, G.M., Rizvan, M.Jgbal, A., Khan, A.M.: The
SURPRWLRQDO WRROV DQG VLWXDWLRQDO IDFWRUV% LPSDFW RQ FRQV
Public Administréion and Governance, ISSN 2161104, Vol. 4, No. 2, 2014str. 183

4 Kotler i Armstrong, 2010 prema Ye, R.L., Zhang, FH.: Sales Promotion and Purchasing Intention: Applying

the Technology Acceptance Model in Conswtee€onsumer Marketplaces, Intational Journal of Business,

Humanities and Techitmgy, May 2014., Vol. 4 No.3., str. 1.

5 Osman, S., Fah, Y.C.B., Foon, S.Y.: Simulation of Sales Btions towards Buying Behavioamong

University Students, International Journal of Marketing Studies,ustig011, Vol. 3, No. 3.,str. 79, Obeid,

Y.M.: The effect of sales promotion tools on behavioral responses, International Journal of Business and
Management Invention, gil 2014., Volume 3, Issue 4, str..28

6Neha, S., Manoj, V.: Impact of Sales Pr@WLRQ 7RROV RQ &RQVXPHUTV 3XUFKDVH '"HFL)
(Refrigerator) at Durg and Bhilai Region of CG, India, Research Journal of Management Sdielyc2613.,

Vol. 2(7), str. 10.

" Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.: Amodel of consumer response to two retail sales

promotion techniques, Journal of Business Bede Jul 2003., Vol.56 Issue?, str. 513

8 Dotson, M. J.. Sales Promotion Preferences: A Demographimalysis, (dostupno na
http://www.uca.edu/research/sma/2@@Agdf.)
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premije, programdojalnost, te displeji na mjestu kupnjé® Drugi autori opet izdvajgu: a)
PRWWRHDSURPRFLMH ]D QRYL S pdRulé B¥arRGtaovEsR )R WNIRSFODIN H
promocije za etablirall PDUNH L SURPRFLM GrdijePria@&iiseldreG DIME p H

te VQLA&HQ MHN&dald QLY QRVWL XQDSUH jjiH@MibDskipiiRiGoD MH NOTL
kaao poW L FD Q M H (\&&daV kuRdDsp Popustom, specijalne cjenovne ponude, dragra

igre, besplatne probe), fcanje trgovine(besplatna robapopustipri kupnjL ]DMHGQLpPNR
RJODaAabDYDQMH VWLRDOIPEDPMB M DR DWdiBEs@©mé&sitod pdajnog

osobla SURJUDPL REXNH QDJUDGQD)'WDHNPHHH GEWR BSREGMHMR
tehnike unapU Hy Hpaddpke iste se mogu paodijeliti ovisno 0 N R Q D paiévina
XQDSUHYHQ Ngbnegahfe (pioidhél kape, poticanje ponovljene kupe, pPRMDpDQMH
LPLGAD PDUNHkha BRO\DUREREEN RPHQH L G*LA MW HYQXXRWQWH. X QDS U |
prodaje se moguklasificirati i kao aktivneili pasivnel# ili kao cjenovno i necjenovno

orijentirane®™® 'RVDGDaQMD LVWUDALY D QXM B MHQUHSQUMH SHRQ\MIDRYSDHHDE [

uglavnom na kuponimapremijama, bonusima i sf te Q H anlanRe na cijenamd Utjecaj

0 Bovee, C.L., Thill. J.V., Dovel, G.P., Wood, M.B.: Advertising excellence, McGHdil, New York, 1995.,

Str.471-477.

11 Rothschild, L.M.: Marketing CommunicationsFrom Fundamentals to Strategj D.C. Heath and Company

(Lexington, Massachusetts, Toronto), Hardcelanuay, 1987., str421-499.

12 o6 U N L @itirdno djelo, 2003., str. 33233.

B HVLO 7 ,QWHJULUDQD PDUNHWLQ&AND NRPXQLNDFLMD RJOD&DYDC

MDYQR&UX SXEOLFLWHW RVREQD SURGDMED 2SLQLR G R R =DJUHE

14 Schneider, L.G., Currim, I.S.: Consumer purchase behaviors associated with active and passive deal

proneness, Journal of Research in Marketing 8, 1881205.

15 Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R.G., Burton, S.: Assessing the domain specificity of deal pronenigss: a fie

study, 1995., J Consum Res, $tt4326.

16 Bawa, K., Shoemaker.: Analyzing incremental sales from a directcmaiion promotion. J Mark 1989., .str

66-78., Gupta, S.: Reflections on impact of sales promotions on when, what, and how much to buy, Journal of

Marketing Research, 1993/pl. 30 No. 4, str522524., Lichtenstein, D. R., Burton, S., Netemeyer, R.G.: An

Examination of Deal Proneness Ass Sales Promotion Types: A Consumer Segmentatiorpdotire,

Journal of Retailing, Volume73Number2, Summer 1997 str. 283297, Huff, L.C., Alden, D.L.: An

investigation of Consumer Response to SalesnBtions in Developing Market#\ three- County Analysis,

Journal of Advertising Resedr. May/Jun 98., Vol.38Issue 3, .s47-56., Krishna, A., Zhang, Z.JShort tor

long-duration coupons: the effect of the expiration date on the profitabilty of coupomfions, Managemenet

Science, 1999.Vol.45No. 8,str. 1041-57., Astous, DA., Jacob, |.: Understanding consumer reactions to

premiumbased promotional offers, European Journal of Marget2002., Vol. 36 No. 11/12, str. 124@86.,

Kumar, V., Swaminathan, S.: The different faces of couponi@tsgs Journalof Retailing 81 (1, 2005.)-13.

7 Vilcassim, N.J., Jain, D.C.: Modeling Purchasd@iming and Brand- Switching Behavior Incorporating

Explanatory Variables and Unobserved Heterogeneity, Journal of MarketingrEtedeeb1991., Vol.28 Issu,

str. 2941, Gilbert D.C., Jackaria, N.: The efficacy of sales promotions in UK supermarkets: a consumer view,

International Journal of Retail&Distribution Management, 200%0l.30, str 315322, Alvarez B.A. i

Casielles,R.V.: citirano djelo, 2005 str. 5470., 5 DMK 6 3 L 5DMK ( 8WMHFDM FLMHQH

percipiranu kvalitetu, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.4 Nol,.26806347364, yLQMDUHYLO O

8WLFDM FLMHQH L NYDOLWHWD QD N XS& FKOriomekDoPfakidterdd S&&HaxoUEDpPD = |
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degustacija na odgovoreRW U R & D mD mdrkel Dbidge kumje, stvaranje zaliha, probu
SURL]YRGDBRWUHREQMX LV W BhD) £hatubyd IPranderda$t ekiaRtori
LVWUDAXMX V GHIXVWDFLMDPD SRt¥ bespl@ri¢ fokioneRiathld. WR GH
se dabesplatni poklonh L]D]JLYDMX SR]JLWLYQH UHDNFLMH NXSDFD X
lojalnosti markj*® dok neki autori GRGDWQRQDYWMpXWMHFDMD EHVSODW
kupovne QDPMHUH .8 MW BLRdeMmpridtraciie na mijestu prodaj D N RGGIA D Q
LQVWUXPHQW pfaplRsYRIMBI® LVWslipXLSRQPMELQL »Foadd ULMHWI
navedenih aktivnosti ili tehnik&X Q D S U H y Hj@ WbonslddRiGI® VH LVWUDALYDWL L
XQDSUMHBHURMEDMH XV P M HilloHi@ije izalRanve aRtEmoptL QLA H @MiH FLMH
GHIJXVWDFLMH WH 4H VH UD]JOR]L W BriNt¥rR je hifre RtekbutR EU D] O F
kakoiVWUDALYDQMD SRND]XMX GD VRQLAHSRAMIHKNDGHEIIN XL QM
XWMHpX QDSR®@IRREEpH)a u gospodarstvidoja trD M H n¥Kdliko godina
]JDVLIXUQR 3WQBHPBIQOIB SRWURADPD QDHQFhEE SDRLYYRG]
V Q L A¢ij@al bbtvarujui L WPDIRVLPDOQX NRULVWAY 1D POWPBRMHQQLARC
cijena ukazuiju i V W U [eikbjd §uQa potrebe defianja i obrade teme ovog rada provedena

2009, str. 189201., $QL D, ,Rajh, S.P., Rajh, E.: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki, .2010
Ekonomski pegled, 61 (34), str. 137150., Swany, K., Yoo, B.: Interactions between price and price deal,
Journal of Product & Brand Management, 2Q01®%olume 19, Number 2str. 143152, Rittipant, N.,
Kheawwilai, D., Suayngam, N., Promsoot, S., Vivatanaprasert, T.: Thai consumer response to sales promotions
for personal care products, Proceedings of the dAtbriational Conference on Engineering, Project, and
Production Management (EPPM 201 3tr. 700709, Park, dW., Choi, Y-J., Moon, WC.: Investigating the
effects of sales promotions on customer behavioral intentions affrdetyshops: An Incheon Inteational
Airport case study, Journal of Airline and Airport Management 3{0},3., str.18-30. Obeid, Y.M.: citirano
djelo,2014.,str.28-31.
BSXWRUL VX SUL WRPH LVWUDALYDOL ELKHYLRUDOQX NRPSRQHQWX SR
konDWLYQH RGJRYRUH SRWURAaDpD GRN U0UH VH RYGMH XNOMXpLWL F
NRPSRQHQWD NDR L XWMHFDM SVLKRJUDIVNLK YDULMDEOL QD SRQDaD
9 Awunyo-Vitor, D., Aymey, K.E., Gayibor, A.R.: Does Sales Promotion Influence BBghaviour? A Study
of PZ Cussons Limited, British Journal of Economics, Management & Tr2@€3., 3(2): str. 14152.,
Daramola, G.C., Okafor, L.I., Bello, M.A.: Sales Promotion@onsumer Purchasing Behaviplrternational
Journal of Business and Mating Management, November 2014ol. 2(1):str.8-13.
20 Ndubisi, N.O.: Effectiveness os sales promotional tools in Malaysia: The case of low involvement products,
Allied Academies International ConfereneeProceedings of the Academy of Marketing $¢3d Las Vegas,
2005., Vdume 10, Number 2, str. 447., Montaner, T., Chernatony, L.d., Buil, I.: Consumer response to gift
promotion, Journal of Product & Brand Management,120¥%ol. 20, No. 2, str. 18110.,Ansah, M.O., Poku,
K.: Investigation intaConsumer Response to Sales Promotional Activities: The Case of Unilever Ghana Limited,
International Review of Management and Marketing, 2048l. 3, No. 4,, str. 134-145.
21 1R UIG JI, Lange, F: Instore demonstrations as a promotion tool, Jorn&etéiling and Cosumer Services
Vol. 20, 2012., str20-25.
22 Gilbert D.C., Jackaria, Ncitirano djelo,2002.,str. 315322.,Alvarez, B.A., Casielles, R.Ycitirano djelo,
2005., str. 54.,Shi, Yi-Zheng., Cheung, kMan., Prendergast, G.: Behaviourakponse to sales promotion
tools, International Journaf Advertising, 2005., 24(4), stA67-486.
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putem fokus grupeOG QHNROLNR PRJXULK Y th\patrBbeVoRdga ira@avs® FLMH

RGOXpPLOR LVWUDALYDWL NDMWDIOWGR RQ VWON & HDWRA EFAQ MAHHQFDL
REUD]JOR&LWL X QDVWDYNX UDGD

V D &g istaknuti kakoVX GYLMH QDYHGHQH prisutiveW aktiviQdtidisk@di D FLMH
svih trgovaca na mala BiH, za razliku odnekih drugih vrsta V Q L & H Q M(Bnefriotyl HQ D
VQLAHQMD FLMHQD VQLAHQMD FLMHWQID] R \KXKNPRACREDAD BIHHQNM N
Temeljem prakse velikihlPDORWUJRY D p N L,KevioeDtQoDjéel® kX VWBDIOFR 4 ¢R VQLAaF
ciena X RGQRVX QD GUXJH Y QDWN QRRICAHV@ DN RIG! Q0. Q H
prodaje proizvdana akcii GRN WUDMQR Q LawiiReQ\DNL A HMDWDHVI A IhGI XEH R C
YUVWD VQLAHQMD FY@IXEHDD NDRXBODRKRKRRERR 3N Dla FRRAIXHNH GBLIR W
proizvod mogukupiti na akciji ifHNRP GXaHJ YUHPHQuiNIRY, Kd PgIGKREOMD
SRW UR 4D p InBkDodPmizidea uviegk ELWL Qi ¢yjede. 84X GXiL VH NDWDO
VQLAHQMH FLMHQD RGOLNXMH YHULP SRVWRWNRP VQLAHQI
RGQRVX QD WUDMQR QLVNR VQLAHQMH FLMHQD ]D RpHNLYI
NRG MHGQH YUVWH VQnadrbtguMD FLMHQH X RGQRYV

1D RSUHGMHOMHQR\GM JOVINDWUMBOL MBIQXWMHFDOD pLQMHQL
WHKQLND XQDSUHYVRQMDW B adnviaeieldu mebedovnog karaktera i
SUX4&DMX KHGRQLVWLpPNH NRULVWL SiRMW Wdadd ftjefobnog D UD]O
NDUDNWHUD IR & PDM X WIFOW W DVH. W LYW R JDRXWWMWIEDM RYF
WHKQLNH QD SRQDaADQMH SRWURA&DpD E &k @oprinijepovizbdduH V D Q W C
degustacijakao tehnike URe. Nadalje,degustacijeprehrambenih proizvodse organiziraju

uglavnhom na samom mjestu prodaje i tek tatth SRWURAaDp VXRpDOYD YBEAMWRRL
GHIJXVWLUDWL LOL QH ]D UD]JOLNX RG VQLAHQMD FLMHQD
same prodavaonice puteaglasa nateleviziji, u novinama,putem letakadostavljenihna

NXUQX DGUHVX L VO WH MH ORJLpPQR ®FLIMH QD ISRIQQRAC
SRWUR aD p biti iDteM:saMrid ispiati.

6 QL aHi@end od trgovaca na malo su najpopularnii QDMpH&a&UH NRULAWHQL
VWLPXOLUDQMD NUDWNRURPQH SRWUD&AQMH D pEMH NRU
SQLAHQMH FLMHQD MH WHRKYIPNNCHY B QB UH VYBDQY PpRISEIRGRNMEB p L

2 Darke i Chung, 2005., prema Rajh, S.P. i RajhcHrano djelo,2006.,str. 347364.



VQLAHQMH UHJXODUQH eRwbiryadSiQ LSARi@MEdefiniFL Mkda
promotivna tehnik&koja S R W U R audlismBrijenje redovne cijene za jedinicu proizxvod

AWR MH R]QDpH&R @D \SIDLNKshRDBRERdHsmanjenjeijena proizvoda®
IDYHGHQD WHKQMWDSXR@RGPWHISRWUREDpPLPD GRQRVL WUHQ
za kupnju proizvoda na toj vrstikcije, a posebono u MHGHULP VOXpDMHYLPD D
SRVWRMHULP SRWURMDDXODQWE SKRIVRRADHULPI JER &BpE QD
poticaj ponovoj kupnfL G NDR SRPRU GD SURPRFLMVN.D6 QIOH@ID MW D
cijene jeu praviluuvijegk YUHPHQVNL SUHFL]JLUDQR L RJUDQLpPHQR 9UI
VQLAHQMD FLMHQD VOXAaL NDR GRGDWQL PRWLY RGQRV
opredijelitidaVH aWR SULMH RIURMUIMRODNXUJIRXFL QD PDOR VH S
VQLAHQMD FLMHQD NDR WHKQLNH XQDSUHYHQMD SURGDM
SURGDMD NROLPLQVNL YHUD LnpaUigie gowdoghl ptoixvddal st8gaV W R W [
L QH pXGL LQWHQ]LYQLMH NRUL&WH QM HadtovawIlHK LR/GV V¥ vadLDY@Q
utiecaj VQLAHQMD FES MHILDV Rad aktRhodtOOQ D S U H § H € Malbd§ovdreG D M

S RW U pogahpsD marki, zamjenu marke, prolproizvoda, stvaranje zaliha proizvoda

ubrzanje kupje)?’” Navedeni autori smatraiGD VX VQLAHQMD FLMHQD YDAaQI
QDMYDAaQLMD WHKQLND XQDSUHYHQMD SUREGDX¥WLRRMD]XRN
X QD S U Hrgdd@ d Quzetno dind L p Du@ SIR G WédMeker tehnologije i informatike
naVWDMX L UD]YLMMBMXQYEHQDDDPERWHMRID SR QREDYX VUHUX
UD]OLpLWjafm viWWDPD VQLAHQMDDPUBDE R®N RSIR 8B fefiiiod QMD FL
VQLAHEMMD GQHYQRJ VQUAHQWNFLWHQBHQMD FLMHQD WU
cijiena(TNSC), VQLAHQMD FLMHQ Dalj R YXP lYWRMOHVIM QLAHQMD FLMHC
LVWUDADRDEYHR MH YHD @BRWUGHEGRR Y RLIMW U x@dex dhildy H
VQLAHQMD KataMEARR WVL.Q WaRH aMdinisko MEB QIH Q MBI FWRH®D VDGD Q

2% HVLO 7 FLW2DQBPs®.RO& MHOR
% %UNLU Ino dElo@0DR) &tr. 341.
26 Shi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergast, G citirano djelo, 2005., str. 470.
27 Vilcassim, N.J., Jain, D.Ccitirano djelo,1991, str. 29-41., Hoek, J., Roelants, L.. Some Effects of price
Discounting on Discounted and Compe®J % UDQGV?3 6DOHV 0D UNdt\BE359. 1 dvoeh®, MK W L Q
Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.Consumers use of price promotions: a model and its potential moderators, Journal
of Retailing and Consumer Services8.2001., str-2Z51., Gilbert D.C, Jackaria, N citirano djelo,2002.,str.
315322, Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cerl@h, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513522.,
Alvarez, B.A., Casielles, R.V.citirano djelo, 2005., str. 54-70. Shi, Y-Z., Cheung, KM., PrendergastG.:
citirano djelo,2005.,str. 467-486., yDXdHYLU 1 8SUDYOMDQMH DNWLYQRMHILPD XQDS
Magistarski rad, 2007Rittipant, Kheawwilai, Suayngam, Promsoot i Vivatanapraséitano djelg 2013.,str.
700709, Obeid,citiranodjelo,2014.,str. 2831 i dr.
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posebno L V W U D& dosimgpéikonzultiranoj literaturi?® Naime, odabir ove dvije vrste
V QL aH Q NeRerkeljdh @ Q OL V Wu badd¥nom puta fokus grupe

Treba istaknuti da je M i L Q D LIWGWiUgIBvilom autora iz SAR, EDYHUL VH WHPDWIL
SR QDaDQMD LYRWYUbidréj s Bufhjepdnosio bihevioralnu komponentu, dak

kognitivna i afektivnaNRPSRQHQWD SR Q éadowlRoDL W WNREQEQRV W
ispitivanja kognitivnih i afektivnih kompoHQWL SRQDADQMD SRWUR&DpPD XN
isti p X lneopravdanu zapostavljenosvih komponenWWL X GRVDGDaQMLP LVWUD
FLWLUDMXUL /LFKWH Q taNeHttaQidoalno bihevipialidrn{gtenje sklonosti

akcijama nedovoljnod&/ H X SRWSXQRVWL Pbdape vV @aloptaantdaie HQ M H

V X G prénha radovima pojedinih autofd QD LQLFLMDOQRP SRPHWQRP V\
SRWURADpPD QD X Q Dnsebitalri prazési H. FSIUNRG DMMDHNR YDAQX XORJX
QDJODADDMDM RYLK NRPSRQISGWU RABEDQ D a B\QktXadu
usporednoL VW U D AL Y D \&fektiMiR bIKIHWILRQ@IDOQL RGIJRYRUL SRWURADE
izabranih tehnika XQDSUHYHM K RIQRWLYQL RGJIJRYRU SRWURAD
NRPSRQHQWD VWDYD VDVWRML RG VSR]QDMD RVREH \
NRPELQDFLMRP LJUDYQRJ LVNXVWYD V REMHNWRP VWDYD L

% DWDOR3ENR VQLAHQMH FLMHQH SUHGVWDYOMD VQLA&HQWHiakhHJXODU QH
QD]QDpHQR MH X NDWDORJX NRML VH GLMHOL SRWHQFLMDOQLP SRWUR:
Trajno nisko s AHQMH FLMHQD SUHGVWDYOMD VQLAHQMH UHJXODUQH FLMHQ
RG GDQD WUDMH QDMpHAauUH PMHVHFD D pHVWR L GX&H pDN L
mjestu.
22 Shoemaker, R.: An analysis of consumer rieastto product promotions in educators conference proceedings,
Chicago: American Marketg Association, 1979., str. 2484, Blattberg R.C, Eppen G.D, Lieberman J.: A
Theoretical and empirical evaluation of price deals for consumer nondurables, J BBk, str. 116-129,
Vilcassim, N.J., Jain, D.C citirano djelg 1991., str. 2911, Gilbert D.C., Jackaria, N citirano djelo,2002.,str.
315322.,Alvarez, B.A., Casielles, R.Vcitirano djelo,2005.,str. 54-70., Shi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergst,
G.: citirano djelo,2005.,str.467-486. y D X & ¢ltivdnda djelo, 2007.
30 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cerl@i, M-C., Kim, C.:citirano djelo,2003.,str.513522, Seock, ¥K.,
%DLOH\ /5 7KH LQIOXHQFH RI F RedtaidnsHand BeRdeHdiffdvén¢esvVahRoBIBe QJ R U |
information searches and purchase behaviours, International Journal of Consuties. $4ar2008., Vol.32
Issue 2, str113121, =HUUHV & + QHUEHUJ 5 7KH Zéldied iombtiGnstandh®@ HILWYV R
Impact of Consumer Price Knowledge: The Case of the German Automobile Market, RIAAC., str. T
10., Branco, F., Sun, M., VillaBoas, J.M.: Optimal Search for Product Information, Management Science,
November 2012., Vol. 58, No. 11, s037205., Dib, H., Alnazer, M.: The Impact of Sales Promotion on
Perceived Transaction Value and Purchase Intentions: The Moderating Role of Promotional Benefit Level,
International Journal of Economy, Management and Social Seie2(® September 2013., stB1-736, Seock,
Y-K., Park, JO., Nam, ¥L.: Influence of socieHFRQRPLF IDFWRUV RQ &KLQHVH IHPDOH FF
search behaviour in apparel shopping, International Journal of Fashion Design, Technology and Education,
2014., 7:2,96104.
31 Shimpi Kavas, 1984., Mittal, 1994Burtonu i dr.,1998., premd:aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Ceriat,
M-C., Kim, C.:citirano djelq 2003., str. 514.
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D WDNYR ]J]QDQMH L @prichgjtd 8bFik MvizreRjd LdtiaRtori smatraju da
DIHNWLYQX NRPSRQHQWX VWDYD VDpLQMDYDMX HPRFLMH
SURL]YRGX LOL PDUNL SUL pHPX VX WH HPRFLMH L RVI
YULMHGQRVQL WRMWHYWDR@QX R®UDRBYE RFMHQX SRMHG
%LKHYLRUDOQL RGJRYRUL SRWUR&EDPD NjR QdpoyethosQID NRPSF
WHQGHQFLMX GD UH SRMHGLQDF SRGX]J]HWL RGUHYHQX DN
obzirom na objektsta® 1DYHGHQL DXWRUL LVWLpPpX GDtrétith KR QDWLY
izrazkupovne namjers RWUR&D p D

SOLMHSRIQLWLYQL DIHNWLYQL L ELKHYLRLADDE PosRQFHSW
Zgolly i Kim suu svom LVWUDALYDQMX SUHGahR@addelLterRe§ed Wd. GLPHQ
konceptuL]D]JLYDQMD UHDNFLMD SRWiuRMEBDKQ LXN\DOX I BSUGNMHQR B
tokuponaL V QL &HQRIPi AONEKWARB, Pons, Zgolly, Cervellon i Kisu LVWUDALYDQM
temeljili na VOLDPpQREptuUN RIYIF V Ckbaviitivai Hafektivni i bihevioralni koncept
SRQDAaDQMDteSRMGRIDHML PXOWLQRIGIHRQIR R D HBEQHahR R B D
promocije W L $ D3# Analiza dostupne literaturgokazuje da su oviedini radovi u kojima

su raznatrane sve tri vrste@dgovora Kognitivni, afektivni i konativni) te se odgovori
SRWURADpPD LVW Wanioxdvjx oQridsiitptefthbtiHdiaxedendehnikeUP-e.

Laroche, PonsZgolly, Cervellon i KmVX NDR RJUDQLpHQMD VYRJD LVWUD:
nisu ispitaOL XWMHFDMH UD]IDSPpHWHEMWY HBKRRIGGHNS ddigoore
SRQDaADQMD SRWU ezad@dkao izboOrmarkéhbhjeradophjd. p&ovljena kupja,

impulzivna kumja L UD]GREOMH L ]rifeHte X OEYWH. GIHHQ R $BtdtHIG diiijida X L
LVWUDA&PYO@VMRPDUDGX UH VH LVSLWLYDWL W Qidjathbst WM VO
marki, zamjena marke, proba proizvoda, stvaranje zalilhazanjekupnje), s napomenorda

se impulzivna kupja, izbor marke i namjera kapH QH U H SdNM4dtE QbRirom da se

mogu smatrati sastavnim dijelomprethodno navedenhRGJRYRUD SRWURADpPpD NI
LVWUDALYDWL=0 RYRRH UDAXQMH EDa RYLK RGIJRYRUD VH R(
ELOL QDMpH&UH LVSLWLYDQESRRGDBRNRUP B®R WaAHR dXMDR U/IX G H i

26 FKLIIPDQ [ * .DQXN // 3RQDAa&DQMH  StRy0228558DpD ODWH =DJUHE
33 Laroche, M. Pons, F., Zgolli, N., Kim, Ccitirano djelq 2001.,str. 255.
34 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cerl@t, M-C., Kim, C.: citirano djelo,2003.,str.517.
35 |sto, str. 521.
36 Vilcassim, N.J., Jain, D.Ccitirano djelo,1991, str. 2941, Hoek R. i Roelants J.: citirano djelo,1991, str.
5559, Gilbert D.C., Jackaria, N citirano djelo, 2003 str. 315322, Alvarez, B.A., Casielles, R.Vcitirano
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Prethodno navedeni, teneki drugi autorf’ sugerirajuda suodgovori S RW U Riebrp D
RGUHYHQL L ¢fiB dL¥V@PiEamphEhografskim varijablamé U H sStdgatakve

YDULMD E O Hu BverueDgdudi2iwhh dD GH LVWUDALY D QWIH SERWULRSWDR Y P
prehrambenih proizvodaRG SVLKRJUDIVNLK YDUIPNHE K OR \kii&ith HP X UD
varijabla +zabrinutost za zdravlilegA WARNRQWHNVWX VOLpPpQLK LVWUDALYDQ!
QLMH LV wdd€a@ D ¥ Qiddeeelanim radovima.

SNOMXpPEMB R MHD | VN L KK LLVPVE b QHINGR G SR VWIIDMH R SRQDA!
SRWUR&ADpD MHU VH SVOWNEREVWWIMWNOHHAD D X BridékoQakl D FLMH
RGJRYRUL SR WddR@® dEE UDYQVRQOW SULKRGD REUD]JRYDQMD
N X UDQYWWWUWD & LY De@kdije M XtavoMirazILpLWLK GHPRJUDIVNLK VHJP!
UD]JOLPLWLP XWQBKSQHNEPDELS PRE KR MHX D XKAkR dbLtadBisuR G L O L
postople empirijske studieR WRPH NDNR UD]JOLpLWH GHPRJUDIVNH JU>
promocije3® Nekim autorima MH ELOR L QW H U HiNeBa derqQografskiniaripaBliL W L
VSRO GRE REUD]JRY D@ N X ERXRGDNodiRUMAORREP bD QD
promaije, teje istaknut Q M L KR Y zd @doych e maloX R G U H icljiyoD €elgménta
SRWURADpPD RGDRMIMDOMIXI LK SURPRWLYQLK DNFLMD V FLO
kupe proizvod, kaoprilikom razumijevélja SRQDADQMD SRWURADpPD RSUHQLWHF

SukladQR SUHWKRGQR QDYHGHQRP MRRVIOHMYEQNRW Y WYDLW IDIDIMALE
ispitivani efekti utjecajapojedinih vrsta cijenafl D W D @ tRafindl fiskog sna HQ M D) raL MH Q D
odgovoreSRWURAaDpD D SRVHEQR QH QD :3dMiiGarke,jaR&atI RY R UH
maiki, probaproizvoda stvaranjezaliha ubrzanje kupnje?® 1 HN L pMtdddno spomenuti

autori LV W U Blidutjecs) eekoliko tehnika UR,(PHYX NRMLPD L VQLAHQMD FLNM

djelo, 2005., str. 540.,Shi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergast, Gcitirano djelo, 2005., std67-486. yDXaHYL U

N.: citirano djelo, 2007

87 Dutta-Bergman, MohanJ.: The Demographic and Psychographic Antecedents of Attitude toward Advertising,

Journal of AdvertisingResearch, Vol.46, Nol, Mar2006., .stt02-112, Jha * Dang, P.. A Review of

psychological research on consumer promotions and a new perspective based on mental accountinguVisio

Sep2006., Vol.10 Issue3, sB5-43. Suwanvijit, W., Promsd, Sompong.: The Insight Study of Consumer Life

- styles and Purchasing BehavionsSongha Province Thailand, International Journal of Marketing Studies,

November 2009 Vol.1, No. 2 str. 6673.

38 Dotson, M.J.: citirano djel®001.,str. 2.

3% Vipul, P.: Impact of Demographic Factors on Consumer Response to sales Promotions: An Empiical St

Advances in Management. Oct2010ol.3 Issue 10str. 60.

40 'R G X &lbert D.C., Jackaria, Ncitirano djelo,2002.,str. 315322, VX LVSLWLYDOL XWMHFDM YLA&

QD QDYHGHQH RGJRYRUH SRWURAaADpD DOLINGLWRPDWUD & W M WRCHW CENR |\

FLMHQD NDR a4WR VH WR QDPMHUDYD X RYRPH LVWUDALYDQMX WH VX

SRWUR&GDpD D QH SURFHVY NRML XNOMXpXMH UD]PDWUDQMH L GYLMH SL
9



demonstracijgp na bihevioraQH R GJRY R U H E5 RMD URRE Wipidne! Kaghitivne i
afektivne dimenziieSRQDADQMDB' SRWURAEDpPD

,PDMXUL X YLGX SUHMeHRGOG r&QdY H GHREiRIrati kao spitivanje

SRYHIDQRVWL NRJQLWLYQLK DIHNWLYQLK L ELKHYLRUDO
LIDEUDQH DNWLYQRVWL XQDSUHYHQMD, t8 X RVGIDHFID MDQR & @
SVLKRJUDIVNLK L ELKHYLRQDO@LKHREEHLEDHV R ENBY RRIW URREW P R

NHND RG SLWDQMD NRMDHNBIQRRR JPDU R GGIRRWWR D Hir@Aaye irtRa D p D
definiranog predmeta raca

¥ aWR VH SRGUD]XPLMHYBOWERGDR G JRIYRWH. RBYoEN&R PSR Q H
SRWURAaDpD L NDNR LVWH PMHULWL "

¥, Kako psihografska i biheviorain®® EL O @ RWNUIRSD\WIBpX QD SRMHGLQH N
afektivne i konatvneRGJRYRUH ?SBMWRJRADPIYND RELOMHAaMD VH
XNOMXpLYDWL X PRGHO D O kti tj Hlovaditi @ Mé¥WDp&e@inihM L K SR\
RGIJRYRULPD SRWUR&DpPD NRIQLWLYQLP DIHNWLYQLP 1

% ,VWUDALYDQMHP XWYUGLW LnaNdij Rrste R\Q UR@HFD UHDJL!I
degustacieNDR L QD SURPRFLMH RSUHQLWR

¥ Koji su biKHYLRUDOQL RGJbbzaiekup§& wab& grdizvbda, zamjena
marke, Igalnost marki, stvaranje zalihapovezani sa izabranim aktivnostima
XQDSUHYH®@MD SURGDMH

¥ Koje su koristi od navedenih promocijaNDNR |D SWWNR&ADpPMH SURL]YRYDD

6YH QDYHGHQR GR pHYDpWH PG R 8QVR YLQRWIABhARMDdIGga & U H
formiranje modela,pLMD VH RULJLQROQRXPL RIQM & DO iBp¥ivaiju Y DUL M D
QRYLK YH]D PHYXaWRJIEMDE ONIRRYD pQLFL WUHEZD&RalbwH]XOWL
SUHGPHWX LVWUDALYDQMD

Za potrebeformiranja modelapo &ljno je sa nekoliko pitanja povezatinavedeneaktivnosti

unaprejenjaprodajei odgovorepotroa fa

41 Ghi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergast, Gcitirano djelo,2005.,str. 467.
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% Utje Ju li i u kgjoj mjeri kognitivni odgovoripotro [a (na izabrane aktivnosti Ug*?

naafektivneodgovorepotro & [a*>?

% 8WMIHpX kojoj merL DIHNWLYQL R G JRaYkeiativniRevwidiaia D p D
RGJRYRUH*@RWURADPD

% 8 W MIH p Xojoj mjeri psihogafska i biheioraln#® RELOMH & M Ba@jedivie) RaAD p D
RGJRYRUH SRWURA&DpPD™

% 3RVWLAX OL VH DAMQAMDRNVVMHP@D Vb Gl XdgoVddiFL M D P D
reakcije kupaca D NRML EL ]DGRYROMLOL PHQDGAPHQW SRGX]

Dakle, znanstveni doprinos ovoga rada ggeda upravo u ispitivanju novih, do sada

QHLVWUDAHQLK YH]D L YDULMDEOL SUL]XpHPXy XV >XQ MLIPYDH
predstavlenePRGHORP 2VLP WRJD UH]XOWDWL SRMHGLQLK LVWL
XVOLMHG GMHORYDQND WHPRHPUDIMNbKP BHHK QR @REANLK HI
VWRJD VD |QDQVWYHQRJ DVSHNWD RSUDYGDQR L NRULVQF

varijablama

1.2. &,/-(9, ,675%$4,9$1-%
&LOMHYL LdfetadeSlLQ@D]H L] GHILQLUWAGERI SUHGPHWD LVW

Temeljni znanstveni ciljje

x Kreirati model X NRMHP VH LQWHJYDWRMB EQWENQIMHFDMD |
SRWURADpPD NRMLPD VH GNDWHR RGJIREWRR) SFOWSIRED RPIM N R
VQLAHQMD FLMHQD LU JGKHADK VWP IR L MIBPIHOLL ARSKAYIGHL K
NRQDWLYQLK RGJRYRUD SRWUR&ADpD WH

2 DR NRJQLWLYQL PEDRYRUL]BRWIURE DQWOYPRMOWL B8 VH WUDAHQMH
percipirana korist od promocije

¥ BNORQRVW NXSQML SURRIYREGBORDM RAQAL ASIDREL MDMIPML SURL]JYRGD QEC
NXSQML SURL]YRGD QD SURPRFLMDPD RSUHQLWR VX RGDEUDQL NDR DIF
4 RQDWLYQL RGIJRYRUL SRWURADpPD XNOMXpXNBW EQR &N R RUGGE B NRK FR. ¥
QLVNR VQLAHQMH FLMHQD L GHIJXVWDFLMH

4 Od psihografskin i bihevioralnih obifaMD SRWUR&DpD DQDOL]LUD WpeiipiravaH WUA&LAC
financijska situacia ]DEULQXWRVW ]D |GUDYOMH WUD&HQMH UD]JQROLNRVWL L C

11



X ObjasnitiSURFHY NRUL&AWHQMD DNWLYQRVWL VQLAHQMD FL
SRMHGLQLK RELOMHaMD SRWUR&DpD QD WDM SURFHV

PDMXUL WHRKXMQH FLO Mikldizay@maHi s VG p&jeva, koji
SUHWKRGH KLSRW:H]DPD LVWUDALYDQMD

X IspiWwWDWL NROLNR MH WUD aH Q Nkegriti@ni Rdpékipbuerdio ¢ SURPR
percipiranomkoristt od promocije (kognitivni aspekt) te utwditi XWMHpX OL WDN
informacije na skloost kumji proizvoda na QLAHQMX (afekthMrii QD
DVSHNW RGJRYRU SRWURADDPD

x Utvrditi kako pecepcija o koristi promocij€kognitivni aspekt) X WMHpPpH QD VNOR
SRWURZAIDPNDV LY QL R G JRupRI Prioiz8d-a\nbl &kE@iDYQLAHQMX FLMH (
degusacijama,teSURPRFLMDPD RSUHQLWR™

X ,VSLWDW Lu XdpMriep Hkléhaskupnji proizvoda na akciji na bihevioralne
(konativne) RGJRYRUH SRWLRRDNDR QOL Atdf@dd/rtiské Y @ HEHDQ M H
cijena(TNSC)?

X ,VSLWDW L Xk IrjetH skibhost kupji proizvoda na degustacijama na
ELKHYLRUDOQH NRQDWLYQH RGJRYRUH SRWURA&DpPD Q

X 8WYUGLWL sKiwiodtHpphj LOISURL]YRGD QD SURPRFLMDPD
bihevioraneRGJRYRUH S RVWWREODR ®N@ DV @djriobhiskd YA QFLLANA I MM
cijena(TNSC) i degustacije?

X ,VSLWDWL XWMHpX OL SVLEROWHMD §&RBUKREAOFOU OO

kognitivnu i konativnu komponentu njihovih odgovora?

X

,GHQWLILFLUDWL SRWUR&DpH NRML VX RSUHQLWR VN
SURGDMH RGQRVQR XWYUGLWL SURILO SRWUR&GDPD |
XQDSUHYHQMD SURGDMH"

Operacijski cililev) REXKY:DuDM X

X Empirijsku proveruSUHGORA&aHQRJ PRGHOD RGQRVQR WHVWLUD
XJRUNX SRWURAaDpPD X %L+

12



x Davanje nelh preporuka i konkretnih prijedloga koje bi kompanije trebale
primjenjivati, a temeljem analize podatakadloRMLK UH VH GR.UL LVWUDaALYI

13. +,327(=( ,675%$4,9%1-9%

,PDMXUL X YLGX SUHGPHW L FLOMHYH LVWUDALYDQMD X
uspstavja korelacija, odnosn@ovezuju kognitivna, afektivna i konativha komponenta
SRQD&aDQMD SRWUR&DpD WH XWMHFDM SVLKRJUDIVNLK L E
komponente po@ AaDQMD SRRAQUR&ODWIUDMX (L SUHJOH |8 Bd2%a® LWHUD
o ovoj materijj X UDGX VH RGOXpLOR VYH PHYyXVREQH YH]H L UHOL
IRUPLUDQMHP PXOWLGLPHQ]JLRQDOQRJ PRGHOD ORGHO VI
WHKQLNH XQDSUM®DH @ MOQ MU BBIRHEGDaG Y L M H  Yedj¥ tedalV Q L &

degustacijama.

U model VX LQYROYLUDQH L R Gasijdiied (@H 38R aNH°D YWUNHA H Q M H
raznolikosti, zabrinutost za zdravlje percipirana financijska situac)ja keo i neke
biheviordne varijable (lojalnosmark)j. .DNR EL VH RGJRYRUL SRWURADpPpD (
SURPRFLMH aWdé X ROMWH WEIO]KP Q Mdenmobréskel vatididHVI X p RWAW RV X
VSRO GRE SULKGRBGEQOQUXVWOWXYDVWDWXV |DSRVOHQRVWL
broM pODQRYD NDAH QWWWHD GRELWL FMHORYLWLMD VOLND R
koriste izabrane tehnike WA RGQRVQR NRMD QMLKRYD RELOMHAMD XW

Model, pa makar bio i multidimenzionalnog karaktera, je pojednostavljena sldanasti, i

bez obziraQD LVWUDALY D]JIDN & W R DANHIVEBNONDB LMD MHP L RSLVLYD(
LVWUDALYDQMD QH PRAH VDGURIWDWL ©QD/RK IGHAHIGIL YLK
mogle utjecatina RQDADQMH SRWURA&Dp B E DHIRMLU B R XRWW ESHEDA (i WDLD M
L LVSLWLYDQMH SUHWSRVWDYOMHQLK YH]D SUHGVWDYONM

razmatrane problematike.

,PDMXiX X6RVDGDAQMH VSEDPQDN K DD EHENmLkjé Wb HaQiH
QLVX NKRWKEWH AL YmuMAabranh oblika VQLAHQMIN FWMBO@BNR VQLA
FLMHQD L WUDMQR QLVRRB UHYHOHEMSV EK REEBUSMNILA YDULN

% 3RMDP 3PDY, Kofp &g RoFisti u ovom radunema adekvatan prijevod u hrvatskom jezikuktaljnije
REMD &Q M jd frikakano Vi YWBldvlju 3.1., odnosno na stranicamabdvog rada.
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zdravlje, te ispitivanenove vH]H PHYy X Y DU L NeDeenOve RrijerneN IfRdiMied
modifikaciMH S RV WNROMRH (LL KS U PR G RIEDH Q V W Q D & IHyebt@risvBanost
LVWUDALYDQMD RYRJD WLSD

SROD]JHUL RG SURE O H pobtavijensd sLMHALGHMIHYOL 8 R /Bl | H

+ 3RVWRML SR]LW LekseMoyW DD & H B WDX iLp@rtiRitameDkBrisiv @
promocie XQDSUHYHQMD SURGDMH

H2 3HUFLSLUDQD NRULVW RG SU® BdORAIsiVKiNjiSdRojzvdda @Q R XW M
VQLaAaHeMX FELMVNORQR Vphiz€odR malLdddpta@ifamibl, ¢) sklonost kupniji
proizvoda na promocijama apH Q L W R

H3: Sklonostkupnji proizvodana sni&nju cijena pozitivno utje |# na bihevioralni odgovor

potroa [ana a) katalo&o sni &njecijeng b) trajnoniskosni &njecijena(TNSC)

H4 6NORQRVW §BroiRéda haeXdeQugtdcijama pozitivnoMiM H p HhevibEalniE L
odgovor SRWURA&DpD Qx> BODAVQYM A kHgusREBD)pD QD

H5: Sklonost kupjL SURL]YRGD QD SURPRFLMDPD RSUHQLWR SR]LV
RGJRYRU SRWUR&ADpPD QD N WRDIRREWROQQ LA 8 @RbftR|Bd. SRV DR
QLVNR VQLYFN3®)H) BikeMdtaDodgovor p URADPD QD GHIXVWDFLMH

H6: Traai ‘mavenizani pozitivno utjefe na a) tra&nje informacija o promocijama b)
percipiranukorist od promocije c) bihevioralni odgovor potro@fa na kataloko sni&nje
cijeng d) bihevioralni odgovor potro&fa na trajno nisko sni&nje cijena (TNSC); €)

bihevioralniodgovorpotro @ [ nadegustacijge

H7: Zabrinutostza zdravlje a) negativnoutje @ na sklonostkupnji proizvodana sni&nju
cijeng b) pozitivnoutje f@ nasklonostkupnji proizvodanadegustacijama

H8: LojaO QRVW PDUNL Q H:X:piMansskEpnKproviddatha@DL. aHQM X FLMHQD
sklonost probiproizvoda na degustacijama) sklonost kupji proizvoda na promocijama

RSUHQLWR GQHE RCGHRIYRRIWUHO SRWURADpPD QD NDWEBRBOBRANR VC

RGJRYRUH SRWURNIPD @D/NR (VNBCH H)Qoitiéviomindl stigddore
SRWUR&DpPD QD GHJXVWDFLMH

14



H9: 7TUDAHQMH UD]QR G MNVRAAVKlo®E kupV ardizodtla nssnidAHQM X FLMHQD
b) sklonost kupji proizvoda na dgustacijama; c) sklonost kujp proizvoda na promocijama
RSUHQLWR

H10: Povoljna mrcipirana inancijska situaciaQHJDWLYQR XWMHpHdgokor D ELKH

SRWURADpPD QWDQ NOHNMIHR #FHeRIHRQUD OB LERGJIR Y Rajho B URADp L
VQLAHQNMSELMVHERKHYLRUDOQL RGJRYRU SRWUR&DpPD QD G

1.4. 0(72'2/2*,-$% ,675%$4,9%1-%

Pri izradi teorijskog dijelaL V W Ujd idalvéddn& problematikeN R U L & \&eu@darii i vori

SR G DWD Nvenje ] W WWMDRORP SYRNWERMMD M, Xhid@dtkeU Riakjh M H
relevanttH OLWHUDW X UH setpild H & 6@ P DIIWLIKY D baza BRddatRa) kniga,
PDJLVWDUVNLK UDGRYD GRNWRUVNLK GLVHUWDHKLMD UD
VW U2RQRWYHQH OLWHUDWXUH  &rableivaibezénvirarpodatakdk U P X O L
koristile suse znanstvenc VWUDALYDpNH PHWRGH PHWRGH DQDOL]H
dedukcije, metode generalizacije i specijalizacije, metode retmlicie i metoda
eksperiment4’

Empirijsko LVWUDALY D QM Ha Mdrk$od RIYHSRIWBR & D p DX M D MeLpX M X Ui L
Federaciju BIH,5HSXEOLNX 6USVNX ,La podaeV 9L prikuplferiepeNdRim
LVWUDALYW@EMEE PYH SRWURADHDLKUBKBDPYERGD X SURGDYDR
maloprodajnih formata, VWUDALYDpPNL LQVWUXPHQ We setod\ispitanmk& ML R G
W U Dlaikzr@ze intenzitet svoga slaganja ili neslaganjaS R Q X y H Q L P U/kpitivéhijd MD P D
MH N R Wikertdval esvica od7 intenzitetal - XR S 1 HHV Y O® & H-PpdipRno se

V O D)AsHim da su anketnim upitnikom bilg E X K Y Daimd@disk&, odnospndG U X AW YHQR
HNRQRPVND REL@MHAaNMDU |etiBdaWiDuQdrak dkistila se kombinacija

V O X p D tva(ffiBirdni) Y namjernog uzorka (maktkintercept metoda)Stratumi su definirani

SUHPD JHRJUDIVNRR skiRdG W5X pdiddécimagencije za statistiku BiH.

% OHWRGD HNVSHULPHQWD MH RVRELWR SRJRG @D/WRAOLUNWWUDRANWR BR
LIPHYyX DNWLYQRVWL NRWLRRQNU B W KR8 R MDD$ TRMMH QY MAREE NG DI HF LM H QL
degustacija, te reakcija joore izazivaju. EksperimenV H NRQNUHWQR SURYRGLR X VXSHUPD
lanaca uUBL+ QD QDpLQ G Dpradkfa pdeslinW preHdammbenilrogizvoda u razdobljuSULMH VQLAHQMI
cijene, za vrigme trajanja akcije, ttQDNRQ []DYUaHBWWOXPpDWAXMGHIXVWDFLMD LVSLWD
SRQXYHQR GD SUREDMX NXaD/MNMXWRDANRH HY Q G FBQUWR L UYOR)AH @/MredaBsY H UHDNF
RYH PHWRGH MH X WRPH 8WR LVSLWDQLFL QHUH ]QDWL GD VH SURYRGL
15



Predtestiranje iISLORW L Vj&/ pfdvéded’Q MIHOMHP RWNODQMDQMD PRJX
pogledu mzumljivosti tvrdnji itestiranja pouzdanosti mjernih ljestvica
Podaci su prikupljenianketiranjem na prodajnom jesty odnosno primjenonMALL -
INTERCEPT koncept*® Popularnost ove metode ispitivanja eastao rezultat malih
WURANBRDR jprstuph Drelikom broju ljudi, Mékog obujma povratnih odgovora i
trenutnih rezultata ispitivanja, VW UDRHY MR NRULV WBWRY S WRIWRRB XXUDYD
povrat odgovorau odnosu na ostale nogle, te je pogodna zda VW U D SLRW QBIED b D
zemljama u ranziciji.*®* U SAD- X NRPSDQLMD NRMH SURL]JYRGH L S|
SRWUR&AQMH S ULHPWR®M XXistntpedp Q D QMLKRYLK LVWUD
EXG&HWD
Educirani prodajni predstavnicRGDEUD QL X ijiy uDpvoweianketisanjg SARW U R&D p D
unutar prodavaonicaydnosnama samom prodajnokupovnom mjestu
Zaobradu i analizu podataka kbLa W WQMWM N&HUH VWDWLVWLPpNH PHWRGH

- deskriptivna analiza

- multivarijatne metode (eksplorativna i konfirmativna faktorska &) te

- modHOLUDQMH VWUXSEW)XUQLK MHGQDGAEL

1.5. STRUKTURA DOKTORSKE DISERTACIJE

U uvodnom poglavliu GLVHUWDFLMH GHWDOMQR MH REUD]JOR&HQD S
] Q D p DM démdskd Mdpednicu. Formuliran manstveni prooHP L SUHGPHW LVWUD
navedeQL VX J]QDQVWYHQL LV3WUDNSHQikAM-dopinbWYIWUDALYDQM
Nadalje, definirane sUWHPHOMQH L S RReR higbtéze] @DryI®dno opisana
metodologijarada. Na kraju jenikazana struktura disertacije.

U drugom poglavljuizOD&X VH WHRULMVNH VSR]QDMH R SRQD&DQMX
SURFHV RGOXpLYDQMD R NXSQML X PDORSURGDML NUR] S
DQEQDOL]JLUDMX 1DGDOMH RSLVXMX VH L DQDOL]JLUDMX SI
naglaskomna stavove te posebno njihove funkcije, komponente (kognitivhu, afektivnu i

bihevioralnu/ konativnu, kao i strategije mijenjanja stavova.

% VWUDALYDQMH RYRP PHWRGRP VH SURYRGL QD QDjpteaduViH DXV W
SURGDYDRQLFL L QD QMLPD VH WDGD SURYRGL LVWUDALYDQMH RGQRV
®%DODEDQLY * OXHOOHU 5 OHOHZDU 7 & 7KH KXPDQ YDOXHV% OH ¢
marketing Review2002 Vol. 19 No 6, str. 590.
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7UHUOH SR a@aRiMmOihbgrafske i bihevioraingp LPEHQLNH JQDpDMQH ]D
LVWUDALYDQMD WHWWNMBFOIMWQD SRIQRRFQMH SRWURADpPD 2\
WUAaLaAQL PDYHQL]DP |JDEULQXWRVW ]D J]JGUDYOMH WUDAaF

situacija te lojalnost marki.

UpHWYUWRP SRYGIDWDNXMH UD]JPDWUD VH SRRIBBYBRHR®D
SURGDMH SULND]XMX PLQLWHOML NRML VX GRSULQLMHOI
DNWLYQRVWL QMH]LQD VYUKD L FLOMHYL NDR L SRMHGL
XQDSUHYyHQMD SURGDMH XVPMHUHQRQRSRWEMP & NMIPDD MU IC
FLOMHYL RG NRMLK ]QDpDMQR RYLVL L]JERU WHKQLND X
unaSSUHYHQMD SURGDMH SULPLMHQLWL

U petom poglaviiu GHILQLUD VH L REMD&QM D YDsukiadhd te@ifskitn FLMH Q
spoznajama, alii PNWLPQRP VD]QDQMX NDQGLGDWD DQDOL]JLUDN
NDR L QMLKRY XWMHFRR R0 JRR@DAHD YRW U R ESIHOV

UGHVWRP SRIDQPFOMERMX VH GHIXVWDFLMH SUL pHPX VH R
XWMHFDM QD SiP®DaW B NbiHPERMU R LRN K M X @QNVRLDW®R Y ) MNBLVKH ¢

U sedmom poglavju REMDAQMDYDMX VH XORJD L ]QDpDM PDORS
PDORSURGDMQRJ WUALAWD V SRVHEQLP QDJODVNRP QD XW
W D N Ry H Ui 2Qdiar&uGuste maloprodajnih objekata, kao i trendovi u maloprodaji, s

naglaskom na internacionalizacijulobalizaciju poslovnih procesa.

U osmom poglavliu GDMH VH SULMHGORJ PXOWLGLPHQ]JLRQDOQRJ
VQLAHQMH FLMHVID RYGHUIXKWWDWDNRYHU REMDAQMDYD LGHC
YDULMDEOL NDR L SUtHéae@éhthve DotelaMHQH YH]H PHY

U devetom poglavlu REUDYyXMX VH PHWRGRORJLMD L UH]XOWDWL L)\
RGQRVQR SRVW XiSIgfiNird uzoak 2 &pistje @jeri instrument. U okviru obrade

HPSLULMVNLK SRGDWDND REMDaQMDYD VH QDpLQ SUHOL
DQDOL]LUD SRX]GDQRVW L YDOMDQRVW SULPLMHQMHQLK
analiziraju piPMHQRP PHWRGH PRGHOLUDQMD VWUXNWXUQLK MFE
YHIH WM SRWYUyXMX RGEDFXMX KLSRWH]H WHjeBdMH SULI

na empirijskoj provijeri.
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U desetom poglavljuVH SULND]XMX UH]XO Wehdy metodom 3geriméan@a M D S U
SUL pHPX VH LVWLpX RSUHQLWH J]QDpDMNH PHWRGH HNVSHI
metode, te andl [LUDMX UH]XOWDWL LVWUDALYDQMD

Jedanaesto poglavieVDGUAaL ]DNOMXpQD UD]PDWUDQMD X NRMLPD
naMYDA&QLML UH]XOWDWL L VSR]QDMH StRiMdGd@avial §QDQV W
navode ]QDQVWYHQL L SUDNWLpPpQL GRSULQRVL GLVHUWDFLM
prethodno provedene analize]d¢ O W D W D Loka¥ujeBefnh poeqridbD RIJUDQLpHQMD
daju VPMHUQLFH ]D GDOMQMD ]QDQVWYHQD LVWUDALYDQMD
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2.321%$a$1-( 32783y$ .$2 7(0(/- =$ 2'/8y,9%$1-( 8
KUPNJI

SRQDADQMH SRWURADpPD SUHG V& }eOMD QNNIRM X p\aRabjd IS RWR Q
SRWUHED L aHitekid HRMNHURDDEFRYMRN QRGKYRVQR QHXVSMHK
WU&LBWX VH QD SUYL WUHQXWDN RWUREDMHMEGRRR /D IY\Y |
kompanijesu utomeXVSMH&EQH D GUBDRLERWIRHBRH VH UD]J]OLNXM
zanimanju, isini dohotka, obrazovall X EUDpQRP V WKiWosHa, indestnh,J L M L
sklonostimai sl., ali seistovremenoUD]OLNXMX L SRQt§uoip kao RrEe@ijR

odnosno kanali komuniciranjputem kojihse nastoji utigéDWL QD SRWURADpH

8]HYSLRE]JLU VYX UD]J]QROLNRVW NRMD SRWURADpH RNUXAaXM
VORERGX L]JERUD NRMX LPDMX PRAaH XWMB X WIRWGRAWNOU R &M
oglasnim porukama, RNR ]QDMX QD NRMH SRWWibRaWR HS WRIGIEDL F MOHVI
UH SRUXQIDMXIW PNRYLWLMD"

1DV W RallioMdljiti potrebeSRWURADKFDOMXMXiuL VXYUHPHQRM PDUN|
SRVORYDQMD NRMD SRWUHEH SRWURADpPD L NX&B&ED VWD
R G O Xraxdetadino istbALYDQMH SR Q D & IRQWNI LSYFD/MUKR Edh@dditeW DM QD |
ral] OLPLWRVWL X SIRVFD XDRRIEDPOWEK VOXAL NDR RVQRY ]D ¢
VWUDWHJILMD SUHRP kontéketw obvBgaDrpdaP inpS RMPRP SRWHUR/ED p L
podrazumijevati pMHGLQFL NRML NXSXMX SURL]JYRGH V FLOMHP
predstavljaju krajnje korisnike.

AWR MH WR SRQDERJVHNERWOREPPRVWL SUREOHPDWLNH
SRMHGLQL DXWRUL UD]OLpPLWR GHILQLU bidrdisalvidridstS RMD P
SR Q D ADRMVIWDR & D p DY DR LWQ R Y HHW H DDWMRMHL. SRG SRQDADQ N
SRGUD]XPLMHYDMX SURFHV RGOXpLYDQMD L GMHORYDQMD
RPLWXMH NUR]JMRGD ESLRW INRGSEMgY ] 0 RIDIGIRY ROXMHQM® QMLKR
3RQDEDQMH SRWUR&DpPD VH RGQRVL QD VYH PLVOL RVM

51 3 UL O D Jrejnd §Rffman, L.G.,Kanuk, L.L.: citirano djelp2004., str3.
523U L O DJR Yy HRERI, B.URA®Ds influencing consumer behaviour, Int. Curr. Res.Aca, Rev 2014; 2(9): str.
52-53., i Sharma, M.K.: Thenmipact on Consumer Buying Behaviour: Cognitive Dissonance, Global Journal of
Finance and Management, Volume 6, Nunthé2014), str. 833.
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poduzimaju prije ili za vrijeme kupnje bilo kojeg proizvoda, usluge ili id&jeo jednoj od

definicia, SRQDaDQMH SRMWIMNREMPDQOPHGVQD NRML SRMHGLQFL
dostupne resurse (vrijeme, novac, trudkamponenteYH]DQH ]D SRWURAaAQMX SL
UKOMXpXMH aWR RQL NXSXMX |DKpIR, kakoP K MMEINIIKE® N XS XM
bHVWR SigdredpR @

SUHPD .RWQmaBQMH SRWUR&bpD SUHGVWDYOMD SURFHV SU
XVOXJD L LGHMD RG SRWUR&GDPpNH MHGLQLFH 2QR WDNRYFE
REXKYDWDMX YUMHGQRYDQMHA L SRVOLMHNXSRYQR SRQDA&D

y HV W Rse8 Ktevaluri navodi definicija koju je dala The American Marketing Association

(AMA), a prema kojoj se poPADQMH SRW UR & D050 GPILp & DUIDQ WHHRI AN F L M |
PLPEHQLND RNUX&MD NRML UH]XOWLUDMX X SRPO@maDQMX L
definicja LVWLpH GD MH SRQDADQMHYSRWH®AEDLp LS GR AN R UXQ RA
SVLKROR&NH GUXaWYHQH L DNFRYNGD Q RI@DS R WKAdRIE D PIIR XS |
PLQLWHOMH X RNUXWRQWQNERMQMIWMHpPX QD

Nadalje,pojedini DXWRUL SRMPRYH NDR aWRAGNUBR BdaIMH SRW
LVWUDALY D QMEbnsIRaN BE&sdadPBmaw UDMX VLQRQLPLPOuU WH LV
SRpPHWQLP ID]DPD UD]JYRMD RYD GLVFLSORQMBBH®®MHDYD L N
XND]XMXRLQMW YQVPPRJI pLQD NXSQMH ulpbdsh kiphieiMdpMi QR G D N
druge uloge. Istautori SRQD&aDQMH SRWUR&DpPD GHILQLUDMX NDR Ql
NRML SRG XWMHFDMHP EURMQQR W QURD BLLIM M/EDIRIRN VBRQ D N
VH NRULAWHQMHP L NRQ]XdaLipdaleMbarjesdkBinY RGD L XV O X

60LPQR SUHWKR GaRiRII@QiDKMEHQAR® SRQDADQMH SRWURADpPD |
razgledzaQMH XWLFDQMH QD GUXJH NRUL&W HeRIMdcCiGEURL]YR
UDVSRODJDQMH SURL]YRGRP SUDUHQMH L pLWDQMH SRWUI

druge aktivnostr®

53 Khaniwale, M.: Consumer Buying Behavior, International Journal of Innovation and Scientific Research, Vol.
14 No. Apil 2015., str. 280.
54 Schffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela2004., str.5.
% HVLO 7 3RQDaDQMH SRWUR&DpPD 2SLQLR G R R =DJUHE VWU
S HVLO 7 VUK.
S 0DULpLU % 5 SRQD&DQMH SRWUR a DdsD Ekdbh3kid fdkultBxa lu] BeDgrddip N X G M F
Beograd, 2008., str. 1-112.
S8 Wells, W.D., Prensky, D.: Consumer Behavior, John Wiley and Sons, Inc., 1996, New York., str. 5.
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(YLGHQWQR MH GD VX FPQRSR @XADRUIH LYRMMDRA &@lpiz SD ]DW
UD]OLPLWLK GHalpQUREMPDIRRQBW®p WRPH PQRJL DVSHNWL
VX QHGRY RO MRARH GWWWDLYEOHMILMIX WHPHOM ]D EXGXUD LVWUD:

2.1. 352&(6 2'/8y,9%1-%$ 2 .831-, 8 0%$/2352'$-,

9DAD® SUHPD PQRJLP IV H.J DMV DSFRRONMADADWD $DVLEXUQR S|
SURFHV GRQR&HQMD RGOXG 6 Xp LNDIXML SRMRUREDGD SUHGV

GYLMH LOL YL&H DOWHUQDWLYD RGQRVQR RGDELE MHGQH
7LMHNRP RGOXpLYDQMD R NXSQML QM 3R ®/WREEMNHQUKMHp |
SVLKRORANLKRL NRRAMRIERDL KIH VH J R XeRrhbrkétdre e i@EposhD dal X
SUHSR]QDMX QDpLQ RGOXpL Y DidvoinBsRaxnajRndaphlBgosedjeX SQML
PDUNHWL Q & N\dimeVaut@iwnbarajide UHODWLYQR ODN&H LYWUD&LW
SRWURADpPL NXSXMWHARN WWMUDRDPDH AR AWR: WR NXSXM X

SUHPGD LPD DXWRUD NRML SUR FiditRG @ mvics@MdlaR NXSQI
faza® pURFHV RGO XpLY DlkvBonRsastiof 8d)pét faxéFa je podjela naime,
poVWDOD XYW BR&EPQRM L VWAdRRA OH IMFHQEDWXWRIUWH VWRJ
ta kategorizacija primijeniti i zagtrebe ovoga rada.

Shodno prethodno navedenomUR FHY RGOXpLY D QMWA LKA VWX SNOMOIM QR H €
DQERDOL]JLUDW UH VH SUHMNSRRNMDWHG B R MKU HIE]HD 7UDAaHQMH
Procjena (vrjednovanje) alternativa, (4)HRU L GRQRAaAHQMH RGOIXR® DR DNV

nakon kupnje.

0DULpPLU % 5 F2008 | str DAGFS chifivhBinDLRG., Kanuk, L.L., citano djelg 2004., str. 437.
O3ULODIJRYHQRWOUHP DB :RQJ 9 6DXQGHUV - $SUPVWURQJ * 2VQRYFG
a N Ri@mntfe i managementa, Zagr&®06, str. 279.
61 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela@2004., str. 44.
62 Stanton, Etzel, Walked SUHPD ODULpPpLU %2808 8iILWBRUDQR GMHOR
63 Blackwell, Miniard, Engel, 2006., premaODULpLU % 5 ,VWR VWU
64 peter, P.J., Olson, C.J.: Consumer behavior and marketing strategy, éebitioth [rwin McGraw-Hill, 1996.
, str. 196.,Hawkins, D.l., Best, R.J., Coney, K.A.: Consumer behavior: Implications for marketing strategy,
Sixth edition, Irwin, 1995. str. 422 .HV L Ucitirdno djelg 2003, VWU *XWLO 7 3RQD:
SRWUR®DID6OG VWU .HVLO 7 FLWMadIDhQR GOMB O R LWL UDWRUC
2008., str. 464.
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2.1.1. SPOZNAJA POTREBE

Spanaja potrebeLOL SUREOHPD QDVWDMH NDGD SRWX RAWYP DXIURDPRJI
stanf WUHQXWQH VLWXDFLMH L &HOMHQRAaD\pWEIHIM [ VLW X D
dovoljno da se on aktivia UMHADYDQM ¥ SRAMREBERDSRWURADguUNa NRMH L
DNFLMX PRJX ELWL LQLFLUDQH XVOLMHG GMHORYDQMD
XQXWUDAQMLK SRWLFDMBL). §koliké RO $pézNdja potréheRrazrath lsa

aspektaRpHNLYDQMD SRWUHEH ,tadalsé\h@dRaeMdvat MHEADYDQMD LVW

Rutinske potrebe8 RYRP VOXpDMX VH XRELpDMHQL SURL]YRGL NXS
L YULMHPH RGOXpLYDQMWHR MK LUDNIQLNE NJPHWXRAV Y DU QR
RpHNLY D Q D jdbrdRijlavbhieQ R

Urgentne/hitne potrebelDYHGHQH SRWUHEH J]DKWLMHYDMX KLWQX L
RYRP VOXpDMX VH XJODYQRP UDGL R SURL]JYRGLPD NRML Q
KLWQRVWL PQRJR YDA&Q,.Lidgs VoG GW Y RIODMXWQID FRYMHEXQRP ]1D
povoljan ngp L Q

Planirane potrebe. 3 UDNVD MH X RYDNYLP VOXpDMHDINPD %Q D\EHJ LSVRE
planiraju SUL RHRMMH QHRSKRGQRstiLWQR UMH&ADYDQMH

Neplanirane potrebe2YDNYH SRWUHEH VX QHRpHNLYDQH DOL QH ]DI

OHUL EPURMWHOMD XWMHpPH Q Dnast&/Ri] QeDridvodeSieM/ bcHifii D X
1IHDGHNYDWQH LOLSSRWUYRSDOXNHYXDERMROYMVWYR SRVWRMH
proizvoda,pURPMHQH RNUXAMD NR&L SRWIQBGEINMIX-DOmH UD]OLN
poW U R & Dppia financijskih uvietanDUNHWLQ&ANH DNWLYQRVWL

IHDGHNYDWQH LOL SSRVWURRIDHQHQMMEIHKEHIH XRpDYDMX SRWL
]JDOLKH SURL]JYRGD X NXuDQVWYX SRWUR&GHQH DD DXWRI

usmjerava na ponow kupnju

8 _HV LU citifano djelg 2006., str. 304 Kotler, P., Wong, V.Saunders, J., Armstrong, Gitirano djelq
2006, str. 279.Hawkins, D.l.,Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelq 1995, str. 427.
86, H V L Ucitifano djelg 2006., str. 306Kesili  itirano djelg 2003., str. 133.
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1HIDGRYROMVWYR SRVWRMHBYVIOPL NNHGL KDROLBIUWRLKY RGPORJID
ALYRWD SURPMHQD PMHVWD VWDQRYDQMD L VO SRWUR:
SURL]JYRGLPD NRMH LPDMX QD ]DOLKSER&MBIEKNKKRG QMLK EXGL

BURPMHQH RNUXAMDGIY AN I RIW (DL K& LY WeiiREa M. NG XWVDRILpQD
VYRM QRIRP MHKDD ID]JH X akod BW\W B R aMLpNDO X YiMrebd, XdjeH L QR
dovode do kupnjeroizvoda koji se prije nisu kupali.

Individualne razlike. 6SR]QDMD SRWUHEH PRA&H GRUL RG s0RWURAED
WUHQXWQ X VL VEpomatLpdtrebuvrakupriio RVGHIN N D GORYRWRWRHEHH SURL]®
LOL NDGD LVWL YHU QHGBEXGX & LIKGNRM MRNOPRN X SOPFREWMU R &
AHOMHQRJ VWDQMD SD UH VKRGQR WRPH NXSRYDWL SURL]"

takvi su vrlo zanimljivi marketarima.

Promjena financijsih uvjeta. 1D XRpPpDYDQMH RG EGERWRHEER{QYBOIXNH
promjenefinancijskoJ VWDQMD SRWURA&aDpD

ODUNHWLQA&NH MWNHW IQRMWHL DNWLYQRVWL SUXAaDMX YHOLN
spoznaju razliku izmgX VWYDUQRJ L aHONWR@RREROWBRQNEU WH MH
stvaranjuterazlike.

21.2. 75%4(1-( ,1)250%&,-%

Zainteresira. SRWUR&Dp UH SULVWXSLWL WUDaAaHQMX LQIRUP
identificiranu potrebu.3RMDP WUDAHQMD LQIRIMIKAIPMER V¥ B LNRUIL NN
LQIRUPDFLMD X SURFHVX GRQRAHQMD RGOXNH VD aHOMRP
0GQRVLWL QD WUD&aHQWMH, tijeniRodoBdy&ohidt, ddrivsr® Udretkupovno
WUDAHQMH LQIRUPDFLMD SRpLQMH NDG SRWUR&DpPp SHUFL
NXSQMRP LOL SRWUR&AQMRP QRIGYUHY HFQ R M SVURD JHBDMD LQIRU
sViHVW NRG SRWUR aibvpdd kaji mo§uRzedoVBIjNI Rie@olde potrebe.

SRMHGLQL DXWRUL UD]JOLNXMX GYLMH UD]JLQH ]DJLQQWHUHVL
NRMLK SUYX pLQL SRYHUDQD SR]JRUQRVW WD YQ R YRPL KNDX

67 _HV L Ucitirano djelq 2006., str. 315.
88 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djel2004., str. 445
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informaciju o poizvodu. DUXJX UD]JLQX pLQL DNWLYQD SRWUDJD ]D
SURVSHNDWD WHOHIRQLUDQMH SULMDWHOMD LVWUDALYTI
FLOMHP VD]QDYDQMD pL®MHQLFD R SURL]YRGLPD

Izvori informagja su mnogobrojni, paD]OLpLWL DXWRUL QDYRGHMNEB ]|]OLPpLW
RG DXWRUD NDR L]YRUH LQIRUPBEQMDKL VW LikSisif\irdBVRAHU Q H

na’t

X Osobne izvoréobitelj, prijatelji, susjedi, poznanicidr.)

x Komercijalneizvore RJOD aDpMOAMRVREOMH DPEDODabD ,QWHUQ

X Javnei neovisneizvore (organizacijeza ][ DAWLW X SRIMIRYGPPPHGLML SRW

grupe, vladine agencije i.5l

X Iskustvene izvore UXNRYDQMH SURXpDYDQMH L XSRUDED SURL
=D AWPRX GIRMH VKYDUDQMHLRURE PN DL WhbREit@iRDih&hte
WUDAHRGMERVQR RELOMHAMD NRMD XWMHpX QD WilddudHQMH |
se izdvojitt VOMHGHHUWRLG BYWH W U D &ithiazilkp dét€rmihahie Ddetnidadte
proizvoda, maloprodaje i sasm@gRWUR&AD p D

Situacijske determinanteObujam, izvori i oblici komunikacijepovezani s proizvodom
]ODpDMQR XWMHpX QD WUDAHQMH LQIRUPDFLMD 9UHPHQV
LWHNDNR XW M H p bkoijaDe $/8k&8k6 [Q PDMQUDAHQMH LQIRUPDFLMD

Determinante proizvodaOvisno o percepciji broja i diferencijacijgoroizvoda, u smislu
razlikovanjajedneod GUXJH PDUNH XS\RWRAR BB VHULMHPH X WUD&HQN
1DGDOMH FLMWMH PXDQRYHQIDALUDQRVW X WUDAHQMX LQII
YLVRNLK FLMHQD ]DKWLMHYDMX L YHUX DQJDALUDQRVW )
XWMHpH QD VWXSDQM WUDAHQMD LQIRUPDFLMD MHU SUF
mlijeko i sl.) zahtijevaju maQ ML VW X S DA vazhkuUdd aekiQ r@izvoda kod kojih se
tehnologija ubrzano mijenjéautomobili, kompjutori i sl.)Stupanj rizika W D N Rjgpd QD
WUDAHQMH L Qe rdidvini®d kojMseBUR W U R Audée ip&kOposoji jedan dio

69 Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, 12 izdanje, Mate d.o.o0, Zagreb,,2208191192, Wong,
V., Saunders, J., Armsing, G.:citirano djelq 2006., str281.
0 Hawkins, D.l, Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelg 1995., str.444., Wells, W.D., Prensky, D.: citirano
djelo, 1996, str.349.
" Kotler, P., Keller, K.L.:citirano djelo, 2008, str. 19192., Hawkins, D.l, Best, R.J., Coney, K.Acitirano
djelo, 1995., str447-448.,Kotler, P., Wong, V.Saunders, J., #nstrong, G.citirano djelg 2006, str. 281.
72 _HV L Ucitirano djelq 2006., str. 319.
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proizvoda koji zahtijevaju detaljnije informacid drugih, osobito ako se takvi proizvodi
kupujuuFLOMX R p XY D Q MDH iGHU ID QAR B HDM_ NHX

U determinante maloprodajepadajublizina prodavaonice, ljubaznost prodajnogoblja,
ponuda proizvoda i sldok GHWHUPLQD Q R/EEX 8 RIYRIBYMEFD X NErdtspHQRV W
RGOXpLYDQMBtavdWRIHGRPBRQWIIHIVND RELOMHAMD R NRMLPD Ut

2.1.3. PROCJENA ALTERNATIVA

Procjena alternativa je faza u procesB @ XNH R NXSQML X NRMRM SRWURA&D|
EL SURFLMHQLR DOWHUQDWLY G Bn BeDrialbizH u Xvop RLD Pride@R P L] E
RGOXpLYDQMD NDGD UDVSRODA&H GRYROMQRP NROLPLQRP 1
RGOXNX OHyYyXWLRLID QLMRHYEDIA MHGQRVWDYQD NDNYD VH P|
SRWURAaDpL LPDMX QD GLVSR]JLFLML YLaAaH D QHNDGD pDN L
VSR]QDMD VYDNDNR XVORaQ M DQnistSwerErs YazB\&QjR @hbQoM D R G
kriterja  DOL VH X ID]JL RGOXpLYDQMD RVODQMDMX QD QHNR
NULWLpPpQLP L]ER UBjKpiteNj& seWalikuje®IGP BRWURADpD GR SRWURA
kriteriji se mijenjaju tijekom vremena. U nastavka navodesamo nekiod njh, za koje je

procijengno da su relevantni za potreiag rada.

Cijena. &LMHQD MH NDR RELOMH&MH LPDQHQWQD VYDNRP SU
GRALYOMDYDMX L WUHWL U D MXR8gjlHdvafinahRjskaRsi@ariaNbdljaR N X S Q
cijenaim sve manje predstha kriterij za odluku o kupnji, barem se tako pretpostavlja, a u

WLMHNX GDOMQMHVDLW WH DRH 9 VQMDQDH VPIMD SRWURADpPD G

Marka proizvoda. (YLGHQWQR MHPRRJ$SRWUREDIRGH NX8%MX X]LPI
PDUNX SURL]YRGD SD RWXGD QLMH QL pXGR GD NRPSDQLM
PDUNH SURL]YRGD QD VW Rdvkihliteti /dzMo@a.R GDVODWL SRUXN X

Zemlja prijekla. PotUR&DpL SRQHNDG SBHQHYR RG SHRH QYU HP OMDF
kvalitetnim, a one proizvdene u nekim drugim zemljama nekvalitetnim. Naime, radi se samo

0 percepciji, koja ne mora korespondirati sa stvarnom kvalitetom proiz\adavori te
SHUFHSFLMH VX NRPSOHNVQLML L SRWUHEQR LK MH GHWDO

3Kotler, P., Wong, V.Saunders, J., Armstrong, Gitirano djelq 2006, str. 282.
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VrednovanjeaOWHUQDWLYD MH WY DRBRR MRYNMRDY BAM@ OD SURFH
kupniji. Za procjenu alternativ? H PRIRHULVWLWL YDICAH XP Ri&diddiD@ dvy/ H

modela: kompenzacijski i nekompenzacijski.

Nekompenzacijsknodeli su oni u kojmaVH MHGQR YLVRNRRFLMHQMHQR RE
PRaH NRPSHQ]LUDWL RVWDOLP ORALMLRk&&EKHUmMMMHAMLPD WH

Kompenzacijski modelRPRIJXUDYDMX GD SR]LWLYQR RFLMHQMHQR RE
RFLMHQMHQR R E lnarkkehpd bbm priftlSRFWHH QR ULV W L HIGOIX X IMHH G (
NULWHULMD 1DP®YDVM ®BMHDRNWXIMH WDNR a@WR VH SRQGHI
RELOMHAMH L JELUQR ]D PDUNX WH VH NXSXMH PDUND

vrijednosti.

2.1.4. IZBORIDO 124a(1-( 2'/8.( 2 .831-,

1IDNRQ WUDAHQMD LQIRUPDFLMD RG,08RW DRNiDIpWEED MD XNV W
kada donosi odluku kupiti ili ne kuptBEURL]YRG .RQNUHW @MMXH R G RWRIRAD [
kupiti i gdje kupiti,”* odnosno, ovoje faD X SURFHVX RGOXNH R NXSQML X NI
kupuje proizvod;? pa ovo predstavlja kulminaciju procesRGOXpLYDQMD X.SURFHV
PRMHGLQL DXWRUL pDN L S Wwkafadl) WNHXL G IWNIHRRIDE B QL FEGROEAMNAM
odluke o kupnji, pWURAaDpL GRQRVH QB RRPONNR RSREBRGPXND NXSQWV
NXSQMH QDpPLQOX SODW¥DQMD L PMHVWX NXSQMH

Izbor prave alternatve BURGDYDRQLFH VX LSDN WHPHOMQH RGOXNH

u ovoj fazi.

Izbor prave alternativepredstavljaSUYL NRUDN X RYRM ID]JL RGOXpLYDQML

jednoj od tri navedene kategorije:

U cijelosti planirana kupnja8 RYRP VOXpDMX UDGL VH R RBBQRRPWH RIH
on stoga] QDpDMQR XNOMXpHQ X ®eUrfofthbijeNdikeSzQ kiphju$s K W WYRDED p

zna unaprijed, poput proizvoda koji teekupiti, marke, mjesta kupnijesl.

74 HV L Ucitirano djelg 2006., str. 332.
SKotler, P., Wong, V.Saumers, J., Armstrong, Gcitirano djelq 2006, str. 284.
"¢ Kotler, P., Kelle, K.L.: citirano djelg 2008, str. 19d497.
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"MHORPLPQR SOD @ LRYORD WIXSHPMWIX SRWUR&Dp VD YLVRNLP
SURL]YRG NRML WUHED NXSLWL WH P XoidbdaVo&abieDMaR Y D aQ

VDPRP PMHVWX NXSQMH D RGOXNX PRaH GRQLMHWL SRG X'
PDVRYQLK PHGLMD SRG XWMHFDMHP XQDSUHYHQMD SURGL

Neplanirana kupnja 3aRWURaDp VH X RYDNYLP VOXpDMHYLPD SRQ
proizvodi i marke nisi nepoznati. Prilikom ovakve kupnf RWUR&aDp YMHURYDWQR Q

planiraokupnju,a o eventualnoj kupnji odlukuglavnomdonasi na mjestu kupnje

Izbor prodavaonice.$QDORJQR YUMHGQRYDQMX PDUNH SURL]YRGD

prodavaonice, odnosno mjegydje kupuje.

215. 3267.832912 321%a%1-(

YLQRP NXSQMH RGUHYHQRJ SURL]JYRGD QH ]JDYU&ADYD SUR
marketara.l DSURWLY RYD ID]D RAGIOXNE RS R WARE [ pX0 RX'E RPOIRK/RU
nastaviti kypovati isti proizvod, u istoj mdavaonici i sl.Ako proizvod ne ispunhjegova

RpHNLWRWWIREDp H ELWL QH]DGRY RO MdkroizRoG QiRnNa®R UD]Rp
RpHNLYSRQWMIRADp UH ELWL ]JDGRYROMDQ D SRVWR RBBELYWRG ¢
RGXaHWB&VMBR PDUNHWLQANLK VWUXPQWVIDNIDP WD RPHN XSGR M
PDUNHWDUL PRUDMX SURPDWUDWL UD]JLQX |[DGRYROMVWYD
NRMH VH GRIJDYyDMX QDNRQ NXSQMH L"HRPHAWHWROQIMDS 8 RW|Y
XSUDYR RYLVH R SRUXNDPD NRMH aDOMX PDUNHWDUL L LOL

Zadovoljstvénezadovoljstvgroizvodom nakon kupnjeZadovoljstvo se odnosi na nagradu
koja proizla] L L] NRUL&W H Q MDD SNUKR IX] WRN®Dm¥XI R RpHNLYDQML
Omjer zadovoljstva/nezadovoljstvd R W Urkezikirp D:

x Pozitvnan SRWY WHSMDRANIYRG MH EROML RG RpHNLYDQRJ W/
X Negativnon SRWY WyEYPUWRL]YRG MH JRUL RG RPHNLYDQRJ

nezadovoljan,

7TKotler, P., Kelle, K.L.: Isto, 2008, str. 198.

78 _HV L Ucitirano djelq 2006., str. 351.
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x Jednostavnm S R WvErjuy+proizvodje QD UD]JLQL RPHNLYDQRJ WH N\
zadovoljan ni nezadovoljan.

Akcije nakon kupnje. 3SBRWUR&aDp NRML MH QH]J]DGRYROMDQ NXSOME
negativhu komunikaciju o njemunikadaga Y L aédkupitiili proizvod reklamirati, & ako
UHNODPDFLMD EXGH XVSMHAaAQD SRpMbizwd Bastarifk KubdovatR VW D W L
,PD VOXpDMHYD NDGD SRWUR&DpL QH]DGRYROMQL SURL]YR
RFLMHQH GD LP WR SULPLQMDYD SUHWRBGOLWU RENFRH DN L
QDYHGHQRP NDGD MH SRWUR&DD ]DGgahRsBakitiDk@po8didR L] Y RG R
PRaH JD SUHSRUXshLWL L GUXJLPD

Raspolaganje proizvodomODUNHWDULPD MH X LQWHUHVX GD SRWUR
LVNRULVWX SRMWHURIAISURL]¥WRE& SWH W Hi BNog: NRhn & &

RQDM NRML KEQXKWXMWDASWRRL]YRGRP WH RQ PRAH SURL]YF
osnovnu namjenu ili ga prilagadnovoj J]DXYLMHN JD VH ULMpicoatngs, GDWL
EDFLWL JD |]DPLMHQLWL JD ULMH&A&LWL JD VH SULYUHPHQR

2.2. y,0%(1,&, 321$a%$1-$ 327524$y$

8 YLAH QDYUDWD GR VDGD MH QDJOD&HQR GD QD SRQDa
PpLQLWHOMD WH jirhh detiljje QayM itV DeypestojiRedhstvena klasifikacija

NRMD MH ]DMHGQLpPpND VYLP DXWRULPD 1HNL DXWRUL GLN
SVLKR®®R@NGD NXOWXUQH R YRW QdiétlnaGriteXnad \Wekdte@ikkoji

generalno d& X K¥D (geografske/zemljopisne, demografske, @& PV N H VRFLRORE
SV L K R CBRRAONLHMILbENHHES L N H

Za potrebe ovoga radaD VD JQHRGEGBY@DYHGHQH U JFoE HhRRVWHL SRVGNVIHHEOMH (
SRQDaADRWIWHRADPD VHX NGIDWLLUL FUNBSMHUQL pLPEHQLFL
PLPEHQLFL 2VREQL pLPEHQLFL L SVLKRORANL pLPEHQ

7 _HV L ucitirano djelg 2006., VW U *XwWLa ! BRQDADQMH, SRMUR&DpPD 1RYL 6DG
80 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 174.
81 Hawkins, D.l., Best, R.J., Coney, K.Aitirano djelq 1995., str. 444.,
82 0D UL p L Ucititand djelq 2008., str. 155.
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2.2.1. .8/7851, y,0%(1,&,

Od mnogih pLPEHQLNDNUX&HQMD NRML XWMHpX QD SRQDADQMI
VSDGDMX NXO WotlkaiLsédizdvgajukuKUD VXENXOWXUD L SULSDG
GUXaAWYHQRM NODVL VORMX

2.2.1.1. KULTURA

. XOWXUD MH WHPHOMOQMHp BPABDMGIL N SIRMIE2RPGRUEHSIMAIH RV RE T
L NDR ]QDpHQMD L YULMHGQRVWL NR MtKuBurd/se €ihjivadiLQD O N
nekh WUDGLFLRQDOQLK YMHURYDQMD QRUPLMREVMPDWMDD N R
pojedinca, a talva aspekta interakciji predstavljaju diDPLpNX VQDJX SURPMHQD
Dakle kako god kultura djeluje na pojedincato tako on sSRMLP GMHORYDQMHP X

promjene kulturnih vrijednosti.

Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim
RNYLULPD L VXYUHPHQLP SURPMHQDPD NRMH IRUPLUDMX
G U X &VWeMme karakH ULVWLNH NXOWXUH pLQH ‘Pojedibi RM®IQMD QI
LVWLPpX GD NXOWXUD RVLJIXUDYDSRNMAHGL @ RLX \Y ENX IRQMN Y\DI
jedne strane SSRGUD]XPLMHYD SULG U aDigkD\QNDHN R GIWH HHQAHK  LQVRAULFK
sankcijama®®

ODUNHWLQANL VWUXDbpQM DKalturnélordake \VDH\NNR VEWL XG BIN AR p ] DAWPLL V O
SURL]JYRGH NRML EL PRJOL ELWL WUDAHQL 1D SULPMHU N
i dobru kondiciju stvorio je ogromnu indugtriopreme i GMHUH ]D ¥ B HAEIDD@QNWRHEL V|
PRJOR RGQRVLWL L QD NXSQMX J]JGUDYLK HNRORANLK SURL]®

. XOWXUD PR&H GYRMDNR XWMHFDWL QD r&RQBradb®@ MH SR’
GMHORYDQMH NXOWXUH VH RGQRVL QD IRUPLUWDKRQMH VWD?
njegovih internih varijabli. Neizravno djelovanje kulture se ostvaruje posredno preko

RGUHYHQLK JUXSD NRMIS WH@R\HHYQPHSRMWHUREDPX BRMHGL Q!

83 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008str. 174.

84 peter, P.J., Olson, C.&itirano djelg 1996. str. 368.
8 | HV L tcitirano djelo vVwu citidaké ldjelq 2006, str. 48.

8 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.Aitirano djelqg 1995., str. 36.,
87 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armsigofs.: citirano djelp2006.,str. 257.
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2.2.1.2. SUBKULTURA

Ma koliko kultura, odnosno pojedine skupine [jJuNiRMH V X ]Q Difa®adveqreleddade P D
kompaktno i homogenounutar njih se mogu izdvojiti pojedine manjekupine prema
RGUHYVHQLP ]QDpDMNDPD NRMH VH QDJLYDMX VXENXOWXURF

Pod subkulturom se podrazumijevé JUXSD OMXGL pLML VH VXVWDY Y
zajednip NLP ALYRWQLP LVNX¥WYLPD L VLWXDFLMDPD

Subkulture Q DM p R & XK Y Dacihadiost, vjeru/religiju, rasnu skupinu i zemljopisnu

regiju. Kada onenarastu i postanu dovolingQDpD M@ NHWDUL pHVWR L]JUDY
PDUNHWLQANH SURJUD Filtuld® Samb\jed haEakiva\yriphiclal i SABu
(HispaneAmerikanaca) brojcca 40 mijuna pripadnika, tge to |D PDUNHWLQ&NH VWU
L] XTHW Q Ra $upkufiudav

YHVWR SXWD XVSMHAQRVW PDUNHWLQANH VWUDWdRILMH RY
QH PRUD XYLMHN ELWL XVNODYyHQD V XWMHFDMQRP NXOW

marketari dobro poznaju pojedine subkulttfre.

22.13. '58a79(1, 6/2-

"UXaWwy iQ posiie Ri skoro svim zemljama u svijetu, te otuda i veliko zanimanje
marketara zaisDALYDQMH LVWLK

'"UXAWYHQ Klase) R HM]PMHUQR WUDMQH L XUHYHQH SRGMHC
YULMHGQRVWL LOOHVHVEHLLORQDEXQWIR UD]J]GLRED pODQR
UD]J]OLPLWLK VWDWXVQLK NOBYVEODMHNRPEMS BLAEG®QEBRIR W

88 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Isto, 2606.257.
8 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo2008, str. 174.
0 3ULODJRYHQRKBWHPD .URVNXOWXUQR SRQDaADQMH SRWURADpPD L PDUL
fakultet Split, Split, 2010.
91 Kotler, P., Wong, V., 8unders, J., Armstrong, G.: citirano djeR006., str. 258 Hawkins, D.I., Best, R.J.,
Coney, KA.: citirano djelg 1995., str. 120.
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SULSDGQLFL VYLK GUXJLK NOD¥Y@OLBQRXQDOHGOHAIRROG XA
RGQRVL QD GUXAWYHQL VWXWXV NRML VX SRMHGL®FL LOL .

SRVWRML YOMNMB NRIILWBHWHUPLQLUDMX GUX&WYHQL VORWN
obrazovanja i zanimanja, osobnih performansi, vrijednosne orijentacije, te imovine i
QDVOtMHYD

'UXAWYHQL VORMHYL VWDOHAaL SRVWRMH X VYLP, GUXaw"
odnosno kategorimpa. S8RELpDMH Q& dMiHpoj&dinci svrstavaju uWWUL RSUHQLW
VWD OH &iBoky GRIMiDQ L AL

=D PDUNHWLQANIKR]|@DMPpQ R DANHX & Ve izhnb® YWARMH YWLH DV H L\
NRULVWH SULOLNRP (26 RazPoia@oN L YUD®&M D YWNUGX AW D 2JOD
(4) Odabiamalopralajnog spleta/lanca distribucije proizvoda.

2.22. '58a79(1, y,0%(1,&,

9UOR YDAQL pLPEHQLFL NRML XWMHpX QD SRQD&DQMH SRW
LIGYDMDMX U Kéhdlgtdi WRBHL WGHIOMW 4LYRWQL FLNOXV RELWH

2.2.2.1. REFERENTNE GRUPE

6DPLP pLQRP URYHQMD SRMHGLQFL DXWRPDWAMIMAGR Y W DM X
biti primarne, sekundarne, ali su za marketare posebno interesantne referentne grupe.

RHIHUHQWQD JUXSD MH ELOR NRMD RVRED LOL JUXSD NF
SRMHGLQFX SUL VWYDUDQMX RSULK LOL VSHFLILpQLK YULN
SR QD amp@kaho sP D UN HiwdseBhLW R VX JUXSH NRMH W MHPXNRCLC

definLUDQH YULMHG QR RE D ROQ RS RQUIDLAMERVHELLHQMVEBID R X8D XN
MHGQX LOLNRMH @MWEMIR NRULVWL NDR ED]X ]D XVSRUHGEX

92 Schffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela2004., str. 297.
93 pete, P.J., Olson, C.Jcitirano djelg 1996.god, str. 436.
% _HV L ucitirano djelg 2006., str. 80.
9% Schiffman, L.G., Kank, L. L.: citirano djelo, 2004., str. 264.
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afektivnih i konativnih odgovor® Referentna grupa neksobe se definira i kao svaka grupa

NRMD LPD L]JUDYQL OLFHP X OLFH LOL QHLJUDYQ@L XWMHF
Nadalje,bez obzira je li pojediDb F pODQ UHIHUHQWQH LURXEM LOLpQONMDQ X
SRQDaADQMH SR W& &edobi [dentiCirdjXsa @iim grupama

Referentne grupe tdRYyHU QLV X KRPRJHQWH VA @zHkujiy NLU& el
UD]OLPpLWLK SR @al € DaoRnéibkhvatoijs B DQddjela nagrupe prijatelja,
kupovne grupe, radne grupe,tugine gupe akcijske grupeSRWURA&D p D

SRQDADQMH SRWURA&D pD nevedemhIMIK I | XDW DV \XHW M H IF-DUMHE W
a predstavlja kognitivni proces u kojem pojedinecjednuju svoj status SRQDaADQMH QRU]
vrijednosti u odnosu na refe@WQH pODQ®YH L JUXSH

2.2.2.2. OBITELJ

SRVWRMH UD]OLpLWH GHILQLFLMH RELWHOML -HGQD RG
povezanih krvno, brakom ISRVYRMHQMHP N Mk drugat) HBEWIRGRRIHQL W
GHILQLFLMD SRG RELW pbardzvhhijeva jedliRiculkdja ge\VsastejRdel dvije ili

YLAH SRYH]DQLK RANR poBjedBeGili apMuje<mjesto za stanovani®&. y HV W R

VH SRLVWRYMHUXMX SRMPRYL RELWHOM L NXUDQWVYR DC
obuhvatiti pojedine koji nisu povezani kinim srodstvom, brakom ili posjenjem.U obitelji

VX PQRJR MDpH YH]JH L RGQRIR X HUXX /DG RR PRI XS MHD Q M t
XWMHFDM YUOR LJUD&H¥Q X NUDMQMRM SRWURAQML

8QDWRp VSR]QDML GD MH RER SWHIDWD RR/GIRXYNHD XM NS Q MED RF
daNDGD MH SLWDQMX GRQR&HQMH RGOXNH R NXSQML SRMH

% Pete, P.J., Olson, C.Jcitirano djelg 1996. JRG VWU VOLPQR WYUGH ConeyDZNLQV
K.A.: citirano djelg 1995., str. 144.
97 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo2008, str. 177.
% pete, PJ., Olson, C.J.citirano djelg 1996, str. 48., referentne grupe dijele naformativne, utilitarne i
YULMHGQRVQR LJUDADYDMXUH GRMN KA:ZiNrA® \jelg 1995 Yositt VIWA, réferentn& R Q H
JUXSH GLMHOH RE]JODRP/OYRNNLWHKSLMMUYWX L VWXSDQM NRQWDNDWD
% _HV L tcitirano djelg 2006., str. 100Sctiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela2004., str. 26&269.
100 'HV L Gcitifano djelg 2006., str. 102.
101|sto, str. 275.
102 Hawkins, D.l., Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelg 1995., str. 188.
103 0 D U L p L tcititandodjelq 2008., str. 291.
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5D]OLpLWL DXWRUL QDYRGH UD]OLPpLW EURMN aXitaRdd NRMH
najprikladniiomp LQ Lels RG SHW MiagstM GHULK

(1.) Inicijatori =D p H WaRtivRilsu u prepoznavamjSRWUHEH SUKGO@aK NXSQM
sugeriraju marku proizvoda.

(2) BWMHFDMQR\WOEH BYML SRJOHGL LOL VDYMHWL XWMHpX
SRGUADWIWILOWQIRFKAMDWRUD WH XJODYQRP LPDMX NRQ
proizvoda.

(3.) Donositelji odluke- RGO Xp XM X Ruphi Hi 86 MW RVNIX Sili @dje kugid N R

(4.) Kupac- onaj koji stvarno kupuje, dakle anllazi u kupnjyupronalazi i kupuje proizvt

(5.) Korisnik - RVRED NRMD WUR&AL SURL]YRGtka Od préth@dno X D F

navedenihli sasvim nova osoba.

8SUDYR J]ERJ YDAQRVWL R EfjagtiuReM N RM 3 URFHAMX RG RIQWRREW QR
RELWHOML VSHFLILPQRMRNSWXAHPRGX HWOYMHWNRDLNR aHO
PRUDMX LPDWL LQIRUPDFLMHHR® MR RN O\VRADIH @ ke MaEiRAEHLY R\E

njihovu motivaciju iinteres u procesu kupnje.

22.23. a,92Wl CIKLUS OBITELJI

Intenzitet i struktura potra Q M H V Hu Pdjddifi® UD]GREOMLPD X%&li¥eRW X REI
istovremeno njénja i struktura same obitelf* WH MH VWRJD ]D PDUNHWDUH L]X
svoje aktivnosti prilagode tim promjenamidekada su se neke DUL L QDpPpLQ SRQD
obitelji u kupnji mogli pravilno predvidjéi, dok je danassve manje pravilnosti u kupovnhom

SRQDADQMX RELWHOML D WRPH VXRS BidiQrastarh,opddagel pL WL |
nataliteta, PLJUDFLMH RELWHOML QRYL WUHQGRYL X SRWUR&QM

ALYRWQL FLNOXV Rplranjel Goleli fRen@aDuprBstuD(gadihe starosti) i broju
PODQRYD NRML ALYHGRNGRPNILLRXWRXL LVWLpX GD MH &LYR

104 pete, P.J., Olson, C.Jcitirano djelg 1996., god, str. 455, Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong,
G.: citirano djelg2006.,str., str.262. . H V L iitirdno djelg 2006., str. 118.

105 'HV L tcitifano djelg 2006., str. 117.
106 3 U L O D JR y Higarkisd,) BiIPBest, R.J., Coney, K.Acitirano djelg 1995., str. 190.
070 D U L p L tcititandodjelq 2008., str. 33.
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varijabla kreirana sustavnim kombiniraneW DNYLK RSUHQLWLK GHPRJUDIVNL
VX EUGDIAMH YHOLPpLQDQREMIDVRBIMLHGRE L VWDB¥ZXV |DSRV
PDUNHWDUH MH SRVHEQR ]DQLPOMLYD pLQMHQLFD GD VH
UD]OLPpLWLP ID]DPD ALYRWQRJ FLNOXVD RE lvé\prb@jphei WH MH
prilagoditi im se, jersenpr. struktura iILQWHQ]JLWHW GYRPpODQH RELWHOML
kod SHWHURpODD H R BEVIHV X [OLMQLN Rrafiti WeRd RE/Gj® dbitelji u njezinom
aLYRWQ R P pétiebh® K Masificirati navedeneaze, D X OLWHUDWXUL VH PR:¢
NODVLILNDFLMX AaLYRW QRRHIWILLUNIG MWEDR ES BV Maghibizatiivge Y\DU L
podjelalD]D ALYRWQRJ FLNOXVD Vaimdd SawidR R & HROG/ N Q M HGHHYIM K (
parovi), tHN R a H @Qovi HeQdjece bhitelji s malomdiecom QDMPODYH GLMHWH GR
PODYVL VDP RK UsanZiLsredRjié gofinaM Q MH Q L, EFHWEGHVCHWIHY PODYRP C
QDMPODYH GLMH WdbiteGi Ra starfédGdje@dn M R& QHRVDPRVWDOMHQ
samohrani roditeljsrednje dohiswWDULML EUDpPpQL 3DNRIMLL EGDYIMREHWHC
sWDULML EUDpQL SDURYL EH] GMHFH X Ng&ij sah@DYD RE

(udovac/udovicatzaposen), sariji samci (udovac/udovica u mirovini)

2.2.2.4. ULOGE | STATUS

6YDNL SRMHGLQDF MH WLMHNRP VYRJ AW¥YI®RWD poooDR WHRO
stranke PODQ QRIJRPHWQRJ NOXED LOL YMHUVNH RUJDQL]DFLMt
JUXSD VH PRAaH GidddeQ LRIGINRLY RstMIsHE XU H J

Uloga VH VDVWRML RG UDGQML NRMH UH OMXGL SUHPD RpHN
DOL VYDND XORJBaQRWAMIL RGUWIDBEHQYID RSiUL ]QD'YDIMENRML MF
i statusi koje pojedincimaju ] Q DM D R uXn& Kjirbpe odlke u kupnji, te im marketari
SRVYHUXMX ]Q DijubiMglax¥nosnképjMproizvodN R ML R G tjilbo&eDuoBeM X
VWDWXV X GUXawYX G MH XWSRPAQRLYOWUHNWRUL YHOL
skupocjene automobile, nositi skupocjena odjelgpovati zdravuUH NRORANX. KUDQ X

'UXAWYHQL VWDWXV VH SRVWLAH QD aGerelji@ i ltrQviste UDY D Q |
izvora: ekonomstm SULKRG LQYHVWLFLMH QD Vo {gripidaer ERJID)

108 Schiffman, L.G., KanukK..L.: citirano djelo, 2004., str. 285.
09Kotler, P., Wong, V., 8unders, J., Armstrong, G.: citirano djeR®06. str., str.262
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GUXAWYHQLP RUJDQL]DFL MBumam (Ribod AP D YOpLQ VQDODS
RGUHYHQRM SRW¥RADpNRM VUHGLQL

5D]OLpPpLWL pLPEHQLFL XR LXXOW NX FSIRWILH @ 2 & WmidX\wekilbd a W Y X
njih: zanimanje, imovina i prihodi, obae sposobnosti pojedinca, slilL Y RWMR ULXVHW L PR

2.2.3. OSOBNI y,0% (1, &,

8 OLWHUDWXUL VH PRaH QDUuUL YL&H UD]JOLpLWLKaSRGMHC
LVWUDALYDQMD NRMH QHRMRBQVW Lp IEFDEHRRLj¢@IEHiNRBEN R HP
promatrane pojave0 H y X WzLiterature je vidlLYR NDNR QL P Hema ddgladjeRoU L P D
EURMX DpLI®OEBQdIvdBEM X NDR RVREQL 3RMHGLQL DXWRUL Q
PLQLWHOMH GRE SRMHGLQFD ID]X AaLYRWQRJ FLNOXVD ]D
SUHGRGAEX R VDPR#H \HFER WA H,AdnpibpeGrawdeWwdo & LMuR W

GRE ALYRWRILOMHNYHXVIMDQMH L |DQLPDQMH VORERGQR YU
ALYRWD RVREQRVW N D U B ®WR#NLK V bbilarorhuQdzp PR \W’IL SV
RVREQHNKkeLPREOMXpXMX PRWLYH L PRWLY DRFEIMXM HSHADF HDI Ml
znanja i st*®* =D SRWUHEH RYRJD UDGD VH RGOXpLOR ]D VO
PpLPEH@WRED VSRO |]DQLPDQMH REUD]JRYDQMH HNRQRPVNL
PUHGRGAEX R VDPRP VHEL

2.23.1. DOB

Starosna dobSRWUR&DYW DMMD @ DA W D P D idtarésaning) Kabegar]jX Jjena Q R

ittkako X WMHpPpH QD SRQDaDQ MMKainkeR ygadiRaniapjidli iKijeNjafus spdyel
VWHPHQWDOMHQH QDYLN H i ivhsjuvhbie Yot@BEY D RLAVHN XoHMWING O

UHUOL GD MH V Ydbhp@endidl@R RV DQIL AWH ]D Re&illblygd Q¥akiSURL]Y F
VHIJPHQW WRJD WUALAWD MH G L @mieijd Qmenyi@tpidnijtase MD L Y L
razlikuje od zemlje do zemieg WDURVQD GRE MH YDAQD NRPSRQHQWD

110 0 D U L p L Ucititanddjelq 2008., str. 265.
11Kotler, P., Keller K.L.: citirano djelg 2008., str. 18A81.
112 * X W L Ucitirano djelg 2006., str. 20.
113 'HV L Ucitifano djelg 2006., str. 137.
14sto, str. 21.
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L] X p D ¥bajwehieW UL UD]JORJD SRWUHEH L &HOMH PHYyX JHQH
SULKRGL L LPRYLQD SRWURA&DPDDPILMHQIMIRDXD \DHN W LNR H NUFDK
uzrokuje velke promjene u vrijednostim& R W URa/mpDED QDSRPHQXWL L GD VH
NDR SRVOMHGLFD SREROMaADQMD PHGIRRLWWDNEWDRQRWIRWHH i DN

Razlikuje se ekolikopodjelalD]D SRWURA&ADPDVS R &R EAR DX V\ODEHHGVH (G H |
deca SUHGANROVNRBMHFODDE¥WRDOYNRJI X]UDVWDQ HRWQ@&RH QLD LA N
odrasli kupcisrednjidobi i starije osohe, VWL SRWUR&GDpPL NXSXMX UD]JOLpPpLWI
ID]DPD VYRJD aLYRWD

2.2.3.2. SPOL

1L] SURL]YRGD MH RSMFQDLpPDQMHAGRKX MHVX OL QDPLMHQM
VHIPHQWX Y¥RWYR&DPD GUXaAWDYD VH RGUHYHQD RELOMHA
RGQRVQR PX&SANMFUL suPna primjer, agresyr QRVW L NRPSHWEWLYQRYV
uzimane kao tradicionalno Ma&NH [JQDpPpDBUNYH XRMGQRV Wblaghsb NWLpPpQ
tradicionalno smatraldHQVNLP Y ULV BB ONRNWDLRBD VP DWisttgMpolaGD SRW
LPDMX QHNH ]DMHGQLpPpNH QDYLNH X NXSQML D SRVHEQR W
su: kozmetika, oM HUD REXUDOHYBXMWLW LXQOWRpPpNDRPDDNBPHPXULHQD
PXaNDUWIADLNH X NXSRYQRP SRQD&EaDQMX PHYyX VSRORYLPD

Nadalje, za marketare fy DAQR NDNR &aHQH L IPMOENPL AALD B I8 Bd/Y_ MW N H
OXaNDUFL XJODWXMVRPREIPBELMH R SURPRFLMDPD SRYUaAQLMI
GHWDOMQLMH UD]JPDWUDMGDL OXBENIXF R BLHYVEVARA I3 BO\BRDRLEK] B1
NDR AQX3QR JOR® GDNOH NDR QHAWR AWR PRUDMX REDYLW
nestUSOMLYL VX GRN KRGDMX PHYyX SROLFDPD VD SURL]YRGLI
AHQH XJODYQRP XBIWRMX XBDXLSOWHWQLP

115 Sheth, Mittal, Newman, 1999., prem@D U L p L UcitiBanddjelq 2008., str. 172.
118 HV L ucitirano djelg 2006., &. 37.
117 schiffman, L.G. Kanuk, L.: citirano djelq 2004., str. 365.
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2.2.3.3. ZANIMANJE

=DQLPDQMH SRMHGLQFD VYDNDNR XWMHpH QBRNDOZO P M® HX S
NXSQMNLK. JWPGQLND VH ]DVLJIJXUQRSREDWDAXMH. R 8 pSRQDAE PG
ODUNHWLQANL VWUXpQMDFL SRNXaDYDMX RGUHGLWL JUXSH
interes za njihove proizvode i uslutfé Nadalje, neosporno je da zanimanjduHipiD QDpL Q

na koji pojedinci provode svoje slobodn b ULMHPH WH VH VWRJkodD]JOLNX
UD]OLPLWLK ]DQLPDQMD

2.2.3.4. OBRAZOVANJE

ODUNHWDUL VX pHVWR SXWD XYMHUHQL GD VkadeegGQD RG
pitanju kupnja proizvodaGRJDYyD XVOLMHG SURPMHQH REUD]JRYQH VWL

5D]LQD REUD]JRYDQMD SRVHEQR XWMHpH QD VWMHFDQMH Q
SLYOMHQMD D WR VH RGUDABYBDQQ I R/ MHMERXY SFRMUGREH) B B i
UD]J]QRYWRQVMHSBWURADpPpL REUD]JRYDQLML 5D]JOLNH L]JPHVyX
stuNWXUL SRWUR&QMH QDpPLQX LVKUDQH VWLOX RGLMHYDQ

2EUD]RYDQLML SROMWDUIREFDDHLQMRGR X p QHWIW X JDXSVQANMIH Y DM X
informacie NDNR EL VH RGOXpLOL ]D NXSQMX pLWDMX GHNODUI
SURL]YRYDp L VO GRN V GUXJH VW lEDQH&hiMBW 8ljéhe REUD R
proizvoda, i nemaju py HEQLK SUHWH Q] LdodanihDinfasmadja H QstalihP
svojstvima proizvoda.

2.2.3.5. EKONOMSKI STATUS

YRYMHN SRWUR&aDp SRQDAD VH NDR UDFLRQDOQL NXSDF NI
WUALAWX L WR NRULVWL GD EL PIDNXWRJIREHQR ®WBdR UYD QR Y
SURL]YRGD WDNRYyHU MWAN XPY MRHWRRYQIRY VHNPDQ RPDVSRORALY
GRKRWND VWDELOQRVW SULPDQMD XaWHVYHYLQD L LPRYL

18 Kotler, P., Kelle, K.L.: citirano djelg 2008, str. 181182.

WODUNRYLU O ODUNHWLQANR LVWUD&LYD GMti1®BRGDABQOMH SRWUREDpD
120 0 D U L p L Uicitibanc djelg 2008., str. 181.
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SRWUR3EQMI! BRYWHRGGMUD]OLPLWL HNRGRRYNLL pEREBADRL
SRWURADpPD D YDaQRHMULP NNRQRPWNDMYMHWL VNORQRVYV
UDVSRORALYL L GLVNUHFLRQL GRKRGDN L VO

22.36. a,9271, 67,/

6WLO ALYRWD SUHGVWDYOMD QDpLQ QD NRML SRMHGLQDF
RVREH VD SRWSXQR LVWLP VGNIOMRHP RV RE W N RWIHR LBMR) W@ IHEC
QDpLQ A&ALYRWD QHNH RVREH MH QMH]LQ REUD]DF ALYOMH(
LQWHUHVH@Z% NMHEZAORM IPERBDILFLUDQD GHILQLFLMD VWLO &LYR
pod kojim se podrazumMHYD NDNR OMXGL WUR&H VYRMH YULMHPI
]QDPpDMQLP X VYRP RNUXAHQMX LLQWHWUHVX RINRR¥HEBM HP R
RGQRVQR A&4LYRWQL VWLO MH RVRELQD NRMX LPDIMiYDNL SR
interakcLM X pLP ]DSRpQH?REWRW QLY RWDXWH SRG XWMHFDMHP
GHPRJUDIVNL HNRQRPVNL VRFLRORANP Cilj magstaraUQ LK SV
SUHSR]QDWL VWL OR Y.HoopediliR $&gneBaRaMeHi@uklgdbd- tomeponuditi

svoje proizvodeU prikazu 1 navode sesGHWHUPLQDQWH VWLOD ALYRWD RC
QMHJRY XWMHFDM QD SRQDADQMH SRWURA&DpD

21K otler, P., Kelle, K.L.: citirano djelg 2008, str. 182.
122K otler, P., Keller, K.L.: citirano djelo2008, str. 265.
123 'HV L Ucitifano djelg 2006., str. 204.
124 3U L O D JR y Higawkisd,) BiIPEest, R.J., Cone¥.A.: citirano djelg 1995., str. 327.
125 0 D U L p L tcititandodjelq 2008., str. 319.
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Prikaz1 6WLO ALYRWD L QMHJRY XWMHFDM QD SRQD&DQMH SR

X '"HWHUPLQDQWH VW LEOADL @ L& IRVRDV D
x Demografija .DNR AaLYLPR Kupovina
X Potkultura Kako
x '"UXawYHQD NODVD Kada$NWLYQRV
X Motivi Interesi Gdje
X 2ELOMHAMD OLpQRVWL [ awR 9ROL (
x Emocije Stavovi S kim
X Vrijednosti Konzumiranje Konzumiranje
X aLYRWQL FLNOXV RERLMNAHOYWMIQMH Gdje
x . XOWXUD SkinnVMHUDML
X Prethodno iskustvo Kako
Kada
awR

Izvor: Hawkins D.l., Best, R.J., Coney.: @sumer Behavior: implications for marketing
stratgyy - 6th ed., 1995god.

6WLORYL ALYRWD QLVX ILNVQH NDWHJRULMH QDSURWLY
LWHNDNR XWMHpPpX QD SURPMRQHHQBSWRR XRER QD ADWNRAVLA YRRE/MDL

2.2.3.7. OSOBNOST /,y1267 35('2'4%$ 2 6$020( 6(%,

6YDNL SRMHGLQDF RVRERQR\AD NRYDLKXKMWWKHRN QD QMHJRYR
2VREQRVW VH RGQRVL QD MHGLQVWYHQH SVLKRORANH NC
UHODWLYQR XMHGQEPM®LK DL QDU QRFETD R YeRingwvsna osabiaM H

koja pLQL SUHGLVSRYREIDMIRGVIUR&Dp SR Q B4 PV B GGRMH BMHQ PRE
GHILQLUDWL L NDR NRQJLVWHQWQRVW Rd&kduvhid ¥ODp ORIMH C
stimulanséz okrk XAHQM M HAWR A LR\DRE B RWOWFEWHGVWDYOMD NDR NI

126 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo2008, str. 268., Kotler, P., Wong, V.,a8nders, J., Armstrong, G.:
citirano djelg 2006., str, str. 268.
27Wells, WD., Prensky, D.citirano djelo, 1996., str. 172.
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SRQDEBDQMPLAOMDARMH RHERHFLXNDX VWXSDQM SULODJRGOM
X &L YRWX

SULPMHQD RELOMHAMD OLpPpQRV WhogRIVaRHQR VWL ]D PDUNHWD

- 2EL O Msbbadsi) QRD b DM Q RuSSRHDEIDY@PMH SRWURADpPD

- 2ELO VsbbAddiBURVHPHOM ]D VHIPHQWLUDQMH WUALaWD
3 UH G R G a E pedstavljd Bdseban koncept osobnosti, koji se ponekad stike o sehi
2VQRYQD SUHWSRVWDYND SUHGRGAEH R VDPRPH VHEL MH
QMLKRYLP LGHQWLWHWRL MM VW GILPDADFBFVNRQRKAWR LPDPRS3

1HRVSRUQR MHSIE®HRSVHEBIR @ QPEB QR XSUMHA WY REGD NRMWMIMXR G U &
LPLG4 ODUNHWDUL SULOLNRP RJODaDYDQMD RGMHUH REX
NRULVWH NRQFHSWVHEH GG QDB LMQO GMHXBXUXMX SRWUREDpF
QMHIJRYRM SUHGRGAEL R VHEL

224. 36,+2/24., y,0%(1,&,

1D L]JERU SRWURADpPD X NXSQML SRUHG SUHWKRGQR QDYH
SVLKRORAND pLPEHQLND PRWLWDNMRWL SSUBPNKFQMPHGHB(
PLPEHQLFdodMtdREDMXY QLWL JDAWR VH UD]O LplMnjiSRWUREDD|

2.24.1. MOTIVI I MOTIVACIJA

BRWURAEDpPL V Ydrabel zabdbvpGeldju Wiphjooh NRULAWHQMHP UD]JOLpPLW
Temelj djeloanja marketara je upravo u otkrivanju i zadovoljenju nezadovoljenih potreba
SRWURADpPpD ODUNHWDUL VX XVSMHaAQLML XNROLNR SRWUHLE

razdoblju i kvalitetnije od konkurenata.

Upravosunavedengotrebe izvor motiva, adefinrgquse NDR QHGRVWDWDN QHpHJD
LOL SVLK¥ quRosMdNDR XQXWUDA&aQMDGRNGQMDWLYRXERIMDBEBLRVRE

128 'HV L Ucitifano djelq 2006., str. 192.
129 Kotler, P., Kellg, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 268Kotler, P., Wong, V., 8unders, J., Armstrong, G.:
citirano djelg 20086, str. 268.
B0 schiffman,L.G., Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004str. 140.
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ili otkloniti QD QHNL RG GRVWXSIHKXR@QIMMWRDMH GD VX SRWUHE
raznovrsnd uvijek prisutne NR G SR WdIR FDVpRDID R pratebikkipnjePotreba
PRUD ELWL RGUHYHQRJ WM GRYROOW QRJ LQWHQ]JLWHWD GD

Motv MH GRYROMQR MDND SRWILWHE QINB KRG X RFDEIMEBNQHNH UD
MH GD VX PRWLYL EHNQL XIQXWMD ESRWUIRIBID pH SRNUHUX QD D

Motivacia MH XQXWDUQMH VWDQMH RUJDQL]JPD NRMH SRNUHI
]DGRYROMHQMX SRWUMERGIQRDARQWR RRWUDPDORJ ]D SRQI

kupniji.t34

ORWLYDFLMD NDR VQD&QDNRGPOWSRDMQRIEDpH XVPMHUDYD ND
izuzetno dinamLpQD NDWHJRULMD S RREJPHERP SGRW WRIADpD LVWR W
mijenjaju. yLP SRWUREDIH MHGQX SRWU HdUga iRak® DereMdio MDY O v
tjekom FLMHORJVOIMLKRYD &

2.24.2. PERCEPCIJA

ORWLYLUDQL SRWURAaDpL VX VSUHPQM IG RO M B WHN R & LRHQ/IM[L
konkretho SRQDAaDWL X S URédiikeXovGiRigiRbgadi@ Mgiercepcije njinove

kupovne situaciie. 5D]J]OLpLWL OMXGL X sibVDWFILMM DI WIDIOhLMDIL RV R |
JHGQRVWDYQR SRWURA&ADPL VH PHARWR PS R\S { SErideptii DM X V X
R Q R P H CAR\L& @ Meha temelju realne stvarnostKSRYQH VLWXDFLMH SRWUR:
putem svojih osjetila: vidasluha, mirsa, dodira i okusa, te je stogargepcija subjektivha

NDWHJRULMD D XSUDYR MH WR NOMXpPpQR JRBRAUNHWDUH S

SHUFHSFLMD VH GHILQLUD NDR SURFHV NRMLP SRMHGLQDF
smislenu i susslu sliku svijeta, odnosno percepcija ffQ D p L Q @uidi \NIR Mijet oko
V HE¥a pojedini DXWRUL MH GHILQLUDMX L NDR NULWLPQX DNW

BlMarLpLU eéiirdno djelg 2008., str. 119.
B2Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo2008, str. 184.
133 3ULODJRYHWeNs,SNIM, PBensky, Dcitirano djelo, 1996., str. 226. H V L @ citifano djelq 2006.,
str. 140.
B4 Hawkins, D.l, Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelg 1995., str. 299.
135 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela@2004., str. 122.
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SRWURADpPpH VD FRUIMBRPL RDWNXBW L % Retdepciawev ko gnidiwhil P D
(spoznajni) proces koji pojedincim@ RPDaH G®i rRAmiD $vQeRNUXAHDQMHH MH
prve WUL ID]J]H SURFHVD LQIRUPLUDQMD SRWURADpPD L]C

razumijevanje}3’

1DLPH SRWUR&EDpL VX L]JORAHQL YHOLDRR EDAMG VRV QRIX.BD
RSD]LWL MR&a PDQML GLR LQWHUSUHWLUDWL D ]QDWQR PD

, ] JRUH QDYHGHQRJD MH MDVQR GD SHUFHSFLMD LPD ]1QDDJpI
SURFHV GRQRaAaHQMD RGOXND R NXSQML 3PIDBENB WLLNDE NX ¥
aktivnostit®® (1) Maloprodajnu strategiju, (2) Razvijanje imena marke i logotipa, (3)
6WUDWHJLMX PHGLMD 'LIDMQLUDQMH RJOD&DYDQMD |
RJODabDYDQMD

=D PDUNHWDUH MH YDAaQD VSR]Q ivdoj@dnilsferepdiéoR sl SRV MH
RG RVRELWRIMAReapEDM O ]]D SR W WiRdWDjoledinkl ptdizvode koje se
uklapajuu njihovu slikuo sebi.

2.2.43. 8y (1-(

ODUNHWDUL VX MDNR ]DLQWHUH VL& 2@ijihoy il SntbRrirativi X pH QM
SRGXpDYDWL SRWUR&@DpH R VYRMVWYLPD SURL]JYRGD QDD
kupiti i sl. Marketari QDVWRMH GD SR Wadgaaie pdravpbjiravie iHoklke u
PQRAWY X @W/WHXLKKVWRJID QDDNQRMD {PWIUUR SkoEprotfotineNDNR E
aktivnosti (izravno, putem oglasa ilieizravno, putem cijenée izgleda proizvoda i gl njima
SULODJRGLOL QD 4WR XpLQNRYLWLML QDpLQ

SRVWRMH UD]JOLPpLWH GHILQLFLMH XpHQMD D X QDVWDYNX
trajQD SURPMHQD SRQDADQMD NRMD SURL]OBYI8pH QIMHD NN\HH
SURFHV pRYMHNRYRJ SRQDA&DQMD6 NPFOMUHN FSW RQ 30 RJL I HLOAND

136 Hawkins, D.l, Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelq 1995., str. 237.
B’MarLp LU eéiirdno djelg 2008., str. 344.
138 H VL ucitirano djelg 2006., str. 16A61.
139 Kotler, P.,Wong, V., Sunders, J., Armstrong, G.: citirano djeR006., str274, . HV L ( citifano djelq
2006., str. 247.
M0Kotler, P., Keler, K.L.: citirano djelq 2008, str. 187.
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SRWURADPD VH PR&H VKYDiUDWL NDR Sj&RsktbioXeM&2HP SR M
kupnjuipotUREZQMX D NRMH SJPWERFG X UDPMBINWIX BRQDaDQMD

2.2.43.1. 9567 ( 8yNJA

Postgi nekoliko teorijskih REOLND XpHQMD 3RMHGLQL DXWRUL QDYF
ELKHYLRULNRVIQLNKL Y Q X, dekidrugilpsionaxdael iédd! WHRULMH XpHQN
XPHQMH XY MHW R WHQ SIHHRPCh @ I H ONSIR| DOMLRPP VD @edDMQR \
WHRULMHQ®OQ P L\DOWRIHNELQHDAVDW LN X XpHQMD

8pHQMH XY MseWem¥lD @aMpHrieipu stimulans UHDNFLMD RGQRVQR SI
reakcja. . DGD RVRED SRWURA&ADPUBDJISUBGYD GrHU GBIRHIAHWLHSR G L
MH AQDB*XpIIGOYMMDMX VH GYD RVQRYQD RNEMDWIDh X R HQWVCH WRM
instrumentalnqoperativno) X p HHQ M H

_.ODVLPQR XYWHH \S BR B@W MROIM EMWHQ MBODFLMH L]PHYX VWLP
FLOMHP XpHQMD LVWH UH D N4 InstHimep@Rind) vje®iamje W Kip M @ MPIX O T
LJUDYQLP QD.J0m@acivralqoM tpBrantpo SUHWSRVWDYOMD GD #UH VH
SRWUREDPD SUH Votr&iB GaRERKN M SNOMVERM H

S8pHQMH VSR]QDMRP NRJQLWeL Qe napreRastadDDOX BRQYMERADpL
UD]JPLAOMDMX shop préblet L MoHiigti Wajbolju odluku QD RVQRYX RGUHYF

informacija.

8pHQMH XWHPHOMHQR QD]RY¥YDRRRM VDEMER QR QKSR HQ D M F
WHPHOML VH QD VD]QDQMX GD OMXGL X SURFHVX XpHQ

SUYHQVWYHQR X SURQDODAHQMX RGQRVD PHYX SUHGPHW
SURFHVD XpHQMD L G'XaWYHQRJ SRQDaDQMD

¥lschiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djel@004., str. 160.
142 3chiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djel@004., str. 160.Ma U L p L U cifitar® djelg 2008., str. 378.
143 3ULODJRYH@Ga&vkias) B.P Best, R.J., Coney, K.Acitirano djelg 195., str. 271272, Pete, P.J.,
Olson, C.J.citirano djelg 1996., god str. 257300, . H V L U citirano djelg 2006., str. 250.
144 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djel@004., str. 162.
145 'HV L Ucitifano djelg 2006., str. 250.
146 Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djel@004., str. 176.
147 'HV L Ucitifano djelq 2006., str. 252.
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8 b HeQuema modelu PRGHOLUDQMH LOL X,prioQdVI9L 16 D) & PROYABLI D X VHHPN
SUHGVWDYOMD LPLWLUDGQMM WHK yHRI&E DIRQDUBWQIRIDQH QWL
XpPHQMX SRMH&EPQYDK DXYORID RENMIQIMNWHUL]LUDWINn SRWURAI
niskimstupnjem XNOMXpHQRVWL X SURFHV NXSQMH

2.3. 67$929, 327524%y$

Skoro sviautori stavovima dajyf HOLNL ]QDpDM NDGD MH ULSWRHID RD@WILK F
SRWURADpPD =D SRWBBRYH DPXNVWEBUHGVWDYOMDMX VXaWLC
struktue 0sobé® 'RGDWQX NRPSOHNVQRV&DIMM pD ¥ DQMBKQWL\W D YGDY Y
PRJXiUH LJUDYQR SHUFLSLUDW INUFRHURWHR @WIRK SRFRAHBREBDR QD
QHpHPX

5D]OLpLWL D XWeRiEfibicie Btislv®va) @l]Kojisp nekeod njih navodeu nastavku.
StaY MH QDXpHQD SUHG/IRER QR BRERNOMMBQR SRYROMDQ LOL
V RE]JLURP QD R & potiQiunijE&Mniedrainu i memal spremnost formiranu
na osnovuiskustva koja provodi izravan ili dinahiDQ XWMHFDM QD UHDJLUDQU
objekte i situacije %ojima dolazi u dodit*! Stavovi suQ H p L M HhoveljudilMr@pdvoljne
SURFMHQH RVMHUDML L WHQGHQFLMH G¥6\BY DVOHV Q DShULIQP
NRML pRYMHN Pé&lyeOpremBstirvi aspieRtica nfgddveokolinel®® On predstavija
QDXpPpHQX SUHIGLedsIEd LFD. MX' WL QD p L1Q, aSkbjalje DteReljdhiaN
RVMHUDMLPD L PLAOMHQMLPD NRML UH]XBWLUDMX RG SURF

148 |sto, str. 252.
149 0D UL p L tcititando djelq 2008., str. 407.
10 Schffman, L.G., Kanuk, L.L.: citiano djelg 2004., str. 200.
BIAOOSRUW S U Hdritano.diel6]2006.%tr. 167.
52K otler, P., Wong, V., 8unders, J., Armstrong, G.: citirano dje2®06., str. 275.
18 Hawkins, D.l., Best, R.J., Coney, K:Aitirano djelg 1995.,str. 355.
B4Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996., str. 313
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2.3.1. FUNKCIJE STAVOVA

Stavovi poW UR&ADpD QLVX VDPL VHEL VYUKRP NYDHU 33%P® MX QHN
funkcija korisnosti, (2) egobrambena funkcija, (3) vrijednostL]UDADYDMXU®) IXQNFL

funkcija znanja.

Funkcija korisnosti se odnosi na usmjeravanje petDp D S U H PDprozZV&IEng, L
XWMHpXiuL QD SEWURBEYFPMXGCODHAHOMHQH SURL]JYRGH -HG(
GRALYOMDYD SURL]YRG, NDXEE XYRW DIH LUIWNRGRWWIDQ X VOXpDI

kupovati.

Ego-obrambena funkciaXWMHpPpH QD SROQPpEPMPMK SSFOWILHR RQ UNHYSIQM R P
proizvoda nastojat]| DAWLWLW VYRM HJR (@dudatiikbpnjuwnitt Rroizvbida H QR L]
koji su suprotni njegovom eguikof X PRJX QDUXALWL LPLGa

Vrijednost LJUD&D Y DM X i DR IR ONALWID S R W U R i&Hapiidnjs R L Q F X

YULMHGQRVWL NRMH SRVMHGXMH ODUNHWDULPD MH VWRJI
SRWUR&DpD NDNR EL PX SULODJRGLM& foAkCRaMstavoSaUjR PR W LY
QDMpHAGH SULVXWQD NDGD MH SR¥WUYRAENDNDYIQRWR RREY®

Funkcija znana VH WHPHOML QD pLQMHQLFL GD SRWURADpPL WH:
QRYLK ]QDQMD NRMH SXWHP NRJQLWLYQLK SURFHVD PR
SRWUREDpPD LOL PRGLILN DeAlLpdtRUPo HRWYWR (8 R QHDE S Q QI B 8D Q

60OLNRYLW L MDVDQ SULPMHU QDYHGH|QOM bFBWLEBMHXRWPFE KW
koji pX4H ODUOERPROPWIDERIUNRHFLIDUHWH VX XNXVQH NRUL"
PXANRVWREUDIFEHQD IXQNFYMDRVMHQBPGOGREUR X GUXawy
YULMHGQRVWL L 3R]IQDWR MH GD OMXGL NRML SXaH ODUOE

2.3.2. KOMPONENTE STAVOVA

9L&AH MH PRJXUQRVWL SRGMHOH VWDYRYD QR V RE]JLURP
razmatrati iobjasniti podjela stavova na tri komponente, odnosno trokomponentni model

stavova.

155 | H VL Ucitifano djelq 2006., str. 169.
156 |sto, str. 169.
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X Spoznajna (kognitivna)
X 2VMHUDMQD DIHNWLYQD
X 3RQDaADMXuUD NRQDWLYQD

2.3.2.1. KOGNITIVNA (SPOZNAJNA) KOMPONENTA

Spoznajna (kognitivna) komponenta stasa sastoji od U D ] O Lsadnadljg Kjerovanja,

perepcija i s. NRMH SRWUR&a&DpL VWMHpX SXWHP GLUHNWQRJ
prikupljanjem informacija o njemuTemeljem navedenih spoznapRWUR&Dp VWMHpPH R
uvjerenje o0 objektu stava, te ga takvo uvjerenje (pozitivho ndigativno) usmjeava
RGUHYHQRP SRQDaADQMX ]|D NRMH PLVOL GD UH PX SRPRUL X

2322, $)(.7,91$% 26-(0$-1$ .20321(17$

2VMHUDMQD ili Brhotiendlhgdyk@mponenta stava H RIJIOHGD X RVMHUDMLPI
HPRFLMDPD NRMH SR \WhjeRté Sidva riékbjDrisirk ilSpbitw) Emocije se

uglavnom ogledaju kroz stupanj dopadljivosti ili oddd@@Q RV W L S R WahRdbjekipdteS UH P D
MH ORJL p@QRrupDsta¢ovapadaju i stanaNDR aWR VX Veellutnjdy XJD JC

patnja, LI QHQDSIHQMH

2.3.2.3. KONATI 91% 321%4%$-80% .20321(17$%

3RQDADMXiUD NRJQLWLYQ® odhésP B8R @itiendtijls RWWR®DHD SU
poduzimanju konkretne akcijéi jasnoiskazivange QDPMHUH SIR@Djiad PR 848
NRQVWDWLUDWL GD RYD NRRERPB QWG HRIPEMANVD ISRW
SULEOLAaDYDQMX RGQRVQR XGDOMDYDQMD RG REMHNWD V\

=D GRVOMHGQR SRQD4DQMH SRWURADpD &WiRrdthedn¥ DADQ F
QDYHGHQH NRPSRQHQWH VWDYD EXGX NRQJLVWHQWQH
GLVRQDQFH X SRQDADQMX
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2.3.3. IZVORI STAVOVA

2E]JLURP QD YHiU SR]QDWH pLQMH QL Fpfocdonw Sejalizagi®@ VH V)
razumljivo MH GD QD VWDYRYH XWMHpXXEWHQREL RN UXSAHEHOD. F
,DNR SRMHGLQL D XWERJIRIM Q. RE®IQIWEID L PEWQPR ML XWMHpX ¢
IRUPLUDQMH VWImMRINDseSRoW S\Rsiabtp Ekupine:  2SiuL pLPEHQLFL
'UXAWYHQL pLPEHQLFL L% 2VREQL pLPEHQLFL

2SUL pLPEMMIHPEX QD RSUD GUXaWY IPQLD R YDWDYRKY HRWDUPR
b Ldenici definiraju normeL JUDQLFH SULKYDUHQRJ SRQDaDQMD X G
utecanaVWDYRYH SRWUR&DpPD

'UXAaWYHQL hIPEHMQRFXWMHpPpX QD VWDYRYH SRWURADpPD SX\
primarnim ili sekudarnim grupamaObitelj, prijatelj, aGQH NROHJH SRVHB&HR VQDa

WHPHOMQH VWdaMWR Kada YeYuRpiBhjld kbpDaoizvoda, kupovnenavike i sl.
Referentne JUXSH V NRMLPD VH SRMHGLQDF SRLVWRYMHUOUXMH

SRQRADKUPhji. ILMH QHYDAQR i QPRRPEOKYHQOLK SROLWLpPpNLK

organizacija naformiranje stavova

2VREQL pLWPDHRWDANM® VHIPHQW NRML XWMHpH QD VWDYRY
tu misli na informiranost i @anje o proizvodima &ojima se formira stav, te motivima koji
SRNUHUX SNRawdiaR &bjnDaktivnostmaX SUDYR SXWHP XWMHEDMD QD
PRJX ]QDpDMQR XWMHADOWLLOML MWQOMRWH SRWURA

2.3.4. STRATEGIJE MIJENJANJA STAVOVA

Pogledi autora prema utecaMWDYRYD QD SRQD&ADQMH SRWURAaADPD V
VWDYRYL LPDMX SULPDUQX XORJX X SRQDabQMX SRWURAD
povezati saSRQDabD Q MHP emBljdhUde &&lp Poznatog o stavovima neosporno je da
oni itekako XWMHpPp X EAD QR H S Rdtd WaREDR Q D IABBPENHH X WadViskhFdvenN L

SRWURaDpD

157|sto, str. 170.
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8QDWRp pLQMHQLFL GD VX VWDY RIiN LV ¥RWDLEA. @YDV INDQARH/MRIUF
SRNXA&aDY D MXSuRadidHt@ehIWL DXWRUL LVWLPpX GD PDHaiNHWDUL
SRWUHEH SRWURADpPD YHIi peomijéhd Gjihdwed stavavéFETDRO b LSRN X &4 D W
UD]OLPpLAWDIFRM\DIPD QD SULPMHU S UWidxtoshR ©@ DX WRIGH G@MWDB QS
promoviranju novoglizajma i pakiranjgproizvoda, S U R & L Uihijg Dk@tégotije proizvoda i

sl.

S obziromnamRJXUQRVW L LOQWMO@DYHVW BBAHRIFMHBPNOMXpLWL VONM
X HNVWUHPQH VWDYRYH MH WHAH PLMHQMDWL RG VWDYR
X NRPXQLNDFLMD XYMHUDYDQMHP PDkhbH ng \WdmeptH QD HI

sSmjela stavova.

VORAHQH VWDYRYH NRML VH VDVWRMH RG YL3dH NRJQ

jednostavnih stavova.

X PRIXUQRVW SURPMHQH VWDYD YHRPD RYLVL R QMHJRY
pojedinca

X Uz osobnost samog stava, efekt promjene ovigit L R BRIEPOMMHLPpQRV WL

x

ODUNHWD U LS QID&RVERMH.i B R W U R Adieujd n@ mihat¥ RAMOGehwiajid Q X
ELWL VYMHVQL GD QD VW Dg6REHenStR \WopR ad jrinjeX & RIGHHGIR B @/ L
VDPRJ VWDYD XWMHFDMDPRVWKS H QW HIOQ M HssMi@sti p R W U R
SRWURZBBRBORAMQRVWL XW MHEDIRW N R E K QJIDN D4@aMpdRti RP  ND
SRWUR&DpD GD WUDAHQMHP GRGDWQLK LQIRUPDFLMD U
X V N O D jstih@ BiléWiia potR4DpD RVRELQD Pd@ibke-hkiedillitetytR M H V H
SRX]GDQRVW L VWUXpPpQRVW PDUNHWDUD L VO

5D]OLPpLWL DXWRUL SR stiiddgijxnmaprom@irelstave/Bi XMAIDVWD YN X it
izdvojiti J O H G Ljadwib a@®dra Neki autori LVW L p X jénB svwdwraPpodrazumijeva

promjenu smjera intenziteta stavova®® P Hy X Wadsio jeMda promjenu stavova treba
SRVPDWUDWL VORAHQLMH

S8 Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djel@996, str. 328.
19]sto, str. 172.
w0 +xwLa FLWLUD QRWEMHORHVLGO 7 2006L¥WH1UIDQR GMHOR
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5D]PDWUDMXUL RYX SUREOHPDWikdVaaju@p VOR/RSEHLNHY Y IWWLD \
promjene stavova koje marketari poduajul®’ (1) Mijenjanje osnovne motivacijske
IXQNFLMH SRRRMEDFDQMH SURL]YRGD V JWOSRMHADLY GRME
sukoba suprotnih stavova, B)LMHQMDQMH NRPSRQHQWL WienjdaieV RELQV
uvjerenjaS R W UdrkédiikprBntskimmarkama i (6Model vjerojatnosti elaboracije

1DGDOMH GUXJL DXWRUL QD YRd@nitnd stavdviii (1P Bodavénie VW U D W
QRYRJ LVWDNQXWRJ XYMHUHQMD P LIFOWMHIQ D (3 RR/ MRTENMHBIN W >
pozitivnih uvjerenja, odnosno, smaMHQMH MDpPpLQH QHJIJBWIRERM@WEMXY MH U
procjenesnad QR RGUAaDYDQRJ X MRMW@EMIEha uvjerenja istaknutijim

8YDAaDYDMXiuL pLQMHQLFX GD VH VWDYRYL SRWUR&DpD UD]C
kupniji, autori isttpX GD VH VWUDWHJILMH PLMHQMD QiveDko@d WD YRYL
SRWURADpPpL SROGB]ORPMXLB®DUD]ILQDPD W KiphdrR YridceX NeO M X p H C
iPDMX L ptetod@Xxavedenamogu se izdvojitt®® (1) Strategije mijenjanja stavova

zasnovaneQD QLVNRM UD]LQL DQJDALUDQRVWL SRWURADDPD L
]JDVQRYDQH QD YLVRNRM UD]JLQL DQJDALUDQRVWL SRWURAI

SWUDWHILMH NRMH PDUNHWDUL SRGX]LPD'fX) Dodaka@j HP SUF
koristi proizvodu, (2) Mijenjanjgroizvoda ili pakiranja, (3) Mijenjanje kriterija za procjenu
proizvodai (4)3RYH]LYDQMH SURL]YRGD VD SRVWRMHULP SRAHOM

.DR VWUDW H Jili MoinjeBupd<EFpND IQIMHK VWDYRYD SRFT@AG LDEDDIMAR U
SRILWLYQLK VWsBeRLYD NPRHYIXVOLFLPD SURQPHPRI®MH QBYLK N
SRVWRMHUHP SURL]YRGX QDJODADYDMXiL YULMHGQRVW SU
NRML EL XGRYROMLOL AHOMDPD L ]JDKWMHYLPD SRVWRM
proizvodadaEL VH ]JDGRYROMLOH SRWUHEH QRYLK WU&L&WD

Iz pretKk RGQLK REUD]OR&HIDM D XMHR WL WM GO X YHOLNX SDa
SRWURADpL LPDMX SUHPD iSU RKo]iNoRSE a2 DatrafPdRdonNddENDi
model stavova, evidentno je da séavovi m@u promatrati po pricipu AVSRMHQLK SRVXC

181 Schffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djela2004., str. 212.
162 peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djel®96.,str. 172175
163 0 D U L p L Ucititandodjelq 2008., str. 422.
4 Wells, W.D., Pensky, D.: citirano djelo, 1996, str. 3231.
85 0D UNRY [citirar® djelo,1997., str. 27276.
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odnosno prmjena MHGQH NRPSRQHQWH VWDYD PRaH XWMHFDW

komponentama stava.

IPDMXuUuL X YLGX SUHGPHW L Fdd® BHR A MHAQQDU B §MDNDFROWDD VDY R
kroz: (1) Promjenu kogtivne komponente stay#2) Promjenu afektivhe kompente stava,

te (3) Pronenu konativhe komponente stava

Promjena kognitivne kompormge stava QDJODVDN VWDYOMD QD pLQMHQL
SURPLMHQLWL VYRMH SRQDAaADQMH XordAddd @ Yak/ NethRrQ RV W L
NXSQMH LVWRJD XNROLNR VH XVSLMX SURPLMHQLWL XYMH
Cilj marketara i jestGD UD]JOLpLWLP SR Wdjenhd MégBdiacijaht L BoHuQia) P

XWMHpH QD SURPMHQX VIWQBRRD H RWW RE D R DHMQHRWW UD W |
promjenu kognitivne komponente stal?é: SURPMHQD XYMHUHQMD R RELOM
PDUNH SURPMHQD UHODWLYQH YDAaQRVWL XYMHUHQMI
Promjena uvjerenja o obil@MLPD LGHDOQRJ SURL]JYRGD LOL PDUNH

Osnovni cilj strategijgpromjeneuvjerenja o proizvodu ili markijest utjecati na uvjerenja
SRWURADpD R SRMHGLQRP SURMHGREGRP LOQL PDULENHU RE GQWN
posljednje vrijeme pojedine prehrambene KM QLMH XOD&X YHOLND VUHGVW
QDVWRMHUOL XYMHULWL SRWUR&DpH GD MH VPU]J]QXWD KUDC(
hrana. Naravnogodinama unazad postojalo jeotijenjeno uvjerenje o tome da je hrana koja

je zamrznuta ilise smaxa PDQMH NYDOLWHWQD L XNXVQD RG VYMHaH

StrategiomSURPMHQH UHODWLY QaketadidaeEVL W M XGYOMWKH @M Q RV W
RELOMHaAMD PDUNH LOL SURWRRGDUNRMD NOR&EHREDO M XY B
negativna premjesti prem@ ELOMHAMLPD NRMD UH SR WddRazdiyna. GRALY N
Tako VH SULPMHULFH QDJODVDN VD FLMHQH SURL]JYRGD S
SURL]JYRGD X FLOMX RpXYDQMD ]JGUDYOMD SRWURAaDPD

Strategijomdodavanja novih uvjereng/ H QDVWRMHRGRRNMQRAYMDW RMHUD X1
RGUHYHQRP SURL]JYRGX LOL PDUNL GRGDWQR RVQDAaLWL I
XYMHUHQMH R SURL]JYRGX PRaH SURPRYLUDWL L RQR RELO
LPDOL VDPR aWR WR R\RBOMWDIRE RSVRGI REDpH QDXED QD W

166 3 U L O D JR y HigawkisdBLIR Best, R.J., Coney, K.Aitirano djelo,1995., str. 361364.
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LVWLFDWL GD WN] FUQL NUXK VD GRGDWNRP UDAaL RVWD
RELpQL ELMHOL NUXK

Strategijom promjene uvjerenja o idé@om proizvodu ili markise nastoji promijeniti
percep MD ]DPLAOMHQH R GQBixqIR 2LYGRHPD O H DRDHUDU#MIR P VH At
SRWURADpH GD VX QHNMNRMIR MM¥IRGID QR RBDWHFULKEDUIHQRP
spadaju u kategol X RVRELWR JGUDYLK SURL]¥MR GD 2/GdpMvep pHVW
vilo NYDOLWHWQL SURL]JYRGL MHU VX SURL]JYHGHPQtbmBG QDMN
WUJRYFL QD PDOR ]QDMX GDMX \SKRWDOWDRSEDMD LV Yi Feitydn | DISQR B (
RQRJD aWR ]DPL&OMD M Xnor8 kbtedphtiPaX se/dtvarnStakie). H

Strategijom promjene afektivne komponente stavamarketari SRNXjaDMDHUL QDNORQR
odnosno sklonost poRaDpD S UHRID ppr@wddiyaLOL PDUNDPD 2QR &@&WR |
vDAQR MHMWHQLFD GD RYD VNORQRVPWUSUHPRYBGRLERRGR
SRILWLYQLK XYMHUHQMD WH QDSRVOLMHWNX GR QDPMHUH
VNORQRVW SURL]JYRGX PRAH GRYHVWL GR QDPMHUH NXSQ
pozitivnih uvjerenja.l kod ove strategije ptge RGUHYHQH SRGVWUDWHJLMH |
promjeni stavovd®” (1) .ODVLPQR NRQ®) BINFRIQIWQMIBUHPD RJODAD®
,JORAHQRVW

Cili NODVLPpQRJ NRQGILFMR@ERWQORIDPL LPDMX LVWH UHDNF
IDGDOMH X jeeXpibipxVSORPRVWL SUHPD URIJIHODED LY DSRWNXX a L
UD]J]OLpLWLP REOLFLPD KXPRUD HPRFLRQDOQLP DSHOLPD
RJODVLPD D SUHNR QMLK VWHUL QDNQOR@sKW pidjeideD SURL
afektivne kompdQ HQWH VWDYD P RJklaganjbhiikof \s&Vuy @shbliVétodiL na
UHGRYLWR RJOD&ADYDQMH SURL]JYRGD QhiQI R/IFSMKEMNBIQMD XN
navedenonproizvodu LOL PDUNL &WR X NRQDPQLFL WUHED UH]XOWL
6 X a W L Qdfje pravliepekéhativne (bihevioralne) komponente stava p L §bznaja da
NXSQMD LOL NRQ]JXPDFLMD SURL]JYRGD LOL PDUNH XWMH
komponente) i sklonosti (afektivne komponente), odnosno, poanta ovog pristupa je u
operativnom kondd FLRQLUDQMX NRMH SUHWSRVWDYOMD GD UH XV

167 3U L O D JR Yy Higawkisd)BLIPBest, R.J., Cone¥.A.: citirano djelg 1995., str. 36864.
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(VQLAHQMD FLMHQINOGHBRWWUREMMYR ]JDGRYROMVWYR SUF
XWMHFDWL QD QMHJRYH EXGXUH NXSQMH

3. PSIHOGRAFSKE | BIHEVIORALNE VARIJABLE | NJIHOV
=1$yPZA 321$a$FE327524a%y$

8 YHULQL LOVWDDBHYPHQW LUDQMH SR Wdi&adrpdembgiafgke UL V X |
VRFLRHNRQRPVNH L VALV WIDKRIWDEYONMH GRNLMDEOH X V
SRWURADpPD SRMDYLGHh odinh N U IYMWHRRY MijEIlED povezane sa
DNWLYQRVWLPD LQWHUHVLPD L PLAOMHQMLPD SRWURA&D]
varijablama.Pod psihografijomse uglavnhom podrazumijevaju tekeikojima se mijeri stil
ALYRWD D X RYRH kBHRrétije Y&diMido pojedinm +za potrebe ovogada

odabranim- psihografskim varijablama.

8QDWRDp pdaQiMH gadrfid vrijemePQRJL DXWRUL NRULVWH X VYRM
SUHJOHGRP GRVDGD3&aQM HedosMWDIUIDNV X U W UWORBKiBOG@isiitH >QN M H
YDULMDEOL QD NRJQLWLYQX DIHNWLYQX L ELKHYLRUDORQ
GMHORYDQMD VQLAHQMD FLMHQD L GHIJXVWDFLMD NDR RGI

OHULQD DXWRUD LVWLpPpH |19RPQ D EDR Wiko Srfbwte bR DI B da

ih na vrijemeprepoznagjy MHU aWRORMH XSR]QDMR $IRIWHI RaAHDVGD L M H
komunicirati.Nadalje, pegledom literature je vidljivoGD UD]OLpPpLWLLDXWRApD DM R
U D JtO lrpjL psihografskih varijabli Naravng to samo ukazuje na kompleksnost i
LVSUHSOHWHQRVWDX\WMBEO M QSR BRDQ B B /K PEh Ay &f iR

7THPHOMHP SURXpDYDQMD RGJRYDUDMXiUH OLWHUDWXUH P|
UD]PDW U D M Xsind@aiskeG fijable®® market Anavend, XALYDQMH , X NXSC
LQRYDWLYQRVW S&jiWukBnD/pe2loge RUpHjeVGRNVGUXJL L]GYDMDMX
popis istih!®® inovativnost religioznost svijest o modisvijest o zdravlju svijest o cijeni

svijest o proizvodusvijest o markif VYLMHVW R VSROX XhkoebvaptehRVW X C
XNOMXpHQR)\sWesKo GWOIKEWRRMHUHQMH OLi@GH&pWhR sKiPLAO M|

168 Rahim, H.L., Abidin, Z.Z., Khairuddin, N.NPsychographic Characteristics Influencing Customer Behaviour
on Online Purchase IntentipR014, str. 248.
169 Dutta-Bergman, Mohan, Jcitirano djelg 2006., str106-107.
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VOMHGHIUH SVLKRYUvanetaHproizvdda sies @ Hijenamainovativnost
WUD&HQMH, djailGRoodaMaRMAVED pDN L SVLKR:YUobrtipikahi YDUL ML
]JGUDYVWYHQL UL]JLN VNORQRVW UL]JLNX OLGHUVWYR X Pl
JHPOMRSLVQD PRELOQRVW IDWDOQRféMiacij& UddieH&DRA,L UD Q R\
VYLMHVW R FLMHQDPD VDPRSRaAaWRYDQMH ORMDOQRVW PI
GUADYH VDPRGRX]GDQMH

Pojedini autoriL V W L p Xva'é i @aidrafskihvarijablizD SRQDAD @Y B SRHMV N RAY RP
modelu izdvigju V O M H@ijdtiléd’? W U & kéa@ehizanrd, WUD&H QM H, poslopdu pLW R V!
zauzetostfinancijsku nezavisnoskoje povezujusa kognitivnim, afektivnim i konativnim
komponentama stavd¥ SRWURAaDpD

Identifikacija SVLKRJUDIVNLK YDULMDE®UMHPTID YIDAWDNHH WP QA@NN F
RPRJXUDYD EROMH UD]XPLWMRAMIDPM KM ERSQHMDGMENMDOWLQ G
efikasnije komuictirati ako se bolje spoznaif® MLKRYD UD]J]PLAOMDQMD RVMHIUL
L PDUNL WH NDNR Q Dij&eli,LoKoliaVdvbHang oRdblieWdFO M S

Od mnogobrojnih prethodno navedenipsihogragkin varijabli, ]D SRWUHBRRa uVWUDaL
RYRPH UDGX VH RGMHXWILOIR W D BWW &KE@hikam, E2abkHnutost za
zdravlje W U D a H Q M &i i pdddiaIrRn0 findriijsku situaciju

3.1. 754a,a1MAVENIZAM 3

Za razliku od eksperata iz pojedinih oblasti, odnosno pojedinaca koji vdm dmwoznaju
RGUH$HRL]YRG LOL NDWHJRULMX SURL]JYRGD WUAaL&aQL PDY
situacijL QD WUAaLawx

U literaturi se WUSLEQL PDYHQL]DP L LORYDA\RYSRWIDGM X RV VRAD [
NRQWHNVWX SD VH R®Rhhvedandeiegdilé Waistaijju siidhime, a to

170 Esfahani, A.N., JafarzadehBW X G\LQJ ,PSDFWV RI 6DOHV 3URPRWLRQ RQ &RQVXP
(Case study: Iranian Chain Stores at City of Kerman), Interdisciplinary Journal of contemporary research in
busines , January 2012. Vo Blo 9., str. 1278.
171 Burnett, J.J., Palmer, B.A.: Reliance on Life Insurance Agents: A Demographic and Psychographic Analysis
of Consumers, The Journal ofsR and Insurance, 1983., §it4.
172 L aroche,M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, . i Kim, C: citirano djelg 2003., str. 516te Laroche, M.,
Pons, F., Zgolli, N. i Kim, C.citirano djelg 2001., str. 254.
173 Suwanvijit, W., Promsad, S.citirano djelg 2009., str. 66.
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ipak nije tako. Naime,SRWDIpRALQRYDWRUlie QR YVAHO BQRLNWKB®D GRN V
maveni prvenstveno iosobito dobro informirani oVLWXDFLML QD WUAallaAWX L P
proizvoda i mjesta za kupnjue suove dvije kategorje XQDWRpPp RGUHYHQLP SRYF
UD]QY*pd O\ H Q R M HVIU AllDE@MaRge Wwdik@vjetitiVvD OLGHULPD PLAOMHQ
NXSFLPD SUL pHPX MH YDAQR SRMDVQLWL GD OLGHUL PL
RGUHYHQRP SURL]YRGX NRMD SURillR&atdéysetiuHprdizvoQavidad RY H X N
kupci posjeduju zn@ MH XVOLMHG NRULAWHQMD SURINM&E&D LOL
SRQHNDG VH X NRQWHNVWX WH 3Lt RvakoBr2whsl @ U)PLE QRS R
POWSRPRJQXWR (eSéRyQdy aniackdd Hhelpindehavio), a pLMH SUHWSRVWDY
DOWUXL]DPXINOWXpdig@@va NRML QD WDM QDpLQ VYDNRGQH
SRWURADPLPD NRMLPD WUHED ELOR NDNYB®LQIRUPDFLMD V

9LdH DXWRUD VH EDYLOR LVWUDALYDQMHP XWMHFDMD WU
kupnji, kao i samintefiniranjeP WUALdQRJ PDYHQL]PD WH VH X QDVWDY |
L REMDaQMHQMD

Market mavent RGQRVQR WUALAQL PDYHQL VSRSRMRARRBDPD KGR N
UD]J]OLpLWH LQIRUPDFLMH R SURL]YRGLPD $URa@dley DRQLFLC
W Uidnhad€h se definiraju kao osobe koje imaju informacije o0 mnogim vrstama proizvoda,
PMHVWLPD ]D NXSQMX L GUXJLP DVSHNWLPD WUA&ALaAWD
odgovaraju nalP ROEH SRWUR&ADpPpD ]D W PHLEQ AR L QeblaftiE)HlL MD P D
kao osobe kojeosjeduju informacije o proizvodimaP MHVWLPD J]D NXSQMX L NRMI
informacije drugim ljudimapokazuju ranijusvjesnosio novim proizvodima, kaka jednoj

kategoriji tako i unutar nekoliko kategorija gizvoda. Oni su Y L @ ostalih LJOR&AHQL
LQIRUPDFLMDPD R UD]O lLogkotd, Rli ¢t Wakb BRRNIM R R SHUOL VWX

174 Goldsmith, R.E., Flyn, L.R., Goldsmith, E.B.: Innowat Consumers and MarkeMavens Journal of
Marketing Theory & Practicerall 2003, Vol.11 Issue 4str. 54.
175 Feick, L.F., Price, L.L.: The Market Maven A Difuser of Marketplace Information, Journal of Magkéan
1987., Vol.51, Issue 1, sB83-97.
176 Price, L.L., Feick,L.F., Guskey, A.: Everyday Market Helping Behavior, Journal of Public Policy &
Marketing. Fall 95, Vol14 Issue2fr. 257.
177 Rahim, H.L., Abidin, Z.Z., Khairuddin, N.N.: Isto2014, str. 248 i )LW]PDXULFH - ODUNHW P
motivation to acquire infornmin, Marketing Management Journ&8pring 2011., Vol. 21, Issue ktr.71
18 Feick, L.F., Price, L.L: citirano djeld,987, str. 85
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WUDAHQMD RSiULK LQIRUPDFLMD RMW &WLDENDX L WLAWHD @ B H Pp H
GUXJLK XALYDBUYDUMAERMRJIAWHDMWIENMBPSIRABR UL

SURXpDYDMXuUuL QDYHGHQH GHILQLFLMH OrujrigeinedsdLUDM X i
WUALAQH PDYHQLV\dsHbink God LKejX beH V Wihgsjedovanje kvalitetnih
LQIRUPDFLMD WUDAHQMH LQIRUHRjanfaL Mrnyih RadienddirandM LY D Q
S R W U Radija p\ujesnost o novim proizvodim@® DW S U RNAM D Q R H poklawjErieQ M L
SDAQMH RNROMIERDHQMH UD]DEPIHWHR NDEN 8 URCRWWL X Q

Iz prethodno navelQ RJ GD VH ]DNOMXpLWD & D UNDHN D H WILL\WAWVLDNNDQ XWAD
SRVMHGRYDQMH aALURNRJ L]JERUD LQIRUPDFLMD 6WRJD PQ
RVQRYL RQL L QDMYLAH UD]GENRIGR ORVMH RWW BIOAGL SHRDAVUHR):
NXSQML MDNR VX GUX&AWNHWQLIHPRDXN\LH [SROLM X HYWHIM. DI
tehnologijama i st¥® 8VOLMHG YHOLNRJ DQJD&PDQD X WUDAHQMX
REDYLMHAWHQL SRND]XMX YHOLNL VWXSDQM XNOMXpHQR\
NDUDNWHUL]JLUD QLVRE VWXSDQM XNOMXpHQRVWL

y HV @Rstevlja pitanfNDNR GHPRJUDIVNH YDULMDE®DGLKWEINPXQ QD
SUHPD LVWUDALYDQMLPD SRMHGLQLK dexoyreftkib vaxialiD NRQV
koje WUALAQHUPDYHIXM X RG G KaimE unaweWwiRiad® ¢olxzido sve

YHULK SURPMMHHQ@D XIORPXENDUDFD 1D SULPMHU &aHQH VX
GRPDULFH L WHaH ]DVQLYDQMX UDGQRJ RGQRVD GRN VH
NRULAWHQMH GRSXVWD SULOLNRP URYyHQMARdeNNtékaIAHW D aw
PR &becati QD SRQDADQMHpDVWHKGQ R XERM. L QMLKRYRM XOR]!
mavenizma. Navedeni primjer,iamnogi drugj idu u prilog tvrahjama kako uistinu nema
konsenzusa u pogledu pojedinih demografskih varijéttir. Spola) koje karakteriziraju
WUAaL&QH r&ikjHQRIGLRVWDOLK SRWUR&DpPD

179 Price, L.L.,Feick, L.F., Guskeyederouch, A.: Couponing Behaviors of the Market Maven: Profile of a
Super CouponeAdvances in Consumer, 188 Vol.15 Issue 1str. 354
180 Feick i Price, 1987., Higie, Feick i Price, 1987., Slama i Williams, 198@ma: Pricel.L., Feick, L.F.,
Guskey- Federouch, A.citirano djelo,1988, str. 258
181 Higie, et al. 1987., Price el., 1988, Slama et al., 1992., Goldsmith et al. 2003., Clark i Goldsmith, 2005.,
Elliot i Warfield, 1993., Geissleer i Edison, 2005., preffizmaurice, J.citirano djelq str.72.
182 Puspa, J., Rahardja, C.T.: Market Mavenists Contribution in BuildtQJ &XQVXPHU3V 7UXVW *DGN
International Journal of Business, J&pr 2009., Vol.11, No. 1, str. 235.
183 Goldsmith, R.E.Flynn, L.R., Goldsmith, E.B.: citirano djelo, 2003., str. 55.
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Evidentno je dasvi DXWRULY D¥@RYW WUALZQRJ PDYH @D]JPOHML R & ML
ciieva OHYXWLP VDPR PDOL GXW MH/FAIKMMM ULA\ ERIRAMMAEDYRH Q L ] P I
afekivneL NRQDWLYQH VWDYRYH SRWURADpPD

7THPHOMHP SUHWKRGQR QDYHGHQLK VSR]QDMD SUHWSRVWI

XORJX X SRQDabDQMX SRWURaHR@Qlmix objabhki SiIQAddlavljé Bdve 0 H VH
disertacije.

3.2. ZABRINUTOST ZA ZDRAVLJE

=DEULQXWRVW |]D |JGUDYOMH VH GHILQLUD NDR PRWLYDFLM
SRGX]LPDQMH DNFLMD YH]D®LEHJP HRPW YORWIHR FG Y D Y XDRINDL Y
svom zdravlju konzumira zdravu hrarRojedini autori kazuju naVYH YHuUL J]QDpDM EU
]JGUDYOMX LVWLpXiUL GD VX PODGL SDURYL EH] GMHFH NDW
SUHKUDQL NXSXMXiL PHyX RVWDOLP P.&IARMPIORE B PIR VWH ¢
vode brigu o svojoj prehrani, zdravlju, te Bgdvaju proizvode koji su proizvedeni u skladu s
QMLKRYLP XYMHUHQM L' DniLsuddve Ridfrairamiji, \AWsu @ Rk vrijeme
VXRpHQL L VD VYH YHURP SRQXGRP SURL]JYRGD UD]OLpPpLWH
SURL]YRYyDpD @GHGAKIDMDWSWIRL]YRYDpD ]D &WR YHULP SURIL
XaWHGH D NRMH XNROLNR VH GRJRGH X VHIJPHQWX NYDOL)
]GUDYOMH SRWUR&DpD

,PDMXUL QDYHGBQRPpMHNYYOGWSERWH RGEMD plLH XsvE ¥ G X H QRIVAJM H
poklanjati svomzdravlju, te se pretRVWDYOMD GD UHSVR XDy DNHEA I W H NYOL ¢
znanstenog aspekta

84 Mai, R., Hoffman, S.: Taste lovers versus nutrition fackeee How health consciousness and-séfitacy

determine the way consumers choose food products, Journal of CorBelmaeiour, 2012., str. 31828.

18 Neulinger, A., Simon, J.: Food Consumption patterns and healthy eating across the household life cycle
Hungary, International Journaf Consumer Studies 35, 2011., $&88544.

186 oo Uppl@ILSpHYLU 9 SHWOMDNR XWIMEIBDNID, NXSQMX pdicRo@R aNLK SUHK
.DWDOLQLUO %UDQNR (G BURFHHGLQJV Rlis AQréa -, fQdlsHdn:QRzgibh&® QDO & R (
Development" , Polytechnic of Pozega, Croatia & DAAM InterrmaloVienna, Austria, Pozeg81490155.,

2010.,str. 2.
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3.3. 75%a(1-( 5$=12/,.267,

TUDAHQMH UDHQRRAH RKKWIRQ BB QW & D Q M HjetdjRtivbst portd@anjgL UD Y
kupnje'®” To zQ D p L Lvjerdiatnxst kupnjmeke marke kojaije kupljena prilikom zadnje

kupnjpe 6NORQRVW SRWUR dbdijdlicd BPIDQ W EHWYQ ROWILUDE@LPpQH NRUL)
ponovnog iskustva s istim proizvoddfif Dakle, SRWURADpPL VPDWUdidME GD NX
jedinice istog proizvoda ostvaruju manju dodatnu korist u odnoskionst koju ostvaruju

kupnjomnovog proizvoda.

"HGDQ GLR ukBpMYRIPOPDED XRELPDMHQR WLMHNRP YUHPHQEU
VOLPQH SURL]YRGH GRN VGHAGEHENE R WSRRDD Y DEHWXVR RY LK
SURL]YRGD NDNR EL 3WR EROMH |[DGRYROMLOL VYRMH SH
SRWURADpPD VH GRJDYyD NDDEQIRW B R HD[LL XQILNOOKSH@ID X N X
]OQDPDMQD GLIHUHQFDMDH LWDREDNNJID RMMIDG SURL]YRGD PL
PR4&GD L L] GRVDGH PRJX NXSLWL MHGQX PDUNX XPMHVWR |
ELWL QH]DGRY R OWH/G\QMRY IADNYRMR WHDA&HQMH QRYRVWL

,DNR PRAGD QD SUYL SRJOH®R QDOMHDikGIKMBIRBBIXVAId&®R ADpL S
LSDN MH VYODPNQ DS RWRRAQ D tehi stbptyén L pDPULG R & L kupnja D Y D

pristupa istoj, ipretpostavljase daiH SRWURADpPL X EXGXUQRVWL XVOL
proizvoda, htjietiNXSLWL QRIAWR|RBPIRGQRVX Q(NX S®RMBGBEQMHP X
trgovcima na malo biti dodatni potica§ SULODJRGEL SRWUHEDPD SRWURADD

3.4. PERCIPIRANA FINANCIJSKA SITUACIJA

3HUFLSLUDQD ILQDQFLMVND VLWXDFLMD VH PR&H GHILQL!L
NRQFHSW NRML REXKYDuUD ILQDQFLMVNR ]JDGRYROMVWYR S
SRQDEDQMH NRMLQDH RIG\Q\RNIH DAPSHN WMXR W SRIAVFASLUDQ X ||
situaciju sa finARFLMVNLP EODJRVWDQMHP LWWXHWID FPNRGoH GRIQLEDIL

187 Kahn, Kalwani i Morrison, 1986., prem&oukens, C., Dewitte, S., Anthoons, |.. When New Feels Good
Enhancing Variety Seeking by Using Subtle Priming, Tijdschrift voor Economie en Management Vol. XLVIII,
3, 2003, str. 469487.
188 Zeithammer, R., Thomadsen, R.: Vertical Differentiation with Varssgking Consumers, Management
Science, Feb2013., Vol.BlIssue 2, str390,
189 Woodyard, 2013., premdoo, S.: Personal financial wellness, In J. J. Xiao (ed.), Handbook of consumer
finance research (pp. Z3). New York, NY: Springer, 2008., st21-33.
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opisuje ukupno financijskoZ]GUDYOMHZ?° SIRBBGMMFDSRMDP VOLpDQ
financijskoj situaciji je i ekonomskdlagostanje, koje automlefiniraju kao subjektivhu

procjenu ukupnog financijskog opstan®a Koncept financMVNH VLWXDFLMH VH GL|
razmatrati i u terminima diskrecijsgalohotka, kojSUHGVWDYOMD GLR UDVSRORaAa
SRWURADPLPD RVWDMH QDNRQ L]JPLUHQMD QMLKRYLK HOHP!

-HGQRVWDYQR WHA&aANR MH ]DPL\WadpMizvRIR e Uridé D plastidiR ML S L
financijskoj situaciji, odnosno, o percipiranoj financijskoj situaciji, atjecajuove varijable
QD SRQDaADQMH SRWURA&D p Bapavii8D@MisertatigH VH JRYRUL X

3.5. LOJALNOST MARKI

SRWURADpPL RSiH atWdainBdR prém& Ratkaina, uslugama, prodavaonicama,
kategorijama proizvoda i aktiostima. lojalnost marki se definra NDR RGUADYDQMN
SUHIHUHQFLMH SUHPD VRBrEdmLP OMIRPPERPRILRYRGDXXWRUL QDY
kupcL W H a Histihp®iutla /RMDOQRVW PDUNL VH RGQRVL QD X]DVW
PDUNH RG VWUDQdin RuesvidgR/eetheridkoy/ taktibbljga HQHUDOQD RSUHQ
ORMDOQRVWL PDUNL UD]JOLNXMH V8 RH® IWEDBI FQ RIMQGIQB R WD
LVNOMXEDYRDWH$SURFMHQH RGUHYHQH VNXSLQH PDUNL YH
QMHJRYRJ VWLOD GRQR&AHQMD RGOXNH D awR VXJHULUD G
SUHPD SRMHGLQRM PDUNL 2QD VH SULPMHULFH: PRAaH |
AS5LMHWNR SUHOD]LP QD GUXJHURDABIPD WD MPHH|EMNRS® MNDH Q M
LVWLK PDUNL pDN L DNR VDP |IDGRYROMDQ QD V QMLPD" A
A ,PDP VYRMH RPLOMHQH PDUNH NRMH VWDO@RNNMEXMHP’
prodavaonici, kup W X QHNX GUXXAWPQXNXRMPOQRVWL PDUNL |

190 Boston College, Center for Work and Family: The Metl$tedy of Financial Wellness Across the Globe: A
look at how multinational companies are helping employees better manageetiseinal finances, 2011., sir.
35.
1 Draughn, P.S., LeBoeuf, R.C.,Wozniack, P.C., Lawrence, F.C., Welch, L.R.: Divorceeshicoell-
Being and Financial Adequacy as Related to Interfamily Grants, Journal of Divorce & Remat88de
Volume 22, Issue-P., str 23-35.
1920 D U L p L Ucititand djelq 2007., str. 192.
193Mao, J.: Customer Brand Loyalty, International Jourri@wusiness and Management, July 2010
Vol. 5, No. 7, str213217.
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markom, ponovna kuga marke i preporuka marke drugith® Nadalje,lojalnost marki ovisi

R VWXSQMX VSUHPQRVWL SRWURA&ADpD Gziods QeDswdsnasti aH S H
marki'® UkazujX iL QD ]QDpDM ORMWOIHRWMH PRWMMDIOQRVW PDUN
SRGX]HUD MHU VH WDNR RVLJXUDYD GD VH QMIW/HRMD $DRADYF

se zamijeni drugom markam

=DGUADWL ORMDIDQ RO LIMRMBUVYH YHiIH NRQNXUPUM@FLMH M
NRAWD PQRJRWEBYRFD VMAUDQH L SURL]YRYDpL L WUJRYFL
PR&GD L MHGLQL  Sonast XuspjEhl Rdstopappd. V W

4. 81$35( (1-( 352'$-(

VHULQD DXWRUD NRML VH EDYH LVWUDALYDQMHP L SURXpPD
SRQD&ADQMH SRWURADPWY HQRERBDEMOYX XQRI X HSERAANXZ SURGD N
GDQDaAaQMH SHUVSHNWLYH prdaajendu s cliamVdlaN>d Q R $1Ué JSHIRNGID
razmjene u aktivnostima trgovacaE LO H S U L V Xd&\v@d;ali YuHsirojighRorimitivnijim
REOLFLPD GRN VH QD MH®DBQ HASMBNEHDNIGIL BIR pQIDIR. G URX pD Y
SUVWYRUHQH RGUHYyHQH BWNHNWERWY W G B R BIMIMCBKREXJFRVAU R P Q D
X DNWLYQRVWL XQjbrdilbergudkyiMmorSdthRiG &ttt SRVORYDQMH YHU
kompanija NRMH VYRMH SURL]YRGH S URSFOWNNXD O BRDWIIDAMNLRP | DPRWVEG

4.1. '(),1,&,-$ 81$35( (1-$ 352'$-(

8QD S U HojddeMeSRSXW RVWDOLK SURPRWLYQLK DNWLYQRVWI
VKRGQR WRPH SBMALBMAWLXL &H3RMLHFGEMPL LIVXYWRRDL VX VWD Y
SURQDIUL GHILQLFLMX NRMD iH QD SRWSXQ QDpLQ REMDVQL
rDJORJ WRPH LVWLpX SRWHANRUH NRMH SURL]JOD]H L] SRN

194 Moisescu, O.l., Allen, B.: The Relationship between the dimensions of brand loyalty. An empirical
investigation among Romanian urban consumer, Management & Marketing Challenges féed¢goBociety,
2010., Vol. 5, No. 4, str. 838.
195 Khan, M.A., Mahmod, Z.: Impact of brand loyalty factors on brand equity, International Journal of Academic
Research, Jaiary, 2012., Vol. 4. No. 1., st33-37.
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SURPRWLYQLK DNWLYQRVWL D QDURpPLWR RG HNRQRPVNH
DNWLYQR&AUX XQDSUHYyHQMH SURGD®fH |DOD]L X RED QDYHG

2SUIHQLWRRIJOHETBUHYHQMH SURGDMH PR&H ELWL XVPMHUL
9D&QR MH LVWDNQXWL GD VYH RQR &WR VH X QDVWDYN;
XQDSUHYHQMH SUR G D Ivha] jét & o pibndir@dj &ysraR 4 D p

Postoji cijelinzGHILQLFLMD X QD S UH y HkuMeDna8dd®amb Meke odnjk. QD VWL
U QD S UHYH Q Netkragkaiigj@ Paildd) koji ohrabrujekupnju ili prodaju proizvoda ili

usluga'® D VOLPpQR QUIQVMHSBHFRB® MH S U RKadsgdtoticija ok $éudel U D
SRYUHPHQR L SRMDpDYDMX SXEOLFLWHW DNFLMD'**NRMH S
8QDSUHYHQMH SURGDMH VH PRAH GHILQLUDW lvrig¢dn&stREOLN |
LOL SRWLpH GURWDYDPWHUH LOL QHSRMUHGQMHPRWUR PX]Y
prodaje!*®* 1THAWR UD]OLPpLWD GHILQLFLMD SRG at@i8iptitiiHQMHP ¢
za kupnju proizvoda ili usluge koji u stvari predstavlja dodatak naimm svojstvima
proizvoda ili XVOXJH UHJXODUQRM YD MNHH ISP GIUBRIFGIN M RIS H y
prodaje je kao dio komunikacijskog spta, SkupGMHODWQRVWL aWR SRVUHGQR |
na sve sudionike u procesu razmjesnamformiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem

UDGL SULODORWEBYPDRAMBIDBREHUDY D Q MR i sthRd I Mvhranje E

RS U8 UXawkenb@dke atmosferl€! AMA - $PHULpPNR XGUXAHQMH D P
XQDSUHYHQMH SURGDMH GHILQLUD NDR RQH PDUNHWLQA&N
SURGDMX R Jlcadd aBtigiiddju Lkugniikupca i efikasnost posrednika putem
DNWLYQRVWL L]ODJDQMD GHPRQVWULUDQMB QD RYVHYBIQIVKH ¢
prodajese ®VWRML RG N UD Wk éshoRre @aghdrid&i\koieFsB MuBe uz proizvod i

uslugu, kakobi se potaknula kupnijéi prodaja proizvoda ili uslug®®

1% gydar, J., Keler, G.: Promocija (e(RQ)RPVND SURSDJDQGD XQDSUHYyHQMH SURGDMH
MDYQRauX HNRQRPVNL SXEOLFLWH287. ,QIRUPDWRU =DJUHE
97Vipul, P.:citirano djelg 2010., str. 60.
198 Alvarez, B.A., Casielles, R.Vcitirano djelq 2005., str. 55.
199 'HV L iicitifano djelg 2003., str. 390.
200 96 U N L @itirdno djelg 2003., str331.
20l gydar, J., Keler, G.: Isto, 199%tr. 241.
22AMA - $SPHULPNR XGUXaHQMH KH P DidiNiahw/djelhl 2083y stP370.
203Kotler, P., Wong, V., SundersJ., Armstrong, G.: citirano djel@006. str. 785.
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,PDMXUL X YLGX GRVDGD&aQMH W BDRWLW\ONRH/ WV LP@MDOMR/D  Q H y ¥
PRaH VH SUHWSRVK DWULIRL FHRQ D M DIORY RV Y| YHBMDNR ULV W
EXGXUQRVWL

4.2. y,1,7(/-, .2-, 68 'RIBIJELI RASTU | =1$y(1-8
81$35( (1-$ 352'$-(

5D]OLPLWL UD]ORGU]IXURWW HF@MIUGPHQMD SURGDMH RGQF

prodaje, a u nastavigenavodenekiod njih.

Pojedini autori su sve razloge koji su utjecel brzi rast unapd yHQMD SURGDMH NODVI
X Q X W Ui banjakd faktore 204

8 Q XWUdBtBOQWMRML VX XWMHFDOL QD RBXKY N@DMERGHHOMD SUR

X *ODYQD XSUDYD NRPSOQLOAMHBHUQAMMDEURGDMH NDR GN
prodae MHU VH DNWLYQRVWL XQDSUHYHQMD SURGDMH I
rezultatH RG RJODADYDQMDBXYWHWLPHIERDMOVPBEQH NRQNXUHC

X 9LaH Midra®piolzvdda osposobljeza upotre’lX VUHGVWDYD XQDSUHYHQ!I

X 3RMDpDQ M Hiir8ktbte\prbd&ADM [@WDSRYHUDQMHP WHNXUOH SURGD

X Prodajni predstavnici u kompanijama su svjesni prednosti koje im donosbudgpH Q M H
SURGDMH S DajutBk@eRakivddst Y D U

Vanjski faktoiNRML VX XWMHFDOL QD RBXKY BGBAMHYHQMD SURGI

Xx 3RYHUDR VH EURM PDUNL SURH] WRG&D VLWNHR QO X 8§ b 19 DHAIM |
X .XSFL XRpDYDMX PDOX UD]JOLNX L]JPHyX PDUNL SURL]YRC
x 3RWUR&EDpL VH SROQDADMX UDFLRQDOQLMH

7UJRYLQD ]DKW L MHNOL WHRHHD X KA RGDML SURL]YRGD
SpLQNRYIOWARPWDRMD VH VPDQMXMH ]JERJ UDVWXULK WU

sl;

X

X

Kao UD]JOR]L UDVWD X O Dpidfe\Ql XRGHD By MQMHGH (i L

20495UNLDOD 1 F L \20D3J, B3t BB8A381 H O R
2SKHVLUO 7  FLW2DQBD §rR370 Mdded, ®.: Marketing management, Informator, Zagreb, 1,986
791.
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SRPLFDQMH PRUL RG SURL]JYRYDpDYNBDWNFRD QR®DP G L&MW & XK
jaki da postavljgiuSUDYLOD LJUH , $UdRddd R BERJH proRuoda SUDNWLPQR
XYMHWXMX SRG X]L pron@titiPaktv@dstd y H Q L K

1DJODVDN QD NUDWN R URiMEDEni bvietida\poo3dldvaRj® sve je manje
PRIXUQRVWL GD VH GXJR pX NERM K UDH] M GW\BRswdE: @ §rBod) DMHM D
NUDWNRURpPQLK Lkojg WuKD NW I XOQWMRIYWD XQDSUHYHQMD SURG

odnosu na ostale aktivnosti.

Smanjenje lojalnosti markii pojava velikog broja novih marki=DKYDOMXMX UL RJUF
konkureQFLML SRW g R@bjgla MDXO QLY R G U H Yy tegaReVpreel Ddikétare 6
SRVWDYOMD YHOLNL L]D]JRY GD VH X PQRaAWYX SRQXYHQLK F

YUDJP HQW D F UsHjed s&gihétigianjdi podelW UALAWD SR VYH ohalaiH RVQR )Y
oblici marketiQaNH NRPXQLNDFLMPHLXRMWHMWPDRMWHR RWYDUD SUR)

prodaje.

6LQHUJLMVNEQXPULFHQMH SURGDMH MH NRPSOHPHQWDU
PDUNHWLQ&ANLP DNWLY QMRWMWXARPLDQ DANWHF&EBESEbR/AIIBER B XILO L

8QDSUHYHQMH SURGDMH SR P DUpidvoXdariijen® pbXebSiu potidajsR G D
FLOMDQRP SURL]YRGX LWHNDNR VH SRPD&H QMHJRYRP XOL

2JURPQR SRYHUDQMH FLM HRQjedniSRadijH @dsqrhdg Kemu@itana)
osobito televizia SRVWDMX SUHVNXSL WH WR WDNRYHU RWYDUD Pl

Orijentaciia. na NUDWNRURpPQH FLOMHYH X Q DZbog $ueYpIH@KIBI P HQ

QDJODVND QD NUDWMKHR URDIUD JALYIOMHWIH R Y LV @RS URH {LVGM B M
SURGDMH VH QDPHiUH NDR ORJLPQD SRPRiU |]D RVWYDULYDQN\

Komplanentarnost i utjecaj na kupnju 8QDSUHYHQMHLBH ROGBRM XSRIWN X SUF
kupnje VDPL pLQ NXSQMH SURL]JYRGD MHU SRWUR&ADpL REL]
X & Wiliiragrada pri kupnjj D X] WR RYDM REOLN SURPRFELMH QH LVNO
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-R§edna inereVDQWQD NODVLILNDFLMD pLPEHQLND NRML VX

XQDSUHYHQEBRUHRGBEMHK YHU SUHWKIRIGIQR @HDN H RIBRQIHKp L P I
AW ROV X

x 8EU]DQ UD]JYRM PDVRYQH SURL]J]YRGQMH RVRELWR GR
ODVRYQD SURL]JYRGQMD SUDUHQD MH VYH YHURP GLY
AHAURP NRQNXUHQFLMRP VYH WHALP SODVPDQRP WH \

X RazgranatRVW L PRGHUQL]DFLMsuweétdehR wdhdy Nrgovapjd Ha H
povezani i saazvojemmcGHUQH WUJRYDpNHPPUHEEBHW UDRYDMNRK O
sl), NDR L VD PRGHUQLP QDpL-@&ENSIYRGDMH SRAWRP H

X .ULWLND SRWURA&D pD+ kddRiNadizahy. RE\VRSIRWDAQLK L QHWI
LQIRUPDFLMD SRWURADpL VWMHpPX QHJIJDWL YrgzbbgVOLN X F
]JD&AWR VH GLMHWORPD SVUILKIRYWL XQDSUHYHQMD SURGDM

X 3RWUDAQMD SRWURAD p DlejdustaGjoh RQUYOM jdfbrinadijbm A
razgovorom u trgoviniPRWURAaDpL VH pHVWR SXWD QDNRQ aWR
XQDSUHYHQMD SURGDMH QD MNiréR R iroMAEVAYKXpNRIGO XpH D

Autori ove Klasifikacije Sudar i Keler, QDSRPLQMX GD SRVWRMH L pLPEHQ
XODJDQMD X XQDSUHYyHQMH SURGDMH WH NDR WDNYH LVWI

x -DpD XORJD WUJRYDFD X 65WHR ¢ B MQR B RWVMCHIEDQL WUJIR®
ubl]YLMDMX VYRMH WUJRYDpNH PDUNH WH VWRJD Q
promotivne poticaje marketara u njihovim prodavaama, a koje se odnose na

SRMHGLQH SURL]YRGH LOL XpH&UuH X NDWDOR]LPD M
WUJRYDpPpNLK PDUNL

X QOdlaganje promotivhog materijala van mjesta prodaje. L1DLPH pHVWR SXWD V!
znatnasredstva u proizvodnju oglasnihaterijala, & ista se ne postave na prodajnim
PMHVWLPD JGMH MH L SODQLUD®Rac) i I&xloB YaNdDR X QD
QHDGHNYDWQRVW LVWLK QHSUDNWLPQRVW L VO

x 3UHPHVWR L PDVRYQR RUJDQL]JLUDQMH QDJUDGQLK LJD
Naime, usliHG ABRFRGAEDQMD:® SRW U Rf@D piomethighL potuka E U

206 Suchr, J., Keler, G.: citirandjelo, 1991, str. 236.
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(oglasaakcijaisl SRWURADpL QDNRQ QHNRJ YUHPHQD RVMHW

negoduju.

| neki GUXJL DXWRUL QDYRGH VOLpPpQH X DJORDH DNWRM X QXS GIR
prodap?’’ a u nastavku se navode samo nedi njih: porast snage trgovaca na malo,
smanjenje lojalnosti markiS R'Y H U D QtMitidta\p¢1@Qd promocifaa, proliferacija marki,
RGQRVQR XYRyid®iN proiy&x,UKIDJPHQWD F& R\ U\RdiapR \Wid
NUDWNRURpPpQEHR YH [ ®QWM B WirhoSvarenju Lprddajniit Leilieva postizanje

konkurentnosti.

4.3. 695+% , &,/-(9, 81%$35( (1-%$ 352'%$-(

8QDSUHYHQMH SURGDMH L SRVWRML XSUDY RtintaRdbdil. OMH Y D
ostvariti. CilleviuQ D SUH y HEEMIR JXURIE 1 Q D p D M QORzildrD he tio kdrné BV L
namijenjenjenirazlikuju se FLOMHY L jX Qrodgje dsnte@eni(1) SRWURARPLPD
posrednicimai (3) prodajnoj sili. 28

&LOMHYL XQDSUHYHQMD SUR &uD(M) kraWWRNRY ) @ L SRER O RI D [QLV
SRPDJDQMH X L]JUDGQML GXJRURPQRJ WUALAQRJ XGMHO

proizvoda (4) odvUD 0D Q M H &iRdvkurBndnayptbizvoda, (5) poticanjpotrod @ pa

stvaanje zalihanekog proizvoda i (63adraDYDQMH L QDJUSRMMDRENDB HRGD QLK

2E]LURP s&r&ulidi RYRJD LVWUD & hydp@majee BV M WHHP M RWRDYDQMHP
odabranih aktivnodt XQDSUHYHQMD SUFSG?DY\MJ—Ra)D\ﬁFEM[BIUH/@LUéHQMD
GHIJXVWDFLMH WR UH YUHR MR M B FBYPRICUE/MA '

cilevi RYRJD REOLND XQD S odisguhidQddttbo. SURGDMH ELWL

&LOMHYL XQDSUHYVyHQM yovthiJpRgeeDriiticha X\ P) Mridtivatiia Lviaghika
trgovina na malo d@reuzme nove proizvode i stvtod HUX ]DOLKX SR LFDQMH
RJOD&DYDMMaSBRLJ¥FRGURVWRUD QD SROLFDPD L XYMHU

207 Belch, G.E., Belch, M.A.: Advertising and Promotiott An Integrated Marketing Communications
Perspective, Forth edition, Irvin McGramill, 1998., str. 472475, Bovee, C.L., Thill. J.V., Dovel, GP., Wood,
M.B.: citirano djelo,1995., str. 468169.
208|sto, str. 786.
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&LOMHYL XQ D SdusijerenMpipdsjibRst UM SRVWL]DQMH YHUH SURG
]JD SRVWRMHUH IGOHL LQ R Y S RSVLRALL QREedziBULhBVG po¥lavp.D G D

9HU4 UDQLMH MH QDYHGHQR GD VH DNWLYQRVWL XQDSUHY
SURPRWLYQLP DNWLYQRVWLPD MHU PDUNHWDUL QDVWRMH
tim spoznajama ipake L L ]D XQDSUHyHQ biredE [ash& iDiyeHiveVoljevE 2O R

VH VDPR QD WDM QDpLQ PRAH L]IPMHULWL QMLKRYD XpLQNR

,DNR MH SR VYRMRM S Wje0diReBtirant @t oUhgNHQDWHNRWRGE QH HIH N
marketara je ipak izgr@ LWL G XJRUR p Q L MaHte BIGIQ tRyuvdi na maddSYH Fp Ha o H
XYRGH UD]OLpLWH NDUWLFH L NOXERYH ORMDOQRVWL

4.4. 835%$9/-%1-( 81%$35( (1-(0 352'$-(

BURYRYHQMHVDNQIDYSQR Yy HO MBF H YV RGOMIH | IKIWLMHYD J]QDpD M
sudionika u proesu, osobito marketard DSURVWR GD EL PDUNHWDUL XVSMkE
XQDSUHYVHQbDtrebajlRIGIeM M R & Q HXRDHQ INKR &8 Q)cNdima, (2)
izboru sredstava (3) razradi programa, (4) prethodnom testiranju programa, (5)
aktivnostima primjene i kontrolei (6) RFMHQL UH]XOWDWD XQDSUHVHQMD S

2GUHYLYDQMH FLOMHYDSREDBDM {IQQ MO SMRGID MBDSUHHQ N
LQIRUPDWLYQL VWLPXODWLYQL L SURGDM Q@ljnu/qRupupQR MH ¢
]D SRWUR&DpH SR ylddajGodkdblie. WUIRYFH L

.DGD VX SRWUR&DpL X SLWDQMX FLOMHYL PRJX ELWL GLC
zamijene marku nekomdrugp GD NXSH SURL]JYRG SULMH QHJR VX LQD¢
NROLpPLQX LV\W &alpr8dajR hgvy frazibd koglo tada nisu probal.DGD MH ULMHp
SRVUHGQLFLPD FLOMHYL VX GD SRYXNX aWR YLaH SURL]YF
GD VH MDpH DQJDALUDMX X SRGVH]RQL L VO GRNeFLOMHY
SRGUANH ]D QRYL SURL]YRG SRWLFDQMH QD YHUX SURGDM.

,JERU VUHGVWDYD |D XIaketarinhg HeQdegbren® Past@vipemili ciljeva na
raspolaganju stoje brojne aiQRVWL pLMH NRULAWHQMH RYLVL R VWDC

209 7LKL 9% yLpLUG OVarkesikgNEkibnorhski fakultet u Sarajevu, 2Q0&r. 443445, i % UNLU 1
citirano djelg 2003.,str. 338340.
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WURBRRWRMH LJLVNXMX RkdjeR@H m§afti Fd Gtdga vé Raglikuju
DNWLYQRVWL XQDSUHYHQMD SURGDMH QDPLMHQMHQMH
posrednika/trgovine, te poticanju prodajnog osoblg@ QDVWDYNX UH narbd€p® EURMD'
DNWLYQRVWL WHKQLNH XQDRVY 8 yHiQMEo Byl DMH WH VH VW

5DJUDGD UD]YLMDQMH SURJUDPE LXQB SALH HHROWSX G U R\GYDHRHE >
GHILQLUDR SURJUDP XQDSUHYHQMD SURKakMjdde BERMEIUHE QR M

nastavku:

a)

b)

d)

Obim poticajatDa bi XQDSUHYHQMH S U Raab Mjetal irebpbddarEje O R
minimalannivo poticgja WH UH WRERWLFDMD XWiMprédajg/ L QD YHUX

Uvjeti sudjelovanjazt SARWLFDMQD VUHGVWYD VH RRLDYQHRY UL/ F
kriterijima koje definira onaj koji ih osiguravgna primjer, u nagradnoj igri ne smiju
VXGMHORYDWL |[DSRVOHQLFL SRGX]J]HUD NRMH MX RUJDC

7TUDMDQMH XQDSWHBMDNWRD XRADRGHVMHQMH Ptedz6oD MH PR
definirano vrijemeN Rterljg jerbi u protivnomizgubilo smisao poticajnog sredstva

1D SULPMHU NDWDORANR VQLAHQMH FLMHQH RGUHYHQ
ono QH PRaH WUDMDQ\R. QE RIXNDL@H W sr&xidbha QWSID sisaBaW L FD M
utjecajaistognapopndaDQMH SRWUR&DpPD

THUPLQLUDQMH XQ DS yHUBEWIH 8UR GMWMRMM RYHQMH SURF

prodaje jakoM H Y jash@Ricizirati rokove trajanja pojedinih aktivnosti.

SWYUVLYDQMH EXG&HW RIzXo® fnardijdkitHs@isRvSHIjR @dbiie H

RVLIJXUDYD ]D SURYRYHQMMHXR G SWXG\W QQN\DN IS UYRBGIEOMRHY
SURYHGEX FLMHORJD SURFHVD 3UHYHOLN L]J]QRV XORAI
QD SURILW SRGX]JHUD GRN b UpIRGRHRO MR \G P RAIH S

prepoznalnastojanja marketara.

SUHWKRGQR WHVWLUDQMH SURYVh® BV faz® [@ utvidifi HeQUMID S U R C
odobrena dovoljna sredstvtaMHVX OL SRWURAaDpL REDYLMHAWHQL R WLF

SURJUDP SULPMHQH L NRQW WG X ¢ BSBRIRNOHIM B UXRGGIDSVH-
prodaje je pripremanje istogaije same J RYHGEH WH SUDUHQMH UHDOL]DF
RGUHYHQRJ SRWLFDMD
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2FMHQD UH]XOWDWD .XQiaitldga-ppstEa & bdGDudralvo na mjerenje
djielotvoUQR VWL X QD DWHY HD NRD S WRIG QKoMd WHHEIILH VOUWRHYARHGIH P HW
XS R UH ypod®d@ M idrodaji prije, za iMHPH L QDNRQ RGUpogdtk® 2 DNFLM
SDQHOD SRWUR&DPD DQNHWLUDQMH ,3Rj&Vse RaedjpjD H N
RELOMHEMBISRGXKALQD WUDMDQMD L VO

4.5. 2%/,&, 81$35( (1-% 352'%$-(

9HULQD DXWRUBGQWRMQR WVYD REOLjNDSXQD®W BrHaQestiD SUR G
podiele razZLpLWLK DXWRUD D QHUH MR QDGR téhika 2aDYRG LWL
U D] Odujpk WéetoGH UD]OLpLWH WHKGDNWHH XDQDSRPOIPXVLELOQR

materiji koja se stalno mijenja.

8J]HYAL X RE]L Use@méedta kdjiddMse Ddsmjerava postojii RQDSUHYHQMH SUR
XVPMHUHQR SRVUHGQLFLPD L HQRBRIWHYRIIVH B RGDMH X

8 QD S UH y H QeMubimj&renB @adrbtnicma3 URL]YRYDpL RGQRVQR PDUNHYV
WHKQLND NRMLPD QDVWRMH SRWDNQXWL SRVUHGQLNH WU
njihovih proizvoda. Prema navedenim autorima u tu swrhiNSR®ULVWL SHW UD]JOLpPLYV
tUJRYDpPpNL KRIRSHMVDIW LY Q Rt URIFOYIDAINYRD @ipddijMrid pQaddijd i
tUJRYDpNL VDMPRYL L LIORAEH

8QDSUHYHQMH SURGDMH X\PIMHRUIHMRR SSRMWKRIEDPR RDD Y HGH Q
odnosno, marketatNRULVWH YL&H WHKQLND NRMLPD QDVWRMH SI

njihove proizvode.2G WHKQLND N R MiitP4e ixthRjajudzOrkl, KRPONY premije,

popusti na cijenunagradna (bonus) pakiranjparogram povrata novcat UDMQR XQDSUHVYH
prodaje promocija putemnterneta.

Podjelu unap HYHQMD SURGDMMKVE@MHIMDQ RESRWDRaADpPLPD L XVP
LVWLPpX L GUYxldu @&tivmMoRilkbjeQ DY R Gnd ilViGd prethodno navedenim.
SRMHGLQL DXWRUL RYRM SrRi@: MaklihbstiGBiGrieht zd. poidanjeli LV H.
poslovanjd®?> (SURGDMQH L]O® amagradna Vidjetwija Qorodaje SSHFLILpQD

20 HV LU 7 citirano djelqg str. 375.
211 Bovee, C.L., Thill, J.V., Dovel, G.P., Wood, M.Bcitirano djelo, 1995 str. 471486.,Belch, GE., Belch,
M.A.: citirano djelo,1998., V W U OLOLVDYOMHYLU O FLWLUDQR GMHOR VW
212K otler, P.:citirano djelq str. 794799.
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propagandna sredstyajydnosno sredstvaa poticanje prodajnog osodfd(SURGDMQH L]ORAl
VDVWDQFL QDJUDGQD, repMFW B QYN PQIUR GOYDPODPND VUHG
, GUXJL DXWRUL QDYRGH SRGMHOX XQDSYH WK 8 B GGNURRGHD N |
LVWH LONW DY @@eihatho Yiavédeninfl! ANWLYQRVWL XQDSUHYHQMD ¢
X RYRP UDGX AHOMURYRWLWR RULMHQRMDPpDQ HV B Duts R/GID & By

nastavku detaljnijeobjasniti

46. 81%$35( (1-( 352'$-( 860-(5(12 32752a%$Yy,i0 HJEGOV
CILJEVI

.DR @aWRH MBUHWHKRGEIR RYDM UDG UH VH ED]JLUDWReQD DNW
XVPMHUHQLP SRWsthgaduhpdtdviku détgije yoMori o ciljevima ovog oblika
XQDSUHVHQKMOLSWRGLMEWLP WHKQLNDPD QMHJRYRJ XQDSUF

2EJLURP GD MH YL34H DXWRUD SURXpDYDOR XQDSUHyHQMH
sH L UD]OLp L Wriu dhL@ipistijly Tak RaVpHmjer,RYDM REOLN XQDSUHVHQ
LPD VOMHGH#uH FLOMHYH

.RQWLQXLUDQR REHDYQMMWISURGDMH

X 2 aLlLavanM prodaje saturiranih proizvoda

X %UaH XYRYHQMH L SULKYDW QRYLK SURL]JYRGD

X 3 RY H U Depelsbih de@distraciju, degustaciju

x ,]JJODYyLYDQMH VH]RQVNLK RVFLODFLMD X SRWUR&QML

Xx '"RELYDQMH DGUHVD SRWURAaDpPD |]D GUXJH DNFLMH

Xx '"RELYDQMH LGHMD ]|D SURSDJDQGQH WHPH L DNFLMH XC

x

X Stvaranje povoljne kupovne situacije

X 3BRYHUDQMH Y M Hilh@Rivwmiavod@ RMDOQRYV

Povezivanje asortimana proizvoda

x 3BRYHUDQMH LQWHUHVD DNWLYQRVWL SRWUR&DpPD SUR
Ulazak QD QRYD WUALAWD

X

X

2399 UNLUG 1 citiranodjelo, str. 341343.
214 Kotler, Pi Keller, K.L.: citirano djelq 2008, str588-592, Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G
citirano djelq str. 788-791.
2153sudar, J., Keler, G.: citirano djelt991., str. 272.
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x 8 E O D a D sniafjivakjelitiecajaakcija konkurencije

OHYXWLP UDGL SUDNWLDpQR VtjevegRuptaiuGLn@ubje BRaphBdaSe QDY H G
takoVYL FLOMHYL XQDSUHYHQMD SURGDHMH XVPMHUHQRJ SRW
X 3ULYODpPpHQMH RMILK NXSDFD QD
X 1DJUDYyLYDQMH SULYUAHQLK NXSDFD
X 3 RY Haigaspotka ponovljenih kupnjid strane neredovitikupaca
Nadalje, pojedini autdt DNWLYQRVWL XQDSUHYHQMD SURGDMH XVPI

osnovne skupiné’

X DNFLMH SRWSRPRJQXWH PDVRYQLP NRPXQLFLUDQMHP
X]JRUNH SRSXVQLK NXSRQD XYRYVHQMD SURL]JYRGD V Ql

x akcije vezane direkinD VDP SURL]YRG DPEDODaxX VSHFLMDOQD

X DNFLMH LQIRUPLUDQMD L SRWLFDQMD UDGL NXabQMD
XSRWUHEX , RREWLAONIBEMNE servisa, demonstracija, degustacija,
GLMHQMHQMD UHFMHMDAABPDBHUR@XUD

Kada sesagledajuUD]OLp L WEQ DIVREGRVIEEPRIOMRFPRGMHOD FLOMHYD XQD¢
XVPMHUHQRJ SRt U/RENDHt#®A O(Q) DGeneriranje probne kupnje, (2)

Poticanje ponovljene kupnje (3) 3SRMDpDQMH L P Né&hbdng [ Uskakhuti da su

U D ] OdkpMndgt odnosnoWHKQLNH XQDSURYNRMDPHAURGUMHRYRULW I
namLMHQMHQH RVWY Dd¢iljevaD ErimjEricel) Dgsplatpil Wihddi i uzorci su
primjereniji poticanju probne kupnjesQ L ZaHtiferd i bonus pakovanja se uglavnom koriste

za poticanje ponowjre kupnje, dok su nagrade, nd§® QMD L VO QDPLMHQMHQL S
SURL]YRYDDpPD

MarketarisSuUVYMHV QL pLQMHLQ QFH HG B UBLRAWNDHRIIQDIN X W R BEDMY HQ M
ukoliko remaju interesa, QW HUHYV NRRhpHSXWNYXRROPDNWLYQRVWL XQD
PRAH ELWL X YLGX ]JDEDYH DOEXEEQMRWURADDDGERD RROIX EL
dobivaju se odmah nakon kupnje proizvo@asu interesantnije kupcimdokje naRGJRy H Q

nagradH SRWUHEQR pHNDWL L]YMHVQR YUHPHQVNR UD]J]GREOMI

216 96 U N L @itirdno djelg 2003., str. 337.
217gudar, J., Kler, G.: citirano djelo, 1991., str. 272.
218 HV L lcitifano djelg 2003.,str. 390.
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8 QDVWDYNX UDGD RGQRVQR X GYD LGXiUD SRJODYOMD it
razmatranja ovog rada, ato MQLAHQMD FLMHQD L GHJXVWDFLMH

5. 61,4(1-( &,-(1$

6QLAHQMD FLMHQD GBSO REBMRODMpHEIH NRULAWHQLK DNWL"
prodaje. 6XNODGQR WRPH PQRJL VX DXWRUL LVWUDALYDOL X
SRWUR&ADpPD X NXSQML

5.1. '(),1,&,-$ 61,4(1-% &,-(1$

Autori VQLAHQMD FLMHQ DcjepdyniraVv Ropui@iia] L 3pBckaXim cjenovnim
SRQXGDPD QLALP ALAHHEDWBDQMVWHKQEUWRKQLNH NRMH QXG
VPDQMHQMH UHGRYQH FLMHQH ]D MHGLQLFX'S&URILINQGD 3
cijena (naziva se i cijena ispod fakturne cijene ijer@a ispod one u cjenikuredstavlja

izravni pgust na cijeni za svaku kupnju XWYUYyHQRP YUHPH&Voum$hoUD]GRE
VQLAHQMH UHJIJXODU®H FLMHQH SURL]YRGD

lako pojedini autoiQDYRGH GD VQLAHQMD FLMH®S% regulanie\ifgieP L]QR
proizvoda??2
SRWURADpPLPD XSRWUHEOMDYDMX NXGLNDPR YHUL UDVSRQ

preko 50% osnovne cijene proizvoda.

neosporno je da trgovci na malo u svakodnevnim aktivhostima usmjerenim

5.2. 9567( 61,4(1-% &,-(1$

9HOLND YHiLQDDAXWWRLUD WH 8HQWMH FLMHQD X RSUHQLWRP
SRQDADQMH SRWURADPD OHYyXWLP XVOLMHG VYH YHiUH NR(
SUVD: |D VYDNRJ SRWUR&DpD PDUNHWDUL VX UD]YLOL SF
VQLA&HEMISR]QDMD PDUNHWDUD GD VQDAQLP XODJDQMHP
SRWDNQXWL &HOMHRRD S MQ B BQ G khaREXMNOHE infBrhiatike,

utjecalse QD QDVWDQDN L UD]JYLMDQMH UD]JOLpLWLK YUVWD VQI

219 96 U N L @itirdno djelg 2003. str. 341.
220K otler, P.:citirano djelg 1999.,str. 797.
221Kesili  titirano djelg 2003, str. 398.

2221sto, str. 398.
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Klasifikacija navedeh K YUVWD VQLAHQMD FLMHQD MH WHPHOMHQD
LVWLK RGUHYHQLP GHPRJUDIVNLP NDUDNWH Wdtagwii NDPD F
SURL]YRGD pLMD VH FLMHQD VQLADYD

BRWURADpPL VK GOOPERGQRIME PRIAM YUHUW DPD FIQQBMIBQMD FL
su:(l) .DWDOR&NR VQLEAHQMH GRMAIQMNR V@LEMAKBH RFIVMHAB Q \
ciiena, (4) 'QHYQR VQLAH@MVERQ EANGIB FLMHQD ,](B) SeRohsk&® Y OMH Q
VQLAHQME) BERMHBABPHQD VA &4HQMD FLM

.DWDORANR VQIUHGWW DMLY QLAHQMH UHJXODUQH FLMHC
od 7 GDQD L QD]QDpHQR MH X NDWDORJX NRML VH GLMHC
samom prodajnom mjestu. Oznake V Q L a H Q M haP@dlidamaddspaRnute posebmi
NDUWRQVNLP LOL SODVWLILFLUDQLP QDOMHSQLFDPD QD
istaknutaYLVLQD VQLAHQROG RYMHWYWVWH VQLAHQMD FLMHQD SF
Naime, pojedini marketarnekad SRWLpPpX SRWUA RdaManj@nbjedhoyegfinog

katalog (letka), sa manjim brojem proizvoda na akcii, ponekad i dvotjednogatalog

(letka) VD YL &aH d& neRakgij.Radalje, neki trgovci na malokataloge redovito izdaju
MHGQRP PMHVHPpQ& danaMlUpaip@QRELpQR RYLVQR R YMHUVN
blagdanima (Akcija za 1lsvibanj, akcija za Uskf¥askrs, akcije povodom Bajrama i
5DPD]DQD DNFLMH |]D %R&)LUIHNIRFPRUNRMWOXL VH RGOXpXM
kataloga u jednakim vremenskom trajanju, koumtiano tijekom cijelegodine, dok drugto

UDGH VDPR pHWLUL LOL SHW SXWD JRGLaQMH

7UDMQR QLVNR préstawaQQNOH aFH QMM D HIXODUQH FLMHQH SUR
razdobliu XJODYQRP QH NUDUHPQRM® pttdjaG BONDH \2HIRD G®XBHVWR L
QHNDG pDN L napGd@dn mgssuPRAH ELWL QD]QDpPHQR.SRVHEQ
Ponekad se ovaREOLN VQL&HQMD redoMka@eDmj@sedd. tvaiz rajrdaBje 30

dana.

7MHGQR VQ Lia Mkend dkdijdoidani@iju se redovito petkqraubotom i nedjeljom i
WUDMX WLMHNRP FLMHOH JRGLQHQWMKNEREILEYWHWDYDMW H R

cijena.

'QHYQR VQLHIQM HVBNRKEHU Y D aD @tidage/ WWXREAQWD QD NXS
2UJDQL]JLUD VH X WL M H N§atMchbEradriHas prapavaobic® iR sabho jedan

VDW SD VH X WRP VOXpDMX MRENYDSRGLABRMDRPHU A'BBHWD]Q
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GD\Z ZVHQ]DFLMHZ LOL SDN DN F.LRojEdinVm&itariovakedd VDY L
VQLAHQMD RUJBKRPLYDEKX GDWDMX WMHGQX XJODYQRP St
VULMHGRP D X DNFLMH VX XINGGEMXOMKD DL P IBWL WVIEkSjRIRNL HYFDG
ovoga tipgpod nazivom? kena danaorganiziraquVULMHGRP L pHWYUWNRP

6QLAHQMD FLMHQDBX DV X LpUHRYI O MOHNQAL INYHQ R WisinX V@ UAR Y PIBD Q
WRP VOXpDRELAQPRRYB FMHORNXSDQ DVRUWLPDQ =D NRUL:
VQLAHQMD F LMnhirQvifeniiRniatr&juRné Mdulmjesta prezentirati dokaz da spadaju u
kategoriju umiovljenika Ovakva V Q L & H Q Mulhekh. tiyelv@cB nenalo traju jedan dan i

redovita su jednom tjedn@ u drugih se maniziraju dva puta u mjesecua konstantno

tijekom cijele godine.

Sezonskak SRYUHPHQD V QisuaredQwvitaldrganidtaju@dpovremenoL. VO XaH NDR
jako dobra nadopuna prethodno navedenim vrstah@ L adfepdiidd ove visteVQLAHQMD
cijena, ponegdjepoznatei kao van N D W D O R & NWHQ IDaNd-@sdittiuto na policama

proizvoda 2YDM R E O4d bijenaQiijed w€mdnskogranL p,H QHiiglavnom ovisi o
dogovoruVD GREDY®ORWOHPHQD VQLAHQEDHIARMBYOWIVH RRRXDNF
1D&aD QDM Q,laddnoBeséviddpfoixvode koji su najjeftiniji Svojoj grupi proizvodana
primjer,ngfM H I W L Q L M-lu raRIdlR @dagjdove akcije), a dosta puta se oigaaju

DNFLMH WLSIX 42K0DSBEY KHRRMEIL WWDDW/X VDW D NDUDNWHUL]L
ULMHWNR NDG QLAaD RG RVQARVGOH UENMMWKEON YOKIIYNR G(q
maloprodajni lanci pvremeno i ciljano organizirafd NFLMH WLSD Z.XSXMPR GRPD
FLMHQDZ LOL SDN 4«06 seNoRyamizitaQ HovbehEnotkajd 6d 7 do 21 dan
NadaOMH LPD L VOXpBMUHMPHRDGDQUAGhRAIE F dogovqQu s
dobaviMDpLPD PLQLPDOQR avSFOMQURRPA DR G IMIQ®®kojR rowde NY LK D
trgovci na malponekadP RJX XRpIRVA QD]LatiIRBn@ OXGLK GDQDZ

5.3. 87-(&%- 61,8(1-% &,-(1% 1% 321%4%$1-( 32752a%y%$ 8
KUPNJI

SUHWKRGQR MH YHU XWwWpDNQQXW¥WRWARDHDSRINDGD SULMH
SURL]JYRGD NRML VH daxrfedst\W kfdirhitdhja QuHazRowur MhiRuvremenija,
VWDQGDUG aAaLYRWD MH RSUHQLWR YHUL WH VH QDPHUOH

zadovoljiti potebe i AHOMH SRWURADPRGREGB WHJIJRYFLPD QD PDOR
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RVLIXUD J]DGRYROMBWINRAPHWSHIPR IQYMIOHGD GhLiMddika L QDM
ERPEDUGLUDQL PQRAWYRPSRURRNPWNLRPILKDSRK ¥MDAHOL XYM
proizvod 7TH SRUXNH VNRUR XYLMHN VDGUAaH LQIRUPDFLMH R H
SUYL SRIJOHG GRLPD GD VH QHAWR PR&H NXSLWL VNRUR S
maloprodajni objekt, odnosno prod@\ R QLFX QD VDPRP MY BXVHE GR pRHE\LDO M
PMHVWD V EHVSODWQLP NDWDOR]JLPD NRML VXJHULUDMX
mogukupiti po najpovoljnijoj cijeni;na ili pored polica sa proizvodima postavljene su mnoge
R]QDNH NRMH VXJHULUDMX V QL aHiQ pak pdsabibHQDsoBleid HG L QL
osoblje (hostese, degustatorice, prezentatonza) specijalnih pultovaagresivno poziva
SRWUR&DpH GD SUREDMX RG\QRRQGRSBEIXMQILK BURL]YRGD
akciji i sl.

.DNR V Haj8 RuQcbuatakvim situacijama®ako reagiraju, kakvi su im odgovori na takve
SRUXNH" 2GJRYRUL QD WD L VOLpQD SLWDQMD VX RG NUX
SRWURADDPD

9DAQR MH QgD \AtH&pENjEK viemenskR JU D Q LWHHQXOSUDY RuWD pLQN
SURXpDRPOMADEUDQH WHKQLNHGR®BSSRYH B @rEneakRGH\WH
RGUHYHQRVW WUDMDQX&EL \NDLRASHEBEMBID NN IH ED. BrebAbU Ra D p H
potaknutida VH &WR SULMH RpBo@»@la-Mgid kNjxiSe wbde rgovei na malo
priLNRP N@M DaWQL a Higavnomsd svodi@dlogklS R NRMRM MH SURGDMD
YHUD L EUAD a&4WR MH YHUL SRVWRWDN VQLAHQMD FLMHQH
4WR YLABWRODBRQRAHQMH R GORKWH. R N XPDQaMazul Ykblikp HAUH S
SRWURADpPL X \WuHBKa $dpusHmMD QDpLQ GD QcBma/poreM LP SR
SURL]YRGDDSMRDHWQL L]QRV FLMHQH SULMH VQLsAHQMD
popustom WH QD WDM QDpPpLQ SRWURA&D p kagQcijevoXvrifebhé RRHID QL W U
NDNYR UDpXQDQMH

6QLAHQMIPRAIMH{IOYDWL UD]QOLRADHD U S D DpAHIWBHRjSUR W L

PRWLY Ha\P@MAHERMBPLAHQMH FLMH QWL RO X IGRHA QPR D QD S
SURL]YRG UH VHHQLMRURRMWDMIPALMURL]YRGRP E SURL]YRG
prodaje se dobro; c) kompanija koja prodaijgroizvodi SURL]YRG MH X WHaANRM |

223 Kotler, P., Keller, K.L.:citirano djelg 2008., str. 458.Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong; G
citirano djelg 2006, str. 702.,Kotler, P.: Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primjena i kontrola
Mate, d.0.0., Zagreb, 199%tr. 520.
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VLWXDFLML G FLMHQD uH VH X QDUHGQRP UD]J]GREOMX GR!

na popustise smanijila.

Kupcisu QDMRVMHWOMLYLML QD SURPMHQH FLMHQD SURL]YRC
kupuju, a neosjetljivi su na proexe cijena proizvaalkoji sujeftini i koji se rijetko kupujur*

*RYRUHIVQLAHQMX FLMISQ IV WDEDMHB@MMHYWBDQX ZPHGDOMI
SRWUR&EDpD QD VQLAHQMH FLMHQD GRN GUXJX VWUDQX Z
LQLFLUDMX VQLAHQMH FLMHQD B D VSRVWR MID @ HiRN O D|[SDN
vrijednost proizvodananjaRG FLMHQH F RSDGD WUAL&AQL X@EMHO G

H VH QDVWRMLD MBS INNRKDINXWULH Q e bpashBstiiidUrath &ijadngdl  Q
RSDGDMX WURANRYL

1LMH ULMHGDN VOXpDM GD VH X SUDNVLURWWULWXRVOXpD
FLMHQH QLMH RQROLNR NROLNLP VH SUHGVWDYOMD SRWL
VYMHWOR QD DNWLYQRVWL VQLAaH@iabdi Goked prikbm Kpi§eR W U R & [
SURL]YRGD 8QDWRpP VYLP QHGRRKPBLFRDPOVSRWYPRUMB LEDS IV
ciiena kao tehfND XQDSUHyHQOMDYSERGOMHNXVX |DQLPDQMD LVWUL

sve intenzivnije koriste od strane trgovaca na malo.

Upravose V Q L a kje@aviod trigovaca na malo navddio najpopularnijiinMpH&a0H NRUL&AW |
instrument stmOLUDQMD NUDWNRURPQNRIRAVWBOQIMHVH SRYHUD
godinu??® 3ARMHGLQL DRIXOBRYUUWRPRWIPpKQLK DNWLYQRVWL VDPR VQ
utiecaj QD RGJRYRUH SR WURGDaSmMAtrgd ¥eScEhlne promocije mogu

UH]XOWLUDWL NUDWNR W &bavpQiedini Stiatyaitica QeRM/R) FAIIRMG. D MRIM L
iskoristili prednostt MHQRYQH SURP®BPNREA PHRIWRYUDIDMX VYRMI
markama??® ,QIRUPLUDQRVW SRWU®jHD pB VRVR QI 4W Q VEX. W DIQHWH JF

24 3UHYLA2]U HWRIAIH Q Marketing, Adverta, Zagreb, 2004str. 223., Kotler, P.citirano djelq str.
520.
225 3UHY LA2TU HVWRIANM Q citirano djelg 2004., . XNLU % D Q#adaUA., Bevandap %LMDNALIU
ODUWLQRYLUO yYyXWXUD -HOpLUO .UDOMHYLUstr. 4BOR QdRd?,VAN,LWOBPGNX OWHW O0OR
Saunders, J., Armstrong,:@itirano djelq 2006., str. 702., Kotler, Reitirano djelq str. 516.
226 Darke i Chung, 2005., premaafR S.P. i Rajh, Ecitirano djelg 20086, str. 349.
227 Gilbert, D.C.,JackariaN.: citirano djelq 2002, str.315,
228 gmith i Sinha, 2000.; Banks i Morthy, 1999.; Kopalle i Mela, 1999.; Diamond, 1992.; Gupta i Cooper, 1992.;
Bawa i Shoemaker, 198 prema:Gilbert i JackariaN.: citirano djelq 2002, str. 315.
229 Ehrenberg et al1994., i Brandweek,1994premaGilbert, D.C.i Jackaria N.: citirano djelq str. 2002., str.
315.
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ovisi uspjeh i provedba madenih promotivnih aktivhostsugeriraseGD RGJRYRUL SRWU
glede marke proizRGD L NXSRYQLK NROLPLQD RYIdY HaeBnoR pHNLY D
VQLAHQMD FLMHQD D O Lsnid HQdNenk. NUKoikp GiRevceNcieGIRML QR AD b D
SUHPD PDUNL SURL]YRGD WDNYH GD MH VSHFLILPQD PDU
SRWURA&DpL PRAGD QHUH RVMHUDWL SRWUHEX ]D SUDYOMF
QHUH GRUL GR N XS Q lhiraso2? It ldutQri-sa RsténbviMdie Sopa zamjene
L]PHY X P Djed\btomowljgkih aktivnostu obUQXWRP RGQRV X VUXDG B & pH W LNKX

marki.

SQLAHQMD FLODM@HBEULPRPMQ DN QibjednsRiame/prbi2&i@ dtiHirugih

tehnika UNSUHYHQMB*! SYRSRMHWYDUQR VQLAHQMH RaMHQH NF
SHUFLSLUDQR VQU&EHQMBGBLMR@WNWRAEDpPpL GRELMX LQIRUPD
]DPLAOMDMX L FLMHQX SURL]J]YRGD NRMD LP RGJRYDUD RGC
promjene kupovnih navikaXVOLMHG VQLAHQMD FLMHQD RYLVH R \
prodavaonice i od toga radi li se o proRW DKpjKima svoju marku ili je pak u pitanju robna

marka?3? Interesantno je da navedeni autori razmatraju i minimalnu vrijedr@@$t&8HQMD FLMH ¢
koja je ptrebna za promjenkupovnih namjeraSSRW URBORDKXND]XMXUL @B NRPSO
mateULMH LVWL kX W RN RWDNRMIDFLMH QDNRQ NRMH MH HIHI
namjerH SRWUR 4D p DVR\LQD # IB¥TEIXH DR QD SRQDADQMH SRWURA
XORJX PRAH LPDWL YULMHGQRVW VQLAHQMD FLMHQH X D
VDPRVWDOQR YHiU RYLVQR R RJUDQLpPpHQRP® RadEti®pXQX N
cijena koristise kao stimulans zahrabreQ MH S R W U R & Bkpijih XnakX [®f@dvhlh

SURL]YRGD YLVRNH NYDOLWHWH VWL DXWRUL QDSRPLQI
PRIJXUQRVW |]D EROMLP SULKRGRP D SUHPDOR VQézHQMH P
NDR NOMXpQL NRYRNSWERIKGHNRRUWDOQL RGIJRYRUL SRWURAD
VQLAHQMD FLMHQH D NRML VH RpPpLWXMH NUR] BHIHUHQV

230 Krishna, A., Currim,l.S., Shoenaker R.W.: Consumer Perceptions of Rrotional Activity, Journal of
Marketing.Apr91, Vol55 IssueXtr. 4.
231 Alvarez, B.A., Casielles, R.Vcitirano djelq 2005, str. 1.
232 Gupta, S., Cooper , L.G.: The Discounting of Discount and Promotion Thresholds, Journal of Consumer
Resarch. Dec92, Vol9 Issue3, str. 401.
BBEFKHHU [ . 6KHKU\DU 2 :RRG & O +RZ EXGJHW FRQVWUDLQWYV LI
presentation formats, Journal of ProducB&and Management, 2010, 19/3, &25232.
234 Miranda, M.J.: The influence of price rcdrWLRQV DQ VKRSSHUV3 UHIHUHQFH SULFH D
upgrading to premium brands, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Aud @001
str. 42-54.
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IVWUDAXMXiL SRQD&aDQMOGMXO DEIRKIMHARIWMMH RApMAMjERENK® M D N D
zamjenimaNH XSUDYR RY Lprdmjéhe &jeYéEf Okapuje3¢ i QD ]QDpDMQX XOR
VQLAHQMD FLMHQD X NRQWHNVWX XWMHFDMD L®%WH QD
$SRVWURILUDMX UM PQHHIDANVD Q R MWN HFMR.RA R RMMDD FLL WH§ DQ® D
R kiManja ukazujese QD pLQMHQEEMH®D WHR M X S BMtit) R DdgrkuR p HN X M
XPDQMXMH SRYHUDQMHP XpHVWDORVWL FMHQRW@ELK SURP
XVOLMHG SR YWQ DOHHDMDsemtafeid HVWUDALSRQBAYRMUHR ADpD L
APLVDRQR UDWERQWIP® RPHNLYDQRJI L Q ldRprHjdstuyD@RR eV QLAH
U Hikoliko je sniAHQMH QHRpHN L @ Bobit&kRostaR@aNbrh V Q Lénk Q M

S R Wi wééah u prodavaonicK DGD SRWUR&GDpPL QDKM HUD YD MXWNDXSUWIL
RVWYDUH Xa4WHGX RG QHRPHNLYDQRJ VQLAHQMD FLMHQD
XSRWUHEL WH X&WMNSEBMBINXBRIMXRGD L] OLQLMH SURL]YR

radije nego onih proizvodaok nisu bili na sn& H &M X

8 RYRP SRJODYOMX VH QDVWRMDOR XN B] Rad/iha Qelrepdpd Q RV W
VQLAHABE®@D RGMVWUDQH SRWURADPD RGQRVQ,R dtd)igeL WL RV
R E M D 2@dtahQVNDH & H Q Mi® odigowdrieSON U B BDMDAH YL G M HWwkbjeX SRJIOLC
JRYRUL R REMDaAQMHQMX SUHWSRVWDYOMHQLK YH]D PHyX F

6. DEGUSTACIJE

Degustacije/demonstracije sutehhD XQDSUHYHQMIUBURG®RYMpPLRRMDWUJRY
malo P R &ddbropoV OtX . SUL Y P2 PWLHSRW U R ADpDL B URL] YRYWIRY F
malo ihpovremeno koristéa bi potaknuli pokusnu (probnu) upbu ili kupnju proizvoda ili

da bi pokazali kako proizvod zapravo fkegionira®®* U RYRP UDGX UH VI
degustacije/demonstracije ambiti na prehrambene q@evode. U tom smislu
degustacije/demonstracije predstavljaju vrstu promocije u kojoj je proizvod prezentiran

(demonstriran) i/ili degustiran potencijalnim kupcima s ciljiem kupnje isttgX IJLP ULMHpPLPD

2% Sahay, A., Sharma, N.: Brand relationships and Switching Behaviowighly Used Products in Young
Consumers, Vikalpa: The Journal for deamsimakers, 2010., Vol.35 Issuel, str. 28
236 Ndubisi, citirano djelq 2005,str. 41.
287 Kalvani, M.U., Yim, C.K.: Consumer Price and Promotion Expectations : An Experimental StudyalJofu
Marketing Research, Feb 1829, 1; ABI/INFORM Complete, stB0-100.
2 +D ++ +\XQ -6 3DH -+ &RQVXPHUV3® PHQWDO DFFRXQWLQJ3 LQ
the point of sale, Marketing Intelligence & Planni2g06, Vol.24 No.4, str. 413
239 Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M., Ferell, O.C.: Marketing, Mate, Zagreb, 1991., str. 491.
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SURL]YRG VH SRWURA&ADpPLPD PRars WOAR RV LS @RPDDMWEG R GQF
konzumaci¢ L LOL SDN GHJXxaximiiletaDiVgtiarnd \kbRzu&tsl proizvoda.
Ovisno o0 vrsti proizZzoda, degustacije mogu biti uz L EH] QD]IRPQRVW

degustatora/demonstratora.

IDJRpPQRVW GHPRQVWUDW RadDprignyjdy NkdntRa, Mdljed QViepabadj§ D
ponovnog prikazivanja i odgovora na postavljena pitanja, dijeljenja uzoraka, uputa,
prospekata i drugih informacifd? Za pechUDPEHQH SURL]Y R GlEmanitracig OR Y D3
pripreme i degustacije uz podjelu uzd¢éd® SUL pHPX VH NXaDQMD SURL]Y
XJODYQRP X RGUHYHQH Gé&€rel PaNaldd GeQdeégustadigsyIpjN ne M
ORNDOQLP UDGLR SRVWDMaveria W s&)\piddavadivi 24pQ RN RY D\ B
degustacije prehrambenih i profZRGD VYDNRGQHYQH SRWUR&GQMH QHF
HGXFLUDQH L X shtoadEiorQdegRstamik bromoteri i3l

ZD UD]JOLNX RG V ojadsti@pdiovned. kKarhkedalegustacije su necjenovnog
karaktera. ON6SSRWUR&ADPLPD SUWXADNRUKLNGRQIMWID]OLNX RG FLME
SUXADMX XW L O LIégustacijenieprbimibeNiRpidizvald NDR L RiBidvedal W R
NUDMQMH BRWUBBYNWMRP RUJDQL]JLUDMX QD VDPRP PMHVWX
VXRpDYD VIXRIJHRORPQHAWR GHJIJXVWLUDWL LOL QH ]D UD](
SRWiY RRAH ELWL XSR]QDW L SULMH \ptéhRapldBRma 2ewzli X SURC

sl.

8 YHULP SURGDYDRQLFDPD pHVWR S X#abje\prdiziRodaldbs@. ]| L UD M X
LVWUDALYDIOMDB®MXpND NDNR VX GHPRQVWUDFLMH QD PM
ukoliko se provode u vrijeme vikenda, ako se provode odmah uz policu sa proizvodima, te uz
QD]RPQRVW G.HMRIDNA|E IDpMBaMEDNnicama mogu gengrrazitivne stavove
SRWURaDpD SUHPD QRYLP SURL]YRGLPD RVGXRKUDDI M MXIILS L
WRPH RWSRLEBHRRPDURRYRLP SURL]YRGLPD VPDQMLYDQMHP |
barijera?> 1DGDOMH GDBWLP N WBIYIR Y iLseSdtalje Ragpiopilprdizionla bolji

prediktor kupovnih namjera, nego oni bazirani na promotivnim poruk&twautori LVWLpX GD
MH FLOM XQDSUHVYHQMD SUR G DidddgRiMju 0 DWR SREWRBREXDPUF

240 gydar, J., Keler, G.: citirano djelb991, str. 280.
241 Nordfalt, J.,Lange, Fcitirano djelg 2012., str. 2425.
242 ghi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergast, Gcitirano djelq 2005, str.467- 486.
243 gmith, R.E., Swinyard, W.R.: Attitudet Behavior Consistency : The Impact ofoBuct Trial Versus
Advertising Journal Marketing Resezh.Aug1983., Vol. 20 Issue 3, sB57-267.
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aAaDQVX SUREDWL S RiMOBRGOSRILWCHVN XVERMQLML VWDY SUHPD
a4 WWRem zadov®@ MVW Y D L XW&IDYADQ WPERAMEddtHhanjihove daljnje kupovne

namjere?** Sugerira se da direktna iskustva s proizvodom tj. proba proizvoda i indirektna
iskustva s proizvodom rezultrauUD]OLpLWLP UD]JLQDPD PHQWDOQRJ P
preferencija prema proizvodu, te direktna iskustva s proizvodom izazivaju konkretnije
PLVDRQH UHDNFLMH L SRYHUDYDMX SUHIHUHQFLMX ]D SURL
0GQRVX QD SURL]JYRGH NRML VX*RNRFE@RFLND®D VSR WU R &RMJ{
ILJILDNL NRQWDNW VD SURL]YRGRP XVOLMR &X\W]\DHREHH @RV Q/M L
namjere kupnjiWRJD SURL]JYRGD GLUHNWQR L LQGH&MMNAMKQR SXW
proizvoda?*®, VWUDA&AXMXuL XWMHFDM GHJIXV®/PFEQR D/ H) 05 B R@PDAQD
]QDPDMQRM degquBthtije ndhidiXbenih proizvoda unutar prodavaonio@ju u

generiranju pozitivnih stavova prema novim proizvodima osiguravanjenrehmih
LQIRUPDFLMD L LVNXVWYD SUL pHPX GHJXVWDFLMH XQX!
poticanje probne kupnje, manji utjecaj zeamjenu marke, ubrzanja kupnfe YHUH SRWURAaQN
najmanii utjecaj na poticanje stvaranja zaliha proizvidda.

8 S U Rabjulutjecaja sklonostikupnji proizvoda nadegustacijma na bihevioralne
RGJRYRUH SRWUR a Dimb jehBpdehiifavse/do Bhalddiji | besplatne poklone

- SUHPLMH WDNRYHU PRAH SRYH]LYDWL VD GHJXWaVDFLMDP
istradaLYDQMD NRML VH RKRGRMH @Q@DOY HOHQRP IRWURHADYH VN
EHVSODWQLP SRNORQLPD SUHPLMDPD LPDMX SVLKRORA&N X
promocije, odnosno kupovne namjere, uslijed kokigje oni dobivaju od kugnna akciji, te

UH XNXSQD SURFMHQD SRNORQD SUHPLMH ELWL ¥HiD aWR
1HNL DXWRUL LVWLpPpX GDNRGE VAW K QLIKV XV D VSWIRIPRFLIMIDM X  E H
QDMVQDA&QLML XWMHFDM QD amiRtuDradké& M/ VERMAXREBXDUAD X W \
percipiranog L]LND QD RGJRY RU HseS®RRNV UIRNIOM B pBIRO®GPLUH NRG SU

244 Kim, J., Morris J.D: The power of affective response and cognitive structure in pradaictttitude
formation, Journal of Advertisg, Spring 2007., Vol.36, No.1, s85106.
245 Hamilton, R.W., Thompson, D.V.: Is There a Substitute for Direct Experience? Compaf@ VXPHU V3
Preferences after Direct and Indirect Product Experiences, Journal of Consumer researcieeimbeb2007.,
Vol. 34, str 546:555.
246 Orth, U.R., Marchi, R.D.: Endurance of Advertisiegoked Brand Image Beliefs int he Face of Product
Trial, Journal of Food Products Meeting, 2007., Vol 13, str. 344.
247 ghi, Y-Z., Cheung, KM., Prendergast, Gcitirano djelq 2005., str. 467486.
248 Montaner, T., Chernatony, L.D., Buil, titirano djelg 2011., str. 104110.
249 Nagar K.: Evaluating the décts of consumer sales promotions on brand loyal and brand switchhing
segments, Vision.Qdec2009. str. 3548.
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NDUDNWHUL]LUD PDQML SHUFLSLUDQL Urahbéhi po2RdiEWR V X
kupnjaELWL YHUD QDNR @nik RoldlaréaWietioM D QH W ROID FLMHQD

7. 0$/2352'$-12 75&,47( 8 .217(.678 321%4%$1-%
32752a%y$

7.1. 8/2*% , =1%y$- 0$/2352'$-(

1DNRQ ]DYUAHWND SURL]Y RX®DQ W KIASrE®/pit¥nR @aloptodajeé Lifiliv H
veleprodaje. ODORSURG D & &ve XieO MWL XD R VW ajuandépBsré&leuxpgtod&u
GREDUD LOL XVOXJD NUDMQMLP SRWURAaD p(bépbsloypu) QMLK R
upotreb?®! | drugi autori navode © LpQH G H llo@addgje Mai takoha primjer,
MDORSURGDMD XNOM X p Xz kzravid HhrodauGiobrsl iliYusiiigaQkeajnjem
NRULVQLNX ]D RVREQX Q B2 Nad@RaDR QX ili Srgowdma inaldl X
podrazumijeva kupnuUREH X YHULP NROLPLQDPD L SURGDMX QD F
RGQRVQR JFDIYIQIPmMD SIRMIL]YWGL SURGDMX RVREQR SR
SURL]JYRGL SURGDMX X SURGDYDRQLFL X VWDQX SRWURAL

prethodno navedene pretpostavke.

ODUNHWDULPD MH MDNR YDAaQD VSR]QDMD GD MWU ¥INRWR \
maloprodaje, MHU VNRUR VYL B¢/ WRGHDRY QRWDINRALYRWQH QDP
prodavaonicama.DNR EL |DGRYROML ORDSSRRWVWUHRH SIRWUREDNX XVS
osnovne aktivnosti maloprodaf@ DEDY X UREH X YHULP RR®pHOL QIORPDRR G R
VNODGLaAWRNQWHH) MNWHREH ]D SUREIDMXPQWRIGEOD MR OLPLQDP
SRWURZDpPLPD

-HG QR VW D Ygawi tilH z&tigtak maloprodaje jeste zad@dM HQMH SRWUHED SR)
da bi se to ostvarilo maloprodaja trebaz@ YROMLWL L LQWHUHVH SURL]JYRYD|

250 | owe, B.: Consumer perceptions of extra free product promotions and discounts: the moderating role of
perceived performance risk, The JodrmfProduct and Band Management, 19.7 (2010.), €96-503.
251 Kotler, P.:citirano djelg 1999.,str. 671., Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 200ktr,
563., 2001. god.
252Kotler, P., Keller, K.L.: Isto, 2008., str. 504.
BTLKL PMpLW 0 % titihaidjelo,2006, str. 374.
254|sto, str. 374.
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=QDpDM PDORSURGDMH V JOHGLAWD]OXHED L\KH] B G®MWBMN DX |
L V Wiekp ¥d njit?s®

X zadovoleneSRWUHED; SRWURaDpD

X VNODGIiLaX\jpMBE R WUHQXWND NDGD ;MH SRWURADp aHOL
posjeadvanje a L OdR dubokog raspom asortimam proizvoda;

X SULEO LadopldajstH PMHVWD SRWUR&EDpX

dostavljanje rooecGR PMHVWD JGMH aHOL SRWURA&DD

x

X

X osiguranje prodajaoba na kredit
nastojanjeda razina cijena bude prihvatljiva za kupca
S U X & D Q Mriforiadzj&@3. KW U R & D p L RjekvhlitRtivelpdedpiddajne

prodajne i postprodajne usluge;

X

X

=QDpDM PDORSURGDMH VD JK BREDVD I8 D RD ]V R {HOIDHIG B KXXR
V O M Heljddi L K

preuzimaQ M X U R E Hblagovtg@éeh@ N6XOD U D QM D

X

X organiziranju promocijerobe
X komunicirmju V SRWUREBQRRBIQMX GREDYOMDpPLPD UD]JQLK W
X preuzimaju dijelaSURGDMQH IXQNFLMH GREDYOMDpD

U nastojanju da privukuSRWUR&DpH X VYRMH SURGDYDRQLFH WUJR
odluke, od kjih se posebno izdvajaju one koje se odnos®ha RGOXNH R FLOMQRP
(2) odluke oasortimam proizvoda, (3)odluke o cijenama, (4) odluke o promocijama, (5)
odluke o lokacijii tipu prodavaonice XVOXJH L RJUDpMH SURGDYDRQLFH

Odluke o cilinoP WUaL®QWMYDAaQLMH RGOXNH WUJRYDFD QD PDOR
odlukama WH VX WHPHOM ]D. Quvakd® teya BB QREZHQPMHVNH YDAQT
SRGX]HUH GD VHIJPHQWLUD WUALdAWH L LJGYRML VHIJPHQWH
kiwWHULM X]PH NXSRYQW WPRIY SRWDODRRDPR PRIJX RGDEUDWL F
VUHGQMRP LOL YLARP UD]L Q RWa kaKFS /' Q@®H @Eojaliud®wlitiu RAD p D
svima, tj. svim ciljnim segmdima, u tome rijetko uspijevaju Q D S U BRdse MogduHdae

255|sto, str. 375.
256K otler, P.,i Keller, K.L.: citirano djelg 2008.,str. 509517.,Kotler, P.: citirano djelp2001, str. 567580.,

7LKL % OyL pollUN Icifirario djelg 2006.,str. 376379.
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pokrijunitt MHGD Q WU AL aQ kakoldu ahicaNo RQMMWLIRP NDNR EL ELOL aw
QD W,Uu@tvaiWwix malo bi trebalo detalin VWUDALWL WUALd&WH L WHPHO
postaviti svoju strategiju za ostwanje cilieva poslovanja.

Asortiman proizvoddi trebao odgovd DWL RpHNLYDQMLPD RGDEUDQRJ FLO
malo moraju 0sobito SRVYHWLWL S&HAMMPUWLPDQD X]DN LOL &LUR
asortimana (plitak ili dubokj) (3) kvaliteti proizvoda ko. 0H VH SURG@DMIAL YLVRN
nisk 1DNRQ RGUHYLYDQMD 3\RRAUIHLERDRNRIg UL dRIEEEdRBHD

SURGDYDWL QHNH PDUNH NRMH GUXJL WUJRY&jatiQD PDO
privatnim markamaisl.) MHU UDRYIHILWD WDDOR LPDMX VOLpDQ DVRUW

Odluke o cijenamabi trebale biti u skladu s odlukama o cilinomatt eWX DVRUWLPL
konkurencijiisl. & LMHQH ]DVLIJXUQR LIJUDMX MHGQX RG NOMXpQLK
SRWURADDDIljgvi NKIBIRMIDFD QD PDOR VX @aWR YH itdse®kbRPHW L
ne RVWYDUXMH 2GUHYLYDQMH FLMHQH ]D WUJRYFH QD PDOF
zahtjfHYD PQRJR WDNWLPpQRVWL L XPLMHUD MHU WDNYH RG¢
odYHVWL WUJRYFD QD PDOR X EDQNURW , 6 WjR p&ticanjaQH p X G |
SRWURGDPDYV NRULVWH YL&H UD]OLPpLWLK YUVWD VQLAHQ
poglavijima. 6YH YHUL ERIGHW QMR KM H URDG/ PIRFGGINDQA Kerfolgd HQ D3 L
sustavom svakodnevno niskih cijena (SNC),/él/R GRYRGL GR QLALK WURA&ANRYD
stabilnostt NRG IRUPLUDQMD FLMHQD Y H 8 RAWHI@IHFGTSI SURGD
SRX]GDQRAUX WH Yd#hitF°PDORSURGDMQH

Odluke o promocijamau izuzetrR YDAaQH ]D WUJRYFH QD PDOR NDNR E
SRWURBAWM»XYUKX VH QDMpHaUH NRULVWH SURPRWLYQL DOI
FLMHORJ QL]D WHKQLND XQDSUHYHQMD SURG bavdde iRGQRVLE
ostale oblike prdaje koje koristi maloprodaja: prodaja putem kataloga, prodaja putem
automata, putem T, elektronskim putemidte LVWLpX GD VH X SRVOMHGQMH
razvija elektronska prodaja B2C (Businessto + Consumers), odnosno maloprodajna
kompanjap RGDMH JUPRWQRRDpPLPD

9D aQ&INMME o lokacijii tipu prodavaoniceVH PRAGDHQPRIER GWMUDIUD]LUD\
XYULMHABIOPYVNRP GD VX ]D XVSMHK PDORWUJRYDFD YDaCc
VDPR ORD® G ls& dohijela odluka 0o iZlBUX ORNDFLMH SRWUHEQR MH S

B7TT7LKL 9% O0yL pollUN Leifirario djelo, 2006.str. 379.
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UD]J]OLPpLWH pLPEHQLNH SRSXW EURMD VWDQRYQLND NXSR
MDpPpLQH NRQNXUHQFLMH QDYLND L SRWUHED NXSDFD L VC
prodavaonice potrebno jeaQMX SRVYHWLWL ORNDFLML SURGDYDR
RPHNLYDQRP RELPX SURPHWD QDYLNDPD NXSDFD MDpLQL
sl?®® 'UXJL DXWRUL LVWLpPpX GD VH VYUKRYLWRVW SURGDI
SURPDWUDQMMH®D\WHWMDL SRBOURMHP OMXGL NRML WXGD SUI

GDQD SRVWRWNRP OMXGL NRML SRVMHUXMX & URGDYD
prodavaonicu i obave kupnjl SBURVMHpPQLP LIQRVRP NRML NXSDF S
prodavaaici.?>®

8VOXJH L RIJUDpMHLRDUHRGEDID@ @PIMVIFHNW UD]JOLNRYDQMD MHG
Naime, postoji cijeli splet ili miks usluga koje trgovci na malo nude prodavaoaicBrema
pojedinim autorimaNRPSOHW XVOXJD 4WR VHD@®KGdi B’"RWURADpPLPD R

Predkupovne uslugeNRMH REXKYDUDMX ]DSULPDQMH QDUXGAEL
RJOD&A&DYDQMH XUHYLYDQMH L]JORJD L XQXWUD&GQMRVWL
YUHPHQD PRGQH UHYLMH L GRGDWQD GRJDYyDQMD

Poslijekupovne uslugeRr E X K'Y Dpr@mdnfe i dostavu, zamatanje poklona, prilagodbe i

povrate, promjene i zamjene, instalaciju i graviranje.

SRPRUQH REAXYHDUDMX RSUH LQIRUPDFLMH XQRYpPDYDQMI
SRSUDYNH XUHYyHQMH LQWHULMHUdEceNJ HGLWLUDQMH :& X

$PELMHQW LOL RJUDpMH MH MHGQDNR YD&ADQ LQVWUXPHQW
SRWURADpD 6YDND SURGDYDRQLFD LPD QHNL VYRM SRVHI
L]JIJOHGDMX MHGQRVWDYQH ]D V Q D pdedirc@ptHzglEdeji HV W H & NDH ]
neke SUOMDYH L VXPRUQH L VO 6WRJD MH MDNR YDaQR G
SRWURAaADpX EXGH VXNODGDQ L NRPSDWLELODQ VD FLOMQL
supermarketi spoznali da mijenjanje ritma gald XWMHpH QD SURVMHPQR YULM
SURYHGX X SURGDYDRQLFSRWSBRERMEFRpP@Q@RYBDMHGQRVW

258 |sto, str. 377.
259K otler, P.:citirano djelg 2001, str. 579.
260K otler, P.,i Keller, K.L.: citirano djelg 2008.,str. 513.
261Kotler, P.: citirano djelpstr. 21, str. 576.
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7.2 TRENDOVI U MALOPRODAJI

Trgovci na malo XNROLNR &d@HOH ELWILLRD®MHEQLLGWUWEBQIGRYH
projekcije razvoja maloprodaje, k@ na svjetskom, tako i na lokalnom, odnosno regionalnom

WUAREWMQL LVWUDALYDpPL L UD]OL P WM LNWRHQV B CUNDOIGHWIANMHU
ovom osnovu nastoje predvidjeti trendovettgovini na malo uQDUHGQLP JRGLQDPD |
V O MIHZB HID godina.1HNL DXWRUL VX XYMHUHQL X RVLJXUDQX E>
UDJ]ORJH WRPH QDYRGH SRYHUDQMH EURMD VWDQRYQLND
SURL]YRGQMH SRUDVW 4LYRWQRJ VWDQGDUGH» SRYHUDQM

Trerdovi u maloprodaji, temeljeni retavovimD Y LA H DaXxoWdRdu Dastavkif®®

Novi obliciforme maloprodaje 8 QDVWRMD Q M X WD $EIWHY R&YMHFED YUHPHQF
pojavljuju i razijaju novi oblici maloprodajeTako se npr. trgovci na mal®k G O XfmX M X
isporukuSURL]YRGD Q Bu 8 R WQhRrdisphbiHice saamirnicamaza svakodnevnu

S R W UdR arigaviexs benzinskim crpkama i sl.

6NUDULYDQMH aLYRWQ Riprawt kbbighnasténReOnavihlbBliaDndaleprogdaje
QHNL RG SRVWREHMRBDLKQREOMXDLISRODNR @gdRoiazidjghkn SULP M
zemljama male, tradicionalne prodavaonice su skoro potpuno nestale, dekksfiormati

prodavaonica prezeli potpunu dominaciju.

Maloprodaja izvan prodavaonicaZbog sve razvijenijin i SUW' HPHQLMLK PRJXUQRVWL
NXSFLPD RGQRVQR PRIJXUQRVWL GRVWDYOMDQMD SRQXGD
telefona, kompjutora i sl., kupfD MH LWHNDNR ,FK@uDNiddda®rogN K@M D

jednim klikom ili porukom

BRYHUDQMH NRIPMYXNHQU\LW H .7d RaRlongdd Rt IképAca borbu vode
UD]J]OLpLWH SURGDYDRQLFH WUDGLFLRQDOQH SURGDYDRQ
itd.). Kako RGPLpH Y WERWHEMDHL]PHYX YHOLNLK ODQDFD SURGDYDR
postaje neavnopravna. Naimeprodajni lanciNRULVWHUL V YRdda, losivamMju RELP
POQRJR EROMH XYMHWH QDEDYH X RGQRVX QD VDPRVWDOQF

mnoge tradicionalne prodavaonice gurnulo u propast.

2627 KL % 0y L peLLLN Lciiirarbo djelg 2006.,str. 382.
263Kotler, P.,i Keller, K.L.: citirano djelg 2008.,str. 517- 518.,Kotler, P.:citirano djelq 2001.,str. 580- 583.,
7LKL % Oy L pllN Lciiiraro djelo, 206, str. 382.
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SRYHUDQMH NRQN XhaioQreda)d Hu prpBadgodicama i maloprodaje bez
prodavaonica 6YH pHau0H PDORSURGDMH EH] SURGDYDRQLFH S>
oduzimaju posao maloprodaji u prodavaonicam@ OL XQDWRpPp VYLP Woaks¥ LP QDV
YHOLND Y H 0ha@ D pbdd\&ahdadma.

Polaritet maloprodaje.8 Q DW RWD O Y H U L Q Hla SiIRadindjRuddddvRonici mogu

NXSLWL VYH &4DUJRQVNL UHPHQR ARG LJOH GR ORNRPRV
RGOXpXMX VSHFLMDOL]LUDW Lo libje$ iRwgdrielp@iEvdd) RLUiMR GH RG
XVOLMHG YHOLNH NRQNXUHQFLMH SRVWDMH MHGLQL QDpL:

Napredak gigantskih/divovskih maloprodajdJ globalnim okvirima postoje ogromni
maloprodajni lanci (WaMart, Tescoisl.)kojiLPDMX QD WLV X ulBv@risBsmiuY DRQLF
i koji IDKYDOMXMXiUL VYRP QDEDYQRP SRWHQFLMDOX PRJX LI
SRWURADPLPD RPRJXiUNadvnp QB kdd MaKyiHoXskvdtale kHhaloprodaje,

D pHEMNRVLUDMX SUDYLOD LJUH pDN L SURL]YRYDpPLPD

Portfdio pristup. 6 FLOMHP ]DGRYROMHQMD SRWUHED SRWURADDI
ALYRWD QDVWDMX PDORSUR G DrsteoddEanicE. [CilNEKMLobIRAG U & H L

je smanjivanje rizika u poslovanju.

6YH YHUD YDAaQRVW P Dje R UIRnGBgivhQlitdgivil blskie®tiRn@ podlbvanja i u
maloprodajnom poslovanju tehnologija postaje jeddh dQ DMYDAaQL ML kemgljgd XUV D \
istog ostvaruje konkurentska prednost. UMUB YLPD VD WLVXUD dde3ectntdaRGDYDF
WLVXUD |DSaRv@eKMRBERPRU WHKQRORJLMH PRJXUH XSUDYOMD
SURL]YRGD VODWL REDYLMHVWL R FLMHQDPD aSdiDbYLWL Q
donosi mnoge koristi. Na primjer, veliki prodajni centri elektronsku razmjenu podataka sa
GREDYOMDPE®DUIXMX XJODYQRP X YLG&aRGUHYHQLK UDEDW

*OREDOQD HNVSDQ]LMD YHE@RNLKD WVIDIOHRERMGD YDRPDUHI W
PDORSURGHNOKML JDEISWHISRARPRY QH ORIWRPQYQRW WAL YWD D Qi
postaju globke kompanije (WaMart, TescoCarrefour McDonaldsitd.)

ODORSURGDMQH SURGDYDRQLFH NDR BMQMWWH G] NDH G ICQLLFNL K
VYH YL4AH VDPDFD VYH YL&H RQLK @WR UDGH RG NXUH aH
nastauL YHOLNL WUJRYDpPNL ODQFL NRML XMHGQR SUHGVWD"®
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1DLPH WR L QLMH pXGQR RE]JLURP GD RYDNYD PMHVWD .
OMHNDUQH LJuUuDOLaWD ]D GMHFX ITUL]JHUVNH VDORQH LWG

PURXpDYDQMHP W bprb@afs RAWIDN Ry HRIDO/ X VH EDYLOL LVWUDAI
NRQ]XOWD QM&k Nd WjihnsxdafDirali N O M XXgm@oke u svjetskapaloprodaji, te
konkretnijedali osvit naVWDQMH X 5+ NRMH MH X PQRJLP HOHPHQW
navodeiiL SUIS|WBPHH NOMXPOH WUHQGRYH

1. 3URPMHQD SRWURADPNLK QDYLND

7UALAYWIDYLMHQLMLK JHPDOMM DV YSHR YWH.EADIQ N DEJDRNWStaE P]D p N L K
promjenaulogaspolovalL XEU]DQ VWLO ALYRWD D VYH QDYHGHQR MH
ODNRP?3 SRIPHERPVYH YLaH Sidsdbld kdp BaldlaXljaXnarRirhice, a sve su
EURMQLML SRWURGBOPDWRWIL YIXaMS DHPIMRNRNYDOLWHWQX
RGUALYIWREGUIMH 8 WUJIRYDpPNLP DD gemlamB regijedlako s DR

prepozmju manja pakiranja hamijenjena samcima, kao i jako dobra pdmaoig@oizvoda.
2.-DpDQMH DNWLYL]PD

=ERJ VYH YHUH VYLMHVWL SRWUR&DpD R HWLpPNLP L HNRC(
X]JRMD ALYRWLQMD VYH MH YHUL EURMe QieadbDeddn®@ LK RU
industrijiom.. DWHJRULMD RUJDQVNLK SURDMHR@GD]HMREA X KWWHRN Bol
5+ D MHGDQ RG UD]JORJD MH aWR VX FLMB#ARHXWRDRIMEL B/URR L
VH R \edad andboj zabrinutost kada je u pitaKf SURL]YRGQMD KUDQH 3RWUR
zabrinuti po pitanju prisutnosti GMR YD X KUDQL RQHpLAUHQMD WOD L YR!

3.6WURAD UHJXODWLYD

8 UD]YLMHQLMLP |DSDGQRHYURSVNLP JHPOMDPD MDpPpD UHJ
smanjio broj zdravstvenhSRWH&aNRUD XJURNRYDQLK KUDQRP D WL
]JGUDYVWYHRDGQHGEMWR L %L+ SRND]XMH ]QDpDMQLMH QDS
zapadnoevropskih zemalj@sobito kada je u pitanju proizvodnja pr@hbenih proizvoda
(mesni proizvodi, mlgko, krompir, vino i s), jer ispunjavanje strogih uvjeta pgeduvjet za

izvoz takvihproizvodaiz BiH.

2%4¢$ 7 .HDUQH\ NRQ]JXOWDQWVND NXiUD 3HW NOMXpQLK WUHQGRYD X V
Zagreb, 06. Lipnja 2014. (predstavila Meia Seier Larsen), preuzetoa:ghttp:/liderpress.hr/tvrtkeé-|

trzista/poslovnascena/Skljucnih-trendovau-svjetskojmaloprodaji
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4. Bolja suradnja u distribucijskom kanalu

I XTHWQR G LD A MWHD R GV W U ZRhYijevEdyrahbe REuG#Ekapital, jer se

samo tako mogmRVLWL VD L]D]JRYLPD 7DNYR WXUEXOHQWQR RN
GRYRGL GR NRQVROLGDFLMH L VXUDGQMH L]JPHYX SURL]YR)
jako malo takvih primjera, dok u Hrvatskoj vertikalno integrirana kompanija Agrokor dijelom

udowljava takvim zahtijevima.
A1RYD3® NRQNXUHQFLMD

6 FLOMHP |[DGRYROMHQMD SRWUHED SRWUR&DpD PDORSUF
hranu za konzumaciju unutar prodavaonice ili za van. U posljednje vrij¢idéiL PDORSURGD|
formati nastoje u svojoj pmudi imati naprimier MDQMHWLQX VD UDAQMD NDR JF
SRVHEQR RVSRVREOMHQL NXKDUL QD OLFX PMHVWD SULSUF

BUHPD DQDOL]DPD LVWH NRQ]XGWDIHOWNHLFXUB QR ™ HH DWR
operativnin modeld D GRY X3 PDORSURGDMX

omjer cijene i kvalitetdi dalje seod malotrgovacaR p H Nd& drirhjenjuju koncept

dobre kvalite¢ po prihvatljivoj cijen).

- nova generacija prodavaonicaSRWUHEDQ MH SRAHOMDQ RPMHU S
proizvoda saALURNLEPPDWORPWYYMHAEE KUOGHWHBOMHBBPX MH S
GQHYQX SRQXGX SULODJRYyDYDWL QD MXWDUQMX GQHY

- VYMH&D (VYWHVYR¥VIWQDJODVDN WUHED VWDYOMDWL QD
ORNDOQLK SURL]JYRGD 7DNRVBWL $RIR® MERHMSH K LSRRG
SRQXGLWL NRQFHSW L]ODJDQMD L DUDQ&LUDQMD SURL]

- zdravo i zeleno VYH YHuUL VHJPHQDW SRWURADpPD XYLyYyD YD

proizvoda, proizvoda u rinfuzi i ske je potrebno takve proizvedmati u ppnudi).

- PpUXAaDQMH IOANRXSIRYODWE AL UD]QRGIRAQROWD Y BXMXQWDR X
D QH NDR AQXAQR ]JOR® WH MH VWRJDNSRRRUKEQRYVE
degustacijai/liNRQ]XPDFLMH SUHPLXP JDVWUR L HIJIIRWLPQLK

2%5A.7 .HDUQH\ NRQJXOWDQWVND NXUD 3HW NOMXpQLK hekH@PRGRYD X V°
Zagreb, 06. Lipnja 2014. (predstavila eMnie Seier Larsen), preuzeta: shttp:/liderpress.hr/tvrtkeé- |

trzista/poslovnascena/Skljucnih-trendovau-svjetskojmaloprodaji
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Ukolikose fDOR SUR&ALUH KRUL]JRQWL \gedgjiin®@djeskGuiv@D M QL W
PR&H VH NRQVWDWLUDWL GD i(H.JRGEDG QIR DRNE R & DUDANWWLE
studiji o globalnim trendovima do 2030JRGLQH NRMXNRXQ |XDW.QQ®DL NXuH
Berger’® 3R LVWLP SRND]DWHOMLPD .LQD EL WUHEDOD ELWL Q
W U aKida\0&ban, Indija, Koreja i Indonezija

1DGDOMH SUMN@DLPDOWNRQ@ YO W D eaviafN HanslXel iddeksd GRDI

(Global Retail Develoment Index) intenzivan je rast maloprodaje u Indiji i Vijetnamu.
Obnovljen je interes za Latinskom Amerikol UL pHPX JOREDOQula?aéWwIJRYFL C
OHNVLNR %UD]LO L $UJHQWLQX .DR SRWHQFLMDOQD WUAL:

,] SUHGRz&i&@3Q R VH X&pteNdinternacionalizacije poslovanjalpravo je
internacionalizacija poslovanja dovela do nastanka multinalribndivovskih kompanija u

oblasti maloprodajgwa-0ODUW 7HVFR &DUUHIRU L VO -Ra MHGDQ \
maloproG DM QR Wrendl Lkawertradig.1 DLPH PDOL EURM PDORSURGDYD
udio u ostvarenom prometu ukupne svjetske maloprodaje. Koncentracija svjetske maloprodaje
PRaH VH RVWYDULYDWL L SXWHP KR Werlika@ivi Dtegatijgkma, YHU W L
osobto u kategoriji prehrambenitB URL]YRGD PDORSURGDYDpL SRVWDMX
NDQDOLPD GLVWULEXFLMH WH GRPLQDQW @adeloXuphed HFD M H |
WU&LEAQH DNWLYQRVWL 6 GUXJH VWP QD pX XD LS R & WDYOX
P R U uglavhom se povezuju manjmaloprodavci. Evidentan trend koncentracije na
PDORSURGDMQRP WUAaLd&WX VH RGQRVL L QD VPDQMHQMI
LVWRYUHPHQ UDVW SURVMHpPQH SURGDWD H2 & RIDEHIMHQ SIRIM]I
PRAH SURQDUL X pLQMHQLFL GD SRWURADDLsthga éh¥n VY H PLC
odlaskom u kupnjudHOH NXSLWL VYDd sa\p&ekcie rdzubjd Enldloprodaje na
JOREDOQRM UD]LQt Zakinkan®D NrBjninKV WD DRAVYDAHMERpH L UH]XC
LVWUDARQIAEIWDQWVNH NXiH 'HORLWWH GlbbRaINPawarssf X VYRP
Retailing, izdvojili 10 tendova globalne maloprodaje, od koji se posebno izdvajaju
VOMPBPGHIUL

266 Roland Berger Strategy Consultants, 2007, Trenthpendium 2030, prema: Projeldzvoj trgovine i

GRPDUHJ WU&LAWD X )HGHUDFLML %L+ Vwu
267 A.T. Kearney, 2007.Growth Opportunities forworld Retailers prema: ProjektUD]YRM WUJRYLQH L GR
WUALAWD X )HGHUDBLML %L+ ARV

268 Deloitte, 2007 Global Powers of Retailing, prem@rojekt UD]YRM WUJRYLQH L GRPDUHJ WUALA\
2008., str. 223.
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- PRUDVW VYLMHVWL R BUYWAW BSR@RMij&aRGHRrEmR Q
malotrgovacaGU XaWYHQRM RGJRYRUQRV Wsu SSRVNRUsRrivvpHLp H L]
platiti YLZBDORWUJRYFLPD NRML LPDMX UD]JYLMHQX GUXaw’

- 3RYHUDQMH SRWURAZQMH X 6% DWILD ®LLE W MDORDRIUWH N R & L M
SURXpDYD@REBPQH PDORSURGDMH MHVW H-a@®istoki SRW U F
X $JLMX L ,QGLMX GDNOH QD WUALAWD VD QDMYHULP EI

- Sve bolja personalizacija ponude u trgovini i individualizirano iskustvo kupavan]
&LOM PDORSSRWDRBPPLVMB S Ubadro\gkusXd Rritk@niRkupn]eD
1DLPH ]JERJ VYH WH3H GLIHUHQFLMDFLMH DVRUWLPDQ
PDOR VH QDVWRMH SRYH]|DWL FPXSRRERAMAEFEMXQDVRE
prodavaaici tijekom kupjH .DUDNWHULVWLPpDQ SULPMHU WDNY
AYHGVNL GLY NRML VH SXWHP NDWDORJD REUDUD StF
SURL]JYRG LOL XVOXJX SULODJRYHQX QMHJRYLP SRWUHI

- 3URQDODAHQMH WUALAQLK QL&D XPaWEM W R RELUINIDQM D
LJUDpD QD VYMHWVNRP WU&QLAWX PDORSURGDMH SRVO:.:
SULODJRYDYDWL VYDNRPPHHRMHGIDQRA IWUBAWRWSR WH. & H
rijetko se jedinstvenom & DWHJLMRP PRA&H réivQ Dl WA@R RIR QWDAUW A W X

- 4aLUHQMH SURGDMH SXWHP YLaAH NBRIRYVIVS DR GDDMM HP &
ciljeva trgovci na malo su prisiiens RVORYDWL SXWHP YLaAH NDQDOD
(prodavaonice,clOLQH SURGDMD aNsDWDORAND SURGDM

Kao kj XpQD NUHWDQMD QD PDORSHR IGPIM @RMEBINELEIRILLAML b X

LOQWHUQDFLRQDOL]JDFLMX SRVORYDQMD SUL prid®de: VH NDF
NRULVWL RG HNRQRPLMH REXMPD YHOLpPLQH YHUD SUHJI
NRUWGEMWMWH LQIRUPDFLMD ]QDQMD L LVNXVWDY® XVF HIRWPWR M
obimu?%® Nadalje, isti autdJ L LVWLpX GD MMDNOBBDRGBMQRWILWDALAWD
SRWUREQMH SRYHUDQMH HS FLW HQMD JER JROEKD R ISVQQRIGAEPL QTH & W
YRGL VYH YHULP VQLAHQMLPD FLMHQD L FMHQRYQRP UDWX

269 Muller, J., Singh, J.: Category Mangent, Internacionalni centar za edukaciju, Zagreb, 2606 6.
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7.3. VRSTE MALOPRODAJNIH OBJEKATA

NDVWRMHUOL SULY X&RWAWRREMeHprddazaorfeigovei na malo razvijaju
UD]J]OLpLWH PDORSURGDM Gél nhwwdeRIDY®! bhadiele@ialaprdajnii X

formata

2E]JLURP QD VYHOLpPLQX SURGDYDRQLFH L PHWRGH SURC
prodavaonic&?° NODVLpQH SURGDYDRQLFH VDPRSRVOXJH
supermarketi, 6) hipermarketi, 7) prodavaonice sa samoizb@puragstor, 9) diskontne
prodavaonice, 10) butici, 11) komisione prodavagni@® free shopvi, 13) UREQH NXUH
trgovinski centi, 15) pijacena malo, 16) ambulantna prodaja, 17) prodaja putem automata i

18) kiosci.

Jedna od podjela razmatmaaloprodajuu prodavaonici, maloprodaju izvan prodavaonice i
maloprodajne organizacig? 1DMYDA&AQLMH YUVWH PDORSURGDMQLK
VSHFLMDOL]JLUDQH SURGDYDRQLFH UREQH NXUOH
prodavaonice, 5) diskontne prodavaonice, 6) omadajne prodavaonice s posebnim
FLMHQDPD WYRUQLpNH SURGDYDRQLFH QH]DYLVQH PDO
FLMHQDPD VNODGLAQL NOXEBR Yupefpicoddadhide GkoMiirandl O XER'Y
prodavaonice i hipermarketl. N D W D O R & N L nil. ek @rédbj@izvav Prodavaonica

REXKY DpHWLUL NDWHJRULMH GLUHNWQ X dfajiRpgutBrivi X G
automata, 4) servisea kupovanje.Glavne vrste maloprodajnih organizacija su: 1)
korporacijski lanci prodavaonica, 2) volonterkkici, 3) maloprodajni kaperanti/zadruge, 4)
kooperanti/zadrugS RWURADOPDQAL]QH RUMQIRYFBIPMHINRQJORPHUD\

SRMHGLQL DXWRUL LVWLpPX GD VH X (XURSL PRAHMEHQWLIL
hipermarketi, 2)Supermarketi 3) Diskonti, 4) Cash&Cary trgovine, 5) Specijalizirane
WUJRYLQH 5REQH NXUuH &RQYLQLHQFH WUJRYLQH "U

SUHPD MRA& M HGHER MalGRdjN fonati se dijele n&’® 1) Specijalizirane
prodavaonice2) Robne kui H 6 X SHU P ProdsvdiectURED aSRWNRAQMH

20 7 LKL % 0y L pelLLN Lciiirarbo djelo, 2006 str. 379.
211 Kotler, P.:citirano djelq 2001, str. 563567.
212Muller, J., Singh, J.: citirano djelo, 2006ty. 15.
23Kotler, P, i Keller, K.L.: citirano djelq 2008.,str. 505.
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Diskontne prodavaonice, 6) Prodavaonde URERP SR VQLaAaHQLP FLMHQDPD
.DWDOR&NH WUJRYLQH

Za potrebe ovoga rdd UH VH RE M D VWnalopvddajQtHdhia@, kdhipatibihih sa
SUHG O héoHeRIROmMLVWUDALPDPWIDHPSLULMVNR LVWUDALYDQM
raditi u maloprodajnim formatimat prodavaonicama, u@ YQRP YHUHJ W& D IRUPD
VWRJD YDY¥QRWRE MD] QtopavabricaYW ¥ojtd se prodajuojavodi za
svakodnevhnuX SRWUHEX SRWUR&aQMX

.ODVLpPpQH S USsG@nNeDiRoQav&oHice u kojima sRpVURADpL \MuDUPPLH XWHD X & X N
takvih formatase UDJ]OLNXMH RG GU&ADYH GR GUADYH SUL pHPX VH
razvijenijim i UHYHQLMLP GUADYDPD XeGnhaRji Rvakv¢ pbRdvdonidd Bu V
UHODWLYQR P@OreneSWRpY Ol darl i uglavhom rade sedam dana u tjednu.
Asortiman ovakvih ppdavaonica se sastoji od proizvoda visokog obrt#leK LW QL K3 SURL]Y
a zbog toga su uglavhonV NXSOMH Ri@gilypiladav@dhica Naime, za pojedine
NDWHJRULMH SURL]JYRGD FLMHQD L QLMH Q& hoyaDéoQu. ML pLP
biti kategorijeimpulzivnih proizvoda. UUD]YLMHQLMLP G Uadhi¢dnopu Rudii SUR G
VHQGYLpH NDYX L VO

Samoposlugeiglavhom nude proizvodstandardne kvalitete s kojima je kupatL-tnbhje
XSR]QDW NUR] GRVBGDIHHPX NXSQOHHIBP NRIGQHE LISURL]YRGH
0osoblieQDSODUXMX UREX LOL HYHQWXDOQR SUXAaDMX NXSFLPD

Mini market VX SURGDYDRQLFH GR P 1XGH SRWURA&GDpPLPD ¥
SUHKUDPEHQH SURL]JYRGH D VPMHaAWHQL VX XQXWDU LOL X

Marketi VX SURGDYDRQLF#0SRY SSRWHRADpPpLPD QXGH QH&AWR
proizvoda u odnosud PLQLPDUNHWH WH VX VDPRXVOXaQRJ WLSD N

Supermarketisu vrsta maloprodajnih formata koju navode gotesvi autori Ovu vrstu

REMHNDWD NDUDNWHUL]JLUDM X HQIHY NWHR CALpM OIH S URGDIMHP R
navedenih prodavaonica, SRUHG SUHKUDPEHQLK SURL]JYRGD ke SRQXGL
SRWUHSaAWLQH SRVXGH HOHNWURPDY HUuEL prazi@vaonEel RL]Y R C
RPRJX DY bdjaxar]j® k&pnihpotrebaSRWU RBDKPDDQRP RGMHURP L SUF
]D NXiUD@QREAWMRVL DXWRUPDIDNHWKIEBHQDYRGH Wmk@H pLW X S
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prodavaonicadok jedni navodeG D V X LV W403WOM2alu@ SDN JRYRUH R SRYU
i od 1500 ddb000mM?2.

Hipermarketi VX SURGDYDRQLFH YHULK t&8.RPY% UWékingQ &utoRra X SHUP D L
SRYUALQX YHUOX R @Grugimao® 400812000m2, a po nel@ D p&@iN24000
P 8 SRQXGL LPDMd&ubbdkasbRimah pr&2voda po svim kategorijama

SURL]YRGD NRML QDGLOD]L VYDNRGQHYQX NXSQMX XNOM
DSDUDWD QD Pe\PH/EHADVNHE LL WXO XJODYQRP X] JODYQH SURP
gradskih naselja. Kupci uglavmodolaze D XWRPRELORP F L pokbinie Mo SUHW H & «
ostalim prodavaonicama.8 UD]YLMHQLP GUAaDYDPD RYL IRUPDWL
VXSHUPDUNHWD GLVNRQWD L VNODGLAQH PDORSURGDMH

Diskontne prodavaoniceoslovnu strategiju ostvaruyjf@ LVNLP FLMHQDPD QLVNLP
YHOLNLP NROLpPpLQDPD SURGDMH P BiMKolikpHéa wWaRzeRiadD QL p H C
XUEDQLK VWDPEHRRXX SFP®EWXNPpMBIUX SRYUALQPovreBrfa L aLUI
VQLAHQMD FLMHQD QH pLQH SURGDYDRQLFH GLVNRQWRP N
SR QLARM FLMHQL QXGHuUL QDFLRQDOQH PDUNH VD GREUR

Specijalizirane prodavaonic 6 RWURADpPLPD QXGH XVNX OLQLMX SURL]YF
SURL]YRGD XQXWDU OLQLMH QD SULPMHU SURGDYDRQLFH

5REQH WX iMHSheFvElIHeprodavaonickoje u svom asortimanu posjedupekoliko

OLQLMD SURénjiviRgeebNmdiiihida 7HPHOMH VH QD YLVRNRM NRQF
asortimana ponude na jednom kompaktnom pro&tdjglu .DR SULPMHU PRAaH SRVO:
SUHKUDQH VD UD]OLPpLWLP SRGRGQMHEBGPHDIV KD URMIQER NI U
visok SRVMHWD NXSDFD MH YHOLND ORJX ELWL PMH&ARYLW
posebnu robnu skupinAWR VH VW NHMHHFERGIMD QHNH UREQH NXUH QDV
NROLpPLQH EURWIHREDMHQH GRN LPD L WDN¥Ye iodd&® MH SR

sezonske proizvode uz visoku kvalitetu usluge.

Ostali maloprodajni oblic(maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama, kombinirane
SURGDYDRQLFH N Dsdldpe) free NhbpavieQ drb@ldht@uHprodhiutike, kioske,

prodaju putem autom& D L VO VH QHUH SRVHE®IRO REWMMALIMDY DWL
SUHGPHW RYRJ LVWUDALYDQMD
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SURXpDYDMXiUL YRGHUH VYMHWVNH WUJRYFH QD PDOR SRN
svoje poslovanje organizirajX QD MY H U 8 KIWMN? Hjtednid mbprodajna formata:
hipermarketa, supermarketa, diskonta i Cash & Cary prodavaonBd&JL pHPX MH IRUI
hipermarketai VXSHUVWRUH WUJRYLQD QDMGRPLQDQWQLML IF
GRPLQDQWQLP ALJUDBMeEtRDCar@RBX WTesédB* Stoga sekorisnim
VPDWUD GRGDWQR QHAWR GMW N B MIDLWHG HROEM D NRQULPDIW N DI
VOMHGHUH GLPHQ]LMH GHILQLFLMX , QofY Hupat® LpknuéuD ORS U |
prodajnog mjestaoperativnu dinamiku.

Prikaz?2. Vrste maloprodajnih formata

a) Hipermarketi i superstore trgovine

- Grupa prodavaonica u kojima - Broj artikala 35.00650.000
SURGDMH YUOR al -aLURN DVRUWLPDQ N
proizvoda - Cjenovna ponuda od premium (
. . . Ponuda _ _
Definicija | - Kupci kupuju za sebe ili drug niskog cjenovnog razreda

SULPDUQR |D EXGXix| trgovine | _naglasak na privatnu robnu marki
- 3RYUAaLQI2000m2
- Veliki broj EODJDMQL Q

udaljena lokacija

- Stock up Q D p upQjeN - Dolazak automobilom
Profil A
Operativna | - Ponuda 60% grocery, 40% ostalo -4LURN UDVSRQ G&®KR
. . -6YMHAD KUDQD NDR { kupaca/pot | - Kupnjaza cijelu obitel
dinamika

-6 Q D & Q4dtorel. rade  marketin URA&AD| - .-XSDF QLMH QR&DQPR |
aktivnosti

b) Supermarketi

- Grupa prodavaonica u kojima § - Broj artikala 8.00612.000
SURGDMH RJUDQLD - 2JUDQLpPHQ DVRUW
proizvoda kategorije

Definicija | - Kupci kupuju za sebe ili drug Ponuda - Prisutnost samo3 YRGHULK
SULPDUQR ]D EXGXxux| trgovine |i; yategorije
- 3RY U &L Q®O00m2 - 2JUDQLpPHQD SRQXG

2JUDQLpHQ EURM H marke

PDU&H ORNDFLMD X J

274 Muller, J., Singh, J.:sto,2006.,str. 15.
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-6WRFN XS L WRS XS - Dolazak automobilom DOL L ¢
Operativna | - Ponuda 80% grocery, 20% ostalo Profil - ALURN UDVSRQ G&KR
dinamika | 2 JU D Q L pstbe@ HratieQmarketin{ KUpaca/pot | - Kupnja za cijelu obitelj ali i
aktivnosti URADY impulsna kupnja
- .XSDF QLMH QXaQR L
c) Diskonti
- Grupa prodavaonica u kojima s - Broj artikala 1.000 za tzv. har
SURGDMH L]X]JHWQR R diskonte (soft diskonti -5%.000
proizvoda artikala)
- Kupci kupuju za sebe ili druge - 2JUDQLpHQ DVRUW
Definicija SULPDUQR ]D EXGXUuX Ponu.da formata pakiranja
- 3RYU&L-QmOm2 trgovine | _za prandirangroizvode ima mjest:
- 2JUDQLpHQ EURM samo za lidera kategorije (ha
PDUAaH WH QL]DN diskonti)
RSHUDWLYQLK WURA&N - Dominantna ponuda privatne rob
marke
-6WRFN XS L WRS XS -'ROD]DN DXWRPRELQ
Operativna | - Visok nivo rotacije artikala Profi -9UOR QL]DN GRKSRGD
. . -9UOR QLVNH PDU&H | kupaca/pot | - cjenovno njsjetljiviji kupci
dinamika ,
- 2J U D QL pstbfe radeQmarketin UR&ADY
aktivnosti
d) Cash & Cary trgovine
Definicija - Grupa prodavaonica u kojima § Ponuda - Broj artikala 15.0025.000
SURGDMH A4LURN DVRI trgovine - Fokus na velika pakiranja
- Kupci su uglavnom institucije - Za brandirang@roizvode imamjesta
HoReCa, male prodavaonice i uredi samo za 2 YRGHUD EU
- 3RYUAaL QR000mM2 kategorije
- 1DJODVDN QD VYMH
SRYUUH PHVR
Operativna | - 6WRFN XS QDpLQ NXJ{ Profil - Dolazak automobilom
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dinamika - Visok nivo rotacije artikala kupaca/pot | - Vrlo nizak dohodakS R N vl
-9UOR QLVNH PDUaH URA&DPD (za neprofesionalne kupce)

- 2JUD QL psitbfg radeQmarketin - Cjenovno najosijetljiviji kupci
aktivnosti

Izvor: Muller, J., Singh, J.: Isto, 2006, str.-18.

7.4. 6758.785% 0$/2352'$-12* 754,a7% 8 %, +

ODORSURGDMQR W UgsligdlhjiiH154k %R & LMDHD )G FSa L YpkomdjenB. T« U X SQ H
promjene swile poVHE QR N R UM H Qu XsdjiH nakalikb yédink] @ khkav tokse

nastavlja i dalie. MOSURGDMQR W U ALER/ H WKR Y\ b dkiBimVe@ropsiinM L
zemljama sve via Koncentrira O kakvim se promjenama radjpvori i podatak da Top0

trgovacana malou 2011. godiniuzima WUAL&dQRJ X G R W kDD SZoW RRinbst

na godinu prije W Hod8Nou zadnjih 5 goding20062011)?° 1DLPH MR& VDPR GR
nekoiNR JRGLQD PDORSURGDMQR WUAL&WH X %L+ MH ELOR X
NRML VX LPDOL PDQMH WUGHYEOMW XQONH Gt L kSPErBdRiNsX GH R D W\
VOLpQLP JHPOMPrk& F¥rLR QL]DN

25 DVXPRYLU 0O OHKROMLGU .DODMGAaLU 6 6WUXNWXUD RVREQH SRWUR
God. XXVI, BR.2/2013, Ekonomski fakultet u Galju, str410-427
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Prikaz3. Udio tR S WUJRYDFD QD PDOR X |HPOMDPD ,VWRPQH (XL

,JJYRU *IN ODUW BRUHYHQMH XpH&AUD 7RS )0&* WUJI
,ZVWRpPQH (XURSH SUHPD *ROLMDQLQ

Internacionalizacijomi globalizacijom poslovnih aktivnosti, te stranim ulaganjimdio
VXSHUPDUNHWD L KLSHUPDUNHW DjeNI® ZDYANgDdhVEpHRdegdd SR Y H U
naMYHULK WUJRY D loNda64@ppo@avdobidridaz ¥) L0 H y X Widlifed utjecaja
recesijekoja je pogodilaBiH, u razdobljunakon 2010godinedR@R MH GR Jga@dpDMQLM
potrod Q Madlalje, prema analizama agencije GfK %L+ VX ]D YLAH RG SRORYL
]DVOXaQL KLSHUPDUNHWL L VXSHUPDUNHWL DOL QHGRVW
male prodavaoh FH ]DX]LPDMX SUHNR RH maldJgddavsiddice@EoN trku s
velikim formatima, te njibv udjel ne prelazi 30% prometa;Srbiji pak male prodavaonice

ostvaruju 54% prometd®

Nadalje,za razliku od podataka]i SUHGRPpHQLK YHBULNDWVAWXDFLMD
PD OR S UR G DMBRIPRM $iji se promijenila, teW D N, Rrigidpodacima GfK

prvinh 10trgovaca na malo u RH zauzima WUALaAWD X %L+ D X 6UELM
SUHGRpPpHQLK SRGDWDND MH HYLGHQWQR NDNR MHteGRaAOR (
je udo top 10 trgovacal QDpDMQR SRUDVWDR ?RVRELWR X %L+ L 6UEL]I

26GfK &HQWDU ]D LV W @rieradhttpD/@viivisedbit. Su/gihiyatskojvecakoncentracija
maloprodajenegcu-bih-i-srbiji/ar-16003/
277 |sto
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Prikaz4. Broj prodavaonica top 10 trgovaca na malo u BiH

lzvor: 60 XAEHQL SRGDFLAWUJRYDpPNLK ODQDFD

Prema pokazateljima Federalnog zavoda za statistiku promgtRIYLQL QD PDOR KUDQ'
GXKDQVNLK SURL]JYRGD X SUYLK PMHVHFL JRGLQH MH
isto razdoblje 2013.JRGLQH WH SDG SRWURAQMH X QDY¥#GHQRP
1IHIDSRVOHQRVW L RSUH VWDQ MaistvX ukbAUIMOJdA Pporad HIN W R U X
PDORSURGDMIMMWM\RE D@L MMVAHLMWH EH] |IDXVWDYOMDQMD QHJID\
SR]LWLYQH SRPDNH ILVND NXSRYQD PRUO SRWUR&DpPD X
SRQDADQMH SRWURADpPD WHHVIEIWNEDRD X \PDH MHIE GLHD N )XSDX
X] VQLAHQMH FLMHQD

Tijekom L JRGLQH GRJRGLOH VX VH L]X]HWQR J]QDpDM(
traLAaWX X %L+ D NRMH UH ]QDpDMQR XWMHFDWNa@® VYH RV
Francusk&kompanija Intermarche, koja je vlasniktIRYDpPNRJ ODQFD SQ¥eHUH[ X
SRYXNOD V WUALAWD %L+ D ODQDF QMLKRYLK PDORSURG

maloprodajni lanac Bingo.Prema dostupnim informacijama Bingo se spremaai n

2 3RGDFL R EURMX WUJRYLQD SRMHGLQLK WUJRYDBENLEaPPQWPED WK GR\
VOXAaEHQLK ZHE VWUDQLFDPD WUJRYDPNLK ODQDFD IDSRPHQD PRJXI
izmjene podataka, jer se neka prodajna mjesta zatvaraju, a druga otvaraju

279 preuzeto sghttp://www.fzs.ba/Bilten0814.pff OMHVHpPQL VWDVWLVWLpPpNL SUHJOHG )HGHU
Broj 8., August, 2014god., Sarajevo)
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preuzimafe pojedinih prodavaonica posrnulog slovenskégD O R W U J RaY 6@ovd X a
SDUDOHOQR VH RGYLMDOD QDMYHUD DNYL]JLFLMD X REOD\
hrvatski koncern Agrokor iz RH je preuze®@ DMYHUX V@R Y R gbBipXniju

Merkator. Premimanjem Merkatorovih prodavaonica u BiH Konzum (kaastavni dio

koncerna AgrokonNXp Y U WQRJX YRGHUHJ PDORBSERE DWH) R D HRH@X'
MH .RQ]XP XSUDYR DNYL]JLFLMDPD GUXJLKGR&DRS BRWRKRWMHi
lideranamalo) RGDMQRP WUALAWX %L+ .RQ]JXP MH SUYR SUHX]HI
SRWRP PDORSURGDMQL ODQDF 'UYRSURPHW D QDSRVOLM
ILQDQFLMVNRM VQDI]L L QDPMHUDPD .RQ]JXPD NDR YRGHUH:
Y H i régijX

OHYXWXWOLMHG VYH NRQNXUHQWQLMHJ PDORBER&IEMQRI W
koja je uzrokovala pagrometa i QHPRJIJXUQRVW L]PLUHQMD REYH]D SUH
straneslovenskogW UJRYDpPpNRJ ODQFD 7 Xalsta MOWIR WH EWO3DRK VN V WWH
div DelKDL]H SRYXNDR VD WUALAWD %L+ XVOLMHG QH]DGRYRC
BHL 1IDYHGHQL WUJRYDpNL ODQDF MH YHOLNXuYddidoQ X SURI
GLMHOX %L+ 5HSXEOLFL 6USVYIORIND RGWRNIJRMDVbSIRUDKWhP R RR
dijelu BiH.

7UHQXWQD VLWXDFLMD QD WUAaLaWX PD® pimgRGrEndH X %L
koncentrage. U Prikazu 5. jepredstavljen ukupan broj prodavaoninakoliko (u ovom
trenutku) YRGHULK W U J®Y Bilf bakQrDdoBdinog okrupnjavanja i koncentracije u

trgovini na malo.
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Prikaz5. Broj prodavaonic&op 7trgovaca na malo u BiH

,]JYRU 60X3AaEHQL SRGDFL WUJRYDpPpNLK ODQDI
Iz prezentiranih podataka je vidljivo da su Konzum (phexanjem Merkatora) i Bingo
(preuzimanjem InterexD L -@)X¢p@stali uvjerljivo Q D Mtldd¥¢ ba malau BiH. Navedena
dvatrdIRYDpPND ODQ F D 65R0kiywrDG KridjaXprpdavhonicad sedantrgovaca na
maloiz Prikaza 5., &voje prodavaonice imaju s A&SRUHyYH QH S RRobat ¢ daGsRopm % L +
SURGDYDRQLFBPRVWIBDRYKUUD]O B, 4iLsa nslp@GddiXdg MdnfeD
prodavaonicad Binga i KonzumaZa razliku odnjih, ostali trgovci na malsvoje poslovanije
su RULMH QW L Wialdd. Takb pHmjerieeJNamexSRVOXMH QD SRGUXpMX +1t
$PNR XJODYQRP QD 4LUHP SRGUXpMX 6DUDMHYD %HVW QI
SRGUXpMX 5 lgskeX EXDINNRHQ 68 RYODpPpHQMD E idreutédMj®y NjiRave ' HO D KD

prodavaonicke

8. MULTIDIMENZIO 1$/1, 02'(/ 2'*2925% 32752a$y$ 1$
=$%5%$1( $.7,91267, 81$35( (1-$ 352'$-( 61,a(1-%
CIJENA | DEGUSTACIJE

8 UDGX VH RGOXpLOR VYH PHYyXVREQH YH]J]H L UHODFLMH P
multidimenzionalnog modela.
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Model, pa makar bio i multidimeionalnog karaktera, je pojednostavljena slika stvarnosti, i

EH] REJLUD QD LVWUDALYDpNX ]QDWL&AHOMX ]D a4WR GHWDO
LVWUDALYDQMD QH PRA&H VDGUADYDWL L VYH GUXJH YDUL
mogle utjeatina pPRQDADQMH SBMAMXREIDR LVWUDALYDQMH SURYHGH
koje su éementi ovogmodela predstavijarijedan |]QDQVWYHQL GRSULQRV X REC
SRWURADpPD

8.1. 35,-('/2* ,675%4,9%y.2* 02'(/$ 2'¥2925%
32752a%y$ 1% ,=$%5%$1( $.7,912A6B56 (1-$ 352'$-(

Model koji UH VH SUHGVWDY LbAzirasée RY RPHLMBGXD]OLpLWH RGD
XQDSUHYyHQMD/ BULAR®DMNKH FLMHQD WH X VNORSX RYRJD G
NDWDORANRP VQLAHQMX FLMHQDTNSD) Ud:yugRij@iaVNRP VQLAH

8 PRGHO VX KNIGMXyHH@HH SVLKRJUDIVNH]DP® L MELQQ X MR YV &
zdravlje, percipirana financijska situacija. W U D aH Q M i kddD i &/oralNaRvErijgihla
(lojalnost marki).

Kako bi se odgovoripgf UR&A&DpPpD QD LIDEUDQH RBEMALNB]EBRPARELX HVaw
V X XN OiMenpagr@fske varijabjeNDR a8WR VX VSRO GRBINGRKKRGDN S
VWUXpQD VSUHPD YEHOOLpQ R IV W RBRWRPWRWX DD YYLFAREL¥DQMH F
sike R WRPH NDNR L ]DAWR SRWURA&D pd, oNrRdnd Woj Hjiloy® EUD Q F
obijHAMD XWMHpX QD WDNYR SRQDaADQMH
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Prikaz6 OXOWLGLPHQ]JLRQDOQL PRGHO XWMHFDMD L]DEUDQLK
RGJRYRUH SRWURADpD

Izvor: Vlastita izraa

8.2. ELEMENTI MODELA | NJIHOV A OPERACIONALIZACIJA

Iz prethodno istaknutog model VX YLGOMLYL VOMHGHUOL HOHPHQWL RC

bLQH 'RIJQLWLY SR QURMSRIIHID Rt/ &enpdnentsS R Q DA D Q M D
S RW H R Bignativna (bihevioralna)komponentaS R Q D & D Q M D (4$ RsiNdgiiafaka p D
RELOMHaMD SRWURA&ADpPD L %LKHYLRUDOQD RELOMHAMD S

2SHUDFLRQDOL]DFLMD NRPSRQHQWISRPRPHERND ]| PWEB 0D
kako sljedi:

1. Kognitvna NRPSRQHQWD SRQDaAaDQMD SRWUR&DpPD MH RSHUD
X 7TUDAaHQMX LQIRUPDFLMD
x Percipiranoj koristi od promaocije
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6 XNODGQR GRVWXSQLP VSR]QDMDPD L] SUHJOHGDQH OLWEF
korist od promocijesu dimenzije koje zneDM QR XWMHpPpX QD NRJIJQLWLYQX NR
SRWU BtagapsDW U D aH QMH, ka li pettitakd kst od promociE RMHGLQDpPQR
opisanesa pet SRND]DWHOMD WYUGQML 7YUGQMH NRMLPD VH ¢
informacLMD RG VWD K N RBONEREKVIVAL RQDOQRJ SRQDaADQMD L
seneinformranost svedeQD aWR MH P RJXibrmRdh€siVIX] FSNRHRRIXNi koje

su u svojim LV W U bna LkofiBti) Maroche, Pons, Zgolli, Cervellon i Kim SUL pHPX VX
G R G D W @R iNVRdiite dvrdnje autora ovog rad3Pokazatelji kojina senastoji opisati

percipirana korist od promocije, kao dimenzija koja spada u kognitivni 3peBE RQDabDQMD
formirani sukombinacjom tvrdnji preuzetihL] LVWUD AL Y D Qadahey, PanidZdolX W R U D

i Kim,281 Chandon, Wansink i Laurefit i Mishra et al,283te samostalno razvijenih/kreiranih

tvrdniji.

2. $SIHNWLYQD NRPSRQHQWD SRQD&ADQMD SRWUR&aADpPD MH F

x Sklonosti kupnjiSURL]YRGD QD YVQLAHQMX FLMHQH

X Sklonosti kupnjiproizvoda na degustacijama

x Sklonosti kupniSURL]YRGD QD SURPRFLMDPD RSUHQLWR
'RVDGDA&aQMHsuWBRIHEDWDH QRVW XWMHFDMD DIHNRWDAEQ B MNHR P
SRWU FBEanp® kupnji SUHGVWDYOMD RSWJURADYDVIEORREYRY BRH
poticaj; rijep MH QDLPH R sHanhbs RupriR,aaNrieMtvarnoj kupnjiPonekad se
VNORQRVW SURPRFLMDPD GHILQLUD L NDR HPRFLMH LOL
proizvodu ili marki®* Pokazatelji kjima se mijeri sklonostSUREL NXadQML SURL]Y
degustacijara su predstavljersatri samostalno razvijene tvrdnje/indikaagfer u dostupnoj
literatuUL QLVX SYRI@Q D wQddkatory Bklonost kupniSURL]YRGD QD VQLa
cijena (opisana sari pokazatelja) i sklonost kupnjiproizvoda napromocijama RSUHQLWR

(opisanasa p H Wakd4atelja)se pak mjeridijelom samostalno razvijenim tvrdnjama, a

280 aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 518.
281 aroche, M, Pons, F., Zgolli, N., Kim, Ccitirano djelg 2001., str. 256.
282 Chandon, P., Wansink, B., Laurent, G.: A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion Effectiveness,
Journal of Markehg. Oct 2000., Vol 64 Issue4, s6581.
28 Mishra, U.S., Das, I.R Mishra, B.B., M.P.: Perceived Benefit Analysis of Sales Promotion: A Case of
Consumer Durables, International Research Journal of Finamoe®imics, 9/15/2012, Issue98.,. 445154,
284Vidjeti stranicu 98. i 99. ove disertacije.
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dijelom tvrdnjamalL S UL ODJR YV HQ:L?P LarochaG PoksD 2gblli, Cervellon, Kim,
Laroche, PonZgolli, Kim, teMishra, U.S., DasMishra, B.B.,i Mishra, P.

3. Konativha komponent&§ RQD&aDQMD SRWUR&aADpD MH RSHUDFLRQDC
X %LKHYLRUDOQLP RGJRYRULPD SRWURAaADpPD QD NDWDOF
lojalnost marki, ubrzanje kupnje, stvaranje zaliha, proba proizyoda)
X Bihevioralnim odgovorima RWURADBD- YW IOMQR QLVNR VQLAHQMH F
marke, lojalnost marki, ubrzanje kupnje, stvaranje zaliha, proba proizvoda)
X BihevioraOQLP RGJRY R WalnB @eg8Radij€l Ra D p
Ova konativha, odnosndbihevioralna NRPSRQHQWD SRQDpddsgaMip S RWU
YMHURMDWQRVW LOL WHQGHQFLMX GD UH B&H/XE OMDp LSRG
samu kupnjif®® a predstavljena jeasdevetnaesindikatora 'R VDGD VODER LVWUDA&F
NDWDOR&ENRJ L WUDM Q Ra @yovdieRpbtrd Q h B Mi\EljDselsapd Be@dn Q
LQGLNDWRUD GRN VH XWMHFDM GHJXVW Ddgetpdkazatzlan RGJIRYF
SRND]DWHOML LQGLNDWRUL NRMLPD VH REMDaQMDYDMX RG
razvijeni, dok su indiatori koji sluaH ]D LVSEWKNDIOAMHOOQLK RGJRYRUD
NDWDOR&NR L WUDMQR QLVNR VQL&HQMHSs&Y M ti @DiUHDG HIQM H

indikatorima Lichtensteira, Ridgwayai Netemeyea.?®’

4, 3VLKRJUDIVND RELOMHAaMD SRwddjgd»pD VX RSHUDFLRQL

x A7TUALAQRP PDYHQL]PXS3

x Percipiranoj financijskoj situaciji

X TUDAHQMX UD]J]QROLNRVWL

X Zabrinutosti za zdravlje
Veliki dio autora koji VH EDYL SURXpPDYDQMHP LSROPAD YMAQERWU
SVLKRJUDIVNH YDULMDEOH LkuphK SQda sifeCapriekplikMtekvi R W U R & [
varijabli (AWU&8LdQRJ® PDYHQL]PD SHUFLSLUDQH IL®DIQFLMVNI
zabrinutosti za zdravl)eQD SRQDAaARDPD SRWXSQML LVSLWXMH VD GYD
bHJD VH SRM H&idpiui 98 hdPpetqnplikitora.

28 Laroche, M., Pons, FZgolli, N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 518.L.aroche, M.,
Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001., str. 256., Mishra, US., Das, |.R., Mishra, B.Bcitirano
djelo, 2012., str. 148 54.
286 \jdjeti stranicu 98.99.i 100. ove disertacije.
287 LichtensteinD.R., Ridgway, N.M., NetemeyerR.G.: Price Perceptions and Consumer Shopping Behavior:
A Field Study, Journal of Marketing Research, 30 (May), 1993., str2234
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=D RPHNLYDWL NMihvedijDkao Asuhé &kbjg Qrafu dobra znanja o proizvodima,
mjedima za kupnju, te su ih sprem@UX&LWL GUXJLPD LWHNDNR XWMHpX
kognitivne i konativne (bihevioralne) kompo@W H S R Q D & D QiMiiRat&iRwjirtdeRs& D p D

R EMD aQ M DAL XAM@&hEsD preuzeti odE. Goldsmitha, Flyna, B. Goldsmitra,?28

Wiedmanm, Walsha i Mitchella®® te Larochaet. al?*° Nadalje, polazi se od toga da
percipirana financijska situacija, B8 GLPHQ]J]LMD NRMD REXKYDUD ILQDQF
EODJRVWDQMH SRMHGLQFD LPD UHVSHNWDELOMMEWMHEFED
NRMLPD VH REMDAQMDWID \QO % H GO QIRpRd. G teRidran |

0 L K#2(i

7UD & H@WlikostUMH RVRELQD NRMX SRWRM COHRWELK&GDA [EM D Q
YD&QR LGHQWLILFLUDWL SR W prébathpuilprdiR/dtiLjelid oniSidglP QL N X
biti Aioniri3 SUL O L N R dwhRpjdizvoda na ta L 2XMNédalje, spremnost po¢d UR&D p D
GD WUDAH UD]ORDUWHVWSRILABRIGRESHNELSVIH P QL SrBiaedR M H i L
zamijeniti drugim.Trgovcima namaloi marketarimge stogaYDaQR LVWUDALWL SRQCL
SRWUR&MID W Hidisprdbavs@ X LQRY LK Lroiz @ ddnaswol koji Su skloni
kupnjiproizvodaQD SURPRFLMDPD D WYUGQMH NRMEBDOLH REMIH
i preuzete odLarochaet. al,>®* Ailawadia, Neslira i Gedenla,?®® Olsera, Atkina, Thacha i

Cuellag,?°® Anha,?%’ te Irania i Hanzae?®® Nadalje, zabrinutost za zdravlje, kao dimenzija

288 Goldsmith,R.E., Flyn,L.R., Goldsmith,E.B.: citirano djelg 2003., str. 7-83.
28 Wiedmann,K-P., Walsh G., Mitchell, V-W.: The Mannmaven: an agent for diffusing market information,
Journal of Marketing Communications, Dec 2001, Vol.7 Issue4, str2195
20| aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Catlon, M-C., Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 518
291 aroche, M., Pons, F., Zgolli, NKim, C.: citirano djelg 2001, str. 256.
292 Kuran, L.M., MLKLG O ULPMHQD WHRULMH SODQLUDQRJ SRQDaDQMD X N
Vol. XXVI, br.2., str. 179197.
293 Junaedy i Dharmmesta, 2QQ@ema:Uturestantix, Warokka., A i Gallato, C.: Do Customer Dissatisfaction
and Variety Seeking Really Affect the Product Brand Switching?A Lesson from the Biggest Southeast Asia
Mobile Telecommunication lerket, Journal of Marketing Research & Case Studies, 2012., str. 4.
2% Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 518
2% Ajlawadi, K., Neslin, S., Gedenk, K.: Pursuing the vato@scious consumer: store brangssus national
brand promotions, The Journal of Marketing, 20085(1), str 71 489.
2% Qlsen, J., Atkin, T., Thach, L., Cuellara, S.: Exploring Attributes of Variety Seeking Winw Consumers in the
US, Respectfully Submitted April 8th, AWBR 8th Internatib@onferene Geisenheim, 2014., Germany, 4t
19.
297 Anh, N.T.K.: The role of consumer satisfaction, consideration set size, variety seeking and convenience
orientation in explaining seafood consumption in Vietnam, Master Thesis in Fisheries and Ageacul
Management and Economics, 2010., &B3.
2% Jrani, N., i Hanzaee, K.Z.The Effects of Varietseeking Buying Tendency and Price Sensitivity on
Utilitarian and Hedonic Value in Apparel Shopping Satisfaction, International Journal of MarketingsStudi
Vol. 3, No. 3; August 2011., st89-103.
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NRMD VWLPXOLUD SRWURADpH QD SRGX]LPDQMH DNFLMD Y&t
]OQDRBMMS RGX) XpRQHD 4D Q M X VBHR VWILHR S RMDU H EufjeRaj Lnel \BKIdMd&tL WL Q N
kupnji proizvoda na prowcijama. 7YUGQMH NRMLPD VH REMDaQMDYD GL|

zdravlje supreuzete odutta-Bergmara, te razvijene samostalrfe’
5. LKHYLRUDOQD RELOMHA&AMD SRWUR éalbjpimpsi idalRiSHUDFLRC

Indikatori kojima se mjeri lojalnost markkoja se definira i kao naklono S UHPD VSHFLILPpQF
proizvodu,dijelom suformulirani sanostalno, a dijelonpreuzeti odiLarochaet. al,*®i $ QL U
Rajh, E., Rajf*t WH VX LV S linMiQra/twdnjid HV W

Dimenzije, ndikatori/tvrdnje, teizvori iz kojih sutvrdnje preuzet@rikazanisu u Prikazu7:

29 Dutta-Bergman, Mohan. Jcitirano djelg 2006, str. 102112.
300 aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 518.
301 $ Q L4D., ,PirFRajh, S., Rajh, Ecitiranodjelo, 2010., str. 137150.
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Prikaz7 OMHUQH OMHVWYLFH L SULSDGDMXuL LQGLNDWRUL

DIMENZIJE

INDIKATORI

IZVORI

7UDAHQ

informacija

8YLMHN WieKainE  (oglasne)  letkg
SURGDYDRQLFD RENRHPA BYVL \E RIR
NRMX 00X SURGDYDRQLFX SRVM
Prije kupnjeprovjeravam sve dostupne letke/katalg
SURGDYDRQLFD PMH&RYLWRP
markama i cijenama.

Redovito pratim ¥eklame” (oglase) prodavaonic
PMHARYLWRP URERP Bfirmé&clieko
akcijama.
Letke/katalogeSURGDYDRQLFD PMHA&
PL VWLJQX QD NXUQX DGUHVX
odmah bacim.

2ELOD]LP UD]OLpLWH SURGDYI

najpovoljniju cijenu.

Laroche et al. (2008

Samostalne tvrdej

Percipirana korist

od promocije

XSXMXiuL QD SURPRFLMDPD W
=DKYDOWXMMHQAMX FLMHQD PR
SURL]YRG SR LVWRM LOL QLA&R
=DKYDOMXMXuL SURPRFLMDPQO
PDUNH &WR PL RPRJXuUDYD ER
Kupnjom proizvoda na promociji maiH VH S
dobra vrijednost za ul@ni novac

.XSQMD SURL]JYRGD QD SURPR

izbor.

Laroche et al. (200}

Chandon, Wansink
Laurent (2000.)

3ULODJRYHQR
Chandon, Wansink
Laurert  (2000.) i
Mishra et al., (2012),

Samostalne tvrdnje

Sklonost kupniji
proizvoda na
VQLAHQM

.DGD NXSLP QHAWR QD UDVS
RVMHuUDP VH IDGRYROMQLP

.DGD NXSLP QHAWR QD UDVSU
obavio "dobar posao".
ORM RVMHUDsMoIMHDGRYRDNR YH
XaWHGD RVWYDUHQD NXSRYLQ

Laroche et. al.(200Q},

3ULODJR pieQaR
Larocheet al. ( 2003.i
Mishra et al, 2012.),

Samostalne tvrdnje

SURED N)

Volim degustirati proizvode, neovish R WRPH
kupiti degustirani proizvod.
'"HIXVWLUDQMH SURL]JYRGD MH

Samostalne tvrdnje
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proizvoda na

degustacijama

x

mi sigurnost prilikom izbora proizvoda.
Degustacije proizvoda u prodavaonicama su za n

jako zabavne.

Sklonost kupnji
proizvoda na
promocijama/akci
-MDPD RS

2SUHQLWR YROLP NXSRYDWL ,§
neovisno o vrsti promocijgpr. dva za jedan, kupon
bonusi, uzorci, nagradne igre, premijeV QL &
cijena, degustacije i sl.)

.DGD SURQDYHP GREDU SUR éamnhYy
VH YMHGWLP NXSFHP

.DGD NXSLP SURL]JYRG QD SUR
sam napravio dobar izbor.

Volio/la bih da prodavaonice nude/organizirg
SURPRFLMH pHauUH

BULODJRYHQR
Laroche et al. ( 2003.
i Laroche et al.( 2001.

Laroche et al. (20Q}%
(2003),

Samostalne tvrdnje

Bihevioralni
odgovori
SRWURA&DD
NDWDORA&N
VQLAHQMH

.DW D OR 4 N RijeVi@(trdje{ @ I8vhon15 dana;
RJODAHQR QD SURGD}IQR-E i BIM
PHVWR PHNSRMDSQKIH PDUNH
ne korstim.

Uvijek kupujem istu marku proizvoda neovisno
WRPH MHVX OL SURL]JYRGL G|\
VQLAHQMX FLMHQD
.DWDOR&NR V QiHW\GRtaRi& halkipjy
proizvoda i ranije nego sam to planiraol/la.
.DWDORA&NR VQLHW\W R HhEF LSRG
YHUH NROLpPpLQH LVWRJ SURL]Y
,VNXaDW X SURL]J]YRG QD NDW
ga nikada prije nisam probao/la.

$NR MH SURL]JYRG QD NDWDOR
PHQH PRaH ELWL UD]JORJ GD JI
U usporedbi s drugimabsobno sam $bniji/a kupniji
PDUNL NRMH VX QD NDWDORAN

Samostalne tvrdnje,

B3ULODJRYHQR
Lichtenstein, Ridgway
i Netemeyer (1993.)

Bihevioralni
odgovori
SRWURAL
TNSC - trajno
QLVNR V({

cijena

7UDMQR V QL éidj© Nglawnén. VbHi@rat 3

PMHVHFD SD L dGrddrodajRdr Djpsty
ULMHWNR X ND Vp@aBrie hX kupriovuger
PDUNH NRMX LQDpH QH NRULYV
Uvijek kupujem istu marku proizvodajeovisno o
tome jesu li proizvodi druge marke trajno niskom
V Q L& ¢ij @& NSC).

Trajno nisko VQLAHQMH7EG/MHQPBEYV

potakne na kupnjiproizvoda i ranije nego sam {

Samostalne tvrdnje,

BULODJRYHQR
LichtensteinRidgway i
Netemeyer (1993.)
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planirao/la.

7UDMQR QLVNR VQLAHQMH F
potakneQD NXSQMX YHUH NROLDPL
,ZVNX&DW U0X SURL]YR LGB Q\MI
(TNSC) pDN L DNR JD QLNDGD S\
AKR MH SURL]YRG QD WUNWMQR
cijiene (TNSC) WR ]D PHQH PRA&H H
kupim.

U usporedbi s drugimasobno sam skloniji/a kupn
marki koje su na trajno niskonsQLaHQM X
(TNSC).

'"HIXVWDFLMH JQDpDMQR XWN
SRQDADQMH

IDNRQ A4WR VDP GHJXVWLUDR
sam taj proizvod kupiti.

Ukoliko sam zadovoljan kvalitem degustiranog

Bihevioralni proizvodaUD GR Ui XtakviX arkdidroizvoda bez | samostalne tvrdnje
odgovori RE]JLUD aWR MH GR WDGD QLVI
. '"HIXVWDFLMD S U®RpolakRuG fia tReRutm
SRWURaL - . _ o
3 kupnju proizvoda ili kupnjuproizvoda i pije nego
degustacije sam to planiraol/la.
'"HIXVWDFLMD SURL]YRGD PH
DUWLNDOD LOL YHUH NROLpPLQ
9ROLP SRPDJDWL GUXJLPD SU
RGUHYHQLP SURL]JYRGLPD
Drugi me [gsto pitajl za informacije o proizvodimg Goldsmith, Flyn,
o prodajnim mjestima ili rasprodaji Goldsmith,(2003.),
7UALEQ e . | ) (2003)
Prijatelji me smatraju dobrim izvorom informacija
mavenizam Wiedmann, Walsh

proizvodima ili rasprodaiji.

YyHVWR GUXJH LQIRUPLUDP R
markama.

Kada su u pitanju informacije o akcijama i prodajn
PMHVWLPD OMXGL RG PHQ

informacije, nego ja od njih.

Mitchell ( 2001.),

Laroche et. al. (2003.)

Zabrinutost za

zdravlje

Prije kupnje bilo kojegprehrambenog proizvod
obaveznopogledam sastav deklaracije da bih vig
VDGUADM aHUHUD L PDVQRUD
.RULVWLP QLVNRNDORULpPpQH

reduciranim kalorijama.

Dutta-Bergman,
(20086.),
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Strah me je Koristiti proizvode koji u sebi ima
aditiva.

, JEMHJDYDP KUDQX VD YLVRNL
JaNR YRGLP UDpXQD.R VYRP ]G

Samostalne tvrdnje

Lojalnost marki

Iste marke proizvodiupujem mjesecima/godinamg
WDNR QH JXELP GUDJRFMHQR
6SUHPDQ VDP XORALWL QDSRU
marke.

JHGQRP NDGD QDyYHP PDUNX
mijenjam

XSRYDWYR¥MX RPLOMHQX PPD
ako su konkurentske marke jeftinije.
.XSRYDW uX VYRMX RPLOMHQ
ako poskupi.

Imam svoje omiljene marke koje stalno kupuje

Larocheet. al. (2003.)

$QLU
E.,(2010.)

SIPMRGjh,

Nagar (2009.)

7UDAHQ

raznolikosti

YHVWR NXSXMHP GUXJH PDUN
QHJR PDUNH NRMH MD RELPQR
Ako neprestano koristim istu marku, postaje
dosadna

Zabavno mi je probati/iskiDWL SURL]YR
nisam upoznat.

YyHVWR SUREDP QRYH PDUNH S
9UOR VDP ]QDWLAHOMDQ X S
UD]JOLPLWLK PDUNL

Larocheet. al. (2003.),

Ailawadi, Neslin |

Gedenk ( 200.),

B3ULODJRYHQR
Olsen, Akin, Thach i
Cuellar (2014.),i Kim
Anh (2010.)

BULODJRYHQR
Irani i Hanzae (2011.)

Percipirana
financijska

situacija

Moja financijska situacija je dovoljno dobra da mo
NXSLWL VYH RQR aWR pmeVeUi
SURL]YRG Qibne/ QLAHQM X

MojD ILQDQFLMVND VLWXDFLME
mojim kupovnim namjerama i izborima.

6PDWUDP VH ILQDQFLMVNL GR
ORJX SRWURALWL YLa&H QRYFLO
YHULQD PRMLK VXVMHGD

BULKRG PRJ NXuDQVWYD MH G
gRWRYR VYH YDAQLMH AHOMH

SBULODJRNEQR
Laroche et al. (2008
KXUDQ L OLKL

Samostalne tvrdnje

.RMD DNWLYQRVW SR 9DPD
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Ostalo SRQDADQMH OMXGL L QMLKRY
a) .DWDOR&NR VQLAHQMH FLMH
b) 7TUDMQR QLVNReVQL&HQMH H

c) Svejedno je, nema razlike

Izvor: Izrada autora

83. 2%-$A-(1-( 35(73267$9/-(1,+ 9(=$ 0(8 (/(0(17,0%
MODELA

Zbog YHU QD YH®&HQHHOMEHG B DV DG D Q H LYV WHiB&HeQtihaYrddela
precstavljgju YDADQ VHJIJPHQW ]QDQVWY HQ RbtrébfoSjd ldEt&jivMj® RYRJ|
SUHIHQWLUDWL QHNH GRVDGDaQMH VSR]|QDMH L UHODFLMH
WHPHOMHP WLK VSR]QDMD GHILQLU D, \kako Kilss RvaH MD QWMWB D a
objasnilepretpostavljeneY H]H P Hy XaM®Koje WD BQ R X$tdyy €uM Hastavku rada
GHWDOMQLMH REMD&aQMHQH SRVWDYOMHQH KLSRWH]H L YH

+ SRVWRML SR]LWL&&&NOGM DDIARB WO LQIRUPDFLMD L SHU
od promocije XQDSUHYyHQMD SURGDMH

UuYMHWLPD QHSRWSXQH LQIRUPLUDQRVWL SRWUR&DpL VH
SRNXaDYDMX SURQDuUL @&4WR YL&H LQIRUPDFLMD L] YDQMVN'
svelinD aWR MH PRJXuHliPkakpNbiXprikkivhid dvake kupnjestvarLOL aWR YHO X

korist.

Percipiranakorist se defintra NDR LVKRG NRMLP VH SRWUR&ADpPpLPD SF
SURPRFLMH RODN&ADYDMXUL RVWYDULYDQMH IFL\® MPHR'EH LO
RPLWRYDWL poixR GNDX SP VMR LAHQMHrdAllMRGD VNDXSBMRXP NYDO
zadovoljstvo proizvodom i $P? Olshavsky i Waymesmatraju da YHUD SHUFLSLUDQD
SRYHUDYD PRWWUDBROQMX P]DYDQM YV NadéljeL @akiR duRot AWUMEA HQMH
informacija o potencijalnim promocijama vide kao misaolieentalne) procese Kkoji
SUHGVWDYOMDMX SRpHWQL VWXSDQM RGJRYRUD SRWURAE

302 Olshavsky i Waymer, 1995., prem@chmidt, J.B., Spreng, R.A.: A Proposed Model of External Consumer

Information Search, Journal of the Academy of Marketingi®®, 1996., Vol. 24, No. 23, si46 256.
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procjene koristi od promocija, s ciliem ksimiziranja koristi od kupnjé®® Rezultati
SRMHGLQLK MXWHDBUDPMEMDBD SRWURdiapa pwit/odithQMHP L (
NRPSDUDFLMRP FLMHQD XQDSUHPXMRIRYRMH MO DQRMD AX W
novca® Naime, PRWURAD LA WHAMXNRQIRUPDFLMD dehoRWE Rs®LQH ND
informacije o promotivnim ktivnostimas ciliem prociecneNRULVWL RG NRUY¥aWHQMD
Laroche i dr. X VYRP LVWQDADY®D @AWILWLYQX YH]X L]JPHYX LQIRL
promocijama i procjene koristi od K&GWHQMD SURPRPLWHDEBL BERWWAWNMREADpPL W
informacije izvan prodavaonice, kao i DP RM SURGDYDRQLFL SUL pHPX QD
XWMHpH SHUFLSLUDQD NRULVW RG WUDAHQMD LQIRUPDFLN\
XNROLNR SRWURADpL SHUFLSLUDMX GD SRVWRML YHOLNL
kvalitete proizvoda USURGDYDRQLFDPD RQL UH @&HOMHWL YL&AH LQY
cijenama i kvaliteti proizvod¥® PRWUR&DpL RVMHiUDMX ]DGRYROMVWYR |
LQIRUPDFLMD R FLMHQDPD SURPRFLMDPD GRVWXSQRVW
kanda3’ TUDAHQMH LK DRIWDAMNAE MISRW PRAKRDPH NRMLjeXEnty DMX X |
GRQRVL RGU Yy NaQate, YDOIMMWR WUD&AHQMH LQIRUPDFLMD ,Q
novine i sl.) poURADPLPD PRA&H RPRJXikydvndd GdRIXORIES Niedw Y RV
LVWUDALYDQMH SUReSKIG ISQ R QMDA R pOUSIRKNND | X MH \8 D DRAGIL WHIL
VH RVODQMDMX QD Y Lférhhadijd) sQriljgnt. AaLKGprignvuRW Zadaveijni i

sigurni u ispravnost svoggbora®!° Iz prethodno navedenog jedijivo da pojedini autori
LVSLWXMX XWMHFDM SHUFLSLUDQH NRULVWL RG SURPRFLI

suprotno tj. utjecaj druge varijable na prvu.

303 Shimp i Kavas, 198, Kalwani i Yim, 1992., Mittgl 1994., i Burtoni dr., 1998., premaLaroche, M., Pons,
F., Zgolli, N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelq 2003., str513522.
304Yin, T., Paswan, A.K.: Antecedents to consumer reference price orientation: anaéaplainvestigation,
Journal of Product &Brand Managemger2007., Volume 16, Number 4, s#69-279.
305 3 U L O D Jdreind Qaloche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon,-®1, Kim, C.:citirano djelg 2003., str.
513522.
306Avery, R.J.: Determinants of Seha for Nondurable Goods: An Empirical Assessment of the Economics of
Information Theory, The Journal of Consumer Affairs; Winter 1986, 2;ProQuest Business Collection.str
390 *420. Potrebno je napomenuti d DAHQMH LQIRUPDFLMD odraxXubijgvaSdtfigc@n@eYDRQLF +
LQIRUPDFLMD R FLMHQDPD L NYDOLWHWL SURL]Y Rdbice kg EKuRijlu AaAHOMH QLK
307 Lee, H + .LP - 7KH HIIHFWV RI VKRSSLQJ RULHQWDWLRQV RQ FRQVXP
purchases i@ mult-channel environment, Journal of Fashion Marketing and Management, 20018 12 No.
2, str. 193216
308 Seock,Y-K., Bailey, L.R.:citirano djelq 2008., str113-121.
309 Keng, GJ., Liao, FH.: Consequences of postpurchase dissonance: the mgdiate of an external
information search, Social behavior and personality, 23910),str. 1327-1340.
3105eock,Y-K., Park JO., i Nam, Y-L.: citirano djelo, 2014., str. 9604.
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2YGMH (H VH SR ilhuRGLaAro¢N, PDnSa, YdQayi@ervellona i Kifta W Hsdi H
u skladu sa kognitvtnd IHNWLYQRP RGUHGQLFRP VWDYD LVSLWLYDW
percipiranu korist od promocije.

H2: PHUFLSLUDQD NRULVW RG SUR Pa sklokost KspR] LpWizvé@aR X W M H
QD VQLAHQMX FLMHQDNEAQMIOBQRVW RGIREID GHJIXVWDFLA
NXSRYLQL SURL]YRGD QD SURPRFLMDPD RSUHQLWR

SHUFLSLUDQD NRULVW RG SURPRFLMH VSDGD X NRJQLWLYC
XORJX X RGJRYRULPD SRWUR&GDpPD X VLWXiDkarisiDdP D NDGL
kupovine. Sklonost kupniHQJ ZGHDO SURQHQHVVZ VH GHILQLUD NDF
da odgovore na promocije, odnosno,dbH SVLKROR&ND VNORQRVW.NXSQML
PRWUREGRPVYRMLP NXSRYQLP RGOXNRPDYRRRDIA DSV WRHF LRI
QRYPDQRP LIQRVRMNRMBE QNHHSRIR DHNQEAWHGMH WLMEDH QHNR.
PRAELWL NOMXpDQ dad&hjra. FohiuQ@WijinkkBpowin odlukama svakodnevno
SURFMHQMXMX WM XVSRUHYyXN\DXQRWNY BEOMRVEBWDBDLYD R LB HL
RGUHUL D WR RGULFDQMHS K UBLQN L WSHAsBH{MEEDNNLY dMY HupBmMS H U
RVWYDUH YHiX XaWHGX

| drugi autoriXND]XMX QD pLQMHQLFX GD SURPRFLMH S®WURADD
NekeodQMLK VX KHGRQLVWLpPpNH L RPRIJXUDYDMX ]JDEDYX LVN]
GUXJH VX XWLOLWDULVWLpPNH L RPRJIJXuUDYIDMX QRYpPDQH Xa\

8 GRVDGDAaQMLP3fisgpvahDMHYPOWMHPFDM SHUFLSLUWR®H NRULV)
SURPRFLMH R SkupdRd, ¢ Re pdkafaloLda percipirana korist goYXitQR XWMHpH C
sklonost kupniSURL]YRGD L]ORAaHQLK FMHQRYQLP SURPRFLMDPD
LVWR WDNR L QHFMHQRYQLP SURPRFIleMt® PO RS B HAPULMGEX OWMAH\
SRUHG VQLAHQWU FAMHIOD XWMHFDM SHUFLSLUDQH NRUL)
Naime, zD UD]J]OLNX RG VQLAHQMD FLMHQD NRMD VH VYUVWDYD
necjenovna vrsta promocie NRMD SRWURGDPYDPID RPRYIXXJRGX L SURYM
SURL]JYRGD SULMH NXSQMH 1HGD 0wLHWERDNXMW D@ MHS BRIV

311 aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.:citiranodjelo, 2003., str. 51522
312Madan i Suri2001., prema Rajh, S.P. iajR, E.: citirano djelo, 2006., 34364.
313 Chandonp.,Wansink B., Laurent G.:citirano djelg 2000., str. 651.
314 aroche, M., Pons, F., Zgolli, NKim, C.: citirano djelg 2001, str. 252260, Laroche, M., Pons, F., Zgolli,
N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 51.522.
111



]JIDGRYROMVWYR X NXSQML KHGRQLVWLPpNX NRULVW SRYI
analogiji ih VH P Ravekati sa degustacifaD GRN UOH IRNXVLUDQMH SRWUF
REOLNX QRYpPpDQLK Xa&WHGD SRYH it \Wddalep pdh2alR ¥é AR VW V C
pPHUFLSLUDQD NRULVW SR]LAVISRQRUXEDWBDp HQ R DpBiRi® adm) W
NXSRYDWL SURL]Y R @HukQliRo SuQsbdaHH@NWIDX GDMSHJLE S HAQRMHUMB ] L (
SURVMHpPQD V&t AHQWMDE IFL MNP XpLQNRYLWRVWL XWMHFI
RGJRYRUH SBNORAPPOVRXVIRWUREGDPL X VOXpDMHYLPD SHUF
koristi od proPRFLMH VNOR QLM bego @éspletqiiv pokiehimibH @B je suprotan

VOXpDM X VO X pirard KorRtB3'ONekiSittdtifuka8ujuGD VX SRWURADpPL JERJ |
NRULVWL XWLEHEGBQLYWLPNILI URNYRGID NS @O b L WLP

akcijama?®

SROD]JHUL RG SUHWKRGQLK UH]XOWDWD LVWUDAaALYDQMD ]I
PLVDRQD NDWHJRULMD QD SRpHWQRP VWXSQMX XWMHFD
cjenovnih, te nekih necjenovnih oblika promocije, pozitivilielovati i na sklonost probi

proizvoda na degustacijama.

,] GRVDGDaAQMLK VSRMIDMP QDFPHRIM PBDNMOGHMPOWWBDBNRH SU!
YLAH |[IDVWXSOMHQH X DNWLYQRVWLPD WUJRYDFD QD PDOF
znanstvenaisDaLY D Q M\DH BDWIWD a LY D Q MdafremX¥edivhRlifeld mhbaBtGjaxi
SRSXQLWL XRpHQD SUD]QLQD

H3: Sklonost kupnji proizvoda na sni&nju cijena pozitivno utje|g na bihevioralni
odgovor potro@fa na a) katalo &o sni&nje cijena b) TNSC - trajno nisko sni&nje

cijena

+ 6NORQRVW SUREL NXabD @edustacgahr Ljozivad WOQNOHpH QD

bihevioralni odgovor SRWURADpD QD SSRQBX¥DMDNFHMSHRWURADPD QDNRC

H5: Sklonost kupnji SURL]YRGD QD SURPRFLMDPD RS®BHI®LWR SR
ELKHYLRUDOQL RGJRYRU SRWURA&D p;Db) QileviNr&i @@goRE NR V QL

315 lvanova, M.: A benefit based approach for increasing the effectiveness of promotions, Scientific Annals of
WKH ASOH[DQGBRLRBQV&EX DRI ,DuL (FRQRP.LH8RFLHQFHYV
S=HUUHV & +-Qtiradd=dield 2009., str. 410.
317Dib, Hi Alnazer, M.: citirano djelo, 2013., str. 73136.
318 Mishra,U.S., Das).R., Mishra, BB., i Mishra, P.citirano djelq 2012., str. 145154,
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SRWURADSD-QWUDMQR QLVNR ;¢)®ihévivQlM HdgouaMpd WD RADpD QD

degustacije

SklonostpoV UR&DpD S UR P R ploMddabalnékhj dd PREFLMD pHVWR VH V¢
X OLwHUDWXUL DOL ULMHWNR JGMH MH GHILQLUDQR QD ayv
LVWUDALY D Q Mbkre@il2 Yodj&shitQIRlonmdst ppmocijama nije aktualna kupnja
proizvoda ili usluga na promocijiy HiT SO/R ERD V N O RO &Rakivna\NKoi8@méhta

stava odnossena HPRFLMH LOL RVMHUDMH SRWURADPD SWHPD RGL
emocijese QDMpHAUH PDQLIHVWLUDMX NUR] VWXSDQM3RSDGON
Upravo navedeni emocionalniVaSHNWL SRQDADQMD SRWURADPD VX AX
SRQDADQMH SRWUR&GDPD HHEOQOR X GR Q\NDRQ QWPDYSRAKRLRPE D p D |
YMHURMDWQRVW LOL WHQGHQFLMX GD uUH SRMHGLQDF SRG)>
QDpPLQ LWWRE]QD REMHNW VWDYD SUL pHPX MH ELWQR QDS
PR&H XNOMXpLYDW#2L VDPR SRQD&ADQMH

ND YDAQRVW BPBRQIHYQWHH NSR Q D aRauUjeD na\R4V fuidRnia DkipjBm

afektivna stanja poput zahvalnosti, optimizma, samopouzdeéRi@ MHUDMD ]DGRYROMVW
NDR SRVOMHGLFD VQLAHQMD FLMHQD LPDWL SR¥WLYDQ
Dakle, sklonost kupnjproizvoda na promociji predstavlja afektivhu ili emocionalnu
NRPSRQHQWX SRQDADQMD SRWURADED saWdhevitridinil/H  GR)\
RGJRYRURP RGJRY RY Updd & B/R{W DR 3D DVhidvoQirBeOi Drgzultatima
LVWUDSLEB @I RUD

319 DelVecchio, D.: Deal Prone consumers response to promotion : The effects of relative and absolute
promotion value, Psychology&Marketing. May20080l.22 Issue 5, str. 37391
820 gchiffman L.G., Kanuk L.L.: citirano djelo, 2004.
321 * X WID.iicitirano djelo, 2006., str. 110.
822 gchiffman L.G.,i Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004.
323 Bjicen, P., Wagner, T.: That price is Low! An Attributional approach to consumer responses to price
discounts, American Marketing Association, Winter 208tr. 316317.
324 Gilbert, D.C. i Jackaria N.: (citirano djelo, 2002., str. 31%2) X VYRP LVWUDALYDQMX UD]PDW
RGIJRYRUH SRWUR&aDpD |]DPMHQX PDUNH ORMDOQRVW PDUNL XEU]DQMN
stvaranje zaliha NXSQMD YHUH NROLDpL Q HeurterSIU,RTexhte RRrbfjtedRity @f Price
Promotions if Stockpiling Increases Consumption , Econometric Institute Report E120@804, str. 1:12. kao
RGJRYRUH SRWUR&DpD QD SURPFOFAMWHQXVSWRED YDRWMHEG MK POBUNBQMH N
NDWHJRULMH L SRQRYRX(citrans Rjglb,RR03. %0 Mkciiske ciljeve, odnosno odgovore
SRWURADpPpD QD L]DEUDQH SURPRFLMH XNOMXpXMXUL L t@itédHQMD FL
SURL]YRGD SURED PDUNH SRQRYQR LVSLWLYDQMH PDUNH L SRQRY
SRYHUDQMH VWRSH SRQDYOMDQMD YHUD NXSRYLQD QD DNFLML PDQN
vremenskog perioda do kupnje). SheZY Cheung, KM., i Prendergast, Qcitirano djelq 2005., str. 46486)
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Pojedini autorinavode daSR]JLWLYQL VWDYRY IV GLRAWM Q MakDGBRIvEHHP D
SURPRFLMDPD WLSD 7Z FZHIQISWRPRRIGHDBR]RBLYGFP QDPM
IVWLpXUL NOMXpPpQX XORJIJX SURPRFLMD X NREXQDLNDBRILMH QM
FLMHQD L GRGDWQL EHVSODWQL SURL]JYRG QDMHILNDVQLM
zamjene marke, ubrzavanja kuijp L G R G D W Q H?’ Siadljé] R&QdVse¢G D VQLAHQMD
FLMHQD L NXSRQL SRWURADpLPD pLQH |IDGRYROMVWYR NR
namjere®®® Isto tako se sugerirala intenzivne promocije izazivaju pozitivne efekte u
SRQDADQMX SWRVE WRHAMNBEAMNERPILK SRNORQD S U lpotfeblP X VH
NRULAWHQMD YLAH3D]OLpLWLK SURPRFLMD

6 RE]JLURP GD UH VH VXNODGQR VXJHVWLMDPD L] GRVDGDAa
VNORQRVWL SRWURADpPpD SURPRFLML SWRRRHQWIXP B L R S QHQ |
ELKHYLRUDOQLK RGJRYRUD SRWUR&DpPpD L]UDibtd@jerKk J|DPMH
kupnje, probom proizvoda i kupnjolY HiiLK N R O L p L &aSevedeh¥ pr@ridtivne
WHKQLNH X QDVWDYNX U0H V H k)i Bé ¢tivodéLnallitielcdj @aahiawéhih L V W U |
tehnika UPRe.

1HND LVWUDALY D Q¥ BnalziraNiD promotivnih Daktivnosti (kuponay QLAHQMD

FLMHQD X]RUDNDDOPBNFQMIHQMH FLMHQD LPD VWYDUQL XW
u kupnji, a utjecaj seRpLWXMH NUR] UDQLMX NXSQMXSUWjinBUREX Q
LVWUDAumeDQXMIHRJLUDMX GD VX VQ lujpbtiGanjiDulbdfdaibkfaQkDpriiel LN DV Q
VWYDUDQMX ]J]DOLKD L YHURM SRWURaAQML GRN VX PDQMH

RG ELKHYLRUDOQLK RGJRYRUD LVWUDA&XMX ]DPMHQX PDUNH XEU]DQM
SRWUR&EQMX
325 | aroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 2513260.;Laroche, M., Pons, F., Zgolli,
N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelqg 2003., str. 51522, Gilkert, D.C., i Jackaria, M.: citirano djelo
2002., str. 31822.,She, Y-Z., Cheung, K-M., i Prendergast, Gitirano djelq 2005, str. 467486, Park, JW.,
Cha, Y-J., Moon, WC.: citirano djelg 2013., str., 180., Obeid, Y.M.: citirano djelo, 2014 str. 2831.,
Daramola, G.C., Okafor, L.I., Bello, M.Acitirano djelg 2014, Vol. 2(1)str. 813.
326 | aroche, M., Pos, F., Zgoli, N., Kim, C.:citirano djelq 2001, str. 251260.;Laroche, M., Pons, F., Zgolli,
N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelo, 2003., str. 51322.
327 Obeid, Y.M.: citirano djelo, 2014str. 2831.
328 park, dW., Choi Y-J., Moon, WC.: citirano djelq 2013.,str., 1830.
329 Daramola, G.C., Okafor, L.1., Bello, M.Acitirano djelq 2014, Vol. 2(1):str. 813.
380 7UHED UHUL GD UH VH ELKHYLRUDOQL RGJRYRUL SRWUR&DpD |DPMHQ|
SURPRWLYQX WHK frim¢exom @&nRithiskrichingithe analize dodatno nastojati utvrditi razlike u
SRMHGLQLP RGIJRYRULPD SRWURAaADpPD V RE]JLURP QD LVSLWLYDQH WHKQ
331 Gilbert, D.C., iJackaria, M.: citirano djel@002., str. 31822.,
114



proizvoda izamjenu marké®? SQLAHQMD FIHMIWQ@PRYNDMHSUDWMBRURPDQ
GXJRURpPQR WH DNWLYQRVWL &AWHWH SRGX]JHUX XWMHpXUuL
kvaliteti proizvoda 8WR XMHGQWRSXABPQRXWHSRW UR AMBMNL @ DQM WIFDN
uka]XMX QD pLQMHQLFX GD VQLAHQMD FLMHQD QHPDMX MHG(
RGQRVQR NXSQMX RGUHYHQRJ SURL]JYRGD D GD UD]OLpLYV
PDUNH WH MH |]D VNXSOMH PDUNH XWYUVHQerlh® WLYDQ
NXSRYQH QDPMHUH GRN MH ]D PDUNH QLVNLK FLMHQD XMW
bihevioralne namjer®*SQLAHQ M GDMBPRDIL LQVWUXPHQW VWLPXOLUI
dovode GR SRY ldaeréepariy Drrijednosti spremnostiSRWURADpPD, d) B diigeS Q M X
VWUDQH X GXaHP URNX XPDQMXMX SRWUR&GDPpHYX SHUFHSF
dato negativno djeluje na namjekwpnije proizvod&® Rezultatijedne od studijgpokazuiju

GD VQLAHQMD FLMHQD LPDMX YHUOL Xy M HoFdadu bovkeW RS X ]
kupnje23® VWU D & luyeba@ WIPR AHQMD FLMHQD QD WUALAQL XGLR
N R O L p L Q HkiLpeYidd Hubrfepukazuje seGD V QL & H Q M DprivremedcQidvod® P R

GR ]DPMHQH PDUNH RGQRVQR GD VH SRWURADpL QDNRQ
prvotnom izbori?®’ PR W U Ruitekako svjesni efekta gomilanja, odnosno stvaranja zaliha
proizvoda bez stvame potrebe) usliedL]UDA&aHQQM&diend.DAWR VX SURPRFLI
XpHVWDOLMH VQLAHQMD FLMSRYDURIA DN UIHFEDDRO DOEaAtw/IW YRI@ DN
jedinice proizvodd® | VW U D &DMNWXIYQRVWL XQDSUHYHQMD SURGDMH
bosasNRKHUF WIJWYDBNDpPNLK NR$FEIDDODINMIM BGRND GD VX VQLAH
QDMYL&AH NDRIWLIAYWHRQDNV QD WU AL &WkvnismUBINOQWHHP  § B @&/WAaRCEYQD
SRV WR M H i |, potiGRjiwhd Rréubkp®i ponovljenu kupnit? PR W U BvajBdalgovore
SULODJREPYDIMXDO QRM GLQFRMHQ B U RMNE® khreati Gupnju
proizvodai stvoriti zalihu proizvodkadasu¢ MHQH QLVNH NDNR EL LVWH NRU
u periodu kada cijene porasttf IVWUDALYDQ MM R B WRY HLGMQL $XVWUDOLM
GD MH PHQD QRAMUPD NRPSDQLMDPD VNORQR NRULAWHQ

332g5he, ¥Z., Cheung, K-M., i Prendergast, Gitirano djelq 2005., str. 46486.,
333 3 U L D O DprémaHR@jIR S.P.Rajh, E.: citirano djelo, 2006., 34364.
334 swany K., Yoo, B.:citirano djelg 2010., str143-152.
33%5Darke i Chung, 2005.SUH P D y L Q/M étigarordjelo, 2009.
336 Vilcassim N.J., Jain D.C.: citirano djelo, 1991., str. 261.
337Hoek J.RoelantsL: citirano djelo, 1991., str. 559.
3% Teunter, L., Teunter, R.: citirano dje@004, str. 212.
339 ¢ D X & H\Y: Icitirano djelo, 2007.
340 Gug L., Villas-Boas JM.: Consumer Stockpiling and Price Competition in Differentiated Markets, Journal
of Economics&Management Strategy, Winter 2007, Volumel6, Numktestr4827 +858.
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SURPRWLYQLK DNWLYQRVWL SUL pHPX VQLAHQMD FLMHQD
SURL]YRGD VOX&H NDR . Dy D@D sEoRavd VY RWIWE LVWNWUDALY
fokusiraju na priviP HQD VQLA&HQMD FLMHQD L SRWYUyXMX GD
SRYHUDYDMX SURGDMX PDUNH NRMD MH*®MDSOR&BEDML RV
VNORQRVW SRWURADpPpD SURPRFLMDPD RYLVL R UHODWLY
3RWURADpPEURRAROMDPD VX RVMHWOMLYL QD YULMHGQRV\
RGQRVX QD GUXJH GRVWXSQH REOLNH SURPRFLMH VDPR
RPHNLYDWL MH GD iiH SURPRFLMH X REOLNX VQL&HQMD FLM
SRW U¥E3MDU D XXWNXLADM VQLAHQMD FLMHQD ,QD ADASRMQM R
vidu i cjenoY QD RpHNLYDQMD X EXGGDQNRI/G\IL SFOWORECHILO R RbHH V
QHNH PDUNH X WHNXGHP UD]JGREOMX RQL iUH HRpEWRYDMWL
UH]XOWLUDWL PDQMRP SULYODpPQR&E&UX WUHQXWQRJ VQLAH
YHUH FLMHQH SD iH LP WUHQXWQR VQL&HQMH ELWL DWUD!
kupnje®* Neki autori LVWLpX GD SURPRFLEMHXWRIGIDXLQD ERSBMWMMQL
DOL SRVHEQR QDSRPLQMX GD R *XQ®uébixxArgeRatedne &upfeMH FLM |
smanjivang YUHPHQD L]P H y X36livtérasahtrio YeSuRavatida Y H O LppdngeBe
FLMHQH LPD ]Q Baoddd@XkufdPRJIS UL pHPX YHiUD VQLAHQMD FL

zamjene marké*

Demonstracije proizvoda unutar prodavaonice (engtdone demonstrations) su vrsta
promocije u kojoj je proizvod prezentiran (demonstriran) i/ili degustiran potencijalnim
kupcima s cillem kupnjéstoga. U ovom radu se demonstracije, odnosno, degustacije odnose
QD SUHKUDPEHQH SURL]JYRGH 1DLPH X NRQNUHWQRP VO:
PRJX SRND]DWL RGQRVQR SUXALWL QD XYLG EH] NRQ]XPDI

podrazumijea i stvarnu konzumaciju proizvoddidjeti str. 7779.

341 Luxton, S., Sharp A., Corkindale D: Sales promotion in Australia: A review of cent industry practice,
Marketing Connections: Proceedings of the Anzmac Conferd®@s8., str. 1295:1306.
342 Ruiz, M. P. M., Descals A.M.: Retail price promotion influences for product varieties in grocery stores:
evidence from Spain, Internationalufoal of Retailing@Distributio Management, Vol.36, No..6str. 494 +
517.
343 DelVecchiq D.: citirano djelo, 2005.str. 373391.
344Zhang, Q., Seetharam, P.B., Narasimhan, CZKH ,QGLUHFW ,PSDFW RI 3ULFH 'HDOV RQ -
Decisions Throuly the Formation of Expected Future Prices, Journal of Retailing , suppl. Pricing in a Global
Marketplace, 88.1 ( Mar 200)2str.88-101.
345 Neslin, S., HendersorC., Quelch, J.Consumer Promotions and the acceleration of product purchases,
Marketin Sciewe, Sprig 1985, Vol. 4. No. 2str. 147-166.
346 5ahay, A., Sharma, Ncitirano djelq 2010., str15-30.
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,] SUHGRPHQLK LVWUDALYDQMD VH PR&H SUHWSRVWDYLWL
UD]PDWUDQH ELKHYLRUDOQH RGJRYRUH SRWURMMHDXNQR
SRQDEDQMHRERVRYVRFDBBRMHGLQH NRPSRQHQWH WRJ SRQDAD

Pri tome trebaQDSRPHQXWL GD X GRVDGDAQMLP GRVWXSQLP L
ELKHYLRUDOQL RGJRYRUL SRWURADPD QD SRMHGLQH YUVW
WUDMQR QLVNR VAR H®MHHF ISMREPDYMWL X RYRPH LVWUDA

Kada su u pitanju psihografske i bihevioralne varijpfeeSitHQLWR VH PR&aH UHUL G
DXWRUL NRULVWH X VYRMLP LVWUDALYDQMLP®G WH BHRQYHH E C
RGJRYRUH ¥RWURADpPD

U nastavkiuMH GHILQLUDQR QHNROLNR KLSRWH]D V REUD]JORAHC
i bihevioralnih varijablilD SRQDAaDQMH SRWUR&DPD X NXSQML

H6: Tr a&i ‘mavenizam’ pozitivno utje [@ na: g tra &nje informacija o promocijama;
b) percipiranu korist od promocije; c) bihevioralni odgovor potro @& fa na katalo&o
sni &nje cijena d) bihevioralni odgovor potro @fa na trajno nisko sni&nje cijena

(TNSC); e) bihevioralni odgovor potro @& [a na degustacije

Walsh, Gwinner i SwansonERJ EURMD |kovigdcRadnthQ RYRWUPDFLMD LVWLpX
osobakoje dobro poznaju proizvode i prodavaonicesudesvoje znanje spremni podijeliti sa
GUXJLP SR WUjiRsa ib sklenD wpitati 0 pojedinim stvarima vezanim za kup#id
PRWUR&ADpL NRML SRVMHGXMAL&QRI XRDXSHQIMP Bt/ REULABD
LQIRUPLUDQLML X SRIJOHGX WUALAQLK FLMHQD L NYDOLWH)
stupanj ovih osobin¥® TDNR jndwddise GD WUAaLadQH APDYHQH3 NDUDNW

%7 1DYRGL VH QL] SVLKRJUDIVNLK YDULMDEOL NRMH XWMHpX QD SRQD
inovativnost, religioznost, sviest o mody YLMHVW R J]GUDYOMX VYLMHVW R FLMHQL N
G U X aW(b®ta: Bér@man, 2006.,god.putta £Bergman navedene varijable doveadiezu s demografskim i
LVSLWXMH UHDNFLMH SRWURADpPpD QD LVWH psinodiadsiin U bihevieddlhihn D X W R U L
YDULMDEOL QD SRQDabQMH SRWUR&DpD WH QDYRGH QHNH RG QMLK
nezavisnost, lojalnost prodavaonici, lojalnost marki i povezuju ih sa kognitivnim, afektivnim i konativnim
stavRYLP D S R(Watdéhd Ddp.p2003., godJHND LVWUDALYDQMD SRND]XMX GD SVLKRJLU
SURL]YRGD VYLMHVW R FLMHQDPD LQRYDWLYQRVW WUDAHQMH UD]QFR
UHDNFLMH SRW U Rmb&jpkidn hdrokaradE §dhkni$ afarzadeh, 2012., god.).

348 Walsh, G.,Gwinner, K.P., Swanson, S.RWhat makes mavens tick? Exploring the motives of market

mavens' Initiation of information diffusion, Journal of Consumer Marke20§4., str109-122.

349 Lichtenstein, D. R., Burton, S.: An Assessment oft he Modearting Effects of Market Mavenism and Value
Consciousness On PriceQuality Perception Accuracy, Advances inrSamer Research, 1990., Vol.17, str.

.53-59.
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relevantnih i vrijednih informacij®&® TraLaQL MPDPXW OLMHG YHOLNRJ DQJEL
WUDAHQMX LQIREBBFREDYE MWMEBWH Q LV WSXFSNDED|M Y Roeiniad K b VA RONRL
kategoriji proizvoda kaj RS UHQLWR N D U &uan KWIG MXPHIIRBMOMH  WUAL:?
PDYHQH QD]LY PM XN ASBLIPADNV ChD Wwilkora \WhavljRnja kupnjeplaniraju

VYRMH LIGDWNH NRULVWH FMHQRYQLNH pLWDMX RJODVH

,] RYRJD SURL]OD]L GD WU&LAQL APDYHQL]DP®* NDR RELOMH
biheviorane RGJRYRUH SRWURADpPD QD NDWD eRed Sid®ja lie YAUD M QR
SUHWSRVWDWYSABID BBHQIHDP® SR]LGLL EQRHWLRHBDWH RGJRYR
QD NDWDOR&NR L WUDMQR QLVNR VQL&HQMH FlUMHQD XS
SRWURADPF2SRND]XMX

Nadalje, pokazalo se daUtdaLAQL AP DdORRIE ] PPILWLYQR XWMHpPpH QD |
RGJRYRUH SRWDRHAQDMMH LQIRUPDFLMD GRN QH XW¥%HpH QD
6 GUXJH VWUD@ER]LWWDE XWNHPEFDMQWPHBAQRISURFMHQX
promocija, kao kognitivnu komponentef

2E]JLURP GD WUAL3AQL APDYHQL3® SRND$XVRX]|UP®ILAMX Y¥MWHV
kupnji YRGH UDpXQD R NYDOLWHWL SURL]JYRGD SRND]JXMX
kategorijf SURL]YRGD NRML VX JHQHUDOQR PDORJ VWXSQMD XN
NDWHJRULMH KUDQH L SLUD ]D SUHWSRVWDYLWL MH GD uF

SRQXGH WH QD W DKW LCRODD Q QP DI@NekearR igbiguepdizvoda.

H7: Zabrinutost za zdravlje: a) negativnho utjef@ na sklonost kupnji proizvoda na
sni &nju cijena; b) pozitivno utje [@ na sklonost kupnjiproizvoda na degustacijama

PRWUR&DpPL VX VSUHPQL SODWLWL L YLaXnoFdjdire® Ka |D SUR
]JGUDYOMH RGQRVQR ]D ]GUDYLMX KUDQX SD VH SUHWSR
utjecatii na sklonost kupnjiSURL]JYRGD QD VOBOHPOR OEDNHEFBRHRR H GLC
SRWURADpL HNRORANLK SUHKU D P @ijenQ prizétaRie b¥ RiGelers UL K Y O

350 Fitzmaurice J.:citirano djelq 2011, &. 71-83.
351 Puspa, J., Rahardja, TC: citirano djelq 2009., str. 2435.
352Wiedmann, KP., Walsh, G., Mitchelly-W.: citirano djelo, str195212.
353 Laroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 251260.
3%4Laroche, M., Pons,.FZgolli, N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelo, 2003., str. 51322.
355 Dutta-Bergman Mohan, J.citirano djelq 2006., str. 102112.
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WRJD WDNRYHU SUHWSRVWDY OMD uteBatiingd skahasl RupRji JGUD Y
SURL]YRGD QD V®OL&HQMX FLMHQD

SRWURa&DpL |DEULQXWL ]D | GUDYOMH VH pHVWR SXWD RGO:
prethodho probaju, te putenW D N RV YddbpRH@NRN W Y D, dondsé loix&dvbaljnjim
NXSRYQLP QDPMHUDPD 3ULOLNRP SURED SURL]J]YRGD NRMF
velikim prodavaonicama (hipermarketima, supermarketimd,iSIRW U R & D p tijeRiRd X SUR
NDNYRP VH SURL]JYRGX UDGL MH OL SURL]JYRG SUHYL&H V
GRYROMQR VYMHA GXNHVDQMHP @R HNIRRIRASUP PHURLWRNG N
SRWURADpPL ]DEUL Q X VjuLsklddo$tGj LhBnyjedukirjel- KurBralD ¥ DK L 1),

napominje seGD VX QHSRYMHUHQMH SRWURAaDpD X NYDOLWHWX
HNRORANLK SURL]JYRGD PRWLYL /& RubujtdR MMKR MH WHL PRAERIL
SUHWSRVWDYLWL GD UH SRWU Rilobkp bi ISILhR &QuastaciN RBMWM U LW H ¢
QDYHGHQR X YLGX ]D SUHWSRVWDYLWL tivhel uge€atiinh |DEUL

sklonost kupnjproizvoda na degustacijama.

H8: Loja OQRVW PDUNL QHJDWLYQR KawWijMpitdizdod@ Da sRQ L AHNDVRQ RV
cijena; b) sklonost probi proizvoda na degustacijamac) sklonost kupnji proizvoda na
SURPRFLMDPD RSUHQLWR G ELKHYLRUDOQH RGJRYRUH SR
H ELKHYLRUDOQH RGJRYRUGK SRWORDRMIQYMNR VRPLAHQMH
biheYLRUDOQH RGIJRYRUH SRWUR&GDPD QD GHJIJXVWDFLMH

PR W U Rd@iB3p lojalni markama manjsu FMHQRYQR RVMHWOMLYL WH VX
FLMHQX &WR XND]XMH QD pLQMHQLFX GD ORMDOQRVW PCLC
cijena, kao i na namjarkupnjH SURL]YRGD NRML V¥ QD MIIbADDGEM X FLME
marki ukazujuLaroche, Pons, golli, Cervellon iKim LVWLpXUL GD MH ORMDOQRVW
nagYLaAH SURWHMFEQD X SURPRFLMVNRM OLWHUDWXUL WH Q
sklorost promocijama™® IVWUD AL YBIQMRWRPHYJRMHYQL XWMHFDM ORMD
PDUNL QD NXSRYQH QDPMHUH XVOLMHG VQLAHQMD FLMHQD
VH SUHPD NXSRQLPD LPD SR]JLWLYDQ VWDY akupjani@iRMDOQL
NRULAWHQMX LVWLK &WR GRGDWQR XSXuUXMH QD QHJDW

3 0LQWHO SBBEPBPHYpLG 9 3 HW O &itiahob djelgl2018.V D N
357 96 U4BLAIL S p\H, Petijak, K., Guszak, Icitirano djelg 201Q
38 Krishnamurthi i Ray, 1991., prema@L i 5DMK 6 3citiland Bjélhk018., str. 137250.
359 Laroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 251260.
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NRULAWHQMD F M FORYIPIKR SUBRRAFHIG RS temeljem emocionalne
SULYUAHQRVWL SRWURADpPD QHNRM Pdjehdst uprévé tdj @aukil GY LG M
WM ORMDOQRVW WH VX RQL pDN VSUHPQL SULKYDWLWL
premium cijenu za proizvod® Nadalje, pokazalo ss 5D SURPRFLMH LPDMX YHUuL
]JDPMHQX PDUNH NRG QHORNPRG QLRMPPWUREPRIWUREDIRD |L
SURL]YRGD SUDabN ]D SUDQMH aAaWR XND]XMH QD WR GD
negativan afektivni i bihevioralni stav prema promocijaifta

8 NRQ]XOWLUDQRM OLWHUDWXUL Qrekind vieuSdb\oHile Ibjalndsw U D 8 L Y
PDUNL L GHIXVWDFLMH D S U HiokEAR|jG daRojahbDsY maskH@dativng W U D a |
XWMHpH QD VNORQRVW L ELKHYLRUDOQL VWDY SUHPD
SUHWSRVWDYLWL GD ORM® GaGRoviast iBibdvibralni@HRINDRAUL B @ R/ X RVENDH
na degustacije.

+ 7UD&HQMH UD]QROLNRVWL SR] kipmhjiYpRorRvotsnd splH QOM DV
cijena; b) sklonost kupnji proizvoda na degustacijamac) sklonost kupnji proizvoda na
SURPRFLMDi®D RSUHQ

ORAH VH LAAWWIDRWXWEDpL NRML WUD&H UD]JQROLNRVW SRG X
GD VH XWMHFDM WUD&HQMD UD]JQROLNRVWL QD RGJRYRU
REMDVQLWL KHGR @ VWUPDRA P Kdberdd#Ri XadaSRWURADp NXSQM
SURL]YRGD QDVWRML LVSXQLWL VYRMH XURYyHQH SRWU]
LQRYDWHEN2AEREURP GD VX L VQLAHQMD FLMHQD YUVWD FMHC
MH GD UH WUDAHQMH UD]QiR®IkNMRWWL SRR UVREDQBta 8aKISHDNRLY L
VQLAHQMRUPBMIQM UD]JQROLNRVWL RSUHQLWR SRJLWLYQI
SRQDADQMD SRWURADpPD SUL pHPX MH SRWYUYyHQ SRIJLWLY
FLMHQD L SURPRFLMHR ® SNXSR QIR QGE MarBiIRR ROGXgolh, M

Cervellon i Kim VX X VYRP LVWUDALYDQMX XWYUGLOL SRJLWLYD
SURPRFLMH RSUHQLWR L SURPRFLMH WLSD A ]D 3 GRN NR

360 aroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 251260.
361 Thomson, Maclniss i Park 2005., prema Sahay, A., Sharmaitisano djelo, 2010.str.1530.
362 Nagar.K.: citirano djelo, 2009str. 3548.
363 Esfahani, A.N.Jafarzadetcitirano djelq 2012., 12781288.
364 Laroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 25260.
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utiecaj®®® 1 VW U Dha 3eD@RVEGR |DNOMXpND GD VX X SRWLFDQMX C

proizvode pogodnije tradicionalne tehnike poput: poklona i besplatnin uzfaka

6KRGQR WRPH WH EXGHKNLPGDYWSDIEWRMMMDPD NRML WUDA&H
otvoreni (sklon) WRPRFLMDPD PRAaH VHI HWLH B/FS\Rity BkDBYHhivbL. G D

proizvoda na degustacijama.

H10: Povolina pHUFLSLUDQD ILQDQFLMVND VLWXDFLMD QHJDWL"
RGJRYRU SRWURADPORLHOEW FQRFEND E ESRWYRRDDO QQDI
TNSC-WUDMQR QLVNR VQL&HQMH FLMHQD F ELKHYLRUDOQL |

SRYH]XMXiUL QDYHGHQX SVLKRJUDIVNX YDULMDEOX VD RGJF
pojedini autoriVX VXSURWQR RpPpHNLYDQMLP hantiskoMlegogtaniedl. GD S
SRILWLYQR XWMHpH QD SURPRFLMH WLSD?® GYD |]D MHGDQ?3
NDNR L ERJDWL SRWURaDpL VHEH VPDWUDMX SDPHWQLP L
novac®® OHYy XWQRAND LVWUDA&LMNYIAVIR WRIREADOMXNRML VYRMX ILQ
percipiaMX NDR ORALMX S/NOIHYRED KWPOSYRLAHQMX GRN VH
SHUFLSLUDMX NDR ILQDQFLMVNL QHRYLVQLML RGQRVOQR
cijena®® 7 DN R y Hriadtratll pR VW R ML SR]JLWLYQD YH]D L]JPHYyX SHUFLSI
L SURPMHQ@M)XSBRWAU R &D p B'°SIDLYCHLONHRPL NDOSWRIUHL LVWLpPpX GI
UXUDOQLK S RiskagXiphdika $itdriji kupnproizvoda niskih cijena, alBRYHUDQMHP
doKRWND WHNMHUDOXSPHMMQLMLK SURL]JYRGD NRML LP RVLJIXUI
RELONMBEMOBOHQR XSXiXpHipEabDa SrRNciRRKa MitQaijX W Métjatitho na
VNORQRVW SRYURBDFRGEXBMMDLAHQMX FLMHQD

Isti autori ukazX MX L QD pLQMHQLFX GD RVMHWLOQD NYDOLWHWD
PpLQLWHOML KUDQD VD PDQMH VROL UHGXFXUDQLP NDORU
QD RGOXNH R NXSQML SRWURADpPD L] JUDgGadit K teSRGUXpMEL
PR&H SUHWSRVWDYLWL GD iH WL NXSFL ELWL VNORQL SUFR

385 aroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon-®1, Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 51522,

366 Goukens(C., Dewitte, S., Anthoons, Icitirano djeb, 2003, str. 469487.

367 Ailwadi et.al., 2001., prema Ho, E., llic, ATowards high resolution identification of varietgeking

behavior, Twenty Second European Conference on Inform&tistems, Tel Aviv 2014., stt-17.

368 | aroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Cervellon, MC., Kim, C.:citirano djelg 2003., str. 51522,

369 aroche, M., Pos, F., Zgolli, N., Kim, C.citirano djelg 2001, str. 251260.

S0Ruteri,J.M.,Xu, Q.: &RQVXPHUVY 3HUFHSWLRQV RI $GYDQFHGosrRoRasdde®J 'LVFR>
Food Product, Global Journal of Logistics and Business Management (W37 ., str. 2027.

371 |sto, str. 2425.
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QDYHGHQRJD MH P RL)IR] LSV X RyerpRane Wibnziske situacije |
RGJRYRUD SRWUR&DpPD QD GHIXVWDFLMH

Prethodno naveddd LVWUDALY XQ/NMANE LSNDMMXSLUDQH ILQDQFLMV
ciiena- RSUHQLWR SURPRFLMH ZGYD ]D MHGDQZ L NXSRQH D
FLMHQD WH G XK W\ DIMWWBD DLW L X RYRPH UD

9. (03,5,-6.2 ,675%H51-( 2'*2925% 32752a4a3yNA
61,a(1-CIJENAIDEGUSTACIJE

9.1. 0(72'2/2*,-%$ ,675%$4,9%1-%

U uvodnim poglavijma radaQDJO D BOQORiIH VH X FLOMX SURYMHUH SR
SURYHVWL HPSLULMVNR LVWUD&LYDQMR Q\DW X PRAUAY B QI/RW |
SUHGVWDYOMD L RNRVQLFX UDGD WH idH VH X QDVWDYN

aspektima.

Provedbi HPSLULMVNRJ pkethddld D& L'bIQ R DUDQMH SUHGRBAHWD LV
ispitivanja povezanosti kognitivnih, afektivnih i bihevioralnih (koivatih) odgovora
SRWUR&ADpD QD L]DEUDQH DNWLYQRVWL XQDSUH#QMD S
XWMHFDMD RGUHYHQLK SVLKRJUDIVNL#Ka havEdeKeHodgoRdoeD O Q L K
SRWURAaDpPD

7THPHOMHP IRUPXOLUDQRJ SUH B Ptamelni znangtiediZlljYKoiQdd D XWY
odnosi na kreiranjanodee X NRMHP VH LQW H JYL UDWXE [©OWH EXVQMHIED M D
S R W U(Rdgildgde daje odgovor na pitaneDNR L |[DAWR SRWUR&DpPL NRULVW
cijena i degustacijai XWYUYyXMX YH]H L]PHYX N R Kdatiwibvdyowra DIHNW
potrod D.pMUXJL YDADQ DVSHNW R By INIRU REWIDGE @ B COND/QUWHD R
cijena i degustacija i razmatranje utiec§eRMHGLQLK RELOMHAaMD SRWURADDL
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9.1.1. INS7580(17 ,675%$4,9%1-%

,VWUDALYDPNL LQVWUXPHQW VH VWUXNWXUQBRMNB®DMX UG
sastoji od skupa tvrdnfinjih 65) s kojima su ispitanici izrazilintenzitet svoga slaganja ili
neslaganjal ispitivanju se koristilaLikertova ljestvica od %tupnjeva(l - XRSUH VH QH
VODAaHP SRRVSXQR VHIrive kbelWlX SRQXYHQH tdvBiletiB&a FLP D
WUD&HQMH LQIRUPDF Ipdtdpirdu I®tisR BaR prarvobije, Dsklonost  kupniji
SURL]J]YRGD QD ¥ QrouHNQXN PrieiziddaH@2 degustacijama, sklonost kupniji
SURL]YRGD QD SURPRFLMD&digdv&iSRW WRa DA IK KQYOL RNUIDW QO R &
FLMHQD WUDMQR QLVNR VQLAHQMH FLMHQD L GHJXVWDFLI
lojalnost PDUNL W U D aH Q pettipaulfiQaR@dNsRIMGNIL L

Nadalje, sciliem dobivanja &WR NYDOLWHWQLMLK L SRW®HBke@IMLK UH
XSLWQLNRP MRIREXKNMRIJUDIVND RGQRVQR VRFLRH,NRQRPYV
dob, piKkRG NXiUDQVWYD UDGQL VWDWXV VWDWXV ]DSRVOHQR
PODQRYD NXiDQVWYD

$QNHWOQL XSLWQLN S R PRLINXWNROEeth3 B HNPEI bR, b ihGsHeCkraju

rada.

9.1.2. UZORAK ,675%$4,9%1-9%

(PSLULMVNR LV Wadéna by 2@kd 6t M15iSgERMD RGQRVQR SRWURAL
tijekom lipnja i srpnja 2016godine.=ERJ pLQMHQLFH GD MH %RVQD L +HUF
organizacijski podijeljena na dva entiteteFederaciju BiH i Republiku Srpsku, te Distrikt
%UPMRRFLP WHUHQVNLP LVWUDALYDQMHP VX REXKYDUHQL
GLMHORYD %RVQH L +HUFHJRYLQH 3UHPD QHGDYQR REMDY
BiH ima 3.531.159 stanovnika, a od tog broja ih je u Federaciji BIH 2.219.220, ili%2185
S5HSXEOLFL 6USVNRM LOL Wi2,38% ' tkdipddagL N W X %
VWDQRYQLaAWYD

8 LVWUDALYDQMRPEL QNIRRLLWDIV VOXPpDMQRJI VWUDWLELFLUDQ
intercept metoda)Prilikom formiranja stratumavod® VH UDpXQD R WHULWRULMDC
BiH, kao i broju stanovnika u pojedinim entitetimaVW UDALYDQMH MH XJODYQRTF
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SURGDYDRQLFDPD YHULK PDORSURGDMQLK IRUPDWD VXS]
YHULQD SRWUR&GDpD MH P QUB®WRYIDRID BRRWOWHGHDUDMHYR
%WUpNBRGDYDRQLFH NRMH VX RGDEUDQH ]D LVWUDALYDQMt
koji posluju u BiH (Konzum, Bingo, Tropik, Namexg shodno tome udovoljavapotrebnim

kriterijima za kvalitetnu SURYHGEX L \PnodaeahiceDQ kbfima serovodilo
LVWUDALY DUIMHH WXR Bh@id# picgdatddiica iz kojeg su ondaD Xifmlzhbe@m
LIDEUDQH RQH X NRMLPD M HDSUWRY\HGH@RM H VIARWDEAR & D QDM R |
danima, kaoiX UD]OLpLWLP GLMHORYLPD GDQD ¥RELORSNVWDUDDX
puta, NDR L GD EURM LVSLWDQLK SRWiUgrdietp proBaX&hicea W R S|
tijekom dana, odnosn6 URPHW X WL M daNaRIRjedD. ] OLpLWLK

Potrebni podaci su fkupljeni anketiranjem na prodajnom mjestu, odnosno primjeoadl-

intercep PHWRGH 3RWUR&DpPpL VX |IDXVWDYOMDQL L ]JDPROMHQ
upitnika unutar ili pored prod@a@ QLFD XJODYQRP YHULK PER@eRi&EARGDMQ LK
0SpoVREOMHQL SURGDMQL SUHG VW alogalr&adaV R GYDUEALDQ L DXQ N D\ |
SRWURADpPD

9.2. 5(=8/7$7, ,675%$4,9%$1-%

8 FLOMX SULNXSOMDQMD aWR SRWSXQLMLK SRGDWDND SUF
LV WUD AL Y BeQtikhhje), @ddd@dRranje iempirijskg odnosno opisnoLVWUD&aiLYDQMH
XJRUNX SRW URHX©DW D Wil dijelowth. SULND]D

9.2.1. P5(/,0,1$512 ,675%$4,9%$1-( , 35('7(67,5%1-(

SUHOLPLQDUQR LVWUDALYDQMH MH NUDMHP VUSQMD L SF
osdnim ispitivanjem putem anketnog upitnika na uzorku oéB@spitanikaNjegova svrha

MH ELOD WHVWLUDWL UD]XPOMLYRVW XSLWQLND RGQRVQR
L UD]XPOMLYH 5H]XOWDWL SUHOLPISQDWR®& 1 ALY W PRAMKD]@ND
primjedbi na razumljivost ORJLPpQRVW W YD®PMW HWOILYNHKNRUHNFLMH
SULVWXSLWL SURYRYyHQMX SUHGWHVWLUDQMD

124



Predtestiranje je, u rujnu 2015. godine, provedeno na uzorku od 100 ispitanika. Pri izboru
jedLQLFD X X]RUDN NRULVWLOD VH NRPELQDFLMD VOXpDMQR
LQWHUFHSW PHWRGD 6YUKD SUHGWHVWLUDQMD MH ELOD
cillem grupiranja istih u manji broj faktora, teogojena pouzdanosti kdard W icj@rnik

ljiestvica. Rezultati predtestiranja su pokazali da je pouzdanost tvrdnji koje se odnose na
SRMHGLQH YDULMDEOH RGQRYVQ®R te lsD Neykepostavipeni@drtbriy HU R M

uglavnom i izdvojili

6 FLOMHP IRUPLUDQHWDQRR QUSHLQRILMODNQHNH WYUGQMH VX
QHNROLNR LK MH PRGLILFLUDQR D GRGDQH VX L QHNH QI
DOQNHWQL XSLWQLN pLMLP IRUPLUDQMHP VX VWYRUHQH
HPSLULMV N R Jalijvrezwtiticsk ve2e@tivdjD u nastavku rada.

9.22. TEMELJNO EMPIRIJSKO ,675%&,9%1-(

Empirijska analiza u ovome radu sastojise ddiMROLNR NRUDND i,bings8d)LMH UH
prezentiranirezultati deskriptivne analize uzorkaiz prikaz demografskihL GUX&WYHQR
ekonomskih pokazateljai postavljenih tvrdnjj D QDNRQ WRJD UH VH SULPL
PXOWLYDULMDWQH DQDOL]H X FLOMX GRND]JLYDQMD SRVWD
pouzdanosti konvergentne valjanosti primijenjénivrdnji prowesti eksplorativhdaktorska
DQDOL]D D QDNRQ LGHQWLILNDFLMH EURMD IDNWRUD L S
pouzdano/ W L]UD p X Q R Blifagkoefidijeata. ikdalje se pristupa procjeni strukturnih
MHGQDGAEL QD QDpLQ Gt infernV iodé DphhgeddnM kbnfirRatderie
IDNWRUVNH DQDOL]H WH UH VH WHPHOMHP GRELYHQRJ F
.RODIR UH]XOWDW GDRW HHXMIMOPRD WEQRVYK IDNWRUD

&MHORNXSQD VWDWLVWURN B GREQUD /i @BiadnBaprs s RA0Lip N L
AMmoS.
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9.2.21. DESKRIPTIVNA ANALIZA EMPIRIJSKIH PODATAKA

.DR 4WR MH YHU SUHWWEBDO®R DOMHEBHWOHR REXKYDUHQR XNXS
njihova demografskaL G U X &WoiYorh€k&R E Lj@ MeHdetaljnija analiza odgovorana
SRVWDYOMHQH WYwnastaktit SULND]DW UH VH

9.2.211. DESKRIPTIVNA ANALIZA DEMOGRAFSKIH ,
EKONOMSKIH POKAZATELJA

'584a479(12

8 QDVWDYNX VH DQDOL]JLUDMX GHPRJUDIVND L VRFLRHNRQF

Tablical. Mjesto aketiranja ispitanika

Mjesto anketiranja | Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
Federacija BiH 738 66,2
Republika Srpska 350 31,4
'LVWULNW % 27 2,4
UKUPNO 1115 100,0
,]JYRU ,]JUDGD DXWRUD SRPRUX SURJUDPVNH SRW

$ Q D O L] L U D MeXnijestds ahkEtDaDjdtiQazano utablici 1, evidentno je da je 66,2%

ispitanika anketirana Federaciji BiH, 31,4% u Republici Srpskoj, dok je ostatak ispitan u
'LVWULNWX %UpNR 2G XNXGRQRK EUREDOBQWHABWOB@IXKL GR
strukturu ispitanika, prikazanutablici3. YLGOMLYR MH NDNR QDMYHUL EURNM
LPD L]JPHYVYX L JRGLQD GRN X¥XREXIQDMADXQULMHWVSRWDIPLF
godina, njh 5,8%.

Tablica2. Spolna strukturgpitanika

Spol Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
aHQVN 592 53,1
OXaNL 523 46,9

UKUPNO 1.115 100,0

Izvor: Izrada autoré&S RPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 6366
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Tablica3. Dobna struktura ispitanika

Dob Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
Do 20 70 6,3
Do 30 275 24,7
Do 40 348 31,2
Do 50 234 21,0
Do 60 123 11,0
9LaH R 65 5,8
UKUPNO 1115 100,0

,]JYRU ,JUDGD DXWRUD SRPRUX SURJUDPVNH SRW

Nadalje, utablici 4. prikazana jestrukturaispitanih osba s obzirom na primanja njihovih

NXuDQVWDYD =DQLPOMLYR MH SULPLMHWLWL NDNR YL&H R
LPD SULPDQMD GR .0 GRN QMLK VDPR LPD SU

2SUHQLWR JOHG D MXuitSQ IV D [DLWFW Xps iaRipaivg Qi\s00 do 750

KM, dok svega 6 ispitanika, odnosf@gp%ima primanja iznad 5.000 KM.

Tablica4 6 WUXNWXUD LVSLWDQLND V RE]JLURP QD SULKRG NXu

Prihod Apsolutna vrijednost | Relativha vrijednost (%)

Do 500 KM 151 13,5
Do 750 KM 221 19,8
Do 1.000 KM 207 18,6
Do 1.500 KM 168 15,1
Do 2.000 KM 153 13,7
Do 2.500 KM 90 8,1
Do 3.000 KM 69 6,2
Do 4.000 KM 36 3,2
Do 5.000 KM 14 1,3
9LaH RG 6 5

UKUPNO 1115 100,0

Izvor: IzradaauRUD SRPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 636
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aWR Vstrukilkebudorka s obzirom srupQ X VSUHP X NRM BabWeib, SN DD QD
LVSLWDQLND LPD ]DYUaHQ X 134 hhife QatvErild/ mitilgadnp Qonmaln® UH P X
obrazovanje3,4% ispitanika ima magdisrij ili doktorat znanosti. Ukupno 28 ispitanika

ima visokoobrazovanje.

Tablica5 6WUXNWXUD LVSLWDQLND V RE]JLURP QD VWUXpPpQX VS

6WUXpPpQD VSU| Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)

%H] @NROVNH VSU 6 0,5
NezDYU&AHQD RVQRY 9 0,8
2VQRYQD aNROD 43 3.9
6UHGQMD VWUXpPQ 654 58,7
9LaD VWUXpQD VS 121 109
9LVRND VWUXpQD 236 212
6SHFLMDOLVWLpPN 8 0,7
Magisterij ili doktorat znanosti 38 3,4
UKUPNO 1.115 100,0

Izvor: Izrada autob SRPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 6366

1DNRQ REUD]RYDQMD DQDOL]JLUDQ MH UDGQL ¥MMWdDBN XV LVS
,] WDEOLFH VH PRAaH YLGMHW Lza@dsleM Hjih(pB,d4afak jel 16G1R LV SLV
ispitanika nezaposleno, studenaga bilo 7,7%, dok ostatak ispitanik@jih 12,3%) pLQH

umirovljenici.

Tablica6. Struktura ispitanika s obzirom na radni status

Radni status | Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
Nezaposlen 180 16,1
Zaposlen 712 63,9
Student 86 7,7
Umirovljenik 137 12,3

UKUPNO 1115 100,0

Izvor; Izrada autore&S RPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 6366
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Tablica7 6WUXNWXUD LVSLWDQLND V RE]JLURP QD EUDpPQL VWD

% UDpQL V| Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
2aHQMHQ X 683 61,3
1HRAHQMHC( 294 26,4
Rastavljera 60 5,4
Udovacica 77 6,9

UKUPNO 1114 100,0

,JYRU ,JUDGD DXWRUD SRPRUX SURJUDPVNH SRW

1D NUDMX UH WWUXNWPRJDWA]RUND V REJLURP QDnNEBADpPQL VW
awR VH WLpH EUDpPQRJ VWDWXVD LVSLWOiR26MZ MH Rat
Q HR a Higilat® B podjednakim omjerima su ispitanici koji su rastavljeni (njih je 5,4%)

te udovci/ice fjih je 6,9%). Nadalje, u VOXPDMH YW YX NIX &L Y W RVREH X
VOXpDMHYD ALYH RVREH GRN LVSLWDQLND aLYL X
LVSLWDQLND aLYL VDPRVWDOQR XRNQVWWPRPD WLWYWSEWIRGL N |

Tablica8. StrukturaV SLWDQLND V RE]JLURP QD EURM pODQRYD NXuD

%URM pODQRY| Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
1 143 12,8
2 259 23,2
3 330 29,6
4 267 23,9
5 89 8,0
9L&H RG 27 2,4

UKUPNO 1115 100,0

,]JYRU ,JUDGD DXWRUD SRieBRRSS SURJUDPVNH SRW

9.2.21.2. DESKRIPTIVNA ANALIZA ODGOVORA NA POSTAVLJENE TVRDNJE

.DNR MH YHU SUHWKRGQR QDYHGHQR X DQ MdéktWdmskiH SRUHG
pokazatelja, nalazi i 65SWYUGQML QD NRMH VX LVSLWDQLFL L]JUDAD
odnoVQR QHVODJD QM D veS lrest\rea Xod / ddatinlJ $tuRnjeva. Odgovorima na

129



SRVWDYOMHQMH WYUGQMH DXWRU MH LPDR QDPMHUX LVSL
XQDSUHYyHQMD SURGDMH D WR VX VQLAHQMD FLMHQD L GH.:

U tablici 9. danje detalpn prikaz odgovora ispitanika na svaku postavljenu tvrdnju s obzirom
na stupanine)slaganjas tvrdnjom u obliku relagnih frekvencija. UWDEOLFL VH WDNRVHL
SURVMHpPQD YULMHGQRVW WH SURVMHPQR RGVWXSDQMH RC

Ispitanici su VH X SURVMHNX X QDMYHUHP VW KGRI XR WNOHR(ED IO L |
zadovoljstvo MH VYDNDNRNRHMH XEWOIGD RV WH)DRIHQDakeS QMR P
stupnju s tvrdnjom 1§ YLMHN WUD HIHPWRHOBYRBDYDRQLFD PMHARYL!
RGOXPMRMXD iX SURGDY)D RQDPR JER WHRWHWIX SURVMHNX Ml
slaganjabioV WYUGQMDPD NRMH VX VH RGQRVLO ignjQ &ehaNeD RQ R V V
QDMQLAL VWXSDOMWGMDDPRMD NRMLPD VH KWMBE®R LVSL\

promocijama/akcijama.
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Tablica9. Prikaz relativnih frekvencija (%), odnosno odgovora ispitanika na postavljenje tvrdnje s obzirom na stupanj (ne)slaganja

2- 3- 4 - Niti se
1- 8RS ) 5- 6- 7-U
Uglavnom | Donekle | VODaHH | 3URV M| Standardna
TVRDNJA/ STUPANJ (NE)SLAGANJA se ne Donekle | Uglavnom | potpunosti . o
. se ne se ne se ne vrijednost | devijacija
VODAI ] ] | VH vO| VH vO| VH VO
voDal voDa VoOD&aH
1-8YLMHN WUDALP UHNODPO
SURGDYDROQLFAMDbEMdABRYLWR 24,8 16,6 18,5 15,0 11,7 7.4 6.1 3,19 184
RGOXpPLR OD NRMX G X SURG
2 - Prije kupnjeprovjeravam sve dostupne
OHWNH NDWDORJH SURGDYD 224 18,3 17,0 15,6 13,8 7.6 52 h 1210
sa promoviranim markama i cijenama.
3 - Redovito pratim reklame (oglase)
SURGDYDRQLFD PMHARYLWR 20,0 15,7 16,7 17,1 15,7 83 6,5 8,44 1.83
saznao/la informacije o akcijama.
4-/HWNH NDWDORJH SURGD Y
URERP NRML PL VWLJQX QD| 207 12,1 118 15,7 16,1 14,0 9.6 3,75 2,00
negledam, nego odmah bacim.
5. 2ELOD|LP UDJOLPLWH SUR
] JoLp 15,1 143 13,0 153 132 13,8 15,2 O 2:0s
SURQDA&DR OD QDMSRYROMGQ
6- .XSXMXiUL QD SURPRFLMDR 6,6 85 15,2 17,8 16,8 15,9 19,3 4,54 1.83
7-=DKYDOMXMXUL VOLAHQM
Q Q 3.4 57 108 19,6 21,2 19,5 19,9 4.87 1,63
NYDOLWHWQLML SURL]YRG {
~ ) 4,72 1,73
8-=DKYDOMXMXiL SURPRFLM 5,1 6.8 11,7 20,4 18,5 18,0 19,4
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UD]OLpLWH PDUNH &aWR PL

9- XSOMRP SURL]YRGD QD S
Q ] Q 4,2 8,6 18,2 21,2 17,5 16,1 14,3 4,44 1,68
SRVWLGL GREUD YULMHGQR
10- . XSOMD SURL]YRGD QD S|
Q ] Q 3,2 7.2 13,3 21,3 23,6 16,0 15,4 4,64 1,60
RODNADWL L]ERU
11- DGD NXSLP QHAWR QD Ul
Q Q 3,2 5,3 12,6 17,1 20,8 16,5 24,5 4,94 1,68
FLMHQD RVMHUDP VH |DGR)Y
12- DGD NXSLP QHAWR OD UT
_ E E 33 53 11,9 15,8 18,6 20,6 24,5 201 1.68
da sam obavio "dobar posao".
13-0RM RVMHUDM IMIDGRYRD
D 2.7 3.9 95 17,0 18,2 17,2 31,6 0,22 1,65
XNROLNR ddttarena Wiph@®y H i D
14 - Volim degustirati proizvode, neovisno o
g P 14,5 8.8 12,8 16,1 17,4 13,9 16,4 4,20 1,99
WRPH KRiUX OL NXSLWL GHJ
15- Degustiranje proizvoda je za mene jako
YDAQR L SUXAD PL VLIXUQR| 12,9 9.0 13.4 15,6 17,9 14,9 16,3 4,27 1,96
proizvoda.
16 - Degustacije proizvoda u prodavaonicama
gustaciie p P 14,2 10,2 108 17,0 171 12,3 18,4 4,23 2,01
za mene jako zabavne.
17- 2SUHQLWR YROLP NXSRYL
romocijama, neovisno o vrsti promocije (npr.
promoci _ > promoct (ne 8,2 10,2 15,3 19,6 18,3 135 14,9 sl el
dva za jedan, kuponi, bonusi, uzorci, nagradne
LJUH SUHPLMH VQL&HQMD
18- . DGD SURQDYVHP GREDU S
Qby 5,8 8,8 14,3 16,7 19,2 17,2 17,9 4,58 1,78

SURPRFLML RVMHUDP VH YM
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19- .DGD NXSLP SURL]JYRG QD

se kao da sam napravio dobar izbor.

5,8

7,3

13,4

17,1

20,3

16,8

19,4

4,67

1,77

20- Volio/la bih da prodavaonice
QXGH RUJDQL]JLUDMX SURPR

55

8,0

11,6

17,9

16,7

16,1

243

4,78

1,82

21- .DWDORANR VQLAHQMH FU
od- GDQD RJOD&HQR QD S
katalogu,TVuisO pHVWR PH SRW
druge marke koju@Q DpH QH NRULVW

11,5

10,9

16,0

21,1

18,1

11,0

11,5

4,03

1,81

22 - Uvijek kupujem istu marku proizvoda
neovisno o tome jesu li proizvodi druge marke
QD NDWDORANRP VQLAHQMX

10,0

12,6

15,1

19,2

20,4

12,4

10,5

4,07

1,79

23- .DWDORANR \QILhHYWR &Pl

na kupnju proizvoda i prije nego sam planirao

6,3

9,8

15,6

23,2

19,9

15,4

9,8

4,26

1,66

24- DWDORANR VQLAHQMH Fl
QD NXSQMX YHiUH NROLpPLQH

12,1

12,6

15,7

22,2

17,7

12,9

6,8

3,87

1,74

25-IskudDW 00X SURL]JYRG QD N
pDN L DNR JD QLNDGD SULM

10,2

12,1

16,4

19,6

19,8

14,0

7,8

4,00

1,74

26- Ako je proizvodQD NDWDORA&ANR
FLMHQH WR ]D PHQH PRA&H

9,4

10,2

14,5

21,4

20,2

12,6

11,6

4,17

1,77

27 - U usporedbi s drugimasobno sam
skloniji/fa kupn PDUNL NRMH VX QI
VQLAHQMX FLMHQH

14,2

11,7

16,1

19,2

15,7

13,4

9,8

3,90

1,86

28- 7TUDMQR QLVNR VQL&AHQM
15dana PMHVHFD SD L GXaH
prodgnom mijestu, rijetko u katald X pHV W,

11,2

11,2

18,4

23,1

16,6

10,1

9,3

3,90

1,75
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potakne na kupnjlGUXJH PDUNH NR

koristim.

29 - Uvijek kupujem istu marku proizvoda,

neovisno o tome g li proizvodi druge marke

naWUDMQR QLV §eRPTNED)&H Q N

9,8

11,8

18,0

19,8

17,8

13,3

9,4

4,02

1,76

30- 7UDMQR QLVNR VQ6& H|QHM
me potakne na kupnjuroizvoda i ranije nego

sam to planirao/la.

10,0

10,6

16,2

23,7

20,3

111

8,1

3,99

1,69

31- 7UDMQR QLVNR VQL&pW
PH SRWDNQH QD NXSQMX YH

proizvoda.

13,6

15,2

21,5

20,3

14,3

9,2

5,7

3,57

1,70

32- ,VNX&4DW uUX SURL]YRG QD
VQLAHQMX FLMHQH 716& P

nisam probaol/la.

9,6

12,0

16,1

20,4

22,8

11,9

7,3

4,00

1,69

33- $NR MH SURL]JYRG QD WU
FLMHQH 716& WR ]D PHQH
ga kupim.

9,1

9,9

15,0

18,7

19,8

15,7

11,7

4,24

1,79

34 - U usporedbi s drugimasobno sam
skloniji/a kupnjimarki koje su na trajno niskom
VQLAHQMX FLMHQH 716&

12,6

14,5

18,4

19,5

15,2

115

8,3

3,78

1,79

35- ' HIXVWDFLMH |]QDpDMQR
NXSRYQR SRQD&DQMH

12,9

11,8

14,6

20,6

18,3

10,5

11,2

3,96

1,84

36- IDNRQ aWR VDP GHJXVWL
PURL]YRG R Gafprofide kP

11,6

14,8

17,8

20,2

17,7

11,1

6,8

3,78

1,73
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37 - Ukoliko sam zadovoljan kvalitetom
GHIXVWLUDQRJ SURL]YRGD

5,9 6,8 13,0 19,3 19,0 15,2 20,7 4,67 L7
PDUNX SURL]YRGD EH] RE]L
kupovao.
38- 'HIXVWDFLMD S U®&pofakRuG D
natrenutnu kupnjtproizvoda ili kupnju 76 105 148 20,3 18,7 17,0 111 4,21 1,75
proizvoda i prije nego sam to planirao/la.
39 - Degustacija proizvoda mE RWLpH O
gustaciap PHQE 110 16,8 17,5 20,0 16,2 11,0 7.4 3.77 1,75
YLAH DUWLNDOD LOL YHUH N
40- 9ROLP SRPDJDWL GUXJLP
7,2 8,5 16,1 18,0 19,5 14,0 16,8 S S
LOQIRUPDFLMH R RGUHYHQLP
41- 'UXJL PH HVWR SLWDMX
- _b_ o | 10,9 11,9 16,0 17,8 19,7 14,3 9,4 O 1210
proizvodima, prodajnim mjestima ili rasprodaji
42 - Prijatelji me smatraju dobrim izvorom
Jorel : 13,1 12,6 14,3 20,8 18,5 12,0 87 Sl =
informacija o proizvodima ili rasprodaji.
43- yHVWR GUXJH LQIRUPLUD
R . 11,9 135 16,5 19,5 16,2 126 9,9 892 1.82
proizvodima ili markama.
44 - Kada su u pitanju informacije akcijama i
prodajnim mjestimaOMXGL RG PHQH| 176 143 16,7 20,8 14,1 85 8,0 Bl 588
takve informacije, nego ja od njih.
45 - Prije kupnjebilo kojega prehrambenog
proizvoda obavezno pogledam sastav deklpgral 12,2 9,5 16,0 17,9 16,5 12,7 15,2 4,16 191
GD ELK YLGLR VDGUADM &H{
46- .RULVWLP LVNRNDORUL
N b 13s 12,0 15,0 16,1 18,0 14,4 10,6 3,98 1.89

proizvode sa reduciranim kalorijama.
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47 - Strah me je koristiti proizvalkoji u sebi

11,4 12,3 13,5 17,4 17,9 13,5 14,0 4,15 1,90
imaju aditiva.
48- ,]JEMHJDYDP KUDQX VD YL
soli. 11,8 11,8 14,6 18,2 18,3 12,8 12,4 4,07 1,87
49- -DNR YRGLP UDpXQD R VY 54 5.0 12,4 23,9 20,9 14,8 17,6 4,65 1,67
50 - Iste marke proizvoda kupujem
mjesecima/godinama i tako ne gubim dragocje 5,8 8,0 16,1 25,4 17,8 14,3 12,6 4,35 1.67
YULMHPH QD WUD&HQMH QR
51-6SUHPDQ VDP XORALWL
Q Q 6,5 6,1 12,7 20,6 20,5 17,7 15,9 4,59 172
omiljene marke.
52- -HGORP NDGD QDVHP PDU
Q QDby 6.1 71 17,0 20,6 18,1 14,3 16,8 4,48 1,74
WH&ANR MH PLMHQMDP
53- XSRYDW UX VYRMX RPLO
XEXGXiH pDN L DNR VX NR{ 57 8,1 12,6 21,0 24,8 14,3 13,4 4,48 1,66
jeftinije.
54- . X S R Y BW,juipxiljenu marku i
J : 7.8 9.8 15,5 21,8 18,0 14,3 12,8 4,27 1,76
XEXGXiH pDN L DNR SRVNX
55 - Imam svoje omiljene marke koje stalno
, J l J 3,5 7.6 11,7 23,9 19,6 13,7 19,9 4,69 1,67
kupujem.
56- yHVWR NXSXMHP GUXJH P
y 8,8 16,7 21,5 24,4 16,8 6,9 4.9 3,64 1,56
bolje nego markeNRMH MD RELPpQR
57 - Ako neprestano koristim istu marku, postag
P P 13,7 16,0 19,8 21,5 15,4 8,2 54 3,95 1,68

mi dosadna.
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58-=DEDYQR PL MH SUREDWL 3,92 1,63

o 8,2 12,6 19,5 233 18,8 11,1 6,5
kOJIma nisam upoznat.
59- yHVWR SUREDP QRYH PD(
e 0 14,4 13,8 18,3 21,1 14,4 11,3 6,6 3,68 1,77
susjeda.
60- 9UOR VDP |QDWL&AHOMD
1Q Ol 123 15,8 17,8 20,3 17,5 9,5 6,9 371 174

QRYLK LOL UD]OLpLWLK PDU

61 - Moja financijska situacija je dovoljno dobr

GD PRJX NXSLWL VYH RQR & 83 10,3 18,7 225 14,7 11,5 13,9 413 LA
WRPH MH OL SURL]YRG QD \

62 - Moja financijska situacija me izuzetno

RJUDQLPDYD X PRMLPMEXSR| 153 19,6 18,2 18,5 11,91 9.3 6,0 Sl Laste
izborima.

i:(;bir:D WUDP VH ILQDQFLMVN 10,9 18,7 24,5 19,1 13,0 8,2 4.12 1.60
6:)1;43 F:QJ\):HSUF:_ VQV[L)J RPaRLl\\/:VLLK YVL;\TMi 20 13.2 204 248 17,6 88 04 > e
65- BULKRG PRJ NXUDQVWYD 410 168

6,8 11,7 18,3 23,1 18,3 11,1 10,6
]JDGRYROML JRWRYR VYH YD

,JYRU ,JUDGD DXWRUD SRPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 6366
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Pored 65navedenih tvrdnjispitanike se pitalo i kojadWLYQRVW LPD YLAH XWMHFD
ljudi i njihov izbor/kupnju.Rezultati su prikazani u tablici 10.

Tablical0 6WUXNWXUD RGJRYRUD V REJLURP QD DNWLYQRVW N
ljudi i njihov izbor/kupnju

Apsolutna vrijednost | Relativna vrijednost (%)
.DWDORANR VQL 299 26,8
7TUDMQR QLVNR 372 33,4
Svejedno je, nema razlike 444 39,8
UKUPNO 1115 100,0

Izvor: Izrada autor&S RPRUX SURJUDPVNH SRWSRUH 6366

3UHPGD YHULQD LVSIDWMMQOBENBGQRVW WUDMQR QLVNRP VQL
NDWDORANR D QHAWR PDQML EURM QMLK VPDWUD GC
SRQDADQMH SRWURADPD QDMYHUL EUkds jeV Stanjube@diND QM I
naporD ADQMH MerhBXUDPOILNH L]PHY X EKivindstHV QDE¥HGMQ HFLMHQD

9.2.22. REZULTATI PROCJENE POUZDANOSTI | VALJANOSTI MJERNIH
LIESTVICA

Nakon deskriptivhe analize uzorka pristupljeno je samoj obradi podataka s ciljem ispitivanja
pretpostff OMHQLK RGQRVD L]JPHYyX IDNWRUD 8 SUYRP NRUDN
valjanost mjernihjéstvica provedbom eksplorativifektorske analize t& ]JUDpXQRP &URQED

alfa koeficijenta.

Temeliem SUH G OR a H Q Rdsté/eaiH pbteta potrebno je identiF L U D W L UD]OL|
fakWRUD V SULS D G DKelkg jetoprikd2abbGtebNtinL P. D
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Tablicall 3ULND] SUHWSRVWDYOMHQLK IDNWRUD L SULSDGDM?>

_ Broj
Br. Faktor Tvrdnja B
tvrdniji

7UDAHQMH LQIRUPDFLM
1. ) ) T1,T2, T3, T4, T5 5
promocipma/akcijama

2. | Percipirana korist od promocije T6, T7, T8, T9, T10 5
Sklonost kupnjiSURL]YRGD QD

3. | . T11,T12,T13 3
cijena

4. | SURED NXaQMD SURL]YHRT14,T15,T16 3

Sklonost kupnjproizvoda na
5. T17,T18,T19,T20 4
promocLMDPD RSUHQLWR

LKHYLRUDOQL RGJRYRT21,T22,T23, T24, T25,
NDWDORA&ANR VQLAHQMH|T26, T27

%LKHYLRUDOQL RGJRYR T28, T29, T30, T31, T32,
QLVNR VQLAHQMH FLMH|T33, T34

BiheviorainL RGJRYRUL SRW

8. B T35, T36, T37, T38, T39 5
degustacije
9. | 7TUALAQL PDYHQL]DP T40, T41, T42, T43, T44 5
10. | Zabrinutost za zdravlje T45, T46, T47, T48, T49 5
, _ T50, T51, T52, T53, T54,
11. | Lojalnost marki 6
T55
12.| 7TUDA@HQMH UD]JQROLNRYV T56, T57, T®, T59, T60 5
13. | Percipirana financijska situacija T61, T62, T63, T64, T65 5

Izvor: lzrada autora
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IDNR DXWRU LPD RGUHYHQLK VD]QDQM Dalor® pravedRiIGH. WHV U X N
analiza kako bi se na temelju prikupljenih odgovora ideinifia, odnosno potvrdila struktura

faktora i ispitala njihova unutarnja pouzdanostU tu tH VH VYUKX QDMSULMH
eksplorativnafaktorska analiza kako bi se utvrdila valjanost mjernog modela, odnosno
REMDaAaQMDYDMX OL SRVWD Y XIMHQ@tme®djise rvMriatrguPrdgdesGRY RO M
provedbe eksplorativnéDNWRUVNH DQDOL]H rezhéksliko Ml FSUWIRNPID WU DWW M LN
se detaljnije objasniti nastavku.

8 VDPRP S R@idMANX utvrditi jesu li podaci prikupljeni primarnim empinmk
LVWUDALYDQMHP RGQRVQR DQNHWQLP XSLWQLNRP SULPMtE
segmedlVX SURPDWUD VHVHHPHHYPXKQREXQR ISNRYH]DQRKada @URP D W L
ULMHp R YHOLPLQL X]JRUND X WHRULML [QIH IS XYRVWRNVOL NNFARNDL
potrebna za provedbu anali®Bema pojedinim autorimamQLPDOQD YHOLPEFOD X]RUI
dok neki drugi, paksmatraju daizorak od 100 ispitanikaije dovoljno velikza dokazivanje
RGUHVHQLK S U KM SgRindaMiD yzhrhlsm¥¥eil onaj od 1.000 ispitanika®’® U
NRQNUHWQRP VOXpDMX DQNHWQL XSLWQLN SURYHGHQ MH
sveukupnu literaturu i diskusijlR SULKYDWOMLYRVWL YHOLPLQH X]JRUND
Y H O LyztrkaRadovoljavauvjete za pPRYRYHQMH DQDOL]JHuU pPoGoQiR¥aQR SRG
primjenu faktorske analizeNadalje, kako bi provedba faktorske analize bila prikladna
WYUGQMH PRUDMX EL@YH R HDPGRRYERXRV B Rdd pogR fornirstiHU L G D
reprezentativni faktori. HomogeVW X]J]RUND YUOR MH YDaQD NDNR EL ID
RGQRVQR YUOR QLVND LOL JRWRpdma@dnii DviniNjiDuk&zRj&y ) DQR V V
IDNWRUVND DQDOL]D QLMH SULNODGQD X WRM MLMXXH-LML
razine poveanosti tvrdnji je promatranje korelacijske matric URPDWUDMXUOL YULM
NRHILFLMHQDWD NaRdliztt&mib WMYMH QMWIHYRGQRVQR SURPDWUDM
NRHILFLMHQDWD NRUHODFLMH QMLK pDN RGQRVQR
svakako predstavlja jednu adekvatnu osnowa provedbu faktorske analize. Do istog
]JIDNOMXpND GROD]L VH kor8l&aiBke InjaRiPe privhieo® BartieBoRdd testa
VIHULpPQRVWL 7R MH WHVW NRML XND]XMH Q Drd§d&daWRMD QN
RGQRVQR MH OL NRUHODRE& MarewDR GDNYHICAD G pWMQBGQML

372 Hair, J.F:et al.: Multivariate Data Analysis: A Global Perspective. 7th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall,
2009. Print
33 Comrey, A.L., Lee, H.B.: A first course in factor analysis. Hillsdale, NJ:Erlbaum, 1992.
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navedenog testa prikazani stablici 12 L XSXUXMX QD SRV WeWpdag btéjaSRYH]D
tvrdnji jer je pvrijednost testa jedika 0,000.

Tablical2 5SH] XOWDWL %DUWOHWWRYRJ WHVWD VIHULPQRVWL

KaiserMeyer-Olkinova mjera prikladnosti uzorka ,943

Hi kvadrat 48.915,934
Bartletbv test _

Stupnjevi slobode 2.080
VIHULPpQRVWI _

p-vrijednost ,000

Izvor: I1zrada autora temeljem programsképooe SPSS

7UHUD PMHUD |]D NYDQWLILFLUDQMH VWXSDQMD NRUHOLUDC(
za provedbu faktorske analize je KayebwyerOlkinova (dalje u tekstu: KMO) mjera
DGHNYDWQRVWL X]J]RUND 9HOLpPpLQD RIDyKHIGH QB URMHHURHX PMRI
SRAHOMQD a4WR YHUD QNRQRYB W Q R HVEXRPWDOW XMH 2 P M HWR M
WDNRYHU XSXuUXMH pmikupl aivkdthiv H@tigkany Wikladni za primjenu

metoda faktorske analize.

IDNRQ aWR VH XWYacGarikiedni Nd pidvedbiX faktBrske analizedrugom

koraku potrebno jeXWYUGLWL QD NRM lbrg) f2akidr&) NairheVjétlaR @&ilgldv@ih W L
cilieva faktorske analize jensanjenje velikog broja tvrdnji naaniji broj faktora. Za tu svrhu

postoji neNROLNR UD]@ ML W/LLKN R UMLKV IHU FRRNG U B B WMR U [5 PRREX DL\
NULWHULMD SWVHPID GRAMHP kajRIQdu MDNRWRW.YHQX YULMHGQRYV
Kaiserov kriterij ujedno je povezan i s kumulativnim postotkftlEMDaQMHB&ONti ¥ DULMD Q
RYRP VOXpDMX X OLWHUDWXUL QH SRVWRML NRQVHQI]XV NR
LIQRVLWL DOL MH SRaHOMQR GD RQ EXGH aWR YHuUL 8

prihvatljiv kumulativni postotak od minimalno 60%.
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Tablical3 3ULND] EURMD L]OXpHQLK IDNWRUD WHPHOMHP .DLV

Eaktor Svojstvena REMDA&(Q Kumulativni %

vrijednost varijance REMDaQMHQ
1 18,227 28,041 28,041
2 5,992 9,219 37,260
3 3,700 5,692 42,952
4 2,962 4,557 47,509
5 2,592 3,988 51,497
6 1,973 3,036 54,533
7 1,837 2,826 57,359
8 1,649 2,537 59,896
9 1,523 2,343 62,239
10 1,292 1,987 64,224
11 1,162 1,788 66,015
12 1,081 1,662 67,677

Izvor: I1zrada autora temeljem programske potpore SPSS

Primjenom Kaiserovog kriterija utvrdilo se postojanje 12 faktora, a ne 13 kako je bilo
LQLFLMDOQR SUHWSRVWDYOMHQR SUL pHRudjed hbIREM D aQ M |
13)

Nadalje,kako bi konvergentna valjanost modela bila ispunjena, tvrdnje uruskog faktora
PRUDMX ELWL YLVRNR NRUHOLUDQH RGQRVQR IDNWRUVNEL
biti visoka |[D WDM IDNWRU DOL QLVND ]D GUXJH IDNWRUH 8
YULMHGQRVW IDNWRUVNRJ RSWHUHNBQRCE P RFHDDL L QRNLXNV W
IDNWRUD NRMHPX SULSDGD ELOD ]1QDpDMQD GRN VX SRaH

VPDWUD SRAHOMQRP 1DGDAWRUYDRID REDWHDWHRYHQ QLR R
Y HOLpL QBrexhpReldild &utorimazD YULMHGQRVW IDNWRUVNRJ RSWHUI
MH YHOLPLQD X]J]RUND RG PtQkdimbea\QFRRP VIOXJIDWMXQWNRDMH ]D
.DNR EL VH SRVWLJOD aWR MDVQLMD SRGMHOD WYUGQML
struktura pojedinog fakta, odnosno da vrijednosti faRRUVNLK RSWHUHUHQMD EXC
samo jednom faktoru, a niske daugima te kako bi faktori unutar sebe bili homogeni, a

374 Hair, J.F: et al: Isto
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LIPHYyX VHEH KHWHDU|R pkb@&ti rd@ariNy thktorske struktur®) tu svrhu
provedena je rotaja faktora primjenom ortogonalne rotacije, odnosno primijenjena je
Varimax metoda. Rezultati rotirane matrice prikazani sablici 14

Tablical4. Prikaz rotirane matrice

Tvrdnja/
Faktor 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
T1 , 7183
T2 ,819
T3 ,688
T4 179
T5 ,436 | ,312
T6 ,696
T7 ,700
T8 ,664
T9 523 ,569
T10 ,428 ,516
T11 , 795
T12 ,814
T13 ,760
T14 ,363 ,650 ,333
T15 ,340 ,673
T16 ,356 ,643
T17 ,569
T18 ,688 314
T19 , 7120 ,343
T20 ,673
T21 ,481 -,309
T22 ,513 475
T23 ,637
T24 712
T25 ,550
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T26

,552

T27

,054

T28

,556

T29

,611

T30

,684

T31

,697

T32

573

,316

T33

,598

,300

T34

576

,330

T35

, 705

T36

,684

T37

,615

T38

,353

,623

T39

423

,597

T40

,662

T41

,804

T42

,814

T43

, 793

T44

(12

T45

, 793

T46

,824

T47

T48

,840

T49

, 728

T50

711

T51

,698

T52

,806

T53

,852

T54

,814

T55

,838

T56

,673

T57

,660
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T58 , 759
T59 ,698
T60 , 720
T61 ,851
T62 -,436
T63 ,853
T64 ,800
T65 ,852

Izvor: I1zrada autora temeljem programske potpore SPSS

Prije same interpretacije faktora potrebno je prové€diyY U a Q X ijd ddbieXib faktora.

Iz tablice 14 vidi se da je nekoliko tvé QML J]QDpDMQR NRG YLWaAHVIBNWRQDFDB
]D RGUMBNMHYPRDPDMQRVWL SRMHG L QHIHA Y UDGIDVOH. | Sidey \HNiO WX b
tvrdnje koje imaju vrijednost komunaliee manju od 0,.5WH RQH NRMHNRXG [YQLEGFD M
IDNWRUD LOL QLVX ]1QDpDMQH QLWL ]D MHGDQ IDNWRU

Nakon izbacivanja tvrdnj(4, 5, 9, 10, 21, 22, 29 i 62) podaci su ponovno analizirani
eksplorativnom faktorskom analizom, te je dana nova fakt@sk&turaprikazana u tablici
16.
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UNRQDPQLFL MH L]JOXpHQR

SRMDAQMHQR

Tablical5 .RQDpQL UH]XOWDWL EURMD L]OXpHQLK IDNWRUD

(vidjeti Bablic\IB)Q F H

Faktor Swojstvena REMDaAa( Kumulativni %

vrijednost varijance REMDaQMHQ
1 16,661 29,229 29,229
2 5,518 9,681 38,911
3 3,430 6,017 44,927
4 2,859 5,016 49,943
5 2,372 4,161 54,104
6 1,907 3,345 57,449
7 1,780 3,123 60,573
8 1,521 2,668 63,241
9 1,440 2,526 65,766
10 1,175 2,062 67,828
11 1,058 1,855 71,209

Izvor: I1zrada autora temeljem programske potpore SPSS

SULND] IDNWRUD L SULSDG Dadcii LK SWoBAlr@nQ hMLinicddn@ MH X

SUHWSRVWDYOMHQH

cijena i Sklonost kupnjiproizvala na promocijama/akcijamaNRML VDGD pLt®@H

IDNWRUD VD VYRMVWYHQRP

\

IDNW R Udd plika3duil @abl@i DL X GHR &ORU G1Q MGEIR
QHNROLNR SURPMHQD

.DNR MH YHUO VSRPHQXWR X NRQD}
RazlogtomejedWR VX VH X MHGDQ | Biowo& kupyl SRINRILOHR GIDUQ B D/EYX KA

%LKHYLRUDOQL RGJRYRUL SRWURAD p BihayidbralNl DY@ IRaNR V
SRWURADpPD QD WUDM QK Q QOWRNYAR M QLVE H R N\W XBihlMEoe |DNWR |
S UL S D G D & xtiuktukivariéJsa kako jebilo pretpostavljeno.
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Tablical6. Prikaz rotirane matrice NRQDpPpQL UH]XOWDWL

Tvrdnja/
Faktor

10

11

T1

, 791

T2

,833

T3

,685

T6

, 753

T7

, 740

T8

,659

T11

,814

T12

,840

T13

, 796

T14

122

T15

,676

T16

,686

T17

,512

T18

,616

T19

,658

T20

,629

T23

,619

T24

,693

T25

D74

T26

,597

T27

,609

T28

,590

T30

,697

T31

,695

T32

,606

T33

,640

T34

,635

T35

,520
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