
�O�d�g�o�v�o�r�i� �p�o�t�r�o�a�a��a� �n�a� �i�z�a�b�r�a�n�e� �a�k�t�i�v�n�o�s�t�i
�u�n�a�p�r�e���e�n�j�a� �p�r�o�d�a�j�e�:� �s�n�i�~�e�n�j�a� �c�i�j�e�n�a� �i� �d�e�g�u�s�t�a�c�i�j�e

�P�e�r�i���,� �T�o�m�i�s�l�a�v

�D�o�c�t�o�r�a�l� �t�h�e�s�i�s� �/� �D�i�s�e�r�t�a�c�i�j�a

�2�0�1�7

�D�e�g�r�e�e� �G�r�a�n�t�o�r� �/� �U�s�t�a�n�o�v�a� �k�o�j�a� �j�e� �d�o�d�i�j�e�l�i�l�a� �a�k�a�d�e�m�s�k�i� �/� �s�t�r�u��n�i� �s�t�u�p�a�n�j�:� �U�n�i�v�e�r�s�i�t�y� �o�f� 

�S�p�l�i�t�,� �F�a�c�u�l�t�y� �o�f� �e�c�o�n�o�m�i�c�s� �S�p�l�i�t� �/� �S�v�e�u��i�l�i�a�t�e� �u� �S�p�l�i�t�u�,� �E�k�o�n�o�m�s�k�i� �f�a�k�u�l�t�e�t

�P�e�r�m�a�n�e�n�t� �l�i�n�k� �/� �T�r�a�j�n�a� �p�o�v�e�z�n�i�c�a�:�h�t�t�p�s�:�/�/�u�r�n�.�n�s�k�.�h�r�/�u�r�n�:�n�b�n�:�h�r�:�1�2�4�:�1�5�7�7�9�9

�R�i�g�h�t�s� �/� �P�r�a�v�a�:�I�n� �c�o�p�y�r�i�g�h�t

�D�o�w�n�l�o�a�d� �d�a�t�e� �/� �D�a�t�u�m� �p�r�e�u�z�i�m�a�n�j�a�:�2�0�2�0�-�1�2�-�0�3

�R�e�p�o�s�i�t�o�r�y� �/� �R�e�p�o�z�i�t�o�r�i�j�:

�R�E�F�S�T� �-� �R�e�p�o�s�i�t�o�r�y� �o�f� �E�c�o�n�o�m�i�c�s� �f�a�c�u�l�t�y� �i�n� �S�p�l�i�t



�6�9�(�8�ý�,�/�,�â�7�(���8���0�2�6�7�$�5�8 

EKONOMSKI FAKULTET 

�6�9�(�8�ý�,�/�,�â�7�(���8���6�3�/�,�7�8 

EKONOMSKI FAKULTET 

 

 

 

 

�7�R�P�L�V�O�D�Y���3�H�U�L�ü 

 

 

�2�'�*�2�9�2�5�,���3�2�7�5�2�â�$�ý�$���1�$��

IZABRANE AKTIVNOSTI 

�8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�(�����6�1�,�ä�(�1�-�$��

CIJENA I DEGUSTACIJE  

 

DOKTORSKI RAD 

 

�0�H�Q�W�R�U�����S�U�R�I�����G�U�����V�F�����0�L�U�H�O�D���0�L�K�L�ü 

 

 

 

Mostar, 2017. 



UNIVERSITY OF MOSTAR 

FACULTY OF ECONOMICS 

UNIVERSITY OF SPLIT 

FACULTY OF ECONOMICS 

 

 

 

 

�7�R�P�L�V�O�D�Y���3�H�U�L�ü 

 

 

CONSUMER RESPONSES TO 

SELECTED SALES PROMOTION 

ACTIVITIES: PRICE REDUCTIONS AND 

IN-STORE DEMONSTRATIONS 

 

DOCTORAL THESIS 

 

 

 

 

 

Mostar, 2017. 



I 

 

PODACI I INFORM ACIJE O DOKTORAND U 

Ime i prezime: �7�R�P�L�V�O�D�Y���3�H�U�L�ü 

�'�D�W�X�P���L���P�M�H�V�W�R���U�R�ÿ�H�Q�M�D����24. 01. 1978. godine, Tomislavgrad 

�1�D�]�L�Y�� �]�D�Y�U�ã�H�Q�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D�� �L�� �J�R�G�L�Q�D�� �G�L�S�O�R�P�L�U�D�Q�M�D����Ekonomski fakultet �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X��

Mostaru, 2000. godine. 

INFORMACIJE O DOKTORSKOJ DISERTA CIJI  

�1�D�V�O�R�Y�� �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�H���� �2�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H����

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H 

Fakultet na kojem je disertacija obranjena: Ekonomski �I�D�N�X�O�W�H�W���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���0�R�V�W�D�U�X 

POVJERENSTVA, OCJENA I OBRANA DOKTORSKE DISERTACIJE  

Datum prijave disertacije: 28. 05. 2015. godine. 

Povjerenstvo za ocjenu teme i predlaganje mentora/ocjenu i obranu teme: 

1. prof. dr. �V�F���� �%�L�O�M�D�Q�D�� �&�U�Q�M�D�N�� �.�D�U�D�Q�R�Y�L�ü���� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L �I�D�N�X�O�W�H�W�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X�� �6�S�O�L�W�X��- 

  predsjednik povjerenstva 

2. prof. dr. �V�F�����0�L�U�H�O�D���0�L�K�L�ü�� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���6�S�O�L�W�X �± �P�H�Q�W�R�U���L���þ�O�D�Q 

3. izv. prof. dr. �V�F�����6�D�Q�G�U�D���6�R�þ�H���.�U�D�O�M�H�Y�L�ü, Ekonomski fakultet �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���0�R�V�W�D�U�X��

�± �þ�O�D�Q 

 �'�D�W�X�P���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�D���W�H�P�H�� 

- 16. 05. ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �=�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �Q�D�V�W�D�Y�Q�R�� �Y�L�M�H�ü�D�� �(�N�R�Q�R�P�V�N�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D��

�6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X��Mostaru 

- �������� �������� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �)�D�N�X�O�W�H�W�V�N�R�� �Y�L�M�H�ü�H�� �(�N�R�Q�R�P�V�N�R�J�� �I�D�N�X�O�W�H�W�D�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X��

Splitu 

 �0�H�Q�W�R�U�����S�U�R�I�����G�U�����V�F�����0�L�U�H�O�D���0�L�K�L�ü  

 Povjerenstvo za ocjenu disertacije: 



II 

 

1. prof. �G�U���� �V�F���� �%�L�O�M�D�Q�D�� �&�U�Q�M�D�N�� �.�D�U�D�Q�R�Y�L�ü���� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �I�D�N�X�O�W�H�W�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X�� �6�S�O�L�W�X��- 

predsjednik povjerenstva 

2. prof. �G�U�����V�F�����0�L�U�H�O�D���0�L�K�L�ü�����(�N�R�Q�R�P�V�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���6�S�O�L�W�X �± �P�H�Q�W�R�U���L���þ�O�D�Q 

3. izv. prof. �G�U�����V�F�����6�D�Q�G�U�D���6�R�þ�H���.�U�D�O�M�H�Y�L�ü����Ekonomski fakultet �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���0�R�V�W�D�U�X��

�± �þ�O�D�Q 

Povjerenstvo za obranu doktorske disertacije: 

4. prof. dr. sc. Biljan�D�� �&�U�Q�M�D�N�� �.�D�U�D�Q�R�Y�L�ü���� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �I�D�N�X�O�W�H�W�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �X�� �6�S�O�L�W�X��- 

predsjednik povjerenstva 

5. prof. �G�U�����V�F�����0�L�U�H�O�D���0�L�K�L�ü�����(�N�R�Q�R�P�V�N�L���I�D�N�X�O�W�H�W���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���6�S�O�L�W�X �± �P�H�Q�W�R�U���L���þ�O�D�Q 

6. izv. prof. �G�U�����V�F�����6�D�Q�G�U�D���6�R�þ�H���.�U�D�O�M�H�Y�L�ü����Ekonomski fakultet �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D���X���0�R�V�W�D�U�X��

�± �þ�O�D�Q 

Datum obrane doktorske disertacije: 17. 03. 2017. godine. 
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�=�D�K�Y�D�O�M�X�M�H�P���V�H���V�Y�R�M�R�M���R�E�L�W�H�O�M�L���Q�D���Y�H�O�L�N�R�P���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�X���L���S�R�G�U�ã�F�L���N�R�M�X���V�X���P�L���S�U�X�å�D�O�L��
tijekom rada na doktorskoj disertaciji, kao i mentorici koja mi je svesrdno i 

�Q�H�V�H�E�L�þ�Q�R���S�R�P�D�J�D�O�D���W�L�M�H�N�R�P���F�L�M�H�O�R�J���V�W�X�G�L�M�D�� 



IV 

 

�6�$�ä�(�7�$�. 

Predmet ovoga rada se odnosio na ispitivanje  povezanosti kognitivnih, afektivnih i 

�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� ���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L�K���� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H��

���V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H������ �W�H�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �,�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X�� �S�U�H�G�P�H�W�� �R�Y�R�J�� �U�D�G�D, temeljni 

znanstveni cilj bio je �N�U�H�L�U�D�W�L�� �� �P�R�G�H�O�� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�H���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�M�X�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� ���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �G�D�M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �N�D�N�R�� �L�� �]�D�ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���� �L�� �X�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K���� �� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�K�� �L��

�N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �S�U�R�F�H�V�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D i 

�G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���L���U�D�]�P�R�W�U�L�W�L���X�W�M�H�F�D�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�L�K�����R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�D�M���S�U�R�F�H�V�����2�S�H�U�D�F�L�M�V�N�L���F�L�O�M�H�Y�L��

�R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X���H�P�S�L�U�L�M�V�N�X�� �S�U�R�Y�M�H�U�X�� �S�U�H�G�O�R�å�H�Q�R�J�� �P�R�G�H�O�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�H�V�W�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K����

�K�L�S�R�W�H�]�D���Q�D���X�]�R�U�N�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���%�L�+�����W�H��davanje nekih preporuka i konkretnih prijedloga  koje 

�E�L�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �W�U�H�E�D�O�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�L�Y�D�W�L���� �D�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �� �D�Q�D�O�L�]�H�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �G�R�� �N�R�M�L�K�� �ü�H�� �V�H�� �G�R�ü�L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P. 

�(�P�S�L�U�L�M�V�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �W�H�U�H�Q�V�N�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �S�X�W�H�P�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �D��

dobiveni podaci su uglavnom analizirani deskriptivnom statistikom, potom eksplorativnom i 

konfirmativnom faktorskom analizom, te naposlijetku metodom modeliranja strukturnih 

�M�H�G�Q�D�G�å�E�L�����6�(�0���� 

�2�G�� ������ �W�Y�U�G�Q�M�L�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�O�L�� �X�� �S�U�R�V�M�H�N�X�� �M�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�O�D�J�D�Q�M�D�� �E�L�R�� �V��

tvrdnjama koje su �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�O�H�� �Q�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �D�� �Q�D�M�Q�L�å�L��

�V�W�X�S�D�Q�M���V�O�D�J�D�Q�M�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���V���N�R�M�L�P�D���V�H���L�V�S�L�W�D�O�R���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���D�N�F�L�M�D�P�D����

Rezultati eksplorativne faktorske analize su pokazali da se izdvojilo 11, u odnosu na prvotno 

pretpostavljenih 13 faktora. Naime, u jedan faktor su se spojili �Äsklonost kupnji proizvoda na 

�V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�´�� �L�� �³�V�N�O�R�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�´���� �W�H�� �I�D�N�W�R�U�L��

�Ä�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�³ i �Äbihevioralni odgovor 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�³.  

�5�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�D�� �Y�H�]�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �W�U�D�å�H�Q�M�D��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���N�R�U�L�V�W�L���R�G���S�U�R�P�R�F�L�M�H�����N�D�R���L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�D���Y�H�]�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���N�R�U�L�V�W�L��

od promocije i sklo�Q�R�V�W�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �W�H��
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 SUMMA RY 

A subject matter of this particular paper refers to a study of correlation between cognitive, 

affective and 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 consideration the paper 

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 tasting activities. 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 certain consumer 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 

implemented by 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 match has been 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 to buy products in campaigns, as well as 

factors such as Behavioral response of consumers to catalog price reduction and Behavioral 

response of consumers to all-�W�L�P�H�� �O�R�Z�H�V�W�� �S�U�L�F�H�� �G�L�V�F�R�X�Q�W���� �7�K�H�� �&�K�U�R�Q�E�D�F�K�¶�V�� �$�O�S�K�D�� �U�H�O�L�D�E�L�O�L�W�\��

coefficient that measures internal consistency 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 as well as positive correlation between hypothetical 

use of campaigns and propensity to buy products on sale and campaigns in general as well as 
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propensity to sample tasting of products. A positive impact of propensity to buy products on 

sale and promotional campaigns in general to behavioral response from consumers to catalog 

price reduction and all-time 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. behavioral 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 impact of health 

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 expectations, a 

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 price reduction 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 and 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   
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1. UVOD 

  

1.1. �3�5�,�.�$�=���3�5�(�'�0�(�7�$���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�8�� �J�O�R�E�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�P�� �X�Y�M�H�W�L�P�D�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �P�Q�R�J�R�E�U�R�M�Q�L�P�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�P��

�S�R�U�X�N�D�P�D���� �D�S�H�O�L�P�D���� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D (i/ili trgovaca) s krajnjim ciljem 

kupnje proizvoda. Kako bi se potaklo kupca da kupi neki proizvod taj mu se proizvod mora 

prezentirati i u tu je svrhu �Q�H�R�S�K�R�G�Q�R���N�R�U�L�V�W�L�W�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L����

S �G�U�X�J�H�� �S�D�N�� �V�W�U�D�Q�H���� �P�R�U�D�� �V�H�� �G�R�E�U�R�� �X�S�R�]�Q�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�U�L�M�H�� �V�Yega njegova vjerovanja, 

�R�V�M�H�ü�D�Q�M�D�����V�W�D�Y�R�Y�H�����P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�����Q�D�P�M�H�U�H���L���G�U�X�J�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D�����D���N�R�M�D presud�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H��

ili neprihva�ü�D�Q�M�H��odaslanih poruka. Naime, �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�R�å�H��varirati ovisno o 

�N�X�O�W�X�U�Q�L�P�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�����R�V�R�E�Q�L�P���L���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�P obi�O�M�H�å�M�L�P�D�� 

�3�R�Q�X�ÿ�D�þ�D�� �L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �L�N�D�G�D�� �S�U�L�M�H���� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�X�G�L�� �M�H�� �ã�L�U�L�� �Q�H�J�R��

ikada, sredstva informiranja su raznovrsnija i su�Y�U�H�P�H�Q�L�M�D���� �S�R�W�U�H�E�H�� �V�X�� �Y�H�ü�H, te �V�H�� �Q�D�P�H�ü�H��

�O�R�J�L�þ�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H���� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �L�� �å�H�O�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �G�D�� �V�H��

�L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �S�R�Q�X�ÿ�D�þ�L�P�D �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D �R�V�L�J�X�U�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�L�� �S�U�R�I�L�W�" �ý�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �V�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X���N�X�S�Q�M�L���Q�H���Y�R�G�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���H�N�R�Q�R�P�V�N�L�P���L���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���P�R�W�L�Y�L�P�D�����Y�H�ü���G�D���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L��

i emocionalni �H�O�H�P�H�Q�W�L�� �L�P�D�M�X�� �L�]�X�]�H�W�Q�R�� �Y�H�O�L�N�L�� �]�Q�D�þ�D�M i utjecaj na odgovore �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �L�P�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �S�R�U�X�N�H, �V�D�P�R�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �V�Y�X�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D�O�L���L�V�W�R�G�R�E�Q�R���M�H���L���L�]�D�]�R�Y���V�Y�L�P�D���N�R�M�L���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���G�M�H�O�R�Y�D�W�L���Q�D �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P��

porukama i poticajima. 

Postoje brojne definicij�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X��se navode samo neke od njih. 

Pojedini autori pod unapre�ÿenjem prodaje podrazumijevaju trenutni poticaj za kupnju 

proizvoda ili  usluge, koji u stvari predstavlja dodatak normalnim svojstvima proizvoda ili  

usluge, regularnoj cijeni i procesu ogla�ãiva�þke podr�ãke,1 dok prema nekima �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje ima za cilj dati prodajnoj operativi stimulans za plasman proizvoda, trgovini dopunski 

motiv �G�D�� �S�U�L�K�Y�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�� �D�Q�J�D�å�L�U�D se u njegovoj �U�H�D�O�L�]�D�F�L�M�L���� �D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �S�R�Wicaj da 

prihvate proizvod i kasnije ga stalno kupuju.2 �8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �L��kao skup 

                                                      
1 �%�U�N�L�ü�����1�������8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H�P�����R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H�����R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����O�L�þ�Q�D��
prodaja, direktni marketing, on line marketing, Ekonomski fakultet, Sarajevo, 2003., str. 331. 
2 �0�L�O�L�V�D�Y�O�M�H�Y�L�ü�� M.: Marketing, 20 izdanje, Savremena administracija Beograd, 2001., str. 367. 



2 

 

poticaja koji se nude povremeno i koji  �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�R�W�L�þ�X n�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H kupnje �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J��

prizvoda.3 �6�O�L�þ�Q�R gore navedenom, pod �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�Hm prodaje podrazumijevaju se ra�]�O�L�þ�L�W�L 

�S�R�W�L�F�D�M�Q�L���D�O�D�W�L�����X�J�O�D�Y�Q�R�P���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L, koji stimuliraju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Qa ubrzanje kupovnih procesa 

ili na �N�X�S�Q�M�X���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D.4  

�1�D�G�D�O�M�H���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�H�� �N�D�R�� �M�H�G�Q�D �R�G�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �]�D�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D��

�N�X�S�X�M�X���Y�L�ã�H ili probaju proizvod,5 odnosno, kao �N�O�M�X�þ�Q�L���H�O�H�P�H�Q�W���S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�J���P�L�N�V�D, koji se, 

kao vrijedan alat, koristi za �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �R�G�O�X�N�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.6 

�8�Q�X�W�D�U�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H���M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�V�Q�D�å�Q�L�M�L�K��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D����k�R�M�L���X�W�M�H�þ�H na �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��u kratkom roku.7 �0�Q�R�J�H���N�R�P�S�D�Q�L�M�H���W�U�R�ã�H���R�N�R��

75% njihovog bu�G�å�H�W�D�� �Q�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H��8 Ulaganja u ovaj oblik komunikacije na 

�J�R�G�L�ã�Q�M�H�P���Qivou rastu po stopi od 8 %, a �S�U�R�F�M�H�Q�D���M�H���G�D���V�H���X���P�Q�R�J�L�P���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D��koja nude 

robu �ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H, �]�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���L�]�G�Y�D�M�D�������������S�D���L���Y�L�ã�H, �R�G���X�N�X�S�Q�R�J���E�X�G�å�H�W�D���]�D��

promociju.9 �2�Y�D�N�Y�L���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L���V�D�P�R���G�R�G�D�W�Q�R���S�R�W�L�þ�X���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�X���]�Q�D�W�L�å�H�O�M�X i potrebu daljnjeg 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D ove problematike. 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H �S�U�R�G�D�M�H�� �V�D�G�U�å�D�M�Q�R�� �M�H�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H�� �N�R�M�H�� �R�E�X�K�Y�D�üa cijeli niz aktivnosti, 

odnosno tehnika. Tako se npr. u �W�H�K�Q�L�N�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H svrstavaju: uzorci, kuponi, 

cjenovne promocije i cjenovna pakiranja, ponude povrata novca, nagradne igre i lutrije, 

                                                      
3 Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: Consumer evaluations of sales promotion: the effect on brand choice, European 
Journal of Marketing, 2005., Vol.39 Iss:1/2, str. 55. i Ashraf, G.M., Rizvan, M., Iqbal, A., Khan, A.M.: The 
�S�U�R�P�R�W�L�R�Q�D�O���W�R�R�O�V���D�Q�G���V�L�W�X�D�W�L�R�Q�D�O���I�D�F�W�R�U�V�‰���L�P�S�D�F�W���R�Q���F�R�Q�V�X�P�H�U���E�X�\�L�Q�J���E�H�K�D�Y�L�R�X�U���D�Q�G���V�D�O�H�V���S�U�R�P�R�W�L�R�Q�����-�R�X�U�Q�D�O���R�I��
Public Administration and Governance, ISSN 2161- 7104, Vol. 4, No. 2, 2014., str. 183. 
4 Kotler i Armstrong, 2010., prema: Ye, R.L., Zhang, H-H.: Sales Promotion and Purchasing Intention: Applying 
the Technology Acceptance Model in Consumer-to-Consumer Marketplaces, International Journal of Business, 
Humanities and Technology, May 2014., Vol. 4 No.3., str. 1. 
5 Osman, S., Fah, Y.C.B., Foon, S.Y.: Simulation of Sales Promotions towards Buying Behavior among 
University Students, International Journal of Marketing Studies, August 2011., 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, April 2014., Volume 3, Issue 4, str. 28. 
6 Neha, S., Manoj, V.: Impact of Sales Prom�R�W�L�R�Q���7�R�R�O�V���R�Q���&�R�Q�V�X�P�H�U�¶�V���3�X�U�F�K�D�V�H���'�H�F�L�V�L�R�Q���W�R�Z�D�U�G�V���:�K�L�W�H���*�R�R�G��
(Refrigerator) at Durg and Bhilai Region of CG, India, Research Journal of Management Sciences, July 2013., 
Vol. 2(7), str. 10. 
7 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: A model of consumer response to two retail sales 
promotion techniques, Journal of Business Research. Jul 2003., Vol.56 Issue7, str. 513. 
8 Dotson, M. J.: Sales Promotion Preferences: A Demographic Analysis, (dostupno na: 
http://www.uca.edu/research/sma/2001/07pdf.) 
9 �%�U�N�L�ü�����1�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R�������������������V�W�U����������-333. 
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premije, programe lojalnosti, te displeji na mjestu kupnje.10 Drugi autori opet  izdvajaju: a) 

p�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H���]�D���Q�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����X�]�R�U�F�L�����N�X�S�R�Q�L, ponude povrata novca); b) p�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H 

promocije za etabliran�H���P�D�U�N�H���L���S�U�R�P�R�F�L�M�H���]�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�H (premije, nagradne igre i lutrije, 

te �V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D).11 Nadalje, �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���N�O�D�V�L�I�L�F�L�U�Dju se u tri skupine i to 

kao: po�W�L�F�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D (uzorci, kuponi sa popustom, specijalne cjenovne ponude, nagradne 

igre, besplatne probe), poticanje trgovine (besplatna roba, popusti pri kupnj�L���� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �V�W�L�P�X�O�D�F�L�M�H���� �Q�D�J�U�D�G�Q�D �W�D�N�P�L�þ�H�Q�M�D�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �L�� �V�O.), poticanje vlastitog prodajnog 

osoblja ���S�U�R�J�U�D�P�L�� �R�E�X�N�H���� �Q�D�J�U�D�G�Q�D�� �W�D�N�P�L�þ�H�Q�M�D���� �S�U�H�P�L�M�H�� �L�� �V�O��).12 �ä�H�O�H�ü�L�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L��

tehnike unap�U�H�ÿ�H�Q�M�D prodaje, iste se mogu podijeliti ovisno o: �N�R�Q�D�þ�Q�L�P ciljevima 

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H (generiranje probne kupnje, poticanje ponovljene kupnje, p�R�M�D�þ�D�Q�M�H��

�L�P�L�G�å�D�� �P�D�U�N�H���� �L�� �Q�D�J�U�D�G�Dma �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D (�R�G�J�R�ÿ�H�Q�H�� �L�O�L�� �W�U�H�Q�X�W�Q�H����13 A�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

prodaje se mogu klasificirati i kao aktivne ili pasivne,14 ili kao cjenovno i necjenovno 

orijentirane.15 �'�R�V�D�G�D�ã�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D �V�X���U�D�ÿ�H�Q�D��

uglavnom na kuponima, premijama, bonusima i sl.,16 te �Q�H�ã�W�R manje na cijenama.17 Utjecaj 

                                                      
10 Bovee, C.L., Thill., J.V., Dovel, G.P., Wood, M.B.: Advertising excellence, McGraw-Hill, New York, 1995., 
str. 471-477. 
11 Rothschild, L.M.: Marketing Communications �± From Fundamentals to Strategies, D.C. Heath and Company 
(Lexington, Massachusetts, Toronto), Hardcover-January, 1987., str. 421-499. 
12 �%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2003., str. 332-333. 
13 �.�H�V�L�ü���� �7������ �,�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H���� �,�Q�W�H�U�Q�H�W���� �R�G�Q�R�V�L��s 
�M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�����R�V�R�E�Q�D���S�U�R�G�D�M�D�����2�S�L�Q�L�R���G���R���R�������=�D�J�U�H�E��������������, str. 390-391. 
14 Schneider, L.G., Currim, I.S.: Consumer purchase behaviors associated with active and passive deal-
proneness, Journal of Research in Marketing 8, 1991., str. 205. 
15 Lichtenstein,  D. R., Netemeyer, R.G., Burton, S.: Assessing the domain specificity of deal proneness: a field 
study, 1995., J Consum Res, str. 314-326.  
16 Bawa, K., Shoemaker.: Analyzing incremental sales from  a direct mail coupon 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., Vol. 30 No. 4, str. 522-524., Lichtenstein,  D. R., Burton, S., Netemeyer, R.G.: An 
Examination  of  Deal Proneness Across Sales Promotion Types: A Consumer Segmentation Perspective,  
Journal of Retailing, Volume73, Number2, Summer 1997., str. 283-297., Huff, L.C., Alden, D.L.: An 
investigation of Consumer Response to Sales Promotions in Developing Markets: A three - Country Analysis, 
Journal of Advertising Research. May/Jun 98., Vol.38Issue 3, str. 47-56., Krishna, A., Zhang, Z.J.: Short �± or 
long-duration coupons: the effect  of the expiration  date on the profitabilty of coupon promotions, Managemenet 
Science, 1999., Vol.45No. 8, str. 1041-57., Astous, D.A., Jacob, I.: Understanding consumer reactions to 
premium-based promotional offers, European Journal of Marketing, 2002., Vol. 36 No. 11/12, str. 1270-1286., 
Kumar, V., Swaminathan, S.: The different faces of coupon elasticity, Journal of Retailing 81 (1, 2005.) 1-13. 
17 Vilcassim, N.J., Jain, D.C.: Modeling Purchase - Timing and Brand - Switching Behavior Incorporating 
Explanatory Variables and Unobserved Heterogeneity, Journal of Marketing Research. Feb1991., Vol.28 Issue 1, 
str. 29-41., Gilbert D.C., Jackaria, N.: The efficacy of sales promotions in UK supermarkets: a consumer view, 
International Journal of Retail&Distribution Management, 2002., Vol.30, str. 315-322., Alvarez. B.A. i 
Casielles, R.V.: citirano djelo, 2005., str. 54-70., �5�D�M�K���� �6���3������ �L�� �5�D�M�K���� �(������ �8�W�M�H�F�D�M�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�H�� �Q�D��
percipiranu kvalitetu, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.4 No1, 2006., str. 347-364., �ý�L�Q�M�D�U�H�Y�L�ü�����0������
�8�W�L�F�D�M�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �Q�D�P�M�H�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �=�E�R�U�Q�L�N�� �U�D�G�Rva Ekonomskog fakulteta Sarajevo, 29/ 



4 

 

degustacija na odgovore p�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����]�D�P�M�Hnu marke, ubrzanje kupnje, stvaranje zaliha, probu 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �Y�H�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L�� �V�X�� �M�H�G�L�Q�R Shi, Cheung i Prendergast.18 Neki autori 

�L�V�W�U�D�å�X�M�X���V���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D���S�R�Y�H�]�D�Q�H���P�H�W�R�G�H���L���W�R���G�H�P�R�Q�V�W�U�D�F�L�M�H, te besplatne poklone. Pokazalo 

se da besplatni poklon�L�� �L�]�D�]�L�Y�D�M�X�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �N�X�S�D�F�D�� �X�� �V�P�L�V�O�X�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �N�X�S�Q�M�H�� �L��

lojalnosti marki,19 dok neki autori �G�R�G�D�W�Q�R�� �L�V�W�L�þ�X �]�Q�D�þ�D�M�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�L�K�� �S�R�N�O�R�Q�D�� �Q�D��

kupovne �Q�D�P�M�H�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.20 Da su demonstracije na mjestu prodaje �W�D�N�R�ÿ�H�U �V�Q�D�å�D�Q��

�L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���]�D���S�R�Y�H�ü�D�Qje prodaje u sv�R�M�H�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X isti�þ�X���S�R�M�H�G�L�Q�L���� �D�O�L���U�L�M�H�W�N�L���D�X�W�R�U�L.21 Od 

navedenih aktivnosti ili tehnika �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�Dje u ovom radu �ü�H���V�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D i to dvije izabrane aktivnosti - �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�Hna i 

�G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���� �W�H���ü�H�� �V�H�� �U�D�]�O�R�]�L�� �W�D�N�Y�R�J�� �L�]�E�R�U�D�� �R�E�U�D�]�O�R�å�L�W�L�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� Pri tome je bitno istaknuti 

kako i�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �G�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M�� �P�M�H�Ui���� �D�� �S�R�Q�H�N�D�G�� �þ�D�N�� �L�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R, 

�X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��22 Recesija u gospodarstvu, koja tr�D�M�H�� �Y�H�ü��nekoliko godina, 

�]�D�V�L�J�X�U�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �L�V�W�L�� �N�X�S�X�M�X���V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�]��

�V�Q�L�å�H�Q�M�H cijena, ostvaruju�ü�L�� �W�D�N�R �P�D�N�V�L�P�D�O�Q�X�� �N�R�U�L�V�W�� �]�D�� �X�W�U�R�ã�H�Q�L�� �Q�Rvac. �1�D�� �]�Q�D�þ�D�M�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena ukazuju i i �V�W�U�D�å�L�Y�D�Qja koja su za potrebe definiranja i obrade teme ovog rada provedena 

                                                                                                                                                                      
2009., str. 189-201., �$�Q�L�ü���� �,-D., Rajh, S.P., Rajh, E.: Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki, 2010., 
Ekonomski pregled, 61 (3-4), str. 137-150., Swany, K., Yoo, B.: Interactions between price and price deal, 
Journal of Product & Brand Management, 2010., Volume 19, Number 2, str. 143-152., Rittipant, N., 
Kheawwilai, D., Suayngam, N., Promsoot, S., Vivatanaprasert, T.: Thai consumer response to sales promotions 
for personal care products, Proceedings of the 4th International Conference on Engineering, Project, and 
Production Management (EPPM 2013.), str. 700-709., Park, J-W., Choi, Y-J., Moon, W-C.: Investigating the 
effects of sales promotions on customer behavioral intentions at duty-free shops: An Incheon International 
Airport case study, Journal of Airline and Airport Management 3(1), 2013., str. 18-30., Obeid, Y.M.: citirano 
djelo, 2014., str. 28-31. 
18�$�X�W�R�U�L�� �V�X�� �S�U�L�� �W�R�P�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�� �Q�D��
kon�D�W�L�Y�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �G�R�N�� �ü�H�� �V�H�� �R�Y�G�M�H�� �X�N�O�M�X�þ�L�W�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L�� �L�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D�� �L�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�D��
�N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�����N�D�R���L���X�W�M�H�F�D�M���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K���Y�D�U�L�M�D�E�O�L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 
19 Awunyo-Vitor, D., Aymey, K.E., Gayibor, A.R.: Does Sales Promotion Influence Buyer Behaviour? A Study 
of PZ Cussons Limited, British Journal of Economics, Management & Trade, 2013., 3(2): str. 141-152.,  
Daramola, G.C., Okafor, L.I., Bello, M.A.: Sales Promotion on Consumer Purchasing Behaviour, International 
Journal of Business and Marketing Management, November 2014., Vol. 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 Conference �± Proceedings of the Academy of Marketing Studies, Las Vegas, 
2005., Volume 10, Number 2, str. 41- 47., Montaner, T., Chernatony, L.d., Buil, I.: Consumer response to gift 
promotion, Journal of Product & Brand Management, 2011., Vol. 20, No. 2, str. 101-110., Ansah, M.O., Poku, 
K.: Investigation into Consumer Response to Sales Promotional Activities: The Case of Unilever Ghana Limited, 
International Review of Management and Marketing, 2013., Vol. 3, No. 4, , str. 134-145.  
21 �1�R�U�G�I�llt, J., Lange, F: In-store demonstrations as a promotion tool, Jornal of Retailing and Consumer Services 
Vol. 20, 2012., str. 20-25. 
22 Gilbert D.C., Jackaria, N.: citirano djelo, 2002., str. 315-322., Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano djelo, 
2005., str. 54., Shi, Yi-Zheng., Cheung, Ka-Man., Prendergast, G.: Behavioural response to sales promotion 
tools, International Journal of Advertising, 2005., 24(4), str. 467-486. 
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putem fokus grupe. O�G�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �P�R�J�X�ü�L�K�� �Y�U�V�W�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D, za potrebe ovoga rada se 

�R�G�O�X�þ�L�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D �L�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �D�� �ã�W�R�� �ü�H�� �V�H��

�R�E�U�D�]�O�R�å�L�W�L���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���U�D�G�D�� 

V�D�å�Qo je istaknuti kako �V�X���G�Y�L�M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�H�����Y�U�V�W�H���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D��prisutne u aktivnostima skoro 

svih trgovaca na malo u BiH, za razliku od nekih drugih vrsta �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D (dnevnog 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���]�D���X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�L�N�H���L���S�R�Y�U�H�P�H�Q�R�J���± �V�H�]�R�Q�V�N�R�J���V�Q�L�å�H�Q�Ma cijena). 

Temeljem prakse velikih �P�D�O�R�W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �O�D�Q�D�F�D�� �X�� �%�L�+, evidentno je da k�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Qje 

cijena���� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �G�U�X�J�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�M�V�Q�D�å�Q�L�M�H���X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��ostvarene �N�R�O�L�þ�L�Q�H��

prodaje proizvoda na akciji���� �G�R�N���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Qa vreme�Q�V�N�L���W�U�D�M�H���G�X�å�H���R�G���R�V�W�D�O�Lh 

�Y�U�V�W�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �L�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P���V�O�X�å�L�� �N�D�R�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�D�� �S�R�U�X�N�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��da �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��

proizvod mogu kupiti na akciji tij�H�N�R�P�� �G�X�å�H�J�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J�� �U�D�]�G�R�E�O�M�D���� �Rdnosno, kao poruka 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �G�D�� �ü�H neki od proizvoda uvijek �E�L�W�L�� �Q�D�� �V�Q�L�å�Hnju cijene. �%�X�G�X�ü�L�� �V�H�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R��

�V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�G�O�L�N�X�M�H�� �Y�H�ü�L�P�� �S�R�V�W�R�W�N�R�P�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �N�U�D�ü�L�P�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�L�P�� �W�U�D�M�D�Q�M�H�P�� �X��

�R�G�Q�R�V�X���Q�D���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����]�D���R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���M�H���G�D���ü�H���V�H���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L��

�N�R�G���M�H�G�Q�H���Y�U�V�W�H���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H���X���R�G�Q�R�Vu na drugu.  

�1�D�� �R�S�U�H�G�M�H�O�M�H�Q�R�V�W�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�Hm �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�� �M�H�� �X�W�M�H�F�D�O�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �V�X�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���� �N�D�R��

�W�H�K�Q�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �P�D�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�H����Degustacije su necjenovnog karaktera i 

�S�U�X�å�D�M�X�� �K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��cijena, koja su cjenovnog 

�N�D�U�D�N�W�H�U�D�� �L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �N�R�U�L�V�W�L���� �W�H�� �ü�H�� �V�W�R�J�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �R�Y�H�� �G�Y�L�M�H�� �L�]�D�E�U�D�Q�H��

�W�H�K�Q�L�N�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �E�L�W�L�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�Q�W�Q�R�� �X�V�S�R�U�H�G�L�W�L���� �ã�W�R�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�Hr doprinijelo izboru 

degustacija kao tehnike UP-e. Nadalje, degustacije prehrambenih proizvoda se organiziraju 

uglavnom na samom mjestu prodaje i tek tada s�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�X�R�þ�D�Y�D�� �V�D�� �L�]�E�R�U�R�P�� �M�H �O�L�� �Q�H�ã�W�R��

�G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L�� �L�O�L�� �Q�H���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�� �N�R�M�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �X�S�R�]�Q�D�W�� �L�� �S�U�L�M�H��

same prodavaonice putem oglasa na televiziji, u novinama, putem letaka dostavljenih na 

�N�X�ü�Q�X�� �D�G�U�H�V�X�� �L�� �V�O������ �W�H�� �M�H�� �O�R�J�L�þ�Q�R�� �G�D�� �ü�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �L�P�D�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �L�P�S�O�L�N�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D���N�R�M�H���ü�H biti interesantno ispitati.  

�6�Q�L�å�H�Q�Ma cijena od trgovaca na malo su najpopularniji �L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W��

�V�W�L�P�X�O�L�U�D�Q�M�D�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���� �D�� �þ�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �L�]�� �J�R�G�L�Q�H�� �X�� �J�R�G�L�Q�X.23 

S�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���M�H���W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���L�]�U�D�Y�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����W�H predstavlja 

                                                      
23 Darke i Chung, 2005., prema Rajh, S.P. i Rajh, E., citirano djelo, 2006., str. 347-364. 
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�V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �U�H�J�X�O�D�U�Q�H�� ���R�V�Q�R�Y�Q�H���� �S�R�þ�H�W�Q�H���� �F�L�M�H�Qe proizvoda.24 S�Q�L�å�H�Q�M�D cijena se definiraju i kao 

promotivna tehnika koja �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��nudi smanjenje redovne cijene za jedinicu proizvoda, 

�ã�W�R���M�H���R�]�Q�D�þ�H�Q�R���Q�D���S�D�N�L�U�D�Q�M�X��25 �L�O�L���V�O�L�þ�Q�R���W�R�P�H, kao privremeno smanjenje cijena proizvoda.26 

�1�D�Y�H�G�H�Q�D���W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���G�R�Q�R�V�L���W�U�H�Q�X�W�Q�X���N�R�U�L�V�W���X�N�R�O�L�N�R���V�H���R�G�O�X�þ�H��

za kupnju proizvoda na toj vrsti akcije, a posebno u sl�M�H�G�H�ü�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���� �D���� �N�D�R�� �Q�D�J�U�D�G�D��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �E���� �N�D�R �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �]�D�� �N�X�Snj�X�� �Y�H�ü�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D; c) kao 

poticaj ponovnoj kupnj�L�����G�����N�D�R���S�R�P�R�ü���G�D���S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���G�R�V�H�J�Q�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. �6�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijene je u pravilu uvijek �Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���S�U�H�F�L�]�L�U�D�Q�R���L���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�����9�U�H�P�H�Q�V�N�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�V�W���W�U�D�M�D�Q�M�D��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �V�O�X�å�L�� �N�D�R�� �G�R�G�D�W�Q�L�� �P�R�W�L�Y���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V���� �N�R�M�L�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �W�U�H�E�D�R��

opredijeliti da �V�H���ã�W�R���S�U�L�M�H���R�G�O�X�þ�H���]�D���N�X�S�Q�M�X �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R���V�H���S�U�L�O�L�N�R�P���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �N�D�R�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �� �N�R�U�L�V�W�H�� �O�R�J�L�N�R�P�� �S�R�� �N�R�M�R�M�� �M�H��

�S�U�R�G�D�M�D���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L���Y�H�ü�D���L���E�U�å�D���ã�W�R���M�H���Y�H�ü�L���S�R�V�W�R�W�D�N���V�Q�L�å�Hnja cijene pojedinoga proizvoda, stoga 

�L�� �Q�H�� �þ�X�G�L�� �L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L�V�W�L�K�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�����9�L�ã�H��autora �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�R 

utjecaj �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D �X�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�P���V�P�L�V�O�X����kao aktivnosti �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�Me, na odgovore 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��(lojalnost marki, zamjenu marke, probu proizvoda, stvaranje zaliha proizvoda i 

ubrzanje kupnje).27 Navedeni autori smatraju �G�D�� �V�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Y�D�å�Q�D���� �D�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �L��

�Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�D�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �N�R�M�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �U�D�]�Y�R�M��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���Srodaje je izuzetno dina�P�L�þ�D�Q���L uz �S�R�G�U�ã�N�X suvremene tehnologije  i informatike  

na�V�W�D�M�X�� �L�� �U�D�]�Y�L�M�D�M�X�� �V�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H vrste �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D. �7�D�N�R�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�D�Q�D�V�� �V�X�V�U�H�ü�X�� �Va 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���� �� �W�M����ciljanim  vr�V�W�D�P�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �S�R�S�X�W: �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D����tjednog 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D��cije�Q�D���� �G�Q�H�Y�Q�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D, �V�H�]�R�Q�V�N�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena (TNSC), �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �]�D�� �X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�L�N�H, ali �R�Y�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�L�V�X�� �S�R�V�H�E�Q�R��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�H�� �.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R���� �]�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �ü�H�� �V�H �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L��izabrani oblici 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����L���W�R��katal�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���L��trajno nisko �V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�� �D���ã�W�R���G�R���V�D�G�D���Q�L�M�H��

                                                      
24 �.�H�V�L�ü�����7�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R����2003., str. 398. 
25 �%�U�N�L�ü�����1�������F�L�W�L�U�Dno djelo, 2003., str. 341.   
26 Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.:  citirano djelo, 2005., str. 470. 
27 Vilcassim, N.J., Jain, D.C.: citirano djelo, 1991., str. 29-41., Hoek, J., Roelants, L.: Some Effects of price 
Discounting on Discounted and Compet�L�Q�J���%�U�D�Q�G�V�³���6�D�O�H�V�����0�D�U�N�H�W�L�Q�J���%�X�O�O�H�W�L�Q������������., 2, str. 55-59., Laroche, M., 
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. 251-260., Gilbert D.C., Jackaria, N.: citirano djelo, 2002., str. 
315-322, Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522., 
Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano djelo, 2005., str. 54-70. Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.: 
citirano djelo, 2005., str. 467-486., �ý�D�X�ã�H�Y�L�ü���� �1������ �8�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�� �P�D�O�Rprodaji, 
Magistarski rad, 2007., Rittipant, Kheawwilai, Suayngam, Promsoot i Vivatanaprasert, citirano djelo, 2013., str. 
700-709., Obeid, citirano djelo, 2014., str. 28-31 i dr. 
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posebno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�R u dostupnoj konzultiranoj literaturi.28 Naime, odabir ove dvije vrste 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D je temeljen �Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�Dnju provedenom putem fokus grupe.  

Treba istaknuti da je v�H�ü�L�Q�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�D��29 uglavnom autora iz SAD-a, �E�D�Y�H�ü�L�� �V�H�� �W�H�P�D�W�L�N�R�P��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�D namjeru kupnje, odnosno bihevioralnu komponentu, dok su 

kognitivna i afektivna �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D nedovoljno �L�V�W�U�D�å�H�Q�H. Na �Y�D�å�Q�R�V�W 

ispitivanja kognitivnih i afektivnih kompon�H�Q�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Y�L�ã�H�� �D�X�W�R�U�D,30 

isti�þ�X�ü�L neopravdanu zapostavljenost ovih komponen�W�L�� �X�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���� �W�H��

�F�L�W�L�U�D�M�X�ü�L�� �/�L�F�K�W�H�Q�V�W�H�L�Q�D�� ���������������� �Q�D�Y�R�G�H��da je tradicionalno, bihevioralno mjerenje sklonosti 

akcijama nedovoljno da �V�H���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���R�E�M�D�V�Q�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H prodaje u maloprodaji. Nadalje, 

�V�X�G�H�ü�L��prema radovima pojedinih autora,31 �Q�D�� �L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�R�P�� ���S�R�þ�H�W�Q�R�P���� �V�W�X�S�Q�M�X�� �R�G�J�R�Y�R�U�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H, mentalni procesi �L�P�D�M�X�� �M�D�N�R�� �Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X���� �ã�W�R�� �G�R�G�D�W�Q�R��

�Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D �]�Q�D�þ�D�M�� �R�Y�L�K�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �6�W�R�J�D�� �ü�H�� �V�H�� �X ovome radu 

usporedno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�� afektivni i bi�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�V�O�L�M�H�G���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D��

izabranih tehnika �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�Gaje. K�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D��

�N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �V�W�D�Y�D���� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �R�V�R�E�H���� �W�M���� �R�G�� �]�Q�D�Q�M�D�� �L�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �V�W�H�þ�H�Q�L�K��

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�R�P���L�]�U�D�Y�Q�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D���V���R�E�M�H�N�W�R�P���V�W�D�Y�D���L���S�R�Y�H�]�D�Q�L�K���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L�]���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���L�]�Y�R�U�D����

                                                      
28 �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�H���U�H�J�X�O�D�U�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�J�O�D�Y�Q�R�P���X���W�U�D�M�D�Q�M�X���R�G����-15 dana i 
�Q�D�]�Q�D�þ�H�Q�R���M�H���X���N�D�W�D�O�R�J�X���N�R�M�L���V�H���G�L�M�H�O�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�D�R���L���Q�D���V�D�P�R�P���S�U�R�G�D�M�Q�R�P���P�M�H�V�W�X�� 
Trajno nisko sn�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�H���U�H�J�X�O�D�U�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P���U�D�]�G�R�E�O�M�X���Q�H���N�U�D�ü�H�P��
�R�G�� ������ �G�D�Q�D���� �W�U�D�M�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� ���� �P�M�H�V�H�F�D���� �D�� �þ�H�V�W�R�� �L�� �G�X�å�H���� �þ�D�N�� �L�� �������� �G�D�Q�D���� �W�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �Q�D�]�Q�D�þ�H�Q�R�� �Q�D�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�P��
mjestu.  
29 Shoemaker, R.: An analysis of consumer reactions to product promotions in educators conference proceedings, 
Chicago: American Marketing Association, 1979., str. 244-8., Blattberg  R.C, Eppen  G.D, Lieberman J.: A 
Theoretical and empirical evaluation of price deals for consumer nondurables, J Mark, 1981., str. 116-129., 
Vilcassim, N.J., Jain, D.C.:  citirano djelo, 1991., str. 29-41., Gilbert D.C., Jackaria, N.:  citirano djelo, 2002., str. 
315-322., Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano djelo, 2005., str. 54-70., Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, 
G.: citirano djelo, 2005., str. 467-486.�����ý�D�X�ã�H�Y�L�ü�� citirano djelo, 2007.    
30 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522., Seock, Y-K., 
�%�D�L�O�H�\���� �/���5������ �7�K�H�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �R�I�� �F�R�O�O�H�J�H�� �V�W�X�G�H�Q�W�´�V�� �V�K�R�S�S�L�Q�J�� �R�U�Lentations and gender differences on online 
information searches and purchase behaviours,  International Journal of Consumer Studies. Mar2008., Vol.32 
Issue 2, str. 113-121., �=�H�U�U�H�V���� �&������ �+�•�Q�H�U�E�H�U�J���� �5������ �7�K�H�� �3�H�U�F�H�L�Y�H�G�� �%�H�Q�H�I�L�W�V�� �R�I�� �3�U�L�F�H-related Promotions and the 
Impact of Consumer Price Knowledge: The Case of the German Automobile Market, 2009., ANZMAC., str. 1-
10., Branco, F., Sun, M., Villas-Boas, J.M.: Optimal Search for Product Information, Management Science, 
November 2012., Vol. 58, No. 11, str. 2037-2056., 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 Sciences, 2(9) September 2013., str. 731-736., Seock, 
Y-K., Park, J-O., Nam, Y-L.: Influence of socio-�H�F�R�Q�R�P�L�F�� �I�D�F�W�R�U�V�� �R�Q�� �&�K�L�Q�H�V�H�� �I�H�P�D�O�H�� �F�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q��
search behaviour in apparel shopping, International Journal of Fashion Design, Technology and Education, 
2014., 7:2, 96-104. 
31 Shimp i Kavas, 1984., Mittal, 1994., Burtonu i dr.,1998., prema: Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, 
M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 514. 
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�D�� �W�D�N�Y�R�� �]�Q�D�Q�M�H�� �L�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �R�E�L�þ�Q�R��poprimaju oblik uvjerenja.32 Isti autori smatraju da 

�D�I�H�N�W�L�Y�Q�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X�� �V�W�D�Y�D�� �V�D�þ�L�Q�M�D�Y�D�M�X�� �H�P�R�F�L�M�H�� �L�O�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L�� �P�D�U�N�L���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�X�� �W�H�� �H�P�R�F�L�M�H�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�� �S�R�� �V�Y�R�M�R�M�� �S�U�L�U�R�G�L�� �S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�L���� �W�R�� �M�H�V�W�� �R�Q�L�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�M�X�� �L�]�U�D�Y�Q�X�� �L�O�L�� �R�S�ü�X�� �R�F�M�H�Q�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �R�� �R�E�M�H�N�W�X�� �V�W�D�Y�D����

�%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �V�W�D�Y�D���� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�Dju vjerojatnost ili 

�W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X�� �G�D�� �ü�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �S�R�G�X�]�H�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �D�N�F�L�M�X�� �L�O�L�� �V�H�� �S�R�Q�D�ã�D�W�L�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �V��

obzirom na objekt stav�D�����1�D�Y�H�G�H�Q�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D���V�H���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�D���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D���þ�H�Vto tretira kao 

izraz kupovne namjere �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

S�O�L�M�H�G�H�ü�L�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L���� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �N�R�Q�F�H�S�W�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��Laroche, Pons, 

Zgolly i Kim su u svom �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �S�U�H�G�O�R�å�L�O�L�� �P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Qalni model temeljen na 

konceptu �L�]�D�]�L�Y�D�Q�M�D���U�H�D�N�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�V�O�L�M�H�G���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D dviju �W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���L��

to kupona �L���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D �R�S�ü�H�Q�L�W�R.33 Laroche, Pons, Zgolly, Cervellon i Kim su �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

temeljili na �V�O�L�þ�Q�R�P�� �N�R�Q�Feptu, �W�M���� �V�O�L�M�H�G�H�ü�L��kognitivni, afektivni i bihevioralni koncept 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����te �S�U�H�G�O�R�å�L�O�L���P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�L���P�R�G�H�O���R�G�J�R�Y�R�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��na kupone i 

promocije �W�L�S�D���Ä1�����³��34 Analiza dostupne literature pokazuje da su ovo jedini radovi u kojima 

su razmatrane sve tri vrste odgovora (kognitivni, afektivni i konativni), te se odgovori 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�V�W�U�D�å�X�M�X���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X samo dvije, odnosno tri prethodno navedene tehnike UP-e.  

Laroche, Pons, Zgolly, Cervellon i Kim �V�X���N�D�R���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���V�Y�R�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�O�L���G�D��

nisu ispita�O�L�� �X�W�M�H�F�D�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �Q�D��bihevioralne odgovore 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���Soznate kao izbor marke, namjera kupnje, ponovljena kupnja, 

impulzivna kupnja �L���U�D�]�G�R�E�O�M�H���L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�L�M�H���N�X�Snje, te �Q�D�Y�H�G�H�Q�R���S�U�H�G�O�D�å�X���Lspitati u  daljnjim 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D.35 �8�� �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �ü�H�� �V�H�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�W�L�� �W�D�N�Y�L���� �W�M���� �V�O�L�þ�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D (lojalnost 

marki, zamjena marke, proba proizvoda, stvaranje zaliha i ubrzanje kupnje), s napomenom da 

se impulzivna kupnja, izbor marke i namjera kupnj�H�� �Q�H�ü�H�� �S�R�V�H�E�Q�R��ispitivati, obzirom da se 

mogu smatrati sastavnim dijelom prethodno navedenih �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �ü�H�� �V�H��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L���X���R�Y�R�P�H���U�D�G�X�� �=�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���E�D�ã���R�Y�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�E�R�J���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D���V�X���W�R��

�E�L�O�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����V�X�G�H�ü�L���S�R���U�D�G�R�Y�L�P�D���Y�L�ã�H���D�X�W�R�U�D.36 

                                                      
32 �6�F�K�L�I�I�P�D�Q�����/���*���������.�D�Q�X�N�����/���/�������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����0�D�W�H�����=�D�J�U�H�E��������������, str. 202-205. 
33 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 255.  
34 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.:  citirano djelo, 2003., str. 517.   
35 Isto, str. 521. 
36 Vilcassim, N.J., Jain, D.C.: citirano djelo, 1991., str. 29-41, Hoek, R. i Roelants, J.: citirano djelo, 1991., str. 
55-59, Gilbert D.C., Jackaria, N.: citirano djelo, 2003., str. 315-322., Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano 
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Prethodno navedeni, te i neki drugi autori,37 sugeriraju da su odgovori �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, dijelom 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���L���Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D��stila �å�L�Y�R�W�D (odnosno psihografskim varijablama), te �ü�H���V�H��stoga takve 

�Y�D�U�L�M�D�E�O�H���R�E�U�D�ÿ�L�Y�D�W�L���L u ovome radu. Obzirom d�D���ü�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���E�L�W�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R �Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

prehrambenih proizvoda, �R�G�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �U�D�G�X���� �P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�P�� koristiti 

varijabla �± zabrinutost za zdravlje, �ã�W�R���X���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���V�O�L�þ�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�Q�L�M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�R u dosa�G�D�ã�Q�M�L�P��pregledanim radovima. 

�8�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���ü�H���G�R�G�D�W�Q�R���S�U�R�ã�L�U�L�W�L �V�S�R�]�Q�D�M�H���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����M�H�U���V�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���G�D���ü�H���V�H���X�V�O�L�M�H�G���X�W�M�H�F�D�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D��razlikovati 

�R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�Wog spola, do�E�L���� �Y�L�V�L�Q�H�� �S�U�L�K�R�G�D���� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D���� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�D�� �L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�H 

�N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�H�� �V�X�� �V�H reakcije i stavovi razl�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�D�� �S�U�H�P�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �W�H�K�Q�L�N�D�P�D �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�X�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�L�O�L kako do tada nisu 

postojale  empirijske studije �R���W�R�P�H���N�D�N�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�H���J�U�X�S�H���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

promocije.38 Nekim autorima �M�H�� �E�L�O�R�� �L�Q�W�H�U�H�V�D�Q�W�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L��i utjecaj demografskih varijabli 

���V�S�R�O���� �G�R�E���� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H���� �G�R�K�R�G�D�N�� �L�� �Y�H�O�L�þina �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���� �S�U�L�O�L�N�R�P odgovora potr�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

promocije,  te je istaknut �Q�M�L�K�R�Y�� �]�Q�D�þ�D�M za trgovce na malo �X�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X ciljnog segmenta 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�X �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�K�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �D�N�F�L�M�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D��

kupe proizvod, kao i prilikom razumijevanja �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R��39 

Suklad�Q�R�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���� �P�R�å�H�� �V�H�� �N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�W�L�� �G�D�� �X�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �Q�L�V�X�� 

ispitivani efekti utjecaja pojedinih vrsta cijena (�N�D�W�D�O�R�ã�N�R�J��i trajno niskog sni�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D) na 

odgovore �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D���S�R�V�H�E�Q�R���Q�H���Q�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H�����N�D�R���ã�W�R���V�X: zamjena marke, lojalnost 

marki, proba proizvoda, stvaranje zaliha, ubrzanje kupnje.40 �1�H�N�L���� �Y�H�ü prethodno spomenuti 

autori, �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L��su utjecaj nekoliko tehnika UP-e, (�P�H�ÿ�X���N�R�M�L�P�D���L���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R i 

                                                                                                                                                                      
djelo, 2005., str. 54-70., Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.: citirano djelo, 2005., str. 467-486.�����ý�D�X�ã�H�Y�L�ü����
N.: citirano djelo, 2007.  
37 Dutta-Bergman, Mohan. J.: The Demographic and Psychographic Antecedents of Attitude toward Advertising, 
Journal of Advertising Research, Vol.46, No1, Mar2006., str. 102-112., Jha �± Dang, P.: A Review of 
psychological research on consumer promotions and a new perspective based on mental accounting, Vision. Jul-
Sep2006., Vol.10 Issue3, str. 35-43., Suwanvijit, W., Proms-ad, Sompong.: The Insight Study of Consumer Life 
- styles and Purchasing Behaviors in Songkla Province, Thailand, International Journal of Marketing Studies, 
November 2009., Vol.1, No. 2, str. 66-73. 
38 Dotson, M.J.: citirano djelo, 2001., str. 2. 
39 Vipul, P.: Impact of Demographic Factors on Consumer Response to sales Promotions: An Empirical Study, 
Advances in Management. Oct2010., Vol.3 Issue 10, str. 60. 
40 �'�R�G�X�ã�H����Gilbert D.C., Jackaria, N.: citirano djelo, 2002., str. 315-322., �V�X���L�V�S�L�W�L�Y�D�O�L���X�W�M�H�F�D�M���Y�L�ã�H���W�H�K�Q�L�N�D���8�3-e 
�Q�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�O�L�� �V�X�� �U�D�]�P�D�W�U�D�O�L�� �X�W�M�H�F�D�M���V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �D�� �Q�H�� �X�W�M�H�F�D�M���S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �Y�U�V�W�D��
�F�L�M�H�Q�D�����N�D�R���ã�W�R���V�H���W�R���Q�D�P�M�H�U�D�Y�D���X���R�Y�R�P�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�������W�H���V�X���R�E�X�K�Y�D�W�L�O�L���V�D�P�R���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�X���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X���R�G�J�R�Y�R�U�D��
�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D���Q�H���S�U�R�F�H�V���N�R�M�L���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�H���L���G�Y�L�M�H���S�U�H�R�V�W�D�O�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�������N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�X���L���D�I�H�N�W�L�Y�Q�X���� 
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demonstracija), na bihevioral�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����n�H�� �U�D�]�P�D�W�U�D�M�X�ü�L pri tome kognitivne i 

afektivne dimenzije �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��41 

�,�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R, predmet ovoga rada �V�H�� �P�R�å�H definirati kao ispitivanje  

�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K���� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�K�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� ���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L�K���� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

�L�]�D�E�U�D�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H��, te �X�W�M�H�F�D�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K��

�S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K���L���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �Q�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

N�H�N�D���R�G���S�L�W�D�Q�M�D���N�R�M�D���M�H���P�R�J�X�ü�H���S�R�V�W�D�Y�L�W�L�����Y�H�]�D�Q�R�����]�D���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D���N�R�M�D proizlaze iz 

definiranog predmeta rada su: 

�¾ �â�W�R�� �V�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �S�R�G�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �So�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�R�M�H�� �V�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H��odgovora 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���N�D�N�R���L�V�W�H���P�M�H�U�L�W�L���" 

�¾ Kako psihografska i bihevioralna �R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H����

afektivne i konativne �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D?  D�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �V�H�� �Q�H�ü�H�� �G�L�U�H�N�W�Q�R��

�X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L���X���P�R�G�H�O���� �D�O�L���ü�H���V�H���Q�H�N�D���R�G���Q�M�L�K���S�R�Y�H�]�L�Yati tj. dovoditi u vezu s pojedinim 

�R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�P�����D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�P���L���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L�P��. 

�¾ �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�D�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X na dvije vrste �V�Q�L�å�H�Q�M�D��cijena i  

degustacije, �N�D�R���L���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�H���R�S�ü�H�Q�L�W�R? 

�¾ Koji su bi�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ��ubrzanje kupnje, proba proizvoda, zamjena 

marke, lojalnost marki, stvaranje zaliha) povezani sa izabranim aktivnostima 

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H? 

�¾ Koje su koristi od navedenih promocija�����N�D�N�R���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����W�D�N�R���L���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�H�" 

�6�Y�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �G�R�� �þ�H�J�D�� �V�H�� �G�R�ã�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �E�L�W�� �ü�H kvalitetna podloga za 

formiranje  modela, �þ�L�M�D�� �V�H�� �R�U�L�J�L�Q�D�O�Q�R�V�W�� �R�J�O�H�G�D�� �X���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�X�� �Q�R�Y�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L, te ispitivanju  

�Q�R�Y�L�K�� �Y�H�]�D�� �P�H�ÿ�X�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D�����ã�W�R�� �E�L�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �W�U�H�E�D�O�R�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �L�� �Q�R�Y�L�P�� �V�S�Rznajama o 

�S�U�H�G�P�H�W�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D. 

Za potrebe formiranja modela po�åeljno je sa nekoliko pitanja povezati navedene aktivnosti 

unapre�ÿenja prodaje i odgovore potro�ãa�þa: 

                                                      
41 Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.: citirano djelo, 2005., str. 467. 
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�¾ Utje�þu li  i u kojoj mjeri kognitivni odgovori potro�ãa�þa (na izabrane aktivnosti UP-e)42 

na afektivne odgovore potro�ãa�þa43?  

�¾ �8�W�M�H�þ�X li i u kojoj mjer�L�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��na konativne/bihevioralne  

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D44? 

�¾ �8�W�M�H�þ�X li i u kojoj mjeri psihografska i bihevioralna45 �R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��na pojedine 

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�" 

�¾ �3�R�V�W�L�å�X�� �O�L�� �V�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D���R�þ�H�N�Lvani odgovori i 

reakcije kupaca�����D���N�R�M�L���E�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L���P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W���S�R�G�X�]�H�ü�D�" 

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

�Q�H�L�V�W�U�D�å�H�Q�L�K�� �Y�H�]�D�� �L�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �W�H�� �Y�H�]�X�� �P�H�ÿ�X�� �Q�M�L�P�D��

predstavljene �P�R�G�H�O�R�P�����2�V�L�P���W�R�J�D���U�H�]�X�O�W�D�W�L���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���]�D�V�W�D�U�M�H�O�L���L�O�L���S�U�H�Y�D�]�L�ÿ�H�Q�L��

�X�V�O�L�M�H�G�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� ���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K���� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�K���� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�K�� �L�� �V�O.), te je 

�V�W�R�J�D�� �V�D�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J�� �D�V�S�H�N�W�D�� �R�S�U�D�Y�G�D�Q�R�� �L�� �N�R�U�L�V�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �Q�R�Y�H�� �U�H�O�D�F�L�M�H�� �P�H�ÿ�X�� �S�U�H�G�O�R�å�H�Q�L�P��

varijablama.  

 

1.2. �&�,�/�-�(�9�,���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�&�L�O�M�H�Y�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D disertacije �S�U�R�L�]�O�D�]�H���L�]���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�R�J���S�U�H�G�P�H�W�D���L�V�W�U�D�åivanja. 

Temeljni znanstveni cilj je 

�x Kreirati  model �X�� �N�R�M�H�P�� �V�H�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�M�X�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L ���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �G�D�M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U���Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�H���N�D�N�R�� �L�� �]�D�ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���� �L�� �X�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K����afektivnih i 

�N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H 

                                                      
42 �.�D�R�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �8�3-e �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L��
percipirana korist od promocije   
43 �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�E�L���N�X�ã�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D�� �L�� �V�N�O�R�Q�R�V�W��
�N�X�S�Q�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R���V�X���R�G�D�E�U�D�Q�L���N�D�R���D�I�H�N�W�L�Y�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 
44 �.�R�Q�D�W�L�Y�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�X���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D: �N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����Wrajno 
�Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� 
45 Od psihografskih i bihevioralnih obilj�H�å�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�³����percipirana 
financijska situacija�����]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H�����W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���L���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���P�D�U�N�L�� 
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�x Objasniti �S�U�R�F�H�V���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���L���U�D�]�P�R�W�U�L�W�L���X�W�M�H�F�D�M�H��

�S�R�M�H�G�L�Q�L�K�����R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�D�M���S�U�R�F�H�V�� 

�,�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X���W�H�P�H�O�M�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �Q�D�P�H�ü�H�� �V�H�� �S�Rtreba izdvajanja i sl�M�H�G�H�ü�L�K podciljeva, koji 

�S�U�H�W�K�R�G�H���K�L�S�R�W�H�]�D�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D: 

�x Ispi�W�D�W�L���N�R�O�L�N�R���M�H���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D (kognitivni aspekt) povezano sa 

percipiranom koristi od promocije (kognitivni aspekt), te utvrditi �X�W�M�H�þ�X�� �O�L�� �W�D�N�Y�H��

informacije na sklonost kupnji proizvoda na s�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D (afektivni 

�D�V�S�H�N�W���R�G�J�R�Y�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��? 

�x Utvrditi kako percepcija o koristi promocije (kognitivni aspekt) �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D ���D�I�H�N�W�L�Y�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� kupnji proizvoda na akciji ���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D��, 

degustacijama, te �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R�" 

�x   �,�V�S�L�W�D�W�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �O�L��i u kojoj mjeri sklonost kupnji proizvoda na akciji na bihevioralne 

(konativne) �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L��trajno nisko �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijena (TNSC)? 

�x   �,�V�S�L�W�D�W�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �O�L i u kojoj mjeri sklonost kupnji proizvoda na degustacijama na 

�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H�����N�R�Q�D�W�L�Y�Q�H�����R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�" 

�x �8�W�Y�U�G�L�W�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �O�L��sklonost kupnj�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �Q�D�� 

bihevioralne �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D����trajno nisko �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijena (TNSC) i degustacije? 

�x �,�V�S�L�W�D�W�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �O�L�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�D�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�X, 

kognitivnu  i konativnu komponentu njihovih odgovora? 

�x �,�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �V�N�O�R�Q�L�M�L�� �L�]�D�E�U�D�Q�L�P�� �R�E�O�L�F�L�P�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

�S�U�R�G�D�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �S�U�R�I�L�O�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�N�O�R�Q�L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�P�� �W�H�K�Q�L�N�D�P�D��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�" 

Operacijski cilj(evi) �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X: 

�x Empirijsku provjeru �S�U�H�G�O�R�å�H�Q�R�J���P�R�G�H�O�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���W�H�V�W�L�U�D�Q�M�H���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K�����K�L�S�R�W�H�]�D���Q�D��

�X�]�R�U�N�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���%�L�+�� 
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�x Davanje nekih preporuka i konkretnih prijedloga  koje bi kompanije trebale 

primjenjivati, a temeljem  analize podataka do �N�R�M�L�K���ü�H���V�H���G�R�ü�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P. 

 

1.3. �+�,�3�2�7�(�=�(���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�,�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �X�� �U�D�G�X�� �V�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �K�L�S�R�W�H�]�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H��

uspostavlja korelacija, odnosno povezuju kognitivna, afektivna i konativna komponenta 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H���X�W�M�H�F�D�M���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K���L���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�H��

komponente pon�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �.�R�Q�]�X�O�W�L�U�D�M�X�ü�L�� �S�U�H�J�O�H�G�D�Q�X�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�X�� �L�� �G�R�V�D�G�D�ã�Qje spoznaje 

o ovoj materiji, �X���U�D�G�X���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���V�Y�H���P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�H���Y�H�]�H���L���U�H�O�D�F�L�M�H���P�H�ÿ�X���Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�L�W�L��

�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�P�� �P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �P�R�G�H�O�D���� �0�R�G�H�O�� �V�H�� �E�D�]�L�U�D�� �Q�D�� �G�Y�L�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H���� �R�G�D�E�U�D�Q�H��

�W�H�K�Q�L�N�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H - �V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D (te u sklopu ovoga �G�Y�L�M�H���Y�U�V�W�H���V�Q�L�åenja cijena)  i 

degustacijama. 

U model �V�X�� �L�Q�Y�R�O�Y�L�U�D�Q�H�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H��varijable (�W�U�å�L�ã�Q�L���Ämavenizam�³46, �W�U�D�å�H�Q�M�H��

raznolikosti, zabrinutost za zdravlje i percipirana financijska situacija), kao i neke 

bihevioralne varijable (lojalnost marki). �.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �R�E�O�L�N�H��

�S�U�R�P�R�F�L�M�H���ã�W�R���E�R�O�M�H���U�D�]�X�Pijeli �X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���ü�H���V�H���X�N�O�M�X�þ�L�W�L��i demografske varijabl�H���N�D�R���ã�W�R���V�X����

�V�S�R�O���� �G�R�E���� �S�U�L�K�R�G�L�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D, �U�D�G�Q�L�� �V�W�D�W�X�V���V�W�D�W�X�V�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�L���� �V�W�U�X�þ�Q�D�� �V�S�U�H�P�D���� �E�U�D�þ�Q�L�� �V�W�D�W�X�V�� �L��

bro�M�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D. �7�L�P�H�� �ü�H�� �V�H�� �G�R�E�L�W�L�� �F�M�H�O�R�Y�L�W�L�M�D�� �V�O�L�N�D�� �R�� �W�R�P�H�� �N�D�N�R�� �L�� �]�D�ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

koriste izabrane tehnike UP-�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�M�D���Q�M�L�K�R�Y�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���W�D�N�Y�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 

Model, pa makar bio i multidimenzionalnog karaktera, je pojednostavljena slika stvarnosti, i 

bez obzira �Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�X���]�Q�D�W�L�å�H�O�M�X���]�D���ã�W�R���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�L�P �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���L���R�S�L�V�L�Y�D�Q�M�H�P���S�U�H�G�P�H�W�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �Q�H�� �P�R�å�H�� �V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L�� �L�� �V�Y�H�� �G�U�X�J�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���N�R�M�H�� �E�L�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�V�W�R�G�R�E�Q�R��

mogle utjecati na p�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�H�R�Y�L�V�Q�R���R���W�R�P�H�����W�U�H�E�D���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���G�D���ü�H ovo �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

�L�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K�� �Y�H�]�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L�� �Y�U�L�M�H�G�D�Q�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L��

razmatrane problematike. 

�,�P�D�M�X�ü�L�� �X vid�X�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �V�S�R�]�Q�D�M�H���� �D�� �E�X�G�X�ü�L���G�D�� �V�X�� �X�� �U�D�G�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�H varijable koje do sada 

�Q�L�V�X�� �N�R�U�L�ã�W�Hne u is�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D, poput izabranih oblika �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D ���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

�F�L�M�H�Q�D�� �L�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� ��zabrinutosti za 

                                                      
46 �3�R�M�D�P�� �³�P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�´, koji se koristi u ovom radu, nema adekvatan prijevod u hrvatskom jeziku, a detaljnije 
�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���L�V�W�R�J je prikazano u poglavlju 3.1., odnosno na stranicama 54-56. ovog rada. 
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zdravlje), te ispitivane nove v�H�]�H�� �� �P�H�ÿ�X�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D���� �N�R�U�L�ãtene nove mjerne ljestvice i 

modifikaci�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�����N�D�R�� �L�� �S�U�H�G�O�R�å�H�Q �P�R�G�H�O�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, �Q�D�P�H�ü�H se opravdanost 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���R�Y�R�J�D���W�L�S�D�� 

�3�R�O�D�]�H�ü�L���R�G���S�U�R�E�O�H�P�D�W�L�N�H���L���F�L�O�M�H�Y�D���U�D�G�D postavljene su sl�M�H�G�H�ü�H���K�L�S�R�W�H�]�H�� 

�+������ �3�R�V�W�R�M�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�D�� �Y�H�]�D�� �L�]�P�H�ÿ�X��eksternog �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��i percipirane koristi od 

promocije���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H. 

H2���� �3�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �R�G�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D: a) sklonost kupnji proizvoda na 

�V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�Me�Q�D���� �E���� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�E�L���N�X�ã�Q�M�L proizvoda na degustacijama; c) sklonost kupnji 

proizvoda na promocijama op�ü�H�Q�L�W�R; 

H3: Sklonost kupnji proizvoda na sni�åenju cijena pozitivno utje�þe na bihevioralni odgovor 

potro�ãa�þa na: a) katalo�ãko sni�åenje cijena; b) trajno nisko sni�åenje cijena (TNSC) 

H4���� �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�E�L���N�X�ã�Q�M�L proizvoda na degustacijama pozitivno u�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �E�Lhevioralni 

odgovor  �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H ���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�Dkon degustacije) 

H5: Sklonost kupnj�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���� �D�����E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L��

�R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D; b) bihe�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þa na trajno 

�Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D (TNSC); c) bihevioralni odgovor po�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H 

H6: Tr�åi�ãni � ḿavenizam�´��pozitivno utje�þe na: a) tra�åenje informacija o promocijama; b) 

percipiranu korist od promocije; c) bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na katalo�ãko sni�åenje 

cijena; d) bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na trajno nisko sni�åenje cijena (TNSC); e) 

bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na degustacije;  

H7: Zabrinutost za zdravlje: a) negativno utje�þe na sklonost kupnji proizvoda na sni�åenju 

cijena; b) pozitivno utje�þe na sklonost kupnji proizvoda na degustacijama; 

H8: Loja�O�Q�R�V�W���P�D�U�N�L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D: a) sklonost kupnji proizvoda na s�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D�����E����

sklonost probi proizvoda na degustacijama; c) sklonost kupnji proizvoda na promocijama 

�R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �G���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �H���� �E�L�K�H�Yioralne 

�R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D���W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D (TNSC); f) bihevioralne odgovore 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D�����G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H; 
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H9: �7�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H��na: a) sklonost kupnji proizvoda na sni�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D����

b) sklonost kupnji proizvoda na degustacijama; c) sklonost kupnji proizvoda na promocijama 

�R�S�ü�H�Q�L�W�R 

H10: Povoljna percipirana financijska situacija �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D���� �D���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L odgovor 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �E���� �E�Lhe�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��trajno nisko 

�V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D (TNSC)�����F�����E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H 

 

1.4. �0�(�7�2�'�2�/�2�*�,�-�$���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

Pri izradi teorijskog dijela �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Qja navedene problematike �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X��sekundarni izvori 

�S�R�G�D�W�D�N�D�� ���L�V�W�U�D�åivanje �]�D�� �V�W�R�O�R�P������ �S�U�L�N�X�S�O�M�D�M�X�ü�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H, podatke i znanja iz 

relevantn�H���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�����1�D�Y�H�G�H�Q�D���J�U�D�ÿ�D��se crpila �L�]���G�R�P�D�ü�L�K���L���L�Q�R�]�H�P�Q�L�K��baza podatka, knjiga, 

�P�D�J�L�V�W�D�U�V�N�L�K�� �U�D�G�R�Y�D���� �G�R�N�W�R�U�V�N�L�K�� �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�D���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �þ�O�D�Q�D�N�D���� �]�E�R�U�Q�L�N�D�� �U�D�G�R�Y�D�� �L�� �R�V�W�Dle 

�V�W�U�X�þ�Q�R-zna�Q�V�W�Y�H�Q�H���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�����8���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�����I�R�U�P�X�O�L�U�D�Q�M�X problema i prezentiranju podataka 

koristile su se znanstveno-�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�H�� �P�H�W�R�G�H���� �P�H�W�R�G�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �L�� �V�L�Q�W�H�]�H���� �P�H�W�R�G�H�� �L�Q�G�X�N�F�L�M�H�� �L��

dedukcije, metode generalizacije i specijalizacije, metode konkretizacije i metoda 

eksperimenta.47 

Empirijsko �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R na uzorku od 1115 �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�� �%�L�+ ���X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �L��

Federaciju BiH, �5�H�S�X�E�O�L�N�X�� �6�U�S�V�N�X�� �L�� �'�L�V�W�U�L�N�W�� �%�U�þ�N�R��, a podaci su prikupljeni terenskim 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�����,�V�W�U�D�å�L�Yali su �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �Y�H�ü�L�K��

maloprodajnih formata. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���V�N�X�S�D���W�Y�U�G�Q�M�L, te se od ispitanika 

�W�U�D�å�L�O�R da izraze intenzitet svoga slaganja ili neslaganja �V���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D. U ispitivanju  

�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D Likertova ljestvica od 7 intenziteta (1 - �X�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H�� �V�O�D�å�H�P�� �G�R�� �� -  potpuno se 

�V�O�D�å�H�P), s tim da su anketnim upitnikom bila �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�D���Gemografska, odnosno, �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R��- 

�H�N�R�Q�R�P�V�N�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�Na. Pri izboru jedinica u uzorak koristila se kombinacija 

�V�O�X�þ�D�M�Q�R�J�����Vtratificirani) i namjernog uzorka (mall �± intercept metoda). Stratumi su definirani 

�S�U�H�P�D�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�R�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�X, a u skladu sa podacima Agencije za statistiku BiH. 

                                                      
47 �0�H�W�R�G�D�� �H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�D�� �M�H�� �R�V�R�E�L�W�R�� �S�R�J�R�G�Q�D�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���� �N�D�G�D�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W��
�L�]�P�H�ÿ�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�L�P�D���V�H���G�M�H�O�X�M�H�����X���R�Y�R�P���N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���W�H�K�Q�L�N�D �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���± �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L��
degustacija, te reakcija koje one izazivaju. Eksperiment �V�H�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�� �S�U�R�Y�R�G�L�R�� �X�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K 
lanaca u B�L�+�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�O�D prodaja pojedinih prehrambenih proizvoda u razdoblju �S�U�L�M�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��
cijene, za vrijeme trajanja akcije, te �Q�D�N�R�Q�� �]�D�Y�U�ã�H�W�N�D�� �D�N�F�L�M�H�����8�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U��
�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�R�� �G�D�� �S�U�R�E�D�M�X���N�X�ã�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �W�H���V�X�� �W�D�N�R�� �H�Y�L�G�H�Q�W�L�U�D�Q�H�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �L�� �]�D�S�D�å�D�Q�M�D�� Prednost 
�R�Y�H���P�H�W�R�G�H���M�H���X���W�R�P�H���ã�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�H�ü�H���]�Q�D�W�L���G�D���V�H���S�U�R�Y�R�G�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����L���S�R�Q�D�ã�D�W���ü�H���V�H���Q�H�S�U�L�V�W�U�D�Q�R���� 
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Predtestiranje i �S�L�O�R�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��je provedeno �V�� �F�L�O�M�H�P�� �R�W�N�O�D�Q�M�D�Q�M�D�� �P�R�J�X�ü�L�K�� �S�U�R�E�O�H�P�D�� �X��

pogledu razumljivosti tvrdnji i testiranja pouzdanosti mjernih ljestvica. 

Podaci su prikupljeni anketiranjem na prodajnom mjestu, odnosno primjenom MALL - 

INTERCEPT koncepta.48 Popularnost ove metode ispitivanja raste kao rezultat: malih 

�W�U�R�ã�N�R�Y�D �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D, pristupa velikom broju ljudi, velikog obujma povratnih odgovora i 

trenutnih rezultata ispitivanja. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L �þ�H�V�W�R���N�R�U�L�V�W�H���R�Y�X���P�H�W�R�G�X���]�D�W�R���ã�W�R���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���E�R�O�M�L��

povrat odgovora u odnosu na ostale metode, te je pogodna za �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D u 

zemljama u tranziciji.49 U SAD-�X�� �������� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�� �S�U�R�G�D�M�X�� �U�R�E�H�� �ã�L�U�R�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�X�� �R�Y�X�� �P�H�W�R�G�X���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �Q�D��istu otpada �þ�D�N�� �������� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�K��

�E�X�G�å�H�W�D��50   

Educirani prodajni predstavnici, �R�G�D�E�U�D�Q�L�� �X�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�M�� �U�H�åiji , su proveli anketiranje �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

unutar prodavaonica, odnosno na samom prodajnom/kupovnom mjestu. 

Za obradu i analizu podataka ko�U�L�ã�W�H�Q�H���V�X �V�O�M�H�G�H�ü�H���V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�H���P�H�W�R�G�H: 

 - deskriptivna analiza, 

- multivarijatne metode (eksplorativna i konfirmativna faktorska analiza), te 

 - mod�H�O�L�U�D�Q�M�H���V�W�U�X�N�W�X�U�Q�L�K���M�H�G�Q�D�G�å�E�L (SEM) 

 

1.5. STRUKTURA DOKTORSKE DISERTACIJE  

U uvodnom poglavlju �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�H���G�H�W�D�O�M�Q�R���M�H���R�E�U�D�]�O�R�å�H�Q�D���S�U�R�E�O�H�P�D�W�L�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�H���Q�M�H�]�L�Q��

�]�Q�D�þ�D�M�� �]�D�� �D�N�Ddemsku zajednicu. Formuliran je znanstveni probl�H�P�� �L�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����

navede�Q�L�� �V�X�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �L�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, te elaboriran doprinos �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����

Nadalje, definirane su �W�H�P�H�O�M�Q�H�� �L�� �S�R�P�R�ü�Q�H�� �]�Q�D�Q�V�W�Yene hipoteze te pregledno opisana 

metodologija rada. Na kraju je prikazana struktura disertacije. 

U drugom poglavlju iz�O�D�å�X���V�H���W�H�R�U�L�M�V�N�H���V�S�R�]�Q�D�M�H���R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�Y�G�M�H���V�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D��

�S�U�R�F�H�V�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L�� �N�U�R�]�� �S�H�W�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�K�� �I�D�]�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �R�Q�H���L�V�W�H��

�D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���� �1�D�G�D�O�M�H���� �R�S�L�V�X�M�X�� �V�H�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �V��

naglaskom na stavove te posebno njihove funkcije, komponente (kognitivnu, afektivnu i 

bihevioralnu/ konativnu, kao i strategije mijenjanja stavova.  

                                                      
48 �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�Y�R�P�� �P�H�W�R�G�R�P�� �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �]�D�X�V�W�D�Y�O�M�D�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�� �E�U�R�M�� �O�M�X�G�L�� �N�Rji se zateknu u 
�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���L���Q�D���Q�M�L�P�D���V�H���W�D�G�D���S�U�R�Y�R�G�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���L�P���V�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���L�O�L���W�Y�U�G�Q�M�H�� 
49 �%�D�O�D�E�D�Q�L�V�����*�������0�X�H�O�O�H�U�����5�������0�H�O�H�Z�D�U�����7���&�������7�K�H���K�X�P�D�Q���Y�D�O�X�H�V�‰���O�H�Q�V�H�V���R�I���F�R�X�Q�W�U�\���R�I���R�U�L�J�L�Q���L�P�D�J�H�V�����,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O��
marketing Review, 2002. Vol. 19 No 6, str. 590. 
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�7�U�H�ü�H�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H analizira psihografske i bihevioralne �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �]�D�� �S�U�H�G�P�H�W��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�H�� �U�D�]�P�D�W�U�D�� �Q�M�L�K�R�Y�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �2�Y�G�M�H�� �V�H���� �Q�D�L�P�H���� �R�E�U�D�ÿ�X�M�X������

�W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L�]�D�P���� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�� �]�D�� �]�G�U�D�Y�O�M�H���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D��

situacija, te lojalnost marki.  

U �þ�H�W�Y�U�W�R�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�H�� �U�D�]�P�D�W�U�D�� �V�H�� �S�R�M�P�R�Y�Q�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �L�� �N�R�Q�F�H�S�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

�S�U�R�G�D�M�H���� �S�U�L�N�D�]�X�M�X�� �þ�L�Q�L�W�H�O�M�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�L�� �U�D�V�W�X�� �L�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�X�� �R�Y�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H��

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �Q�M�H�]�L�Q�D�� �V�Y�U�K�D�� �L�� �F�L�O�M�H�Y�L���� �N�D�R�� �L�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �R�E�O�L�F�L���� �2�Y�R�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�H�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �L�� �D�Q�D�O�L�]�X��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�� �Q�M�H�J�R�Y�L��

�F�L�O�M�H�Y�L���� �R�G�� �N�R�M�L�K�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �R�Y�L�V�L�� �L�]�E�R�U�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� ���N�R�M�D�� �ü�H�� �V�H�� �W�H�K�Q�L�N�D��

una�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L���� 

U petom poglavlju �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�H�� �L�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �Q�D�Y�R�G�H, te sukladno teorijskim 

spoznajama, ali i pr�D�N�W�L�þ�Q�R�P�� �V�D�]�Q�D�Q�M�X�� �N�D�Q�G�L�G�D�W�D���� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D����

�N�D�R���L���Q�M�L�K�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

U �ã�H�V�W�R�P���S�R�J�O�D�Y�O�M�X �U�D�]�P�D�W�U�D�M�X���V�H���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�����S�U�L���þ�H�P�X���V�H���R�Q�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X���L���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���Q�M�L�K�R�Y��

�X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���G�M�H�O�R�W�Y�R�U�Q�R�V�W�� 

U sedmom poglavlju �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�� �V�H�� �X�O�R�J�D�� �L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �W�H�� �L�]�O�D�å�H�� �V�W�U�X�N�W�X�U�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �V�� �S�R�V�H�E�Q�L�P�� �Q�D�J�O�D�V�N�R�P�� �Q�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �O�D�Q�D�F�D���� �2�Y�G�M�H�� �V�H��

�W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Q�D�Y�R�G�H��i analiziraju vrste maloprodajnih objekata, kao i trendovi u maloprodaji, s 

naglaskom na internacionalizaciju i globalizaciju poslovnih procesa. 

U osmom poglavlju �G�D�M�H�� �V�H�� �S�U�L�M�H�G�O�R�J�� �P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

�V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���� �2�Y�G�M�H�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�D�� �L�� �R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�D��

�Y�D�U�L�M�D�E�O�L�����N�D�R���L���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H���Y�H�]�H���P�H�ÿu elementima modela.   

U devetom poglavlju �R�E�U�D�ÿ�X�M�X���V�H���P�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�D���L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����2�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���V�H���S�U�R�F�H�V����

�R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�V�W�X�S�D�N���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��i definira uzorak te opisuje mjerni instrument. U okviru obrade 

�H�P�S�L�U�L�M�V�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �V�H�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�H�O�L�P�L�Q�D�U�Q�H�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D������

�D�Q�D�O�L�]�L�U�D�� �S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�� �L�� �Y�D�O�M�D�Q�R�V�W�� �S�U�L�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L�K�� �P�M�H�U�Q�L�K�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�D���� �W�H�� �V�H�� �S�R�G�D�F�L�� �R�E�U�D�ÿ�X�M�X�� �L��

analiziraju pri�P�M�H�Q�R�P�� �P�H�W�R�G�H�� �P�R�G�H�O�L�U�D�Q�M�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�Q�L�K�� �M�H�G�Q�D�G�å�E�L���� �2�Y�G�M�H�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�V�S�L�W�X�M�X��

�Y�H�]�H�����W�M�����S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X���R�G�E�D�F�X�M�X���K�L�S�R�W�H�]�H�����W�H���G�D�M�H���S�U�L�N�D�]���N�R�Q�D�þ�Q�R�J���V�W�U�X�N�W�X�U�Q�R�J���P�R�G�H�O�D���W�H�P�H�Ojenog 

na empirijskoj provjeri.  
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U desetom poglavlju �V�H���S�U�L�N�D�]�X�M�X���U�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�U�R�Y�H�Genog metodom eksperimenta, 

�S�U�L���þ�H�P�X���V�H���L�V�W�L�þ�X���R�S�ü�H�Q�L�W�H���]�Q�D�þ�D�M�N�H���P�H�W�R�G�H���H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�D�����S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D���P�H�W�R�G�R�O�R�ã�N�L���D�V�S�H�N�W���R�Y�H��

metode, te anal�L�]�L�U�D�M�X���U�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

Jedanaesto poglavlje �V�D�G�U�å�L�� �]�D�N�O�M�X�þ�Q�D�� �U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�� �S�U�H�J�O�H�G�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�]�O�D�å�X��

na�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �L�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L��o njima raspravlja, te  

navode �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �L�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�L�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�L�� �G�L�V�H�U�W�D�F�L�M�H���� �1�D�� �N�U�D�M�X�� �R�Y�R�J�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�D���� �W�H�P�H�O�M�H�P��

prethodno provedene analize re�]�X�O�W�D�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����ukazuje se na potencijaln�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���W�H��

daju �V�P�M�H�U�Q�L�F�H���]�D���G�D�O�M�Q�M�D���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 
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2. �3�2�1�$�â�$�1�-�(�� �3�2�7�5�2�â�$�ý�$�� �.�$�2�� �7�(�0�(�/�-�� �=�$�� �2�'�/�8�ý�,�9�$�1�-�(�� �8 
KUPNJI  

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �N�O�M�X�þ�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �X�V�S�Meha, jer �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�Mavanje  

�S�R�W�U�H�E�D�� �L�� �å�H�O�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��direktno utj�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �X�V�S�M�H�K���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�H�X�V�S�M�H�K�� �S�R�G�X�]�H�ü�D na 

�W�U�å�L�ã�W�X�����,�D�N�R���V�H���Q�D���S�U�Y�L���W�U�H�Q�X�W�D�N���þ�L�Q�L���G�D���M�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�����L�S�D�N���Q�H�N�H 

kompanije su u tome �X�V�S�M�H�ã�Q�H�����D���G�U�X�J�H���Q�H�X�V�S�M�H�ã�Q�H�����6�D�P�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���S�R���V�S�R�O�X���G�R�E�L����

zanimanju, visini dohotka, obrazovan�M�X���� �E�U�D�þ�Q�R�P�� �V�W�D�W�X�V�X���� �U�H�O�L�J�L�M�L, aktivnostima, interesima, 

sklonostima i sl., ali se istovremeno �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �L�� �S�R�Q�X�ÿ�D�þ�L���� �R�G�Q�Rsno trgovci, kao i mediji, 

odnosno kanali komuniciranja, putem kojih se nastoji utje�F�D�W�L���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��  

�8�]�H�Y�ã�L���X���R�E�]�L�U���V�Y�X���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W���N�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���R�N�U�X�å�X�M�H�����R�E�L�O�M�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���L�P���U�R�E�D���L���X�V�O�X�J�D�����W�H��

�V�O�R�E�R�G�X���L�]�E�R�U�D���N�R�M�X���L�P�D�M�X�����P�R�å�H���V�H���]�D�S�L�W�D�W�L���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���S�R�Q�X�ÿ�D�þ�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H svojim 

oglasnim porukama, k�D�N�R���]�Q�D�M�X���Q�D���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���W�U�H�E�D���F�L�O�M�D�W�L�����J�Gje ih i ka�N�R���S�U�R�Q�D�ü�L�����W�H���N�R�M�D��

�ü�H���S�R�U�X�N�D���E�L�W�L �Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�D�"51 

�1�D�V�W�R�M�H�ü�L zadovoljiti potrebe �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M�� �N�R�Q�F�H�S�F�L�M�L��

�S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �N�X�S�D�F�D�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�� �S�U�Y�R�� �P�M�H�V�W�R���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �N�R�P�S�D�Qija se 

�R�G�O�X�þ�X�M�H na detaljno istr�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �R�W�N�U�L�Y�D�M�X�ü�L�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q konstante i 

ra�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �L�V�W�L�K�� �ã�W�R�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �V�O�X�å�L�� �N�D�R�� �R�V�Q�R�Y�� �]�D�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �S�U�H�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� U kontekstu ovoga rada pod �S�R�M�P�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L �ü�H�� �V�H��

podrazumijevati po�M�H�G�L�Q�F�L�� �N�R�M�L�� �N�X�S�X�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �V�� �F�L�O�M�H�P�� �N�U�D�M�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �W�H�� �V�W�R�J�D��

predstavljaju krajnje korisnike. 

�â�W�R�� �M�H�� �W�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�"���=�E�R�J�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�E�O�H�P�D�W�L�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�S�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X�� �R�Y�D�M�� �S�R�M�D�P���� �ã�W�R�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D��interdisciplinarnost 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�D�R�� �L�� �Q�D���Y�D�å�Q�R�V�W�� �R�Y�H�� �W�H�P�D�W�L�N�H�� �1�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �S�R�G�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X���S�U�R�F�H�V���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���L���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D���O�M�X�G�L���X���N�X�S�Q�M�L���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D���ã�W�R���V�H��

�R�þ�L�W�X�M�H�� �N�U�R�]�� �R�G�D�E�L�U���� �N�X�S�Q�M�X�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� �G�R�E�D�U�D�� �L�� �Xsluga �]�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �å�H�O�M�D��52 

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �V�Y�H�� �P�L�V�O�L���� �R�V�M�H�ü�D�M�H�� �L�� �D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �L�P�D�M�X�� �L�O�L��

                                                      
51 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R prema: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 3. 
52 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Rani, P.: Factors influencing consumer behaviour, Int. Curr. Res.Aca, Rev 2014; 2(9): str. 
52-53., i Sharma, M.K.: The Impact on Consumer Buying Behaviour: Cognitive Dissonance, Global Journal of 
Finance and Management, Volume 6, Number 9 (2014.), str. 833. 
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poduzimaju prije ili za vrijeme kupnje bilo kojeg proizvoda, usluge ili ideje.53 Po jednoj od 

definicija, �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�� �X�O�R�å�L�W�L�� �V�Y�R�M�H��

dostupne resurse (vrijeme, novac, trud) u komponente �Y�H�]�D�Q�H�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �W�R��

uk�O�M�X�þ�X�M�H���� �ã�W�R���R�Q�L���N�X�S�X�M�X���� �]�D�ã�W�R���N�X�S�X�M�X���� �N�D�G�D���N�X�S�X�M�X���� �J�G�M�H kupuju, kako �þ�H�V�W�R��kupuju i kako 

�þ�H�V�W�R���S�U�R�L�]�Y�R�G upotrebljavaju.54 

�3�U�H�P�D�� �.�H�V�L�ü�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�U�R�F�H�V�� �S�U�L�E�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �L�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�X�V�O�X�J�D�� �L�� �L�G�H�M�D�� �R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �M�H�G�L�Q�L�F�H���� �2�Q�R�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �L�� �S�R�V�O�L�M�H�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �S�U�R�F�H�V�H�� �N�R�M�L��

�R�E�X�K�Y�D�W�D�M�X���Y�U�M�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H���L���S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��55 

�ý�H�V�W�R���S�X�W�D��se u literaturi navodi definicija koju je dala The American Marketing Association 

(AMA), a prema kojoj se pon�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ä�G�L�Q�D�P�L�þ�N�D���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�D���V�S�R�]�Q�D�M�D���L��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���R�N�U�X�å�M�D�����N�R�M�L���U�H�]�X�O�W�L�U�D�M�X���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���L���U�D�]�P�M�H�Q�L���D�V�S�H�N�D�W�D���å�L�Y�R�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���³56 Ova 

definicija �L�V�W�L�þ�H�� �G�D�� �M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�R���X�� �Y�U�H�P�H�Q�X�� �L�� �S�U�R�V�W�R�U�X���� �W�H�� �R�E�X�K�Y�D�üa 

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���L���D�N�F�L�M�V�N�H���S�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�H�����N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L����kao i  

�þ�L�Q�L�W�H�O�M�H���X���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���W�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 

Nadalje, pojedini �D�X�W�R�U�L�� �S�R�M�P�R�Y�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���ÄConsumer Behavior�³) i 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���ÄConsumer Research�³) sma�W�U�D�M�X�� �V�L�Q�R�Q�L�P�L�P�D���� �W�H�� �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �Ve u 

�S�R�þ�H�W�Q�L�P���I�D�]�D�P�D���U�D�]�Y�R�M�D���R�Y�D���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D���R�]�Q�D�þ�D�Y�D���L���N�D�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���N�X�S�F�D�����ÄBuyer Behavior�³), 

�X�N�D�]�X�M�X�ü�L���W�D�N�R���Q�D���]�Q�D�þ�D�M���V�D�P�R�J���þ�L�Q�D���N�X�S�Q�M�H�����L�D�N�R���M�H���M�D�V�Q�R���G�D���N�X�S�F�L u procesu kupnje imaju i 

druge uloge. Isti autori �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X�� �N�D�R�� �Q�H�S�U�H�N�L�G�D�Q�� �L�� �R�E�X�K�Y�D�W�D�Q�� �S�U�R�F�H�V��

�N�R�M�L�����S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���E�U�R�M�Q�L�K���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���I�D�N�W�R�U�D�����S�R�þ�L�Q�M�H���]�Q�D�W�Q�R���S�U�L�M�H���V�D�P�R�J���þ�L�Q�D���N�X�Snje i odvija 

�V�H�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���L���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�H�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�Xga, i poslije obavljene kupnje.57 

�6�O�L�þ�Q�R���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� neki drugi �D�X�W�R�U�L���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�V�L�P���N�X�S�Q�M�H���X�N�O�M�X�þ�X�M�X��

razgledava�Q�M�H���� �X�W�L�F�D�Q�M�H�� �Q�D�� �G�U�X�J�H���� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �å�D�O�E�H�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X reklamacije, 

�U�D�V�S�R�O�D�J�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�����S�U�D�ü�H�Q�M�H���L���þ�L�W�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���þ�D�V�R�S�L�V�D�����J�O�H�G�D�Q�M�H���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H���L���P�Q�R�J�H��

druge aktivnosti.58 

                                                      
53 Khaniwale, M.: Consumer Buying Behavior, International Journal of Innovation and Scientific Research, Vol. 
14 No. April 2015., str. 280. 
54 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str.5.  
55 �.�H�V�L�ü�����7�������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����2�S�L�Q�L�R���G���R���R�������=�D�J�U�H�E�������������������V�W�U�������� 
56 �.�H�V�L�ü�����7�������,�V�W�R��������������, str. 5.  
57 �0�D�U�L�þ�L�ü���� �%���5������ �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �&�H�Q�W�D�U�� �]�D�� �L�]�G�D�Y�D�þ�N�X�� �G�M�H�O�D�Wnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu, 
Beograd, 2008., str. 11 - 12. 
58 Wells, W.D., Prensky, D.: Consumer Behavior, John Wiley and Sons, Inc., 1996,  New York., str. 5. 
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�(�Y�L�G�H�Q�W�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �V�X�� �P�Q�R�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�D�� �]�D�W�R postoji i cijeli niz 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Qja pot�U�R�ã�D�þ�D���� �D�O�L�� �X�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H�� �P�Q�R�J�L�� �D�V�S�H�N�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�V�X���Q�H�G�R�Y�R�O�M�Q�R���L�V�W�U�D�å�H�Q�L���L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���W�H�P�H�O�M���]�D���E�X�G�X�ü�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D. 

 

2.1. �3�5�2�&�(�6���2�'�/�8�ý�,�9�$�1�-�$���2���.�8�3�1�-�,�����8���0�$�/�2�3�5�2�'�$�-�, 

�9�D�å�D�Q���� �D�� �S�U�H�P�D�� �P�Q�R�J�L�P�D�� �L�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L �V�H�J�P�H�Q�W�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�V�L�J�X�U�Q�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�Oja  

�S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����2�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���L�]�E�R�U���L�]�P�H�ÿ�X��

�G�Y�L�M�H���L�O�L���Y�L�ã�H���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�G�D�E�L�U���M�H�G�Q�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�L�M�H���L�O�L���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K��59 

�7�L�M�H�N�R�P�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �F�L�M�H�O�L�� �Q�L�]�� �þ�L�Q�L�W�H�O�M�D�� ���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� kulturnih, 

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K�� �L�� �R�V�R�E�Q�L�K���� �R�� �N�R�M�L�P�D�� �ü�H�� �V�H�� �J�R�Y�R�U�L�W�L�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X����Za marketare je neophodno da 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X���Q�D�þ�L�Q���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L�����W�H���V�X�Nladno tim spoznajama prilagode svoje 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� Naime, autori smatraju da je �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���O�D�N�ã�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���ã�W�R�����J�G�M�H���L���N�R�O�L�No 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�X�S�X�M�X�����G�R�N���M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R �W�H�å�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L���Ä�]�D�ã�W�R�³���W�R���N�X�S�X�M�X��60 

�3�U�H�P�G�D���L�P�D���D�X�W�R�U�D���N�R�M�L�� �S�U�R�F�H�V���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���R���N�X�S�Q�M�L���G�L�M�H�O�H��na tri tri,61 �ã�H�V�W,62 odnosno sedam 

faza,63 p�U�R�F�H�V�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �V�H��uglavnom sastoji od pet faza. Ta je podjela naime, 

po�V�W�D�O�D���X�Y�U�L�M�H�å�H�Q�D �L���X���G�R�P�D�ü�R�M���L���V�W�U�D�Q�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L����a zastupa je �L���Y�H�ü�L�Q�D���D�X�W�R�U�D��64 �W�H���ü�H���V�H���V�W�R�J�D��

ta kategorizacija primijeniti i za potrebe ovoga rada. 

Shodno prethodno navedenom, p�U�R�F�H�V�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� �N�U�D�M�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��

�D�Q�D�O�L�]�L�U�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�H�N�R�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �I�D�]�D���� ���������6�S�R�]�Q�D�M�D�� �S�R�W�U�H�E�H���� �������� �7�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� ��������

Procjena (vrjednovanje) alternativa, (4) I�]�E�R�U�� �L�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�Snj�L���� �������� �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

nakon kupnje. 

 

                                                      
59 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5���������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R, 2008., str. 455., Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L., citirano djelo, 2004., str. 437.  
60 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D�����.�R�W�O�H�U�����3�������:�R�Q�J�����9�������6�D�X�Q�G�H�U�V�����-�������$�U�P�V�W�U�R�Q�J�����*�������2�V�Q�R�Y�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�����0�D�W�H�����=�D�J�U�H�E�D�þ�N�D��
�ã�N�R�O�D���Hkonomije i managementa, Zagreb, 2006., str. 279. 
61 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 444. 
62 Stanton, Etzel, Walker, 1�������������S�U�H�P�D�����0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R, 2008., str. 463.    
63 Blackwell, Miniard, Engel, 2006., prema:  �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5�������,�V�W�R�����V�W�U������������ 
64 Peter, P.J., Olson, C.J.: Consumer behavior and marketing  strategy, Fourth edition, Irwin McGraw-Hill, 1996. 
, str. 196., Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: Consumer behavior: Implications for marketing strategy, 
Sixth edition, Irwin, 1995., str. 422-������������ �.�H�V�L�ü���� �7������citirano djelo, 2003., �V�W�U���� ������������ �*�X�W�L�ü���� �7������ �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��
�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�R�Y�L�� �6�D�G���� ������������ �V�W�U���� ������������ �.�H�V�L�ü���� �7������ �F�L�W�L�U�D�Q�R�� �G�M�H�O�R���� �������������� �V�W�U���� ������������Mar�L�þ�L�ü���� �%���5������ �F�L�W�L�U�D�Q�R�� �G�M�H�O�R, 
2008., str. 464.  
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2.1.1. SPOZNAJA POTREBE 

Spoznaja potrebe �L�O�L�� �S�U�R�E�O�H�P�D�� �Q�D�V�W�D�M�H�� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �X�R�þ�L�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �U�D�]�O�L�N�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�W�Y�D�U�Q�R�J��

stanja (�W�U�H�Q�X�W�Q�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H���� �L�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�� �V�W�D�Q�M�D�� ���V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �å�H�O�L�� �Q�D�ü�L������ �D to je 

dovoljno da se on aktivira u r�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�X���S�U�R�E�O�H�P�D��65 �3�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�M�H���L�K���V�W�L�P�X�O�L�Uaju na 

�D�N�F�L�M�X���� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �L�Q�L�F�L�U�D�Q�H�� �X�V�O�L�M�H�G�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �Y�D�Q�M�V�N�L�K�� ���H�N�R�Q�R�P�V�N�L���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �L�� �V�O������ �L��

�X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�L�K�� �S�R�W�L�F�D�M�D�� ���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���� �I�L�]�L�R�O�R�ã�N�L i sl.). Ukoliko se spoznaja potrebe razmotri sa 

aspekta �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�H�E�H���L���K�L�W�Q�R�V�W�L���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�D���L�V�W�H, tada se mogu razlikovati: 

Rutinske potrebe. �8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���V�H���X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�X�S�X�M�X���V�N�R�U�R���D�X�W�R�P�D�W�V�N�L���ã�D�E�O�R�Q�V�N�L��

�L�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �M�H�� �N�U�D�W�N�R���� �W�H�� �M�H�� �U�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�W�Y�D�U�Q�R�J�� �L�� �å�H�O�M�H�Q�R�J��stanja 

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�D���L���S�R�W�U�H�E�Q�R je brzo djelovanje. 

Urgentne/hitne potrebe. �1�D�Y�H�G�H�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X�� �K�L�W�Q�X�� �U�H�D�N�F�L�M�X�� �L�� �Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�H�� �V�X���� �8��

�R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���V�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P���U�D�G�L���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�L���Q�L�V�X���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�L���� �D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���M�H���]�E�R�J��

�K�L�W�Q�R�V�W�L�� �P�Q�R�J�R�� �Y�D�å�Q�L�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L�� �S�R�W�U�H�E�X, nego vo�G�L�W�L�� �U�D�þ�X�Q�D�� �R�� �Q�M�H�]�L�Q�R�P�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X�� �Q�D��

povoljan na�þ�L�Q. 

Planirane potrebe. �3�U�D�N�V�D�� �M�H�� �X�� �R�Y�D�N�Y�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �G�D�� �V�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�þ�H�N�X�M�X�����þ�D�N�� �L�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G��

planiraju�����S�U�L���þ�H�P�X���Q�L�M�H���Q�H�R�S�K�R�G�Q�R���K�L�W�Q�R���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H istih. 

Neplanirane potrebe. �2�Y�D�N�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���V�X���Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�H�����D�O�L���Q�H���]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X���W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�X���U�H�D�N�F�L�M�X�� 

�9�H�ü�L�� �E�U�R�M���þ�L�Q�L�W�H�O�M�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�S�R�]�Q�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�H���� �D�� �X��nastavku se navode neki od njih:66 

�1�H�D�G�H�N�Y�D�W�Q�H���L�O�L���S�R�W�U�R�ã�H�Q�H���]�D�O�L�K�H �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X, n�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���]�D�O�L�K�D�P�D��

proizvoda, p�U�R�P�M�H�Q�H�� �R�N�U�X�å�M�D�� �L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �X�Y�M�H�W�D �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� i�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�H�� �U�D�]�O�L�N�H�� �P�H�ÿ�X��

po�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� promjena financijskih uvjeta, m�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� 

�1�H�D�G�H�N�Y�D�W�Q�H�� �L�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�H�Q�H�� �]�D�O�L�K�H�� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �X�R�þ�D�Y�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�X�� �N�D�G�D�� �V�K�Y�D�W�H�� �G�D�� �V�X��

�]�D�O�L�K�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X�� �S�R�W�U�R�ã�H�Q�H���� �7�R�� �D�X�W�R�P�D�W�V�N�L�� �L�]�D�]�L�Y�D�� �D�N�F�L�M�X�� �N�R�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

usmjerava na ponovnu kupnju.  

                                                      
65 �.�H�V�L�ü���� �7������citirano djelo, 2006., str. 304., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 
2006., str. 279., Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 427. 
66 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 306., Kesi�ü�����7������citirano djelo, 2003., str. 133. 
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�1�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �]�D�O�L�K�D�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �8�V�O�L�M�H�G�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� ���S�U�R�P�M�H�Q�D�� �V�W�L�O�D��

�å�L�Y�R�W�D���� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �P�M�H�V�W�D�� �V�W�D�Q�R�Y�D�Q�M�D�� �L�� �V�O������ �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�J�X�� �S�R�V�W�D�W�L�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���Q�D���]�D�O�L�K�L�����ã�W�R���N�R�G���Q�M�L�K���E�X�G�L���Q�R�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���L �S�R�W�L�þ�H��ih na akciju.  

�3�U�R�P�M�H�Q�H�� �R�N�U�X�å�M�D�� �L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�K�� �X�Y�M�H�W�D�� �6�Y�D�N�D�� �I�D�]�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �F�L�N�O�X�V�D��pojedinca �M�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D�� �Q�D��

�V�Y�R�M���Q�D�þ�L�Q���� �W�H �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �I�D�]�H���X���å�L�Y�R�W�Q�R�P���F�L�N�O�X�V�X��kod �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�Y�M�H�W�X�M�H���L�� �Q�R�Y�H��potrebe, koje 

dovode do kupnje proizvoda koji se prije nisu kupovali. 

Individualne razlike. �6�S�R�]�Q�D�M�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �U�H�D�O�Q�R�� �V�D�J�O�H�G�D�Yaju 

�W�U�H�Q�X�W�Q�X���V�L�W�X�D�F�L�M�X�����W�H���ü�H���R�Q�L��spoznati potrebu za kupnjo�P���W�H�N���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

�L�O�L�� �N�D�G�D�� �L�V�W�L�� �Y�H�ü�� �Q�H�� �E�X�G�X�� �X�� �I�X�Q�N�F�L�M�L���� �G�R�N���G�U�X�J�L�� �G�L�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�S�D�G�D�� �X �V�N�X�S�L�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�å�H�O�M�H�Q�R�J���V�W�D�Q�M�D�����S�D���ü�H���V�K�R�G�Q�R���W�R�P�H���N�X�S�R�Y�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�]�D�]�Y�D�Q�H���S�R�W�L�F�D�M�L�P�D���L�]���R�N�U�X�å�H�Q�M�D�����L���N�D�R��

takvi su vrlo zanimljivi marketarima. 

Promjena financijskih uvjeta. �1�D�� �X�R�þ�D�Y�D�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�S�R�]�Q�D�M�X, �S�R�W�U�H�E�H�� �X�Y�H�O�L�N�H�� �X�W�M�H�þ�X��

promjene financijsko�J���V�W�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�U�X�å�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�P�D�� �G�D��

spoznaju razliku izme�ÿ�X�� �V�W�Y�D�U�Q�R�J�� �L�� �å�H�O�M�H�Q�R�J�� �V�W�D�Q�M�D���� �W�H�� �M�H �P�R�åda �E�R�O�M�H�� �U�H�ü�L, da djeluju u 

stvaranju  te razlike.  

 

2.1.2. �7�5�$�ä�(�1�-�(���,�1�)�2�5�0�$�&�,�-�$ 

Zainteresiran�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �ü�H�� �S�U�L�V�W�X�S�L�W�L�� �W�U�D�å�H�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �U�L�M�H�ã�L�R��

identificiranu potrebu. �3�R�M�D�P�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �]�D���S�V�L�K�L�þ�N�R�� �L�O�L�� �I�L�]�L�þ�N�R�� �W�U�D�å�H�Q�M�H��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �V�D�� �å�H�O�M�R�P�� �G�R�V�H�]�D�Q�M�D�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�J�� �F�L�O�M�D���� �D�� �P�R�å�H�� �V�H��

o�G�Q�R�V�L�W�L�� �Q�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�U�R�L�]vodu, cijeni, prodavaonici,67 odnosno, pretkupovno 

�W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�R�þ�L�Q�M�H�� �N�D�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�� �S�R�W�U�H�E�X�� �N�R�M�X�� �E�L�� �P�R�J�D�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L��

�N�X�S�Q�M�R�P�� �L�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�R�P�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��68 �*�O�D�Y�Q�L�� �F�L�O�M�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �M�H��stvoriti 

svij�H�V�W���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�D���S�R�V�W�R�M�H���S�Uoizvodi koji mogu zadovoljiti njegove potrebe.  

�3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �G�Y�L�M�H�� �U�D�]�L�Q�H�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D, od 

�N�R�M�L�K�� �S�U�Y�X�� �þ�L�Q�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�D�� �S�R�]�R�U�Q�R�V�W���� �L�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D��

                                                      
67 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 315.  
68 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 445. 
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informaciju o proizvodu. D�U�X�J�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �þ�L�Q�L�� �D�N�W�L�Y�Q�D�� �S�R�W�U�D�J�D�� �]�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� ���W�U�D�å�H�Q�M�H��

�S�U�R�V�S�H�N�D�W�D���� �W�H�O�H�I�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�X���� �L�O�L�� �R�E�L�O�D�]�D�N�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �V��

�F�L�O�M�H�P���V�D�]�Q�D�Y�D�Q�M�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D).69   

Izvori informacija su mnogobrojni, pa r�D�]�O�L�þ�L�W�L���D�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���L�]�Y�R�U�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D����Neki 

�R�G�� �D�X�W�R�U�D�� �N�D�R�� �L�]�Y�R�U�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�V�W�L�þ�X���� �H�N�V�W�H�U�Q�H�� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�H,70a �Q�M�L�K�� �V�H�� �R�S�H�W�� �P�R�å�H��klasificirati 

na:71 

�x Osobne izvore (obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici i dr.) 

�x Komercijalne izvore ���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H����prodajn�R���R�V�R�E�O�M�H�����D�P�E�D�O�D�å�D�����,�Q�W�H�U�Q�H�W���L���V�O��) 

�x Javne i neovisne izvore (organizacije za �]�D�ã�W�L�W�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����P�D�V�R�Y�Q�L���P�H�G�L�M�L�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H��

grupe, vladine agencije i sl.) 

�x Iskustvene izvore ���U�X�N�R�Y�D�Q�M�H�����S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H���L���X�S�R�U�D�E�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�=�D�� �ã�W�R�� �S�Rtp�X�Q�L�M�H�� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�D �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �Y�D�å�Q�R�� �M�H objasniti determinante 

�W�U�D�å�H�Q�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �N�R�M�D�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �6�X�N�O�D�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P, mogu 

se izdvojiti �V�O�M�H�G�H�ü�H���G�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H���W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D����situacijske determinante, determinante 

proizvoda, maloprodaje i samog �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��72 

Situacijske determinante. Obujam, izvori i oblici komunikacije povezani s proizvodom 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �9�U�H�P�H�Q�V�N�L�� �S�U�L�W�L�V�D�N�� �V�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�R�þ�D�Y�D�M�X��

�L�W�H�N�D�N�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�G�X�]�L�P�D�Q�Me akcija, te svakako i �Q�D���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� 

Determinante proizvoda. Ovisno o percepciji broja i diferencijacije proizvoda, u smislu 

razlikovanja jedne od �G�U�X�J�H���P�D�U�N�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ���ü�H���X�W�U�R�ã�L�W�L��i �V�Y�R�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���X���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� 

�1�D�G�D�O�M�H���� �F�L�M�H�Q�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U���X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W�� �X�� �W�U�D�å�H�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L��

�Y�L�V�R�N�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X�� �L�� �Y�H�ü�X�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W���� �)�D�]�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �F�L�N�O�X�V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R��

�X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �M�H�U�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�X�S�X�M�X�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�� ���N�U�X�K����

mlijeko i sl.) zahtijevaju ma�Q�M�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �W�U�D�å�H�Q�M�D, za razliku od nekih proizvoda kod kojih se 

tehnologija ubrzano mijenja (automobili, kompjutori i sl.) Stupanj rizika �W�D�N�R�ÿ�H�U��utje�þ�H�� �Q�D��

�W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �M�H�U u lepezi proizvoda koji se �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D nude, ipak postoji jedan dio 

                                                      
69 Kotler, P., Keller, K.L.: Upravljanje marketingom, 12 izdanje, Mate d.o.o, Zagreb, 2008., str. 191-192., Wong, 
V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 281.  
70 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 444., Wells, W.D., Prensky, D.: citirano 
djelo, 1996., str. 349. 
71 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 191-192., Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano 
djelo, 1995., str. 447-448., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 281. 
72 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 319.  
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proizvoda koji zahtijevaju detaljnije informacije od drugih, osobito ako se takvi proizvodi 

kupuju u �F�L�O�M�X���R�þ�X�Y�D�Q�M�D���]�G�U�D�Y�O�M�D���L�O�L���V�X���Y�H�ü�H���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H vrijednosti. 

U determinante maloprodaje spadaju blizina prodavaonice, ljubaznost prodajnog osoblja, 

ponuda proizvoda i sl., dok �G�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X: �]�Q�D�Q�M�H�����X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W��u proces 

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�H, stavove �L���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D�����R���N�R�M�L�P�D���ü�H���E�L�W�L���J�R�Y�R�U�D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X�� 

 

2.1.3. PROCJENA ALTERNATIVA  

Procjena alternativa je faza u procesu o�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���X���N�R�M�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�R�U�L�V�W�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���G�D��

�E�L�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�L�R�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�Q�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�R�P�� �L�]�E�R�U�X��73 On se nalazi u ovoj fazi procesa 

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���N�D�G�D���U�D�V�S�R�O�D�å�H���G�R�Y�R�O�M�Q�R�P���N�R�O�L�þ�L�Q�R�P���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���G�D���P�R�å�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�X��

�R�G�O�X�N�X���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �Q�L�� �R�Y�D�� �I�D�]�D�� �Q�L�M�H�� �E�D�ã�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�D�� �N�D�N�Y�D�� �V�H�� �P�R�å�G�D�� �X�� �S�U�Y�L�� �P�D�K�� �þ�L�Q�L���� �M�H�U��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���Q�D���G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�L���Y�L�ã�H�����D���Q�H�N�D�G�D���þ�D�N���L���P�Q�R�J�R���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����L�V�W�R���W�D�N�R���L���N�U�L�W�H�U�L�M�D�����S�D���W�D��

�V�S�R�]�Q�D�M�D�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �X�V�O�R�å�Q�M�D�Y�D�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� Oni istovremeno razmatraju mnogo 

kriterija���� �D�O�L�� �V�H�� �X�� �I�D�]�L�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�V�O�D�Q�M�D�M�X�� �Q�D�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �Q�M�L�K���� �N�R�M�H�� �Q�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�]�L�Y�D�M�X�� �L��

�N�U�L�W�L�þ�Q�L�P���L�]�E�R�U�Q�L�P���N�U�L�W�H�U�L�M�L�P�D�� Broj kriterija se razlikuje �R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D���L���V�D�P�L��

kriteriji se mijenjaju tijekom vremena. U nastavku se navode samo neki od njih, za koje je 

procijenjeno da su relevantni za potrebe ovog rada. 

Cijena. �&�L�M�H�Q�D�� �M�H�� �N�D�R�� �R�E�L�O�M�H�å�M�H�� �L�P�D�Q�H�Q�W�Q�D�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �V�D�P�R�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X�� �L�� �W�U�H�W�L�U�D�M�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �â�W�R��je njihova financijska situacija bolja, 

cijena im sve manje predstavlja kriterij za odluku o kupnji, barem se tako pretpostavlja, a u 

�W�L�M�H�N�X���G�D�O�M�Q�M�H�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���ü�H���V�H���W�D�M���V�H�J�P�H�Q�W���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L�� 

Marka proizvoda. �(�Y�L�G�H�Q�W�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L �P�Q�R�J�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�X�S�X�M�X�� �X�]�L�P�D�M�X�üi u obzir 

�P�D�U�N�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����S�D���R�W�X�G�D���Q�L�M�H���Q�L���þ�X�G�R���G�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�H���W�U�R�ã�H���H�Q�R�U�P�Q�D���V�U�H�G�V�W�Y�D���]�D���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�M�H��

�P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����Q�D�V�W�R�M�H�ü�L���W�D�N�R���R�G�D�V�O�D�W�L���S�R�U�X�N�X��o kvaliteti proizvoda.  

Zemlja porijekla. Pot�U�R�ã�D�þ�L�� �S�R�Q�H�N�D�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�H�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �V�P�Dtraju 

kvalitetnim, a one proizvedene u nekim drugim zemljama nekvalitetnim. Naime, radi se samo 

o percepciji, koja ne mora korespondirati sa stvarnom kvalitetom proizvoda, a izvori te 

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���V�X���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�L���L���S�R�W�U�H�E�Q�R���L�K���M�H���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���L�V�W�U�D�å�L�W�L�� 
                                                      
73 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 282.  
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Vrednovanje a�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�� �M�H�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �M�D�N�R�� �Y�D�å�D�Q �V�H�J�P�H�Q�W�� �R�Y�R�J�D�� �G�L�M�H�O�D�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �R��

kupnji. Za procjenu alternativa �V�H���P�R�å�H �N�R�U�L�V�W�L�W�L���Y�L�ã�H���P�R�G�H�O�D�����D�O�L���X���V�X�ã�W�L�Q�L���V�H��to svodi na dva 

modela: kompenzacijski i nekompenzacijski. 

Nekompenzacijski modeli su oni u kojima �V�H�� �M�H�G�Q�R�� �Y�L�V�R�N�R�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�R�� �R�E�L�O�M�H�å�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�H��

�P�R�å�H���N�R�P�S�H�Q�]�L�U�D�W�L���R�V�W�D�O�L�P���O�R�ã�L�M�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�����W�H���V�W�R�J�D���Q�H�ü�H���G�R�ü�L���G�R���R�G�Ouke o kupnji.  

Kompenzacijski modeli �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X���G�D���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�R���R�E�L�O�M�H�å�M�H���N�R�P�S�H�Q�]�L�U�D���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R��

�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�R���R�E�L�O�M�H�å�M�H�����=�D���R�F�M�H�Q�X marke po ovom pristu�S�X���V�H���N�R�U�L�V�W�L���Y�L�ã�H���R�G���M�H�G�Q�R�J���Y�U�H�G�Q�X�M�X�ü�H�J��

�N�U�L�W�H�U�L�M�D���� �1�D�� �R�Y�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �V�H���P�D�U�N�D�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�� �W�D�N�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �S�R�Q�G�H�U�L�U�D�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �V�Y�D�N�R��

�R�E�L�O�M�H�å�M�H�� �L�� �]�E�L�U�Q�R�� �]�D�� �P�D�U�N�X���� �W�H�� �V�H�� �N�X�S�X�M�H�� �P�D�U�N�D�� �V�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�P�� �X�N�X�S�Q�R�P�� �S�R�Q�G�H�U�L�U�D�Q�R�P��

vrijednosti. 

 

2.1.4. IZBOR I DO �1�2�â�(�1�-�(���2�'�/�8�.�(���2���.�8�3�1�-�, 

�1�D�N�R�Q���W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����R�G�D�E�L�U�D���N�U�L�W�H�U�L�M�D�����W�H���Y�U�M�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�D���L�V�W�L�K, �S�R�W�U�R�ã�D�þ���G�R�O�D�]�L���X���V�L�Wuaciju 

kada donosi odluku kupiti ili ne kupiti �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �.�R�Q�N�U�H�W�Q�L�M�H���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�U�D�M�X�� �R�G�O�X�þ�L�W�L�� �ã�W�R��

kupiti i gdje kupiti,74 odnosno, ovo je fa�]�D���X���S�U�R�F�H�V�X���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���X���N�R�M�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ���V�W�Y�D�U�Q�R��

kupuje proizvod,75 pa ovo predstavlja kulminaciju procesa �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �N�X�S�Q�M�H. 

P�R�M�H�G�L�Q�L���D�X�W�R�U�L���þ�D�N���L���S�U�R�ã�L�U�X�M�X���G�L�M�D�S�D�]�R�Q���R�G�O�X�N�D���X��ovoj fazi, �W�H���L�V�W�L�þ�X���G�D �L�]�E�R�U�R�P���L���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�P��

odluke o kupnji, po�W�U�R�ã�D�þ�L�� �G�R�Q�R�V�H�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�R�G�R�G�O�X�N�D�� o �P�D�U�N�L���� �R�� �N�R�O�L�þ�L�Q�L�� �N�X�S�Q�M�H���� �Y�U�H�P�H�Q�X��

�N�X�S�Q�M�H�����Q�D�þ�L�Q�X���S�O�D�ü�D�Q�M�D���L���P�M�H�V�W�X���N�X�S�Q�M�H��76  

Izbor prave alternative i �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���V�X���L�S�D�N���W�H�P�H�O�M�Q�H���R�G�O�X�N�H���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�U�D�M�X���G�R�Q�L�M�H�W�L��

u ovoj fazi. 

Izbor prave alternative predstavlja �S�U�Y�L���N�R�U�D�N���X���R�Y�R�M���I�D�]�L���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���R���N�X�S�Q�M�L���L���V�D�G�U�å�D�Q���M�H���X��

jednoj od tri navedene kategorije: 

U cijelosti planirana kupnja. �8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���U�D�G�L���V�H���R���Y�D�å�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H���M�H��

on stoga �]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�N�O�M�X�þ�H�Q���X���S�U�R�F�H�V���N�X�S�Q�M�H�����6�Y�H���Y�D�åne informacije bitne za kupnju �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

zna unaprijed, poput proizvoda koji treba kupiti, marke, mjesta kupnje i sl. 

                                                      
74 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 332. 
75 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 284. 
76 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 196-197.  
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�'�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�D�� �N�X�S�Q�M�D. �8�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�D�� �Y�L�V�R�N�L�P�� �V�W�X�S�Q�M�H�P�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �]�Q�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �W�U�H�E�D�� �N�X�S�L�W�L���� �W�H�� �P�X�� �M�H�� �W�R�� �M�D�N�R�� �Y�D�å�Q�R���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �P�D�U�N�X�� �S�Uoizvoda odabire  na 

�V�D�P�R�P���P�M�H�V�W�X���N�X�S�Q�M�H�����D���R�G�O�X�N�X���P�R�å�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�U�R�G�D�Y�D�þ�D����

�P�D�V�R�Y�Q�L�K���P�H�G�L�M�D�������S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���L���V�O�� 

Neplanirana kupnja. �3�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�H�� �X�� �R�Y�D�N�Y�L�P�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �S�R�Q�D�ã�D�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���� �L�D�N�R�� �P�X��

proizvodi i marke nisu nepoznati. Prilikom ovakve kupnje �S�R�W�U�R�ã�D�þ���Y�M�H�U�R�Y�D�W�Q�R���Q�L�M�H���X�Q�D�S�U�L�M�H�G��

planirao kupnju, a o eventualnoj kupnji odluku uglavnom donosi na mjestu kupnje. 

Izbor prodavaonice. �$�Q�D�O�R�J�Q�R�� �Y�U�M�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�X�� �P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �R�F�M�H�Q�M�X�M�H�� �L��

prodavaonice, odnosno mjesto gdje kupuje.  

 

2.1.5. �3�2�6�7�.�8�3�2�9�1�2���3�2�1�$�â�$�1�-�( 

�ý�L�Q�R�P�� �N�X�S�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�H�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �S�U�R�F�H�V�� �N�X�S�Q�M�H�� �Q�L�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�L�W�L�� �]�D��

marketara. �1�D�S�U�R�W�L�Y�����R�Y�D���I�D�]�D���M�H���Y�U�O�R���Y�D�å�Q�D���]�D���R�G�O�X�N�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���W�R�P�H���K�R�ü�H���O�L �L���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L��

nastaviti kupovati isti proizvod, u istoj prodavaonici i sl. Ako proizvod ne ispuni njegova 

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D, �S�R�W�U�R�ã�D�þ���ü�H���E�L�W�L���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�����R�G�Q�R�V�Q�R���U�D�]�R�þ�D�U�D�Q�����X�N�R�O�L�N�R pak proizvod ispunjava 

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���� �D�� �D�N�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�U�H�P�D�ã�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �ü�H�� �E�L�W�L��

�R�G�X�ã�H�Y�O�M�H�Q�����3�R�V�D�R�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Q�H�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �V�D�P�L�P�� �þ�L�Q�R�P�� �N�X�S�Q�M�H, jer 

�P�D�U�N�H�W�D�U�L���P�R�U�D�M�X���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���U�D�]�L�Q�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�X�S�O�M�H�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�����D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�N�R�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���Q�D�N�R�Q���N�X�S�Q�M�H���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D�N�R�Q���N�X�S�Q�M�H,77 a �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�X�S�U�D�Y�R���R�Y�L�V�H���R���S�R�U�X�N�D�P�D���N�R�M�H���ã�D�O�M�X���P�D�U�N�H�W�D�U�L���L���L�O�L���G�U�X�J�L���L�]�Y�R�U�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D. 

Zadovoljstvo/nezadovoljstvo proizvodom nakon kupnje. Zadovoljstvo se odnosi na nagradu 

koja proizla�]�L���L�]���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���N�R�M�D���M�H���X���V�N�O�D�G�X���V���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�Lma.78  

Omjer zadovoljstva/nezadovoljstva �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D rezultira u: 

�x Pozitivnom �S�R�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�Mu �± �S�U�R�L�]�Y�R�G���M�H���E�R�O�M�L���R�G���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J�����W�H���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� 

�x Negativnom �S�R�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�Mu �± �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �J�R�U�L�� �R�G�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���� �W�H�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

nezadovoljan, 

                                                      
77 Kotler, P., Keller, K.L.: Isto, 2008, str. 198.  
78 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 351. 
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�x Jednostavnom �S�R�W�Y�U�ÿ�Lvanju �± proizvod je �Q�D�� �U�D�]�L�Q�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���� �W�H�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�L��

zadovoljan ni nezadovoljan. 

Akcije nakon kupnje. �3�R�W�U�R�ã�D�þ�� �N�R�M�L�� �M�H�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� �N�X�S�O�M�H�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �P�R�å�H�� �ã�L�U�L�W�L��

negativnu komunikaciju o njemu, nikada ga �Y�L�ã�H ne kupiti ili proizvod reklamirati, te ako 

�U�H�N�O�D�P�D�F�L�M�D�� �E�X�G�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�D���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �P�R�å�H�� �S�R�V�W�D�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� �L��proizvod nastaviti kupovati. 

�,�P�D���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P���Q�H�ü�H���S�R�N�U�H�Q�X�W�L���E�L�O�R���N�D�N�Y�X���D�N�F�L�M�X�����D�N�R��

�R�F�L�M�H�Q�H���G�D���L�P���W�R���S�U�L�þ�L�Q�M�D�Y�D���S�U�H�Y�H�O�L�N�L���Q�D�S�R�U�����D�N�R���L�P���W�R���L�]�L�V�N�X�M�H���G�R�G�D�W�Q�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L���V�O�����6�X�S�U�R�W�Q�R��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���� �N�D�G�D�� �M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�� �ü�H ga nastaviti kupovati, a 

�P�R�å�H���J�D���S�U�H�S�R�U�X�þ�L�W�L���L���G�U�X�J�L�P�D i sl. 

Raspolaganje proizvodom. �0�D�U�N�H�W�D�U�L�P�D�� �M�H�� �X�� �L�Q�W�H�U�H�V�X�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�D�N�R�Q�� �N�X�S�Q�M�H�� �ã�W�R�� �S�U�L�M�H��

�L�V�N�R�U�L�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�L �N�X�S�O�M�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �M�H�U�� �ü�H�� �W�D�N�R���ã�W�R�� �S�U�L�M�H�� �N�X�S�L�W�L�� �Q�R�Y�L. S druge strane, kupac je 

�R�Q�D�M�� �N�R�M�L�� �R�G�O�X�þ�X�M�H�� �ã�W�R �X�þ�L�Q�L�W�L�� �V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P���� �W�H�� �R�Q�� �P�R�å�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �]�D�G�U�å�D�W�L�� ���N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �J�D�� �]�D��

osnovnu namjenu ili ga prilagoditi novoj�������]�D�X�Y�L�M�H�N���J�D���V�H���U�L�M�H�ã�L�W�L�����G�D�W�L���J�D���Q�H�N�R�P�H�� prodati ga, 

�E�D�F�L�W�L���J�D�����]�D�P�L�M�H�Q�L�W�L���J�D�������U�L�M�H�ã�L�W�L���J�D���V�H���S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�R�����L�]�Q�D�M�P�L�W�L���J�D���L�O�L���J�D���Q�H�N�R�P�H���S�R�V�X�G�L�W�L��. 

 

2.2. �ý�,�0�%�(�1�,�&�,���3�2�1�$�â�$�1�-�$���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

�8�� �Y�L�ã�H�� �Q�D�Y�U�D�W�D�� �G�R�� �V�D�G�D�� �M�H�� �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�R�� �G�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Y�L�ã�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D��

���þ�L�Q�L�W�H�O�M�D�������W�H���ü�H���V�H���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���R���Qjima detaljnije govoriti. Ne postoji jedinstvena klasifikacija 

�N�R�M�D�� �M�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�D�� �V�Y�L�P�� �D�X�W�R�U�L�P�D���� �1�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �G�L�M�H�O�H�� �W�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���� �R�V�R�E�Q�H�� �L��

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H��79 drugi �Q�D�� �N�X�O�W�X�U�Q�H���� �R�V�R�E�Q�H�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H,80 �W�U�H�ü�L opet na interne i eksterne,81 koji 

generalno o�E�X�K�Y�D�üaju geografske/zemljopisne, demografske, eko�Q�R�P�V�N�H���� �V�R�F�L�R�O�R�ã�N�H����

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H���L���S�R�O�L�W�L�þ�N�H �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H. 82  

Za potrebe ovoga rada�����D���V�D�J�O�H�G�D�Y�ã�L���J�R�U�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�R�G�M�H�O�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L �N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �N�O�D�V�L�I�L�F�L�U�D�M�X �X�� �þ�H�W�L�U�L�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �������� �.�X�O�W�X�U�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���� �������� �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L��

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�������������2�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���L�����������3�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L. 

 

                                                      
79 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., �V�W�U�������������*�X�W�L�ü�����'�������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�R�Y�L���6�D�G������������., str. 19. 
80 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 174.  
81 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 444.,  
82 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 155.  
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2.2.1. �.�8�/�7�8�5�1�,���ý�,�0�%�(�1�,�&�, 

Od mnogih �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D �L�]�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�H�ÿ�X�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H��

�V�S�D�G�D�M�X�� �N�X�O�W�X�U�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L, od kojih se izdvajaju kult�X�U�D���� �V�X�E�N�X�O�W�X�U�D�� �L�� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���N�O�D�V�L���V�O�R�M�X�� 

 

2.2.1.1. KULTURA  

�.�X�O�W�X�U�D���M�H���W�H�P�H�O�M�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�N���N�R�M�L���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���å�H�O�M�H���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���Q�H�N�H���R�V�R�E�H��83 a �P�R�å�H��se definirati 

�L���N�D�R���]�Q�D�þ�H�Q�M�D���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���G�L�M�H�O�L���Y�H�ü�L�Q�D���O�M�X�G�L���X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���J�U�X�S�L��84 Kultura se sastoji i od 

nekih �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K�� �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D���� �Q�R�U�P�L���� �R�E�L�þ�D�M�D�� �L�� �V�O������ �D�O�L�� �L�� �R�G�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �V�Y�D�N�R�J��

pojedinca, a ta dva aspekta u interakciji predstavljaju din�D�P�L�þ�N�X�� �V�Q�D�J�X�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �N�X�O�W�X�U�L����

Dakle, kako god kultura djeluje na pojedinca, isto tako on sv�R�M�L�P�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�P�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

promjene kulturnih vrijednosti. 

Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim 

�R�N�Y�L�U�L�P�D�� �L�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�P�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D�� �N�R�M�H�� �I�R�U�P�L�U�D�M�X�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�� �M�H�G�Q�R�J��

�G�U�X�ã�W�Y�D��85 Glavne karakt�H�U�L�V�W�L�N�H�� �N�X�O�W�X�U�H�� �þ�L�Q�H���� �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D���� �Q�R�U�P�H�� �L�� �R�E�L�þ�D�M�L�� Pojedini autori 

�L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �N�X�O�W�X�U�D�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�� �R�N�Y�L�U�� �X�Q�X�W�D�U�� �N�R�M�H�J�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�M�D�M�X �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �L�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R��s 

jedne strane se �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���S�U�L�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���Q�R�U�P�L, dok �V�Y�D�N�R���N�U�ã�H�Q�M�H���L�V�W�L�K���U�H�]�X�O�W�L�U�D��

sankcijama.86 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �V�H�� �X�Y�L�M�H�N�� �W�U�X�G�H�� �X�R�þ�L�W�L��kulturne pomake �N�D�N�R�� �E�L�� �O�D�N�ã�H�� �]�D�P�L�V�O�L�O�L�� �Q�R�Y�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�R�M�L���E�L���P�R�J�O�L���E�L�W�L���W�U�D�å�H�Q�L�����1�D���S�U�L�P�M�H�U�����N�X�O�W�X�U�Q�L���S�R�P�D�N���S�U�H�P�D���Y�H�ü�R�M���E�U�L�]�L���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H��

i dobru kondiciju stvorio je ogromnu industriju opreme i o�G�M�H�ü�H���]�D���Y�M�H�å�E�D�Q�M�H��87�D���V�O�L�þ�Q�R���E�L���V�H��

�P�R�J�O�R���R�G�Q�R�V�L�W�L���L���Q�D���N�X�S�Q�M�X���]�G�U�D�Y�L�K���H�N�R�O�R�ã�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�.�X�O�W�X�U�D�� �P�R�å�H�� �G�Y�R�M�D�N�R�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �L�]�U�D�Y�Q�R�� �L�� �Q�H�L�]ravno. Izravno 

�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �N�X�O�W�X�U�H�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�� �V�W�D�Y�R�Y�D���� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���� �O�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D i sl. kao 

njegovih internih varijabli. Neizravno djelovanje kulture se ostvaruje posredno preko 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���J�U�X�S�D�����N�R�M�H���V�Y�R�M�H���Y�L�ÿ�H�Q�M�H���N�X�O�W�X�U�H���S�U�H�Q�R�V�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� 
                                                      
83 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 174.  
84 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo,  1996., str. 368.  
85 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo�������������������V�W�U�������������*�X�W�L�ü�����'������citirano djelo, 2006., str. 48. 
86 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 36.,   
87 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 257. 
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2.2.1.2. SUBKULTURA  

Ma koliko kultura, odnosno pojedine skupine ljudi �N�R�M�H�� �V�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H�� �]�D�� �P�Drketare, izgledale 

kompaktno i homogeno, unutar njih se mogu izdvojiti pojedine manje skupine prema 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���]�Q�D�þ�D�M�N�D�P�D���N�R�M�H���V�H���Q�D�]�L�Y�D�M�X���V�X�E�N�X�O�W�X�U�R�P���S�R�W�N�X�O�W�X�U�R�P��  

Pod subkulturom se podrazumijeva �L�� �J�U�X�S�D�� �O�M�X�G�L�� �þ�L�M�L�� �V�H�� �V�X�V�W�D�Y�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �W�H�P�H�O�M�L�� �Q�D��

zajedni�þ�N�L�P���å�L�Y�R�W�Q�L�P���L�V�N�X�V�W�Y�L�P�D���L���V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D��88 

Subkulture �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X��nacionalnost, vjeru/religiju, rasnu skupinu i zemljopisnu 

regiju. Kada one narastu i postanu dovoljno �]�Q�D�þ�D�M�Q�H���� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �þ�H�V�W�R�� �L�]�U�D�ÿ�X�M�X�� �S�R�V�H�E�Q�H��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�U�R�J�U�D�P�H�� �]�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �W�D�N�Y�L�K��kultura.89 Samo jedna takva grupacija u SAD-u 

(Hispano-Amerikanaca) broji cca 40 milijuna pripadnika, te je to �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H 

�L�]�X�]�H�W�Q�R���]�Q�D�þ�D�Mna subkultura. 

�ý�H�V�W�R���S�X�W�D���X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���R�Y�L�V�L���R���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�P�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���V�X�E�N�X�O�W�X�U�H�����Noja 

�Q�H�� �P�R�U�D�� �X�Y�L�M�H�N�� �E�L�W�L�� �X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�D�� �V�� �X�W�M�H�F�D�M�Q�R�P�� �N�X�O�W�X�U�R�P���� �W�H�� �M�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �Y�D�å�Q�R�� �G�D��

marketari dobro poznaju pojedine subkulture.90 

 

2.2.1.3. �'�5�8�â�7�9�(�1�,���6�/�2�-  

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�Rjevi postoje u skoro svim zemljama u svijetu, te otuda i veliko zanimanje 

marketara za istr�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L�V�W�L�K�� 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�R�M�H�Y�L (klase) �V�X�� �U�D�]�P�M�H�U�Q�R�� �W�U�D�M�Q�H�� �L�� �X�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�R�G�M�H�O�H�� �G�U�X�ã�W�Y�D���� �þ�L�M�L�� �þ�O�D�Q�R�Y�L�� �G�L�M�H�O�H��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����L�Q�W�H�U�H�V�H���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��91 Oni �V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X���N�D�R���U�D�]�G�L�R�E�D���þ�O�D�Q�R�Y�D���G�U�X�ã�W�Y�D���X���K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�X��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�W�D�W�X�V�Q�L�K�� �N�O�D�V�D���� �W�D�N�R�� �G�D�� �S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L�� �V�Y�D�N�H�� �N�O�D�V�H�� �L�P�D�M�X�� �S�U�L�E�O�L�å�Q�R�� �M�H�G�Q�D�N�� �V�W�D�W�X�V���� �D��

                                                      
88 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Isto, 2006., str. 257. 
89 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 174.   
90 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D���0�L�K�L�ü���� �0���� �.�U�R�V�N�X�O�W�X�U�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L��
fakultet Split, Split, 2010. 
91 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 258., Hawkins, D.I., Best, R.J., 
Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 120.  
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�S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���V�Y�L�K���G�U�X�J�L�K���N�O�D�V�D���L�P�D�M�X���L�O�L���Y�L�ã�L���L�O�L���Q�L�å�L���V�W�D�W�X�V��92 �6�O�L�þ�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�O�R�M���V�H��

�R�G�Q�R�V�L���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�X�W�X�V���N�R�M�L���V�X���S�R�M�H�G�L�Q�F�L���L�O�L���J�U�X�S�H���R�V�W�Y�D�U�L�O�L���X���S�R�J�O�H�G�X���S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�D���L���X�J�O�H�G�D��93 

�3�R�V�W�R�M�L�� �Y�L�ã�H�� �þ�L�Q�L�W�H�O�M�D�� �N�R�M�L�� �G�H�W�H�U�P�L�Q�L�U�D�M�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�R�M�� ���V�W�D�O�H�å���� �N�O�D�V�X���� �S�R�S�X�W���� �G�R�K�R�W�N�D����

obrazovanja i zanimanja, osobnih performansi, vrijednosne orijentacije, te imovine i 

�Q�D�V�O�L�M�H�ÿ�D��94 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�R�M�H�Y�L�� ���V�W�D�O�H�å�L���� �S�R�V�W�R�M�H�� �X�� �V�Y�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�L�P�D���� �W�H�� �V�H�� �V�W�R�J�D�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �L�� �S�R�� �R�E�O�L�F�L�P�D, 

odnosno kategorijama. �8�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �M�H�� �G�D se svi pojedinci svrstavaju u �W�U�L�� �R�S�ü�H�Q�L�W�D��

�V�W�D�O�H�å�D���V�O�R�M�D����visoki,  srednji i �Q�L�å�L�� 

�=�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H���V�S�R�]�Q�D�M�H�� �R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �V�O�R�M�H�Y�L�P�D��su iznimno �Y�D�å�Q�H���� �W�H�� �V�H�� �L�V�W�H��

�N�R�U�L�V�W�H���S�U�L�O�L�N�R�P���������������6�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�� (2) Razvoja pro�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�D�������������2�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D i 

(4) Odabira maloprodajnog spleta/lanca distribucije proizvoda. 

 

2.2.2. �'�5�8�â�7�9�(�1�,���ý�,�0�%�(�1�,�&�, 

�9�U�O�R���Y�D�å�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�X���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���R�G���N�R�M�L�K���V�H��

�L�]�G�Y�D�M�D�M�X�����U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H�����G�U�X�ã�Wvene) grupe�����R�E�L�W�H�O�M���L���å�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���R�E�L�W�H�O�M�L�����X�O�R�J�H���L���V�W�D�W�X�V�� 

 

2.2.2.1. REFERENTNE GRUPE 

�6�D�P�L�P���þ�L�Q�R�P���U�R�ÿ�H�Q�M�D���S�R�M�H�G�L�Q�F�L���D�X�W�R�P�D�W�V�N�L���S�R�V�W�D�M�X���þ�O�D�Q�R�Y�L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���J�U�X�S�D����Grupe mogu 

biti primarne, sekundarne, ali su za marketare posebno interesantne referentne grupe. 

R�H�I�H�U�H�Q�W�Q�D�� �J�U�X�S�D�� �M�H�� �E�L�O�R�� �N�R�M�D�� �R�V�R�E�D�� �L�O�L�� �J�U�X�S�D�� �N�R�M�D�� �V�O�X�å�L�� �]�D�� �X�V�S�R�U�H�G�E�X�� ���L�O�L�� �X�S�X�ü�L�Y�D�Q�M�H����

�S�R�M�H�G�L�Q�F�X�� �S�U�L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �R�S�ü�L�K�� �L�O�L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�K�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �L�O�L�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�L�K�� �V�P�M�H�U�Q�L�F�D�� �]�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� Povezano s �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�Lm aspektom �W�R�� �V�X�� �J�U�X�S�H�� �N�R�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�S�ü�H �L�O�L�� �ã�L�U�R�N�R��

defin�L�U�D�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L�O�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��95 �R�G�Q�R�V�Q�R�����V�O�L�þ�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�����U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�D���J�U�X�S�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�H��

�M�H�G�Q�X���L�O�L���Y�L�ã�H���R�V�R�E�D �N�R�M�H���Q�H�W�N�R���N�R�U�L�V�W�L���N�D�R���E�D�]�X���]�D���X�V�S�R�U�H�G�E�X���L�O�L���W�R�þ�N�X���U�H�I�H�U�H�Q�F�H���X���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�X��

                                                      
92 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 297. 
93 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo,  1996., god, str. 436. 
94 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 80. 
95 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L. L.: citirano djelo, 2004., str. 264. 
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afektivnih i konativnih odgovora.96 Referentna grupa neke osobe se definira i kao svaka grupa 

�N�R�M�D���L�P�D���L�]�U�D�Y�Q�L�������O�L�F�H�P���X���O�L�F�H�����L�O�L���Q�H�L�]�U�D�Y�Q�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���V�W�D�Y�R�Y�H���L�O�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���W�R�J���S�R�M�H�G�L�Q�F�D��97 

Nadalje, bez obzira je li pojedin�D�F���þ�O�D�Q���U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H���J�U�X�S�H���L�O�L���Q�H�����R�Q�H���L�P�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�Mi, jer se oni identificiraju sa takvim grupama. 

Referentne grupe tak�R�ÿ�H�U�� �Q�L�V�X�� �K�R�P�R�J�H�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H���� �Y�H�ü �V�H�� �P�H�ÿ�Xsobno razlikuju. V�L�ã�H��je 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�R�G�M�H�O�D�� �R�Y�L�K�� �J�U�X�S�D,98 ali se kao najobuhvatnija �þ�L�Q�L podjela na:99grupe prijatelja, 

kupovne grupe, radne grupe, virtualne grupe, akcijske grupe �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�H���M�H���U�H�]�X�O�W�D�W���X�W�M�H�F�D�M�D��navedenih �J�U�X�S�D���Q�D�]�L�Y�D���V�H���U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H����

a predstavlja kognitivni proces u kojem pojedinci vrjednuju svoj status���� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���� �Q�R�U�P�H�� �L��

vrijednosti u odnosu na refere�Q�W�Q�H���þ�O�D�Q�R�Y�H���L���J�U�X�S�H��100 

 

2.2.2.2. OBITELJ   

�3�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �-�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �R�E�L�W�H�O�M�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �G�Y�L�M�H�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �R�V�R�E�D��

povezanih krvno, brakom ili �S�R�V�Y�R�M�H�Q�M�H�P���� �N�R�M�H�� �å�L�Y�H�� �]�D�M�H�G�Q�R��101 dok druga, �Q�H�ã�W�R�� �R�S�ü�H�Q�L�W�L�M�D��

�G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �S�R�G�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�L�P�� �G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�R�P podrazumijeva jedinicu koja se sastoji od dvije ili 

�Y�L�ã�H���S�R�Y�H�]�D�Q�L�K���R�V�R�E�D�����R�G���N�R�M�L�K��jedna posjeduje ili iznajmljuje mjesto za stanovanje.102 �ý�H�V�W�R��

�V�H�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�X�� �S�R�M�P�R�Y�L�� �R�E�L�W�H�O�M�� �L�� �N�X�ü�D�Q�W�V�Y�R���� �D�O�L�� �W�R�� �Q�L�M�H�� �X�Y�L�M�H�N�� �V�O�X�þ�D�M���� �M�H�U�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�R�� �P�R�å�H��

obuhvatiti pojedince koji nisu povezani krvnim srodstvom, brakom ili posvojenjem. U obitelji 

�V�X���P�Q�R�J�R���M�D�þ�H���Y�H�]�H���L���R�G�Q�R�V�L���P�H�ÿ�X���þ�O�D�Q�R�Y�L�P�D, �Q�H�J�R���X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���J�U�X�S�D�P�D, �]�E�R�J���þ�H�J�D���M�H���Q�M�H�Q��

�X�W�M�H�F�D�M���Y�U�O�R���L�]�U�D�å�H�Q���X���N�U�D�M�Q�M�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L��103 

�8�Q�D�W�R�þ���V�S�R�]�Q�D�M�L���G�D���M�H���R�E�L�W�H�O�M���R�V�Q�R�Y�Q�D���M�H�G�L�Q�L�F�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���X���N�X�S�Q�M�L�����P�D�U�N�H�W�D�U�L���V�X���V�Y�M�H�V�Q�L��

da �N�D�G�D�� �M�H�� �S�L�W�D�Q�M�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �X�Q�X�W�D�U�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �L�P�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �X�O�R�J�H. 

                                                      
96 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo, 1996. �J�R�G���� �V�W�U���� ������������ �V�O�L�þ�Q�R�� �W�Y�U�G�H�� �L���� �+�D�Z�N�L�Q�V���� �'���,������ �%�H�V�W���� �5���-������Coney, 
K.A.: citirano djelo, 1995., str. 144. 
97 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 177.   
98 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo, 1996., str. 448., referentne grupe dijele na: informativne, utilitarne i 
�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�Q�R���L�]�U�D�å�D�Y�D�M�X�ü�H�����G�R�N���+�D�Z�N�L�Q�V�����'���,�������%�H�V�W�����5���-�������&�R�Q�Hy, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 144, referentne 
�J�U�X�S�H���G�L�M�H�O�H���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���N�U�L�W�H�U�L�M�H�����þ�O�D�Q�V�W�Y�R���X���J�U�X�S�L�����Y�U�V�W�X���L���V�W�X�S�D�Q�M���N�R�Q�W�D�N�D�W�D���X���J�U�X�S�L���L���S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W���J�U�X�S�H�� 
99 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 100., Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 268-269. 
100 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 102.  
101 Isto, str. 275. 
102 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 188. 
103 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 291.  
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�5�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�� �E�U�R�M�� �X�O�R�J�D�� �N�R�M�H�� �þ�O�D�Q�R�Y�L�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �L�P�D�M�X�� �X�� �N�X�S�Q�Mi, a ipak se 

najprikladnijom �þ�L�Q�L���S�R�Gjela �Q�D���S�H�W���V�O�M�H�G�H�ü�L�K uloga:104 

(1.) Inicijatori  ���=�D�þ�H�W�Q�L�F�L�� - aktivni su u prepoznavanju �S�R�W�U�H�E�H�����S�U�H�G�O�D�å�X���N�X�S�Q�M�X proizvoda i 

sugeriraju marku proizvoda. 

(2.) �8�W�M�H�F�D�M�Q�L���þ�O�D�Q�R�Y�L - �R�V�R�E�H���þ�L�M�L���S�R�J�O�H�G�L���L�O�L���V�D�Y�M�H�W�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L�����R�Q�L���P�R�J�X���L�O�L��

�S�R�G�U�å�D�W�L�� �L�O�L�� �R�G�E�L�W�L�� �L�Q�L�F�L�M�D�W�R�U�D���� �W�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �L�P�D�M�X�� �N�R�Q�D�þ�Q�X�� �U�L�M�H�þ�� �S�U�L�� �L�]�E�R�U�X�� �P�D�U�N�H��

proizvoda. 

(3.) Donositelji odluke  - �R�G�O�X�þ�X�M�X���R���N�X�S�Q�M�L���W�M�� kupiti ili ne, �ã�W�R���N�X�S�L�W�L�����N�D�N�R ili gdje kupiti. 

(4.) Kupac -  onaj koji stvarno kupuje, dakle on odlazi u kupnju, pronalazi i kupuje proizvod. 

(5.) Korisnik - �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �W�U�R�ã�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�X���� �D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �Q�Htko od prethodno 

navedenih ili sasvim nova osoba. 

 

�8�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ãenja odluka, �N�R�M�D�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �å�L�Y�R�W�Q�R�P�� �F�L�N�O�X�V�X��

�R�E�L�W�H�O�M�L���� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�� �X�Y�M�H�W�L�P�D �R�N�U�X�å�H�Q�M�D���� �P�D�U�N�H�W�D�U�L���� �X�N�R�O�L�N�R�� �å�H�O�H�� �E�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L����

�P�R�U�D�M�X���L�P�D�W�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���W�R�P�H���N�R�M�L���V�X���þ�O�D�Q�R�Y�L���R�E�L�W�H�O�M�L���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L���X���S�U�R�F�H�V���N�X�S�Q�M�H, te utvrditi 

njihovu motivaciju i interes u procesu kupnje. 

 

2.2.2.3. �ä�,�9�2�7NI  CIKLUS OBITELJI  

Intenzitet i struktura potro�ã�Q�M�H�� �V�H�� �P�L�M�H�Q�M�D��u pojedini�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�L�P�D�� �X�� �å�L�Y�R�W�X�� �R�E�L�W�H�O�M�L��105 ali se 

istovremeno mijenja i struktura same obitelji,106 �W�H���M�H���V�W�R�J�D���]�D���P�D�U�N�H�W�D�U�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���G�D��

svoje aktivnosti prilagode tim promjenama. Nekada su se neke st�Y�D�U�L�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

obitelji u kupnji mogli pravilno predvidjeti, dok je danas sve manje pravilnosti u kupovnom 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �D�� �W�R�P�H�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� ���V�Y�H�� �Y�H�üi broj rastava, opadanje 

nataliteta, �P�L�J�U�D�F�L�M�H���R�E�L�W�H�O�M�L�����Q�R�Y�L���W�U�H�Q�G�R�Y�L���X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���L���V�O���� 

�ä�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �J�Uupiranje obitelji prema uzrastu (godine starosti) i broju 

�þ�O�D�Q�R�Y�D���N�R�M�L���å�L�Y�H���X���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�X,107 �G�R�N���Q�H�N�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D���M�H���å�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���R�E�L�W�H�O�M�L���V�O�R�å�H�Q�D��

                                                      
104 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo, 1996.,  god, str. 455., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, 
G.: citirano djelo, 2006., str., str. 262.�����.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 118.  

105 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 117. 
106 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 190. 
107 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 313. 
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varijabla kreirana sustavnim kombiniranjem �W�D�N�Y�L�K�� �R�S�ü�H�Q�L�W�L�K�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �N�D�R�� �ã�W�R��

�V�X�����E�U�D�þ�Q�R��s�W�D�Q�M�H�����Y�H�O�L�þ�L�Q�D���R�E�L�W�H�O�M�L�����G�R�E���þ�O�D�Q�R�Y�D���R�E�L�W�H�O�M�L�����L���V�W�D�W�X�V���]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�L���J�O�D�Y�H���N�X�ü�H��108 Za 

�P�D�U�N�H�W�D�U�H�� �M�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �V�H�� �L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �X��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���I�D�]�D�P�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���R�E�L�W�H�O�M�L�����W�H���M�H���Y�D�å�Q�R���S�U�D�Y�R�Y�U�H�P�H�Q�R���X�R�þ�L�W�L���W�D�Nve promjene i 

prilagoditi im se, jer se npr. struktura  i �L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�� �G�Y�R�þ�O�D�Q�H�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �U�D�]�O�L�N�X�M�H�� �Q�H�J�R��

kod �S�H�W�H�U�R�þ�O�D�Q�H�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �'�D�� �E�L�� �V�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�� �P�R�J�D�R pratiti trend razvoja obitelji u njezinom 

�å�L�Y�R�W�Q�R�P�� �F�L�N�O�X�V�X, potrebno je klasificirati navedene faze, �D�� �X�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �V�H�� �P�R�å�H�� �Q�D�L�ü�L�� �Q�D��

�N�O�D�V�L�I�L�N�D�F�L�M�X���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���R�E�L�W�H�O�M�L���R�G���W�U�L-�þ�H�W�L�U�L�����R�V�D�P-�G�H�Y�H�W�����S�D���L���Y�L�ã�H���I�D�]�D�� Najprihvatljivija 

podjela �I�D�]�D�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �F�L�N�O�X�V�D�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �I�D�]a: mladi samci, �R�å�H�Q�M�H�Q�L�� ���Q�H�Y�M�H�Q�þ�D�Q�L��

parovi), t�H�N���R�å�H�Q�M�H�Q�L���S�Drovi bez djece, obitelji s malom djecom ���Q�D�M�P�O�D�ÿ�H���G�L�M�H�W�H���G�R�������J�R�G�L�Q�D������

�P�O�D�ÿ�L���V�D�P�R�K�U�D�Q�L���U�R�G�L�W�H�O�M, samci srednjih godina, o�å�H�Q�M�H�Q�L���E�H�]���G�M�H�F�H, o�E�L�W�H�O�M�L���V���P�O�D�ÿ�R�P���G�M�H�F�R�P��

���Q�D�M�P�O�D�ÿ�H�� �G�L�M�H�W�H�� �G�R�� ������ �J�R�G�L�Q�D��, obitelji sa starijom djecom (�M�R�ã�� �Q�H�R�V�D�P�R�V�W�D�O�M�H�Q�D�� �G�M�H�F�D��, 

samohrani roditelj srednje dobi, s�W�D�U�L�M�L�� �E�U�D�þ�Q�L�� �S�D�U�R�Y�L�� �E�H�]�� �G�M�H�F�H���X�� �N�X�ü�L�� ���J�O�D�Y�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �U�D�G�L������

s�W�D�U�L�M�L�� �E�U�D�þ�Q�L�� �S�D�U�R�Y�L�� �E�H�]�� �G�M�H�F�H�� �X�� �N�X�ü�L�� ���J�O�D�Y�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �M�H�� �X�� �P�L�U�R�Y�L�Q�L��, stariji samci 

(udovac/udovica �± zaposlen), stariji samci (udovac/udovica u mirovini). 

 

2.2.2.4. ULOGE I  STATUS 

�6�Y�D�N�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �M�H�� �W�L�M�H�N�R�P�� �V�Y�R�J�� �å�L�Y�R�W�D�� �þ�O�D�Q�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �J�U�X�S�D�� ���þ�O�D�Q�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �þ�O�D�Q�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�H��

stranke, �þ�O�D�Q���Q�R�J�R�P�H�W�Q�R�J���N�O�X�E�D���L�O�L���Y�M�H�U�V�N�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���L�W�G���������D���Q�M�H�J�R�Y���S�R�O�R�å�D�M���X���V�Y�D�N�R�M���R�G���W�L�K��

�J�U�X�S�D���V�H���P�R�å�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���X���Y�L�G�X��uloge �L���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H�J statusa. 

Uloga �V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���U�D�G�Q�M�L���N�R�M�H���ü�H���O�M�X�G�L�����S�U�H�P�D���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���R�V�R�E�D���N�R�M�H���L�K���R�N�U�X�å�X�M�X�����L�]�Y�U�ã�L�W�L����

�D�O�L���V�Y�D�N�D���X�O�R�J�D���Q�R�V�L���L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��status �N�R�M�L���R�G�U�D�å�D�Y�D���R�S�ü�L���]�Q�D�þ�D�M���N�R�M�L���M�R�M���G�D�M�H���G�U�X�ã�W�Y�R��109 Uloge 

i statusi koje pojedinci imaju �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �X�W�M�H�þu na njihove odluke u kupnji, te im marketari 

�S�R�V�Y�H�ü�X�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���S�D�å�Q�M�X�� Ljudi uglavnom kupuju proizvode �N�R�M�L���R�G�U�D�å�D�Y�D�M�X njihove uloge i 

�V�W�D�W�X�V�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�X���� �S�D�� �M�H�� �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L �G�D�� �ü�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L�� �G�L�U�H�N�W�R�U�L�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�� �Y�R�]�L�W�L��

skupocjene automobile, nositi skupocjena odjela, kupovati zdravu �H�N�R�O�R�ã�N�X���K�U�D�Q�X i sl. 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�W�D�W�X�V�� �V�H�� �S�R�V�W�L�å�H�� �Q�D�� �G�Y�D�� �Q�D�þ�L�Q�D���� �U�D�ÿ�D�Q�M�H�P�� �L�� �V�W�L�F�D�Q�M�H�P, a temelji se na tri vrste 

izvora: ekonomskom ���S�U�L�K�R�G���� �L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�H���� �Q�D�V�O�L�M�H�ÿ�H�Q�R�� �E�R�J�D�W�V�W�Y�R������ �G�U�X�ã�W�Y�H�Qom (pripadanje 

                                                      
108 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 285.  
109 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str., str. 262.  
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�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�P�D���� �P�U�H�å�D�P�D�� �L�� �V�O.) i kulturnom (odnosi �V�H�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �V�Q�D�O�D�å�H�Q�M�D�� �X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�M���V�U�H�G�L�Q�L).110 

�5�D�]�O�L�þ�L�W�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���P�R�J�X���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�W�D�W�X�V���L���X�O�R�J�X���S�R�M�H�G�L�Q�F�D���X���G�U�X�ã�W�Y�X�� te se navode neki od 

njih: zanimanje, imovina i prihodi, osobne sposobnosti pojedinca, stil �å�L�Y�R�W�D�����D�X�W�R�U�L�W�H�W���L���P�R�ü�� 

 

2.2.3. OSOBNI �ý�,�0�%�(�1�,�&�, 

�8�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �V�H�� �P�R�å�H�� �Q�D�ü�L�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�R�G�M�H�O�D�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �*�R�W�R�Y�R�� �G�D�� �Q�H�Pa 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �E�D�U�H�P�� �Q�H�N�R�O�L�N�R �R�V�R�E�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P boljeg opisivanja 

promatrane pojave. �0�H�ÿ�X�W�L�P����iz literature je vidlj�L�Y�R���N�D�N�R���Q�L���P�H�ÿ�X���D�X�W�R�U�L�P�D nema suglasja o 

�E�U�R�M�X�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D koji se svrstava�M�X�� �N�D�R�� �R�V�R�E�Q�L���� �3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �R�V�R�E�Q�H��

�þ�L�Q�L�W�H�O�M�H���� �G�R�E���S�R�M�H�G�L�Q�F�D���� �I�D�]�X���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H�����J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�H���R�N�R�O�Q�R�V�W�L���� �R�V�R�E�Q�R�V�W�L����

�S�U�H�G�R�G�å�E�X���R���V�D�P�R�P�H���V�H�E�L�����å�L�Y�R�W�Q�L���Vtil �L���å�L�Y�R�W�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L,111 drugi opet navode kao�����å�L�Y�R�Wnu 

�G�R�E���� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �F�L�N�O�X�V�� �L���F�L�O�M�H�Y�H���� �]�Y�D�Q�M�H�� �L�� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H���� �V�O�R�E�R�G�Q�R�� �Y�U�L�M�H�P�H���� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �V�W�D�W�X�V���� �Q�D�þ�L�Q��

�å�L�Y�R�W�D���� �R�V�R�E�Q�R�V�W���� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L���� �S�Vi�K�R�O�R�ã�N�L razvitak i obrazovnu razinu,112 a neki u 

�R�V�R�E�Q�H�� �þ�L�P�Eenike �X�N�O�M�X�þ�X�M�X���� �P�R�W�L�Y�H�� �L�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �L�� �V�W�D�Y�R�Y�H���� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L����

znanja i sl.113 �=�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�R�� �]�D�� �V�O�M�H�G�H�ü�X�� �N�D�W�H�J�R�U�L�]�D�F�L�M�X�� �R�V�R�E�Q�L�K��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �G�R�E���� �V�S�R�O���� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H���� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H���� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �V�W�D�W�X�V���� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O���� �W�H�� �R�V�R�E�Q�R�V�W�� �L��

p�U�H�G�R�G�å�E�X���R���V�D�P�R�P���V�H�E�L�� 

 

2.2.3.1. DOB 

Starosna dob �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �V�D �V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �L�]�X�]�H�W�Q�R interesantna kategorija, jer ona 

itekako �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L����Naime, s godinama ljudi mijenjaju svoje 

�V�W�H�þ�H�Q�H�� �L���X�V�W�D�O�M�H�Q�H�� �Q�D�Y�L�N�H���� �V�W�M�H�þ�X�� �Q�R�Y�D�� �L�V�N�X�V�W�Ya i imaju nove potrebe.114 �0�R�å�H�� �V�H�� �� �V�Oobodno 

�U�H�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �V�Y�D�N�D�� �V�W�D�U�R�V�Q�D dob potencijal�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�Ge i usluge. Svaki 

�V�H�J�P�H�Q�W���W�R�J�D���W�U�å�L�ã�W�D���M�H���G�L�Q�D�P�L�þ�Q�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���L���Y�U�H�P�H�Q�R�P���Ve mijenja, a intenzitet promjena se 

razlikuje od zemlje do zemlje. �6�W�D�U�R�V�Q�D�� �G�R�E�� �M�H�� �Y�D�å�Q�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D��
                                                      
110 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 265. 
111 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 180-181. 
112 �*�X�W�L�ü�����'������citirano djelo, 2006., str. 20. 
113 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 137. 
114 Isto, str. 21. 
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�L�]�X�þ�D�Y�D���V�H��iz najmanje �W�U�L���U�D�]�O�R�J�D�������������S�R�W�U�H�E�H���L���å�H�O�M�H���P�H�ÿ�X���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�P�D���M�D�N�R���V�H���P�L�M�H�Q�M�D�M�X������������

�S�U�L�K�R�G�L�� �L�� �L�P�R�Y�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�L�M�H�Q�M�D�M�X�� �V�H�� �W�L�M�H�N�R�P�� �å�L�Y�R�W�D�� �L�� �������� �S�U�R�O�D�]�D�N�� �N�U�R�]�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�X�� �G�R�E 

uzrokuje velike promjene u vrijednostima �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.115 �7�U�H�E�D���Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L���L���G�D���V�H���å�L�Y�R�W�Q�D���G�R�E��

�N�D�R���S�R�V�O�M�H�G�L�F�D���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�D���P�H�G�L�F�L�Q�V�N�H���]�D�ã�W�L�W�H���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�H���L�V�K�U�D�Q�H �N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D.  

Razlikuje se nekoliko podjela �I�D�]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�� �G�R�E�L���� �D���V�Y�H���V�H���P�R�J�X���V�D�å�H�W�L �Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�H���Iaze: 

djeca ���S�U�H�G�ã�N�R�O�V�N�R�J�� �X�]�U�D�V�W�D�� �L �G�M�H�F�D�� �ã�N�R�O�V�N�R�J�� �X�]�U�D�V�W�D�� ���R�V�Q�R�Y�Q�D�� �ã�N�R�O�D��)���� �W�L�Q�H�M�G�å�H�U�L�� �L�� �P�O�D�G�L 

odrasli, kupci srednji dobi  i starije osobe. �,�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�X�S�X�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�I�D�]�D�P�D���V�Y�R�J�D���å�L�Y�R�W�D�� 

 

2.2.3.2. SPOL 

�1�L�]�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �M�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�D�Q�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �M�H�V�X�� �O�L�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L�� �å�H�Q�V�N�R�P�� �L�O�L�� �P�X�ã�N�R�P��

�V�H�J�P�H�Q�W�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��116 �8�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �G�U�X�ã�W�D�Y�D�� �V�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �L�� �X�O�R�J�H�� �S�U�L�S�L�V�L�M�X�� �å�H�Q�D�P�D����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�P�D�� U SAD �± u su, na primjer, agresi�Y�Q�R�V�W�� �L�� �N�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�Q�R�V�W�� �þ�H�V�W�R��bile 

uzimane kao tradicionalno m�X�ã�N�H�� �]�Q�D�þ�D�M�N�H���� �G�R�N��su �V�H�� �X�U�H�G�Q�R�V�W���� �W�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W, blagost 

tradicionalno smatrale �å�H�Q�V�N�L�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�P�D��117 �0�D�U�N�H�W�D�U�L���V�P�D�W�U�D�M�X���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��istog spola 

�L�P�D�M�X���Q�H�N�H���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H���Q�D�Y�L�N�H���X���N�X�S�Q�M�L�����D���S�R�V�H�E�Q�R���W�R���G�R�O�D�]�L���G�R���L�]�U�D�å�D�M�D���N�R�G���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�D�R���ã�W�R��

su: kozmetika, od�M�H�ü�D�����R�E�X�ü�D�����Q�D�N�L�W���L���V�O�� �0�H�ÿ�X�W�L�P�����X�Q�D�W�R�þ���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P���U�D�]�O�L�N�D�P�D���L�]�P�H�ÿ�X���å�H�Q�D���L��

�P�X�ã�N�D�U�D�F�D���� �U�D�]�O�L�N�H���X���N�X�S�R�Y�Q�R�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���P�H�ÿ�X���V�S�R�O�R�Y�L�P�D���V�X���V�Y�H���P�D�Q�M�H���� 

Nadalje, za marketare je �Y�D�å�Q�R�� �N�D�N�R�� �å�H�Q�H�� �L�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�� �Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�R�W�L�F�D�Me. 

�0�X�ã�N�D�U�F�L�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�U�H�U�D�ÿ�X�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �S�R�Y�U�ã�Q�L�M�H�� �Q�H�J�R�� �å�H�Q�H���� �N�R�M�H�� �W�R�� �U�D�G�H��

�G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���� �U�D�]�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �Y�H�ü�L�Q�X�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �0�X�ã�N�D�U�F�L�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �N�X�S�Q�M�X �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X��

�N�D�R���Ä�Q�X�å�Q�R���]�O�R�³�����G�D�N�O�H���N�D�R���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���P�R�U�D�M�X���R�E�D�Y�L�W�L�����M�H�U���E�H�]���W�R�J�D���Q�H�P�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D���S�R�W�U�H�E�H����

nest�U�S�O�M�L�Y�L�� �V�X�� �G�R�N�� �K�R�G�D�M�X�� �P�H�ÿ�X�� �S�R�O�L�F�D�P�D�� �V�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �þ�H�N�D�M�X�� �S�O�D�ü�D�Q�M�H�� �Q�D�� �N�D�V�L�� �L�� �V�O������ �G�R�N��

�å�H�Q�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P���X�å�L�Y�D�M�X���X���N�X�S�Q�M�L �L���W�R���L�K���þ�L�Q�L���V�U�H�W�Q�L�Pa. 

 

                                                      
115 Sheth, Mittal, Newman, 1999.,  prema: �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 172. 
116 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 37. 
117 Schiffman, L.G., Kanuk, L.: citirano djelo, 2004., str. 365.  
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2.2.3.3. ZANIMANJE  

�=�D�Q�L�P�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�F�D���V�Y�D�N�D�N�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���N�X�S�O�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L���V�W�U�X�N�W�X�U�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���X��

�N�X�S�Q�M�L���I�L�]�L�þ�N�L�K���U�D�G�Q�L�N�D���V�H���]�D�V�L�J�X�U�Q�R���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D �V�S�R�U�W�D�ã�D�����O�L�M�H�þ�Q�L�N�D�����P�H�Q�D�G�å�H�U�D���L���V�O�� 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X���R�G�U�H�G�L�W�L���J�U�X�S�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���]�D�Q�L�P�D�Q�M�D���N�R�M�H���L�P�D�M�X���Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�Q�L��

interes za njihove proizvode i usluge.118 Nadalje, neosporno je da zanimanje ut�M�H�þ�H i �Q�D���Q�D�þ�L�Q��

na koji pojedinci provode svoje slobodno �Y�U�L�M�H�P�H���� �W�H�� �V�H�� �V�W�R�J�D�� �U�D�]�O�L�N�X�M�H�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D��kod 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���]�D�Q�L�P�D�Q�M�D�� 

 

2.2.3.4. OBRAZOVANJE   

�0�D�U�N�H�W�D�U�L�� �V�X�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �X�Y�M�H�U�H�Q�L�� �G�D�� �V�H�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �E�L�W�Q�L�M�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, kada je u 

pitanju kupnja proizvoda, �G�R�J�D�ÿ�D���X�V�O�L�M�H�G���S�U�R�P�M�H�Q�H���R�E�U�D�]�R�Y�Q�H���V�W�U�X�N�W�X�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�5�D�]�L�Q�D���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D���S�R�V�H�E�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���V�W�M�H�F�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���Q�D�Y�L�N�D���X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���L���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���V�W�L�O�D��

�å�L�Y�O�M�H�Q�M�D���� �D���W�R���V�H���R�G�U�D�å�D�Y�D���Q�D���V�X�V�W�D�Y���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��119 �2�S�ü�H�Q�L�W�R���M�H���X�Y�M�H�U�H�Q�M�H���G�D���V�X���S�R�W�U�H�E�H���Y�H�ü�H���L��

�U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�M�H���ã�W�R���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L�M�L�����5�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���Y�L�ã�H���L���P�D�Q�M�H���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L�K���S�R�V�W�R�M�H���X��

stru�N�W�X�U�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����Q�D�þ�L�Q�X���L�V�K�U�D�Q�H�����V�W�L�O�X���R�G�L�M�H�Y�D�Q�M�D�����X�Y�M�H�W�L�P�D���V�W�D�Q�R�Y�D�Q�M�D���L���V�O�� 

�2�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �Q�H�R�G�O�X�þ�Q�L�M�L�� �X�� �N�X�S�Q�M�L���� �þ�H�V�W�R�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�M�X�� �G�R�G�D�W�Q�H��

informacije �N�D�N�R���E�L���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�L���]�D���N�X�S�Q�M�X�����þ�L�W�D�M�X���G�H�N�O�D�U�D�F�L�M�H���Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����]�D�Q�L�P�D���L�K���W�N�R���M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�� �L�� �V�O���� �G�R�N�� �V�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �P�D�Q�M�H�� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þe �Y�L�ã�H��zanimaju cijene 

proizvoda, i nemaju po�V�H�E�Q�L�K�� �S�U�H�W�H�Q�]�L�M�D�� �]�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�P��dodatnih informacija o ostalim 

svojstvima proizvoda. 

 

2.2.3.5. EKONOMSKI STATUS  

�ý�R�Y�M�H�N���S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�R�Q�D�ã�D�� �V�H�� �N�D�R�� �U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�� �N�X�S�D�F�� �N�R�M�L�� �U�D�V�S�R�O�D�å�H�� �G�R�Y�R�O�M�Q�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �R��

�W�U�å�L�ã�W�X���L���W�R���N�R�U�L�V�W�L���G�D���E�L���P�D�N�V�L�P�L�]�L�U�D�R���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���X�W�U�R�ã�H�Q�L���Q�D�S�R�U���L���Q�R�Y�D�F��120 Izbor 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �M�H�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�P�� �R�N�R�O�Q�R�V�W�L�P�D���� �U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�L�� �G�R�K�R�G�D�N�� ���Y�L�V�L�Q�D��

�G�R�K�R�W�N�D�����V�W�D�E�L�O�Q�R�V�W���S�U�L�P�D�Q�M�D�������X�ã�W�H�ÿ�H�Y�L�Q�D���L���L�P�R�Y�L�Q�D�����G�X�J�R�Y�L�����]�D�G�X�å�L�Y�D�Q�M�H���N�D�R���L���V�W�D�Y�R�Y�L���S�U�H�P�D��

                                                      
118 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 181-182. 
119 �0�D�U�N�R�Y�L�ü�����0�������0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����/�R�J�R�V���G���R���R���� Split, 1997., str. 288. 
120 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 181.  
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�S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �L�� �ã�W�H�G�Q�M�L��121 �3�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �R�G��kojih �R�Y�L�V�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �Y�D�å�Q�L�M�L�P�� �V�H�� �V�P�D�W�U�D�Mu: �R�S�ü�L�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �X�Y�M�H�W�L���� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �L�O�L�� �ã�W�H�G�Q�M�L����

�U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�L���L���G�L�V�N�U�H�F�L�R�Q�L���G�R�K�R�G�D�N���L���V�O�� 

 

2.2.3.6. �ä�,�9�2�7�1�,���6�7�,�/ 

�6�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �å�L�Y�L���� �W�H�� �V�H�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�� �P�R�å�H�� �U�H�ü�L�� �G�D�� �Q�H�P�D�� �G�Y�L�M�H��

�R�V�R�E�H���V�D���S�R�W�S�X�Q�R���L�V�W�L�P���V�W�L�O�R�P���å�L�Y�R�W�D�����N�D�R���ã�W�R���Q�H�P�D���G�Y�L�M�H���R�V�R�E�H���N�R�M�H���L�G�H�Q�W�L�þ�Q�R���L�]�J�O�H�G�D�M�X�����6�W�L�O��

���Q�D�þ�L�Q�����å�L�Y�R�W�D���Q�H�N�H���R�V�R�E�H���M�H���Q�M�H�]�L�Q���R�E�U�D�]�D�F���å�L�Y�O�M�H�Q�M�D���N�R�M�L���V�H���L�]�U�D�å�D�Y�D���N�U�R�]���Q�M�H�]�L�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L����

�L�Q�W�H�U�H�V�H�� �L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D.122 N�H�ã�W�R�� �P�R�G�L�I�L�F�L�U�D�Q�D�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �V�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�O�M�H�Q�M�D����

pod kojim se podrazumi�M�H�Y�D�� �N�D�N�R�� �O�M�X�G�L�� �W�U�R�ã�H�� �V�Y�R�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� ���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L������ �ã�W�R�� �V�P�D�W�U�D�M�X��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�P�� �X�� �V�Y�R�P�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�X�� ���L�Q�W�H�U�H�V�L���� �ã�W�R�� �P�L�V�O�H�� �R�� �V�H�E�L �L�� �V�Y�L�M�H�W�X�� �R�N�R�� �V�H�E�H�� ���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D����123 

�R�G�Q�R�V�Q�R�����å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���M�H���R�V�R�E�L�Q�D���N�R�M�X���L�P�D���V�Y�D�N�L���S�R�M�H�G�L�Q�D�F�����D���Q�D�V�W�D�M�H���L���I�R�U�P�L�U�D���V�H���N�U�R�]���V�R�F�L�M�Dlnu 

interakc�L�M�X���þ�L�P���]�D�S�R�þ�Q�H���å�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V��124 �6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D���M�H���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���H�N�V�W�H�U�Q�L�K�����]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�L����

�G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L���� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L���� �V�R�F�L�R�O�R�ã�N�L���� �L�� �L�Q�W�H�U�Q�L�K�� ���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K���� �I�D�N�W�R�U�D��125 Cilj marketara je 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L�� �V�W�L�O�R�Y�H�� �å�L�Y�R�W�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D��tj. pojedinih segmenata te im sukladno tome ponuditi 

svoje proizvode. U prikazu 1. navode se �G�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H�� �V�W�L�O�D�� �å�L�Y�R�W�D���� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�L�� �V�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D���L��

�Q�M�H�J�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

                                                      
121 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 182.  
122 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 265.  
123 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 204. 
124 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 327. 
125 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 319.   
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Prikaz 1�����6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D���L���Q�M�H�J�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�x �'�H�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�H���V�W�L�O�D���å�L�Y�R�W�D��              �6�W�L�O���å�L�Y�R�W�D���������������������������������������������������8�W�M�H�F�D�M���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H 

�x Demografija                                   �.�D�N�R���å�L�Y�L�P�R                        Kupovina 

�x Potkultura                                                                                       Kako 

�x �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���N�O�D�V�D�����������������������������������������������������������$�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L                                Kada 

�x Motivi                                            Interesi                                     Gdje 

�x �2�E�L�O�M�H�å�M�D���O�L�þ�Q�R�V�W�L���������������������������������������������������������9�R�O�L�����Q�H���Y�R�Oi                            �â�W�R 

�x Emocije                                          Stavovi                                    S kim 

�x Vrijednosti                                     Konzumiranje                      Konzumiranje 

�x �ä�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���R�E�L�W�H�O�M�L��������������              �2�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�H                              Gdje 

�x �.�X�O�W�X�U�D���������������������������������������������������������������������������������������2�V�M�H�ü�D�M�L                                    S kim 

�x Prethodno iskustvo                                                                         Kako 

                                                                                                                    Kada 

                                                                                                                    �â�W�R 

Izvor: Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney.: Consumer Behavior: implications for marketing 

strategy - 6th ed., 1995. god. 

�6�W�L�O�R�Y�L�� �å�L�Y�R�W�D�� �Q�L�V�X�� �I�L�N�V�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� �Q�D�S�U�R�W�L�Y���� �P�R�J�X�� �V�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�W�L���� �D�� �W�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H��

�L�W�H�N�D�N�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�H���X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���R�S�ü�H�Q�L�W�R���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

 

2.2.3.7. OSOBNOST���/�,�ý�1�2�6�7 �,���3�5�(�'�2�'�ä�%�$���2���6�$�0�2�0�(���6�(�%�, 

�6�Y�D�N�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F���R�V�R�E�D�� �L�P�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�X�� �R�V�R�E�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �X�� �N�X�S�Q�M�L�� 

�2�V�R�E�Q�R�V�W�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�H�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �Q�H�N�H�� �R�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �G�R�Y�R�G�H�� �G�R��

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �X�M�H�G�Q�D�þ�H�Q�L�K�� �L�� �W�U�D�M�Q�L�K�� �U�H�D�N�F�L�M�D�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H��126 To je jedinstvena osobina 

koja �þ�L�Q�L���S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�X���G�D���V�H �R�V�R�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�R�Q�D�ã�D���Q�D���S�R�V�H�E�D�Q���Q�D�þ�L�Q��127 �2�V�R�E�Q�R�V�W���V�H���P�R�å�H��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �L�� �N�D�R�� �N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�R�V�W�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �N�R�M�L�� �X�Y�M�H�W�X�M�X�� �V�O�L�þ�Q�X��reakciju na �V�O�L�þ�Q�H��

stimulanse iz okr�X�å�H�Q�M�D�����D���Q�H�ã�W�R���ã�L�U�D���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D �R�V�R�E�Q�R�V�W���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���N�D�R���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�H���R�E�O�L�N�H��

                                                      
126 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 268., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: 
citirano djelo, 2006., str., str. 268.  
127 Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996., str. 172. 
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�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�����U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���L���H�P�R�F�L�M�D �N�R�M�H���R�G�U�H�ÿ�X�M�X���V�W�X�S�D�Q�M���S�U�L�O�D�J�R�G�O�M�L�Y�R�V�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D��

�X���å�L�Y�R�W�X��128 

�3�U�L�P�M�H�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���O�L�þ�Q�R�V�W�L���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���]�D���P�D�U�N�H�W�D�U�H���M�H���E�L�W�Q�D��zbog dva razloga: 

- �2�E�L�O�M�H�å�M�D���Rsobnosti �]�Q�D�þ�D�M�Q�R���S�U�H�G�Y�L�ÿ�Dju �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

- �2�E�L�O�M�H�å�M�D���Rsobnosti su �W�H�P�H�O�M���]�D���V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D 

�3�U�H�G�R�G�å�E�D���R���V�H�E�L predstavlja poseban koncept osobnosti, koji se ponekad zove i slika o sebi. 

�2�V�Q�R�Y�Q�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�D�� �S�U�H�G�R�G�å�E�H�� �R�� �V�D�P�R�P�H�� �V�H�E�L�� �M�H�� �G�D�� �V�W�Y�D�U�L�� �N�R�M�H�� �O�M�X�G�L�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �S�U�L�G�R�Q�R�V�H��

�Q�M�L�K�R�Y�L�P���L�G�H�Q�W�L�W�H�W�L�P�D���L���R�G�U�D�å�D�Y�D�M�X���L�K�� �W�R���M�H�V�W�����Ä�P�L���V�P�R���R�Q�R���ã�W�R���L�P�D�P�R�³��129  

�1�H�R�V�S�R�U�Q�R���M�H���G�D���S�U�H�G�R�G�å�E�D/slika �R���V�H�E�L���V�Q�D�å�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���S�R�G�U�å�D�Y�D�M�X���W�D�M��

�L�P�L�G�å���� �0�D�U�N�H�W�D�U�L���S�U�L�O�L�N�R�P���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���R�G�M�H�ü�H���� �R�E�X�ü�H���� �N�R�]�P�H�W�L�N�H�����Q�D�N�L�W�D���� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�N�R�U�L�V�W�H���N�R�Q�F�H�S�W���S�U�H�G�R�G�å�E�H���V�O�L�N�H���R���V�H�E�L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���X�S�X�ü�X�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���å�H�O�M�H�Q�L���V�W�L�O���V�X�N�O�D�G�D�Q��

�Q�M�H�J�R�Y�R�M���S�U�H�G�R�G�å�E�L���R���V�H�E�L�� 

 

2.2.4. �3�6�,�+�2�/�2�â�.�,���ý�,�0�%�(�1�,�&�, 

�1�D�� �L�]�E�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L���� �S�R�U�H�G�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �L�� �þ�H�W�L�U�L��

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�D�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���� �X�þ�H�Q�M�H�� �L�� �V�W�D�Y�R�Y�L���� �8�S�U�D�Y�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L��

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���W�U�H�E�D�M�X��dodatno �R�E�M�D�V�Q�L�W�L���]�D�ã�W�R���V�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�R���S�R�Q�D�ã�D�Mu u kupnji.  

 

2.2.4.1. MOTIVI I MOTIVACIJA  

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�Y�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H potrebe zadovoljavaju kupnjom �L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

Temelj djelovanja marketara je upravo u otkrivanju i zadovoljenju nezadovoljenih potreba 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����0�D�U�N�H�W�D�U�L���V�X���X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L���X�N�R�O�L�N�R���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�H���X���N�U�D�ü�H�P���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P��

razdoblju i kvalitetnije od konkurenata.  

Upravo su navedene potrebe izvor motiva, a definiraju se  �N�D�R���Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N���Q�H�þ�H�J�D���X���R�U�J�D�Q�L�]�P�X��

�L�O�L���S�V�L�K�L���þ�R�Y�M�H�N�D,130 odnosno �N�D�R���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�D���W�H�Q�]�L�M�D���L�O�L���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���N�R�M�H���R�V�R�E�D���å�H�O�L �X�E�O�D�å�Lti 

                                                      
128 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 192. 
129 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 268., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: 
citirano djelo, 2006., str. 268.   
130 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 140. 
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ili otkloniti �Q�D�� �Q�H�N�L�� �R�G�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�K�� �Q�D�þ�L�Q�D��131 �2�S�ü�H�S�R�]�Q�D�W�R�� �M�H�� �G�D�� �V�X�� �S�R�W�U�H�E�H�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H����

raznovrsne i uvijek prisutne �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����te ih �V�W�R�J�D�� �S�R�N�U�H�ü�X��na proces kupnje. Potreba 

�P�R�U�D���E�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���W�M�����G�R�Y�R�O�M�Q�R�J���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�D���G�D���E�L���V�W�Y�R�U�L�O�H motiv.  

Motiv �M�H���G�R�Y�R�O�M�Q�R���M�D�N�D���S�R�W�U�H�E�D���N�R�M�D���þ�R�Y�M�H�N�D �S�R�W�L�þ�H���Q�D���S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H���Q�H�N�H���U�D�G�Q�M�H.132  Evidentno 

�M�H���G�D���V�X���P�R�W�L�Y�L���Q�H�N�L���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���N�R�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���S�R�N�U�H�ü�X���Q�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� 

Motivacija �M�H�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�H�� �V�W�D�Q�M�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�P�D�� �N�R�M�H�� �S�R�N�U�H�ü�H�� �O�M�X�G�H�� �S�U�H�P�D�� �F�L�O�M�X�� �L�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �X��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D�� �L�� �J�D�ã�H�Q�M�X�� �P�R�W�L�Y�D,133 �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�R�� �M�H�� �U�D�]�O�R�J�� �]�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �W�H�å�L��

kupnji.134 

�0�R�W�L�Y�D�F�L�M�D�����N�D�R���V�Q�D�å�Q�D���X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�D �V�Q�D�J�D���N�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X�V�P�M�H�U�D�Y�D���N�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X���S�R�W�U�H�E�D�����M�H��

izuzetno dinam�L�þ�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �V�H���S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �Q�H�S�U�H�N�L�G�Q�R��

mijenjaju. �ý�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �U�L�M�H�ã�H�� �M�H�G�Q�X�� �S�R�W�U�H�E�X���� �R�G�P�D�K�� �V�H�� �M�D�Y�O�M�D druga i tako neprekidno 

tijekom �F�L�M�H�O�R�J���Q�M�L�K�R�Y�D���åivota.  

 

2.2.4.2. PERCEPCIJA 

�0�R�W�L�Y�L�U�D�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���V�S�U�H�P�Q�L���G�R�Q�L�M�H�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L�����D�O�L���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q �ü�H���V�H���R�Q�L��

konkretno �S�R�Q�D�ã�D�W�L�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��odluke ovisi umnogome od percepcije njihove 

kupovne situacije. �5�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �O�M�X�G�L�� �X�� �L�V�W�L�P�� �L�O�L�� �V�O�L�þ�Q�L�P��sit�X�D�F�L�M�D�P�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X����

J�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�M�X�� �V�X�N�O�D�G�Q�R���V�Y�R�M�L�P�� �R�S�D�å�D�Q�M�L�P�D�� tj. percepciji i 

�R�Q�R�P�H���ã�W�R���]�D�P�L�ã�O�M�Dju, a ne na temelju realne stvarnosti. �.�X�S�R�Y�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D��

putem svojih osjetila: vida, sluha, mirisa, dodira i okusa, te je stoga percepcija subjektivna 

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�����D���X�S�U�D�Y�R���M�H���W�R���N�O�M�X�þ�Q�R���]�D���P�D�U�N�H�W�D�U�H���S�U�L�O�L�N�R�P���R�G�D�E�L�U�D���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���V�Wrategija.  

�3�H�U�F�H�S�F�L�M�D���V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���S�U�R�F�H�V���N�R�M�L�P���S�R�M�H�G�L�Q�D�F���R�G�D�E�L�U�H�����R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D���L���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D���S�R�G�U�D�å�D�M�H���X��

smislenu i suvislu sliku svijeta, odnosno percepcija je �³�Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L��ljudi vide svijet oko 

�V�H�E�H�³��135 a pojedini �D�X�W�R�U�L�� �M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�M�X�� �L�� �N�D�R�� �N�U�L�W�L�þ�Q�X�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �S�R�Y�H�]�X�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�H��

                                                      
131 Mar�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 119.  
132 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 184.  
133 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996., str. 226., �.�H�V�L�ü�����7��: citirano djelo, 2006., 
str. 140. 
134 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 299. 
135 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 122. 
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �V�D�� �J�U�X�S�R�P���� �V�L�W�X�D�F�L�M�R�P�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �X�W�M�H�F�D�M�L�P�D��136 Percepcija je kognitivni 

(spoznajni) proces koji pojedincima �S�R�P�D�å�H���G�D���R�E�M�D�V�Qe i razumiju svoje �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�����D���þ�L�Q�H���M�H��

prve �W�U�L�� �I�D�]�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���L�]�O�R�å�H�Q�R�V�W�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�L�P�D���� �S�D�å�Q�M�D�� �L��

razumijevanje).137 

�1�D�L�P�H�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���L�]�O�R�å�H�Q�L���Y�H�O�L�N�R�P���E�U�R�M�X���V�W�L�P�X�O�D�Q�V�D�����R�G���N�R�M�L�K���V�H���V�D�P�R���P�D�O�L���G�L�R���Q�M�L�K���P�R�å�H��

�R�S�D�]�L�W�L�����M�R�ã���P�D�Q�M�L���G�L�R���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�W�L�����D���]�Q�D�W�Q�R���P�D�Q�M�L���G�L�R���]�D�S�D�P�W�L�W�L�� 

�,�]���J�R�U�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�D���M�H���M�D�V�Q�R���G�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���L�P�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���U�H�S�H�U�N�X�V�L�M�H���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L��

�S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �3�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �ã�L�U�R�N�L�� �G�L�M�D�S�D�]�R�Q���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

aktivnosti:138 (1) Maloprodajnu strategiju, (2) Razvijanje imena marke i logotipa, (3) 

�6�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �P�H�G�L�M�D���� �������� �'�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�D���� �������� �9�U�M�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�D�N�D��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� 

�=�D���P�D�U�N�H�W�D�U�H���M�H���Y�D�å�Q�D���V�S�R�]�Q�D�M�D���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�R�V�M�H�G�X�M�X���R�G�U�H�ÿen broj trajnih percepcija, koje su 

�R�G�� �R�V�R�E�L�W�R�J�� �]�Q�D�þ�D�M�D�� �]a marketare, al�L�� �L�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �M�H�U��kupuju pojedine proizvode koje se 

uklapaju u njihovu sliku o sebi.  

 

2.2.4.3. �8�ý�(�1�-�( 

�0�D�U�N�H�W�D�U�L�� �V�X�� �M�D�N�R�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�L�� �]�D�� �S�U�R�F�H�V�� �X�þ�H�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, jer je njihov cilj informirati i 

�S�R�G�X�þ�D�Y�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �R�� �V�Y�R�M�V�W�Y�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Q�D�þ�L�Q�X�� �X�S�R�W�U�H�E�H���� �P�M�H�V�W�L�P�D�� �J�G�M�H�� �V�H�� �L�V�W�L�� �P�R�J�X��

kupiti i sl. Marketari �Q�D�V�W�R�M�H�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �]�D�P�L�M�H�W�H��i zapamte upravo njihove poruke u 

�P�Q�R�ã�W�Y�X�� �G�U�X�J�L�K���� �W�H�� �L�K�� �V�W�R�J�D�� �L�� �]�D�Q�L�P�D�� �Q�D�þ�L�Q �Q�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�þ�H���� �N�D�N�R�� �Ei svoje promotivne 

aktivnosti (izravno, putem oglasa ili neizravno, putem cijene, te izgleda proizvoda i sl.) njima 

�S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�L���Q�D���ã�W�R���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L���Q�D�þ�L�Q�� 

�3�R�V�W�R�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H���X�þ�H�Q�M�D�����D���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�H���Q�D�Y�R�G�H���Q�H�N�H���R�G���Q�M�L�K�����8�þ�H�Q�M�H���V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R��

traj�Q�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �S�U�R�L�]�O�D�]�L�� �L�]�� �S�U�D�N�V�H�� �L�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�D�� �Q�R�Y�L�K�� �]�Q�D�Q�M�D��139 �8�þ�H�Q�M�H�� �M�H��

�S�U�R�F�H�V�� �þ�R�Y�M�H�N�R�Y�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�O�D�]�L�� �L�]�� �L�V�N�X�V�W�Y�D��140 �6�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �J�O�H�G�L�ã�W�D���� �X�þ�H�Q�M�H��

                                                      
136 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 237. 
137 Mar�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 344.  
138 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 160-161. 
139 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 274., �.�H�V�L�ü���� �7������citirano djelo, 
2006., str. 247. 
140 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 187.   
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�H���P�R�å�H���V�K�Y�D�ü�D�W�L���N�D�R���S�U�R�F�H�V���X���N�R�M�H�P���S�R�M�H�G�L�Q�F�L���V�W�M�H�þ�X���]�Q�D�Qje i iskustvo vezano za 

kupnju i pot�U�R�ã�Q�M�X�����D���N�R�M�H���S�R�W�R�P���S�U�L�P�M�H�Q�M�X�M�X �]�D���E�X�G�X�ü�D���W�D�N�Y�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��141 

 

2.2.4.3.1. �9�5�6�7�(���8�ý�(NJA 

Postoji nekoliko teorijskih �R�E�O�L�N�D�� �X�þ�H�Q�M�D���� �3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �G�Y�L�M�H�� �W�H�R�U�L�M�H�� �X�þ�H�Q�M�D��142 

�E�L�K�H�Y�L�R�U�L�V�W�L�þ�N�X �L�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�X�� �W�H�R�U�L�M�X�� �X�þ�H�Q�M�D, dok drugi pak navode sljede�ü�H�� �W�H�R�U�L�M�H�� �X�þ�H�Q�M�D��143: 

�X�þ�H�Q�M�H���X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�H�P, �X�þ�H�Q�M�H���S�U�H�P�D���P�R�G�H�O�X i �X�þ�H�Q�M�H���V�S�R�]�Q�D�M�R�P�� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �V�D�G�U�å�D�M�Q�R���V�Y�H��ove 

�W�H�R�U�L�M�H���Q�D���V�O�L�þ�D�Q �Q�D�þ�L�Q���W�U�H�W�L�U�D�M�X�� �S�U�R�E�O�H�P�D�W�L�N�X���X�þ�H�Q�M�D�� 

�8�þ�H�Q�M�H�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�H�P se temelji na principu stimulans �± �U�H�D�N�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R���� �S�R�G�U�D�å�D�M���± 

reakcija. �.�D�G�D���R�V�R�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�D���S�U�H�G�Y�L�G�L�Y���Q�D�þ�L�Q���U�H�D�J�L�U�D���Q�D���Y�H�ü���S�R�]�Q�D�W�L���S�R�G�U�D�å�D�M�����N�D�å�H���V�H���G�D��

�M�H���Ä�Q�D�X�þ�L�O�D�³��144 �,�]�G�Y�D�M�D�M�X���V�H���G�Y�D���R�V�Q�R�Y�Q�D���R�E�O�L�N�D���X�þ�H�Q�M�D���X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�H�P�����N�O�D�V�L�þ�Q�R���X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�H i 

instrumentalno (operativno) �X�þ�H�Q�M�H. 

�.�O�D�V�L�þ�Q�R�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�M�H �M�H�� �S�U�R�F�H�V�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �U�H�O�D�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�D�� �L�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �V��

�F�L�O�M�H�P�� �X�þ�H�Q�M�D�� �L�V�W�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�H��145 Instrumentalno  uvjetovanje  ���X�þ�H�Q�M�H��

�L�]�U�D�Y�Q�L�P�� �Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�P, operacionalno, operantno) �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P���N�X�S�Q�M�R�P odraziti na bud�X�ü�H���N�X�S�Q�M�H. 

�8�þ�H�Q�M�H�� �V�S�R�]�Q�D�M�R�P�� ���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D�� �W�H�R�U�L�M�D�� �X�þ�H�Q�M�D�� se temelji na pretpostavci d�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�U�D�]�P�L�ã�O�M�D�M�X�� �N�D�N�R�� �U�L�M�H�ã�L�W�L svoj problem i donijeti najbolju odluku �Q�D�� �R�V�Q�R�Y�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K��

informacija.  

�8�þ�H�Q�M�H�� �X�W�H�P�H�O�M�H�Q�R�� �Q�D�� �P�L�V�D�R�Q�R�M�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �V�H���]�R�Y�H�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�R�� �X�þ�H�Q�M�H��146 �8�þ�H�Q�M�H�� �V�S�R�]�Q�D�M�R�P��

�W�H�P�H�O�M�L�� �V�H�� �Q�D�� �V�D�]�Q�D�Q�M�X�� �G�D�� �O�M�X�G�L�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �X�þ�H�Q�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�� �V�Y�R�M�H�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H�� �U�H�V�X�U�V�H����

�S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �X�� �S�U�R�Q�D�O�D�å�H�Q�M�X�� �R�G�Q�R�V�D�� �P�H�ÿ�X�� �S�U�H�G�P�H�W�L�P�D�� �L�� �O�M�X�G�L�P�D�� �N�D�R�� �R�V�Q�R�Y�H�� �F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J��

�S�U�R�F�H�V�D���X�þ�H�Q�M�D���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��147  

                                                      
141 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 160.  
142 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 160. i Ma�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 378.   
143 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D����Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 271-272., Peter, P.J., 
Olson, C.J.: citirano djelo,  1996.,  god, str. 257-300., �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 250.  
144 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 162. 
145 �.�H�V�L�ü�����7���� citirano djelo, 2006., str. 250.  
146 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 176. 
147 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 252.  
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�8�þ�H�Q�Me prema modelu (�P�R�G�H�O�L�U�D�Q�M�H�� �L�O�L�� �X�þ�H�Q�M�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�Q�M�H�P, model �9�L�N�D�U�L�R�Y�R�J�� �X�þ�H�Q�M�D) 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���L�P�L�W�L�U�D�Q�M�H���W�X�ÿ�H�J���Q�D�þ�L�Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Qja�����7�X���V�H���P�R�å�H���J�R�Y�R�U�L�W�L���R���L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�L�����L�P�L�W�D�F�L�M�L���L��

�X�þ�H�Q�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �X�O�R�J�D��148 �2�Y�D�N�D�Y�� �Y�L�G�� �X�þ�H�Q�M�D���P�R�å�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �V�� �Y�L�V�R�Nim i 

niskim stupnjem �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L���X���S�U�R�F�H�V���N�X�S�Q�M�H. 

 

2.3. �6�7�$�9�2�9�,���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

Skoro svi autori stavovima daju �Y�H�O�L�N�L���]�Q�D�þ�D�M���N�D�G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R���Q�M�L�K�R�Y�R�P���X�W�M�H�F�D�M�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �=�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �D�X�W�R�U�H �V�W�D�Y�R�Y�L�� �þ�D�N�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�X�ã�W�L�Q�V�N�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X�� �P�L�V�D�R�Q�H��

strukture osobe.149 �'�R�G�D�W�Q�X���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W���L�]�X�þ�D�Y�D�Q�M�X���V�W�D�Y�R�Y�D���G�D�M�H���L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���G�D���V�W�D�Y�R�Y�H���Q�L�M�H��

�P�R�J�X�ü�H���L�]�U�D�Y�Q�R���S�H�U�F�L�S�L�U�D�W�L���� �Y�H�ü���V�H���Q�M�L�K���P�R�å�H���V�S�R�]�Q�D�W�L���N�U�R�]�� �R�Q�R���ã�W�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���þ�L�Q�H���L�O�L���N�D�å�X���R��

�Q�H�þ�H�P�X�� 

�5�D�]�O�L�þ�L�W�L���D�X�W�R�U�L���G�D�M�X���U�D�]�O�L�þite definicije stavova, od kojih se neke od njih navode u nastavku. 

Sta�Y���M�H���Q�D�X�þ�H�Q�D���S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�D���G�D���V�H���R�V�R�E�D���S�R�Q�D�ã�D �Q�D���G�R�V�O�M�H�G�Q�R���S�R�Y�R�O�M�D�Q���L�O�L���Q�H�S�R�Y�R�O�M�D�Q���Q�D�þ�L�Q��

�V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���R�E�M�H�N�W��150 On podrazumijeva neutralnu i mentalnu spremnost formiranu 

na osnovu iskustva koja provodi izravan ili dinami�þ�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �U�H�D�J�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �Q�D��

objekte i situacije s kojima dolazi u dodir.151 Stavovi su �Q�H�þ�L�M�H���W�U�D�M�Q�H povoljne ili nepovoljne 

�S�U�R�F�M�H�Q�H���� �R�V�M�H�ü�D�M�L�� �L�� �W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�H�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D�� �S�U�H�P�D�� �Q�H�N�R�P�� �R�E�M�H�N�W�X�� �L�O�L�� �L�G�H�M�L��152 �6�W�D�Y�� �M�H�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D��

�N�R�M�L�� �þ�R�Y�M�H�N�� �P�L�V�O�L���� �R�V�M�H�ü�D�� �L�� �G�Meluje prema istim aspektima njegove okoline.153 On predstavlja 

�Q�D�X�þ�H�Q�X�� �S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�X da se djeluje �Q�D�� �L�V�W�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�U�H�P�D�� �R�E�M�H�Ntu, a koja je utemeljena na 

�R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D���L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�L�P�D���N�R�M�L���U�H�]�X�O�W�L�U�D�M�X���R�G���S�U�R�F�M�H�Q�M�H�Q�R�J���]�Q�D�Q�M�D���R���R�E�M�H�N�W�X��154 

 

                                                      
148 Isto, str. 252. 
149 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 407.    
150 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 200. 
151 A�O�O�S�R�U�W�����S�U�H�P�D�����.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 167. 
152 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 275. 
153 Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 355. 
154 Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996., str. 313. 



45 

 

2.3.1. FUNKCIJE STAVOVA  

Stavovi po�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�L�V�X�� �V�D�P�L�� �V�H�E�L�� �V�Y�U�K�R�P���� �Y�H�ü�� �L�P�D�M�X�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �I�X�Q�N�F�L�M�D���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X:155 (1) 

funkcija korisnosti, (2) ego-obrambena funkcija, (3) vrijednost - �L�]�U�D�å�D�Y�D�M�X�ü�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �L��(4) 

funkcija znanja. 

Funkcija korisnosti se odnosi na usmjeravanje potr�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �X�J�R�G�Q�Lm proizvodima, 

�X�W�M�H�þ�X�ü�L�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D���L�]�E�M�H�J�D�Y�D�M�X�� �Q�H�å�H�O�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���� �X�N�R�O�L�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�D�R�� �X�J�R�G�D�Q�� �L�� �N�R�U�L�V�W�D�Q, �N�X�S�R�Y�D�W�� �ü�H�� �J�D���� �G�R�N�� �J�D�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �Q�H�X�J�R�G�H�� �Q�H�ü�H��

kupovati. 

Ego-obrambena funkcija �X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D �Q�D�þ�L�Q���G�D���ü�H���R�Q���N�X�S�Q�M�R�P �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K��

proizvoda nastojati �]�D�ã�W�L�W�L�W�� �V�Y�R�M�� �H�J�R���� �G�R�N�� �ü�H�� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �L�]�Ejegavati kupnju onih proizvoda 

koji su suprotni njegovom egu i koji �P�X���P�R�J�X���Q�D�U�X�ã�L�W�L���L�P�L�G�å�� 

Vrijednost-�L�]�U�D�å�D�Y�D�M�X�ü�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���S�R�M�H�G�L�Q�F�X��iskazivanje glavnih 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���S�R�V�M�H�G�X�M�H�����0�D�U�N�H�W�D�U�L�P�D���M�H���V�W�R�J�D���Y�D�å�Q�R���V�D�]�Q�D�W�L���N�R�M�H���V�X���W�R���W�H�P�H�O�M�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �P�X�� �S�U�L�O�D�J�R�G�L�O�L�� �V�Y�R�M�H�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� Ova funkcija stavova je 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�U�L�V�X�W�Q�D���N�D�G�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���Y�D�å�Q�R���X���N�D�N�Y�R�M���N�X�ü�L���V�W�D�Q�X �å�L�Y�L�����N�D�N�D�Y���D�X�W�R�P�R�E�L�O���Y�R�]�L���L���V�O�� 

Funkcija znanja �V�H�� �W�H�P�H�O�M�L�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �W�H�å�H�� �L�O�L�� �L�P�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�H�P��

�Q�R�Y�L�K�� �]�Q�D�Q�M�D���� �N�R�M�H�� �S�X�W�H�P�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K�� �S�U�R�F�H�V�D�� �P�R�å�H�� �X�V�P�M�H�U�L�W�L�� �W�L�M�H�N�� �G�D�O�M�Q�M�H�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����L�O�L���P�R�G�L�I�L�N�D�F�L�M�R�P���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J���S�R�Q�D�ã�D�Qja ili potpuno �Q�R�Y�L�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P. 

�6�O�L�N�R�Y�L�W���L���M�D�V�D�Q���S�U�L�P�M�H�U���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���þ�H�W�L�U�L���I�X�Q�N�F�L�M�H���V�W�D�Y�D���V�H���P�R�å�H���S�U�L�N�D�]�D�W�L���S�U�L�P�M�H�U�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

koji p�X�ã�H�� �0�D�U�O�E�R�U�R�� �F�L�J�D�U�H�W�H��156 �0�D�U�O�E�R�U�R�� �F�L�J�D�U�H�W�H�� �V�X�� �X�N�X�V�Q�H�� ���N�R�U�L�V�Q�R�V�W������ �'�D�M�X�� �P�L�� �R�V�M�H�ü�D�M��

�P�X�ã�N�R�V�W�L�� ���H�J�R-�R�E�U�D�P�E�H�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D������ �ý�L�Q�H�� �G�D �V�H�� �R�V�M�H�ü�D�P�� �G�R�E�U�R�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�X�� ���L�]�U�D�å�D�Y�D�Q�M�H��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����L���3�R�]�Q�D�W�R���M�H���G�D���O�M�X�G�L���N�R�M�L���S�X�ã�H���0�D�U�O�E�R�U�R���L�P�D�M�X���X�V�S�M�H�K�D���N�R�G���å�H�Q�D�����I�X�Q�N�F�L�M�D���]�Q�D�Q�M�D���� 

 

2.3.2. KOMPONENTE STAVOVA  

�9�L�ã�H�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�R�G�M�H�O�H�� �V�W�D�Y�R�Y�D���� �Q�R�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �X�� �U�D�G�X�� �ü�H�� �V�H��

razmatrati i objasniti podjela stavova na tri komponente, odnosno trokomponentni model 

stavova. 
                                                      
155 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2006., str. 169.     
156 Isto, str. 169. 
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�x Spoznajna (kognitivna) 

�x �2�V�M�H�ü�D�M�Q�D�����D�I�H�N�W�L�Y�Q�D�� 

�x �3�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�D�����N�R�Q�D�W�L�Y�Q�D�� 

 

2.3.2.1. KOGNITIVNA (SPOZNAJNA) KOMPONENTA  

Spoznajna (kognitivna) komponenta stava se sastoji od �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��saznanja, vjerovanja, 

percepcija i sl. �N�R�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�W�M�H�þ�X�� �S�X�W�H�P�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�J�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �V�D�� �R�E�M�H�N�W�R�P�� �V�W�D�Y�D�� �L�O�L��

prikupljanjem informacija o njemu. Temeljem navedenih spoznaja �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �V�W�M�H�þ�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R��

uvjerenje o objektu stava, te ga takvo uvjerenje (pozitivno ili negativno) usmjerava 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���]�D���N�R�M�H���P�L�V�O�L���G�D���ü�H���P�X���S�R�P�R�ü�L���X���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X���S�R�W�U�H�E�H�� 

 

2.3.2.2. �$�)�(�.�7�,�9�1�$�����2�6�-�(�û�$�-�1�$�����.�2�0�3�2�1�(�1�7�$ 

�2�V�M�H�ü�D�M�Q�D�� ���D�I�H�N�W�L�Y�Q�D ili emocionalna) komponenta stava �V�H�� �R�J�O�H�G�D�� �X�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

�H�P�R�F�L�M�D�P�D���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���S�U�H�P�D��objektu stava (nekoj marki ili proizvodu). Emocije se 

uglavnom ogledaju kroz stupanj dopadljivosti ili odbo�M�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D��tom objektu, te 

�M�H�� �O�R�J�L�þ�Q�R�� �G�D�� �X ovu grupu stavova spadaju i stanja �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �V�U�H�ü�D���� �W�X�J�D���� �J�D�ÿenje, ljutnja, 

patnja, �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�M�H i sl.). 

 

2.3.2.3. KONATI �9�1�$�����3�2�1�$�â�$�-�8�û�$�����.�2�0�3�2�1�(�1�7�$ 

�3�R�Q�D�ã�D�M�X�ü�D�� ���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D���� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �V�W�D�Y�D��se odnosi na tendenciju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�Uema 

poduzimanju konkretne akcije ili jasno iskazivanje �Q�D�P�M�H�U�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D u kupnji. M�R�å�H��se 

�N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�W�L�� �G�D�� �R�Y�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �L�� �V�S�U�H�P�Q�R�V�W�� �N�D��

�S�U�L�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�G�D�O�M�D�Y�D�Q�M�D���R�G���R�E�M�H�N�W�D���V�W�D�Y�D��  

�=�D�� �G�R�V�O�M�H�G�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�D�å�D�Q�� �F�L�O�M�� �P�D�U�N�H�W�D�U�D���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �G�D��tri prethodno 

�Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�� �V�W�D�Y�D�� �E�X�G�X�� �N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�H���� �X�� �S�U�R�W�L�Y�Q�R�P�� �P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �G�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H 

�G�L�V�R�Q�D�Q�F�H���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X. 
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2.3.3. IZVORI  STAVOVA  

�2�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �Y�H�ü�� �S�R�]�Q�D�W�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H�� �R�� �W�R�P�H�� �G�D�� �V�H�� �V�W�D�Y�R�Y�L�� �X�þ�H procesom socijalizacije 

razumljivo �M�H�� �G�D�� �Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �L�]�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�,�D�N�R�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W���E�U�R�M���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D, izvori odnosno �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���V�W�D�Y�R�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��uglavnom se mogu svrstati u tri skupine: ���������2�S�ü�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L������������

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���L�����������2�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L��157 

�2�S�ü�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L �X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�S�ü�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D���G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D�����D���V�D�P�L�P���W�L�P���L���Q�D���V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Ovi 

�þ�L�Pbenici definiraju norme �L�� �J�U�D�Q�L�F�H�� �S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�X���� �W�H�� �L�P�D�M�X�� �R�S�ü�H�Q�L�W��

utjecaj na �V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���L�]�U�D�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�X�W�H�P�� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�L�� �L�V�W�L�K�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P��

primarnim ili sekundarnim grupama. Obitelj, prijatelji, ra�G�Q�H���N�R�O�H�J�H���S�R�V�H�E�Q�R���V�Q�D�å�Q�R���X�W�M�H�þ�X na 

�W�H�P�H�O�M�Q�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �V�Y�R�M�L�K�� �þ�Oanova kada je u pitanju kupnja proizvoda, kupovne navike i sl. 

Referentne �J�U�X�S�H�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�H�� �M�H�G�Q�D�N�R�� �W�D�N�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�R��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�Me u kupnji. �1�L�M�H�� �Q�H�Y�D�å�Q�R�� �Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L��i utjecaj �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�L�K�� �L�� �Y�M�H�U�V�N�L�K��

organizacija na  formiranje stavova. 

�2�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L �W�D�N�R�ÿ�H�U���V�X���Y�D�å�D�Q���V�H�J�P�H�Q�W���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�H���Q�D���V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���V�H��

tu misli na informiranost i znanje o proizvodima o kojima se formira stav, te motivima koji  

�S�R�N�U�H�ü�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Marketari svojim aktivnostima, �X�S�U�D�Y�R���S�X�W�H�P���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���R�Y�H���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H, 

�P�R�J�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���L�K��  

 

2.3.4. STRATEGIJE MIJENJANJA STAVOVA  

Pogledi autora prema  utjecaju �V�W�D�Y�R�Y�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �N�U�H�ü�X�� �X�� �G�L�M�D�S�R�]�R�Q�X�� �G�D��

�V�W�D�Y�R�Y�L�� �L�P�D�M�X�� �S�U�L�P�D�U�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�R�� �W�R�J�D�� �G�D�� �V�H�� �V�W�D�Y�R�Y�L�� �Y�U�O�R�� �P�D�O�R�� �P�R�J�X��

povezati sa �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7emeljem do sada poznatog o stavovima neosporno je da 

oni itekako �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�O�L isto tako �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���P�R�å�H�� �X�W�M�H�F�D�W�L na stavove 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��  

                                                      
157 Isto, str. 170. 
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�8�Q�D�W�R�þ�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L�� �G�D�� �V�X�� �V�W�D�Y�R�Y�L�� �V�W�D�E�L�O�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �P�D�U�N�H�W�D�Ui ih �V�Y�R�M�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �þ�H�V�W�R 

�S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �P�L�M�H�Q�M�D�W�L. Sukladno tome n�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �Q�H�� �E�L�� �W�U�H�E�D�O�L�� �P�L�M�Hnjati 

�S�R�W�U�H�E�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Y�H�ü�� �E�L�� �U�D�G�L�M�H�� �W�U�H�E�D�O�L�� �S�R�N�X�ã�D�Wi promijeniti njihove stavove.158 T�R�� �þ�L�Q�H u 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D���� �Q�D�� �S�U�L�P�M�H�U���� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�R�Y�R�J proizvoda �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �S�U�L��

promoviranju novog dizajna i pakiranja proizvoda, �S�U�R�ã�L�U�L�Y�D�Q�M�X linije i kategorije proizvoda i 

sl.  

S obzirom na m�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W���S�U�R�P�M�H�Q�H���V�W�D�Y�D�����P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���V�O�M�H�G�H�ü�H��159 

�x �H�N�V�W�U�H�P�Q�H���V�W�D�Y�R�Y�H���M�H���W�H�å�H���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���R�G���V�W�D�Y�R�Y�D���V�O�D�E�L�M�H���M�D�N�R�V�W�L�� 

�x �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�P�� �P�D�Q�M�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �H�N�V�W�U�H�P�Q�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H, kao i na promjenu 

smjera stavova. 

�x �V�O�R�å�H�Q�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H���� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�H�� �R�G�� �Y�L�ã�H�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D���� �W�H�å�H�� �M�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�W�L�� �R�G��

jednostavnih stavova. 

�x �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �V�W�D�Y�D�� �Y�H�R�P�D�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �Q�M�H�J�R�Y�R�M�� �X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�R�V�W�L�� �V�� �R�V�W�D�O�L�P�� �V�W�D�Y�R�Y�L�P�D��

pojedinca 

�x uz osobnost samog stava, efekt promjene ovisit �ü�H���L���R���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D���O�L�þ�Q�R�V�W�L���� 

�0�D�U�N�H�W�D�U�L���Q�D�V�W�R�M�H�ü�L �S�U�L�G�R�E�L�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���V�Y�R�M�X���V�W�U�D�Q�X, djeluju na njihove stavove, a moraju 

�E�L�W�L�� �V�Y�M�H�V�Q�L�� �G�D�� �Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�W�M�H�þ�H�� �P�Qogo elemenata, poput na primjer: �V�O�R�å�H�Q�R�V�W�L��

�V�D�P�R�J�� �V�W�D�Y�D���� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �J�U�X�S�H���� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L�� ���L�Q�W�H�O�L�J�H�Q�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Sersuazivnosti 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�M�� �S�R�G�O�R�å�Q�R�V�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �]�D�� �M�D�V�Q�R�ü�R�P���� �N�D�R�� �L spremnosti 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�P�� �G�R�G�D�W�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �U�L�M�H�ã�L�� �Q�H�M�D�V�Q�R�ü�H������ �V�D�G�U�å�D�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

���X�V�N�O�D�ÿ�H�Q�R�V�W�L��istih s ciljevima potr�R�ã�D�þ�D�������R�V�R�E�L�Q�D���P�D�U�N�H�W�D�U�D�����N�R�M�H���V�H odnose na kredibilitet, tj. 

�S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W���L���V�W�U�X�þ�Q�R�V�W���P�D�U�N�H�W�D�U�D�����L���V�O�� 

�5�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �S�R�V�Y�H�ü�X�M�X�� �P�Q�R�J�R�� �S�D�å�Q�M�H��strategijama promjene stavova���� �D�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �V�H��

izdvojiti �J�O�H�G�L�ã�W�D�� �S�Rjedinih autora. Neki autori �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �S�U�R�Pjena stavova podrazumijeva 

promjenu smjera i intenziteta stavova,160 �P�H�ÿ�X�W�L�P���� �Masno je da promjenu stavova treba 

�S�R�V�P�D�W�U�D�W�L���V�O�R�å�H�Q�L�M�H�� 

                                                      
158 Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996, str. 328.   
159 Isto, str. 172. 
160 �*�X�W�L�ü�����'�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R�������������������V�W�U���������������.�H�V�L�ü�����7�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R, 2006., str.171.  
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�5�D�]�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �R�Y�X�� �S�U�R�E�O�H�P�D�W�L�N�X�� �Q�D�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�L�M�L�� �Q�D�þ�L�Q��izdvajaju se �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H��

promjene stavova koje marketari poduzimaju:161 (1) Mijenjanje osnovne motivacijske 

�I�X�Q�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� ��������P�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �V�� �J�U�X�S�R�P�� �L�O�L�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�H�P���� ��������R�D�]�U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H��

sukoba suprotnih stavova, (4) M�L�M�H�Q�M�D�Q�M�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L���Y�L�ã�H�R�V�R�E�L�Q�V�N�R�J���P�R�G�H�O�D���������� Mijenjanje 

uvjerenja �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��o konkurentskim markama i (6) Model vjerojatnosti elaboracije. 

�1�D�G�D�O�M�H���� �G�U�X�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �þ�H�W�L�U�L�� �P�R�J�X�ü�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H promjene stavova:162 (1) Dodavanje 

�Q�R�Y�R�J�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�R�J�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �R�� �R�E�M�H�N�W�X�� �V�W�D�Y�D���� �������� �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �M�D�þ�L�Q�H �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K��

pozitivnih uvjerenja, odnosno, sman�M�H�Q�M�H�� �M�D�þ�L�Q�H�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D����(3) �3�R�E�R�O�M�ãanje 

procjene sna�å�Q�R���R�G�U�å�D�Y�D�Q�R�J���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�������������8�þ�L�Q�L�W�L �S�R�V�W�R�M�H�üa povoljna uvjerenja istaknutijim 

�8�Y�D�å�D�Y�D�M�X�ü�L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���V�H���V�W�D�Y�R�Y�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���U�D�]�O�L�N�X�M�X���S�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���U�D�]�L�Q�D�P�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L���X��

kupnji, autori ist�L�þ�X�� �G�D�� �V�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�D�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �S�R�G�X�G�D�U�D�M�X�� �V�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�Vtima koje 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�R�G�X�]�L�P�D�M�X�� �Q�D �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �U�D�]�L�Q�D�P�D�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L��u kupovni proces, te 

i�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X��prethodno navedeno mogu se izdvojiti:163  (1) Strategije mijenjanja stavova 

zasnovane �Q�D�� �Q�L�V�N�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �������� �6�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�D�� �V�W�D�Y�R�Y�D��

�]�D�V�Q�R�Y�D�Q�H���Q�D���Y�L�V�R�N�R�M���U�D�]�L�Q�L�����D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

S�W�U�D�W�H�J�L�M�H���N�R�M�H���P�D�U�N�H�W�D�U�L���S�R�G�X�]�L�P�D�M�X���V���F�L�O�M�H�P���S�U�R�P�M�H�Q�H���V�W�D�Y�R�Y�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�X���L��164 (1) Dodavanje 

koristi proizvodu, (2) Mijenjanje proizvoda ili pakiranja, (3) Mijenjanje kriterija za procjenu 

proizvoda i (4) �3�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�L�P���S�R�å�H�O�M�Q�L�P���V�W�D�Y�R�Y�L�P�D�� 

�.�D�R���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���]�D���M�D�þ�D�Q�M�H��ili promjenu post�R�M�H�ü�L�K���V�W�D�Y�R�Y�D���S�R�M�H�G�L�Q�L���D�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H��165 (1�����-�D�þ�D�Q�M�H��

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�K�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �P�H�ÿ�X�� �Sostoje�ü�L�P�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �������� �3�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�H�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�������������3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�N�R�M�L�� �E�L�� �X�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �å�H�O�M�D�P�D�� �L�� �]�D�K�W�M�H�Y�L�P�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �������� �3�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K��

proizvoda da �E�L���V�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�H���S�R�W�U�H�E�H���Q�R�Y�L�K���W�U�å�L�ã�W�D�� 

Iz pret�K�R�G�Q�L�K�� �R�E�U�D�]�O�R�å�H�Q�M�D�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R �G�D�� �D�X�W�R�U�L�� �S�U�L�G�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�X�� �S�D�å�Q�M�X�� �V�W�D�Y�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �P�D�U�N�D�P�D��i sl. Ukoliko se razmatra trokomponentni 

model stavova, evidentno je da se stavovi mogu promatrati po principu �Ä�V�S�R�M�H�Q�L�K�� �S�R�V�X�G�D�³����

                                                      
161 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004., str. 212. 
162 Peter, P.J., Olson, C.J.: citirano djelo, 1996., str. 172-175.  
163 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2008., str. 422.  
164 Wells, W.D., Prensky, D.: citirano djelo, 1996, str. 329-331. 
165 �0�D�U�N�R�Y�L�ü�����0���� citirano djelo, 1997., str. 275-276. 
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odnosno promjena �M�H�G�Q�H�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�� �V�W�D�Y�D�� �P�R�å�H�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �R�V�W�D�O�L�P��

komponentama stava. 

I�P�D�M�X�ü�L�� �X�� �Y�L�G�X�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �R�Y�R�J�D�� �Uada, �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �V�D�J�O�H�G�D�W�� �ü�H�� �V�H�� 

kroz: (1) Promjenu kognitivne komponente stava, (2) Promjenu afektivne komponente stava, 

te (3) Promjenu konativne komponente stava. 

Promjena kognitivne komponente stava �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �V�W�D�Y�O�M�D�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�S�U�R�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���� �X�� �V�P�L�V�O�X�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J proizvoda ili pak, namjeri 

�N�X�S�Q�M�H���L�V�W�R�J�D�����X�N�R�O�L�N�R���V�H���X�V�S�L�M�X���S�U�R�P�L�M�H�Q�L�W�L���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���Q�H�N�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L�O�L���P�D�U�N�L�� 

Cilj marketara i jest �G�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�R�W�L�F�D�M�L�P�D�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�H�P��cijena, degustacijama, bonusima) 

�X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�U�R�P�M�H�Q�X���V�W�D�Y�R�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����$�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���þ�H�W�L�U�L���J�O�D�Y�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���N�R�M�H���V�H���N�R�U�L�V�W�H���]�D��

promjenu kognitivne komponente stava:166 ���������3�U�R�P�M�H�Q�D���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���R���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L��

�P�D�U�N�H���� �������� �3�U�R�P�M�H�Q�D�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D���� �������� �'�R�G�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �L�� ��������

Promjena uvjerenja o obilje�å�M�L�P�D���L�G�H�D�O�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���P�D�U�N�H 

Osnovni cilj strategije promjene uvjerenja o proizvodu ili marki  jest utjecati na uvjerenja 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �L�O�L�� �P�D�U�N�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R���M�H�G�Q�R�P�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D���� �1�S�U����u 

posljednje vrijeme pojedine prehrambene kom�S�D�Q�L�M�H�� �X�O�D�å�X�� �Y�H�O�L�N�D�� �V�U�H�G�V�W�D�Y�D�� �X�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H��

�Q�D�V�W�R�M�H�ü�L�� �X�Y�M�H�U�L�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �M�H�� �V�P�U�]�Q�X�W�D�� �K�U�D�Q�D�� ���S�D�N�L�U�D�Q�D���� �M�H�G�Q�D�N�R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�D�� �N�D�R�� �L�� �V�Y�M�H�å�D��

hrana. Naravno, godinama unazad postojalo je ukorijenjeno uvjerenje o tome da je hrana koja 

je zamrznuta ili se smrzava, �P�D�Q�M�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�D���L���X�N�X�V�Q�D���R�G���V�Y�M�H�å�H���K�U�D�Q�H�� 

Strategijom �S�U�R�P�M�H�Q�H���U�H�O�D�W�L�Y�Q�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D��marketarima je �F�L�O�M���G�D���V�H���Y�D�å�Q�R�V�W���S�R�M�H�G�L�Q�L�K��

�R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �P�D�U�N�H�� �L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �G�D�W�R�P�� �W�U�H�Q�X�W�N�X�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X�� �L�� �R�Fjenjuju kao 

negativna premjesti prema �R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �G�R�å�L�Y�M�H�W�L�� �L�� �R�F�L�M�H�Q�L�W�L��kao pozitivna. 

Tako �V�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �Q�D�J�O�D�V�D�N�� �V�D�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�H�P�M�H�ã�W�D�� �Q�D�� �H�N�R�O�R�ã�N�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���F�L�O�M�X���R�þ�X�Y�D�Q�M�D���]�G�U�D�Y�O�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

Strategijom dodavanja novih uvjerenja �V�H���Q�D�V�W�R�M�H���G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�V�W�R�M�H�ü�D���X�Y�M�H�U�D�Q�M�D���R��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L�� �P�D�U�N�L�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �R�V�Q�D�å�L�W�L���� �'�D�N�O�H���� �X�� �R�Y�R�P�H�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �V�H�� �N�D�R�� �Q�H�N�R�� �Q�R�Y�R��

�X�Y�M�H�U�H�Q�M�H���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���P�R�å�H���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�W�L���L���R�Q�R���R�E�L�O�M�H�å�O�M�H���N�R�M�H���V�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�O�L���P�D�U�N�D���L���G�R���V�D�G�D��

�L�P�D�O�L�����V�D�P�R���ã�W�R���W�R���R�V�R�E�L�W�R���G�R���V�D�G�D���Q�L�M�H���Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R�� �1�S�U�����S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���N�U�X�K�D���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���P�R�J�X��
                                                      
166 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 361-364.  
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�L�V�W�L�F�D�W�L�� �G�D�� �W�N�]���� �F�U�Q�L�� �N�U�X�K�� ���V�D�� �G�R�G�D�W�N�R�P�� �U�D�å�L���� �R�V�W�D�M�H�� �X�� �V�Y�M�H�å�L�M�H�P�� �V�W�D�Q�M�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �G�X�å�H�� �Q�H�J�R�� �O�L��

�R�E�L�þ�Q�L���E�L�M�H�O�L���N�U�X�K�� 

Strategijom promjene uvjerenja o idealnom proizvodu ili marki se nastoji promijeniti 

percepc�L�M�D�� �]�D�P�L�ã�O�M�H�Q�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �L�G�H�D�O�Q�H�� �P�D�U�N�H/proizvoda. �2�Y�R�P�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �V�H�� �å�H�O�L��uvjeriti 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���G�D���V�X���Q�H�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L�O�L���P�D�U�N�H, �N�R�M�L���L�Q�D�þ�H ���V�X�N�O�D�G�Q�R���R�S�ü�H�S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�R�P���P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�� ne 

spadaju u kategori�M�X�� �R�V�R�E�L�W�R�� �]�G�U�D�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�Q�D�W�R�þ�� �þ�H�V�W�R�M�� �N�X�S�Q�M�L��(npr. �S�D�ã�W�H�We), zapravo 

vrlo �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���M�H�U���V�X���S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�L���R�G���Q�D�M�N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�K���G�L�M�H�O�R�Y�D���S�L�O�H�ü�H�J���P�H�V�D�� Pri tome, 

�W�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R���]�Q�D�M�X���G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���þ�H�V�W�R���S�R�Q�D�ã�D�M�X���V�X�N�O�D�G�Q�R���V�Y�R�M�L�P���]�D�S�D�å�D�Q�M�L�P�D i temeljem 

�R�Q�R�J�D���ã�W�R���]�D�P�L�ã�O�M�D�M�X�����S�U�L���þ�H�P�X���W�R���X�R�S�ü�H���Q�H mora korespondirati sa stvarnim stanjem. 

Strategijom promjene afektivne komponente stava marketari �S�R�N�X�ã�D�Y�Dju �V�W�H�ü�L�� �Q�D�N�O�R�Q�R�V�W����

odnosno sklonost potr�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿenim proizvodima �L�O�L�� �P�D�U�N�D�P�D���� �2�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �R�Y�G�M�H 

v�D�å�Q�R�� �M�H�V�W �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �R�Y�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L�� �P�D�U�N�L�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D��

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�K���X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�����W�H���Q�D�S�R�V�O�L�M�H�W�N�X���G�R���Q�D�P�M�H�U�H���N�X�S�Q�M�H�����L�O�L���þ�D�N���N�X�S�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D�O�L���L�V�W�R���W�D�N�R����

�V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �P�R�å�H�� �G�R�Y�H�V�W�L�� �G�R�� �Q�D�P�M�H�U�H�� �N�X�S�Q�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�D�P�H�� �N�X�S�Q�M�H���� �W�H�� �S�R�W�R�P�� �G�R��

pozitivnih uvjerenja. I kod ove strategije postoje �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�R�G�V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�L�V�W�X�S�L��

promjeni stavova:167 (1) �.�O�D�V�L�þ�Q�R�� �N�R�Q�G�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H, (2) �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�H�P�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X�� �L�� ��������

�,�]�O�R�å�H�Q�R�V�W 

Cilj �N�O�D�V�L�þ�Q�R�J�� �N�R�Q�G�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D���M�H�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �L�V�W�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�R�W�L�F�D�M�H����

�1�D�G�D�O�M�H���� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�U�L�Pjene pristupa �V�N�O�R�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �R�E�O�L�F�L�P�D�� �K�X�P�R�U�D���� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �D�S�H�O�L�P�D�� �L�� �V�O���� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �V�W�D�Y�� �S�U�H�P�D��

�R�J�O�D�V�L�P�D�����D���S�U�H�N�R���Q�M�L�K���V�W�H�ü�L���Q�D�N�O�R�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���P�D�U�N�D�P�D�� Naposljetku, promjenu 

afektivne kompo�Q�H�Q�W�H�� �V�W�D�Y�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �L��izlaganjem, koje se u osnovi svodi na 

�U�H�G�R�Y�L�W�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�L�V�N�R�J���V�W�X�S�Q�M�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�����W�H���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���V�W�Y�D�U�D�Q�Me sklonosti 

navedenom proizvodu �L�O�L���P�D�U�N�L�����ã�W�R���X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���W�U�H�E�D���U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L���N�X�S�Q�M�R�P�� 

�6�X�ã�W�L�Q�X�� �V�W�U�D�W�Hgije promjene konativne (bihevioralne) komponente stava �þ�L�Q�L��spoznaja da 

�N�X�S�Q�M�D�� �L�O�L�� �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �P�D�U�N�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�X�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� ���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H��

komponente) i sklonosti (afektivne komponente), odnosno, poanta ovog pristupa je u 

operativnom kond�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�X���� �N�R�M�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �ü�H�� �X�V�O�L�M�H�G�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �S�R�W�L�F�D�M�D��

                                                      
167 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D����Hawkins, D.I., Best, R.J., Coney, K.A.: citirano djelo, 1995., str. 361-364.  
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(�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D �L�� �V�O�������� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�P�� �N�X�S�Q�M�R�P�� �L�W�H�N�D�N�R��

�X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���Q�M�H�J�R�Y�H���E�X�G�X�ü�H���N�X�S�Q�M�H�� 

 

3. PSIHOGRAFSKE I BIHEVIORALNE VARIJABLE I NJIHOV 

�=�1�$�ý�$J ZA �3�2�1�$�â�$�1�-E �3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

�8�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �]�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �D�X�W�R�U�L�� �V�X�� �N�R�U�L�V�W�L�O�L uglavnom demografske, 

�V�R�F�L�R�H�N�R�Q�R�P�V�N�H�� �L�� �V�O�L�þ�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �G�R�N��su �V�H�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �X�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�M�X�� �W�U�å�L�ã�W�D�� 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�M�D�Y�L�O�H�� �W�H�N�� �N�U�D�M�H�P�� �������± tih godina 2������ �V�W�R�O�M�H�ü�D����Varijable povezane sa 

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���� �L�Q�W�H�U�H�V�L�P�D�� �L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �Q�D�]�L�Y�D�M�X�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�P��

varijablama. Pod psihografijom se uglavnom podrazumijevaju tehnike kojima se mjeri stil 

�å�L�Y�R�W�D���� �D�� �X�� �R�Y�R�P�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�X �ü�H�� �V�H konkretnije govoriti o pojedinim �± za potrebe ovog rada 

odabranim - psihografskim varijablama.  

�8�Q�D�W�R�þ�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L da ih u zadnje vrijeme �P�Q�R�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� 

�S�U�H�J�O�H�G�R�P�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� �X�R�þ�D�Y�D�� �V�H�� �Qedos�W�D�W�D�N�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �X�W�M�H�F�D�M�D psihografskih 

�Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �Q�D�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�X���� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�X�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�V�O�L�M�H�G��

�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�����N�D�R���R�G�D�E�U�D�Q�L�K���W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H��  

�9�H�ü�L�Q�D���D�X�W�R�U�D���L�V�W�L�þ�H���]�Q�D�þ�D�M���R�Y�L�K���Y�D�U�L�M�D�E�O�L �]�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, kao i potrebu marketara da 

ih na vrijeme prepoznaju, �M�H�U�� �ã�W�R�� �R�Q�L �E�R�O�M�H�� �X�S�R�]�Q�D�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �W�R�� �ü�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�L�M�H sa njima 

komunicirati. Nadalje, pregledom literature je vidljivo �G�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���D�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���L���S�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X��

�U�D�]�O�L�þ�Lt broj psihografskih varijabli. Naravno, to samo ukazuje na kompleksnost i 

�L�V�S�U�H�S�O�H�W�H�Q�R�V�W���X�W�M�H�F�D�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�D�U�L�M�D�E�O�L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�D���W�D�N�R��i onih psihografskih. 

�7�H�P�H�O�M�H�P�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� �P�R�å�H�� �V�H�� �X�R�þ�L�W�L�� �G�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �L��

�U�D�]�P�D�W�U�D�M�X�� �V�O�M�H�G�H�ü�H��psihografske varijable:168 market �Ämavene�³, �X�å�L�Y�D�Q�M�H�� �X�� �N�X�S�Q�M�L, 

�L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �R�U�L�M�H�Q�Waciju u kupnji /razloge kupnje���� �G�R�N�� �G�U�X�J�L�� �L�]�G�Y�D�M�D�M�X�� �Q�H�ã�W�R�� �ã�L�U�L��

popis istih:169 inovativnost, religioznost, svijest o modi, svijest o zdravlju, svijest o cijeni, 

svijest o proizvodu, svijest o marki, �V�Y�L�M�H�V�W�� �R�� �V�S�R�O�X���� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�R, konzervativizam, 

�X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W���X���G�U�X�ã�W�Y�R, svijest o okolini�����S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�����O�L�G�H�U�V�W�Y�R���X���P�L�ã�O�M�H�Q�M�X itd., a spominju se i 

                                                      
168 Rahim, H.L., Abidin, Z.Z., Khairuddin, N.N.: Psychographic Characteristics Influencing Customer Behaviour 
on Online Purchase Intention, 2014., str. 248. 
169 Dutta-Bergman, Mohan, J.: citirano djelo, 2006., str. 106-107.  
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�V�O�M�H�G�H�ü�H�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H��170 kvaliteta proizvoda, svijest o cijenama, inovativnost, 

�W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L, lojalnost prodavaonici�����S�D���þ�D�N���L���������S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H:171 percipirani 

�]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�L�� �U�L�]�L�N���� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �U�L�]�L�N�X���� �O�L�G�H�U�V�W�Y�R�� �X�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�X���� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �Q�R�Y�þ�D�Q�R�P�� �V�L�W�X�D�F�L�M�R�P����

�]�H�P�O�M�R�S�L�V�Q�D�� �P�R�E�L�O�Q�R�V�W���� �I�D�W�D�O�Q�R�V�W���� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�R�V�W�� �G�M�H�F�L���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Qformacija, radna etika, 

�V�Y�L�M�H�V�W�� �R�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �V�D�P�R�S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H���� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L���� �D�O�W�U�X�L�]�D�P���� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�R���� �X�O�R�J�D��

�G�U�å�D�Y�H�����V�D�P�R�S�R�X�]�G�D�Q�M�H���� itd.). 

Pojedini autori �L�V�W�L�þ�X���Y�H�O�L�N�X va�å�Q�R�V�W��psihografskih varijabli z�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H���X���V�Y�R�P��

modelu izdvajaju �V�O�M�H�G�H�ü�H varijable:172 �W�U�å�L�ã�Q�L���Ämavenizam�³, �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L, poslovnu 

zauzetost, financijsku nezavisnost, koje povezuju sa kognitivnim, afektivnim i konativnim 

komponentama stavov�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

Identifikacija �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �L�P�D�� �Y�D�å�Q�H�� �L�P�S�O�L�N�D�F�L�M�H�� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �R�G�O�X�N�H���� �M�H�U��

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �E�R�O�M�H�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �M�H��sa istima 

efikasnije komunicirati  ako se bolje spoznaju �Q�M�L�K�R�Y�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D�����R�V�M�H�ü�D�M�L�����R�G�D�E�L�U���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�L���P�D�U�N�L�����W�H���N�D�N�R���Q�D���Q�M�L�K���X�W�M�H�þ�X���R�E�L�W�H�O�M�����Srijatelji, okolina, prodajno osoblje i sl.173   

Od mnogobrojnih, prethodno navedenih psihografskih varijabli, �]�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Yanja u 

�R�Y�R�P�H�� �U�D�G�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�R�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�W�L �þ�H�W�L�U�L�� �W�D�N�Y�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�����W�U�å�L�ã�Q�L���Ämavenizam�³, zabrinutost za 

zdravlje, �W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�Rsti i percipiranu financijsku situaciju. 

 

3.1. �7�5�ä�,�â�1�,���ÄMAVENIZAM �³ 

Za razliku od eksperata iz pojedinih oblasti, odnosno pojedinaca koji vrlo dobro poznaju 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���L�O�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����W�U�å�L�ã�Q�L���P�D�Y�H�Q�L�V�W�L���S�R�V�M�H�G�X�M�X���ã�L�U�D���]�Q�D�Q�M�D���L���L�V�N�X�V�W�Y�D���R��

situacij�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���� 

U literaturi se �W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�� �L�� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D���V�S�R�P�L�Q�M�X�� �X�� �V�O�L�þ�Q�R�P��

�N�R�Q�W�H�N�V�W�X�������S�D���V�H���P�R�å�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D��dvije navedene kategorije predstavljaju sinonime, a to 

                                                      
170 Esfahani, A.N., Jafarzadeh.: �6�W�X�G�\�L�Q�J�� �,�P�S�D�F�W�V�� �R�I�� �6�D�O�H�V�� �3�U�R�P�R�W�L�R�Q�� �R�Q�� �&�R�Q�V�X�P�H�U�¶�V�� �3�V�\�F�K�R�J�U�D�S�K�L�F�� �9�D�U�L�D�E�O�H�V����
(Case study: Iranian Chain Stores at City of Kerman), Interdisciplinary  Journal of contemporary research in 
business , January  2012. Vol 3, No 9., str. 1278. 
171 Burnett, J.J., Palmer, B.A.: Reliance on Life Insurance Agents: A Demographic and Psychographic Analysis 
of Consumers, The Journal of Risk and Insurance, 1983., str.514. 
172 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C. i Kim, C: citirano djelo, 2003., str. 516, te Laroche, M., 
Pons, F., Zgolli, N. i Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 254. 
173 Suwanvijit, W., Promsa-ad, S.: citirano djelo, 2009., str. 66. 
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ipak nije tako. Naime, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�Q�R�Y�D�W�R�U�L�� �V�X�� �å�H�O�M�Q�L�� �N�X�S�Qje �Q�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �G�R�N�� �V�X�� �W�U�å�L�ã�Q�L��

maveni prvenstveno i osobito dobro informirani o �V�L�W�X�D�F�L�M�L�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�� �P�Q�R�J�L�P�� �Y�U�V�W�D�Pa 

proizvoda i mjesta za kupnju, te su ove dvije kategorije, �X�Q�D�W�R�þ�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�D�P�D, 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H.174 �6�O�L�þ�Q�R���M�H���L���N�D�G�D���V�H���W�U�å�L�ã�Q�L���P�D�Y�H�Q�L nastoje poistovjetiti �V�D���O�L�G�H�U�L�P�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���L���U�D�Q�L�P��

�N�X�S�F�L�P�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �S�R�M�D�V�Q�L�W�L�� �G�D�� �O�L�G�H�U�L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �]�Q�D�Q�M�D�� �L�O�L�� �H�N�V�S�H�U�W�L�]�H�� �R��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���N�R�M�D���S�U�R�L�V�W�M�H�þ�H���L�]���Q�M�L�K�R�Y�H���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L u tu kategoriju proizvoda, a rani 

kupci posjeduju zna�Q�M�H�� �X�V�O�L�M�H�G�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �N�X�S�R�Y�Q�R�J�� �L�V�N�X�V�W�Y�D��175 Nadalje, 

�S�R�Q�H�N�D�G�� �V�H�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�� �V�S�R�P�L�Q�Me i tkz. svakodnevno �W�U�å�L�ã�Q�R 

po�W�S�R�P�R�J�Q�X�W�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H (everyday market helping behavior), a �þ�L�M�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H�� �V�X 

�D�O�W�U�X�L�]�D�P�� �L�� �W�U�å�L�ã�Q�D �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�Vt pojedinaca���� �N�R�M�L�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�� �S�R�P�D�å�X�� �R�Q�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���N�R�M�L�P�D���W�U�H�E�D���E�L�O�R���N�D�N�Y�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���V�D���W�U�å�L�ã�W�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���L���V�O��176 

�9�L�ã�H�� �D�X�W�R�U�D�� �V�H�� �E�D�Y�L�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X��

kupnji, kao i samim definiranje�P���W�U�å�L�ã�Q�R�J���P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�����W�H���V�H���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���Q�D�Y�R�G�H���Q�H�N�H���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H��

�L���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D��  

�ÄMarket maveni�³���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�D�� �G�U�X�J�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �G�L�M�H�O�H��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �L�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �I�H�Q�R�P�H�Q�L�P�D��177 Nadalje, 

�W�U�å�L�ã�Qi maveni se definiraju kao osobe koje imaju informacije o mnogim vrstama proizvoda, 

�P�M�H�V�W�L�P�D�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X���� �L�� �G�U�X�J�L�P�� �D�V�S�H�N�W�L�P�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �W�H�� �L�Q�L�F�L�U�D�M�X�� �G�L�V�N�X�V�L�M�X�� �V�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L��

odgovaraju na �P�R�O�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���W�U�å�L�ã�Q�L�P���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D��178 �7�U�å�L�ã�Q�L���³�P�D�Y�H�Q�L�´��se definiraju i 

kao osobe koje posjeduju informacije o proizvodima�����P�M�H�V�W�L�P�D���]�D���N�X�S�Q�M�X���L���N�R�M�H���S�U�X�å�D�M�X���W�D�N�Y�H��

informacije drugim ljudima, pokazuju raniju svjesnost o novim proizvodima, kako u jednoj 

kategoriji, tako i unutar nekoliko kategorija proizvoda. Oni su �Y�L�ã�H od ostalih �L�]�O�R�å�H�Q�L 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D�� �S�Uoizvoda, ali isto tako �S�R�N�D�]�X�M�X�� �Y�H�ü�L�� �V�W�X�S�D�Q�M��

                                                      
174 Goldsmith, R.E., Flyn, L.R., Goldsmith, E.B.: Innovative Consumers and Market Mavens, Journal of 
Marketing Theory & Practice, Fall 2003., Vol.11 Issue 4, str. 54.  
175 Feick, L.F., Price, L.L.: The Market Maven A Difuser of Marketplace Information, Journal of Marketing, Jan 
1987., Vol.51, Issue 1, str. 83-97.  
176 Price, L.L., Feick, L.F., Guskey, A.: Everyday Market Helping Behavior, Journal of Public Policy & 
Marketing. Fall 95, Vol14 Issue2, str. 257. 
177 Rahim, H.L., Abidin, Z.Z., Khairuddin, N.N.: Isto, 2014., str. 248. i �)�L�W�]�P�D�X�U�L�F�H���� �-������ �0�D�U�N�H�W�� �P�D�Y�H�Q�³�V��
motivation to acquire information, Marketing Management Journal, Spring 2011., Vol. 21, Issue 1,  str.71. 
178 Feick, L.F., Price, L.L: citirano djelo, 1987.,  str. 85. 



55 

 

�W�U�D�å�H�Q�M�D�� �R�S�ü�L�K�� �� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �� �þ�L�W�D�Q�M�H�P�� �� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�D�� �L�� �V�O������ �S�U�L�� �þ�H�P�X v�L�ã�H�� �R�G��

�G�U�X�J�L�K���X�å�L�Y�D�M�X���X���N�X�S�Q�M�L�����S�U�D�ü�H�Q�M�X�����R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���N�X�S�R�Q�D��179  

�3�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H�����D���N�R�Q�]�X�O�W�L�U�D�M�X�ü�L���L���R�V�W�D�O�X���G�R�V�W�X�S�Q�X���O�L�W�H�U�D�Wuru primjetno je da 

�W�U�å�L�ã�Q�H�� �P�D�Y�H�Q�L�V�W�H�� �R�G�O�L�N�X�M�H�� �Y�L�ã�H��osobina, od koji se �L�V�W�L�þ�X: posjedovanje kvalitetnih 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �R�S�V�N�U�E�O�M�L�Y�D�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�Fijama drugih zainteresiranih 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����ranija svjesnost o novim proizvodima, �Q�D�W�S�U�R�V�M�H�þ�Q�R���X�å�L�Y�D�Q�M�H���X���N�X�S�Q�M�L, poklanjanje 

�S�D�å�Q�M�H���R�J�O�D�V�L�P�D�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H i sl. 

Iz prethodno navede�Q�R�J�� �G�D�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �M�H�� �Q�D�M�L�V�W�D�N�Q�X�W�L�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �P�D�Y�H�Q�D��

�S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�� �ã�L�U�R�N�R�J�� �L�]�E�R�U�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �6�W�R�J�D�� �P�Q�R�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �G�D�� �V�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �S�R�� �W�R�M��

�R�V�Q�R�Y�L�� �R�Q�L�� �L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �U�D�]�O�L�N�X�M�X�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��180 �1�D�G�D�O�M�H���� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L���� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X��

�N�X�S�Q�M�L���� �M�D�N�R�� �V�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���� �P�R�J�X�� �V�H�� �S�U�L�V�M�H�W�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �P�D�U�N�L���� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �D�I�L�Q�L�W�H�W�� �S�U�H�P�D��

tehnologijama i sl.181 �8�V�O�L�M�H�G�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �D�Q�J�D�å�P�D�Q�D�� �X�� �W�U�D�å�H�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�Q�L�� �V�X�� �G�R�E�U�R��

�R�E�D�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�L���� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �Y�H�O�L�N�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�H�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R��

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���Q�L�V�N�L���V�W�X�S�D�Q�M���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L��182 

�ý�H�V�W�R���Ve postavlja pitanje �N�D�N�R���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�Q�L�K���P�D�Y�H�Qa, ali 

�S�U�H�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �D�X�W�R�U�D�� �Q�H�P�D�� �N�R�Q�V�H�Q�]�X�V�D�� �X�� �S�R�J�O�H�G�X��demografskih varijabli 

koje �W�U�å�L�ã�Q�H���P�D�Y�H�Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�X���R�G���G�U�X�J�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��183 Naime, u novije vrijeme dolazi do sve 

�Y�H�ü�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�O�R�J�D���å�H�Q�D�� �L�� �P�X�ã�N�D�U�D�F�D���� �1�D�� �S�U�L�P�M�H�U���� �å�H�Q�H�� �V�X�� �V�Y�H�� �P�D�Q�M�H�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H��

�G�R�P�D�ü�L�F�H�� �L�� �W�H�å�H�� �]�D�V�Q�L�Y�D�Q�M�X�� �U�D�G�Q�R�J�� �R�G�Q�R�V�D���� �G�R�N�� �V�H�� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �G�R�S�X�V�W�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �U�R�ÿ�H�Q�M�D�� �G�M�H�W�H�W�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �þ�H�V�W�R�� �E�L�O�R�� �Q�H�]�D�P�L�V�O�L�Yo. Navedeno itekako 

�P�R�å�H��utjecati �Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���L�V�W�L�K���X���N�X�S�Q�M�L, p�D���V�K�R�G�Q�R���W�R�P�H���L���Q�M�L�K�R�Y�R�M���X�O�R�]�L���X���S�U�R�F�H�V�X���W�U�å�L�ã�Q�R�J��

mavenizma. Navedeni primjer, a i mnogi drugi, idu u prilog tvrdnjama kako uistinu nema 

konsenzusa u pogledu pojedinih demografskih varijabli (npr. Spola) koje karakteriziraju 

�W�U�å�L�ã�Q�H���P�D�Y�H�Q�H���L��razlikuju ih �R�G���R�V�W�D�O�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

                                                      
179 Price, L.L., Feick, L.F., Guskey-Federouch, A.: Couponing Behaviors of the Market Maven: Profile of a 
Super Couponer, Advances in Consumer, 1988., Vol.15 Issue 1, str. 354. 
180 Feick i Price, 1987., Higie, Feick i Price, 1987., Slama i Williams, 1990., prema: Price, L.L., Feick, L.F., 
Guskey - Federouch, A.: citirano djelo, 1988., str. 258. 
181 Higie, et al. 1987.,  Price et al., 1988, Slama et al., 1992., Goldsmith et al. 2003., Clark i Goldsmith, 2005., 
Elliot i Warfield, 1993., Geissleer i Edison, 2005., prema: Fitzmaurice, J.: citirano djelo, str.72. 
182 Puspa, J., Rahardja, C.T.: Market Mavenism - Its Contribution in Build�L�Q�J���&�X�Q�V�X�P�H�U�³�V���7�U�X�V�W�����*�D�G�M�D�K���0�D�G�D��
International Journal of Business, Jan-Apr 2009., Vol.11, No. 1, str. 21-35.  
183 Goldsmith, R.E., Flynn, L.R., Goldsmith, E.B.: citirano djelo, 2003., str. 55.  
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Evidentno je da svi �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�L�þ�X �Y�D�å�Q�R�V�W�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�� �]�D�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

ciljeva�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����V�D�P�R���P�D�O�L���G�L�R���Q�M�L�K���M�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�R �X�W�M�H�F�D�M���W�U�å�L�ã�Q�R�J���P�D�Y�H�Q�L�]�P�D na kognitivne, 

afektivne �L���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�H���V�W�D�Y�R�Y�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�7�H�P�H�O�M�H�P�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �V�H�� �G�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L�� �L�P�D�M�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X��

�X�O�R�J�X�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L���� �ã�W�R�� �ü�H�� �V�H�� �G�H�Waljnije objasniti u Poglavlju 8. ove 

disertacije. 

  

3.2. ZABRINUTOST  ZA ZDRAVLJE  

�=�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H���V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�V�N�D���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D���N�R�M�D���V�W�L�P�X�O�L�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D��

�S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H�� �D�N�F�L�M�D�� �Y�H�]�D�Q�L�K�� �]�D�� �R�þ�X�Y�D�Q�M�H�� �]�G�U�D�Y�O�M�D.184 �6�H�J�P�H�Q�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �Y�R�G�L�� �U�D�þ�X�Q�D�� �R��

svom zdravlju konzumira zdravu hranu. Pojedini autori ukazuju na �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �E�U�L�J�H�� �R��

�]�G�U�D�Y�O�M�X�����L�V�W�L�þ�X�ü�L���G�D���V�X���P�O�D�G�L���S�D�U�R�Y�L���E�H�]���G�M�H�F�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D���N�R�M�D���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�D�å�Q�M�H���S�R�N�O�D�Q�M�D���]�G�U�D�Y�R�M��

�S�U�H�K�U�D�Q�L�����N�X�S�X�M�X�ü�L���P�H�ÿ�X���R�V�W�D�O�L�P���P�O�L�M�H�þ�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���V�D���P�D�Q�M�H���P�D�V�Q�R�ü�D.185 P�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�Y�H���Y�L�ã�H��

vode brigu o svojoj prehrani, zdravlju, te zahtijevaju proizvode koji su proizvedeni u skladu s 

�Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�L�P�D�� �L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�P�� �V�W�L�O�R�P.186 Oni su sve informiraniji, ali su u isto vrijeme 

�V�X�R�þ�H�Q�L�� �L�� �V�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�R�P�� �S�R�Q�X�G�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H���� �R�G�� �V�Y�H�� �E�U�R�M�Q�L�M�L�K�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� �L��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�����6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����å�H�O�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���]�D���ã�W�R���Y�H�ü�L�P���S�U�R�I�L�W�L�P�D�����L�V�W�H���W�M�H�U�D���Q�D���Q�H�R�S�K�R�G�Q�H��

�X�ã�W�H�G�H�����D���N�R�M�H���X�N�R�O�L�N�R���V�H���G�R�J�R�G�H���X���V�H�J�P�H�Q�W�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H�����P�R�J�X���L�P�D�W�L���Q�H�V�D�J�O�H�G�L�Y�H���S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���S�R��

�]�G�U�D�Y�O�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.  

�,�P�D�M�X�ü�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �Y�L�G�X �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �M�H�� �G�D�� �ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L��sve �Y�L�ã�H�� �S�D�å�Q�M�H��

poklanjati svom zdravlju, te se pretp�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �R�Y�D�� �W�H�P�D�W�L�N�D���S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H��i sa 

znanstvenog aspekta. 

 

                                                      
184 Mai, R., Hoffman, S.: Taste lovers versus nutrition fact seekers: How health consciousness and self-efficacy 
determine the way consumers choose food products, Journal of Consumer Behaviour, 2012., str. 316-328. 
185 Neulinger, A., Simon, J.: Food Consumption patterns and healthy eating across the household life cycle in 
Hungary, International Journal of Consumer Studies 35, 2011., str. 538-544. 
186 �%�U�þ�L�ü-�6�O�L�S�þ�H�Y�L�ü���� �9������ �3�H�W�O�M�D�N���� �.������ �*�X�V�]�D�N���� �,���� �â�W�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�K�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K��proizvoda? In: 
�.�D�W�D�O�L�Q�L�ü���� �%�U�D�Q�N�R�� ���(�G������ �3�U�R�F�H�H�G�L�Q�J�V�� �R�I�� ���Q�G�� �,�Q�W�H�U�Q�D�W�L�R�Q�D�O�� �&�R�Q�I�H�U�H�Q�F�H�� ���9allis Aurea - focus on: Regional 
Development" , Polytechnic of Pozega, Croatia & DAAM International Vienna, Austria, Pozega, 0149-0155., 
2010., str. 2.    
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3.3. �7�5�$�ä�(�1�-�(���5�$�=�1�2�/�,�.�2�6�7�, 

T�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���V�H���P�R�å�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���N�D�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���N�R�M�H���U�H�G�X�F�L�U�D���Yjerojatnost ponavljanja 

kupnje.187 To z�Q�D�þ�L���L���Y�H�ü�X��vjerojatnost kupnje neke marke koja nije kupljena prilikom zadnje 

kupnje. �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L�� �M�H posljedica s�P�D�Q�M�H�Q�M�D�� �J�U�D�Q�L�þ�Q�H�� �N�R�U�L�V�Q�R�V�W�L�� �X�V�O�L�M�H�G��

ponovnog iskustva s istim proizvodom.188 Dakle, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �G�D�� �N�X�S�Q�M�R�P dodatne 

jedinice istog proizvoda ostvaruju manju dodatnu korist u odnosu na korist koju ostvaruju 

kupnjom novog proizvoda. 

�-�H�G�D�Q�� �G�L�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D u kupnji se �S�R�Q�D�ã�D�� �X�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �W�L�M�H�N�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �N�X�S�X�M�X�ü�L�� �X�Y�L�M�H�N�� �L�V�W�H�� �L�O�L��

�V�O�L�þ�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �G�R�N�� �G�U�X�J�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �þ�H�V�W�R���W�H�å�H�� �N�Xpnji �L�� �L�V�S�U�R�E�D�Y�D�Q�M�X�� �Q�R�Y�L�K�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �N�D�N�R�� �E�L�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L�� �V�Y�R�M�H�� �S�R�W�U�H�E�H���� �7�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L�� �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �G�R�J�D�ÿ�D�� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�L�V�X�� �X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�M�� �P�M�H�U�L�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�� �X�� �N�X�S�Q�M�X, kada postoji 

�]�Q�D�þ�D�M�Q�D�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�D�� �P�D�U�N�L�� �L�� �N�D�G�D�� �M�H�� �W�U�R�ã�D�N�� �]�D�P�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�D�O�L���� �W�H�� �W�D�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�P�R�å�G�D���L���L�]���G�R�V�D�G�H���P�R�J�X���N�X�S�L�W�L���M�H�G�Q�X���P�D�U�N�X���X�P�M�H�V�W�R���G�U�X�J�H�����5�D�]�O�R�J���P�L�M�H�Q�M�D�Q�M�D���P�D�U�N�H���Q�H���P�R�U�D��

�E�L�W�L���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���L�V�W�R�P�����Y�H�ü �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���W�U�D�å�H�Q�M�H���Q�R�Y�R�V�W�L���� 

�,�D�N�R���P�R�å�G�D���Q�D���S�U�Y�L���S�R�J�O�H�G���L�]�J�O�H�G�D���G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�R�Q�D�ã�D�M�X���V�O�L�þ�Q�R prilikom kupnje proizvoda, 

�L�S�D�N�� �M�H�� �V�Y�D�N�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�D�� �V�Y�R�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �U�D�]�O�L�þ�L�W���� na sebi svojstven �Q�D�þ�L�Q�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D kupnju i 

pristupa istoj, i pretpostavlja se da �ü�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���� �X�V�O�L�M�H�G�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�� �S�R�Q�X�G�H��

proizvoda, htjeti �N�X�S�L�W�L�� �Q�H�ã�W�R�� �Q�R�Y�R���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H �N�X�S�Q�M�H���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �ü�H�� �W�R��

trgovcima na malo biti dodatni poticaj �X���S�U�L�O�D�J�R�G�E�L���S�R�W�U�H�E�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

 

3.4. PERCIPIRANA FINANCIJSKA SITUACIJA  

�3�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R�� �V�Y�H�R�E�X�K�Y�D�W�D�Q�� �P�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�L 

�N�R�Q�F�H�S�W���N�R�M�L���R�E�X�K�Y�D�ü�D���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�����S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���R���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�M���V�L�W�X�D�F�L�M�L�������V�W�D�Y�R�Y�H���L��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���N�R�M�L���V�H���R�G�Q�R�V�H���Q�D���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���D�V�S�H�N�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.189 �9�H�]�X�M�X�ü�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�X���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X��

situaciju sa finan�F�L�M�V�N�L�P�� �E�O�D�J�R�V�W�D�Q�M�H�P���� �L�V�W�X�� �V�H�� �P�R�å�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�R �Y�L�ã�H�V�O�R�M�Q�L�� �N�R�Q�F�H�S�W��koji 

                                                      
187 Kahn, Kalwani i Morrison, 1986., prema: Goukens, C., Dewitte, S., Anthoons, I.: When New Feels Good. 
Enhancing Variety Seeking by Using Subtle Priming, Tijdschrift voor Economie en Management Vol. XLVIII, 
3, 2003., str. 469-487. 
188 Zeithammer, R., Thomadsen, R.: Vertical Differentiation with Variety-seeking Consumers, Management 
Science, Feb2013., Vol. 59 Issue 2, str. 390. 
189 Woodyard, 2013., prema Joo, S.: Personal financial wellness, In J. J. Xiao (ed.), Handbook of consumer 
finance research (pp. 21-33). New York, NY: Springer, 2008., str. 21-33. 
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opisuje ukupno financijsko �Ž�]�G�U�D�Y�O�M�H�Ž�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D.190 �1�D�G�D�O�M�H���� �S�R�M�D�P�� �V�O�L�þ�D�Q�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�M��

financijskoj situaciji je i ekonomsko blagostanje, koje autori definiraju kao subjektivnu 

procjenu ukupnog financijskog opstanka.191 Koncept financi�M�V�N�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �V�H�� �G�L�M�H�O�R�P�� �P�R�å�H��

razmatrati i u terminima diskrecijskog dohotka, koji �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���G�L�R���U�D�V�S�R�O�R�å�L�Y�R�J���G�R�K�R�W�N�D���N�R�M�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�V�W�D�M�H���Q�D�N�R�Q���L�]�P�L�U�H�Q�M�D���Q�M�L�K�R�Y�L�K���H�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�L�K���S�R�W�U�H�E�D.192  

�-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���� �W�H�ã�N�R�� �M�H�� �]�D�P�L�V�O�L�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�Xpnje proizvoda ne brine o vlastitoj 

financijskoj situaciji, odnosno, o percipiranoj financijskoj situaciji, a o utjecaju ove varijable 

�Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L���Y�L�ã�H���V�H���J�R�Y�R�U�L���X��Poglavlju 8. ove disertacije. 

 

3.5. LOJALNOST MARKI  

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �P�R�J�X�� �S�R�N�D�]ivati lojalnost prema markama, uslugama, prodavaonicama, 

kategorijama proizvoda i aktivnostima. Lojalnost marki se definira �N�D�R�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H��

�S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�� �S�U�H�P�D�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X.193 Drugim �U�L�M�H�þ�L�P�D�� �R�Y�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �G�D�� �Y�M�H�U�Q�L��

kupc�L���W�H�å�H���N�X�S�Q�M�L istih proizvoda. �/�R�M�D�O�Q�R�V�W���P�D�U�N�L���V�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D���X�]�D�V�W�R�S�Q�R���N�X�S�R�Y�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�P�D�U�N�H�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�L�M�H�Nom izvjesnog vremenskog razdoblja. �*�H�Q�H�U�D�O�Q�D�� ���R�S�ü�H�Q�L�W�D) 

�O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �P�D�U�N�L�� �U�D�]�O�L�N�X�M�H�� �V�H�� �R�G�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �P�D�U�N�L�����2�S�ü�H�Q�L�W�D�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L�� �Q�L�M�H��

�L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �S�U�R�F�M�H�Q�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �P�D�U�N�L���� �Y�H�ü�� �S�U�R�L�]�O�D�]�L�� �L�]�� �R�V�R�E�Q�R�V�W�L�� �N�X�S�F�D�� �L�O�L��

�Q�M�H�J�R�Y�R�J���V�W�L�O�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H�����D���ã�W�R���V�X�J�H�U�L�U�D���G�D���M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���R�V�R�E�L�Q�D���N�X�S�F�D�����Y�L�ã�H���Q�H�J�R���R�G�Q�R�V��

�S�U�H�P�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�M�� �P�D�U�N�L���� �2�Q�D�� �V�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �P�R�å�H�� �P�M�H�U�L�W�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �W�Y�U�G�Q�M�L: 

�Ä�5�L�M�H�W�N�R�� �S�U�H�O�D�]�L�P�� �Q�D�� �G�U�X�J�H�� �P�D�U�N�H�� ���U�L�M�H�W�N�R�� �P�L�M�H�Q�M�D�P�� �P�D�U�N�H���´�� �Ä�8�P�D�U�D�� �P�H�� �N�X�S�Q�M�D jednih te 

�L�V�W�L�K���P�D�U�N�L�����þ�D�N���L���D�N�R���V�D�P���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q���Q�D���V���Q�M�L�P�D�´�����Ä�5�H�G�R�Y�L�W�R���P�L�M�H�Q�M�D�P���P�D�U�N�H���N�R�M�H���N�X�S�X�M�H�P�´����

�Ä���,�P�D�P���V�Y�R�M�H���R�P�L�O�M�H�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�H���V�W�D�O�Q�R���N�X�S�X�M�H�P�´�����´�$�N�R���P�D�U�N�H���N�R�M�X���L�Q�D�þ�H���N�X�S�Xjem nema u 

prodavaonici, kup�L�W�� �ü�X�� �Q�H�N�X�� �G�U�X�J�X�� �P�D�U�N�X�´���� �6�X�ã�W�L�Q�X�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �P�D�U�N�L�� �þ�L�Q�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R��

                                                      
190 Boston College, Center for Work and Family: The MetLife Study of Financial Wellness Across the Globe: A 
look at how multinational companies are helping employees better manage their personal finances, 2011., str. 1-
35. 
191 Draughn, P.S., LeBoeuf, R.C.,Wozniack, P.C., Lawrence, F.C., Welch, L.R.: Divorcees' Economic Well-
Being and Financial Adequacy as Related to Interfamily Grants, Journal of Divorce & Remarriage, 1994., 
Volume 22, Issue 1-2., str. 23-35.  
192 �0�D�U�L�þ�L�ü�����%���5������citirano djelo, 2007., str. 192. 
193 Mao, J.: Customer Brand Loyalty, International Journal of Business and Management, July 2010.,  
Vol. 5, No. 7, str. 213-217. 
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markom, ponovna kupnja marke i preporuka marke drugima.194 Nadalje, lojalnost marki ovisi 

�R�� �V�W�X�S�Q�M�X�� �V�S�U�H�P�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�� �S�O�D�W�L�� �Y�L�ã�H���� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�M�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �S�U�Rizvoda, te svjesnosti 

marki.195 Ukazuj�X�ü�L�� �Q�D�� �]�Q�D�þ�D�M�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �P�D�U�N�L���L�V�W�L�þ�H�� �V�H �G�D�� �M�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L�� �Y�D�å�Q�D�� �]�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�D���M�H�U���V�H���W�D�N�R���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���G�D���V�H���Q�M�L�K�R�Y���S�U�R�L�]�Y�R�G���]�D�G�U�å�L���X���V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���V�S�Ui�M�H�þ�D�Y�D���G�D��

se zamijeni drugom markom.  

�=�D�G�U�å�D�W�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �X�V�O�L�M�H�G�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �M�H�� �L�]�D�]�R�Y�D�Q�� �]�D�G�D�W�D�N���� �þ�H�V�W�R puta 

�N�R�ã�W�D���P�Q�R�J�R���Q�R�Y�D�F�D�����D�O�L���V���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���L���W�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R���]�Q�D�M�X���G�D���M�H���W�R���S�U�D�Y�L�����D��

�P�R�å�G�D���L���M�H�G�L�Q�L�������S�X�W���X���G�X�J�R�U�R�þ�Q�X���V�Wabilnost i uspjeh u poslovanju. 

 

4.  �8�1�$�3�5�(���(�1�-�(���3�5�2�'�$�-�( 

V�H�ü�L�Q�D�� �D�X�W�R�U�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �E�D�Y�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �L�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �S�R�V�Y�H�ü�X�M�X �X�S�U�D�Y�R�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�X�� �S�U�R�G�D�M�H����Gledano, iz 

�G�D�Q�D�ã�Q�M�H�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�H���� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D prodaje su, s ciljem ola�N�ã�D�Q�M�D�� �S�U�R�G�Dje i 

razmjene, u aktivnostima trgovaca �E�L�O�H�� �S�U�L�V�X�W�Q�H�� �Y�H�ü�� �S�Rodavno, ali u svojim primitivnijim 

�R�E�O�L�F�L�P�D�����G�R�N���V�H���Q�D���M�H�G�D�Q���V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�M�L���Q�D�þ�L�Q���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H �S�U�R�G�D�M�H���S�R�þ�H�O�R���S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L���W�H�N���N�D�G�D��

su �V�W�Y�R�U�H�Q�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H���]�D���W�R�� �0�D�U�N�H�W�D�U�L���G�D�Q�D�V���X�O�D�å�X���R�J�U�R�P�Q�D��financijska sredstva 

�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H, jer bi bez ovakvih promotivnih aktivnosti �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���Y�H�ü�L�Q�H��

kompanija, �N�R�M�H���V�Y�R�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�U�R�G�D�M�X���N�U�D�M�Q�M�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D, �S�R�V�W�D�O�R���W�H�ã�N�R���]�D�P�L�V�O�L�Y�R. 

 

4.1. �'�(�)�,�1�,�&�,�-�$���8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�( 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H prodaje je �S�R�S�X�W�� �R�V�W�D�O�L�K�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �þ�H�V�W�R�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�D�� �W�H�P�D�W�L�N�D���� �W�H��

�V�K�R�G�Q�R�� �W�R�P�H�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Y�L�ã�H �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �L�V�W�R�J�D�����3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �V�X�� �V�W�D�Y�D�� �G�D�� �M�H�� �W�H�ã�N�R��

�S�U�R�Q�D�ü�L���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�X���N�R�M�D���ü�H���Q�D���S�R�W�S�X�Q���Q�D�þ�L�Q���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���N�R�Q�F�H�S�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����D���N�D�R���J�O�D�Y�Q�L��

r�D�]�O�R�J�� �W�R�P�H�� �L�V�W�L�þ�X�� �S�R�W�H�ã�N�R�ü�H�� �N�R�M�H�� �S�U�R�L�]�O�D�]�H�� �L�]�� �S�R�N�X�ã�D�M�D�� �Q�M�H�]�L�Q�D�� �U�D�]�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K��

                                                      
194 Moisescu, O.I., Allen, B.: The Relationship between the dimensions of brand loyalty. An empirical 
investigation among Romanian urban consumer, Management & Marketing Challenges for Knowledge Society, 
2010., Vol. 5, No. 4, str. 83-98. 
195 Khan, M.A., Mahmod, Z.: Impact of brand loyalty factors on brand equity, International Journal of Academic 
Research,  January, 2012., Vol. 4. No. 1., str. 33-37.      
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�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�����D���Q�D�U�R�þ�L�W�R���R�G���H�N�R�Q�R�P�V�N�H���S�U�R�S�D�J�D�Q�G�H���L���R�V�R�E�Q�H���S�U�R�G�D�M�H�����S�R�ã�W�R���V�Y�R�M�R�P��

�D�N�W�L�Y�Q�R�ã�ü�X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���]�D�O�D�]�L���X���R�E�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�D��196 

�2�S�ü�H�Q�L�W�R�� �J�O�H�G�D�Q�R���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�P�D����

�9�D�å�Q�R�� �M�H�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�� �G�D�� �V�Y�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �V�H�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �E�X�G�H�� �L�V�W�L�F�D�O�R�� �Y�U�L�M�H�G�L�� �L�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þima, jer je to i primarni cilj ovoga rada. 

Postoji cijeli niz �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �X�� �Q�D�V�W�Dvku se navode samo neke od njih. 

U�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H��je kratkotrajni poticaj koji ohrabruje kupnju ili prodaju proizvoda ili 

usluga,197 �D���V�O�L�þ�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P����u�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D i kao set poticaja koji se nude 

�S�R�Y�U�H�P�H�Q�R�� �L�� �S�R�M�D�þ�D�Y�D�M�X�� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�� �D�N�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�M�X�� �N�X�S�Q�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��198  

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���V�H���P�R�å�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���N�D�R���R�E�O�L�N���L�]�U�D�Y�Q�R�J���S�R�W�L�F�D�M�D���N�R�M�L���Q�X�G�L���H�N�V�W�U�D vrijednost 

�L�O�L�� �S�R�W�L�þ�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�H���� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U�H�� �L�O�L�� �Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �V�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�P�� �F�L�O�M�H�P�� �W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�H��

prodaje.199 �1�H�ã�W�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���S�R�G���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�P���S�U�R�G�D�M�H���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Ya trenutni poticaj 

za kupnju proizvoda ili usluge koji u stvari predstavlja dodatak normalnim svojstvima 

proizvoda ili �X�V�O�X�J�H�����U�H�J�X�O�D�U�Q�R�M���F�L�M�H�Q�L���L���S�U�R�F�H�V�X���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�H���S�R�G�U�ã�N�H��200 �1�D�G�D�O�M�H�����X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje, je kao dio komunikacijskog spleta, skup �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���ã�W�R���S�R�V�U�H�G�Q�R���L���Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�R���G�M�H�O�X�M�X��

na sve sudionike u procesu razmjene �± informiranjem, izobrazbom, savjetima i poticanjem 

�U�D�G�L���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�D�����R�O�D�N�ã�D�Y�D�Q�M�D�����X�Erzanja �L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���G�R�Eara i usluga, uz stvaranje 

�R�S�ü�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R-ekonomske atmosfere.201 AMA - �$�P�H�U�L�þ�N�R�� �X�G�U�X�å�H�Q�M�H�� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J����

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �R�Q�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �Q�H�� �V�S�D�G�D�M�X�� �X�� �R�V�R�E�Q�X��

�S�U�R�G�D�M�X���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �L�� �S�Xblicitet, a stimuliraju kupnju kupca i efikasnost posrednika putem 

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L�]�O�D�J�D�Q�M�D�����G�H�P�R�Q�V�W�U�L�U�D�Q�M�D�����L�� �R�V�W�D�O�L�K���Q�H�W�L�S�L�þ�Q�L�K���S�U�R�G�D�M�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��202 �8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje se s�D�V�W�R�M�L���R�G���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L�K���S�R�W�L�F�D�M�D, uz osnovne pogodnosti koje se nude uz proizvod i 

uslugu, kako bi se potaknula kupnja ili prodaja proizvoda ili usluga.203 

                                                      
196 Sudar, J., Keler, G.: Promocija (eko�Q�R�P�V�N�D�� �S�U�R�S�D�J�D�Q�G�D���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H���� �R�V�R�E�Q�D�� �S�U�R�G�D�M�D���� �R�G�Q�R�V�L�� �V��
�M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����H�N�R�Q�R�P�V�N�L���S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�������,�Q�I�R�U�P�D�W�R�U�����=�D�J�U�H�E������������., str. 237. 
197 Vipul, P.: citirano djelo, 2010., str. 60. 
198 Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano djelo, 2005., str. 55. 
199 �.�H�V�L�ü�����7.: citirano djelo, 2003., str. 390. 
200 �%�U�N�L�ü�����1������citirano djelo, 2003., str. 331.   
201 Sudar, J., Keler, G.: Isto, 1991., str. 241. 
202 AMA - �$�P�H�U�L�þ�N�R���X�G�U�X�å�H�Q�M�H���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����S�U�H�P�D�� K�H�V�L�ü�����7������citirano djelo,  2003., str. 370. 
203 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006., str. 785. 
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�,�P�D�M�X�ü�L���X���Y�L�G�X���G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H���W�H�R�U�L�M�V�N�H���L���S�U�D�N�W�L�þ�Q�H���V�S�R�]�Q�D�M�H���R���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D prodaje 

�P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �G�D���ü�H�� �L�K�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R, �]�E�R�J�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J�� �]�Q�D�þ�D�M�D���� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �L�� �X��

�E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L. 

 

4.2. �ý�,�1�,�7�(�/�-�,�� �.�2�-�,�� �6�8�� �'�2�3RINIJELI RASTU I �=�1�$�ý�(�1�-�8��

�8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�( 

�5�D�]�O�L�þ�L�W�L���U�D�]�O�R�]�L���V�X���X�W�M�H�F�D�O�L���Q�D���E�U�]�L���U�D�V�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�O�D�J�D�Q�M�D���X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje, a u nastavku se navode neki od njih. 

Pojedini autori su sve razloge koji su utjecali na brzi rast unapr�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���N�O�D�V�L�I�L�F�L�U�D�O�L���Q�D: 

�X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�H i vanjske faktore.204 

 �8�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�L faktori �N�R�M�L���V�X���X�W�M�H�F�D�O�L���Q�D���U�D�V�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X �V�O�M�H�G�H�ü�H��  

�x �*�O�D�Y�Q�D�� �X�S�U�D�Y�D�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �N�D�R�� �G�M�H�O�R�W�Y�R�U�Q�R�� �V�U�H�G�V�W�Y�R��

prodaje ���M�H�U�� �V�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �P�R�J�X�� �E�U�]�R�� �S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L���� �G�D�M�X�� �E�R�O�M�H��

rezultat�H���R�G���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����W�H���V�X���H�I�L�N�D�V�Q�H u �X�Y�M�H�W�L�P�D���S�R�M�D�þ�D�Q�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� 

�x �9�L�ã�H���M�H���G�L�U�Hktora proizvoda osposobljeno za upotreb�X���V�U�H�G�V�W�D�Y�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�� 

�x �3�R�M�D�þ�D�Q���M�H���S�U�L�W�L�V�D�N���Q�D direktore proda�M�H���]�D���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P���W�H�N�X�ü�H���S�U�R�G�D�M�H�� 

�x Prodajni predstavnici u kompanijama su svjesni prednosti koje im donosi unap�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

�S�U�R�G�D�M�H�����S�D���U�D�G�R���S�U�L�K�Y�D�üaju takve aktivnosti; 

Vanjski faktori �N�R�M�L���V�X���X�W�M�H�F�D�O�L���Q�D���U�D�V�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X sljed�H�ü�H�� 

�x �3�R�Y�H�ü�D�R���V�H���E�U�R�M���P�D�U�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D���N�R�M�L���V�H���N�R�U�L�V�W�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�P���S�U�R�G�D�M�H�� 

�x �.�X�S�F�L���X�R�þ�D�Y�D�M�X���P�D�O�X���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X���P�D�U�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D; 

�x �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�H���S�R�Q�D�ã�D�M�X���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�M�H; 

�x �7�U�J�R�Y�L�Q�D���]�D�K�W�L�M�H�Y�D���Y�H�ü�H���X�þ�H�ã�ü�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���X���S�U�R�G�D�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�x �8�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���V�H���V�P�D�Q�M�X�M�H���]�E�R�J���U�D�V�W�X�ü�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D�����]�D�N�R�Q�V�N�L�K���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D���L��

sl; 

Kao �U�D�]�O�R�]�L���U�D�V�W�D���X�O�D�J�D�Q�M�D���X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��prodaje �Q�D�Y�R�G�H���V�H���L���V�O�M�H�G�H�ü�L:205 

                                                      
204 �%�U�N�L�ü�����1�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R����2003., str. 332-333.  
205 K�H�V�L�ü�����7�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R, 2003., str. 370.,  Kotler, P.: Marketing management, Informator, Zagreb, 1999., str. 
791. 
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�3�R�P�L�F�D�Q�M�H�� �P�R�ü�L�� �R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �N�D�� �N�D�Q�D�O�L�P�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �ý�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�U�L�� �V�X�� �W�R�O�L�N�R��

jaki da postavljaju �S�U�D�Y�L�O�D�� �L�J�U�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D, te prodaju �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K��proizvoda �S�U�D�N�W�L�þ�Q�R��

�X�Y�M�H�W�X�M�X���S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H�P���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K promotivnih aktivnosti. 

�1�D�J�O�D�V�D�N�� �Q�D�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D�� U suvremenim uvjetima poslovanja sve je manje 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���G�D���V�H���G�X�J�R���þ�H�N�D�M�X���U�H�]�X�O�W�D�W�L���X�O�D�J�D�Q�M�D �X���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H�����W�H su upravo stoga, zbog 

�N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L�K�� �L�� �E�U�]�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D��koje daju, �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �M�D�N�R�� �S�R�J�R�G�Q�H�� �X��

odnosu na ostale aktivnosti. 

Smanjenje lojalnosti marki i pojava velikog broja novih marki. �=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �R�J�U�R�P�Q�R�M��

konkure�Q�F�L�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �V�Ye manje lo�M�D�O�Q�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �P�D�U�N�L���� �6toga se pred marketare 

�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���Y�H�O�L�N�L���L�]�D�]�R�Y���G�D���V�H���X���P�Q�R�ã�W�Y�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���P�D�U�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���R�G�O�X�þ�H���E�D�ã���]�D���Q�M�L�K�R�Y�X�� 

�)�U�D�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�� Uslijed segmentiranja i podjele �W�U�å�L�ã�W�D���S�R���V�Y�H���Y�L�ã�H���R�V�Q�R�Y�D���W�U�D�G�L�F�Lonalni 

oblici marketi�Q�ã�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���V�X���V�Y�H���P�D�Q�M�H���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�����D���W�R���R�W�Y�D�U�D���S�U�R�V�W�R�U���]�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje. 

�6�L�Q�H�U�J�L�M�V�N�L�� �X�þ�L�Q�F�L�� �8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �M�H�� �N�R�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�R�� �R�V�W�D�O�L�P�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P�� �L��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�����W�H���G�D�M�H���V�L�Q�H�U�J�Lj�V�N�L���X�þ�L�Q�D�N���F�L�M�H�O�R�P���N�R�P�X�Q�Lkacijskom miksu. 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �S�R�P�D�å�H�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� Upravo davanjem posebnih poticaja 

�F�L�O�M�D�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X�����L�W�H�N�D�N�R���V�H���S�R�P�D�å�H���Q�M�H�J�R�Y�R�P���X�O�D�V�N�X���L���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

�2�J�U�R�P�Q�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �P�H�G�L�M�D�� Pojedini mediji masovnog komuniciranja, 

osobito televizija, �S�R�V�W�D�M�X���S�U�H�V�N�X�S�L�����W�H���W�R���W�D�N�R�ÿ�H�U���R�W�Y�D�U�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�X���S�U�R�G�D�M�H�� 

Orijentacija na �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�� �X�� �Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�D�� Zbog sve �þ�H�ã�ü�H�J��

�Q�D�J�O�D�V�N�D�� �Q�D�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H���� �W�H�� �Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�X�� �L�V�W�L�K���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

�S�U�R�G�D�M�H���V�H���Q�D�P�H�ü�H���N�D�R���O�R�J�L�þ�Q�D���S�R�P�R�ü���]�D���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H���W�D�N�Y�L�K���F�L�O�M�H�Y�D�� 

Komplementarnost i utjecaj na kupnju. �8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �S�R�W�L�þ�H�� �]�D�G�Q�M�X�� �I�D�]�X�� �S�U�R�F�H�V�D��

kupnje���� �V�D�P�L�� �þ�L�Q�� �N�X�S�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �M�H�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�E�L�þ�Q�R�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�M�X�� �V�Y�H�� �R�E�O�L�N�H 

�X�ã�W�H�Ga ili nagrada pri kupnji�����D���X�]���W�R�����R�Y�D�M���R�E�O�L�N���S�U�R�P�R�F�L�M�H���Q�H���L�V�N�O�M�X�þ�X�M�H���R�V�W�D�O�H���R�E�O�L�N�H. 
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�-�R�ã��jedna intere�V�D�Q�W�Q�D�� �N�O�D�V�L�I�L�N�D�F�L�M�D�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�L�� �S�R�U�D�V�W�X�� �X�O�D�J�D�Q�M�D�� �X��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H, �S�R�U�H�G���Q�H�N�L�K���Y�H�ü���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K, �L�V�W�L�þ�H���L���Q�H�N�H���Q�R�Y�H���þ�L�P�E�H�Q�L�Ne, kao 

�ã�W�R���V�X:206 

�x �8�E�U�]�D�Q�� �U�D�]�Y�R�M�� �P�D�V�R�Y�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �R�V�R�E�L�W�R�� �G�R�E�D�U�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D�� �R�V�R�E�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� 

�0�D�V�R�Y�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D�� �S�U�D�ü�H�Q�D�� �M�H�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�R�P�� �G�L�Y�H�U�]�L�I�L�N�D�F�L�M�R�P�� �L�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�R�P����

�å�H�ã�ü�R�P���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P�����V�Y�H���W�H�å�L�P���S�O�D�V�P�D�Q�R�P�����W�H���V�Y�H���N�U�D�ü�L�P���Y�L�M�H�N�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�x Razgranat�R�V�W�� �L�� �P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�U�H�å�H����Suvremeni oblici trgovanja su 

povezani i sa razvojem mo�G�H�U�Q�H���W�U�J�R�Y�D�þ�N�H���P�U�H�å�H�����U�D�]�Y�L�M�H�Q�H �P�U�H�å�H���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�D�F�D���L��

sl.), �N�D�R���L���V�D���P�R�G�H�U�Q�L�P���Q�D�þ�L�Q�R�P���S�U�R�G�D�M�H�����S�R�ã�W�R�P�����H-mailom i sl.) 

�x �.�U�L�W�L�N�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���S�R�N�U�H�W�� �R�W�S�R�U�D���± konzumerizam). �=�E�R�J�� �O�D�å�Q�L�K�� �L�� �Q�H�W�R�þ�Q�L�K��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�W�M�H�þ�X���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�X���V�O�L�N�X���R���H�N�R�Q�R�P�V�N�R�M���S�U�R�S�D�J�D�Q�G�L�����W�H���M�H���L���W�R razlog 

�]�D�ã�W�R���V�H���G�L�M�H�O�R�P���S�U�L�K�Y�D�ü�D�M�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�� 

�x �3�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �G�H�P�R�Q�V�W�U�D�F�L�M�R�P�� degustacijom, uslugom, informacijom i 

razgovorom u trgovini. P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �Q�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�X�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���Q�D���V�D�P�R�P���P�M�H�V�W�X���R�G�O�X�þ�H���]�D���Q�H�Slaniranu ili impulzivnu kupnju. 

Autori ove klasifikacije, Sudar i Keler, �Q�D�S�R�P�L�Q�M�X�� �G�D�� �S�R�V�W�R�M�H�� �L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �X�V�S�R�U�D�Y�D�M�X��

�X�O�D�J�D�Q�M�D���X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H�����W�H���N�D�R���W�D�N�Y�H���L�V�W�L�þ�X�� 

�x �-�D�þ�D�� �X�O�R�J�D�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �X�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �O�D�Q�F�X. �6�Y�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R��

�U�D�]�Y�L�M�D�M�X�� �V�Y�R�M�H�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�H�� �P�D�U�N�H���� �W�H�� �V�W�R�J�D�� �Q�H�ü�H�� �X�Y�L�M�H�N�� �E�O�D�J�R�Q�D�N�O�R�Q�R�� �S�U�L�K�Y�D�W�L�W�L��

promotivne poticaje marketara u njihovim prodavaonicama, a koje se odnose na 

�S�R�M�H�G�L�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�O�L�� �X�þ�H�ã�ü�H�� �X�� �N�D�W�D�O�R�]�L�P�D���� �M�H�U�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �X�J�U�R�]�L�W�L�� �S�U�R�G�D�M�X�� �V�Y�R�M�Lh 

�W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���P�D�U�N�L�� 

�x Odlaganje promotivnog materijala van mjesta prodaje. �1�D�L�P�H�����þ�H�V�W�R���S�X�W�D���V�H���X�O�R�å�H��

znatna sredstva u proizvodnju oglasnih materijala, ali ista se ne postave na prodajnim 

�P�M�H�V�W�L�P�D�� �J�G�M�H�� �M�H�� �L�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�R���� �Q�H�J�R�� �R�V�W�D�Q�X�� �Q�D�� �V�N�O�D�G�L�ã�Wu ili se bace, a razlog za to su 

�Q�H�D�G�H�N�Y�D�W�Q�R�V�W���L�V�W�L�K�����Q�H�S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W���L���V�O�� 

�x �3�U�H�þ�H�V�W�R���L���P�D�V�R�Y�Q�R���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�Q�M�H���Q�D�J�U�D�G�Q�L�K���L�J�D�U�D���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���R�V�W�D�O�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L����

Naime, uslij�H�G�� �Ä�E�R�P�Ear�G�L�U�D�Q�M�D�³�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�Uojem promotivnih poruka 
                                                      
206 Sudar, J., Keler, G.: citirano djelo, 1991., str. 236. 
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(oglasa, akcija i sl.�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D�N�R�Q���Q�H�N�R�J���Y�U�H�P�H�Q�D���R�V�M�H�W�H���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���L���R�S�U�D�Y�G�D�Q�R��

negoduju. 

I neki �G�U�X�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�Y�R�G�H�� �V�O�L�þ�Q�H�� �U�D�]�O�R�J�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�L�� �U�D�V�W�X�� �L�� �]�Q�D�þ�D�M�X�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

prodaje,207 a u nastavku se navode samo neki od njih: porast snage trgovaca na malo, 

smanjenje lojalnosti marki, �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �V�H�Q�]�Ltiviteta prema promocijama, proliferacija marki, 

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K��marki i proizvoda, �I�U�D�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, naglasak na 

�N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�����S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �L�V�S�O�D�W�L�Y�R�V�W�L u ostvarenju prodajnih ciljeva i postizanje 

konkurentnosti. 

 

4.3. �6�9�5�+�$���,���&�,�/�-�(�9�,���8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�( 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���L���S�R�V�W�R�M�L���X�S�U�D�Y�R���]�E�R�J���F�L�O�M�H�Y�D���N�R�M�H���P�D�U�N�H�W�D�U�L���W�D�N�Y�L�P���D�N�W�L�Y�Q�Rstima trebaju 

ostvariti. Ciljevi u�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�Gaje m�R�J�X�� �V�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L����Obzirom na to kome su 

namijenjenjeni razlikuju se �F�L�O�M�H�Y�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Qja prodaje usmjereni: (1) �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D, (2) 

posrednicima i (3) prodajnoj sili. 208 

�&�L�O�M�H�Y�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D su: (1) kra�W�N�R�U�R�þ�Q�R�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H����

���������S�R�P�D�J�D�Q�M�H���X���L�]�J�U�D�G�Q�M�L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�J���W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D�������������S�R�W�L�F�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�U�R�E�X���Q�R�Y�R�J��

proizvoda, (4) odv�U�D�ü�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D od konkurentnog proizvoda, (5) poticanje potro�ã�D�þa na 

stvaranje zaliha nekog proizvoda i (6) zadr�å�D�Y�D�Q�M�H���L���Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���R�G�D�Q�L�K �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� 

�2�E�]�L�U�R�P���G�D���ü�H��se rezultati �R�Y�R�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�H�P�H�O�M�L�W�L na spoznaja�P�D���V�W�H�þ�H�Q�L�P �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P��

odabranih aktivnost�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�K �S�R�W�U�R�ã�D�ã�L�P�D�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L��

�G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�������W�R���ü�H���V�H���R�Y�R�P���V�H�J�P�H�Q�W�X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���S�R�V�Y�H�W�L�W�L���Y�H�ü�D �S�D�å�Q�M�D�����S�D���ü�H��stoga i 

ciljevi �R�Y�R�J�D���R�E�O�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���E�L�W�L��opisani dodatno. 

�&�L�O�M�H�Y�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �W�Ugovini/posrednicima su: (1) motivacija vlasnika 

trgovina na malo da preuzme nove proizvode i stvori �Y�H�ü�X�� �]�D�O�L�K�X���� �������� �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �Y�O�D�V�Q�L�N�D da 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���L��daju mu �Y�L�ã�H���S�U�R�V�W�R�U�D���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���L�����������X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H���G�D���N�X�S�H���X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� 

                                                      
207 Belch, G.E., Belch, M.A.: Advertising and Promotion �± An Integrated Marketing Communications 
Perspective, Forth edition, Irvin McGraw-Hill, 1998., str. 472-475., Bovee, C.L., Thill., J.V., Dovel, G.P., Wood, 
M.B.: citirano djelo, 1995., str. 468-469. 
208 Isto, str. 786. 
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�&�L�O�M�H�Y�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�Me usmjereni prodajnoj sili su�������������S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H���Y�H�ü�H���S�U�R�G�D�M�Q�H���S�R�G�U�ã�N�H��

�]�D���S�R�V�W�R�M�H�ü�H���L�O�L���Q�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�����������S�R�W�L�F�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���G�D��preuzmu nove poslove. 

�9�H�ü�� �U�D�Q�L�M�H�� �M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �G�D�� �V�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �S�D�U�D�O�H�O�Q�R�� �V�D�� �R�V�W�D�O�L�P��

�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�����M�H�U���P�D�U�N�H�W�D�U�L���Q�D�V�W�R�M�H���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���V�L�Q�H�U�J�L�M�V�N�H���X�þ�L�Q�N�H�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����X�Q�D�W�R�þ��

tim spoznajama ipak �E�L���L���]�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���W�U�H�E�D�O�R��odrediti jasne i mjerljive ciljeve, jer 

�V�H���V�D�P�R���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���P�R�å�H���L�]�P�M�H�U�L�W�L���Q�M�L�K�R�Y�D���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� 

�,�D�N�R���M�H���S�R���V�Y�R�M�R�M���S�U�L�U�R�G�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�Gaje orijentirano na trenutne i �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H���H�I�H�N�W�H�����F�L�O�M��

marketara je ipak izgra�G�L�W�L���G�X�J�R�U�R�þ�Q�L�M�H���R�G�Q�R�V�H���V���N�X�S�F�L�Pa, te otuda trgovci na malo �V�Y�H���þ�H�ã�ü�H��

�X�Y�R�G�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�D�U�W�L�F�H���L���N�O�X�E�R�Y�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� 

 

4.4. �8�3�5�$�9�/�-�$�1�-�(���8�1�$�3�5�(���(�1�-�(�0���3�5�2�'�$�-�( 

�3�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �M�H �S�U�R�F�H�V�� �N�R�M�L�� �]�D�K�W�L�M�H�Y�D�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q�� �D�Q�J�D�å�P�D�Q�� �V�Y�L�K��

sudionika u procesu, osobito marketara. �1�D�S�U�R�V�W�R�����G�D���E�L���P�D�U�N�H�W�D�U�L���X�V�S�M�H�ã�Q�R���S�U�R�Y�H�O�L���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H, oni trebaju donijeti �M�R�ã�� �Q�H�N�R�O�L�N�R���Y�D�å�Q�L�K�� �R�G�O�X�N�D��o:209 (1) ciljevima, (2) 

izboru sredstava, (3) razradi programa, (4) prethodnom testiranju programa, (5) 

aktivnostima primjene i kontrole i (6) �R�F�M�H�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H. 

�2�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �8�R�E�L�þ�D�M�H�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L��

�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Q�L�����V�W�L�P�X�O�D�W�L�Y�Q�L���L���S�U�R�G�D�M�Q�L�����/�R�J�L�þ�Q�R���M�H���G�D���V�H���R�Q�L���S�U�H�F�L�]�L�U�D�M�X���]�D���V�Y�D�N�X ciljnu grupu �± 

�]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����S�R�V�U�H�G�Q�L�N�H���W�U�J�R�Y�F�H���L��prodajno osoblje. 

�.�D�G�D�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�� �S�L�W�D�Q�M�X���� �F�L�O�M�H�Y�L�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �G�D�� �R�Q�L�� �R�V�W�D�Q�X�� �O�R�M�D�O�Q�L�� �P�D�U�N�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�D��

zamijene marku nekom drugom�����G�D���N�X�S�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�L�M�H���Q�H�J�R���V�X���L�Q�D�þ�H���S�O�D�Q�L�U�D�O�L�����G�D���N�X�S�H���Y�H�ü�X��

�N�R�O�L�þ�L�Q�X���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D ili da probaju novi proizvod koji do tada nisu probali. �.�D�G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R��

�S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�P�D�����F�L�O�M�H�Y�L���V�X���G�D���S�R�Y�X�N�X���ã�W�R���Y�L�ã�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����G�D���Q�D���S�R�O�L�F�D�P�D���L�]�O�R�å�H���Q�R�Y�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H����

�G�D�� �V�H�� �M�D�þ�H�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�M�X�� �X�� �S�R�G�V�H�]�R�Q�L�� �L�� �V�O���� �G�R�N�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�M�� �V�L�O�L�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �V�W�Y�D�U�D�Q�Me 

�S�R�G�U�ã�N�H���]�D���Q�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����S�R�W�L�F�D�Q�M�H���Q�D���Y�H�ü�X���S�U�R�G�D�M�X���L���V�O�� 

�,�]�E�R�U�� �V�U�H�G�V�W�D�Y�D�� �]�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� Marketarima za ostvarenje postavljenih ciljeva na 

raspolaganju stoje brojne akti�Y�Q�R�V�W�L�����þ�L�M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���R�Y�L�V�L���R���V�W�D�Q�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����R���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�L�����R��
                                                      
209 �7�L�K�L���� �%������ �ý�L�þ�L�ü���� �0������ �%�U�N�L�ü���� �1���� Marketing, Ekonomski fakultet u Sarajevu, 2006., str. 443-445., i �%�U�N�L�ü���� �1������
citirano djelo, 2003., str. 338-340. 
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�W�U�R�ã�N�R�Y�L�P�D�� �N�R�M�H�� �L�]�L�V�N�X�M�X���� �R�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�P�� �F�L�O�M�H�Y�L�P�D koje treba ostvariti i sl. Stoga se razlikuju 

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�M�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �S�R�W�R�P�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�X��

posrednika/trgovine, te  poticanju prodajnog osoblja�����8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���ü�H���V�H���Q�D�E�U�R�M�D�W�L���V�Y�H navedene 

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���W�H�K�Q�L�N�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����W�H���V�H���V�W�R�J�D���R�Y�G�M�H���Q�H�ü�H posebno navoditi. 

�5�D�]�U�D�G�D���U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�H���S�U�R�J�U�D�P�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�� �'�D���E�L���V�H���Q�D���S�R�W�S�X�Q���L���V�Y�H�R�E�X�K�Y�D�W�D�Q���Q�D�þ�L�Q��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�R���S�U�R�J�U�D�P���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���G�R�Q�L�M�H�W�L���Q�H�N�R�O�L�N�R���R�Gluka, koje se navode u 

nastavku: 

a) Obim poticaja �± Da bi �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�P�D�O�R�� �E�L�O�R kakav utjecaj neophodan je 

minimalan nivo poticaja�����W�H���ü�H���Y�L�ã�L���Q�L�Y�R���S�R�W�L�F�D�M�D���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���Y�H�ü�X���Ueakciju prodaje. 

b) Uvjeti sudjelovanja �± �3�R�W�L�F�D�M�Q�D�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �V�H�� �R�E�L�þ�Q�R�� �U�D�V�S�R�G�M�H�O�M�X�M�X�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P��

kriterijima koje definira onaj koji ih osigurava, (na primjer, u nagradnoj igri ne smiju 

�V�X�G�M�H�O�R�Y�D�W�L���]�D�S�R�V�O�H�Q�L�F�L���S�R�G�X�]�H�ü�D���N�R�M�H���M�X���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D��. 

c) �7�U�D�M�D�Q�M�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���± �6�Y�D�N�R�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �P�R�U�D�� �L�P�D�W�L��precizno 

definirano vrijeme �N�R�U�L�ãtenja, jer bi u protivnom izgubilo smisao poticajnog sredstva. 

�1�D���S�U�L�P�M�H�U�����N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�U�D�M�H���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���E�U�R�M���G�D�Q�D����

ono �Q�H���P�R�å�H���W�U�D�M�D�W�L���Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�����2�G���G�X�å�L�Q�H���W�U�D�M�D�Q�M�D���S�R�W�L�F�D�M�Q�Rg sredstva ovisi i snaga 

utjecaja istog na pon�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��  

d) �7�H�U�P�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���± �=�D�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

prodaje jako �M�H���Y�D�å�Q�R jasno pricizirati rokove trajanja pojedinih aktivnosti. 

e) �8�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���E�X�G�å�H�W�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���± Iznos financijskih sredstava koje marketar 

�R�V�L�J�X�U�D�Y�D�� �]�D�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���M�H�� �R�G�� �V�X�ã�W�L�Q�V�N�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �X�V�S�M�H�K�� �L��

�S�U�R�Y�H�G�E�X���F�L�M�H�O�R�J�D���S�U�R�F�H�V�D�����3�U�H�Y�H�O�L�N���L�]�Q�R�V���X�O�R�å�H�Q���X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L��

�Q�D�� �S�U�R�I�L�W�� �S�R�G�X�]�H�ü�D���� �G�R�N�� �S�U�H�P�D�O�H�Q�� �L�]�Q�R�V�� �P�R�å�H��biti �Q�H�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� �G�D�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

prepoznali nastojanja marketara. 

�3�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �W�H�V�W�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�R�J�U�D�P�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H����Svrha ove faze je utvrditi jesu li 

odobrena dovoljna sredstva�����M�H�V�X���O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���R�E�D�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�L���R���W�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���L���V�O�� 

�3�U�R�J�U�D�P�� �S�U�L�P�M�H�Q�H�� �L�� �N�R�Q�W�U�R�O�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �9�D�å�D�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

prodaje je pripremanje istoga prije same p�U�R�Y�H�G�E�H���� �W�H�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �U�H�D�O�L�]�D�F�L�M�H�� �W�R�N�R�P�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�R�W�L�F�D�M�D�� 
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�2�F�M�H�Q�D���U�H�]�X�O�W�D�W�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H. Kruna cijeloga procesa se odnosi upravo na mjerenje 

djelotvo�U�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �R�Q�R�� �V�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�U�R�Y�R�G�L koris�W�H�ü�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �P�H�W�R�G�H���� ��������

�X�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H podataka o prodaji prije, za vri�M�H�P�H�� �L�� �Q�D�N�R�Q�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �D�N�F�L�M�H���� ����) podatke iz 

�S�D�Q�H�O�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �������� �D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �������� �H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�D�O�Q�X�� �P�H�W�R�G�X, gdje se mijenjaju 

�R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�L�F�D�M�D�����G�X�å�L�Q�D���W�U�D�M�D�Q�M�D���L���V�O. 

 

4.5. �2�%�/�,�&�,���8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�( 

�9�H�ü�L�Q�D�� �D�X�W�R�U�D�� �L�V�W�L�þ�H�� �G�Y�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �W�U�L�� �R�E�O�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�Dje���� �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �üe se navesti 

podjele razl�L�þ�L�W�L�K�� �D�X�W�R�U�D���� �D�� �Q�H�ü�H�� �V�H�� �G�D�W�L�� �W�M���� �Q�D�Y�R�G�L�W�L�� �Q�H�N�D���N�R�Q�D�þ�Q�D��podjela tehnika zato jer 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L autori navo�G�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �W�H�K�Q�L�N�H���� �X�]�� �Q�D�S�R�P�H�Q�X �G�D�� �V�H�� �U�D�G�L�� �R�� �I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�M�� �L�� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�R�M��

materiji koja se stalno mijenja.  

�8�]�H�Y�ã�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �G�Y�D�� �F�L�O�M�Q�D segmenta kojima se usmjerava postoji: (1) �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H��

�X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�R�V�U�H�G�Q�L�F�L�P�D���L�����������X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��210 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�Me usmjereno posrednicima���� �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �Y�L�ã�H��

�W�H�K�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�N�H���W�U�J�R�Y�F�H�� �G�D�� �ã�W�R�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�H�� �S�U�R�G�D�M�X��

njihovih proizvoda. Prema navedenim autorima u tu svrhu se �N�R�U�L�V�W�L�� �S�H�W�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �W�H�K�Q�L�N�D:  

t�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �S�R�S�X�V�W�L, k�R�R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H, t�U�J�R�Y�D�þ�N�R�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�H, specijalna promocija i 

t�U�J�R�Y�D�þ�N�L���V�D�M�P�R�Y�L���L���L�]�O�R�å�E�H�� 

�8�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �$�Q�D�O�R�J�Q�R���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�����S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L����

odnosno, marketari �N�R�U�L�V�W�H�� �Y�L�ã�H�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �N�X�S�H�� �E�D�ã��

njihove proizvode. �2�G�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�P�D�� �W�R�� �å�H�O�H�� �R�V�Wvariti se izdvajaju: uzorci, kuponi, premije, 

popusti na cijenu, nagradna (bonus) pakiranja, program povrata novca, t�U�D�M�Q�R�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H��

prodaje, promocija putem interneta. 

Podjelu unap�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �Q�D�� �G�Y�D�� �R�E�O�L�N�D�� ���X�V�P�M�H�U�H�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L����

�L�V�W�L�þ�X�� �L�� �G�U�X�J�L�� �D�X�W�R�U�L,211 te su aktivnosti koje �Q�D�Y�R�G�H�� �V�O�L�þne ili iste prethodno navedenim. 

�3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �R�Y�R�M�� �S�R�G�M�H�O�L�� �G�R�G�D�M�X�� �L�� �W�U�H�ü�L�� �V�H�Jment: aktivnosti/instrumente za poticanje 

poslovanja212 (�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �L�]�O�R�å�E�H�� �L�� �V�D�V�W�D�Qci, nagradna natjecanja prodaje i s�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D��

                                                      
210 �.�H�V�L�ü�����7����������������������citirano djelo, str. 375. 
211 Bovee, C.L., Thill., J.V., Dovel, G.P., Wood, M.B.: citirano djelo, 1995., str. 471-486., Belch, G.E., Belch, 
M.A.: citirano djelo, 1998., �V�W�U�����������������0�L�O�L�V�D�Y�O�M�H�Y�L�ü�����0�������F�L�W�L�U�D�Q�R���G�M�H�O�R�����������������V�W�U������������ 
212 Kotler, P.: citirano djelo, str. 794-799.  



68 

 

propagandna sredstva), odnosno sredstva za poticanje prodajnog osoblja213 (�S�U�R�G�D�M�Q�H���L�]�O�R�å�E�H���L��

�V�D�V�W�D�Q�F�L�����Q�D�J�U�D�G�Q�D���W�D�N�P�L�þ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�Y�D�þ�D, repre�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�D���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�D���V�U�H�G�V�W�Y�D���� 

�,���G�U�X�J�L���D�X�W�R�U�L���Q�D�Y�R�G�H���S�R�G�M�H�O�X���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���Q�D���W�U�L���R�E�O�L�N�D�����D�O�L���V�N�R�U�R���V�Y�H���W�H���S�R�G�M�H�O�H���V�D�G�U�å�H��

�L�V�W�H���L�O�L���V�O�L�þ�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���Y�H�ü prethodno navedenima.214 A�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���N�R�M�H���V�H��

�X�� �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �å�H�O�H�� �R�V�R�E�L�W�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �V�X�� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �V�W�R�J�D��u 

nastavku i detaljnije objasniti.  

 

4.6.  �8�1�$�3�5�(���(�1�-�(�� �3�5�2�'�$�-�(�� �8�6�0�-�(�5�(�1�2�� �3�2�7�5�2�â�$�ý�,�0�$ i NJEGOVI  

CILJEVI  

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�H�ü���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���U�H�þ�H�Q�R�����R�Y�D�M���U�D�G���ü�H���V�H���E�D�]�L�U�D�W�L���Q�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�Uodaje 

�X�V�P�M�H�U�H�Q�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �W�H�� �V�H��stoga u nastavku detaljnije govori o ciljevima ovog oblika 

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H, kao �L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���W�H�K�Q�L�N�D�P�D���Q�M�H�J�R�Y�R�J���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D.  

�2�E�]�L�U�R�P���G�D���M�H���Y�L�ã�H���D�X�W�R�U�D���S�U�R�X�þ�D�Y�D�O�R���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����X�R�þ�D�Y�D�M�X��

s�H�� �L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �N�R�M�H��mu oni pripisuju. Tako na primjer, �R�Y�D�M�� �R�E�O�L�N�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H 

�L�P�D���V�O�M�H�G�H�ü�H���F�L�O�M�H�Y�H��215 

�x �.�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H �L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H 

�x �2�å�L�Y�O�Mavanje prodaje saturiranih proizvoda 

�x �%�U�å�H���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���L���S�U�L�K�Y�D�W���Q�R�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���L�Q�Weresa za demonstraciju, degustaciju 

�x �,�]�J�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���V�H�]�R�Q�V�N�L�K���R�V�F�L�O�D�F�L�M�D���X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L 

�x �'�R�E�L�Y�D�Q�M�H���D�G�U�H�V�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���G�U�X�J�H���D�N�F�L�M�H 

�x �'�R�E�L�Y�D�Q�M�H���L�G�H�M�D���]�D���S�U�R�S�D�J�D�Q�G�Q�H���W�H�P�H���L���D�N�F�L�M�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H 

�x Stvaranje povoljne kupovne situacije 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���Y�M�H�U�Q�R�V�W�L�����O�R�M�D�O�Q�R�Vti) marki proizvoda 

�x Povezivanje asortimana proizvoda 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���L�Q�W�H�U�H�V�D�����D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���L���N�X�S�D�F�D 

�x Ulazak �Q�D���Q�R�Y�D���W�U�å�L�ã�W�D 

                                                      
213 �%�U�N�L�ü�����1��������������������citirano djelo, str. 341-343.   
214 Kotler, P i Keller, K.L.: citirano djelo, 2008, str. 588-592., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: 
citirano djelo, str. 788-791. 
215 Sudar, J., Keler, G.: citirano djelo, 1991.,  str. 272. 
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�x �8�E�O�D�å�D�Y�D�Q�M�H���L smanjivanje utjecaja akcija konkurencije 

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����U�D�G�L���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L���S�R�M�H�G�L�Q�L���D�X�W�R�U�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�H ciljeve grupiraju u manje skupine, pa se 

tako �V�Y�L���F�L�O�M�H�Y�L���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���G�L�M�H�O�H���Q�D��216 

�x �3�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���N�X�S�D�F�D���Q�D��probu 

�x �1�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���S�U�L�Y�U�å�H�Q�L�K���N�X�S�D�F�D 

�x �3�R�Y�H�ü�D�Qje postotka ponovljenih kupnji od strane neredovitih kupaca 

Nadalje, pojedini autor�L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �G�L�M�H�O�H�� �X�� �W�U�L��

osnovne skupine:217 

�x �D�N�F�L�M�H���S�R�W�S�R�P�R�J�Q�X�W�H���P�D�V�R�Y�Q�L�P���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H�P�����S�R�S�X�W���Q�D�W�M�H�þ�D�M�D�����S�U�H�P�L�M�D�����N�X�S�R�Q�D���]�D��

�X�]�R�U�N�H�����S�R�S�X�V�Q�L�K���N�X�S�R�Q�D�����X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V���Q�L�å�R�P���F�L�M�H�Q�R�P���L���V�O. 

�x akcije vezane direktno �]�D���V�D�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�����D�P�E�D�O�D�å�X�����V�S�H�F�L�M�D�O�Q�D���L���S�U�L�J�R�G�Q�D���S�D�N�L�U�D�Q�M�D 

�x �D�N�F�L�M�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���L���S�R�W�L�F�D�Q�M�D���U�D�G�L���N�X�ã�D�Q�M�D�����S�U�R�E�H�����S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�R�J���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�����V�D�Y�M�H�W�D���]�D��

�X�S�R�W�U�H�E�X���� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D, �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D, pripreme, servisa, demonstracija, degustacija, 

�G�L�M�H�Q�M�H�Q�M�D���U�H�F�H�S�D�W�D�����E�U�R�ã�X�U�D�����N�Q�M�L�å�L�F�D���L���V�O��  

Kada se sagledaju �U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�R�G�M�H�O�H, �Q�D�M�O�R�J�L�þ�Q�L�M�R�P��se �þ�L�Q�L���S�R�G�M�H�O�D���F�L�O�M�H�Y�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H��

�X�V�P�M�H�U�H�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�D��tri �V�O�M�H�G�H�ü�D��cilja:218 (1) Generiranje probne kupnje, (2) 

Poticanje ponovljene kupnje, (3) �3�R�M�D�þ�D�Q�M�H�� �L�P�L�G�å�D�� �P�D�U�N�H. Neophodno je istaknuti da su 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H��aktivnosti, odnosno, �W�H�K�Q�L�N�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����R���N�R�M�L�P�D���ü�H���V�H���J�R�Y�R�U�L�W�L���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X���� 

nam�L�M�H�Q�M�H�Q�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��ciljeva. Primjerice, besplatni kuponi i uzorci su 

primjereniji poticanju probne kupnje, s�Q�L�å�H�Q�Ma cijena i bonus pakovanja se uglavnom koriste 

za poticanje ponovljene kupnje, dok su nagrade, natje�F�D�Q�M�D���L���V�O�����Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�L���S�R�M�D�þ�D�Q�M�X���L�P�L�G�å�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� 

Marketari su �V�Y�M�H�V�Q�L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�ü�H���S�U�L�K�Y�D�W�L�W�L���X�W�M�H�F�D�M �W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H��

ukoliko nemaju interesa. �,�Q�W�H�U�H�V�� �N�R�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���R�þ�H�N�X�M�X�� �R�G�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H��

�P�R�å�H���E�L�W�L���X���Y�L�G�X���]�D�E�D�Y�H�����X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D�����Q�D�J�U�D�G�H���L���V�O�����1�D�J�U�D�G�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���P�R�J�X���E�L�W�L���W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�H�����D��

dobivaju se odmah nakon kupnje proizvoda, te su interesantnije kupcima, dok je na �R�G�J�R�ÿ�H�Qe 

nagrad�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���þ�H�N�D�W�L���L�]�Y�M�H�V�Q�R���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R���U�D�]�G�R�E�O�M�H�� 

                                                      
216 �%�U�N�L�ü�����1������citirano djelo,  2003.,  str. 337.   
217 Sudar, J., Keler, G.: citirano djelo, 1991., str. 272. 
218 �.�H�V�L�ü�����7������citirano djelo, 2003., str. 390.  
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�8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �U�D�G�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�� �G�Y�D�� �L�G�X�ü�D�� �S�R�J�O�D�Y�O�M�D�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�U�D�G�L�W�L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �V�X�� �S�U�H�G�P�H�W��

razmatranja ovog rada, a to su: �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� 

 

5. �6�1�,�ä�(�1�-�(���&�,�-�(�1�$ 

�6�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �V�S�D�G�D�M�X �X�� �M�H�G�Q�X�� �R�G�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� ���W�H�K�Q�L�N�D���� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D��

prodaje. �6�X�N�O�D�G�Q�R�� �W�R�P�H�� �P�Q�R�J�L�� �V�X�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L��  

 

5.1. �'�(�)�,�1�,�&�,�-�$���6�1�,�ä�(�1�-�$���&�,�-�(�1�$ 

Autori �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �þ�H�V�W�R�� �Q�D�]�L�Y�D�M�X cjenovnim popustima, specijalnim cjenovnim 

�S�R�Q�X�G�D�P�D���� �Q�L�å�L�P�� �F�L�M�H�Q�D�P�D�� �L�� �V�O�����1�L�å�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �V�X�� �S�U�R�Po�W�L�Y�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �N�R�M�H�� �Q�X�G�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �U�H�G�R�Y�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �]�D�� �M�H�G�L�Q�L�F�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�R�� �Q�D�� �S�D�N�R�Y�D�Q�M�X��219 �6�Q�L�å�H�Qja 

cijena (naziva se i cijena ispod fakturne cijene ili cijena ispod one u cjeniku) predstavlja 

izravni popust na cijeni za svaku kupnju u �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X��220 odnosno 

�V�Q�L�å�H�Q�M�H���U�H�J�X�O�D�U�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��221 

Iako pojedini autori �Q�D�Y�R�G�H���G�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���X�J�O�D�Y�Q�R�P���L�]�Q�R�V�H����������- 25% regularne cijene 

proizvoda,222 neosporno je da trgovci na malo u svakodnevnim aktivnostima usmjerenim 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���X�S�R�W�U�H�E�O�M�D�Y�D�M�X���N�X�G�L�N�D�P�R���Y�H�ü�L�� �U�D�V�S�R�Q���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���� �S�D���W�D�N�R���R�Q�R���þ�H�V�W�R���L�]�Q�R�V�L���L��

preko 50% osnovne cijene proizvoda. 

5.2. �9�5�6�7�(���6�1�,�ä�(�1�-�$���&�,�-�(�1�$ 

�9�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �D�X�W�R�U�D�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�P�� �V�P�L�V�O�X�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����X�V�O�L�M�H�G���V�Y�H���Y�H�ü�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���L���E�R�U�E�H���V�N�R�U�R���Ä�S�U�V�D���R��

�S�U�V�D�³�� �]�D�� �V�Y�D�N�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �V�X�� �U�D�]�Y�L�O�L�� �S�R�V�H�E�Q�H�� �S�R�G�Y�U�V�W�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Y�U�V�W�H��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �Fijena. S�S�R�]�Q�D�M�D�� �P�D�U�N�H�W�D�U�D�� �G�D�� �V�Q�D�å�Q�L�P�� �X�O�D�J�D�Q�M�H�P�� �X�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �P�R�J�X��

�S�R�W�D�N�Q�X�W�L�� �å�H�O�M�H�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �X�]�� �S�R�G�U�ã�N�X�� �V�X�Y�U�H�P�Hne tehnologije i informatike, 

utjecala je �Q�D���Q�D�V�W�D�Q�D�N���L���U�D�]�Y�L�M�D�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Y�U�V�W�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D��  

                                                      
219 �%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2003., str. 341.  
220 Kotler, P.: citirano djelo, 1999., str. 797.  
221 Kesi�ü�����7������citirano djelo,  2003., str. 398.  
222 Isto, str. 398.  
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Klasifikacija naveden�L�K���Y�U�V�W�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���M�H���W�H�P�H�O�M�H�Q�D���Q�D�����Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P���U�D�]�G�R�E�O�M�X���W�U�D�M�D�Q�M�D��

�L�V�W�L�K���� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D�� �F�L�O�M�Q�R�J�� �D�X�G�L�W�R�U�L�M�D�� ���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� i kategoriji 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���þ�L�M�D���V�H���F�L�M�H�Q�D���V�Q�L�å�D�Y�D�� 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�H���G�D�Q�D�V���V�X�V�U�H�ü�X�����V�O�R�E�R�G�Q�R���V�H���P�R�å�H���U�H�ü�L�����V�D���F�L�O�M�D�Q�L�P���Y�U�V�W�D�P�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����N�D�R���ã�W�R��

su: (1) �.�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D, (2) �7�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D, (3) �7�M�H�G�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijena, (4) �'�Q�H�Y�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D, (5) �6�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �]�D�� �X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�L�N�H, (6) Sezonsko 

�V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D, (7) �3�R�Y�U�H�P�H�Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�Mena.   

�.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�H���U�H�J�X�O�D�U�Q�H���F�L�M�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�J�O�D�Y�Q�R�P���X���W�U�D�M�D�Q�M�X��

od 7-������ �G�D�Q�D�� �L�� �Q�D�]�Q�D�þ�H�Q�R�� �M�H�� �X�� �N�D�W�D�O�R�J�X�� �N�R�M�L�� �V�H�� �G�L�M�H�O�L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �N�D�R�� �L�� �Q�D��

samom prodajnom mjestu. Oznake �R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�L�P�D�� �F�L�M�H�Q�D��na policama su istaknute posebnim 

�N�D�U�W�R�Q�V�N�L�P�� �L�O�L�� �S�O�D�V�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L�P�� �Q�D�O�M�H�S�Q�L�F�D�P�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�L�P�� �I�R�Q�W�R�P�� �V�O�R�Y�D�� �M�D�V�Q�R��

istaknuta �Y�L�V�L�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�H. �,�� �N�R�G�� �R�Y�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Y�D�U�L�M�D�F�L�M�H����

Naime, pojedini marketari nekad �S�R�W�L�þ�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Q�D�� �N�X�Snju izdavanjem jednotjednog 

kataloga (letka), sa manjim brojem proizvoda na akciji, a ponekad i dvotjednog kataloga 

(letka) �V�D�� �Y�L�ã�H�� �S�U�R�L�]�Y�Rda na akciji. Nadalje, neki trgovci na malo kataloge redovito izdaju 

�M�H�G�Q�R�P�� �P�M�H�V�H�þ�Q�R�� �X�� �W�U�D�M�D�Q�M�X�� ����-ak dana ili pak pe�U�L�R�G�L�þ�Q�R���� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �Y�M�H�U�V�N�L�P�� �L�� �G�U�å�D�Y�Q�L�P��

blagdanima (Akcija za 1. svibanj, akcija za Uskrs-Vaskrs, akcije povodom Bajrama i 

�5�D�P�D�]�D�Q�D���� �D�N�F�L�M�H�� �]�D�� �%�R�å�L�ü�� �L�� �1�R�Y�X�� �*�R�G�L�Q�X i sl.)  �1�H�N�L�� �P�D�U�N�H�W�D�U�L�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�X�M�X�� �Q�D�� �L�]�G�D�Y�D�Q�M�H��

kataloga u jednakim vremenskom trajanju, kontinuirano tijekom cijele godine, dok drugi to 

�U�D�G�H���V�D�P�R���þ�H�W�L�U�L���L�O�L���S�H�W���S�X�W�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H�� 

�7�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D��predstavlja �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �U�H�J�X�O�D�U�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�P��

razdoblju���� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �Q�H�� �N�U�D�ü�H�P�� �R�G�� ������ �G�D�Q�D���� �2�Q�R���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��traje ���� �P�M�H�V�H�F�D���� �D�� �þ�H�V�W�R�� �L���G�X�å�H����

�Q�H�N�D�G�� �þ�D�N�� �L�� �������� �G�D�Q�D���� �W�H��na prodajnom mjestu �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �Q�D�]�Q�D�þ�H�Q�R�� �S�R�V�H�E�Q�R�P�� �R�]�Q�D�N�R�P. 

Ponekad se ovaj �R�E�O�L�N�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�]�L�Y�D�� �L�� �Ä�Sreporukama mjeseca�³ i traje najmanje 30 

dana. 

�7�M�H�G�Q�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D ili vikend akcije organiziraju se redovito petkom, subotom i nedjeljom i 

�W�U�D�M�X�� �W�L�M�H�N�R�P�� �F�L�M�H�O�H�� �J�R�G�L�Q�H���� �W�H�� �V�H�� �V�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X�� �P�H�ÿ�X�� �J�O�D�Y�Q�H���L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena.  

�'�Q�H�Y�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�Hna �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �Y�D�å�D�Q�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W za poticanje p�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X����

�2�U�J�D�Q�L�]�L�U�D���V�H���X���W�L�M�H�N�X���M�H�G�Q�R�J���G�D�Q�D�����D���P�R�å�H trajati cijeli radni dan prodavaonice ili samo jedan 

�V�D�W���� �S�D�� �V�H�� �X�� �W�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�D�N�Y�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�M�X���M�R�ã�� �L�� �S�R�G�� �Q�D�]�L�Y�L�P�D�� �Ž�V�U�H�W�Q�L�� �G�D�Q�Ž���Ž�K�D�S�S�\��
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�G�D�\�Ž������ �Ž�V�H�Q�]�D�F�L�M�H�Ž�� �L�O�L�� �S�D�N�� �D�N�F�L�M�H�� �W�L�S�D�Ž�������� �Q�D�� �V�D�Y�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q. Pojedini marketari ovakva 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X�� �L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �Y�L�ã�H�� �G�D�Q�D�� �X�� �W�M�H�G�Q�X���� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�R�Q�H�G�M�H�O�M�N�R�P���� �X�W�R�U�N�R�P�� �L��

�V�U�L�M�H�G�R�P���� �D�� �X�� �D�N�F�L�M�H�� �V�X�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �1�D�G�D�O�M�H���� �L�P�D�� �L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �N�D�G�D�� �V�H��akcije 

ovoga tipa pod nazivom �³�Fijena dana�  ́organiziraju �V�U�L�M�H�G�R�P���L���þ�H�W�Y�U�W�N�R�P. 

�6�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���]�D���X�P�L�U�R�Y�O�M�H�Q�L�N�H s�X���V�Y�H���þ�H�ã�ü�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���X���W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���P�D�O�R�� Visina �V�Q�L�å�H�Q�M�D u 

�W�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �L�]�Q�R�V�H �R�E�L�þ�Q�R ������ ���� �Q�D�� �F�M�H�O�R�N�X�S�D�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q���� �=�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �R�Y�R�J�D��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L/umirovljenici moraju na licu mjesta prezentirati dokaz da spadaju u 

kategoriju umirovljenika. Ovakva �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D u nekih trgovaca na malo traju jedan dan i 

redovita su jednom tjedno, a u drugih se organiziraju dva puta u mjesecu i to konstantno 

tijekom cijele godine. 

Sezonska �L�� �S�R�Y�U�H�P�H�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D nisu redovita, organiziraju se povremeno �L�� �V�O�X�å�H�� �N�D�R��

jako dobra nadopuna prethodno navedenim vrstama �V�Q�L�å�H�Q�M�D��cijena. Kod ove vrste �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena, ponegdje poznate i kao van-�N�D�W�D�O�R�ã�N�H�� �D�N�F�L�M�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H��je istaknuto na policama 

proizvoda���� �2�Y�D�M�� �R�E�O�L�N�� �V�Q�L�å�H�Q�Ma cijena nije vremenski ogran�L�þ�H�Q, �Y�H�ü��uglavnom ovisi o 

dogovoru �V�D���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�����3�R�Y�U�H�P�H�Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���V�H���P�R�J�X���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L���L���N�D�R���D�N�F�L�M�H���W�L�S�D���Ž��

�1�D�ã�D���Q�D�M�Q�L�å�D���F�L�M�H�Q�D�Ž, a odnose se na proizvode koji su najjeftiniji u svojoj grupi proizvoda (na 

primjer, naj�M�H�I�W�L�Q�L�M�D�� �þ�R�N�R�O�D�G�D��- u razdoblju trajanja ove akcije), a dosta puta se organiziraju 

�D�N�F�L�M�H�� �W�L�S�D�� �Ž�K�D�S�S�\�� �K�R�X�U�Ž�� �L�O�L�� �Ž�V�U�H�W�Q�L�� �V�D�W�Ž, �N�R�M�H�� �W�U�D�M�X�� ���� �V�D�W���� �D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X�� �L�K�� �Y�H�O�L�N�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D, 

�U�L�M�H�W�N�R�� �N�D�G�� �Q�L�å�D�� �R�G�� �������� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �1�L�M�H�� �U�L�M�H�G�D�N�� �V�O�X�þ�D�M�� �G�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L 

maloprodajni lanci povremeno i ciljano organiziraju �D�N�F�L�M�H���W�L�S�D���Ž�.�X�S�X�M�P�R���G�R�P�D�ü�H�Ž�����Ž�1�D�M�E�R�O�M�D��

�F�L�M�H�Q�D�Ž���� �L�O�L�� �S�D�N�� �Ž�(�G�X�N�D�W�L�Y�Q�H�� �D�N�F�L�M�H�Ž, koje se organiziraju povremeno i traju od 7 do 21 dan. 

Nada�O�M�H���� �L�P�D�� �L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �N�D�G�D�� �V�H�� �S�R�Y�U�H�P�H�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Qa organiziraju u dogovoru s 

dobavl�M�D�þ�L�P�D�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�� �M�H�G�Q�R�P�� �J�R�G�L�ã�Q�M�H����a �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �M�H�G�Q�X�� �R�G�� �W�D�N�Y�L�K�� �D�N�F�L�M�D��koje provode 

trgovci na malo ponekad �P�R�J�X���X�R�þ�L�W�L �L���S�R�G���Q�D�]�L�Y�R�P���Ž������, odnosno �������O�X�G�L�K���G�D�Q�D�Ž�� 

 

5.3. �8�7�-�(�&�$�-�� �6�1�,�ä�(�1�-�$�� �&�,�-�(�1�$�� �1�$�� �3�2�1�$�â�$�1�-�(�� �3�2�7�5�2�â�$�ý�$�� �8��

KUPNJI   

�3�U�H�W�K�R�G�Q�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�R�� �G�D�� �M�H�� �S�R�Q�X�ÿ�D�þ�D�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Y�L�ã�H�� �Q�H�J�R�� �L�N�D�G�D�� �S�U�L�M�H���� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���V�H���Q�X�G�L���M�H���ã�L�U�L���Q�H�J�R���L�N�Dda, sredstva informiranja su raznovrsnija i suvremenija, 

�V�W�D�Q�G�D�U�G�� �å�L�Y�R�W�D�� �M�H�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �Y�H�ü�L���� �W�H�� �V�H�� �Q�D�P�H�ü�H�� �O�R�J�L�þ�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H���� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�M�E�R�O�M�H��

zadovoljiti potrebe i �å�H�O�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �G�D�� �V�H���L�V�W�R�G�R�E�Q�R�� �W�U�J�R�Y�F�L�P�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D��
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�R�V�L�J�X�U�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�L�� �S�U�R�I�L�W�" �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X��p�X�W�H�P�� �Q�D�M�J�O�H�G�D�Q�L�M�L�K�� �L�� �Q�D�M�þ�L�W�D�Q�L�Mih medija 

�E�R�P�E�D�U�G�L�U�D�Q�L���P�Q�R�ã�W�Y�R�P���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���S�R�U�X�N�D���± �S�R�U�X�N�D���N�R�M�L�P�D���L�K���V�H���å�H�O�L���X�Y�M�H�U�L�W�L���G�D���N�X�S�H���Q�H�N�L��

proizvod. �7�H���S�R�U�X�N�H���V�N�R�U�R���X�Y�L�M�H�N���V�D�G�U�å�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���H�Q�R�U�P�Q�L�P���V�Q�L�å�H�Q�M�L�P�D���F�L�M�H�Q�D�����S�D���V�H���Q�D��

�S�U�Y�L�� �S�R�J�O�H�G�� �G�R�L�P�D�� �G�D�� �V�H�� �Q�H�ã�W�R�� �P�R�å�H�� �N�X�S�L�W�L�� �V�N�R�U�R�� �S�D�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�R���� �.�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �G�R�ÿ�H�� �X�� �Q�H�N�L��

maloprodajni objekt, odnosno prodav�D�R�Q�L�F�X�����Q�D���V�D�P�R�P���X�O�D�]�X���J�D���G�R�þ�H�N�X�M�X���S�R�V�H�E�Q�R���R�E�L�O�M�H�å�H�Qa 

�P�M�H�V�W�D�� �V�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�L�P�� �N�D�W�D�O�R�]�L�P�D���� �N�R�M�L�� �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X�� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �X�� �S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X��

mogu kupiti po najpovoljnijoj cijeni; na ili pored polica sa proizvodima postavljene su mnoge 

�R�]�Q�D�N�H�� �N�R�M�H�� �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D ili pak posebno osposobljeno 

osoblje (hostese, degustatorice, prezentatorice) iza specijalnih pultova agresivno poziva 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �S�U�R�E�D�M�X���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�H�J�X�V�W�L�U�D�M�X�� �Q�H�N�L�� �R�G�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�D��

akciji i sl. 

�.�D�N�R���V�H���S�R�Q�D�ãaju kupci u takvim situacijama? Kako reagiraju, kakvi su im odgovori na takve 

�S�R�U�X�N�H�"�� �2�G�J�R�Y�R�U�L�� �Q�D�� �W�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �V�X�� �R�G�� �N�U�X�F�L�M�D�O�Q�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�9�D�å�Q�R���M�H���Q�D�J�O�D�V�L�W�L���G�D��su �V�Q�L�å�H�Q�M�D cijena uvijek vremenski �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�����W�H���X�S�U�D�Y�R���W�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D��u 

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�X���R�Y�H�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H �G�D�M�H�� �S�R�V�H�E�Q�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� Vremenska 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�V�W�� �W�U�D�M�D�Q�M�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �V�O�X�å�L�� �N�D�R�� �G�R�G�D�W�Q�L��stimulans �N�R�M�L�� �E�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Wrebao 

potaknuti da �V�H�� �ã�W�R�� �S�U�L�M�H�� �R�G�O�X�þ�H�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X proizvoda. Motiv kojim se vode trgovci na malo 

pril�L�N�R�P���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D uglavnom se svodi na logiku �S�R���N�R�M�R�M���M�H���S�U�R�G�D�M�D���N�R�O�L�þ�L�Q�V�N�L��

�Y�H�ü�D���L���E�U�å�D���ã�W�R���M�H���Y�H�ü�L���S�R�V�W�R�W�D�N���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H���S�R�M�H�G�L�Q�R�J�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �1�D�V�W�R�M�H�ü�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �R�O�D�N�ã�D�W�L�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L, �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �V�Y�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �Srikazuju koliko 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �X�ã�W�H�G�H�� �S�U�L�O�L�N�Rm kupnje sa popustom, �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �Q�D�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�Rlicama pored 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�]�Q�D�þ�H���D�S�V�R�O�X�W�Q�L�� �L�]�Q�R�V�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�L�M�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D���� �S�R�V�W�R�W�D�N�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �N�D�R�� �L�� �F�L�M�H�Q�X��sa 

popustom, �W�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�L�V�X�� �S�U�L�P�R�U�D�Q�L�� �W�U�R�ã�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �Gragocjeno vrijeme na bilo 

�N�D�N�Y�R���U�D�þ�X�Q�D�Q�M�H�� 

�6�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���P�R�å�H�� �L�]�D�]�Y�D�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �L�V�W�L �þ�H�V�W�R sumnjaju u 

�P�R�W�L�Y�H���V�Q�L�å�H�Q�Ma. P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��tako s�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���P�R�J�X���G�R�å�L�Y�M�H�W�L���Q�D���Y�L�ã�H���Q�D�þ�L�Q�D�����Q�D���S�U�L�P�M�H�U:223 a) 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �ü�H�� �V�H�� �X�V�N�R�U�R�� �]�D�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �Q�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P���� �E���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�P�D�� �Q�H�N�X�� �J�U�H�ã�N�X�� �L�� �Q�H��

prodaje se dobro; c) kompanija koja prodaje ili proizvodi �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �M�H�� �X�� �W�H�ã�N�R�M�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�M��

                                                      
223 Kotler, P., Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 458., Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: 
citirano djelo, 2006., str. 702., Kotler, P.: Upravljanje marketingom, analiza, planiranje, primjena i kontrola, 
Mate, d.o.o., Zagreb, 1997., str. 520.   
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�V�L�W�X�D�F�L�M�L�����G�����F�L�M�H�Q�D���ü�H���V�H���X���Q�D�U�H�G�Q�R�P���U�D�]�G�R�E�O�M�X���G�R�G�D�W�Q�R���V�S�X�ã�W�D�W�L�����H�����N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���M�H��

na popustu se smanjila.  

Kupci su �Q�D�M�R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�M�L�� �Q�D�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�V�R�N�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �L�� �N�R�M�H�� �þ�H�V�W�R��

kupuju, a neosjetljivi su na promjene cijena proizvoda koji su jeftini i koji se rijetko kupuju.224  

�*�R�Y�R�U�H�ü�L�� �R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�R�P �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �M�H�G�Q�X�� �V�W�U�D�Q�X�� �Ž�P�H�G�D�O�M�H�Ž�� �þ�L�Q�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �G�R�N���� �G�U�X�J�X�� �V�W�U�D�Q�X�� �Ž�P�H�G�D�O�M�H�Ž�� �þ�L�Q�H�� �Q�D�S�R�U�L�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �N�R�M�L��

�L�Q�L�F�L�U�D�M�X���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����D���L�V�W�L���W�R���U�D�G�H���X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���N�D�G�D��225 �D�����S�R�V�W�R�M�L���Y�L�ã�D�N���N�D�S�D�F�L�W�H�W�D�����E����je 

vrijednost proizvoda manja �R�G���F�L�M�H�Q�H���� �F�����R�S�D�G�D���W�U�å�L�ã�Q�L���X�G�M�H�O���� �G�����S�R�V�W�R�M�L���S�U�H�N�R�P�M�H�U�Q�D���S�Rnuda; 

�H���� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �V�S�U�L�M�H�þ�L�W�L���X�O�D�]�D�N�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �I���� �Qema opasnosti od rata cijenama, g) 

�R�S�D�G�D�M�X���W�U�R�ã�N�R�Y�L���� 

�1�L�M�H�� �U�L�M�H�G�D�N�� �V�O�X�þ�D�M�� �G�D�� �V�H�� �X�� �S�U�D�N�V�L�� �R�W�N�U�L�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�� �S�U�H�Y�D�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �M�H�U�� �V�W�Y�D�U�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

�F�L�M�H�Q�H�� �Q�L�M�H�� �R�Q�R�O�L�N�R�� �N�R�O�L�N�L�P�� �V�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���� �7�D�N�Y�L�� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�� �E�D�F�D�M�X�� �Q�R�Y�R��

�V�Y�M�H�W�O�R�� �Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�R�]�L�Y�D�M�X�� �Q�D dodatni oprez prilikom kupnje 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �8�Q�D�W�R�þ�� �V�Y�L�P�� �Q�H�G�R�X�P�L�F�D�P�D���� �R�W�Y�R�U�H�Q�L�P�� �S�L�W�D�Q�M�L�P�D���� �Q�H�R�V�S�R�U�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �V�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena kao tehni�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H �V�Y�H���Y�L�ã�H���X���I�R�N�X�V�X���]�D�Q�L�P�D�Q�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�D�����D���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R���V�H��

sve intenzivnije koriste od strane trgovaca na malo. 

Upravo se �V�Q�L�å�H�Q�M�H���Fijena od trgovaca na malo navodi kao najpopularniji i na�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�L��

instrument stimu�O�L�U�D�Q�M�D�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�H�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H�����þ�L�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �L�]�� �J�R�G�L�Q�H�� �X��

godinu.226 �3�R�M�H�G�L�Q�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X da o�G���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�D�P�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���L�P�D���V�W�Y�D�U�Q�L��

utjecaj �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L��227 drugi pak smatraju da cjenovne promocije mogu 

�U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �N�U�D�W�N�R�W�U�D�M�Q�L�P�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P�� �S�U�R�G�D�M�H,228 a pojedini smatraju da se p�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�X��

iskoristili prednosti c�M�H�Q�R�Y�Q�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �þ�H�V�W�R���Q�D�N�R�Q�� �W�R�J�D�� �Y�U�D�ü�D�M�X�� �V�Y�R�M�L�P�� �R�P�L�O�M�H�Q�L�P��

markama.229 �,�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Qa j�H�� �þ�H�V�W�R�� �S�X�W�D�� �E�L�W�D�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �R�� �N�R�M�H�P 

                                                      
224 �3�U�H�Y�L�ã�L�ü, J., �2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q������������Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 223., Kotler, P.: citirano djelo, str. 
520.  
225 �3�U�H�Y�L�ã�L�ü, J., �2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q���� ������citirano djelo, 2004., �.�X�N�L�ü���� �%�D�Q�G�X�U���� �%�Hvanda. A., Bevanda, �0������ �%�L�M�D�N�ã�L�ü-
�0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���� �ý�X�W�X�U�D���� �-�H�O�þ�L�ü���� �.�U�D�O�M�H�Y�L�ü���� �(�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �I�D�N�X�O�W�H�W�� �0�R�V�W�D�U���� ��������., str. 469., Kotler, P., Wong, V., 
Saunders, J., Armstrong, G.: citirano djelo, 2006.,  str. 702., Kotler, P.: citirano djelo, str. 516.  
226  Darke i Chung, 2005., prema: Rajh S.P. i Rajh, E.: citirano djelo, 2006., str. 349. 
227  Gilbert, D.C., Jackaria, N.: citirano djelo, 2002., str. 315.  
228 Smith i Sinha, 2000.; Banks i Morthy, 1999.; Kopalle i Mela, 1999.; Diamond, 1992.; Gupta i Cooper, 1992.; 
Bawa i Shoemaker, 1987., prema: Gilbert i Jackaria, N.: citirano djelo, 2002., str. 315. 
229 Ehrenberg et al., 1994., i Brandweek,1994., prema: Gilbert, D.C. i Jackaria, N.: citirano djelo, str. 2002., str. 
315. 
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ovisi uspjeh i provedba navedenih promotivnih aktivnosti. Sugerira se �G�D���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

glede marke proizv�R�G�D�� �L�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �R�Y�L�V�H�� �R�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�X do narednog 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �D�O�L�� �L�� �R�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�M�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L sni�å�H�Q�Ma cijena. Ukoliko su percepcije �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�S�U�H�P�D�� �P�D�U�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�D�N�Y�H�� �G�D�� �M�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�D�� �þ�H�V�W�R���� �X�� �W�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �P�R�å�G�D�� �Q�H�ü�H�� �R�V�M�H�ü�D�W�L�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D�� �S�U�D�Y�O�M�H�Q�M�H�P�� �]�D�O�L�K�D�� �W�H�� �P�D�U�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

�Q�H�ü�H���G�R�ü�L���G�R���N�X�S�Q�M�H���S�U�L�M�H���Q�H�J�R���O�L���M�H���Slanirano.230 Isti autori su ustanovili da je stopa zamjene 

�L�]�P�H�ÿ�X���P�D�U�N�L���X�V�Oijed promocijskih aktivnosti u ob�U�Q�X�W�R�P���R�G�Q�R�V�X���V���X�þ�H�ã�ü�H�P���N�X�S�Q�M�L �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

marki.  

S�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�P�D�M�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�þ�L�Q�D�N�� �Q�D�� �S�U�R�F�H�V�� �N�X�S�Q�M�H pojedine marke proizvoda od drugih 

tehnika una�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H��231 S�Y�D�N�R�� �V�W�Y�D�U�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �N�R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�D�]�Lva i 

�S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �M�H�U�� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �G�R�E�L�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X�� �R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X���� �R�Q�L�� �Y�H�ü��

�]�D�P�L�ã�O�M�D�M�X���L���F�L�M�H�Q�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�D���L�P���R�G�J�R�Y�D�U�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�V�W�Y�D�U�H�Q�X���X�ã�W�H�G�X�����,�V�W�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D��

promjene kupovnih navika �X�V�O�L�M�H�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�Y�L�V�H�� �R�� �V�W�X�S�Q�M�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D���� �L�P�L�G�å�X 

prodavaonice i od toga radi li se o proizv�R�ÿ�D�þ�X koji ima svoju marku ili je pak u pitanju robna 

marka.232 Interesantno je da navedeni autori razmatraju i minimalnu vrijednost s�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H��

koja je potrebna za promjenu kupovnih namjera �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D�O�L���X�N�D�]�X�M�X�ü�L���Q�D���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W��ove 

mate�U�L�M�H�����L�V�W�L�þ�X���L���G�D���S�R�V�W�R�M�L��tkz. �W�R�þ�N�D���V�D�W�X�U�D�F�L�M�H���Q�D�N�R�Q���N�R�M�H���M�H���H�I�H�N�W���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H��

namjer�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���P�L�Q�L�P�D�O�D�Q�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P��se zaklj�X�þ�L�O�R �G�D���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�X��

�X�O�R�J�X�� �P�R�å�H�� �L�P�D�W�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�H�� ���X�� �D�S�V�R�O�X�W�Q�R�P�� �L�O�L�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�P�� �R�P�M�H�U�X������ �D�O�L�� �Q�H��

�V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R���� �Y�H�ü�� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�R�P�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�X�� �N�R�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �U�D�V�S�R�O�D�å�H��233 Redukcija 

cijena koristi se kao stimulans za ohrabre�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�X�S�Q�M�L skupljih marki pojedinih 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Y�L�V�R�N�H�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H���� �,�V�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �Q�D�S�R�P�L�Q�M�X�� �G�D�� �S�U�H�Y�H�O�L�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�G�X�]�L�P�D��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���]�D���E�R�O�M�L�P���S�U�L�K�R�G�R�P�����D���S�U�H�P�D�O�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���P�R�å�H���X�Q�L�ã�W�L�W�L���V�Y�U�K�X���D�N�F�L�M�H�����W�H���V���W�L�P���X vezi 

�N�D�R���N�O�M�X�þ�Q�L���N�R�Q�F�H�S�W���R�G���N�R�M�H�J �R�Y�L�V�H���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D�Y�R�G�H���D�W�U�D�N�W�L�Y�D�Q���V�W�X�S�D�Q�M��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�H���� �D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �N�U�R�]�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H�� ���I�H�U���� �U�H�D�O�Q�H���� �L�� �U�H�]�H�U�Y�D�F�L�M�V�N�H�� �F�L�M�H�Q�H��234 

                                                      
230 Krishna, A., Currim, I.S., Shoemaker, R.W.: Consumer Perceptions of Promotional Activity, Journal of 
Marketing.Apr91, Vol55 Issue2, Str. 4.  
231 Alvarez, B.A., Casielles, R.V.: citirano djelo, 2005, str. 1. 
232 Gupta, S., Cooper , L.G.: The Discounting of Discount and Promotion Thresholds, Journal of Consumer 
Research. Dec92, Vol.19 Issue3, str. 401. 
233 �6�F�K�H�H�U���� �/���.������ �6�K�H�K�U�\�D�U���� �2������ �:�R�R�G���� �&���0������ �+�R�Z�� �E�X�G�J�H�W�� �F�R�Q�V�W�U�D�L�Q�W�V�� �L�P�S�D�F�W�� �F�R�Q�V�X�P�H�U�V�³�� �U�H�V�S�R�Q�V�H�� �W�R�� �G�L�V�F�R�X�Q�W��
presentation formats, Journal of Product & Brand Management, 2010, 19/3, str. 225-232. 
234 Miranda, M.J.: The influence of price red�X�F�W�L�R�Q�V�� �D�Q�� �V�K�R�S�S�H�U�V�³�� �U�H�I�H�U�H�Q�F�H�� �S�U�L�F�H�� �D�Q�G�� �U�H�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�� �S�U�L�F�H�� �Z�K�H�Q��
upgrading to premium brands, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Aug 2001., 10, 1, 
str. 42-54. 
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I�V�W�U�D�å�X�M�X�ü�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �P�O�D�ÿ�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�O�R�� �V�H �G�D�� �ü�H�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Y�U�ã�Q�M�D�N�D��na namjere ka 

zamjeni mar�N�H�� �X�S�U�D�Y�R�� �R�Y�L�V�L�W�L�� �R�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L promjene cijene.235 Ukazuje se i �Q�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X��

�V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �L�V�W�H�� �Q�D�� �S�U�R�E�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��236 

�$�S�R�V�W�U�R�I�L�U�D�M�X�ü�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �L�� �Y�L�V�L�Q�H �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�D��

�R�þ�Hkivanja ukazuje se �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �V�H���F�L�M�H�Q�D�� �N�R�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �R�þ�H�N�X�M�H��platiti za marku 

�X�P�D�Q�M�X�M�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �P�D�U�N�H���� �D�O�L�� �V�H�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �X�P�Dnjuje i 

�X�V�O�L�M�H�G���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���Y�L�V�L�Q�H �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H��te iste marke.237  �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�O�R���V�H���L �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L��

�Ä�P�L�V�D�R�Q�R���U�D�þ�X�Q�D�Q�M�H�³ �X�V�O�L�M�H�G���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���L���Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Qa na mjestu prodaje, te 

�ü�H��ukoliko je sni�å�H�Q�M�H�� �Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��htjeti dobitak ostvaren takvim �V�Q�L�å�H�Q�Mem 

�S�R�W�U�R�ãiti  odmah u prodavaonici. K�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�D�P�M�H�U�D�Y�D�M�X���N�X�S�L�W�L �G�Y�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D��

�R�V�W�Y�D�U�H�� �X�ã�W�H�G�X�� �R�G�� �Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �V�D�P�R�� �Q�D�� �M�H�G�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �R�Q�L�� �ü�H�� �W�H�å�L�Wi 

�X�S�R�W�U�H�E�L�� �W�H�� �X�ã�W�H�G�H�� �]�D�� �N�X�S�Q�M�X �V�N�X�S�O�M�H�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�]�� �O�L�Q�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �E�L�R�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X����

radije nego onih proizvoda koji nisu bili na sni�å�H�Q�M�X238  

�8���R�Y�R�P���S�R�J�O�D�Y�O�M�X���V�H���Q�D�V�W�R�M�D�O�R���X�N�D�]�D�W�L���Q�D���Y�D�å�Q�R�V�W���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���R�S�ü�H�Q�Lto, kao i na percepciju 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�X�å�L�W�L���R�V�Q�R�Y�Q�L���X�Y�L�G���X���R�Y�X���W�H�P�D�W�L�N�X, a detaljnije 

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H��utjecaja �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D na odgovore �S�R�W�U�D�ã�D�þ�D �V�H���P�R�å�H���Y�L�G�M�H�W�L���X���S�R�J�O�D�Y�O�M�X 8. koje 

�J�R�Y�R�U�L���R���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�X���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K���Y�H�]�D���P�H�ÿ�X���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D���P�R�G�H�O�D�� 

6. DEGUSTACIJE 

Degustacije/demonstracije su tehni�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���N�R�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D���L���W�U�J�R�Y�F�L�P�D���Q�D��

malo �P�R�å�H dobro po�V�O�X�å�Lti �]�D�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H pozornos�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�� �L���L�O�L�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D��

malo ih povremeno koriste da bi potaknuli pokusnu (probnu) uporabu ili kupnju proizvoda ili 

da bi pokazali kako proizvod zapravo funkcionira.239 U �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �ü�H�� �V�H��

degustacije/demonstracije odnositi na prehrambene proizvode. U tom smislu 

degustacije/demonstracije predstavljaju vrstu promocije u kojoj je proizvod prezentiran 

(demonstriran) i/ili degustiran potencijalnim kupcima s ciljem kupnje istog. �'�U�X�J�L�P���U�L�M�H�þ�L�P�D����

                                                      
235 Sahay, A., Sharma, N.: Brand relationships and Switching Behaviour for Highly Used Products in Young 
Consumers, Vikalpa: The Journal for decision makers, 2010., Vol.35 Issue1, str. 28. 
236 Ndubisi, citirano djelo, 2005, str. 41. 
237 Kalvani, M.U., Yim, C.K.: Consumer Price and Promotion Expectations : An Experimental Study, Journal of 
Marketing Research, Feb 1992.,29, 1; ABI/INFORM Complete, str. 90-100.  
238 �+�D�����+���+�������+�\�X�Q�����-���6�������3�D�H�����-���+�������&�R�Q�V�X�P�H�U�V�³�� �P�H�Q�W�D�O���D�F�F�R�X�Q�W�L�Q�J�³�� �L�Q���U�H�V�S�R�Q�V�H���W�R���X�Q�H�[�S�H�F�W�H�G���S�U�L�F�H���V�D�Y�L�Q�J�V���D�W��
the point of sale, Marketing Intelligence & Planning, 2006., 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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�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �P�R�å�H�� �V�D�P�R�� �S�R�N�D�]�D�W�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�X�å�L�W�L�� �Q�D�� �X�Y�L�G (bez njegove 

konzumacije������ �L���L�O�L�� �S�D�N�� �G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L���� �ã�W�R�� �S�R�Grazumijeva i stvarnu konzumaciju proizvoda. 

Ovisno o vrsti proizvoda, degustacije mogu biti uz �L�� �E�H�]�� �Q�D�]�R�þ�Q�R�V�W�L��

degustatora/demonstratora.  

�1�D�]�R�þ�Q�R�V�W�� �G�H�P�R�Q�V�W�U�D�W�R�U�D�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�D radi prisnijeg kontakta, boljeg uvjeravanja, 

ponovnog prikazivanja i odgovora na postavljena pitanja, dijeljenja uzoraka, uputa, 

prospekata i drugih informacija.240 Za preh�U�D�P�E�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �V�X�� �Y�U�O�R�� �Y�D�å�Q�H��demonstracije 

pripreme i degustacije uz podjelu uzora�N�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �N�X�ã�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X��

�X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �G�D�Q�H���� �W�M�H�G�Q�H�� �L�O�L�� �S�D�N�� �P�Mesece. Ponekad se degustacije najavljuju na 

�O�R�N�D�O�Q�L�P���U�D�G�L�R���S�R�V�W�D�M�D�P�D���L���S�X�W�H�P���L�Q�W�H�U�Q�R�J���R�J�O�D�ãavanja u samoj prodavaonici. Za �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�H��

degustacije prehrambenih i proiz�Y�R�G�D�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �Q�H�R�S�K�R�G�Q�H�� �V�X�� �S�R�V�H�E�Q�R��

�H�G�X�F�L�U�D�Q�H���L���X�Y�M�H�å�E�D�Q�H���R�V�R�E�H (demonstratori, degustatori, promoteri i sl.).   

Z�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D����koja su cjenovnog karaktera, degustacije su necjenovnog 

karaktera. One �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�U�X�å�D�M�X���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�H���N�R�U�L�V�W�L�����]�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���F�L�M�H�Q�D���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�S�U�X�å�D�M�X���X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�H���N�R�U�L�V�W�L����Degustacije prehrambenih proizvoda�������N�D�R���L���R�S�ü�H�Q�L�W�R proizvoda 

�N�U�D�M�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H, �V�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X�� �Q�D�� �V�D�P�R�P�� �P�M�H�V�W�X�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�� �W�H�N�� �W�D�G�D�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

�V�X�R�þ�D�Y�D�� �V�D�� �L�]�E�R�U�R�P���K�R�ü�H�� �O�L�� �Q�H�ã�W�R�� �G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L�� �L�O�L�� �Q�H���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �R�� �N�R�M�L�P�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ���P�R�å�H���E�L�W�L���X�S�R�]�Q�D�W���L���S�U�L�M�H���V�D�P�R�J���G�R�O�D�V�N�D���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���� putem oglasa na televiziji i 

sl. 

�8���Y�H�ü�L�P���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���þ�H�V�W�R���S�X�W�D���V�H���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X���E�H�V�S�O�D�W�Q�H���G�H�Justacije proizvoda, te se u 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���G�R�ã�O�R�� �G�R �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �N�D�N�R�� �V�X�� �G�H�P�R�Q�V�W�U�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �P�M�H�V�W�X�� �S�U�R�G�D�M�H�� �Y�U�O�R�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�H��

ukoliko se provode u vrijeme vikenda, ako se provode odmah uz policu sa proizvodima, te uz 

�Q�D�]�R�þ�Q�R�V�W���G�H�P�R�Q�V�W�U�D�W�R�U�D.241 Degustacije u prodavaonicama mogu generirati pozitivne stavove 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �Q�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X�ü�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L�� �L�V�N�X�V�W�Y�R���� �U�H�G�X�F�L�U�D�M�X�ü�L�� �S�U�L��

�W�R�P�H�� �R�W�S�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �S�U�H�P�D�� �Q�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �V�P�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H�P�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K�� �L�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K��

barijera.242 �1�D�G�D�O�M�H�����L�V�W�L�þ�H���V�H���L �G�D���V�X���V�W�D�Y�R�Y�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�Mi se temelje na probi proizvoda bolji 

prediktor kupovnih namjera, nego oni bazirani na promotivnim porukama.243 Autori �L�V�W�L�þ�X���G�D��

�M�H���F�L�O�M���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���R�V�L�J�X�U�D�W�L���L���S�U�R�E�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� te sugeriraju, �G�D���D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X��

                                                      
240 Sudar, J., Keler, G.: citirano djelo, 1991., str. 280.  
241 Nordfalt, J., Lange, F: citirano djelo, 2012., str. 20-25.  
242 Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.: citirano djelo, 2005., str. 467- 486.  
243 Smith, R.E., Swinyard, W.R.: Attitude �± Behavior Consistency : The Impact of Product Trial Versus 
Advertising, Journal Marketing Research.Aug1983., Vol. 20 Issue 3, str. 257-267.  
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�ã�D�Q�V�X���S�U�R�E�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�U�L�M�H���N�X�S�Q�Me, oni mogu fo�U�P�L�U�D�W�L���W�R�þ�Q�L�M�L���V�W�D�Y���S�U�H�P�D���W�R�M���Y�U�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

�ã�W�R putem zadovo�O�M�V�W�Y�D���L���X�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�H �W�D�G�D���G�R�å�L�Y�H�� �P�R�å�H utjecati na njihove daljnje kupovne 

namjere.244 Sugerira se i da direktna iskustva s proizvodom tj. proba proizvoda i indirektna 

iskustva s proizvodom rezultiraju �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �U�D�]�L�Q�D�P�D�� �P�H�Q�W�D�O�Q�R�J�� ���P�L�V�D�R�Q�R�J���� �S�R�L�P�D�Q�M�D�� �L��

preferencija prema proizvodu, te direktna iskustva s proizvodom izazivaju konkretnije 

�P�L�V�D�R�Q�H���U�H�D�N�F�L�M�H���L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�X���]�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�L���V�X���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L���]�D���X�S�R�W�U�H�E�X�����X��

o�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �N�R�P�S�O�L�F�L�U�D�Q�L�M�L�� �]�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H��245 J�H�G�Q�R�P�� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X��

�I�L�]�L�þ�N�L���N�R�Q�W�D�N�W���V�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P���X�V�O�L�M�H�G���L�]�O�R�å�H�Q�R�V�W�L���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�����W�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���Q�M�L�K�R�Y�H��

namjere kupnji �W�R�J�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �L�� �L�Q�G�L�U�H�N�W�Q�R�� �S�X�W�H�P�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�J�� �P�L�ã�O�M�Hnja o marki 

proizvoda.246�,�V�W�U�D�å�X�M�X�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���G�R�ã�O�R�� �V�H�� �G�R�� �V�D�]�Q�D�Q�M�D�� �R��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�M�� �X�O�R�]�L�� �N�R�M�X degustacije prehrambenih proizvoda unutar prodavaonica imaju u 

generiranju pozitivnih stavova prema novim proizvodima osiguravanjem potrebnih 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �L�V�N�X�V�W�Y�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� �X�Q�X�W�D�U�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D��

poticanje probne kupnje, manji utjecaj na zamjenu marke, ubrzanja kupnje �L���Y�H�ü�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����D��

najmanji utjecaj na poticanje stvaranja zaliha proizvoda.247  

�8�� �S�U�R�X�þ�Dvanju utjecaja sklonosti kupnji proizvoda na degustacijama na bihevioralne 

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� bitno je napomenuti da se po analogiji i besplatne poklone 

- �S�U�H�P�L�M�H���� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�å�H�� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�W�L�� �V�D�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D���� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �L�� �U�H�]�Xltati 

istra�å�L�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�H�� �Q�D�� �Q�M�L�K�����6�K�R�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� �L�V�W�L�þ�H�� �V�H �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�N�O�R�Q�L��

�E�H�V�S�O�D�W�Q�L�P���S�R�N�O�R�Q�L�P�D�����S�U�H�P�L�M�D�P�D�����L�P�D�M�X���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�X���S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�X���G�D���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�Y�R�O�M�Q�R���Q�D��

promocije, odnosno kupovne namjere, uslijed koristi koje oni dobivaju od kupnji  na akciji, te 

�ü�H���X�N�X�S�Q�D���S�U�R�F�M�H�Q�D���S�R�N�O�R�Q�D�����S�U�H�P�L�M�H�����E�L�W�L���Y�H�ü�D���ã�W�R���M�H���V�N�O�R�Q�R�V�W���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���Y�H�ü�D���L���R�E�U�D�W�Q�R��248 

�1�H�N�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D���R�G���V�Y�L�K���Y�U�V�W�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�K���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�����E�H�V�S�O�D�W�Q�L���S�R�N�O�R�Q�L���L�P�D�M�X��

�Q�D�M�V�Q�D�å�Q�L�M�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �L�� �W�R�� �]amjenu marke.249 I�V�W�U�D�å�X�M�X�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M��

percipiranog r�L�]�L�N�D�� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�R�O�D�]�L se �G�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �G�D�� �ü�H�� �N�R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�H��

                                                      
244 Kim, J., Morris, J.D.: The power of affective response and cognitive structure in  product-trial attitude 
formation, Journal of Advertising, Spring 2007., Vol.36, No.1, str. 95-106. 
245 Hamilton, R.W., Thompson, D.V.: Is There a Substitute for Direct Experience?  Comparing �&�R�Q�V�X�P�H�U�V�³��
Preferences after Direct and Indirect Product Experiences, Journal of Consumer research, Inc, December 2007., 
Vol. 34, str. 546-555. 
246 Orth, U.R., Marchi, R.D.: Endurance of Advertising-Evoked Brand Image Beliefs int he Face of Product 
Trial, Journal of Food Products Marketing, 2007., Vol 13, str. 31-44. 
247 Shi, Y-Z., Cheung, K-M., Prendergast, G.: citirano djelo, 2005., str. 467-486.  
248 Montaner, T., Chernatony, L.D., Buil, I.: citirano djelo, 2011., str. 101-110.  
249 Nagar, K.: Evaluating the effects of consumer sales promotions on brand loyal and brand switchhing 
segments, Vision.Oct-Dec2009., str. 35-48. 
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�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �P�D�Q�M�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L�� �U�L�]�L�N�� ���N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �W�R�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�U�H�Krambeni proizvodi), 

kupnja �E�L�W�L���Y�H�ü�D���Q�D�N�R�Q���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���E�H�V�S�Oatnih poklona, nego kod �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D��250 

 

7. �0�$�/�2�3�5�2�'�$�-�1�2�� �7�5�ä�,�â�7�(�� �8�� �.�2�1�7�(�.�6�7�8�� �3�2�1�$�â�$�1�-�$��

�3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

7.1. �8�/�2�*�$���,���=�1�$�ý�$�-���0�$�/�2�3�5�2�'�$�-�( 

�1�D�N�R�Q�� �]�D�Y�U�ã�H�W�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�V�W�L�� �V�H���Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�H��plasiraju putem maloprodaje i/ili 

veleprodaje. �0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�Me sve one �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �ã�W�R�� �R�E�X�K�Y�D�üaju neposrednu prodaju 

�G�R�E�D�U�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�� �N�U�D�M�Q�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �]�D�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �R�V�R�E�Q�X���� �Q�H�N�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�X (neposlovnu) 

upotrebu.251 I drugi autori navode s�O�L�þ�Q�H�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H�� �P�Dloprodaje, pa tako na primjer, 

m�D�O�R�S�U�R�G�D�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �V�Y�H�� �U�D�G�Q�M�H�� �Y�H�]�D�Q�H��za izravnu prodaju dobara ili usluga krajnjem 

�N�R�U�L�V�Q�L�N�X���]�D���R�V�R�E�Q�X���� �Q�H�� �]�D���S�R�V�O�R�Y�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X.252 Nadalje, maloprodaja ili trgovina na malo 

podrazumijeva kupnju �U�R�E�H�� �X�� �Y�H�ü�L�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�P�D�� �L�� �S�U�R�G�D�M�X�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �N�U�D�M�Q�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�P�D��253 �1�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �V�H �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �S�U�R�G�D�M�X�� ���R�V�R�E�Q�R���� �S�R�ã�W�R�P���� �L�O�L�� �J�G�M�H�� �V�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�U�R�G�D�M�X�����X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�����X���V�W�D�Q�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���V�O�������Q�L�M�H���Y�D�å�D�Q�����X�N�R�O�L�N�R���V�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�H��

prethodno navedene pretpostavke. 

�0�D�U�N�H�W�D�U�L�P�D�� �M�H�� �M�D�N�R�� �Y�D�å�Q�D�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �G�D�� �M�H�� �V�N�R�U�R�� �V�Y�D�N�L�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�Q�� �G�D�Q�D�V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �Q�D���W�U�å�L�ã�W�X��

maloprodaje, �M�H�U�� �V�N�R�U�R�� �V�Y�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�Y�D�N�R�Gnevno kupuju �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �å�L�Y�R�W�Q�H�� �Q�D�P�L�U�Q�L�F�H�� �X��

prodavaonicama. �.�D�N�R���E�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���P�D�O�R�W�U�J�R�Y�F�L���W�U�H�E�D�M�X���X�V�S�M�H�ã�Q�R���R�E�D�Y�O�M�D�W�L 

osnovne aktivnosti maloprodaje: �Q�D�E�D�Y�X���U�R�E�H���X���Y�H�ü�L�P���N�R�O�L�þ�L�Q�D�P�D���R�G���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�����G�R�Y�R�]���U�R�E�H���L��

�V�N�O�D�G�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L�V�W�H�����Q�X�ÿ�H�Q�M�H�� �U�R�E�H�� �]�D�� �S�U�R�G�D�M�X���� �S�U�R�G�D�M�X �U�R�E�H�� �X�� �P�D�Q�M�L�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�P�D�� �N�U�D�M�Q�M�L�P��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��254 

�-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���U�H�þ�H�Q�R����glavni cilj i zadatak maloprodaje jeste zadovo�O�M�H�Q�M�H���S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D 

da bi se to ostvarilo maloprodaja treba za�G�R�Y�R�O�M�L�W�L���L���L�Q�W�H�U�H�V�H���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� 

                                                      
250 Lowe, B.: Consumer perceptions of extra free product promotions and discounts: the moderating role of 
perceived performance risk, The Journal of Product and Brand Management, 19.7 (2010.), str. 496-503. 
251 Kotler, P.: citirano djelo, 1999., str. 671. , Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 
563., 2001. god. 
252 Kotler, P., Keller, K.L.: Isto, 2008., str. 504. 
253 �7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�����0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 374. 
254 Isto, str. 374.  
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�=�Q�D�þ�D�M�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �V�� �J�O�H�G�L�ã�W�D�� �N�X�S�F�D�� �V�H�� �R�J�O�H�G�D�� �X�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �]�D�G�D�W�D�N�D���� �R�G�� �N�R�M�L�K��se 

�L�V�W�L�þ�X neke od njih:255 

�x zadovoljenje �S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D; 

�x �V�N�O�D�G�L�ã�W�H�Q�M�H i �þ�X�Y�Dnje robe �G�R���W�U�H�Q�X�W�N�D���N�D�G�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���å�H�O�L���N�X�S�L�W�L; 

�x posjedovanje �ã�L�U�R�Nog i dubokog raspona asortimana proizvoda; 

�x �S�U�L�E�O�L�å�D�Y�D�Q�M�H��maloprodajno�J���P�M�H�V�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� 

�x dostavljanje robe �G�R���P�M�H�V�W�D���J�G�M�H���å�H�O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ; 

�x osiguranje prodaje roba na kredit; 

�x nastojanje da razina cijena bude prihvatljiva za kupca; 

�x �S�U�X�å�D�Q�M�H���U�D�]�Q�L�K��informacija �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���L���R�V�L�J�X�U�Dnje kvalitetne predprodajne, 

prodajne i postprodajne usluge; 

�=�Q�D�þ�D�M���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���V�D���J�O�H�G�L�ã�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���L���G�U�X�J�L�K���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���V�H���R�J�O�H�G�D���X���R�V�W�Y�D�U�L�Y�Dnju 

�V�O�M�H�G�H�ü�L�K��ciljeva: 

�x preuzima�Q�M�X���U�R�E�H���L���Y�U�ã�H�Q�M�X blagovremeno�J���S�O�D�ü�D�Q�M�D�� 

�x organiziranju promocije robe; 

�x komuniciranju �V���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���L��pr�H�Q�R�ã�H�Q�M�X���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D���U�D�]�Q�L�K���W�U�å�L�ã�Q�L�K���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� 

�x preuzimanju dijela �S�U�R�G�D�M�Q�H���I�X�Q�N�F�L�M�H���G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� 

U nastojanju da privuku �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �X�� �V�Y�R�M�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �G�R�Q�R�V�H�� �P�Q�R�J�H��

odluke, od kojih se posebno izdvajaju one koje se odnose na:256 ���������R�G�O�X�N�H���R���F�L�O�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X����

(2) odluke o asortimanu proizvoda, (3) odluke o cijenama, (4) odluke o promocijama, (5) 

odluke o lokaciji i tipu prodavaonice�������������X�V�O�X�J�H���L���R�]�U�D�þ�M�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� 

Odluke o ciljno�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��su �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R���� �M�H�U�� �S�U�H�W�K�R�G�H�� �V�Y�L�P�� �R�V�W�D�O�L�P��

odlukama���� �W�H�� �V�X�� �W�H�P�H�O�M�� �]�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H. Upravo je stoga �R�G�� �V�X�ã�W�L�Q�V�N�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �]�D��

�S�R�G�X�]�H�ü�H�� �G�D�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�� �L�]�G�Y�R�M�L�� �V�H�J�P�H�Q�W�H�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �F�L�O�M�D���� �1�D�� �S�U�L�P�M�H�U���� �X�N�R�O�L�N�R�� �V�H�� �N�D�R��

kri�W�H�U�L�M���X�]�P�H���N�X�S�R�Y�Q�D���P�R�ü���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R���P�R�J�X���R�G�D�E�U�D�W�L���F�L�O�M�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���V�D���Q�L�å�R�P����

�V�U�H�G�Q�M�R�P���L�O�L���Y�L�ã�R�P���U�D�]�L�Q�R�P���N�X�S�R�Y�Q�H���P�R�ü�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Ma kak�R���V�Q�D�å�Q�R oni nastojali udovoljiti 

svima, tj. svim ciljnim segmentima, u tome rijetko uspijevaju�����Q�D�S�U�R�W�L�Y�����þ�Hsto se dogodi da ne 

                                                      
255 Isto, str. 375. 
256 Kotler, P., i Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 509-517., Kotler, P.: citirano djelo, 2001., str. 567-580., 
�7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�� �0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 376-379. 
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pokriju niti �M�H�G�D�Q���W�U�å�L�ã�Q�L���V�H�J�P�H�Q�W���R�Q�D�N�R kako su planirali. �0�H�ÿ�X�W�L�P�����N�D�N�R���E�L���E�L�O�L���ã�W�R���X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L��

�Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X, trgovci na malo bi trebalo detaljno �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �L�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �W�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

postaviti svoju strategiju za ostvarivanje ciljeva poslovanja. 

Asortiman proizvoda bi trebao odgova�U�D�W�L���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���R�G�D�E�U�D�Q�R�J���F�L�O�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D�����7�U�J�R�Y�F�L���Q�D��

malo moraju osobito �S�R�V�Y�H�W�L�W�L�� �S�D�å�Q�M�X���� �������� �ã�L�U�L�Qi �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� ���X�]�D�N�� �L�O�L�� �ã�L�U�R�N������ �������� �G�X�E�L�Q�L��

asortimana (plitak ili dubok) i (3) kvaliteti proizvoda koj�L���ü�H���V�H���S�U�R�G�D�Y�D�W�L�����Y�L�V�R�Na, srednja ili 

niska)���� �1�D�N�R�Q�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �L�]�Y�U�ã�L�W�L��njegovu diferencijaciju 

���S�U�R�G�D�Y�D�W�L�� �Q�H�N�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�M�H�� �G�U�X�J�L�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �Q�H�P�D�M�X���� �S�R�V�H�E�Q�X�� �S�D�å�Q�M�X�� �S�R�N�Oanjati 

privatnim markama i sl.)�����M�H�U���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���W�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R���L�P�D�M�X���V�O�L�þ�D�Q���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��  

Odluke o cijenama bi trebale biti u skladu s odlukama o ciljnom tr�å�L�ã�W�X���� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X����

konkurenciji i sl. �&�L�M�H�Q�H���]�D�V�L�J�X�U�Q�R���L�J�U�D�M�X���M�H�G�Q�X���R�G���N�O�M�X�þ�Q�L�K���X�O�R�J�D���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R���N�X�S�Q�M�L�� Ciljevi �W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���P�D�O�R���V�X���ã�W�R���Y�H�ü�L���S�U�R�P�H�W���L���ã�W�R���Y�H�ü�D���]�D�U�D�G�D�����D�O�L��to se lako 

ne �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�����2�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H���]�D���W�U�J�R�Y�F�H���Q�D���P�D�O�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Y�U�O�R���G�L�V�N�X�W�D�E�L�O�D�Q���S�U�R�F�H�V���N�R�M�L��

zahtij�H�Y�D�� �P�Q�R�J�R�� �W�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �L�� �X�P�L�M�H�ü�D���� �M�H�U�� �W�D�N�Y�H�� �R�G�O�X�N�H�� �P�R�J�X�� �S�U�H�G�R�G�U�H�G�L�W�L�� �X�V�S�M�H�K���� �L�O�L�� �S�D�N��

od�Y�H�V�W�L�� �W�U�J�R�Y�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �X�� �E�D�Q�N�U�R�W���� �6�W�R�J�D�� �L�� �Q�H�� �þ�X�G�L�� �G�D�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R, u cilju poticanja 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�Q�D�V�� �N�R�U�L�V�W�H�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �Y�U�V�W�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�P��

poglavljima. �6�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �Q�M�L�K���R�G�X�V�W�D�R�� �M�H�� �R�G�� �P�R�G�H�O�D�� �Ä�U�D�V�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�³�� �L�� �]�D�P�L�Menio ga 

sustavom svakodnevno niskih cijena (SNC), jer �W�R���G�R�Y�R�G�L���G�R���Q�L�å�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����Y�H�ü�H 

stabilnosti �N�R�G�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �Y�H�ü�H�J�� �X�J�O�H�G�D�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���S�R�ã�W�H�Q�L�P�� �Sristupom i 

�S�R�X�]�G�D�Q�R�ã�ü�X�����W�H���Y�H�ü�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H dobiti.257 

Odluke o promocijama su izuzetn�R�� �Y�D�å�Q�H�� �]�D�� �W�U�J�R�Y�F�H�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �N�D�N�R�� �E�L�� �S�R�Y�H�ü�D�O�L�� �S�U�R�P�H�W�� �L��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� �8���W�X���V�Y�U�K�X���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�V�W�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���D�O�D�W�L���S�R�S�X�W�����R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�����R�V�R�E�Q�H���S�U�R�G�D�M�H����

�F�L�M�H�O�R�J�� �Q�L�]�D�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �L�� �V�O���� �3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L��navode i 

ostale oblike prodaje koje koristi maloprodaja: prodaja putem kataloga, prodaja putem 

automata, putem TV-a, elektronskim putem i dr., te �L�V�W�L�þ�X���G�D���V�H���X���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H���Y�U�L�M�H�P�H���V�Y�H���Y�L�ã�H��

razvija elektronska prodaja B2C (Business �± to �± Consumers), odnosno maloprodajna 

kompanija p�U�R�G�D�M�H���J�U�D�ÿ�D�Q�L�P�D���± �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� 

�9�D�å�Q�R�V�W odluke o lokaciji i tipu prodavaonice �V�H�� �P�R�å�G�D�� �Q�D�M�E�R�O�M�H�� �P�R�å�H�� �S�D�U�D�I�U�D�]�L�U�D�W�L�� �Y�H�ü��

�X�Y�U�L�M�H�å�H�Q�L�P �Q�D�J�O�D�V�N�R�P�� �G�D�� �V�X�� �]�D�� �X�V�S�M�H�K�� �P�D�O�R�W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Y�D�å�Q�D�� �W�U�L�� �N�O�M�X�þ�D�� �Ä�O�R�N�D�F�L�M�D���� �O�R�N�D�F�L�M�D�� �L��

�V�D�P�R�� �O�R�N�D�F�L�M�D�³�� Da bi se donijela odluka o izb�R�U�X�� �O�R�N�D�F�L�M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �S�D�å�O�M�L�Y�R�� �U�D�]�P�R�W�U�L�W�L��

                                                      
257 �7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�� �0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 379. 
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�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���þ�L�P�E�H�Q�L�N�H���S�R�S�X�W���� �E�U�R�M�D���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D���� �N�X�S�R�Y�Q�H���P�R�ü�L���� �S�U�L�V�W�X�S�Q�L�K���S�U�R�P�H�W�Q�L�F�D���� �S�D�U�N�L�Q�J�D����

�M�D�þ�L�Q�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���� �Q�D�Y�L�N�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�D�� �N�X�S�D�F�D�� �L�� �V�O������ �D�� �G�D�� �E�L�� �V�H�� �G�R�Q�L�M�H�O�D�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �L�]�E�R�U�X�� �W�L�S�D��

prodavaonice potrebno je p�D�å�Q�M�X�� �S�R�V�Y�H�W�L�W�L���� �O�R�N�D�F�L�M�L�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�P���R�E�L�P�X���S�U�R�P�H�W�D�����Q�D�Y�L�N�D�P�D���N�X�S�D�F�D�����M�D�þ�L�Q�L���L���W�L�S�R�Y�L�P�D���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���L��

sl.258 �'�U�X�J�L�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �V�H�� �V�Y�U�K�R�Y�L�W�R�V�W�� �S�U�R�G�D�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H��

�S�U�R�P�D�W�U�D�Q�M�H�P���þ�H�W�L�U�L���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�������������%�U�R�M�H�P���O�M�X�G�L���N�R�M�L���W�X�G�D���S�U�R�O�D�]�H���W�L�M�H�N�R�P���M�H�G�Q�R�J���S�U�R�V�M�H�þ�Q�R�J��

�G�D�Q�D���� �������� �3�R�V�W�R�W�N�R�P�� �O�M�X�G�L�� �N�R�M�L�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���� �������� �3�R�V�W�R�W�N�R�P�� �O�M�X�G�L�� �N�R�M�L�� �S�R�V�M�Hte 

prodavaonicu i obave kupnju �L�� �������� �3�U�R�V�M�H�þ�Q�L�P�� �L�]�Q�R�V�R�P�� �N�R�M�L�� �N�X�S�D�F�� �S�R�W�U�R�ã�L�� �S�U�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �X�� �W�R�M��

prodavaonici.259 

�8�V�O�X�J�H���L���R�]�U�D�þ�M�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H �þ�L�Q�H���Y�D�å�D�Q���D�V�S�H�N�W���U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D���M�H�G�Q�H���R�G���G�U�X�J�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� 

Naime, postoji cijeli splet ili miks usluga koje trgovci na malo nude prodavaonicama. Prema 

pojedinim autorima �N�R�P�S�O�H�W���X�V�O�X�J�D���ã�W�R���V�H���Q�X�G�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D��sljede�ü�H��260 

Predkupovne usluge �N�R�M�H�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� �]�D�S�U�L�P�D�Q�M�H�� �Q�D�U�X�G�å�E�L�� �S�U�H�N�R�� �W�H�O�H�I�R�Q�D�� �L�O�L�� �S�R�ã�W�H����

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �X�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �L�]�O�R�J�D�� �L�� �X�Q�X�W�U�D�ã�Q�M�R�V�W�L���� �R�S�U�H�P�D�Q�M�H�� �S�U�R�V�W�R�U�L�M�D���� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �U�D�G�Q�R�J��

�Y�U�H�P�H�Q�D�����P�R�G�Q�H���U�H�Y�L�M�H���L���G�R�G�D�W�Q�D���G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D�� 

Poslijekupovne usluge �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X opremanje i dostavu, zamatanje poklona, prilagodbe i 

povrate, promjene i zamjene, instalaciju i graviranje. 

�3�R�P�R�ü�Q�H�� �X�V�O�X�J�H �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X�� �R�S�ü�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���� �X�Q�R�Y�þ�D�Y�D�Q�M�H�� �þ�H�N�R�Y�D���� �S�D�U�N�L�Q�J���� �U�H�V�W�R�U�D�Q�H����

�S�R�S�U�D�Y�N�H�����X�U�H�ÿ�H�Q�M�H���L�Q�W�H�U�L�M�H�U�D�����N�U�H�G�L�W�L�U�D�Q�M�H�����:�&�����X�V�O�X�J�H���þ�X�Y�D�Q�M�D djece i sl. 

�$�P�E�L�M�H�Q�W���L�O�L���R�]�U�D�þ�M�H���M�H���M�H�G�Q�D�N�R���Y�D�å�D�Q���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���N�R�M�L�P���W�U�J�R�Y�F�L���Q�D���P�D�O�R�� �X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �6�Y�D�N�D�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �L�P�D�� �Q�H�N�L�� �V�Y�R�M�� �S�R�V�H�E�D�Q�� �Ä�L�]�J�O�H�G�³���� �W�D�N�R�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�H�N�H��

�L�]�J�O�H�G�D�M�X���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�H���]�D���V�Q�D�O�D�å�H�Q�M�H�����Q�H�N�H���W�H�ã�N�H���]�D���R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�X����pojedine opet izgledaju �þ�L�V�W�H�����D��

neke �S�U�O�M�D�Y�H�� �L�� �V�X�P�R�U�Q�H�� �L�� �V�O���� �6�W�R�J�D�� �M�H�� �M�D�N�R�� �Y�D�å�Q�R�� �G�D�� �D�P�E�L�M�H�Q�W�� �N�R�M�L�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �S�U�X�å�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� �E�X�G�H�� �V�X�N�O�D�G�D�Q�� �L�� �N�R�P�S�D�W�L�E�L�O�D�Q�� �V�D�� �F�L�O�M�Q�L�P�� �D�X�G�L�W�R�U�L�M�H�P���� �3�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �V�X��

supermarketi spoznali da mijenjanje ritma glaz�E�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�U�R�V�M�H�þ�Q�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��

�S�U�R�Y�H�G�X���X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L���L���S�U�R�V�M�H�þ�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W �S�R�W�U�R�ã�H�Q�R�J���Q�R�Y�F�D��261 

 

                                                      
258 Isto, str. 377. 
259 Kotler, P.: citirano djelo, 2001., str. 579.  
260 Kotler, P., i Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 513.  
261 Kotler, P.: citirano djelo, str. 2001., str. 576. 
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7.2. TRENDOVI U MALOPRODAJI  

Trgovci na malo���� �X�N�R�O�L�N�R�� �å�H�O�H�� �E�L�W�L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�L���� �W�U�H�E�D�O�L bi �L�P�D�W�L�� �X�� �Y�L�G�X�� �W�U�H�Q�G�R�Y�H�� �L�� �E�X�G�X�ü�H��

projekcije razvoja maloprodaje, kako na svjetskom, tako i na lokalnom, odnosno regionalnom 

�W�U�å�L�ã�W�X�� �%�U�R�M�Q�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�H���N�X�ü�H���L�]���F�L�M�H�O�R�J�D���V�Y�L�M�H�W�D���U�D�G�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R��

ovom osnovu i nastoje predvidjeti trendove u trgovini na malo u �Q�D�U�H�G�Q�L�P���J�R�G�L�Q�D�P�D�����þ�D�N���L���X��

�V�O�M�H�G�H�üih 20 - 30 godina. �1�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �V�X�� �X�Y�M�H�U�H�Q�L�� �X�� �R�V�L�J�X�U�D�Q�X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���� �D�� �N�D�R��

�U�D�]�O�R�J�H�� �W�R�P�H�� �Q�D�Y�R�G�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �E�U�R�M�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D�� ���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �N�X�S�D�F�D������ �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �R�E�L�P�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�����S�R�U�D�V�W���å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�D�Q�G�D�U�G�D�����S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���L���U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�R�V�W���S�R�W�U�H�E�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��262  

Trendovi u maloprodaji, temeljeni na stavovim�D���Y�L�ã�H���D�X�W�R�U�D���� navode se u nastavku:263 

Novi oblici/forme maloprodaje. �8�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�X�� �G�D�� �Ä�R�V�Y�R�M�H�³ �ã�W�R�� �Y�L�ã�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Y�U�H�P�H�Q�R�P�� �V�H��

pojavljuju i razvijaju novi oblici maloprodaje. Tako se npr. trgovci na malo �R�G�O�X�þ�X�M�X na 

isporuku �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���N�X�ü�Q�X���D�G�U�Hsu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, prodavaonice sa namirnicama za svakodnevnu 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X��su spojene s benzinskim crpkama i sl. 

�6�N�U�D�ü�L�Y�D�Q�M�H�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �Y�L�M�H�N�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� Upravo zbog nastanka novih oblika maloprodaje, 

�Q�H�N�L�� �R�G�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �R�E�O�L�N�D�� �Jube �Q�D�� �]�Q�D�þ�D�M�X�� �L�� �S�R�O�D�N�R�� �Q�H�V�W�D�M�X���� �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �X visokorazvijenim 

zemljama male, tradicionalne prodavaonice su skoro potpuno nestale, dok su veliki formati 

prodavaonica preuzeli potpunu dominaciju. 

Maloprodaja izvan prodavaonica. Zbog sve razvijenijih i suvr�H�P�H�Q�L�M�L�K�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�V�W�X�S�D��

�N�X�S�F�L�P�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �G�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �S�R�Q�X�G�D�� �N�X�S�F�L�P�D�� �S�X�W�H�P�� �W�Y�� �S�U�L�M�H�P�Q�L�N�D���� �P�R�E�L�O�Q�L�K��

telefona, kompjutora i sl., kupci�P�D�� �M�H�� �L�W�H�N�D�N�R�� �R�O�D�N�ã�D�Q�D�� �N�X�S�Q�M�D, koju oni tada mogu obaviti 

jednim klikom ili porukom. 

�3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���L�]�P�H�ÿ�X�� �Y�U�V�W�L�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D. Za naklonost istih kupaca borbu vode 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� ���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �U�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H���� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L���� �K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L��

itd.). Kako �R�G�P�L�þ�H���Y�U�L�M�H�P�H�����E�R�U�E�D���L�]�P�H�ÿ�X���Y�H�O�L�N�L�K���O�D�Q�D�F�D���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���L���P�D�Q�M�L�K���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D��

postaje neravnopravna. Naime,  prodajni lanci �N�R�U�L�V�W�H�ü�L�� �V�Y�R�M�� �Y�H�O�L�N�L�� �R�E�L�P prodaje, ostvaruju 

�P�Q�R�J�R���E�R�O�M�H���X�Y�M�H�W�H���Q�D�E�D�Y�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�H���W�U�J�R�Y�F�H�����W�H���L�P�D�M�X���S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H���F�L�M�H�Q�H�����ã�W�R���M�H��

mnoge tradicionalne prodavaonice gurnulo u propast. 

                                                      
262 �7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�� �0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 382.   
263 Kotler, P., i Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 517 - 518., Kotler, P.: citirano djelo, 2001., str. 580 - 583., 
�7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�� �0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 382.  
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�3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X maloprodaje u prodavaonicama i maloprodaje bez 

prodavaonica. �6�Y�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �E�H�]�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� ���S�X�W�H�P�� �N�D�W�D�O�R�J�D���� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �L�� �V�O������

oduzimaju posao maloprodaji u prodavaonicama�����D�O�L���X�Q�D�W�R�þ���V�Y�L�P���W�D�N�Y�L�P���Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�L�P�D, ipak se 

�Y�H�O�L�N�D���Y�H�ü�L�Q�D���N�X�S�Q�M�L obavi u prodavaonicama. 

Polaritet maloprodaje. �8�Q�D�W�R�þ�� �å�H�O�M�D�P�D�� �Y�H�ü�L�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��da u jednoj prodavaonici mogu 

�N�X�S�L�W�L�� �V�Y�H���� �å�D�U�J�R�Q�V�N�L�� �� �U�H�þ�H�Q�R�� �Ä�R�G�� �L�J�O�H�� �G�R�� �O�R�N�R�P�R�W�L�Y�H�³���� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �L�S�D�N�� �V�H��

�R�G�O�X�þ�X�M�X���V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�W�L���]�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����R�G�Q�R�V�Qo linije i kategorije proizvoda, jer im to, 

�X�V�O�L�M�H�G���Y�H�O�L�N�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�����S�R�V�W�D�M�H���M�H�G�L�Q�L���Q�D�þ�L�Q���]�D���S�U�H�å�L�Y�O�M�D�Y�D�Q�M�H�� 

Napredak gigantskih/divovskih maloprodaja. U globalnim okvirima postoje ogromni 

maloprodajni lanci (Wal-Mart, Tesco i sl.) koji  �L�P�D�M�X���Q�D���W�L�V�X�ü�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D u svom sastavu 

i koji  �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �V�Y�R�P�� �Q�D�E�D�Y�Q�R�P�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�X�� �P�R�J�X�� �L�P�D�W�L�� �Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H�� �X�Y�M�H�W�H�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�P�R�J�X�ü�L�W�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���X�ã�W�H�G�H�� Naravno, da kao takvi potiskuju ostale maloprodaje, 

�D���þ�H�V�W�R���G�L�N�W�L�U�D�M�X���S�U�D�Y�L�O�D���L�J�U�H���þ�D�N���L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L�P�D�� 

Portfolio pristup. �6�� �F�L�O�M�H�P�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D�� �ã�W�R�� �U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�M�L�P�� �V�W�L�O�R�Y�L�P�D��

�å�L�Y�R�W�D�����Q�D�V�W�D�M�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���R�E�O�L�F�L���N�R�M�L���V�D�G�U�å�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H��vrste prodavaonica. Cilj takvih oblika 

je smanjivanje rizika u poslovanju. 

�6�Y�H���Y�H�ü�D���Y�D�å�Q�R�V�W���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�Lje. Kao i u mnogim drugim aspektima poslovanja i u 

maloprodajnom poslovanju tehnologija postaje jedan o�G�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K�� �U�H�V�X�U�V�D���� �W�H�� �V�H��temeljem 

istog ostvaruje konkurentska prednost. U sus�W�D�Y�L�P�D�� �V�D�� �W�L�V�X�ü�D�P�D�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �L desecima 

�W�L�V�X�ü�D�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�N�D, samo je �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L�� �]�D�O�L�K�D�P�D���� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�R�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �V�O�D�W�L�� �R�E�D�Y�L�M�H�V�W�L�� �R�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �S�U�D�Y�L�W�L�� �Q�D�U�X�G�å�E�H�� �L�� �V�O���� �7�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �P�Q�R�J�R�� �N�R�ã�Wa, ali i 

donosi mnoge koristi. Na primjer, veliki prodajni centri elektronsku razmjenu podataka sa 

�G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D���Q�D�S�O�D�ü�X�M�X�����X�J�O�D�Y�Q�R�P���X���Y�L�G�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���U�D�E�D�W�D���L�O�L���E�R�Q�L�I�L�N�Dcija.  

�*�O�R�E�D�O�Q�D�� �H�N�V�S�D�Q�]�L�M�D�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �=�E�R�J�� �]�D�V�L�ü�H�Q�R�V�W�L�� �G�R�P�D�ü�H�J�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �P�Q�R�J�L��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L���X���å�H�O�M�L���]�D���S�U�R�I�L�W�R�P���ã�L�U�H���S�R�V�O�R�Y�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���Q�D���L�Q�R�]�H�P�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D�����D���Q�H�N�L���R�G���Q�M�L�K��

postaju globalne kompanije (Wal-Mart, Tesco, Carrefour, McDonalds itd.) 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���N�D�R���F�H�Q�W�U�L���]�D�M�H�G�Q�L�F�H���L�O�L���Ä�V�D�V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D�³�� �8�V�O�L�M�H�G���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���U�D�]�O�R�J�D��

���V�Y�H���Y�L�ã�H���V�D�P�D�F�D�����V�Y�H���Y�L�ã�H���R�Q�L�K���ã�W�R���U�D�G�H���R�G���N�X�ü�H�����å�H�O�M�H���G�D���V�H���V�Y�H���N�X�S�L���Q�D���M�H�G�Q�R�P���P�M�H�V�W�X���L���V�O.) 

nastaju �L���Y�H�O�L�N�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���O�D�Q�F�L�����N�R�M�L���X�M�H�G�Q�R���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���P�M�H�V�W�R���J�G�M�H���V�H���O�M�X�G�L���G�U�X�å�H���L���V�D�V�W�D�M�X����
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�1�D�L�P�H���� �W�R�� �L�� �Q�L�M�H�� �þ�X�G�Q�R�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �R�Y�D�N�Y�D�� �P�M�H�V�W�D�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �N�D�I�L�ü�H���� �U�H�V�W�R�U�D�Q�H���� �N�Q�M�L�å�D�U�H����

�O�M�H�N�D�U�Q�H�����L�J�U�D�O�L�ã�W�D���]�D���G�M�H�F�X�����I�U�L�]�H�U�V�N�H���V�D�O�R�Q�H���L�W�G�� 

P�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �X�� �P�D�Ooprodaji �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �V�X�� �V�H�� �E�D�Y�L�O�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�� �L�]�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K��

�N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�L�K�� �N�X�ü�D. Neki od njih su definirali �N�O�M�X�þ�Q�H��trendove u svjetskoj maloprodaji, te 

konkretnije dali osvrt na �V�W�D�Q�M�H�� �X�� �5�+�� ���N�R�M�H�� �M�H�� �X�� �P�Q�R�J�L�P�� �H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D�� �V�O�L�þ�Q�R�� �N�D�R�� �L�� �X�� �%�L�+�� 

navode�ü�L���S�U�L���W�R�P�H slj�H�G�H�ü�H���N�O�M�X�þ�Q�H���W�U�H�Q�G�R�Y�H��264 

1. �3�U�R�P�M�H�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���Q�D�Y�L�N�D  

�7�U�å�L�ã�W�D���U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�M�L�K�� �]�H�P�D�O�M�D�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�L�� �E�U�R�M�� �V�D�P�D�þ�N�L�K�� �G�R�P�D�üinstava, 

promjena uloga spolova �L���X�E�U�]�D�Q���V�W�L�O���å�L�Y�R�W�D�����D���V�Y�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���M�H���S�R�Y�H�ü�D�O�R���S�R�W�U�D�å�Q�M�X���]�D���Ä�E�U�]�R�P���L��

�O�D�N�R�P�³�� �S�R�Q�X�G�R�P�����2�þ�H�Y�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �S�U�H�X�]�L�P�D�M�X�� �X�O�R�Ju osobe koja nabavlja namirnice, a sve su 

�E�U�R�M�Q�L�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L���S�O�D�W�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �]�D���Y�L�V�R�N�R�N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�X�� �]�G�U�D�Y�X�� �K�U�D�Q�X�� �L�]�� �R�U�J�D�Q�V�N�H�� �L��

�R�G�U�å�L�Y�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �8�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�P�� �O�D�Q�F�L�P�D�� �X�� �%�L�+���� �N�D�R��i u zemljama regije, lako se 

prepoznaju manja pakiranja namijenjena samcima, kao i jako dobra ponuda bio proizvoda. 

2. �-�D�þ�D�Q�M�H���D�N�W�L�Y�L�]�P�D 

�=�E�R�J�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�� �H�W�L�þ�N�L�P�� �L�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�P�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �K�U�D�Q�H�� �L��

�X�]�J�R�M�D�� �å�L�Y�R�W�L�Q�M�D�� �V�Y�H�� �M�H�� �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �Q�H�Y�O�D�G�L�Q�L�K�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �E�Dve prehrambenom 

industrijom. �.�D�W�H�J�R�U�L�M�D���R�U�J�D�Q�V�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�R�ã���X�Y�L�M�H�N���Q�L�M�H���X�R�E�L�þ�D�M�H�Q���L�]�E�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���%�L�+���L��

�5�+�����D���M�H�G�D�Q���R�G���U�D�]�O�R�J�D���M�H���ã�W�R���V�X���F�L�M�H�Q�H���W�D�N�Y�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�S�U�L�O�L�þ�Q�R���Y�L�V�R�N�H�� �0�H�ÿ�X�W�L�P�����R�S�ü�H�Q�L�W�R��

�V�H���R�V�M�H�ü�D jedan naboj i zabrinutost kada je u pitanj�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�D���K�U�D�Q�H�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�X���V�Y�H���Y�L�ã�H��

zabrinuti po pitanju prisutnosti GMO-�R�Y�D���X���K�U�D�Q�L�����R�Q�H�þ�L�ã�ü�H�Q�M�D���W�O�D���L���Y�R�G�H���L���V�O�� 

3. �6�W�U�R�å�D���U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D 

�8�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�M�L�P�� �]�D�S�D�G�Q�R�H�Y�U�R�S�V�N�L�P�� �]�H�P�O�M�D�P�D�� �M�D�þ�D�� �U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L��

smanjio broj zdravstvenih �S�R�W�H�ã�N�R�ü�D�� �X�]�U�R�N�R�Y�D�Q�L�K�� �K�U�D�Q�R�P���� �D�� �W�L�P�H�� �V�P�D�Q�M�L�O�L�� �L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L��

�]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�H�� �]�D�ã�W�L�W�H�� �2�G�Q�H�G�D�Y�Q�R�� �L�� �%�L�+�� �S�R�N�D�]�X�M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H�� �Q�D�S�R�U�H�� �X�� �S�U�L�O�D�J�R�G�E�L�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�P�D��

zapadnoevropskih zemalja, osobito kada je u pitanju proizvodnja prehrambenih proizvoda 

(mesni proizvodi, mlijeko, krompir, vino i sl.), jer ispunjavanje strogih uvjeta je preduvjet za 

izvoz takvih proizvoda iz BiH. 

                                                      
264 �$���7���� �.�H�D�U�Q�H�\���� �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�D�� �N�X�ü�D���� �3�H�W�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �X�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�M�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L���� �3�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H�� �N�R�Q�I�H�U�H�Q�F�L�M�D����
Zagreb, 06. Lipnja 2014. (predstavila Melanie Seier Larsen), preuzeto sa: http://liderpress.hr/tvrtke-i-
trzista/poslovna-scena/5-kljucnih-trendova-u-svjetskoj-maloprodaji/.  
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4. Bolja suradnja u distribucijskom kanalu 

�,�]�X�]�H�W�Q�R�� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �R�G�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R zahtijeva ogromne resurse i kapital, jer se 

samo tako mogu n�R�V�L�W�L�� �V�D�� �L�]�D�]�R�Y�L�P�D���� �7�D�N�Y�R�� �W�X�U�E�X�O�H�Q�W�Q�R�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�H�� �L�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�D�� �U�H�J�X�O�D�W�L�Y�D��

�G�R�Y�R�G�L���G�R���N�R�Q�V�R�O�L�G�D�F�L�M�H���L���V�X�U�D�G�Q�M�H���L�]�P�H�ÿ�X���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D���L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�����8�� �%�L�+���M�H��

jako malo takvih primjera, dok u Hrvatskoj vertikalno integrirana kompanija Agrokor dijelom 

udovoljava takvim zahtijevima. 

�������Ä�1�R�Y�D�³���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D 

�6�� �F�L�O�M�H�P�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �V�Y�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �Q�X�G�H�� �V�Y�M�H�å�H�� �S�U�L�S�U�H�P�O�M�H�Q�X��

hranu za konzumaciju unutar prodavaonice ili za van. U posljednje vrijeme �Y�H�ü�L���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L��

formati nastoje u svojoj ponudi imati na primjer �M�D�Q�M�H�W�L�Q�X�� �V�D�� �U�D�å�Q�M�D�� �N�D�R�� �J�R�W�R�Y�R�� �M�H�O�R���� �L�O�L�� �S�D�N��

�S�R�V�H�E�Q�R���R�V�S�R�V�R�E�O�M�H�Q�L���N�X�K�D�U�L���Q�D���O�L�F�X���P�M�H�V�W�D���S�U�L�S�U�H�P�D�M�X���V�X�ã�L���X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�L�O�L�N�D�P�D�� 

�3�U�H�P�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�P�D�� �L�V�W�H�� �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�H�� �N�X�ü�H�� ���$���7���� �.�H�D�U�Q�H�\��265 �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�R�� �M�H�� ���� �S�R�E�M�H�G�Q�L�þ�N�L�K��

operativnih modela �]�D���Ä�Q�R�Y�X�³���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�X���� 

- omjer cijene i kvalitete (i dalje se od malotrgovaca �R�þ�H�N�X�M�H��da primjenjuju koncept 

dobre kvalitete po prihvatljivoj cijeni). 

- nova generacija prodavaonica ���S�R�W�U�H�E�D�Q�� �M�H�� �S�R�å�H�O�M�D�Q�� �R�P�M�H�U�� �S�R�W�U�H�E�Q�L�K�� �L�� �Ä�X�J�R�G�Q�L�K�³��

proizvoda sa �ã�L�U�R�N�L�P�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�R�P�� �V�Y�M�H�å�H�� �S�U�L�S�U�H�P�O�M�H�Qe �K�U�D�Q�H���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �S�R�å�H�O�M�Q�R��

�G�Q�H�Y�Q�X���S�R�Q�X�G�X���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�W�L���Q�D���M�X�W�D�U�Q�M�X�����G�Q�H�Y�Q�X���L���Y�H�þ�H�U�Q�M�X). 

- �V�Y�M�H�å�D���L�]�Y�U�V�Q�R�V�W (�V�Y�H���Y�H�ü�L���Q�D�J�O�D�V�D�N���W�U�H�E�D���V�W�D�Y�O�M�D�W�L���Q�D���S�R�Q�X�G�X���Y�L�V�R�N�R�N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�K���V�Y�M�H�å�L�K��

�O�R�N�D�O�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����S�R�å�H�O�M�Q�R���M�H���X���S�R�Q�X�G�L���L�P�D�W�L���H�J�]�R�W�L�þ�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����D���N�X�S�F�X��

�S�R�Q�X�G�L�W�L���N�R�Q�F�H�S�W���L�]�O�D�J�D�Q�M�D���L���D�U�D�Q�å�L�U�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�D�R���Q�D���W�U�å�Q�L�F�L���� 

- zdravo i zeleno ���V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �V�H�J�P�H�Q�D�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�Y�L�ÿ�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �R�U�J�D�Q�V�N�L�K��

proizvoda, proizvoda u rinfuzi i sl., te je potrebno takve proizvode imati u ponudi). 

- p�U�X�å�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�Y�D  ���G�L�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H�å�L���U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�R�V�W�L�����N�X�S�Q�M�X �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X���N�D�R���X�å�L�Y�D�Q�M�H����

�D�� �Q�H�� �N�D�R�� �Ä�Q�X�å�Q�R�� �]�O�R�³���� �W�H�� �M�H�� �V�W�R�J�D�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

degustacija i/ili �N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���S�U�H�P�L�X�P�����J�D�V�W�U�R���L���H�J�]�R�W�L�þ�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����   

                                                      
265 A.�7���� �.�H�D�U�Q�H�\���� �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�D�� �N�X�ü�D���� �3�H�W�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �X�� �V�Y�M�H�W�V�N�R�M�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L���� �3�U�R�J�U�H�V�V�L�Y�H�� �N�Rnferencija, 
Zagreb, 06. Lipnja 2014. (predstavila Melanie Seier Larsen), preuzeto sa: http://liderpress.hr/tvrtke-i-
trzista/poslovna-scena/5-kljucnih-trendova-u-svjetskoj-maloprodaji/.  
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Ukoliko se m�D�O�R���S�U�R�ã�L�U�H���K�R�U�L�]�R�Q�W�L�����W�H���V�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L���W�U�H�Q�G�R�Y�L��ogledaju na svjetskom nivou, 

�P�R�å�H�� �V�H�� �N�R�Q�V�W�D�W�L�U�D�W�L�� �G�D�� �ü�H�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�R�� �G�R�� ��������. �J�R�G�L�Q�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �U�D�V�W�L���� �V�X�G�H�ü�L�� �S�R��

studiji o globalnim trendovima do 2030. �J�R�G�L�Q�H�� �N�R�M�X�� �V�X�� �V�D�þ�L�Q�L�O�L �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�L�� �N�X�ü�H�� �5�R�O�Dnd 

Berger.266 �3�R���L�V�W�L�P���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L�P�D���.�L�Q�D���E�L���W�U�H�E�D�O�D���E�L�W�L���Q�D�M�Y�H�ü�D���Y�H�O�H�V�L�O�D�����D���G�R�P�L�Q�L�U�D�W���ü�H���D�]�L�M�V�N�R��

�W�U�å�L�ã�W�H�� Kina, Japan, Indija, Koreja i Indonezija. 

�1�D�G�D�O�M�H���� �S�U�H�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�H�� �N�X�ü�H�� �$���7���� �.earney267 i analize indeksa GRDI 

(Global Retail Development Index) intenzivan je rast maloprodaje u Indiji i Vijetnamu. 

Obnovljen je interes za Latinskom Amerikom, �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �J�O�R�E�D�O�Q�L�� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D�� �P�D�O�R ulaze u 

�0�H�N�V�L�N�R�����%�U�D�]�L�O���L���$�U�J�H�Q�W�L�Q�X�����.�D�R���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�H���L�V�W�L�þ�X���5�X�V�L�M�D���L���8�N�U�D�M�L�Q�D�� 

�,�]�� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�Lh teza jas�Q�R�� �V�H�� �X�R�þ�D�Y�D��tzv. trend internacionalizacije poslovanja. Upravo je 

internacionalizacija poslovanja dovela do nastanka multinacionalnih divovskih kompanija u 

oblasti maloprodaje (Wal-�0�D�U�W���� �7�H�V�F�R���� �&�D�U�U�H�I�R�U�� �L�� �V�O������ �-�R�ã�� �M�H�G�D�Q�� �W�U�H�Q�G�� �N�R�M�L�� �V�Q�D�å�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

malopro�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �M�H��trend koncentracije. �1�D�L�P�H���� �P�D�O�L�� �E�U�R�M�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�� �L�P�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L��

udio u ostvarenom prometu ukupne svjetske maloprodaje. Koncentracija svjetske maloprodaje 

�P�R�å�H���V�H���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�W�L���L���S�X�W�H�P���K�R�U�L�]�R�Q�W�D�O�Q�L�K���L���Y�H�U�W�L�N�D�O�Q�L�K���L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�D�� Vertikalnim integracijama, 

osobito u kategoriji prehrambenih �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �X��

�N�D�Q�D�O�L�P�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �W�H�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L�P�� �X�W�M�H�F�D�M�H�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �S�U�H�V�X�G�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X��na cjelokupne 

�W�U�å�L�ã�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �X�� �K�R�U�L�]�R�Q�W�D�O�Q�H�� �L�Q�W�H�J�U�D�F�L�M�H�� �V�� �F�Llje�P�� �M�D�þ�D�Q�M�D�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�H��

�P�R�ü�L����uglavnom se povezuju manji maloprodavci. Evidentan trend koncentracije na 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �L�� �Q�D�� �V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �X�N�X�S�Q�R�J�� �E�U�R�M�D�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �P�M�H�V�W�D���� �X�]��

�L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q���U�D�V�W���S�U�R�V�M�H�þ�Q�H���S�U�R�G�D�M�Q�H���S�R�Y�U�ã�L�Q�H���S�R�M�H�G�L�Q�R�J���S�U�R�G�D�M�Q�R�J���P�M�H�V�W�D�����2�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H���]�D���W�R���V�H��

�P�R�å�H�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �X�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �V�Y�H�� �P�D�Q�M�H�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�J�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �W�H��stoga jednim 

odlaskom u kupnju �å�H�O�H�� �N�X�S�L�W�L�� �V�Y�H�� �ã�W�R�� �L�P�� �W�U�H�E�D�� Da su projekcije razvoja maloprodaje na 

�J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �L�W�H�N�D�N�R�� �X�� �å�D�U�L�ãtu zanimanja brojnih i�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �V�Y�M�H�G�R�þ�H�� �L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�Q�]�X�O�W�D�Q�W�V�N�H�� �N�X�ü�H�� �'�H�O�R�L�W�W�H���� �N�R�M�L�� �V�X�� �X�� �V�Y�R�P�� �L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�X�� ��������. Global Powers of 

Retailing, izdvojili 10 trendova globalne maloprodaje, od koji se posebno izdvajaju 

�V�O�M�H�G�H�ü�L268: 

                                                      
266 Roland Berger Strategy Consultants, 2007, Trend compendium 2030, prema: Projekt razvoj trgovine i 
�G�R�P�D�ü�H�J���W�U�å�L�ã�W�D���X���)�H�G�H�U�D�F�L�M�L���%�L�+�������������������V�W�U�������� 
267 A.T. Kearney, 2007., Growth Opportunities for World Retailers, prema: Projekt �U�D�]�Y�R�M�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �L�� �G�R�P�D�ü�H�J��
�W�U�å�L�ã�W�D���X���)�H�G�H�U�D�F�L�M�L���%�L�+�������������������V�W�U�� 18. 
268 Deloitte, 2007, Global Powers of Retailing, prema: Projekt �U�D�]�Y�R�M���W�U�J�R�Y�L�Q�H���L���G�R�P�D�ü�H�J���W�U�å�L�ã�W�D���X���)�H�G�H�U�D�F�L�M�L���%�L�+����
2008., str. 22-23. 
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- P�R�U�D�V�W�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M�� �R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�L�� �S�R�G�X�]�H�ü�D. Intencija usmjerenosti 

malotrgovaca �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M���R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�L���S�U�R�L�V�W�M�H�þ�H���L�]���Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D���G�D��su �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L spremni 

platiti �Y�L�ã�H���P�D�O�R�W�U�J�R�Y�F�L�P�D���N�R�M�L���L�P�D�M�X���U�D�]�Y�L�M�H�Q�X���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�X���R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�� 

- �3�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �$�]�L�M�L�� �L�� �R�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �,�Q�G�L�M�H�� �6�W�D�M�D�O�L�ã�W�H�� �Y�H�ü�L�Q�H�� �D�X�W�R�U�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �E�D�Y�H��

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P���J�O�R�E�D�O�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���M�H�V�W�H���G�D���V�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���S�U�H�P�M�H�ã�W�D���L�]���6�$�'-a na istok 

�X���$�]�L�M�X���L���,�Q�G�L�M�X�����G�D�N�O�H���Q�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�D���Q�D�M�Y�H�ü�L�P���E�U�R�M�H�P���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D�� 

- Sve bolja personalizacija ponude u trgovini i individualizirano iskustvo kupovanja. 

�&�L�O�M���P�D�O�R�S�U�R�G�D�Y�D�þ�D���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�U�X�å�L�W�L���X�J�R�G�Q�R���L���]�Dbavno iskustvo prilikom kupnje. 

�1�D�L�P�H���� �]�E�R�J�� �V�Y�H�� �W�H�å�H�� �G�L�I�H�U�H�Q�F�L�M�D�F�L�M�H�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�X�G�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �W�U�J�R�Y�F�L�� �Q�D��

�P�D�O�R�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �S�R�Y�H�]�D�W�L�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D���P�X�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�M�X�� �L�V�N�X�V�Wvo u 

prodavaonici tijekom kupnj�H���� �.�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�D�Q�� �S�U�L�P�M�H�U�� �W�D�N�Y�R�J�� �S�U�L�V�W�X�S�D�� �M�H�� �,�.�(�$����

�ã�Y�H�G�V�N�L�� �G�L�Y���� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�X�W�H�P�� �N�D�W�D�O�R�J�D�� �R�E�U�D�ü�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� �N�D�R�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�X���� �Q�X�G�H�ü�L�� �P�X��

�S�U�R�L�]�Y�R�G���L�O�L���X�V�O�X�J�X���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�X���Q�M�H�J�R�Y�L�P���S�R�W�U�H�E�D�P�D�� 

- �3�U�R�Q�D�O�D�å�H�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �Q�L�ã�D�� �X�P�M�H�V�W�R�� �R�E�U�D�ü�D�Q�M�D�� �P�D�V�R�Y�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �,�D�N�R�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �J�O�D�Y�Q�L�K��

�L�J�U�D�þ�D���Q�D���V�Y�M�H�W�V�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���S�R�V�O�X�M�H���X���P�Q�R�J�R���]�H�P�D�O�M�D�����V�Y�H���Y�L�ã�H���V�H���P�R�U�D�M�X��

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�W�L�� �V�Y�D�N�R�P�� �S�R�M�H�G�L�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�M�X�ü�L�� �L�V�W�R�� �S�R�� �Y�L�ã�H�� �R�V�Q�R�Y�D���� �1�D�L�P�H����

rijetko se jedinstvenom st�U�D�W�H�J�L�M�R�P���P�R�å�H���X�V�S�M�H�ã�Q�R���N�R�Q�N�X�U�Lrati �Q�D���V�Y�D�N�R�P���W�U�å�L�ã�W�X��  

- �â�L�U�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���S�X�W�H�P���Y�L�ã�H���N�D�Q�D�O�D���S�U�R�G�D�M�H�����P�X�O�W�L�F�K�D�Q�Q�H�O�L�Q�J�������=�D���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H���å�H�O�M�H�Q�L�K��

ciljeva trgovci na malo su prisiljeni �S�R�V�O�R�Y�D�W�L���S�X�W�H�P���Y�L�ã�H���N�D�Q�D�O�D���S�U�R�G�D�M�H���L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R��

(prodavaonice, on-�O�L�Q�H���S�U�R�G�D�M�D�����N�D�W�D�O�R�ã�N�D���S�U�R�G�D�Ma i sl.) 

Kao klj �X�þ�Q�D�� �N�U�H�W�D�Q�M�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X���S�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �L�V�W�L�þ�X��konsolidaciju i 

�L�Q�W�H�U�Q�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�X�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �N�D�R�� �N�O�M�X�þ�Q�L�� �S�R�N�U�H�W�D�þ�L�� �N�R�Q�V�R�O�L�G�D�F�L�M�H��navode: 

�N�R�U�L�V�W�L�� �R�G�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�H�� �R�E�X�M�P�D���Y�H�O�L�þ�L�Q�H�� ���Y�H�ü�D�� �S�U�H�J�R�Y�D�U�D�þ�N�D�� �V�Q�D�J�D�� �S�U�H�P�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D������

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �]�Q�D�Q�M�D�� �L�� �L�V�N�X�V�W�D�Y�D�� �V�D�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �W�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �,�7 - a �X�� �Y�H�ü�H�P��

obimu.269 Nadalje, isti auto�U�L�� �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �M�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �U�R�E�D�� �ã�L�U�R�N�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�U�L�W�L�V�N�D�� �Q�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H���� �]�E�R�J�� �V�Y�H�� �V�Q�D�å�Q�L�M�H konku�U�H�Q�F�L�M�H���� �D�� �ã�W�R��

�Y�R�G�L���V�Y�H���Y�H�ü�L�P���V�Q�L�å�H�Q�M�L�P�D���F�L�M�H�Q�D���L���F�M�H�Q�R�Y�Q�R�P���U�D�W�X�� 

 

                                                      
269 Muller, J., Singh, J.: Category Mangement, Internacionalni centar za edukaciju, Zagreb, 2006., str. 6.  
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7.3. VRSTE MALOPRODAJNIH OBJEKATA  

N�D�V�W�R�M�H�ü�L�� �S�U�L�Y�X�ü�L�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D u svoje prodavaonice trgovci na malo razvijaju 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �I�R�U�P�D�W�H���� �8�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X��se navode �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��podjele maloprodajnih 

formata. 

�2�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �L�� �P�H�W�R�G�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�]�G�Y�D�M�D�M�X�� �V�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�� �Y�U�V�W�H��

prodavaonica:270 ������ �N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� ������ �V�D�P�R�S�R�V�O�X�J�H���� ������ �P�L�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L���� ������ �P�D�U�N�H�W�L���� ������

supermarketi, 6) hipermarketi, 7) prodavaonice sa samoizborom, 8) dragstor, 9) diskontne 

prodavaonice, 10) butici, 11) komisione prodavaonice, 12) free shopovi, 13) �U�R�E�Q�H���N�X�ü�H������������

trgovinski centri, 15) pijace na malo, 16) ambulantna prodaja, 17) prodaja putem automata i 

18) kiosci. 

Jedna od podjela razmatra maloprodaju u prodavaonici, maloprodaju izvan prodavaonice i 

maloprodajne organizacije.271 �1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �Y�U�V�W�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �V�X���� ������

�V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� ������ �U�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H���� ������ �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L���� ������ �N�R�Q�Y�H�Q�F�L�R�Q�D�O�Q�H��

prodavaonice, 5) diskontne prodavaonice, 6) maloprodajne prodavaonice s posebnim 

�F�L�M�H�Q�D�P�D�� ���W�Y�R�U�Q�L�þ�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �Q�H�]�D�Y�L�V�Q�H�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �V�� �S�R�V�H�E�Q�L�P��

�F�L�M�H�Q�D�P�D���� �V�N�O�D�G�L�ã�Q�L�� �N�O�X�E�R�Y�L���Y�H�O�H�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �N�O�X�E�R�Y�L), 7) super-prodavaonice (kombinirane 

prodavaonice i hipermarketi) �L�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�L�� �L�]�O�R�å�E�H�Q�L�� �V�D�O�Rni). Maloprodaja izvan prodavaonica 

�R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� ������ �G�L�U�H�N�W�Q�X�� �S�U�R�G�D�M�X���� ������ �G�L�U�H�N�W�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� ������ �S�Uodaju putem 

automata, 4) servise za kupovanje. Glavne vrste maloprodajnih organizacija su: 1) 

korporacijski lanci prodavaonica, 2) volonterski lanci, 3) maloprodajni kooperanti/zadruge, 4) 

kooperanti/zadruge �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����������I�U�D�Q�ã�L�]�Q�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� i �������W�U�J�R�Y�D�þ�N�L���N�R�Q�J�O�R�P�H�U�D�Wi. 

�3�R�M�H�G�L�Q�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D���V�H���X���(�X�U�R�S�L���P�R�å�H���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L�������N�O�M�X�þ�Q�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���I�R�U�P�D�W�D��2721) 

hipermarketi, 2) Supermarketi, 3) Diskonti, 4) Cash&Cary trgovine, 5) Specijalizirane 

�W�U�J�R�Y�L�Q�H�����������5�R�E�Q�H���N�X�ü�H�����������&�R�Q�Y�L�Q�L�H�Q�F�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�����������'�U�R�J�H�U�L�M�H�� 

�3�U�H�P�D�� �M�R�ã�� �M�H�G�Q�R�M�� �S�R�G�M�H�O�L��u nizu, maloprodajni formati se dijele na:273 1) Specijalizirane 

prodavaonice, 2) Robne ku�ü�H���� ������ �6�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�H���� ��) Prodavaonice �U�R�E�D�� �ã�L�U�R�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� ������

                                                      
270 �7�L�K�L�����%�������ý�L�þ�L�ü�� �0�������%�U�N�L�ü�����1���� citirano djelo, 2006., str. 379.  
271 Kotler, P.: citirano djelo, 2001., str. 563-567. 
272 Muller, J., Singh, J.: citirano djelo, 2006., str. 15.   
273 Kotler, P., i Keller, K.L.: citirano djelo, 2008., str. 505.   
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Diskontne prodavaonice, 6) Prodavaonice �V���U�R�E�R�P���S�R���V�Q�L�å�H�Q�L�P���F�L�M�H�Q�D�P�D�����������6�X�S�H�U�W�U�J�R�Y�L�Q�H���L��

�������.�D�W�D�O�R�ã�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�� 

Za potrebe ovoga rad�D�� �ü�H�� �V�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R maloprodajnih formata, kompatibilnih sa 

�S�U�H�G�O�R�å�H�Q�R�P problematikom �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����1�D�L�P�H�����H�P�S�L�U�L�M�V�N�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���X���R�Y�R�P�H���U�D�G�X���ü�H���V�H��

raditi u maloprodajnim formatima �± prodavaonicama, ugl�D�Y�Q�R�P�� �Y�H�ü�H�J�� �W�L�S�D���I�R�U�P�D�W�D, te je  

�V�W�R�J�D�� �Y�D�å�Q�R�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Y�U�V�W�H prodavaonica u kojima se prodaju proizvodi za 

svakodnevnu �X�S�R�W�U�H�E�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 

�.�O�D�V�L�þ�Q�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H��su manje prodavaonice u kojima se p�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�D�P�L�� �X�V�O�X�å�X�Mu. U�þ�H�ã�ü�H��

takvih formata se �U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���G�U�å�D�Y�H���G�R���G�U�å�D�Y�H�����S�U�L���þ�H�P�X���V�H���R�S�ü�H�Q�L�W�R���P�R�å�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���G�D���M�H���X��

razvijenijim i ur�H�ÿ�H�Q�L�M�L�P�� �G�U�å�D�Y�D�P�D�� �X�G�L�R�� �R�Y�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D�� �Vve manji. Ovakve prodavaonice su 

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �P�D�O�H�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�H����otvorene su po cijeli dan i uglavnom rade sedam dana u tjednu. 

Asortiman ovakvih prodavaonica se sastoji od proizvoda visokog obrtaja ���Ä�K�L�W�Q�L�K�³�����S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

a zbog toga su uglavnom �V�N�X�S�O�M�H�� �R�G�� �Y�H�ü�L�Q�H��drugih prodavaonica. Naime, za pojedine 

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �Q�L�M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�Q�M�H���� �D�� �S�Uimjer toga mogu 

biti kategorije impulzivnih proizvoda. U �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�M�L�P���G�U�å�D�Y�D�P�D���R�Y�H���S�U�R�G�Dvaonice mogu nuditi 

�V�H�Q�G�Y�L�þ�H�����N�D�Y�X���L���V�O�� 

Samoposluge uglavnom nude proizvode standardne kvalitete s kojima je kupac �Y�L�ã�H-manje 

�X�S�R�]�Q�D�W�� �N�U�R�]�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �N�X�S�Q�M�H���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �N�X�S�D�F�� �V�D�P�� �R�G�D�E�L�U�H�� �å�H�O�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �D�� �S�U�R�G�D�M�Q�R��

osoblje �Q�D�S�O�D�ü�X�M�X���U�R�E�X���L�O�L���H�Y�H�Q�W�X�D�O�Q�R���S�U�X�å�D�M�X���N�X�S�F�L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���L���V�O. 

Mini marketi �V�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �G�R�� �������� �P������ �1�X�G�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q���� �R�E�L�þ�Q�R��

�S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H�����D���V�P�M�H�ã�W�H�Q�L���V�X���X�Q�X�W�D�U���L�O�L���X���E�O�L�]�L�Q�L���V�W�D�P�E�H�Q�L�K���Q�D�V�H�O�M�D�� 

Marketi �V�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�H�� ������-400 m2.���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�X�G�H�� �Q�H�ã�W�R�� �ã�L�U�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

proizvoda u odnosu n�D���P�L�Q�L�P�D�U�N�H�W�H�����W�H���V�X���V�D�P�R�X�V�O�X�å�Q�R�J���W�L�S�D���N�D�R���L���P�L�Q�L�P�D�U�N�H�W�L�� 

Supermarketi su vrsta maloprodajnih formata koju navode gotovo svi autori. Ovu vrstu 

�R�E�M�H�N�D�W�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X�� �Q�L�V�N�H�� �F�L�M�H�Q�H���� �Q�L�V�N�H�� �P�D�U�å�H�����Y�H�ü�H�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �R�G�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�R��

navedenih prodavaonica, a �S�R�U�H�G���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���S�R�Q�X�G�L���L�P�D�M�X���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�X�ü�D�Q�Vke 

�S�R�W�U�H�S�ã�W�L�Q�H�� ���S�R�V�X�G�H���� �H�O�H�N�W�U�R�P�D�W�H�U�L�M�D�O���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �]�D�� �K�L�J�L�M�H�Q�X�� �L�� �V�O.). Ove prodavaonice 

�R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X�� �]�D�G�Rvoljavanje ukupnih potreba �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D�� �K�U�D�Q�R�P���� �R�G�M�H�ü�R�P�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D��

�]�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�R�� Razli�þ�L�W�L�� �D�X�W�R�U�L�� �]�D�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�H�� �Q�D�Y�R�G�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�X�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�X ovakvih 
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prodavaonica, dok jedni navode �G�D���V�X���L�V�W�H���S�R�Y�U�ã�L�Q�H 400-2000m2, drugi �S�D�N���J�R�Y�R�U�H���R���S�R�Y�U�ã�L�Q�L��

i od 1500 do 5000m2.  

Hipermarketi �V�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �Y�H�ü�L�K�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�D�� �R�G�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�Hta. Po nekim autorima imaju 

�S�R�Y�U�ã�L�Q�X�� �Y�H�ü�X�� �R�G�� ���������� �P������ �So drugima od 4000-12000m2,  a po neki�P�D�� �þ�D�N od 24000-

�����������P������ �8�� �S�R�Q�X�G�L�� �L�P�D�M�X�� �M�D�N�R�� �ã�L�U�R�N��i dubok asortiman proizvoda po svim kategorijama 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �N�R�M�L�� �Q�D�G�L�O�D�]�L�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�X�� �N�X�S�Q�M�X���� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �S�R�Q�X�G�X�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �L�� �P�D�O�L�K�� �N�X�ü�D�Q�V�N�Lh 

�D�S�D�U�D�W�D���� �Q�D�P�M�H�ã�W�D�M�D�� �L�� �V�O�� �6�P�M�H�ã�W�H�Q�L�� �V�X�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �X�]�� �J�O�D�Y�Q�H�� �S�U�R�P�H�W�Q�L�F�H�� �L���L�O�L�� �Q�D�� �S�H�U�L�I�H�U�L�M�L��

gradskih naselja. Kupci uglavnom dolaze �D�X�W�R�P�R�E�L�O�R�P�����F�L�M�H�Q�H���V�X���S�U�H�W�H�å�Q�R povoljnije nego u 

ostalim prodavaonicama. �8�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�P�� �G�U�å�D�Y�D�P�D�� �R�Y�L�� �I�R�U�P�D�W�L�� �N�R�P�E�L�Q�L�U�D�M�X�� �Q�D�þ�H�Oa 

�V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D�����G�L�V�N�R�Q�W�D���L���V�N�O�D�G�L�ã�Q�H���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���� 

Diskontne prodavaonice poslovnu strategiju ostvaruju �Q�L�V�N�L�P�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �Q�L�V�N�L�P�� �P�D�U�å�D�P�D�� �L 

�Y�H�O�L�N�L�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�P�D�� �S�U�R�G�D�M�H���� �,�P�D�M�X�� �Q�H�ã�W�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�M�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q����ali ukoliko se nalaze izvan 

�X�U�E�D�Q�L�K�� �V�W�D�P�E�H�Q�L�K�� �S�R�G�U�X�þ�M�D���� �P�R�J�X�� �L�P�D�W�L�� �Y�H�ü�X�� �S�R�Y�U�ã�L�Q�X���� �N�D�R�� �L�� �ã�L�U�L�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� Povremena 

�V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���Q�H���þ�L�Q�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���G�L�V�N�R�Q�W�R�P�����M�H�U���S�U�D�Y�L���G�L�V�N�R�Q�W�L���U�H�G�R�Y�Q�R���S�U�R�G�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

�S�R���Q�L�å�R�M���F�L�M�H�Q�L�����Q�X�G�H�ü�L���Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H���P�D�U�N�H�����V�D���G�R�E�U�R�P���N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 

Specijalizirane prodavaonice �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���Q�X�G�H���X�V�N�X���O�L�Q�L�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���Y�U�V�W�D�P�D���W�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�Q�X�W�D�U���O�L�Q�L�M�H�����Q�D���S�U�L�P�M�H�U�����S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���S�R�N�X�ü�V�W�Y�D�����V�S�R�U�W�V�N�H���R�S�U�H�P�H���L���V�O�� 

�5�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H �V�X�� �V�S�H�F�L�I�L�þne velike prodavaonice koje u svom asortimanu posjeduju nekoliko 

�O�L�Q�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���V�P�M�H�ãtenih u posebnim odjelima�����7�H�P�H�O�M�H���V�H���Q�D���Y�L�V�R�N�R�M���N�R�Q�F�H�Q�W�U�D�F�L�M�L���ã�L�U�R�N�R�J��

asortimana ponude na jednom kompaktnom prostoru/odjelu�����.�D�R���S�U�L�P�M�H�U���P�R�å�H���S�R�V�O�X�å�L�W�L���R�G�M�H�O��

�S�U�H�K�U�D�Q�H���� �V�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�R�G�R�G�M�H�O�L�P�D�� ���]�D�� �G�M�H�F�X���� �]�D�� �R�G�U�D�V�O�H�� �L�� �V�O.) �3�U�R�P�H�W�� �X�� �U�R�E�Q�L�P�� �N�X�ü�D�P�D�� �M�H��

visok���� �S�R�V�M�H�W�D�� �N�X�S�D�F�D�� �M�H�� �Y�H�O�L�N�D���� �0�R�J�X�� �E�L�W�L�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�J�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�D���� �D�O�L�� �L�� �V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�H�� �]�D��

posebnu robnu skupinu. �â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �S�R�O�L�W�L�N�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �Q�H�N�H�� �U�R�E�Q�H�� �N�X�ü�H�� �Q�D�V�W�R�M�H���S�U�R�G�D�W�L�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�H��

�N�R�O�L�þ�L�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X�]�� �Q�L�å�H�� �F�L�M�H�Q�H���� �G�R�N�� �L�P�D�� �L�� �W�D�N�Y�L�K�� �N�R�M�H�� �S�R�� �Y�L�ã�L�P�� �F�L�M�H�Q�D�P�D�� �Q�Xde modne, 

sezonske proizvode uz visoku kvalitetu usluge. 

Ostali maloprodajni oblici (maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama, kombinirane 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �N�D�W�D�O�R�ã�N�H�� �L�]�O�R�å�E�H�Q�H��salone, free shopove, ambulantnu prodaju, butike, kioske, 

prodaju putem automa�W�D�� �L�� �V�O������ �V�H�� �Q�H�ü�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�W�L�� �M�H�U�� �Q�L�V�X��toliko relevantni za 

�S�U�H�G�P�H�W���R�Y�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 
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�3�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L�� �Y�R�G�H�ü�H�� �V�Y�M�H�W�V�N�H�� �W�U�J�R�Y�F�H�� �Q�D�� �P�D�O�R�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�� �D�X�W�R�U�L�� �V�X�� �G�R�ã�O�L�� �G�R�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �G�D�� �L�V�W�L��

svoje poslovanje organiziraju �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M�� �P�M�H�U�L���S�X�W�H�P�� �þ�H�W�L�U�L glavna maloprodajna formata: 

hipermarketa, supermarketa, diskonta i Cash & Cary prodavaonica���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �I�R�U�P�D�W��

hipermarketa i �V�X�S�H�U�V�W�R�U�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �Q�D�M�G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L�M�L�� �I�R�U�P�D�W�� �V�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�P�� �S�U�R�G�D�M�R�P�� �L��

�G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L�P�� �Ä�L�J�U�D�þ�L�P�D�³�� �S�R�S�X�W�� �:�D�O-Mart-a, Carrefoura i Tesco-a.274 Stoga se korisnim 

�V�P�D�W�U�D�� �G�R�G�D�W�Q�R���� �Q�H�ã�W�R�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �N�D�U�D�N�W�H�Uis�W�L�N�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D�� �N�R�M�L�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X��

�V�O�M�H�G�H�ü�H�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�H���� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D, profil kupaca, ponudu 

prodajnog mjesta i operativnu dinamiku. 

Prikaz 2. Vrste maloprodajnih formata 

a) Hipermarketi i superstore trgovine 

Definicija  

- Grupa prodavaonica u kojima se 

�S�U�R�G�D�M�H�� �Y�U�O�R�� �ã�L�U�R�N�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

proizvoda 

- Kupci kupuju za sebe ili druge 

�S�U�L�P�D�U�Q�R���]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X 

-  �3�R�Y�U�ã�L�Q�D������������-12.000m2 

- Veliki broj �E�O�D�J�D�M�Q�L���� �Q�L�V�N�H�� �P�D�U�å�H����

udaljena lokacija 

Ponuda 

trgovine 

- Broj artikala 35.000-50.000 

- �â�L�U�R�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���N�U�R�]���V�Y�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H 

- Cjenovna ponuda od premium do 

niskog cjenovnog razreda 

- Naglasak na privatnu robnu marku 

Operativna 

dinamika 

- Stock up �Q�D�þ�L�Q���Nupnje 

- Ponuda 60% grocery, 40% ostalo 

- �6�Y�M�H�å�D���K�U�D�Q�D���N�D�R���S�R�N�U�H�W�D�þ���O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L 

-�6�Q�D�å�Q�H�� �L�Q-store trade marketing 

aktivnosti 

Profil 

kupaca/pot

�U�R�ã�D�þ�D 

- Dolazak automobilom 

- �â�L�U�R�N���U�D�V�S�R�Q���G�R�K�R�W�N�D���S�R���N�X�ü�D�Qstvu 

- Kupnja za cijelu obitelj 

- �.�X�S�D�F���Q�L�M�H���Q�X�å�Q�R���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ 

 

b) Supermarketi  

Definicija  

- Grupa prodavaonica u kojima se 

�S�U�R�G�D�M�H�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

proizvoda 

- Kupci kupuju za sebe ili druge 

�S�U�L�P�D�U�Q�R���]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X 

- �3�R�Y�U�ã�L�Q�D������������-5.000m2 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �E�U�R�M�� �E�O�D�J�D�M�Q�L���� �Y�L�V�R�N�H��

�P�D�U�å�H�����O�R�N�D�F�L�M�D���X���J�U�D�G�X 

Ponuda 

trgovine 

- Broj artikala 8.000-12.000 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �N�U�R�]�� �V�Y�H��

kategorije 

- Prisutnost samo 3-���� �Y�R�G�H�ü�L�K�� �P�D�U�N�L 

iz kategorije 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�D�� �S�R�Q�X�G�D�� �S�U�L�Y�D�W�Q�H�� �U�R�E�Q�H��

marke 

                                                      
274 Muller, J., Singh, J.: Isto, 2006., str. 15. 
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Operativna 

dinamika 

- �6�W�R�F�N���X�S���L���W�R�S���X�S���Q�D�þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H 

- Ponuda 80% grocery, 20% ostalo 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H�� �L�Q-store trade marketing 

aktivnosti 

Profil 

kupaca/pot

�U�R�ã�D�þ�D 

- Dolazak automobilom�����D�O�L���L���S�M�H�ã�N�H 

-  �â�L�U�R�N���U�D�V�S�R�Q���G�R�K�R�W�N�D���S�R���N�X�ü�D�Qstvu 

- Kupnja za cijelu obitelj, ali i 

impulsna kupnja 

- �.�X�S�D�F���Q�L�M�H���Q�X�å�Q�R���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ 

 

c) Diskonti 

 

 

 

 

d) Cash & Cary trgovine 

Definicija  - Grupa prodavaonica u kojima se 

�S�U�R�G�D�M�H���ã�L�U�R�N���D�V�R�U�W�L�P�D�Q���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

- Kupci su uglavnom institucije, 

HoReCa, male prodavaonice i uredi 

- �3�R�Y�U�ã�L�Q�D����������-12000m2 

 

Ponuda 

trgovine 

- Broj artikala 15.000-25.000 

- Fokus na velika pakiranja 

- Za brandirane proizvode ima mjesta 

samo za 2-���� �Y�R�G�H�ü�D�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�]��

kategorije 

- �1�D�J�O�D�V�D�N�� �Q�D�� �V�Y�M�H�å�R�M�� �K�U�D�Q�L�� ���Y�R�ü�H����

�S�R�Y�U�ü�H�����P�H�V�R�� 

Operativna - �6�W�R�F�N���X�S���Q�D�þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H Profil - Dolazak automobilom,  

Definicija  

- Grupa prodavaonica u kojima se 

�S�U�R�G�D�M�H�� �L�]�X�]�H�W�Q�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q��

proizvoda 

- Kupci kupuju za sebe ili druge, 

�S�U�L�P�D�U�Q�R���]�D���E�X�G�X�ü�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X 

- �3�R�Y�U�ã�L�Q�D��������-1.700m2 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �E�U�R�M�� �E�O�D�J�D�M�Q�L���� �Q�L�V�N�H��

�P�D�U�å�H���� �W�H�� �Q�L�]�D�N�� �Q�L�Y�R�� �X�V�O�X�J�H�� �L��

�R�S�H�U�D�W�L�Y�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D 

Ponuda 

trgovine 

- Broj artikala 1.000 za tzv. hard 

diskonte (soft diskonti 3-5.000 

artikala) 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�� �D�V�R�U�W�L�P�D�Q�� �Y�D�U�L�M�D�Q�W�L�� �L��

formata pakiranja 

- Za brandirane proizvode ima mjesta 

samo za lidera kategorije (hard 

diskonti) 

- Dominantna ponuda privatne robne 

marke 

Operativna 

dinamika 

- �6�W�R�F�N���X�S���L���W�R�S���X�S���Q�D�þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H 

- Visok nivo rotacije artikala 

- �9�U�O�R���Q�L�V�N�H���P�D�U�å�H 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H���L�Q-store trade marketing 

aktivnosti 

Profil 

kupaca/pot

�U�R�ã�D�þ�D 

- �'�R�O�D�]�D�N���D�X�W�R�P�R�E�L�O�R�P�����D�O�L���L���S�M�H�ã�N�H 

- �9�U�O�R���Q�L�]�D�N���G�R�K�R�G�D�N���S�R���N�X�ü�D�Qstvu 

- Cjenovno najosjetljiviji kupci 
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dinamika - Visok nivo rotacije artikala 

- �9�U�O�R���Q�L�V�N�H���P�D�U�å�H 

- �2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H���L�Q-store trade marketing 

aktivnosti 

kupaca/pot 

�U�R�ã�D�þ�D 

- Vrlo nizak dohodak �S�R�� �N�X�ü�D�Qstvu 

(za ne-profesionalne kupce) 

- Cjenovno najosjetljiviji kupci 

Izvor: Muller, J., Singh, J.: Isto, 2006, str. 16-19. 

 

7.4. �6�7�5�8�.�7�8�5�$���0�$�/�2�3�5�2�'�$�-�1�2�*���7�5�ä�,�â�7�$���8���%�,�+ 

�0�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�� �%�L�+�� �M�H�� �X�� �Sosljednjih 15-ak �J�R�G�L�Q�D�� �G�R�å�L�Y�M�H�O�R�� �N�U�X�S�Q�H promjene. Te 

promjene su bile po�V�H�E�Q�R�� �N�R�U�M�H�Q�L�W�H�� �L�� �V�D�G�U�å�D�M�Q�H u zadnjih nekoliko godina, a takav trend se 

nastavlja i dalje. Malo�S�U�R�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�� �%�L�+�� �V�H�����N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �W�R�� �V�O�X�þ�D�M�� �L u drugim evropskim 

zemljama, sve vi�ã�H��koncentrira. O kakvim se promjenama radi, govori i podatak da Top 10 

trgovaca na malo u 2011. godini uzima ���������W�U�å�L�ã�Q�R�J���X�G�M�H�O�D�����ã�W�R���M�H���S�R�Y�H�ü�D�Qje od 8% u odnosu 

na godinu prije�����W�H���þ�D�N��od 40 % u zadnjih 5 godina (2006-2011).275 �1�D�L�P�H�����M�R�ã���V�D�P�R���G�R���S�U�L�M�H��

nekoli�N�R�� �J�R�G�L�Q�D�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H�� �X�� �%�L�+�� �M�H�� �E�L�O�R�� �X�V�L�W�Q�M�H�Q�R���V�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�U�R�M�H�P�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D��

�N�R�M�L�� �V�X�� �L�P�D�O�L�� �P�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �X�G�M�H�O�H���� �S�D�� �M�H�� �X�G�L�R���G�H�V�H�W�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�K�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�D�W�D u usporedbi sa 

�V�O�L�þ�Q�L�P���]�H�P�O�M�D�P�D���E�L�R���Q�L�]�D�N (Prikaz 3.).: 

                                                      
275 �.�D�V�X�P�R�Y�L�ü�����0�������0�H�K�R�O�M�L�ü���.�D�O�D�M�G�å�L�ü�����6�������6�W�U�X�N�W�X�U�D���R�V�R�E�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���X���%�R�V�Q�L���+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�L�����(�N�R�Q�R�P�V�N�L���Y�M�H�V�Q�L�N����
God. XXVI, BR.2/2013, Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 410-427 
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Prikaz 3. Udio t�R�S���������W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���P�D�O�R���X���]�H�P�O�M�D�P�D���,�V�W�R�þ�Q�H���(�X�U�R�S�H 

�,�]�Y�R�U�����*�I�N�����0�D�U�W�����������������3�R�U�H�ÿ�H�Q�M�H���X�þ�H�ã�ü�D���7�R�S���������)�0�&�*���W�U�J�R�Y�L�Q�V�N�L�K���O�D�Q�D�F�D���X���]�H�P�O�M�D�P�D��

�,�V�W�R�þ�Q�H���(�X�U�R�S�H�����S�U�H�P�D���*�R�O�L�M�D�Q�L�Q��������������) 

Internacionalizacijom i globalizacijom poslovnih aktivnosti, te stranim ulaganjima udio 

�V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D���L���K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R���V�H���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�����W�D�N�R���G�D��je do 2014. godine u BiH deset 

na�M�Y�H�ü�L�K���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�D�F�D���E�U�R�M�Llo cca 640 prodavaonica (Prikaz 4.). �0�H�ÿ�X�W�L�P�� uslijed utjecaja 

recesije koja je pogodila BiH, u razdoblju nakon 2010. godine d�R�ã�O�R�� �M�H�� �G�R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H�J pada 

potro�ã�Q�M�H�� Nadalje, prema analizama agencije GfK, �X�� �%�L�+�� �V�X�� �]�D�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �S�R�O�R�Y�L�Q�H�� �S�U�R�P�H�W�D��

�]�D�V�O�X�å�Q�L�� �K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�� �L�� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L���� �D�O�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�M�X�� �G�L�V�N�R�Q�W�Q�L�� �O�D�Q�F�L�� �L�� �F�D�V�K�	�F�D�U�\�� �I�R�U�P�D�W�L���� �S�D��

male prodavaon�L�F�H�� �]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �S�U�H�N�R�� �������� �W�U�å�L�ã�W�D���� �G�R�N��u RH male prodavaonice gube trku s 

velikim formatima, te njihov udjel ne prelazi 30% prometa; u Srbiji pak male prodavaonice 

ostvaruju 54% prometa.276 

Nadalje, za razliku od podataka i�]�� �������������� �S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�K�� �X�� �3�U�L�N�D�]�X�� ����, �Y�H�ü�� ������������ �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �Q�D��

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�X��u BiH, RH i Srbiji se promijenila, te �W�D�N�R�ÿ�H�U, prema podacima GfK, 

prvih 10 trgovaca na malo u RH zauzima ������ ���� �W�U�å�L�ã�W�D���� �X�� �%�L�+�� ���������� �D�� �X�� �6�U�E�L�M�L�� �R�N�R�� ���������� �,�]��

�S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���M�H���H�Y�L�G�H�Q�W�Q�R���N�D�N�R���M�H���G�R�ã�O�R���G�R���G�D�O�M�Q�M�H���N�R�Q�F�H�Q�W�D�F�L�M�H���W�U�J�R�Y�D�F�D���Q�D���P�D�O�R, te 

je udio top 10 trgovaca  �]�Q�D�þ�D�M�Q�R���S�R�U�D�V�W�D�R�����R�V�R�E�L�W�R���X���%�L�+���L���6�U�E�L�M�L��277 

                                                      
276 GfK�����&�H�Q�W�D�U���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D��:  prema http://www.seebiz.eu/gfk-u-hrvatskoj-veca-koncentracija-
maloprodaje-nego-u-bih-i-srbiji/ar-16003/ 
277 Isto 
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Prikaz 4. Broj prodavaonica top 10 trgovaca na malo u BiH 

 

Izvor: �6�O�X�å�E�H�Q�L���S�R�G�D�F�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�D�F�D278 

 

Prema pokazateljima Federalnog zavoda za statistiku promet u tr�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R���K�U�D�Q�H�����S�L�ü�D���L��

�G�X�K�D�Q�V�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���S�U�Y�L�K�������P�M�H�V�H�F�L���������������J�R�G�L�Q�H���M�H���]�D�E�L�O�M�H�å�L�R���]�Q�D�þ�D�M�D�Q���S�D�G�����X���R�G�Q�R�V�X���Q�D��

isto razdoblje 2013. �J�R�G�L�Q�H���� �W�H�� �S�D�G�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �X�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X�� �L�]�Q�R�V�L�� �F�F�D�� ������279. 

�1�H�]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�� �L�� �R�S�ü�H�� �V�W�D�Q�M�H�� �X�� �U�H�D�O�Q�R�P�� �V�H�N�W�R�U�X�� �J�R�V�S�Rdarstva ukazuju da oporavak u 

�P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L�� �M�R�ã�� �Q�L�M�H�� �L�]�Y�M�H�V�W�D�Q���� �W�H�� �M�H�� �E�H�]�� �]�D�X�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K�� �W�U�H�Q�G�R�Y�D�� �W�H�ã�N�R�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L��

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �S�R�P�D�N�H���� �1�L�V�N�D�� �N�X�S�R�Y�Q�D�� �P�R�ü�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �%�L�+�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H���L�V�W�L���N�X�S�X�M�X���P�D�Q�M�H�����L�O�L���S�D�N���W�H�å�H���X�ã�W�H�G�D�P�D�����V�Y�H���þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

�X�]���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�� 

Tijekom �������������L���������������J�R�G�L�Q�H���G�R�J�R�G�L�O�H���V�X���V�H���L�]�X�]�H�W�Q�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���Q�D���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�P��

tr�å�L�ã�W�X���X���%�L�+�����D���N�R�M�H���ü�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�Y�H���R�V�W�D�O�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X���W�U�J�R�Y�L�Q�L���Q�D���P�D�O�R�� Naime,  

Francuska kompanija Intermarche, koja je vlasnik t�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J�� �O�D�Q�F�D�� �,�Q�W�H�U�H�[���� �X�� �S�R�W�S�X�Q�Rsti se 

�S�R�Y�X�N�O�D�� �V�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �%�L�+���� �D�� �O�D�Q�D�F�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �R�E�M�H�N�D�W�D�� �M�H�� �S�U�H�X�]�H�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �G�R�P�D�ü�L��

maloprodajni lanac Bingo. Prema dostupnim informacijama Bingo se sprema i na 

                                                      
278 �3�R�G�D�F�L���R���E�U�R�M�X���W�U�J�R�Y�L�Q�D���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�D�F�D���V�X���G�R�E�L�Y�H�Q�L���R�G���V�W�U�D�Q�H���Q�M�L�K�R�Y�R�J�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�D�����W�H���S�X�W�H�P����
�V�O�X�å�E�H�Q�L�K�� �Z�H�E�� �V�W�U�D�Q�L�F�D�P�D�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �O�D�Q�D�F�D���� ���1�D�S�R�P�H�Q�D���� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �G�D�� �W�L�M�H�N�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �G�R�ÿ�H�� �G�R�� �G�M�H�O�R�P�L�þ�Q�H��
izmjene podataka, jer se neka prodajna mjesta zatvaraju, a druga otvaraju.) 
279 Preuzeto sa: http://www.fzs.ba/Bilten0814.pdf  ���0�M�H�V�H�þ�Q�L���V�W�D�V�W�L�V�W�L�þ�N�L���S�U�H�J�O�H�G���)�H�G�H�U�D�F�L�M�H���%�R�V�Q�H���L���+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�H����
Broj 8., August, 2014. god., Sarajevo) 
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preuzimanje pojedinih prodavaonica posrnulog slovenskog �P�D�O�R�W�U�J�R�Y�F�D�� �7�X�ã-a. Gotovo 

�S�D�U�D�O�H�O�Q�R�� �V�H�� �R�G�Y�L�M�D�O�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�D�� �D�N�Y�L�]�L�F�L�M�D�� �X�� �R�E�O�D�V�W�L�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �X�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �(�Y�U�R�S�H���� �1�D�L�P�H����

hrvatski koncern Agrokor iz RH je preuzeo �Q�D�M�Y�H�ü�X�� �V�O�R�Y�H�Q�V�N�X �W�U�J�R�Y�D�þ�Nu kompaniju 

Merkator. Preuzimanjem Merkatorovih prodavaonica u BiH Konzum (kao sastavni dio 

koncerna Agrokor) �X�þ�Y�U�V�W�L�R je �X�O�R�J�X���Y�R�G�H�ü�H�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D�� �9�D�å�Q�R���M�H���Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L���G�D��

�M�H�� �.�R�Q�]�X�P�� �X�S�U�D�Y�R�� �D�N�Y�L�]�L�F�L�M�D�P�D�� �G�U�X�J�L�K���� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �O�D�Q�D�F�D, �G�R�ã�D�R�� �G�R�� �X�O�R�J�H��

lidera na malop�U�R�G�D�M�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���%�L�+�����.�R�Q�]�X�P���M�H���S�U�Y�R���S�U�H�X�]�H�R���G�R�P�D�ü�L���O�D�Q�D�F���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�D���9�)����

�S�R�W�R�P�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�� �O�D�Q�D�F�� �'�U�Y�R�S�U�R�P�H�W���� �D�� �Q�D�S�R�V�O�L�M�H�W�N�X�� �L�� �0�H�U�N�D�W�R�U���� �ã�W�R�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �J�R�Y�R�U�L�� �R��

�I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�M���V�Q�D�]�L���L���Q�D�P�M�H�U�D�P�D���.�R�Q�]�X�P�D�����N�D�R���Y�R�G�H�ü�H�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���O�D�Q�F�D�����Q�H���V�D�P�R���X���%�L�+����

�Y�H�ü���L���X��regiji. 

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����X�V�O�L�M�H�G���V�Y�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�M�H�J���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�R�J���W�U�å�L�ã�W�D���X���%�L�+�����W�H���V�Y�H���Y�H�ü�H koncentracije, 

koja je uzrokovala pad prometa i �Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�]�P�L�U�H�Q�M�D�� �R�E�Y�H�]�D�� �S�U�H�P�D�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�P�D�� �R�G��

strane slovenskog  �W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���O�D�Q�F�D���7�X�ã�����L�V�W�L���M�H���R�W�L�ã�D�R���X���V�W�H�þ�D�M����Isto t�D�N�R���V�H���E�H�O�J�L�M�V�N�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L��

div Del�K�D�L�]�H���S�R�Y�X�N�D�R���V�D���W�U�å�L�ã�W�D���%�L�+���X�V�O�L�M�H�G���Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D���V�W�D�Q�M�H�P���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H���X��

BiH. �1�D�Y�H�G�H�Q�L�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �O�D�Q�D�F�� �M�H�� �Y�H�O�L�N�X�� �Y�H�ü�L�Q�X�� �S�U�R�P�H�W�D�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�R�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� u jednom 

�G�L�M�H�O�X���%�L�+���� �5�H�S�X�E�O�L�F�L���6�U�S�V�N�R�M���� �G�R�N���M�H���V�S�R�U�D�G�L�þ�Q�R���R�E�D�Y�O�M�D�R���W�U�J�R�Y�D�þ�N�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���X���I�H�G�H�U�D�O�Q�R�P��

dijelu BiH. 

�7�U�H�Q�X�W�Q�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�H�� �X�� �%�L�+�� �M�H�� �W�D�N�Y�D�� �G�D�� �M�H�� �L�� �G�D�Oje primjetan trend 

koncentracije. U Prikazu 5. je predstavljen ukupan broj prodavaonica nekoliko (u ovom 

trenutku) �Y�R�G�H�ü�L�K�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�Dlo u BiH nakon dodatnog okrupnjavanja i koncentracije u 

trgovini na malo. 
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Prikaz 5. Broj prodavaonica top 7 trgovaca na malo u BiH 

 

�,�]�Y�R�U�����6�O�X�å�E�H�Q�L���S�R�G�D�F�L���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K���O�D�Q�D�F�D 

Iz prezentiranih podataka je vidljivo da su Konzum (preuzimanjem Merkatora)  i Bingo 

(preuzimanjem Interex-�D���L���7�X�ã-a) postali uvjerljivo �Q�D�M�M�D�þ�L trgovci na malo u BiH. Navedena 

dva tr�J�R�Y�D�þ�N�D�� �O�D�Q�F�D�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �þ�D�N��65% ukupnog broja prodavaonica od sedam trgovaca na 

malo iz Prikaza 5., a svoje prodavaonice imaju ra�V�S�R�U�H�ÿ�H�Q�H���S�R���F�L�M�H�O�R�M���%�L�+����Robot je sa svojim 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U �S�U�L�V�X�W�D�Q�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D BiH, ali sa neuporedivo manje 

prodavaonica od Binga i Konzuma. Za razliku od njih, ostali trgovci na malo svoje poslovanje 

su �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�O�L�� �Y�L�ã�H�� �U�H�J�Lonalno. Tako primjerice Namex �S�R�V�O�X�M�H�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�H����

�$�P�N�R�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �Q�D�� �ã�L�U�H�P�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �6�D�U�D�M�H�Y�D���� �%�H�V�W�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �V�U�H�G�L�ã�Q�M�H�� �%�R�V�Q�H���� �7�U�R�S�L�N�� �Q�D��

�S�R�G�U�X�þ�M�X�� �5�H�S�X�E�O�L�N�H�� �6�Upske (�Q�D�N�R�Q�� �S�R�Y�O�D�þ�H�Q�M�D�� �E�H�O�J�L�M�V�N�R�J�� �'�H�O�D�K�D�L�]�H�D preuzeo je njihove 

prodavaonice). 

 

8. MULTIDIMENZIO �1�$�/�1�,�� �0�2�'�(�/�� �2�'�*�2�9�2�5�$�� �3�2�7�5�2�â�$�ý�$�� �1�$��

�,�=�$�%�5�$�1�(�� �$�.�7�,�9�1�2�6�7�,�� �8�1�$�3�5�(���(�1�-�$�� �3�5�2�'�$�-�(���� �6�1�,�ä�(�1�-�$��

CIJENA I DEGUSTACIJE  

�8�� �U�D�G�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�R�� �V�Y�H�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�H�� �Y�H�]�H�� �L�� �U�H�O�D�F�L�M�H�� �P�H�ÿ�X�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�W�L�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�P��

multidimenzionalnog modela.  
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Model, pa makar bio i multidimenzionalnog karaktera, je pojednostavljena slika stvarnosti, i 

�E�H�]�� �R�E�]�L�U�D���Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�X���]�Q�D�W�L�å�H�O�M�X���]�D���ã�W�R���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���L���R�S�L�V�L�Y�D�Q�M�H�P���S�U�H�G�P�H�W�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �Q�H�� �P�R�å�H�� �V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L�� �L�� �V�Y�H�� �G�U�X�J�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�� �N�R�M�H�� �E�L�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�V�W�R�G�R�E�Q�R��

mogle utjecati na p�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L 

koje su elementi ovog modela predstavlja vrijedan �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�� �X�� �R�E�O�D�V�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

 

8.1. �3�5�,�-�(�'�/�2�*�� �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�ý�.�2�*�� �0�2�'�(�/�$�� �2�'�*�2�9�2�5�$��

�3�2�7�5�2�â�$�ý�$���1�$���,�=�$�%�5�$�1�(���$�.�7�,�9�1�2�6�7�,���8�1�$�3�5�(���(�1�-�$���3�5�2�'�$�-�( 

Model koji �ü�H�� �V�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�L�W�L�� �X�� �R�Y�R�P�H�� �U�D�G�X��bazira se �Q�D�� �G�Y�L�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H���� �R�G�D�E�U�D�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H��- �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� ���W�H�� �X�� �V�N�O�R�S�X�� �R�Y�R�J�D�� �G�Y�L�M�H�� �Y�U�V�W�H�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D: 

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D���L���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D��- TNSC)  i degustacijama. 

�8���P�R�G�H�O���V�X���X�N�O�M�X�þ�H�Q�H �L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H�����Ä�W�U�å�L�ã�Q�L���P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�³�����]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W���]�D��

zdravlje, percipirana financijska situacija �L���W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L), kao i bihevioralna varijabla 

(lojalnost marki).  

Kako bi se odgovori po�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���L�]�D�E�U�D�Q�H���R�E�O�L�N�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H���ã�W�R���E�R�O�M�H���U�D�]�X�P�M�H�O�L���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

�V�X�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�H i demografske varijable, �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X���� �V�S�R�O���� �G�R�E���� �G�R�K�R�G�D�N�� ���S�U�L�K�R�G�L��, radni status, 

�V�W�U�X�þ�Q�D�� �V�S�U�H�P�D���� �E�U�D�þ�Q�L�� �V�W�D�W�X�V �L�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�D�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���� �7�L�P�H��se �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�� �F�M�H�O�R�Y�L�W�L�Me 

slike �R�� �W�R�P�H�� �N�D�N�R�� �L�� �]�D�ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �8�3-e, odnosno koja njihova 

obilj�H�å�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���W�D�N�Y�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 
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Prikaz 6�����0�X�O�W�L�G�L�P�H�Q�]�L�R�Q�D�O�Q�L���P�R�G�H�O���X�W�M�H�F�D�M�D���L�]�D�E�U�D�Q�L�K���W�H�K�Q�L�N�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H���Q�D��

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

Izvor: Vlastita izrada 

8.2. ELEMENTI MODELA I NJIHOV A OPERACIONALIZACIJA  

Iz prethodno istaknutog model�D�� �V�X�� �Y�L�G�O�M�L�Y�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�� �N�R�M�H�� �J�D��

�þ�L�Q�H���� �������� �.�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, (2) Afektivna komponenta �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þa, (3) Konativna (bihevioralna) komponenta �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, (4) Psihografska 

�R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�����������%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��  

�2�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�L���H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �P�R�G�H�O�D�� �M�H�� �X�U�D�ÿ�H�Q�D���S�R�P�R�ü�X�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D���W�Y�U�G�Q�M�L 

kako slijedi:  

1.  Kognitivna �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���R�� 

�x �7�U�D�å�H�Q�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D i 

�x Percipiranoj koristi od promocije. 
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�6�X�N�O�D�G�Q�R�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�P�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�P�D�� �L�]�� �S�U�H�J�O�H�G�D�Q�H�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D��

korist od promocije su dimenzije koje zna�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�X���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�D�ã�D�þ�D����Stoga su �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D, kao i percipirana korist od promocije �S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�R��

opisane sa pet �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D���W�Y�U�G�Q�M�L���� �7�Y�U�G�Q�M�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �S�R�N�D�]�D�W�L�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �W�U�D�å�H�Q�M�D��

informac�L�M�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�R�Q�W�H�N�V�W�X ekonomski r�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D���G�D��

se neinformiranost svede �Q�D���ã�W�R���M�H���P�R�J�X�ü�H���P�D�Q�M�X���P�M�H�U�X, formirane su �X�]���S�R�P�R�ü tvrdnji koje 

su u svojim �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Mima koristili Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon i Kim���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�X��

�G�R�G�D�W�Q�R�� �N�R�U�L�ãtene i vlastite tvrdnje autora ovog rada.280 Pokazatelji kojima se nastoji opisati 

percipirana korist od promocije, kao dimenzija koja spada u kognitivni aspek�W�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D����

formirani su kombinacijom tvrdnji preuzetih �L�]���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Y�L�ã�H���D�X�W�R�U�D����Laroche, Pons, Zgolli 

i Kim,281 Chandon, Wansink i Laurent282  i Mishra et al.,283 te samostalno razvijenih/kreiranih 

tvrdnji. 

2. �$�I�H�N�W�L�Y�Q�D���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���R�� 

�x Sklonosti kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H, 

�x Sklonosti kupnji proizvoda na degustacijama, 

�x Sklonosti kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R. 

�'�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H�� �V�S�R�]�Q�D�M�H��su potvrdile �Y�D�å�Q�R�V�W�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�H�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Sklonost kupnji �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�X�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �Q�D�� �Q�H�N�L��

poticaj; rije�þ�� �M�H�� �Q�D�L�P�H�� �R�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�R�M sklonosti kupnji, a ne stvarnoj kupnji. Ponekad se 

�V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �L�� �N�D�R�� �H�P�R�F�L�M�H�� �L�O�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

proizvodu ili marki.284 Pokazatelji kojima se mjeri sklonost �S�U�R�E�L���N�X�ã�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D��

degustacijama su predstavljeni sa tri samostalno razvijene tvrdnje/indikatora, jer u dostupnoj  

literatu�U�L�� �Q�L�V�X�� �S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�L �Y�H�ü�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�Dni indikatori. Sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena (opisana sa tri pokazatelja), i sklonost kupnji proizvoda na promocijama �R�S�ü�H�Q�L�W�R��

(opisana sa �þ�H�W�L�U�L pokazatelja) se pak mjeri dijelom samostalno razvijenim tvrdnjama, a 

                                                      
280 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 518. 
281 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 256. 
282 Chandon, P., Wansink, B., Laurent, G.: A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion Effectiveness, 
Journal of Marketing. Oct 2000., Vol 64 Issue4, str. 65-81. 
283 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 Finance&Economics, 9/15/2012, Issue98., str. 145-154. 
284 Vidjeti stranicu 98. i 99. ove disertacije. 
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dijelom tvrdnjama �L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�L�P�� �W�Y�U�G�Q�M�D�P�D: 285 Larocha, Pons, Zgolli, Cervellon, Kim, 

Laroche, Pons, Zgolli, Kim, te Mishra, U.S., Das, Mishra, B.B., i Mishra, P.  

3. Konativna komponenta �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���R�� 

�x �%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�P�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�H�� ���]�D�P�M�H�Q�D�� �P�D�U�N�H����

lojalnost marki, ubrzanje kupnje, stvaranje zaliha, proba proizvoda), 

�x Bihevioralnim odgovorima p�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���7�1SC - �W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H�����]�D�P�M�H�Q�D��

marke, lojalnost marki, ubrzanje kupnje, stvaranje zaliha, proba proizvoda) i 

�x Biheviora�O�Q�L�P���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þa na degustacije. 

Ova konativna, odnosno bihevioralna���� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��predstavlja 

�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���L�O�L�� �W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X�� �G�D�� �ü�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �S�R�G�X�]�H�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �D�N�F�L�M�X���� �N�R�M�D �P�R�å�H�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L���L��

samu kupnju,286 a predstavljena je sa devetnaest indikatora���� �'�R�� �V�D�G�D�� �V�O�D�E�R�� �L�V�W�U�D�å�H�Q�L�� �X�W�M�H�F�D�M�L��

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R�J���L���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R�J���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���Qa odgovore potro�ã�D�þ�D��o�E�M�D�ãnjavaju se sa po sedam 

�L�Q�G�L�N�D�W�R�U�D���� �G�R�N�� �V�H�� �X�W�M�H�F�D�M�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �V�D��pet pokazatelja. 

�3�R�N�D�]�D�W�H�O�M�L���L�Q�G�L�N�D�W�R�U�L���N�R�M�L�P�D���V�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���V�X���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R��

razvijeni, dok su indikatori koji slu�å�H�� �]�D�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R���L���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���U�D�]�Y�L�M�H�Q�L���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R���X���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L��sa �Y�H�ü���Q�D�Y�H�G�H�Qim 

indikatorima  Lichtensteina, Ridgwaya i Netemeyera.287 

4. �3�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�X���R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���Wvrdnjama o: 

�x �Ä�7�U�å�L�ã�Q�R�P���P�D�Y�H�Q�L�]�P�X�³, 

�x Percipiranoj financijskoj situaciji, 

�x �7�U�D�å�H�Q�M�X���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L i 

�x Zabrinutosti za zdravlje. 

Veliki dio autora koji �V�H�� �E�D�Y�L�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�V�W�L�þ�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �N�R�M�X��

�S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���L�P�D�M�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D u kupnji. Stoga se utjecaj nekoliko takvih 

varijabli (�Ä�W�U�å�L�ã�Q�R�J�³�� �P�D�Y�H�Q�L�]�P�D���� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H���� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �U�D�]�Q�R�O�L�Nosti i 

zabrinutosti za zdravlje) �Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L���L�V�S�L�W�X�M�H���V�D���G�Y�D�G�H�V�H�W���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D�����R�G��

�þ�H�J�D���V�H���S�R�M�H�G�L�Q�H���G�L�P�H�Q�]�L�Me ispituju sa po pet indikatora. 

                                                      
285 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 518., Laroche, M., 
Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 256., i Mishra, U.S., Das, I.R., Mishra, B.B.: citirano 
djelo, 2012., str. 145-154.  
286 Vidjeti stranicu 98., 99. i 100. ove disertacije. 
287 Lichtenstein, D.R.,  Ridgway, N.M.,  Netemeyer, R.G.: Price Perceptions and Consumer Shopping Behavior: 
A Field Study, Journal of Marketing Research, 30 (May), 1993., str. 234-245. 
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�=�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �M�H�� �G�D�� �� �Ä�W�U�å�L�ã�Q�L�³��maveni, kao osobe koje imaju dobra znanja o proizvodima, 

mjestima za kupnju, te su ih spremne �S�U�X�å�L�W�L�� �G�U�X�J�L�P�D���� �L�W�H�N�D�N�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�H��

kognitivne i konativne (bihevioralne) kompone�Q�W�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Indikatori kojima se 

�R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���X�W�M�H�F�D�M���Ä�W�U�å�L�ã�Q�L�K�³ mavena su preuzeti od: E. Goldsmitha, Flyna, B. Goldsmitha,288 

Wiedmanna, Walsha i Mitchella,289 te Larocha et. al.290 Nadalje, polazi se od toga da 

percipirana financijska situacija, ka�R�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D�� �N�R�M�D�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �L��

�E�O�D�J�R�V�W�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�����L�P�D���U�H�V�S�H�N�W�D�E�L�O�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Tvrdnje 

�N�R�M�L�P�D���V�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���Q�D�Y�H�G�H�Q�D���G�L�P�H�Q�]�L�M�D���V�X���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�H���S�U�H�P�D:  Larochu et. al.,291 te Kuran i 

�0�L�K�L�ü292  

�7�U�D�å�H�Q�M�H�� �Uaznolikosti �M�H�� �R�V�R�E�L�Q�D�� �N�R�M�X�� �S�R�V�M�H�G�X�M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�D�Q �E�U�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. Marketarima je 

�Y�D�å�Q�R���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���N�R�M�L���V�X���V�S�U�H�P�Q�L���N�X�S�L�W�L i probati novi proizvod, jer im oni mogu 

biti �Äpioniri�³ �S�U�L�O�L�N�R�P�� �X�Y�R�ÿ�Hnja novih proizvoda na tr�å�L�ã�W�H��293 Nadalje, spremnost po�W�U�R�ã�D�þ�D��

�G�D���W�U�D�å�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���P�D�U�N�H�W�D�U�L�P�D���P�R�å�H���E�L�W�L��signal da su oni �V�S�U�H�P�Q�L���S�R�V�W�R�M�H�ü�L proizvod 

zamijeniti drugim. Trgovcima na malo i marketarima je stoga �Y�D�å�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�W�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���R�Q�L�K��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �N�R�M�L���W�H�å�H���N�X�S�Q�M�L i isprobavan�M�X���Q�R�Y�L�K���L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���Sroizvoda, odnosno, koji su skloni 

kupnji proizvoda �Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�����D���W�Y�U�G�Q�M�H���N�R�M�L�P�D���V�H���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���W�D�N�D�Y���X�W�M�H�F�D�M���V�X���S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�H��

i preuzete od: Larocha et. al.,294 Ailawadia, Neslina i Gedenka,295 Olsena, Atkina, Thacha i 

Cuellara,296 Anha,297 te Irania i Hanzae.298 Nadalje, zabrinutost za zdravlje, kao dimenzija 

                                                      
288 Goldsmith, R.E., Flyn, L.R., Goldsmith, E.B.: citirano djelo, 2003., str. 71-83. 
289 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, str. 195-212. 
290 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 518. 
291 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo,  2001., str. 256. 
292 Kuran, L.M., M�L�K�L�ü���� �0������ �3�U�L�P�M�H�Q�D�� �W�H�R�U�L�M�H�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�L�� �H�N�R�O�R�ã�N�H�� �K�U�D�Q�H���� �7�U�å�L�ã�W�H���� ��������������
Vol. XXVI, br.2., str. 179-197.   
293 Junaedy i Dharmmesta, 2002, prema: 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 Market, Journal of Marketing Research & Case Studies, 2012., str. 4. 
294 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 518. 
295 Ailawadi, K., Neslin, S., Gedenk, K.: Pursuing the value-conscious consumer: store brands versus national 
brand promotions, The Journal of Marketing, 2001.,  65(1), str. 71�±89. 
296 Olsen, J., Atkin, T., Thach, L., Cuellara, S.: Exploring Attributes of Variety Seeking Winw Consumers in the 
US, Respectfully Submitted April 8th, AWBR 8th International Conference Geisenheim, 2014., Germany, str. 1-
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 Aquaculture 
Management and Economics, 2010., str. 1-33. 
298 Irani, N., i Hanzaee,  K.Z.: The Effects of Variety-seeking Buying Tendency and Price Sensitivity on 
Utilitarian and Hedonic Value in Apparel Shopping Satisfaction, International Journal of Marketing Studies, 
Vol. 3, No. 3; August 2011., str. 89-103.  
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�N�R�M�D���V�W�L�P�X�O�L�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H���D�N�F�L�M�D���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���R�þ�X�Y�D�Q�M�H���]�G�U�D�Y�O�M�D�����V�Y�H���Y�L�ã�H���S�R�V�W�D�M�H��

�]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H �X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �Q�M�H�Q utjecaj na sklonost 

kupnji proizvoda na promocijama. �7�Y�U�G�Q�M�H�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �G�L�P�H�Q�]�L�M�D�� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�L�� �]�D��

zdravlje su preuzete od Dutta-Bergmana, te razvijene samostalno.299 

5. �%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�X���R�S�H�U�D�F�L�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���R lojalnosti marki 

Indikatori kojima se mjeri lojalnost marki, koja se definira i kao naklonost �S�U�H�P�D���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�P��

proizvodu, dijelom su formulirani samostalno, a dijelom preuzeti od: Larocha et. al.,300 i �$�Q�L�ü, 

Rajh, E., Rajh,301 �W�H���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L���V�D���ã�H�V�W indikatora/tvrdnji. 

Dimenzije, indikatori/tvrdnje, te izvori iz kojih su tvrdnje preuzete prikazani su u Prikazu 7: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                      
299 Dutta-Bergman, Mohan. J.: citirano djelo, 2006., str. 102-112. 
300 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 518. 
301 �$�Q�L�ü�����,-D.,  Piri-Rajh, S., Rajh, E.: citirano djelo, 2010., str. 137-150. 
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Prikaz 7�����0�M�H�U�Q�H���O�M�H�V�W�Y�L�F�H���L���S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�L���L�Q�G�L�N�D�W�R�U�L 

DIMENZIJE  INDIKATORI  IZVORI  

 

 

�7�U�D�å�H�Q�M�H��

informacija 

 

�x �8�Y�L�M�H�N�� �W�U�D�å�L�P���³reklamne�  ́ (oglasne) letke 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P�� �G�D�� �E�L�K�� �R�G�O�X�þ�L�R���O�D��

�N�R�M�X���ü�X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���S�R�V�M�H�W�L�W�L�� 

�x Prije kupnje provjeravam sve dostupne letke/kataloge 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P�� �V�D�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�L�P��

markama i cijenama. 

�x Redovito pratim �³reklame�  ́ (oglase) prodavaonica 

�P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P�� �G�D�� �E�L�K�� �V�D�]�Q�D�R���O�D��informacije o 

akcijama. 

�x Letke/kataloge �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P�� �N�R�M�L��

�P�L�� �V�W�L�J�Q�X�� �Q�D�� �N�X�ü�Q�X�� �D�G�U�H�V�X�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �Q�H�� �J�O�H�G�D�P���� �Q�H�J�R��

odmah bacim.   

�x �2�E�L�O�D�]�L�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���N�D�N�R���E�L�K���S�U�R�Q�D�ã�D�R���O�D��

najpovoljniju cijenu. 

Laroche et al. (2003.) 

 

Samostalne tvrdnje 

 

 

Percipirana korist 

od promocije 

 

 

 

�x �.�X�S�X�M�X�ü�L���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���W�U�R�ã�L�P���P�D�Q�M�H�� 

�x �=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� �P�R�J�X�� �N�X�S�L�W�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L��

�S�U�R�L�]�Y�R�G���S�R���L�V�W�R�M���L�O�L���Q�L�å�R�M���F�L�M�H�Q�L�� 

�x �=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �P�R�J�X�� �L�V�S�U�R�E�D�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�P�D�U�N�H�����ã�W�R���P�L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���E�R�O�M�L���L�]�E�R�U�� 

�x Kupnjom proizvoda na promociji mo�å�H�� �V�H�� �S�R�V�W�L�ü�L��

dobra vrijednost za ulo�åeni novac. 

�x �.�X�S�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L�� �P�R�å�H�� �N�X�S�F�X�� �R�O�D�N�ã�D�W�L��

izbor.  

Laroche et al. (2001.) 

Chandon, Wansink i 

Laurent (2000.) 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D����

Chandon, Wansink i 

Laurent (2000.) i 

Mishra et al., (2012.,), 

Samostalne tvrdnje 

 

 

Sklonost kupnji 

proizvoda na 

�V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H 

 

�x �.�D�G�D�� �N�X�S�L�P�� �Q�H�ã�W�R�� �Q�D�� �U�D�V�S�U�R�G�D�M�L�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D����

�R�V�M�H�ü�D�P���V�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L�P���� 

�x �.�D�G�D�� �N�X�S�L�P�� �Q�H�ã�W�R�� �Q�D�� �U�D�V�S�U�R�G�D�M�L�� �R�V�M�H�ü�D�P�� �V�H�� �G�D�� �V�D�P��

obavio "dobar posao". 

�x �0�R�M���R�V�M�H�ü�D�M���L���]�D�G�R�Y�R�Ojstvo �M�H���V�Y�D�N�D�N�R���Y�H�ü�H���X�N�R�O�L�N�R���M�H��

�X�ã�W�H�G�D���R�V�W�Y�D�U�H�Q�D���N�X�S�R�Y�L�Q�R�P���Y�H�ü�D�� 

 

 

Laroche et. al.(2001.), 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R��prema: 

Laroche et al. ( 2003.) i 

Mishra et al, 2012.), 

Samostalne tvrdnje 

 

�3�U�R�E�D���N�X�ã�Q�M�D��

�x Volim degustirati proizvode, neovisn�R���R���W�R�P�H���K�R�ü�X���O�L��

kupiti degustirani proizvod. 

�x �'�H�J�X�V�W�L�U�D�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H���]�D���P�H�Q�H���M�D�N�R���Y�D�å�Q�R���L���S�U�X�å�D��

Samostalne tvrdnje 
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proizvoda na 

degustacijama 

mi sigurnost prilikom izbora proizvoda. 

�x Degustacije proizvoda u prodavaonicama su za mene 

jako zabavne. 

Sklonost kupnji 

proizvoda na 

promocijama/akci 

-�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R 

�x �2�S�ü�H�Q�L�W�R���Y�R�O�L�P�� �N�X�S�R�Y�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D, 

neovisno o vrsti promocije (npr. dva za jedan, kuponi, 

bonusi, uzorci, nagradne igre, premije, �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena, degustacije i sl.) 

�x �.�D�G�D���S�U�R�Q�D�ÿ�H�P���G�R�E�D�U���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L���R�V�M�H�üam 

�V�H���Y�M�H�ã�W�L�P���N�X�S�F�H�P�� 

�x �.�D�G�D���N�X�S�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L���R�V�M�H�ü�D�P���V�H���N�D�R���G�D��

sam napravio dobar izbor. 

�x Volio/la bih da prodavaonice nude/organiziraju 

�S�U�R�P�R�F�L�M�H���þ�H�ã�ü�H�� 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D����

Laroche et al. ( 2003.), 

i Laroche et al.( 2001.), 

Laroche et al. (2001.), 

(2003.), 

Samostalne tvrdnje 

 

 

 

Bihevioralni 

odgovori 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R��

�V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 

�x �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���Fijena (traje uglavnom 7-15 dana; 

�R�J�O�D�ã�H�Q�R�� �Q�D�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�P�� �P�M�H�V�W�X���� �N�D�W�D�O�Rgu, TV-u i sl.) 

�þ�H�V�W�R�� �P�H�� �S�R�W�D�N�Q�H��na kupnju �G�U�X�J�H�� �P�D�U�N�H�� �N�R�M�X�� �L�Q�D�þ�H��

ne koristim. 

�x Uvijek kupujem istu marku proizvoda neovisno o 

�W�R�P�H�� �M�H�V�X�� �O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �G�U�X�J�H�� �P�D�U�N�H�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P��

�V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D�� 

�x �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���þ�H�V�W�R���P�H��potakne na kupnju 

proizvoda i ranije nego sam to planirao/la. 

�x �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���þ�H�V�W�R���P�H���S�R�W�D�Nne na kupnju 

�Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� 

�x �,�V�N�X�ã�D�W���ü�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X�����þ�D�N���L���D�N�R��

ga nikada prije nisam probao/la. 

�x �$�N�R���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H�����W�R���]�D��

�P�H�Q�H���P�R�å�H���E�L�W�L���U�D�]�O�R�J���G�D���J�D���N�X�S�L�P�� 

�x U usporedbi s drugima, osobno sam skloniji/a kupnji 

�P�D�U�N�L���N�R�M�H���V�X���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H�� 

 

 

 

 

 

 

Samostalne tvrdnje, 

 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D�� 

Lichtenstein, Ridgway 

i Netemeyer (1993.) 

Bihevioralni 

odgovori 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

TNSC - trajno 

�Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijena 

�x �7�U�D�M�Q�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D (traje uglavnom 15 dana �± 3 

�P�M�H�V�H�F�D���� �S�D�� �L�� �G�X�å�H���� �R�]�Q�D�þ�H�Qo na prodajnom mjestu, 

�U�L�M�H�W�N�R���X���N�D�W�D�O�R�J�X�����þ�H�V�W�R���P�H potakne na kupnju druge 

�P�D�U�N�H���N�R�M�X���L�Q�D�þ�H���Q�H���N�R�U�L�V�W�L�P�� 

�x Uvijek kupujem istu marku proizvoda, neovisno o 

tome jesu li proizvodi druge marke na trajno niskom 

�V�Q�L�å�H�Q�Mu cijene (TNSC). 

�x Trajno nisko �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�����7�1�6�&���� �þ�H�V�W�R�� �P�H��

potakne na kupnju proizvoda i ranije nego sam to 

Samostalne tvrdnje, 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D����

Lichtenstein Ridgway i 

Netemeyer (1993.) 
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planirao/la. 

�x �7�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� ���7�1�6�&���� �þ�H�V�W�R�� �P�H��

potakne �Q�D���N�X�S�Q�M�X���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

�x �,�V�N�X�ã�D�W�� �ü�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�P sn�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�H 

(TNSC)�����þ�D�N���L���D�N�R���J�D���Q�L�N�D�G�D���S�U�L�M�H���Q�L�V�D�P���S�U�R�E�D�R���O�D�� 

�x Ak�R�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�P�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X���V�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijene (TNSC)���� �W�R�� �]�D�� �P�H�Q�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �U�D�]�O�R�J�� �G�D�� �J�D��

kupim. 

�x U usporedbi s drugima, osobno sam skloniji/a kupnji 

marki koje su na trajno niskom s�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�H 

(TNSC). 

 

 

Bihevioralni 

odgovori 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

degustacije 

�x �'�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �P�R�M�H�� �N�X�S�R�Y�Q�R��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H 

�x �1�D�N�R�Q���ã�W�R���V�D�P���G�H�J�X�V�W�L�U�D�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�����R�G�O�X�þio 

sam taj proizvod kupiti. 

�x Ukoliko sam zadovoljan kvalitetom degustiranog 

proizvoda �U�D�G�R�� �ü�X�� �N�X�S�L�W�L��takvu marku proizvoda bez 

�R�E�]�L�U�D���ã�W�R���M�H���G�R���W�D�G�D���Q�L�V�D�P���N�X�S�R�Y�D�R�� 

�x �'�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���P�H���P�R�åe potaknuti na trenutnu 

kupnju proizvoda ili kupnju proizvoda i prije nego 

sam to planirao/la. 

�x �'�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�H�� �S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �Y�L�ã�H��

�D�U�W�L�N�D�O�D���L�O�L���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��  

Samostalne tvrdnje 

 

 

�7�U�å�L�ã�Q�L��

mavenizam 

�x �9�R�O�L�P�� �S�R�P�D�J�D�W�L�� �G�U�X�J�L�P�D�� �S�U�X�å�D�M�X�ü�L�� �L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� 

�x Drugi me �þesto pitaju za informacije o proizvodima, 

prodajnim mjestima ili rasprodaji.  

�x Prijatelji me smatraju dobrim izvorom informacija o 

proizvodima ili rasprodaji. 

�x �ý�H�V�W�R�� �G�U�X�J�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�P�� �R�� �Q�R�Y�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�O�L��

markama.  

�x Kada su u pitanju informacije o akcijama i prodajnim 

�P�M�H�V�W�L�P�D���� �O�M�X�G�L�� �R�G�� �P�H�Q�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �W�U�D�å�H�� �W�D�N�Y�H��

informacije, nego ja od njih.  

 

Goldsmith, Flyn, 

Goldsmith, (2003.), 

Wiedmann, Walsh i 

Mitchell ( 2001.), 

Laroche et. al. (2003.), 

 

Zabrinutost za 

zdravlje 

�x Prije kupnje bilo kojeg prehrambenog proizvoda 

obavezno pogledam sastav deklaracije da bih vidio 

�V�D�G�U�å�D�M���ã�H�ü�H�U�D���L���P�D�V�Q�R�ü�D���X���Q�M�H�P�X�� 

�x �.�R�U�L�V�W�L�P�� �Q�L�V�N�R�N�D�O�R�U�L�þ�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �V�D��

reduciranim kalorijama. 

Dutta-Bergman, 

(2006.), 
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�x Strah me je koristiti proizvode koji u sebi imaju 

aditiva. 

�x �,�]�E�M�H�J�D�Y�D�P���K�U�D�Q�X���V�D���Y�L�V�R�N�L�P���V�D�G�U�å�D�M�H�P���V�R�O�L�� 

�x Ja�N�R���Y�R�G�L�P���U�D�þ�X�Q�D���R���V�Y�R�P���]�G�U�D�Y�O�M�X. 

Samostalne tvrdnje 

Lojalnost marki 

�x Iste marke proizvoda kupujem mjesecima/godinama i 

�W�D�N�R���Q�H���J�X�E�L�P���G�U�D�J�R�F�M�H�Q�R���Y�U�L�M�H�P�H���Q�D���W�U�D�å�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K�� 

�x �6�S�U�H�P�D�Q���V�D�P�� �X�O�R�å�L�W�L�� �Q�D�S�R�U���X�� �W�U�D�å�H�Q�M�X���V�Y�R�M�H�� �R�P�L�O�M�H�Q�H��

marke. 

�x J�H�G�Q�R�P�� �N�D�G�D�� �Q�D�ÿ�H�P�� �P�D�U�N�X�� �N�R�M�X�� �Y�R�O�L�P���� �W�H�ã�N�R�� �M�H��

mijenjam 

�x �.�X�S�R�Y�D�W�� �ü�X �V�Y�R�M�X�� �R�P�L�O�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�X�� �L�� �X�E�X�G�X�ü�H���� �þ�D�N�� �L��

ako su konkurentske marke jeftinije. 

�x �.�X�S�R�Y�D�W�� �ü�X�� �V�Y�R�M�X�� �R�P�L�O�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�X�� �L�� �X�E�X�G�X�ü�H���� �þ�D�N�� �L��

ako poskupi. 

�x Imam svoje omiljene marke koje stalno kupujem. 

Laroche et. al. (2003.) 

�$�Q�L�ü���� �5�D�M�K�� S.P., Rajh, 

E., (2010.) 

Nagar (2009.) 

 

�7�U�D�å�H�Q�M�H��

raznolikosti 

�x �ý�H�V�W�R�� �N�X�S�X�M�H�P�� �G�U�X�J�H�� �P�D�U�N�H�� �G�D�� �Y�L�G�L�P�� �M�H�V�X�� �O�L�� �E�R�O�M�H��

�Q�H�J�R���P�D�U�N�H���N�R�M�H���M�D���R�E�L�þ�Q�R���N�X�S�X�M�H�P�� 

�x Ako neprestano koristim istu marku, postaje mi 

dosadna. 

�x Zabavno mi je probati/isku�ã�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �V�� �N�R�M�L�P�D��

nisam upoznat. 

�x �ý�H�V�W�R���S�U�R�E�D�P���Q�R�Y�H���P�D�U�N�H���S�U�L�M�H���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���L���V�X�V�M�H�G�D�� 

�x �9�U�O�R�� �V�D�P�� �]�Q�D�W�L�å�H�O�M�D�Q�� �X�� �S�U�R�E�D�Q�M�X���N�X�ã�D�Q�M�X�� �Q�R�Y�L�K�� �L�O�L��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�U�N�L. 

 

Laroche et. al. (2003.), 

Ailawadi, Neslin I 

Gedenk ( 2001.), 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D����

Olsen, Atkin, Thach i 

Cuellar (2014.), i Kim 

Anh ( 2010.) 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R�� �S�U�H�P�D�� 

Irani i Hanzae (2011.) 

 Percipirana 

financijska 

situacija 

�x Moja financijska situacija je dovoljno dobra da mogu 

�N�X�S�L�W�L�� �V�Y�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �P�L�� �W�U�H�E�D���� �Q�H�R�Y�L�V�Q�R�� �R tome je li 

�S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X ili ne. 

�x Moj�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �P�H�� �L�]�X�]�H�W�Q�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D�� �X��

mojim kupovnim namjerama i izborima. 

�x �6�P�D�W�U�D�P���V�H���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���G�R�E�U�R�V�W�R�M�H�ü�R�P���R�V�R�E�R�P�� 

�x �0�R�J�X�� �S�R�W�U�R�ã�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �Q�R�Y�F�D�� �Q�D�� �H�N�V�W�U�D�� �L�]�G�D�W�N�H�� �� �Q�H�J�R��

�Y�H�ü�L�Q�D���P�R�M�L�K���V�X�V�M�H�G�D�� 

�x �3�U�L�K�R�G���P�R�J���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���M�H���G�R�Y�R�O�M�Q�R���Y�H�O�L�N���G�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�L��

g�R�W�R�Y�R���V�Y�H���Y�D�å�Q�L�M�H���å�H�O�M�H�� 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���Srema : 

Laroche et al. (2003.), 

K�X�U�D�Q���L���0�L�K�L�ü������������.) 

Samostalne tvrdnje 

 �x �.�R�M�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �S�R�� �9�D�P�D�� �L�P�D�� �Y�L�ã�H�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D�� 
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Ostalo �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���O�M�X�G�L���L���Q�M�L�K�R�Y���L�]�E�R�U���N�X�S�Q�M�X : 

a) �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 

b) �7�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Qe 

c) Svejedno je, nema razlike 

Izvor: Izrada autora 

 

8.3. �2�%�-�$�â�1�-�(�1�-�(�� �3�5�(�7�3�2�6�7�$�9�/�-�(�1�,�+�� �9�(�=�$�� �0�(���8�� �(�/�(�0�(�1�7�,�0�$��

MODELA  

Zbog �Y�H�ü�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H�� �G�D��nove, �G�R�� �V�D�G�D�� �Q�H�L�V�W�U�D�å�H�Q�H�� �Y�H�]�H, �P�H�ÿ�X��elementima modela 

predstavljaju �Y�D�å�D�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J�� �G�R�S�U�L�Q�R�V�D�� �R�Y�R�J�D�� �U�D�G�D�� potrebno je detaljnije 

�S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�W�L���Q�H�N�H���G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�H���V�S�R�]�Q�D�M�H���L���U�H�O�D�F�L�M�H���P�H�ÿ�X���H�O�H�P�H�Q�W�L�P�D���P�R�G�H�O�D���N�R�M�L���V�H���L�V�W�U�D�å�X�M�X�����W�H��

�W�H�P�H�O�M�H�P�� �W�L�K�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� �K�L�S�R�W�H�]�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D, kako bi se istra�å�L�Y�D�Q�M�H�P��

objasnile pretpostavljene �Y�H�]�H���P�H�ÿ�X���Y�D�U�L�M�D�E�Oama koje �V�H���S�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X. Stoga su u nastavku rada 

�G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H���K�L�S�R�W�H�]�H���L���Y�H�]�H���P�H�ÿ�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�L�P���Y�D�U�L�M�D�E�O�D�P�D��  

�+������ �3�R�V�W�R�M�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�D���Y�H�]�D���L�]�P�H�ÿ�X��eksternog �W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���N�R�U�L�V�W�L��

od promocije���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H. 

U u�Y�M�H�W�L�P�D�� �Q�H�S�R�W�S�X�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�H�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�W�L�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�� �L��

�S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �S�U�R�Q�D�ü�L�� �ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�� �Y�D�Q�M�V�N�H�� �R�N�R�O�L�Q�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �Q�H�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�R�V�W�L��

sveli n�D�� �ã�W�R�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �P�D�Q�M�X�� �P�M�H�U�X, ali i kako bi prilikom svake kupnje ostvar�L�O�L�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�X��

korist. 

Percipirana korist se definira �N�D�R�� �L�V�K�R�G�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �N�R�U�L�V�Q�R�V�W�� �R�G��

�S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �R�O�D�N�ã�D�Y�D�M�X�ü�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �L�O�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �W�D�� �N�R�U�L�V�W�� �P�R�å�H��

�R�þ�L�W�R�Y�D�W�L�� �N�U�R�]�� �N�X�S�Q�M�X proizv�R�G�D�� �X�]�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �N�X�S�Q�M�X pro�L�]�Y�R�G�D�� �V�D�� �Y�H�ü�R�P�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�R�P����

zadovoljstvo proizvodom i sl.302 Olshavsky i Waymer smatraju da  �Y�H�ü�D�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W��

�S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X�� �]�D��t�U�D�å�H�Q�M�H�P�� �Y�D�Q�M�V�N�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D����Nadalje, neki autori �W�U�D�å�H�Q�M�H��

informacija o potencijalnim promocijama vide kao misaone (mentalne) procese koji 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �S�R�þ�H�W�Q�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �D�� �N�R�M�L�� �P�R�J�X�� �Y�R�G�L�W�L�� �G�R��

                                                      
302 Olshavsky i Waymer, 1995., prema: Schmidt, J.B., Spreng, R.A.: A Proposed Model of External Consumer 
Information Search, Journal of the Academy of Marketing Science, 1996., Vol. 24, No. 23, str. 246- 256. 
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procjene koristi od promocija, s ciljem maksimiziranja koristi od kupnje.303 Rezultati 

�S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�P�� �L�Q�I�Rrmacija o proizvodima i 

�N�R�P�S�D�U�D�F�L�M�R�P�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�X�M�X�� �V�Y�R�M�H�� �]�Q�D�Q�M�H�� �L�� �W�D�N�Y�H���L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �S�R�P�D�å�X�� �X�� �X�ã�W�H�G�L 

novca.304 Naime, p�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �W�H�å�H�� �N�Rri�ã�W�H�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�� �R�N�R�O�L�Q�H���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X cjenovne liste, 

informacije o promotivnim aktivnostima s ciljem procjene �N�R�U�L�V�W�L���R�G���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D��305 

Laroche i dr. �X�� �V�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X �Q�D�O�D�]�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�X�� �Y�H�]�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �G�R�E�L�M�H�Q�L�K�� �R��

promocijama i procjene koristi od kori�ã�W�H�Q�M�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D���� �1�D�G�D�O�M�H�����L�V�W�L�þ�H��se �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �W�U�D�å�H��

informacije izvan prodavaonice, kao i u s�D�P�R�M���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�����S�U�L���þ�H�P�X���Q�D���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

�X�W�M�H�þ�H�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �R�G�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �W�U�D�å�H�Q�M�D���� �6�X�N�O�D�G�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�H����

�X�N�R�O�L�N�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �G�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Y�H�O�L�N�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�Q�M�D�� ���Y�D�U�L�U�D�Q�M�D���� �F�L�M�H�Q�D�� �L��

kvalitete proizvoda u �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D���� �R�Q�L�� �ü�H���å�H�O�M�H�W�L���Y�L�ã�H���L�Q�Y�H�V�W�L�U�D�W�L���X���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R��

cijenama i kvaliteti proizvoda.306  P�R�W�U�R�ã�D�þ�L���R�V�M�H�ü�D�M�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���L���L�P�D�M�X���N�R�U�L�V�W�L���R�G���W�U�D�å�H�Q�M�D��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� ���R�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �L�]�� �Y�L�ã�H�� �L�]�Y�R�U�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

kanala.307 T�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�R��je za �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���N�R�M�L���X�å�L�Y�D�M�X���X���N�X�S�Q�M�L, jer im to 

�G�R�Q�R�V�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �N�R�U�L�V�W��308 Nadalje, �Y�D�Q�M�V�N�R�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� ���,�Q�W�H�U�Q�H�W���� �U�D�G�L�R���� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D����

novine i sl.) pot�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �P�R�å�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �V kupovnom odlukom.309 Jedno 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���Q�D���X�]�R�U�N�X���Nineski�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�N�D�]�X�M�H���G�D���R�Q�L���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H �W�U�D�å�H�����W�H��

�V�H�� �R�V�O�D�Q�M�D�M�X�� �Q�D�� �Y�L�ã�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �L�]�Y�R�U�D�� �L�Qformacija, s ciljem da kupnjom budu zadovoljni i 

sigurni u ispravnost svog izbora.310 Iz prethodno navedenog je vidljivo da pojedini autori 

�L�V�S�L�W�X�M�X�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�G�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �Q�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �G�R�N�� �G�U�X�J�L�� �L�V�S�L�W�X�M�X��

suprotno tj. utjecaj druge varijable na prvu. 

                                                      
303 Shimp i Kavas, 1984., Kalwani i Yim, 1992., Mittal, 1994., i Burton i dr., 1998., prema: Laroche, M., Pons, 
F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522. 
304 Yin, T., Paswan,  A.K.: Antecedents to consumer reference price orientation: an explanatory  investigation, 
Journal of Product &Brand Management,  2007., Volume 16, Number 4, str. 269-279. 
305 �3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R��prema: Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 
513-522. 
306Avery, R.J.: Determinants of Search for Nondurable Goods: An Empirical Assessment of the Economics of 
Information Theory, The Journal of Consumer Affairs; Winter 1996.; 30, 2; ProQuest Business Collection str. 
390 �± 420. Potrebno je napomenuti da t�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�]�Y�D�Q�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �Sodrazumijeva stjecanje 
�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R���F�L�M�H�Q�D�P�D���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����L�]�E�R�U���å�H�O�M�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���L�]�E�R�U���å�H�O�M�H�Q�H���S�U�R�G�D�Yaonice za kupnju. 
307 Lee, H-�+�������.�L�P�����-�������7�K�H���H�I�I�H�F�W�V���R�I���V�K�R�S�S�L�Q�J���R�U�L�H�Q�W�D�W�L�R�Q�V���R�Q���F�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���Z�L�W�K���S�U�R�G�X�F�W���V�H�D�U�F�K���D�Q�G��
purchases in a multi-channel environment, Journal of Fashion Marketing and Management, 2008.,  Vol. 12 No. 
2,  str. 193-216. 
308 Seock, Y-K., Bailey, L.R.: citirano djelo, 2008., str. 113-121. 
309 Keng, C-J., Liao, T-H.: Consequences of postpurchase dissonance: the mediating role of an external 
information search, Social behavior and personality, 2009., 37(10), str. 1327-1340. 
310 Seock, Y-K., Park, J-O.,  i Nam, Y-L.: citirano djelo, 2014., str. 96-104. 
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�2�Y�G�M�H���ü�H���V�H���S�R�ü�L���R�G���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��autora Larocha, Ponsa, Zgollia, Cervellona i Kima,311 �W�H���ü�H se 

u skladu sa kognitivno-�D�I�H�N�W�L�Y�Q�R�P���R�G�U�H�G�Q�L�F�R�P���V�W�D�Y�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�W�L���X�W�M�H�F�D�M���W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���Q�D��

percipiranu korist od promocije.  

H2: P�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �R�G�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D: a) sklonost kupnji  proizvoda 

�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �E���� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�E�L���N�X�ã�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D���� �F���� �V�N�O�R�Q�R�V�W��

�N�X�S�R�Y�L�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R�� 

�3�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D���N�R�U�L�V�W���R�G���S�U�R�P�R�F�L�M�H���V�S�D�G�D���X���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L���D�V�S�H�N�W���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����W�H���L�J�U�D���Y�D�å�Q�X��

�X�O�R�J�X�� �X�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�� �N�D�G�D�� �L�V�W�L�� �Q�D�V�W�R�M�H�� �P�D�N�V�L�P�L�]�L�Uati koristi od 

kupovine. Sklonost kupnji ���H�Q�J�����Ž�G�H�D�O���S�U�R�Q�H�Q�H�V�V�Ž�����V�H���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���R�S�ü�H�Q�L�W�D���V�N�O�R�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

da odgovore na promocije, odnosno, to �M�H�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�L���� �D�� �Q�H�� �V�W�Y�D�U�Q�D�� �N�X�S�Q�M�D. 

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��se �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �N�X�S�R�Y�Q�L�P�� �R�G�O�X�N�D�P�D�� �S�R�Q�D�ã�D�M�X�� �U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R���� �Y�R�G�H�ü�L�� �S�U�L�W�R�P�� �U�D�þ�X�Q�D�� �R��

�Q�R�Y�þ�D�Q�R�P���L�]�Q�R�V�X���N�R�M�L���V�H���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H���P�R�å�H���X�ã�W�H�G�M�H�W�L�����S�D���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�H���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�P�R�å�H���E�L�W�L�� �N�O�M�X�þ�D�Q�� �U�D�]�O�R�J�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J��odabira. Oni u svojim kupovnim odlukama svakodnevno 

�S�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�X�� �W�M���� �X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �G�R�E�L�Y�D�M�X�� ���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D���� �V�� �R�Q�L�P�� �þ�H�J�D�� �V�H�� �P�R�U�D�M�X��

�R�G�U�H�ü�L���� �D�� �W�R�� �R�G�U�L�F�D�Q�M�H�� �X�� �E�L�W�L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�L�� �W�U�R�ã�D�N���� �W�H�� �V�X�� zadovoljniji ako kupnjom 

�R�V�W�Y�D�U�H���Y�H�ü�X���X�ã�W�H�G�X.312  

I drugi autori �X�N�D�]�X�M�X���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�R�U�L�V�W�L��313 

Neke od �Q�M�L�K���V�X���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�H���L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X���]�D�E�D�Y�X�����L�V�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H���Y�U�L�M�H�G�R�V�W�L�����L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���L���V�O�����D��

�G�U�X�J�H���V�X���X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�H���L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�M�X���Q�R�Y�þ�D�Q�H���X�ã�W�H�G�H�����N�Y�D�O�L�W�H�W�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���Vl. 

�8�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D314ispitivan �M�H�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��cijena, i 

�S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �N�D�R�� �L kupone, te se pokazalo da percipirana korist pozit�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�K�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�L�P�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �N�X�S�R�Q�L������ �D�O�L��

�L�V�W�R���W�D�N�R���L���Q�H�F�M�H�Q�R�Y�Q�L�P���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�����S�U�H�P�L�M�H�������W�H���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�üenito�����8���R�Y�R�P���U�D�G�X���ü�H���V�H�� 

�S�R�U�H�G�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�����L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�G�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �Q�D�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H����

Naime, z�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���N�R�M�D���V�H���V�Y�U�V�W�D�Y�D�M�X���X���F�M�H�Q�R�Y�Q�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H�����G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���V�X��

necjenovna vrsta promocije�����N�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���]�D�E�D�Y�X�����X�J�R�G�X���L���S�U�R�Y�M�H�U�X���N�Y�D�O�L�W�H�W�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�U�L�M�H�� �N�X�S�Q�M�H���� �1�H�N�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X���G�D�� �ü�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

                                                      
311 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522.  
312 Madan i Suri, 2001., prema Rajh, S.P. i  Rajh, E.: citirano djelo, 2006., 347-364.  
313 Chandon, P., Wansink, B.,  Laurent, G.: citirano djelo, 2000., str. 65-81. 
314 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260.; Laroche, M., Pons, F., Zgolli, 
N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522. 
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�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �X�� �N�X�S�Q�M�L�� ���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�X�� �N�R�U�L�V�W������ �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�L�K�� �S�R�N�O�R�Q�D�� ���S�R��

analogiji ih �V�H�� �P�R�å�H povezati sa degustacija�P�D������ �G�R�N�� �ü�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �X��

�R�E�O�L�N�X�� �Q�R�Y�þ�D�Q�L�K�� �X�ã�W�H�G�D���� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D.315 Nadalje, pokazalo se da 

p�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�X�� �R�Q�L spremni 

�N�X�S�R�Y�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�Hna, ukoliko su sni�å�H�Q�M�D���Q�D�� �S�U�L�E�O�L�å�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L�� �L�O�L���Y�H�ü�D�� �Q�H�J�R��

�S�U�R�V�M�H�þ�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D.316 I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�G�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �Q�D��

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����]�D�N�O�M�X�þ�L�O�R���V�H �G�D���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X���V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���Y�L�V�R�N�H���L���X�P�M�H�U�H�Q�H��

koristi od pro�P�R�F�L�M�H�� �V�N�O�R�Q�L�M�L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D, nego besplatnim poklonima, dok je suprotan 

�V�O�X�þ�D�M���X���V�O�X�þ�D�M�X���P�D�O�H���S�H�U�F�L�Sirane koristi.317 Neki autori ukazuju �G�D���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���]�E�R�J���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

�N�R�U�L�V�W�L�� ���X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���L�� �K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L�K���� �V�N�O�R�Q�L�� �N�X�S�Q�M�L �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �S�U�Rmotivnim 

akcijama318.  

�3�R�O�D�]�H�ü�L�� �R�G�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �]�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �M�H�� �G�D�� �ü�H�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �N�R�U�L�V�W���� ���N�D�R��

�P�L�V�D�R�Q�D�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�Q�R�P�� �V�W�X�S�Q�M�X�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D������ �N�D�R�� �L�� �N�R�G��

cjenovnih, te nekih necjenovnih oblika promocije, pozitivno djelovati i na sklonost probi 

proizvoda na degustacijama.  

�,�]�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�K�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �R�� �R�Y�R�M�� �P�D�W�H�U�L�M�L�� �V�H�� �Q�D�P�H�ü�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�D�N�� �N�D�N�R �V�X�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�R��

�Y�L�ã�H�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�H�� �X�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �W�U�J�R�Y�D�F�D�� �Q�D�� �P�D�O�R���� �Q�H�J�R�� �O�L�� �V�X�� �R�� �Q�M�L�P�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�D��

znanstvena istr�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����S�D���ü�H �V�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���X���R�Y�R�P�H���U�D�G�X����barem jednim dijelom, nastojati 

�S�R�S�X�Q�L�W�L���X�R�þ�H�Q�D���S�U�D�]�Q�L�Q�D���� 

H3: Sklonost kupnji proizvoda na sni�åenju cijena pozitivno utje�þe na bihevioralni 

odgovor potro�ãa�þa na: a) katalo�ãko sni�åenje cijena; b) TNSC - trajno  nisko sni�åenje 

cijena 

�+������ �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�U�R�E�L���N�X�ã�D�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D��degustacijama pozitivno u�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

bihevioralni odgovor  �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H ���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D�N�R�Q���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� 

H5: Sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Qa: a) 

�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D; b) bihevioralni odgovor 

                                                      
315 Ivanova, M.: A benefit - based approach for increasing the effectiveness of promotions, Scientific Annals  of 
�W�K�H���Ä�$�O�H�[�D�Q�G�U�X���,�R�D�Q���&�X�]�D�´ �8�Q�L�Y�H�U�V�L�W�\���R�I���,�D�ú�L���(�F�R�Q�R�P�L�F���6�F�L�H�Q�F�H�V��������������������������., 67-82. 
316 �=�H�U�U�H�V�����&�������+�•�Q�H�U�E�H�U�J�����5������citirano djelo, 2009., str. 1-10. 
317 Dib, H i Alnazer, M.: citirano djelo, 2013., str. 731-736. 
318 Mishra, U.S., Das, I.R., Mishra, B.B., i Mishra, P.: citirano djelo, 2012., str. 145-154. 
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���7�1SC - �W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D; c) bihevioralni odgovor po�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

degustacije 

Sklonost po�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���L�O�L���N�X�S�Q�M�L proizvoda na nekoj od pr�R�P�R�F�L�M�D���þ�H�V�W�R���V�H���V�S�R�P�L�Q�M�H��

�X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�����D�O�L���U�L�M�H�W�N�R���J�G�M�H���M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�R���Q�D���ã�W�R���V�H���N�R�Q�N�U�H�W�Q�R���R�G�Q�R�V�L�����W�H���ü�H���V�H���]�D���S�R�W�U�H�E�H���R�Y�R�J�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �Nonkretnije pojasniti. Sklonost promocijama nije aktualna kupnja 

proizvoda ili usluga na promociji, �Y�H�ü�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �N�X�S�Q�M�L.319 Afektivna komponenta 

stava odnosi se na �H�P�R�F�L�M�H���L�O�L���R�V�M�H�ü�D�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L�O�L���P�D�U�N�L,320 a 

emocije se �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �P�D�Q�L�I�H�V�W�L�U�D�M�X�� �N�U�R�]�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �G�R�S�D�G�O�M�L�Y�R�V�W�L�� �L�O�L�� �R�G�E�R�M�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D�� �R�E�M�H�N�W�X.321 

Upravo navedeni emocionalni a�V�S�H�N�W�L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�X�� �Ä�X�Y�H�U�W�L�U�D�³�� �X�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�R��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����R�G�Q�R�V�Q�R�����N�R�Q�D�W�L�Y�Q�X���G�L�P�H�Q�]�L�M�X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�M�D se definira kao 

�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���L�O�L���W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X���G�D���ü�H���S�R�M�H�G�L�Q�D�F���S�R�G�X�]�H�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���D�N�F�L�M�X���L�O�L���V�H���S�R�Q�D�ã�D�W�L���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��

�Q�D�þ�L�Q�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �R�E�M�H�N�W�� �V�W�D�Y�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �G�D�� �N�R�Q�D�W�L�Y�Q�D�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�D��

�P�R�å�H���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L���L���V�D�P�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H322.  

N�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�H�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����ukazuje i navod prema kojem 

afektivna stanja poput zahvalnosti, optimizma, samopouzdanja i �R�V�M�H�ü�D�M�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�����Q�D�V�W�D�O�D��

�N�D�R�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �L�P�D�W�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �Q�D�P�M�H�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.323 

Dakle, sklonost kupnji proizvoda na promociji predstavlja afektivnu ili emocionalnu 

�N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �G�R�Y�R�G�L�W�L�� �X�� �Y�Hzu sa bihevioralnim 

�R�G�J�R�Y�R�U�R�P���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��324 Upori�ã�W�H�� �]�D�� �W�R�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �X��navodima i rezultatima 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �Y�L�ã�H���D�X�W�R�U�D��325 

                                                      
319 DelVecchio, D.: Deal Prone consumers response to promotion : The effects of relative and absolute 
promotion value, Psychology&Marketing. May2005., Vol.22 Issue 5, str. 373-391. 
320 Schiffman, L.G.,  Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004. 
321 �*�X�W�L�ü, D.: citirano djelo, 2006., str. 110. 
322 Schiffman, L.G., i Kanuk, L.L.: citirano djelo, 2004.   
323 Bicen, P., Wagner, T.: That price is Low! An Attributional approach to consumer responses to price 
discounts, American Marketing Association, Winter 2007., str. 316-317. 
324 Gilbert, D.C. i Jackaria, N.: (citirano djelo, 2002., str. 315-322.) �X�� �V�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �U�D�]�P�D�W�U�D�M�X�� �V�O�L�M�H�G�H�ü�H��
�R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �]�D�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H���� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L���� �X�E�U�]�D�Q�M�H�� �N�X�S�Q�M�H�� ���N�X�S�R�Y�D�Q�M�H�� �U�D�Q�L�M�H�� �Q�H�J�R�� �O�L�� �M�H�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�R������
stvaranje zaliha ���N�X�S�Q�M�D�� �Y�H�ü�H�� �N�R�O�L�þ�L�Q�H���� �L�� �S�U�R�E�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����Teunter, L., Teunter, R: Profitability of Price 
Promotions if Stockpiling Increases Consumption , Econometric Institute Report EI2004-10, 2004., str. 1-12. kao 
�R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �L�V�W�L�þ�H���� �]�D�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H�� �]�D�P�M�H�Q�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���� �X�E�U�]�D�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H���� �S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�H��
�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �L�� �S�R�Q�R�Y�Q�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X���� �%�U�N�L�ü, N.: (citirano djelo, 2003.,) kao akcijske ciljeve, odnosno odgovore 
�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �L�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �Q�D�Y�R�G�L���� �S�U�R�E�Q�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� ���S�U�R�E�D�� �N�Dtegorije 
�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�U�R�E�D�� �P�D�U�N�H���� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H���� �L�� �S�R�Q�R�Y�Q�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�X�� ���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �V�W�R�S�H�� �S�R�Q�D�Y�O�M�D�Q�M�D����
�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �V�W�R�S�H�� �S�R�Q�D�Y�O�M�D�Q�M�D���� �Y�H�ü�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �Q�D�� �D�N�F�L�M�L���� �P�D�Q�M�D�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �Q�D�� �D�N�F�L�M�L���� �X�E�U�]�D�Y�D�Q�M�H�� �L�O�L�� �X�V�S�R�U�D�Y�D�Q�M�H��
vremenskog perioda do kupnje). She, Y-Z., Cheung, K-M., i Prendergast, G: (citirano djelo, 2005., str. 467-486.) 
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Pojedini autori navode da �S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�� �V�W�D�Y�R�Y�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� kuponima, 

�S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �W�L�S�D�� �Ž�������Ž�� �L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �Y�R�G�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�P�� �Q�D�P�M�H�U�D�P�D�� �N�X�S�Q�M�H.326 

I�V�W�L�þ�X�ü�L�� �N�O�M�X�þ�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �X�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�L�� �V�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �� �V�X�J�H�U�L�U�D��se �G�D�� �V�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

�F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�R�G�D�W�Q�L�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�D�M�H�I�L�N�D�V�Q�L�M�L�� �]�D�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�R�S�X�W��

zamjene marke, ubrzavanja kupnje �L�� �G�R�G�D�W�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H.327 Nadalje, navodi se �G�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

�F�L�M�H�Q�D�� �L�� �N�X�S�R�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �þ�L�Q�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���� �N�R�M�H�� �G�L�U�H�N�W�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H��

namjere.328 Isto tako se sugerira da intenzivne promocije izazivaju pozitivne efekte u 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �E�H�V�S�O�D�W�Q�L�K�� �S�R�N�O�R�Q�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�H�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D��potrebu 

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���Y�L�ã�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���S�U�R�P�R�F�L�M�D.329  

�6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �V�X�N�O�D�G�Q�R�� �V�X�J�H�V�W�L�M�D�P�D�� �L�]�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�K�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �L�V�S�L�W�L�Y�D�W�L�� �Y�H�]�D�� �L�]�P�H�ÿ�X��

�V�N�O�R�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D�� �L �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �L��

�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���L�]�U�D�å�H�Q�L�K�� �]�D�P�M�H�Q�R�P�� �P�D�U�N�H���� �O�R�M�D�O�Q�R�ã�ü�X�� �P�D�U�N�L�� ubrzanjem 

kupnje, probom proizvoda i kupnjom �Y�H�ü�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����330 na navedene promotivne 

�W�H�K�Q�L�N�H���� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �ü�H�� �V�H�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��koji se odnose na utjecaj razmatranih 

tehnika UP-e. 

�1�H�N�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �G�D od analiziranih promotivnih aktivnosti (kupona, �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

�F�L�M�H�Q�D�����X�]�R�U�D�N�D���L���D�N�F�L�M�D�Ž�������Ž�����V�D�P�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���L�P�D���V�W�Y�D�U�Q�L���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

u kupnji, a utjecaj se �R�þ�L�W�X�M�H�� �N�U�R�]�� �U�D�Q�L�M�X�� �N�X�S�Q�M�X�� �L�� �S�U�R�E�X�� �Q�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D.331 Svojim 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P��autori �V�X�J�H�U�L�U�D�M�X���G�D���V�X���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���H�I�L�N�D�V�Q�L�M�D u poticanju ubrzavanja kupnje, 

�V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �]�D�O�L�K�D�� �L�� �Y�H�ü�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���� �G�R�N�� �V�X�� �P�D�Q�M�H�� �H�I�L�N�D�V�Q�D�� �X�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �S�U�R�E�X��

                                                                                                                                                                      
�R�G���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���L�V�W�U�D�å�X�M�X�����]�D�P�M�H�Q�X���P�D�U�N�H���� �X�E�U�]�D�Q�M�H���N�X�S�Q�M�H�����V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���]�D�O�L�K�D�����S�U�R�E�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���Y�H�ü�X��
�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 
325 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260.; Laroche, M., Pons, F., Zgolli, 
N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522,  Gilbert, D.C.,  i Jackaria, M.: citirano djelo, 
2002., str. 315-322., She, Y-Z., Cheung, K-M., i Prendergast, G: citirano djelo, 2005., str. 467-486., Park, J-W., 
Choi, Y-J., Moon, W-C.: citirano djelo, 2013., str., 18-30., Obeid, Y.M.: citirano djelo, 2014., str. 28-31., 
Daramola, G.C., Okafor, L.I., Bello, M.A.: citirano djelo, 2014, Vol. 2(1): str. 8-13. 
326 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260.; Laroche, M., Pons, F., Zgolli, 
N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522. 
327 Obeid, Y.M.: citirano djelo, 2014., str. 28-31.  
328 Park, J-W., Choi, Y-J., Moon, W-C.: citirano djelo, 2013., str., 18-30.     
329 Daramola, G.C., Okafor, L.I., Bello, M.A.: citirano djelo, 2014., Vol. 2(1): str. 8-13. 
330 �7�U�H�E�D���U�H�ü�L���G�D���ü�H���V�H���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����]�D�P�M�H�Q�D���P�D�U�N�H���L���V�O�������U�D�]�P�D�W�U�D�W�L���V�N�X�S�Q�R���]�D���V�Y�D�N�X���S�R�M�H�G�L�Q�X��
�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�X�� �W�H�K�Q�L�N�X���� �G�R�N�� �ü�H�� �V�H primjenom multidiskriminantne analize dodatno nastojati utvrditi razlike u 
�S�R�M�H�G�L�Q�L�P���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�H���W�H�K�Q�L�N�H���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�� 
331 Gilbert, D.C.,  i Jackaria, M.: citirano djelo, 2002., str. 315-322., 
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proizvoda i zamjenu marke.332 S�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�H�� �V�D�P�R�� �N�D�R�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M, a 

�G�X�J�R�U�R�þ�Q�R���W�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�����ã�W�H�W�H���S�R�G�X�]�H�ü�X���X�W�M�H�þ�X�ü�L���Q�D���S�R�J�R�U�ã�D�Y�D�Q�M�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�H�P�D��

kvaliteti proizvoda���� �ã�W�R�� �X�M�H�G�Q�R�� �X�P�D�Q�M�X�M�H �V�S�U�H�P�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X.333 �1�H�N�L�� �þ�L�Q�L�W�H�O�M�L��

uka�]�X�M�X���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���Q�H�P�D�M�X���M�H�G�Q�R�]�Q�D�þ�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���Q�D���Q�D�P�M�H�U�X���L�]�E�R�U�D���P�D�U�N�H����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�X�S�Q�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�� �G�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �U�D�]�L�Q�L�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�H��

�P�D�U�N�H���� �W�H�� �M�H�� �]�D�� �V�N�X�S�O�M�H�� �P�D�U�N�H�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�� �Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �E�Lhevioralne 

���N�X�S�R�Y�Q�H�����Q�D�P�M�H�U�H�����G�R�N���M�H���]�D���P�D�U�N�H���Q�L�V�N�L�K���F�L�M�H�Q�D���X�W�Y�U�ÿ�H�Q���S�R�]�L�W�L�Y�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H���Q�D��

bihevioralne namjere.334 S�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D��su �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���V�W�L�P�X�O�L�U�D�Q�M�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�H�����L���G�D���L�V�W�D��

dovode �G�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D��percepcije vrijednosti i spremnosti �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X, ali s druge 

�V�W�U�D�Q�H�� �X�� �G�X�å�H�P�� �U�R�N�X�� �X�P�D�Q�M�X�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �L�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�D�� �M�H��

da to negativno djeluje na namjeru kupnje proizvoda.335 Rezultati jedne od studija pokazuju 

�G�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �V�W�R�S�X�� �]�D�P�M�H�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �Qego li na stopu ponovne 

kupnje.336 �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P utjecaja �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �X�G�L�R���� �]�D�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H���� �N�X�S�R�Y�Q�H��

�N�R�O�L�þ�L�Q�H���L���Y�U�H�P�H�Q�Vki period kupnje, pokazuje se �G�D���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���V�D�P�R privremeno dovode 

�G�R�� �]�D�P�M�H�Q�H�� �P�D�U�N�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R���� �G�D�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Q�D�N�R�Q�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J�� �S�H�U�L�R�G�D�� �Y�U�D�ü�D�M�X��

prvotnom izboru.337 P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��su itekako svjesni efekta gomilanja, odnosno stvaranja zaliha 

proizvoda (bez stvarne potrebe) uslijed �L�]�U�D�å�H�Q�L�M�H�J���V�Q�L�å�H�Q�M�D��cijena. �â�W�R�� �V�X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H��

�X�þ�H�V�W�D�O�L�M�H���� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �E�L�� �W�U�H�E�D�O�D�� �E�L�W�L�� �Y�H�ü�D�� �G�D�� �E�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �L�P�D�R�� �N�R�U�L�V�W�� �R�G�� �N�X�S�Q�M�H dodatne 

jedinice proizvoda.338 I�V�W�U�D�å�X�M�X�ü�L���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �Q�D�� �X�]�R�U�N�X�� �R�G�� �Q�H�N�R�O�L�N�R��

bosans�N�R�K�H�U�F�H�J�R�Y�D�þ�Nih �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�� �G�R�ã�Oo se do z�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �G�D�� �V�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D��

�Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �N�U�D�M�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H, s glavnim �F�L�O�M�H�P�� �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, poticanju na prvu kao i ponovljenu kupnju.339 P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��svoje odgovore 

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�M�X���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�M�� �G�L�Q�D�P�L�F�L�� �S�U�R�P�M�H�Q�H �F�L�M�H�Q�D���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D��mogu ubrzati kupnju 

proizvoda i stvoriti zalihu proizvoda kada su c�L�M�H�Q�H���Q�L�V�N�H�����N�D�N�R���E�L���L�V�W�H���N�R�U�L�V�W�L�O�L���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���W�M����

u periodu kada cijene porastu.340 I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�L�P�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �$�X�V�W�U�D�O�L�M�H�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�� �M�H 

�G�D�� �M�H�� �������� �P�H�Q�D�G�å�H�U�D�� �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�P�D�� �V�N�O�R�Q�R�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �N�D�R��

                                                      
332 She, Y-Z., Cheung, K-M., i Prendergast, G: citirano djelo, 2005., str. 467-486., 
333 �3�U�L�D�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R��prema Rajh, S.P. i Rajh, E.: citirano djelo, 2006., 347-364.  
334 Swany, K., Yoo, B.: citirano djelo, 2010., str. 143-152. 
335 Darke i Chung, 2005., �S�U�H�P�D���ý�L�Q�M�D�U�H�Y�L�ü����M.: citirano djelo,  2009. 
336 Vilcassim, N.J.,  Jain, D.C.: citirano djelo, 1991., str. 29-41. 
337 Hoek, J. Roelants, L: citirano djelo, 1991., str. 55-59. 
338 Teunter, L., Teunter, R.: citirano djelo, 2004., str. 1-12. 
339 �ý�D�X�ã�H�Y�L�ü, N.: citirano djelo, 2007. 
340 Guo, L., Villas-Boas, J-M.: Consumer Stockpiling and Price Competition in Differentiated Markets, Journal 
of Economics&Management Strategy, Winter 2007, Volume16, Number4., str. 827 �± 858.  
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�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �� �S�R�W�L�þ�X�� �]�D�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H���� �J�H�Q�H�U�L�U�D�M�X�� �S�U�R�E�X��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �V�O�X�å�H�� �N�D�R�� �Q�D�J�U�D�G�D�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�O.341 Drugi autori se opet �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D��

fokusiraju na privre�P�H�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �G�D�� �S�U�L�Y�U�H�P�H�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D��

�S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X���S�U�R�G�D�M�X���P�D�U�N�H���N�R�M�D���M�H���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L�����R�V�R�E�L�W�R���W�L�M�H�N�R�P���Y�L�N�H�Q�G�D.342 N�D�J�O�D�ã�D�Y�D��se i da 

�V�N�O�R�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�M�� �L�� �D�S�V�R�O�X�W�Q�R�M�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H����

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�N�O�R�Q�L �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �V�X�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L�� �Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �R�E�O�L�N�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �X��

�R�G�Q�R�V�X�� �Q�D�� �G�U�X�J�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�H�� �R�E�O�L�N�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �V�D�P�R�� �X�]�� �X�Y�M�H�W�� �Y�H�ü�H�� �Q�R�Y�þ�D�Q�H�� �X�ã�W�H�G�H���� �D�� �]�D��

�R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���M�H���G�D���ü�H���S�U�R�P�R�F�L�M�H���X���R�E�O�L�N�X���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���G�M�H�O�R�Y�D�W�L���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�P�M�H�U�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D.343 �,�V�W�U�D�å�X�M�X�ü�L �X�W�M�H�F�D�M�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�D�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �R�G�O�X�N�H�� �N�X�ü�D�Q�V�W�D�Y�D, a �L�P�D�M�X�ü�L�� �X��

vidu i cjeno�Y�Q�D���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�����]�D�N�O�M�X�þ�L�O�R���V�H�� �G�D���N�D�G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���X�R�þ�H���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D��

�Q�H�N�H�� �P�D�U�N�H�� �X�� �W�H�N�X�ü�H�P�� �U�D�]�G�R�E�O�M�X���� �R�Q�L�� �ü�H�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �G�D�� �ü�H�� �L�� �E�X�G�X�ü�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �E�L�W�L�� �Q�L�V�N�H���� �ã�W�R�� �ü�H��

�U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �P�D�Q�M�R�P�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�ã�ü�X�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�J�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D���� �L�O�L�� �ü�H�� �S�D�N�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L��

�Y�H�ü�H���F�L�M�H�Q�H�����S�D���ü�H���L�P���W�U�H�Q�X�W�Q�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���E�L�W�L���D�W�U�D�N�W�L�Y�Q�R���L���S�R�W�L�F�D�M�Q�R���]�D���N�X�S�Q�M�X�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�E�U�]�D�Q�M�H��

kupnje.344 Neki autori �L�V�W�L�þ�X�� �G�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �N�X�S�O�M�H�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�D�O�L���S�R�V�H�E�Q�R���Q�D�S�R�P�L�Q�M�X���G�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���X�W�M�H�þe na ubrzavanje naredne kupnje tj. 

smanjivanje �Y�U�H�P�H�Q�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �G�Y�L�M�H�� �N�X�S�Q�M�H.345 Interesantno je ukazati i da �Y�H�O�L�þ�L�Q�D��promjene 

�F�L�M�H�Q�H�� �L�P�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �X�O�R�J�X��na odgovor kupa�F�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �Y�H�ü�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �G�R�Y�R�G�H�� �G�R��

zamjene marke.346 

Demonstracije proizvoda unutar prodavaonice (eng. in-store demonstrations) su vrsta 

promocije u kojoj je proizvod prezentiran (demonstriran) i/ili degustiran potencijalnim 

kupcima s ciljem kupnje istoga. U ovom radu se demonstracije, odnosno, degustacije odnose 

�Q�D�� �S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �1�D�L�P�H���� �X�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �V�D�P�R��

�P�R�J�X���S�R�N�D�]�D�W�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�U�X�å�L�W�L���Q�D���X�Y�L�G�����E�H�]���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�������L���L�O�L���S�D�N���G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L�����ã�W�R��

podrazumijeva i stvarnu konzumaciju proizvoda. Vidjeti str. 77-79. 

                                                      
341 Luxton, S., Sharp, A., Corkindale, D: Sales promotion in Australia: A review of current industry practice, 
Marketing Connections: Proceedings of the Anzmac Conference, 1998., str. 1295 �± 1306.  
342 Ruiz, M. P. M.,  Descals, A.M.: Retail price promotion influences for product varieties in grocery stores: 
evidence from Spain, International Journal of Retailing@Distribution Management, Vol.36, No. 6,., str. 494 �± 
517. 
343 DelVecchio, D.: citirano djelo, 2005., str. 373-391.  
344 Zhang, Q., Seetharaman, P.B., Narasimhan, C.: �7�K�H���,�Q�G�L�U�H�F�W���,�P�S�D�F�W���R�I���3�U�L�F�H���'�H�D�O�V���R�Q���+�R�X�V�H�K�R�O�G�V�³���3�X�U�F�K�D�V�H��
Decisions Through the Formation of Expected Future Prices, Journal of Retailing , suppl. Pricing in a Global 
Marketplace, 88.1 ( Mar 2012.), str. 88-101. 
345 Neslin, S., Henderson, C., Quelch, J.: Consumer Promotions and the acceleration of product purchases, 
Marketin Science, Spring 1985, Vol. 4. No. 2, str. 147-166. 
346 Sahay, A., Sharma, N.: citirano djelo, 2010.,  str.15-30. 
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�,�]���S�U�H�G�R�þ�H�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�H���P�R�å�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D���V�N�O�R�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���X�W�M�H�þ�H���Q�D��

�U�D�]�P�D�W�U�D�Q�H�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �N�D�R�� �L�� �G�D�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�H�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �8�3-�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�M�H�G�L�Q�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���W�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� 

Pri tome treba �Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �G�D�� �X�� �G�R�V�D�G�D�ã�Q�M�L�P�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �Q�L�V�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�L��

�E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�R�M�H�G�L�Q�H���Y�U�V�W�H���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���L��

�W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�������D �ã�W�R���ü�H���V�H�����S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L���X���R�Y�R�P�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���� 

Kada su u pitanju psihografske i bihevioralne varijable, �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �U�H�ü�L�� �G�D�� �L�K�� �P�Q�R�J�L��

�D�X�W�R�U�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���� �D�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �X�� �V�P�L�V�O�X�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��347 

U nastavku �M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�R���Q�H�N�R�O�L�N�R���K�L�S�R�W�H�]�D���V���R�E�U�D�]�O�R�å�H�Q�M�H�P���X�W�M�H�F�D�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K��

i bihevioralnih varijabli n�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���N�X�S�Q�M�L�� 

H6: Tr �åi�ãni �´mavenizam�´��pozitivno utje�þe na: a) tra �åenje informacija o promocijama; 

b) percipiranu korist od promocije; c) bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na katalo�ãko 

sni�åenje cijena; d) bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na trajno nisko sni�åenje cijena 

(TNSC); e) bihevioralni odgovor potro�ãa�þa na degustacije;  

Walsh, Gwinner i Swanson z�E�R�J�� �E�U�R�M�D�� �L�� �V�O�R�å�H�Q�R�V�W�L��komercijalnih �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�V�W�L�þ�X�� �Y�D�å�Q�R�V�W��

osoba koje dobro poznaju proizvode i prodavaonice, te su svoje znanje spremni podijeliti sa 

�G�U�X�J�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D, koji su ih skloni upitati o pojedinim stvarima vezanim za kupnju.348  

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �Y�L�ã�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �R�V�R�E�L�Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�³�� �W�U�H�E�D�O�L��bi biti 

�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�L�M�L���X���S�R�J�O�H�G�X���W�U�å�L�ã�Q�L�K���F�L�M�H�Q�D���L���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���N�R�M�L���S�R�V�M�H�G�X�M�X���P�D�Q�M�L��

stupanj ovih osobina.349 T�D�N�R�ÿ�H�U, navodi se �G�D�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �Ä�P�D�Y�H�Q�H�³�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�H��

                                                      
347 �1�D�Y�R�G�L�� �V�H�� �Q�L�]�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �N�R�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D�� �W�X�� �V�H�� �P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�P�� �� �L�V�W�L�þ�H����
inovativnost, religioznost, svijest o modi, �V�Y�L�M�H�V�W�� �R�� �]�G�U�D�Y�O�M�X���� �V�Y�L�M�H�V�W�� �R�� �F�L�M�H�Q�L���� �N�R�Q�]�H�U�Y�D�W�L�Y�L�]�D�P���� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�� �X��
�G�U�X�ã�W�Y�R���L���V�O�� (Dutta - Bergman, 2006.,god.). Dutta �± Bergman navedene varijable dovodi u vezu s demografskim i 
�L�V�S�L�W�X�M�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�V�W�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Q�H�N�L�� �D�X�W�R�U�L�� �X�N�D�]�X�M�X�� �Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W, psihografskih i bihevioralnih 
�Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �W�H�� �Q�D�Y�R�G�H�� �Q�H�N�H�� �R�G�� �Q�M�L�K���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L���� �S�R�V�O�R�Y�Q�X�� �]�D�X�]�H�W�R�V�W���� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X��
nezavisnost, lojalnost prodavaonici, lojalnost marki i povezuju ih sa kognitivnim, afektivnim i konativnim 
stav�R�Y�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D (Laroche i dr., 2003., god.) �1�H�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�X�M�X���G�D���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H�����N�Y�D�O�L�W�H�W�D��
�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �V�Y�L�M�H�V�W�� �R�� �F�L�M�H�Q�D�P�D���� �L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�V�W���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�L�� �L�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��
�U�H�D�N�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�]�O�R�å�H�Q�L�K���S�U�Rmocijskim porukama (Esfahani i Jafarzadeh, 2012., god.). 
348 Walsh, G., Gwinner, K.P., Swanson, S.R.: What makes mavens tick? Exploring the motives of market 
mavens' Initiation of information diffusion, Journal of Consumer Marketing, 2004., str 109-122. 
349 Lichtenstein,  D. R., Burton, S.: An Assessment oft he Modearting Effects of Market Mavenism and Value 
Consciousness On Price �± Quality Perception Accuracy, Advances in Consumer Research, 1990., Vol.17, str. 
.53-59. 
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relevantnih i vrijednih informacija.350 Tr�å�L�ã�Q�L�� �Ä�P�D�Y�Hn�L�³���ü�H���X�V�O�L�M�H�G�� �Y�H�O�L�N�R�J�� �D�Q�J�D�å�P�D�Q�D�� �X��

�W�U�D�å�H�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �E�L�W�L�� �G�R�E�U�R�� �R�E�D�Y�L�M�H�ã�W�H�Q�L���� �S�R�N�D�]�L�Y�D�W�L�� �Y�L�V�R�N�L �V�W�X�S�D�Q�M�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L prema 

kategoriji proizvoda koju �R�S�ü�H�Q�L�W�R���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���Q�L�V�N�L��stupanj �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L.351 �1�D�G�D�O�M�H�����W�U�å�L�ã�Q�H��

�P�D�Y�H�Q�H�� �Q�D�]�L�Y�D�M�X�� �Ä�S�D�P�H�W�Q�L�P�³�� �N�X�S�F�L�P�D���� �]�D�W�R�� �ã�W�R�� �Rni, prilikom obavljanja kupnje, planiraju 

�V�Y�R�M�H���L�]�G�D�W�N�H�����N�R�U�L�V�W�H���F�M�H�Q�R�Y�Q�L�N�H�����þ�L�W�D�M�X���R�J�O�D�V�H�����N�R�U�L�V�W�H���N�X�S�R�Q�H���L���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���� 

�,�]���R�Y�R�J�D���S�U�R�L�]�O�D�]�L���G�D���W�U�å�L�ã�Q�L���Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�³�����N�D�R���R�E�L�O�M�H�å�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����P�R�å�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D��

bihevioralne �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �L�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �Fijena. Stoga je za 

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D���ü�H���W�U�å�L�ã�Q�L���Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�³���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �L�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �X�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�H�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�R�V�W�L�� �N�R�M�X��takvi 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�R�N�D�]�X�M�X.352 

Nadalje, pokazalo se da t�U�å�L�ã�Q�L�� �Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�D�P�³��donekle �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H��

�R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���± �W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����G�R�N���Q�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�U�R�F�M�H�Q�X���N�R�U�L�V�W�L���R�G���S�U�R�P�R�F�L�M�H.353 

�6�� �G�U�X�J�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �L�V�W�L�þ�H�� �V�H�� �L �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J �Ä�P�D�Y�H�Q�L�]�P�D�³�� �Q�D�� �S�U�R�F�M�H�Q�X�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�G��

promocija, kao kognitivnu komponentu.354 

�2�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �Ä�P�D�Y�H�Q�L�³�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �U�D�Q�L�M�X�� �V�Y�M�H�V�Q�R�V�W�� �R�� �Q�R�Y�L�P �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X��

kupnji���� �Y�R�G�H�� �U�D�þ�X�Q�D�� �R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �Y�H�O�L�N�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D��

kategoriji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���V�X���J�H�Q�H�U�D�O�Q�R���P�D�O�R�J���V�W�X�S�Q�M�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�����D���ã�W�R���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���Y�U�L�M�H�G�L���]�D��

�N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D�����]�D���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���M�H���G�D���ü�H���L�V�W�L���å�H�O�M�H�W�L���L���G�H�J�X�V�W�L�U�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���N�D�G�D���L�P���V�H��

�S�R�Q�X�G�H�����W�H���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���V�P�D�Q�M�L�W�L���I�X�Qk�F�L�R�Q�D�O�Q�H���L���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H prepreke za kupnju proizvoda.  

H7: Zabrinutost za zdravlje: a) negativno utje�þe na sklonost kupnji proizvoda na 

sni�åenju cijena; b) pozitivno utje�þe na sklonost kupnji proizvoda na degustacijama; 

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L�� �S�O�D�W�L�W�L�� �L�� �Y�L�ã�X�� �F�L�M�H�Q�X�� �]�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�R�M�L�� �L�P�� �Q�H�ü�H�� �ã�W�H�Wno djelovati na 

�]�G�U�D�Y�O�M�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �]�D�� �]�G�U�D�Y�L�M�X�� �K�U�D�Q�X���� �S�D�� �V�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �ü�H�� �E�U�L�J�D�� �R�� �]�G�U�D�Y�O�M�X�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R��

utjecati i na sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D.355 �6�O�L�þ�Q�R�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� �L�V�W�L�þ�H�� �V�H�� �G�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���H�N�R�O�R�ã�N�L�K���S�U�H�K�U�D�P�E�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�K�Y�D�ü�D�M�X���Y�L�ã�X cijenu proizvoda, te se temeljem 

                                                      
350 Fitzmaurice, J.: citirano djelo, 2011, str. 71-83. 
351 Puspa, J., Rahardja, C.T.: citirano djelo, 2009., str. 21-35. 
352 Wiedmann, K-P., Walsh, G., Mitchell, V-W.: citirano djelo,  str. 195-212. 
353 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260. 
354 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522.   
355 Dutta-Bergman, Mohan, J.: citirano djelo, 2006., str. 102 -112. 
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�W�R�J�D���� �W�D�N�R�ÿ�H�U���� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�D�� �ü�H�� �E�U�L�J�D�� �R�� �]�G�U�D�Y�O�M�X�� �Q�H�J�D�W�L�Yno utjecati na sklonost kupnji 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D.356 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���]�D�E�U�L�Q�X�W�L���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H���V�H���þ�H�V�W�R���S�X�W�D���R�G�O�X�þ�X�M�X���]�D���N�X�S�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H�N���Q�D�N�R�Q���ã�W�R���L�V�W�L��

prethodno probaju, te putem �W�D�N�R���V�W�H�þ�H�Q�R�J��zadov�R�O�M�V�W�Y�D���L���X�å�L�Y�D�Q�M�D, donose odluke o daljnjim 

�N�X�S�R�Y�Q�L�P���Q�D�P�M�H�U�D�P�D�����3�U�L�O�L�N�R�P���S�U�R�E�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����N�R�M�H���V�X���X�J�O�D�Y�Q�R�P���E�H�V�S�O�D�W�Q�H���L���R�G�U�å�D�Y�D�M�X���V�H���X��

velikim prodavaonicama (hipermarketima, supermarketima i sl.), �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���P�R�J�X���S�U�Rcijeniti o 

�N�D�N�Y�R�P�� �V�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �U�D�G�L���� �M�H�� �O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�U�H�Y�L�ã�H�� �V�O�D�Q���� �L�P�D�� �O�L�� �X�� �V�H�E�L�� �S�U�H�Y�L�ã�H�� �D�G�L�W�L�Y�D���� �M�H�� �O�L��

�G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �V�Y�M�H�å���� �X�N�X�V�D�Q�� �L�� �V�O�����.�D�G�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� ���S�U�H�P�D�� �þ�L�M�R�M�� �N�X�S�Q�M�L 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���]�D�E�U�L�Q�X�W�L���]�D���]�G�U�D�Y�O�M�H���L�]�U�D�å�D�Y�Dju sklonost tj, namjeru kupnje - Kuran �L���0�L�K�L�ü��������������), 

napominje se �G�D�� �V�X�� �Q�H�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �H�N�R�O�R�ã�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �Q�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H��

�H�N�R�O�R�ã�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �P�R�W�L�Y�L�� �]�E�R�J�� �N�R�M�L�K�� �V�H�� �W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L ne kupuju.357 �6�W�R�J�D�� �V�H�� �P�R�å�H��

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�U�R�E�D�W�L���N�X�ã�D�W�L���W�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��ukoliko bi bili na degustaciji. �,�P�D�M�X�ü�L��

�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�� �X�� �Y�L�G�X���� �]�D�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �M�H�� �G�D�� �ü�H�� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�� �]�D�� �]�G�U�D�Y�O�M�H�� �S�R�]�Ltivno utjecati na 

sklonost kupnji proizvoda na degustacijama. 

H8: Loja �O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D���� �D���� �V�N�O�R�Q�R�V�W��kupnji  proizvoda na s�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena; b) sklonost probi proizvoda na degustacijama; c) sklonost kupnji proizvoda na 

�S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R�����G�����E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D��

�H���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �³�� �7�1S�&� ́ - �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �I) 

bihe�Y�L�R�U�D�O�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D�����G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H; 

P�R�W�U�R�ã�D�þ�L��koji su lojalni markama manje su �F�M�H�Q�R�Y�Q�R�� �R�V�M�H�W�O�M�L�Y�L���� �W�H�� �V�X�� �V�S�U�H�P�Q�L�� �S�O�D�W�L�W�L�� �Y�L�ã�X��

�F�L�M�H�Q�X���� �ã�W�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X�� �G�D�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �P�D�U�N�L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena, kao i na namjeru kupnj�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�H.358 �1�D�� �]�Q�D�þ�D�M��lojalnosti 

marki ukazuju Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon i Kim, �L�V�W�L�þ�X�ü�L���G�D���M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���P�D�U�N�L���Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R��

naj�Y�L�ã�H�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�D vari�M�D�E�O�D�� �X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�M�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���� �W�H���Q�D�Y�R�G�H�� �G�D�� �R�Q�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D��

sklonost promocijama.359 I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D���V�H�� �S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�P�D�U�N�L���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���Q�D�P�M�H�U�H���X�V�O�L�M�H�G���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���N�X�S�R�Q�D�����S�U�L���þ�H�P�X���M�H���P�R�J�X�ü�H���G�D��

�V�H�� �S�U�H�P�D�� �N�X�S�R�Q�L�P�D�� �L�P�D�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �V�W�D�Y���� �D�O�L�� �O�R�M�D�O�Q�L�� �N�X�S�F�L�� �Q�H�� �å�H�O�H�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�W�L�� �X�� �Vakupljanju i 

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X�� �L�V�W�L�K���� �ã�W�R�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �P�D�U�N�L�� �Q�D�� �Q�D�P�M�H�U�X��

                                                      
356 �0�L�Q�W�H�O�����������������S�U�H�P�D���%�U�þ�L�ü-�6�O�L�S�þ�H�Y�L�ü�����9�������3�H�W�O�M�D�N�����.�����L���*�X�V�]�D�N�����,������citirano djelo, 2010. 
357 �%�U�þ�L�ü-�6�O�L�S�þ�H�Y�L�ü����V., Petljak, K., Guszak, I.: citirano djelo, 2010.  
358 Krishnamurthi i Ray, 1991., prema A�Q�L�ü�����5�D�M�K�����6���3�����L���5�D�M�K�����+������citirano djelo, 2010., str. 137-150.  
359 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260. 
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�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K���S�U�R�P�R�F�L�M�D.360 �6�O�L�þ�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P�� sugerira se da se temeljem emocionalne 

�S�U�L�Y�U�å�H�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�H�N�R�M���P�D�U�N�L���P�R�å�H���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���Q�M�L�K�R�Y�D���R�S�U�H�G�Ljeljenost upravo toj marki 

���W�M���� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W������ �W�H���V�X���R�Q�L���þ�D�N���V�S�U�H�P�Q�L���S�U�L�K�Y�D�W�L�W�L���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X���ã�W�H�W�X���G�D���W�R���R�V�W�Y�D�U�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R���S�O�D�W�L�W�L��

premium cijenu za proizvod.361 Nadalje, pokazalo se �G�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �L�P�D�M�X�� �Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D��

�]�D�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H�� �N�R�G�� �Q�H�O�R�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�H�J�R���N�R�G�� �O�R�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �]�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�H�� �Y�U�V�W�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���S�U�D�ã�D�N�� �]�D�� �S�U�D�Q�M�H������ �ã�W�R�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �O�R�M�D�O�Q�L�� �P�D�U�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�P�D�M�X��

negativan afektivni i bihevioralni stav prema promocijama.362 

�8���N�R�Q�]�X�O�W�L�U�D�Q�R�M���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���Q�L�V�X���]�D�S�D�å�H�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�D���E�L���X direktnu vezu dovodila lojalnost 

�P�D�U�N�L���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�����D���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D pokazuju da lojalnost marki negativno 

�X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �V�W�D�Y�� �S�U�H�P�D�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �6�W�R�J�D�� �V�H�� �P�R�å�H��

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���G�D���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���P�D�U�N�L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þe  na sklonost i bihevioralni od�J�R�Y�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

na degustacije. 

�+�������7�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D�����D�����V�N�O�R�Q�R�V�W��kupnji  proizvoda na s�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena; b) sklonost kupnji proizvoda na degustacijama; c) sklonost kupnji proizvoda na 

�S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Qito;  

�0�R�å�H���V�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L��da su p�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�M�L���W�U�D�å�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����W�H��

�G�D�� �V�H�� �X�W�M�H�F�D�M�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���� �Q�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �P�R�å�H��

�R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �N�R�U�L�ã�ü�X��(tj. i�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P) koja nastaje kada �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �N�X�S�Q�M�R�P��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �L�V�S�X�Q�L�W�L�� �V�Y�R�M�H�� �X�U�R�ÿ�H�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �]�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�ã�þ�X�� �L�O�L��

�L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�R�ã�ü�X.363 �2�E�]�L�U�R�P���G�D���V�X���L���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���Y�U�V�W�D���F�M�H�Q�R�Y�Q�L�K���S�U�R�P�R�F�L�M�D�����]�D���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L��

�M�H�����G�D���ü�H���W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���G�M�H�O�R�Y�D�W�L��i na sklon�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�X�S�Q�M�L proizvoda na 

�V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D�� T�U�D�å�H�Q�M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�X�� �N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�X��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�U�L�� �þ�H�P�X���M�H���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q���S�R�]�L�W�L�Y�D�Q���X�W�M�H�F�D�M���W�U�D�å�H�Q�M�D���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�H��

�F�L�M�H�Q�D�� �L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �G�R�N�� �W�R�� �N�R�G�� �N�X�S�R�Q�D�� �Q�L�M�H�� �E�L�R�� �V�O�X�þ�D�M.364 Laroche, Pons, Zgolli, 

Cervellon i Kim �V�X�� �X�� �V�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �X�W�Y�U�G�L�O�L�� �S�R�]�L�W�L�Y�D�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �W�U�D�å�H�Q�M�D�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L�� �Q�D��

�S�U�R�P�R�F�L�M�H���R�S�ü�H�Q�L�W�R���L���S�U�R�P�R�F�L�M�H���W�L�S�D���Ä�����]�D�����³�����G�R�N���N�R�G���N�X�S�R�Q�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���Q�L�M�H���X�W�Y�U�ÿ�H�Q���S�R�]�L�W�L�Y�D�Q��

                                                      
360 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260. 
361 Thomson, Maclniss i Park 2005., prema Sahay, A., Sharma, N.: citirano djelo, 2010., str.15-30. 
362 Nagar.K.: citirano djelo, 2009., str. 35-48. 
363 Esfahani, A.N., Jafarzadeh: citirano djelo, 2012., 1278-1288. 
364 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001, str. 251-260.  
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utjecaj.365 I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�Lma se �G�R�ã�O�R���G�R�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�D�� �G�D�� �V�X�� �X�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�X�� �O�M�X�G�L�� �G�D�� �S�U�R�E�D�M�X�� �Q�R�Y�H��

proizvode pogodnije tradicionalne tehnike poput: poklona i besplatnih uzoraka.366 

�6�K�R�G�Q�R���W�R�P�H�����W�H���E�X�G�X�ü�L���G�D���V�X���L���S�U�H�P�D���Q�H�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D367 �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�M�L���W�U�D�å�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W��

otvoreni (skloni) p�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���� �P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �G�D���ü�H �W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��biti skloni probi 

proizvoda na degustacijama. 

H10: Povoljna p�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D���� �D���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L��

�R�G�J�R�Y�R�U�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D���� �E���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D��

TNSC-�W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����F�����E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H 

�3�R�Y�H�]�X�M�X�ü�L���Q�D�Y�H�G�H�Q�X���S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�X���Y�D�U�L�M�D�E�O�X���V�D���R�G�J�R�Y�R�U�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H��

pojedini autori �V�X�� �� �V�X�S�U�R�W�Q�R�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���� �]�D�N�O�M�X�þ�L�O�L�� �G�D�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�� �Iinancijsko blagostanje 

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�H���W�L�S�D�³���G�Y�D���]�D���M�H�G�D�Q�³���� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X�ü�L���W�D�N�Y�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�R�P��

�N�D�N�R���L���E�R�J�D�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�H�E�H���V�P�D�W�U�D�M�X�����S�D�P�H�W�Q�L�P���L���U�D�]�X�P�Q�L�P���N�X�S�F�L�P�D���N�R�M�L���ã�W�H�G�H�����D���Q�H���U�D�V�L�S�D�M�X��

novac.368 �0�H�ÿ�X�W�L�P��  �Q�H�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�D�]�X�M�X da �V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�M�L���V�Y�R�M�X���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X���V�L�W�X�D�F�L�M�X��

percipira�M�X�� �N�D�R�� �O�R�ã�L�M�X���� �V�N�O�R�Q�L�M�L�� �N�X�S�Q�M�L �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X���� �G�R�N�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�M�L�� �V�H��

�S�H�U�F�L�S�L�U�D�M�X�� �N�D�R�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�� �Q�H�R�Y�L�V�Q�L�M�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R���� �E�R�J�D�W�L�M�L���� �Q�H�� �R�S�W�H�U�H�ü�X�M�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena.369 �7�D�N�R�ÿ�H�U���V�H���Vmatra da p�R�V�W�R�M�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�D���Y�H�]�D���L�]�P�H�ÿ�X���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H��

�L���S�U�R�P�M�H�Q�D���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H��370 �1�D�Y�H�G�H�Q�L���D�X�W�R�U�L���L�V�W�L�þ�X���G�D���V�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�]��

�U�X�U�D�O�Q�L�K���S�R�G�U�X�þ�M�D���]�E�R�J��niskog dohotka skloniji kupnji proizvoda niskih cijena, ali �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�P��

do�K�R�W�N�D�� �W�H�å�H�� �N�X�S�Q�M�L �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �N�R�M�L�� �L�P�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X�� �S�R�J�R�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �G�U�X�J�D�� �å�H�O�M�H�Q�D��

�R�E�L�O�M�H�å�M�D�����1�D�Y�H�G�H�Q�R���X�S�X�ü�X�M�H���G�D���S�R�Y�R�O�M�Q�D percipirana financijska situacija �X�W�M�H�þ�H��negativno na 

�V�N�O�R�Q�R�V�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�X�S�Q�M�L �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D�� 

Isti autori ukaz�X�M�X���L���Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���R�V�M�H�W�L�O�Q�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����D�U�R�P�D�����R�N�X�V���L���V�O�������L���Q�X�W�U�L�W�L�Y�Q�L��

�þ�L�Q�L�W�H�O�M�L�����K�U�D�Q�D���V�D���P�D�Q�M�H���V�R�O�L�����U�H�G�X�F�X�U�D�Q�L�P���N�D�O�R�U�L�M�D�P�D���L���V�O���������Y�L�ã�H���Q�H�J�R���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����X�W�M�H�þ�X��

�Q�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�� �J�U�D�G�V�N�L�K�� �S�R�G�U�X�þ�M�D���� �]�E�R�J�� �E�R�O�M�H�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H��situacije,371 te se 

�P�R�å�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �G�D�� �ü�H�� �W�L�� �N�X�S�F�L�� �E�L�W�L�� �V�N�O�R�Q�L�� �S�U�R�E�L�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�L�� �W�D�N�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�H�P�H�O�M�H�P��

                                                      
365 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522,  
366 Goukens, C., Dewitte, S., Anthoons, I.: citirano djelo, 2003., str. 469-487.  
367 Ailwadi et.al., 2001., prema Ho, E., Ilic, A.: Towards high resolution identification of variety-seeking 
behavior, Twenty Second European Conference on Information Systems, Tel Aviv 2014., str. 1-17.             
368 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Cervellon, M-C., Kim, C.: citirano djelo, 2003., str. 513-522, 
369 Laroche, M., Pons, F., Zgolli, N., Kim, C.: citirano djelo, 2001., str. 251-260. 
370 Ruteri, J.M., Xu, Q.: �&�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶���3�H�U�F�H�S�W�L�R�Q�V���R�I���$�G�Y�D�Q�F�H�G���%�R�R�N�L�Q�J���'�L�V�F�R�X�Q�W���3�U�R�J�U�D�P���$�S�S�O�L�Hd on Processed 
Food Product, Global Journal of Logistics and Business Management 1(2013.), 20-27., str. 20-27. 
371 Isto, str. 24-25. 
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�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�J�D���M�H���P�R�J�X�ü�H���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�L�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�X���Y�H�]�X���L�]�P�H�ÿ�X percipirane financijske situacije i 

�R�G�J�R�Y�R�U�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� 

Prethodno naveden�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�V�S�L�W�X�M�X �X�W�M�H�F�D�M�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �V�L�W�X�D�F�L�M�H�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H��

cijena - �R�S�ü�H�Q�L�W�R�����S�U�R�P�R�F�L�M�H���Ž�G�Y�D���]�D���M�H�G�D�Q�Ž���L���N�X�S�R�Q�H�������D���Q�H���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R���L���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H��

�F�L�M�H�Q�D�����W�H���G�X�J�X�V�W�D�F�L�M�H�����D���ã�W�R �ü�H���V�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L���X���R�Y�R�P�H���U�Ddu. 

 

9. �(�0�3�,�5�,�-�6�.�2�� �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�(�� �2�'�*�2�9�2�5�$�� �3�2�7�5�2�â�$�ý�$��NA 

�6�1�,�ä�(�1�-�( CIJENA I DEGUSTACIJE  

 

9.1. �0�(�7�2�'�2�/�2�*�,�-�$���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

U uvodnim poglavljima rada �Q�D�J�O�D�ã�H�Q�R��je �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �F�L�O�M�X�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K�� �K�L�S�R�W�H�]�D��

�S�U�R�Y�H�V�W�L�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�� �X�]�R�U�N�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�]�� �%�L�+�� �2�Y�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �X�M�H�G�Qo 

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �L�� �R�N�R�V�Q�L�F�X�� �U�D�G�D���� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �Q�D�V�W�D�Y�N�X�� �G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H�� �J�R�Y�R�U�L�W�L�� �R�� �Q�M�H�J�R�Y�L�P�� �E�L�W�Q�L�P��

aspektima. 

Provedbi �H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D prethodilo je �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �S�U�H�G�P�H�W�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D kao 

ispitivanja povezanosti kognitivnih, afektivnih i bihevioralnih (konativnih) odgovora 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�D�E�U�D�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� ���V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H��, te 

�X�W�M�H�F�D�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D na navedene odgovore 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

�7�H�P�H�O�M�H�P�� �I�R�U�P�X�O�L�U�D�Q�R�J�� �S�U�H�G�P�H�W�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �X�W�Y�U�ÿ�Hn je i temeljni znanstveni cilj, koji se 

odnosi na kreiranje  modela �X���N�R�M�H�P���V�H���L�Q�W�H�J�U�L�U�D�M�X���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L ���Y�D�U�L�M�D�E�O�H�����X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��(kojima se daje odgovor na pitanje �N�D�N�R���L���]�D�ã�W�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���N�R�U�L�V�W�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena i degustacija), i �X�W�Y�U�ÿ�X�M�X�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K���� �� �D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�K�� �L konativnih odgovora 

potro�ã�D�þ�D.  D�U�X�J�L���Y�D�å�D�Q���D�V�S�H�N�W���R�E�X�K�Y�D�ü�D���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�Q�M�H��procesa �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���V�Q�L�å�H�Q�M�D��

cijena i degustacija i razmatranje utjecaja �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�����R�E�L�O�M�H�å�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�D�M���S�U�R�F�H�V�� 
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9.1.1. INS�7�5�8�0�(�1�7���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���V�H���� �V�W�U�X�N�W�X�U�Q�R���J�O�H�G�D�M�X�ü�L���� �V�D�V�W�R�M�L���R�G���G�Y�D���G�L�M�H�O�D�����3�U�Y�L���L���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���G�L�R��se 

sastoji od skupa tvrdnji (njih 65) s kojima su ispitanici izrazili intenzitet svoga slaganja ili 

neslaganja. U ispitivanju  se koristila Likertova ljestvica od 7 stupnjeva (1 - �X�R�S�ü�H�� �V�H�� �Q�H��

�V�O�D�å�H�P�����G�R������- �S�R�W�S�X�Q�R���V�H���V�O�D�å�H�P���� Tvrdnje koje �V�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D��odnosile su se na: 

�W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D����percipiranu korist od promocije, sklonost kupnji 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Qa, probu/�N�X�ã�Q�Mu proizvoda na degustacijama, sklonost kupnji 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Qe odgovore �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H��

�F�L�M�H�Q�D���� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �L�� �G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���� �W�U�å�L�ã�Q�L�� �P�D�Y�H�Q�L�]�D�P���� �]�D�E�U�L�Q�X�W�R�V�W�� �]�D�� �]�G�U�D�Y�O�M�H����

lojalnost �P�D�U�N�L�����W�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L���L percipiranu financijsku situaciju. 

Nadalje, s ciljem dobivanja �ã�W�R�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L�K�� �L�� �S�R�W�S�X�Q�L�M�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, anketnim 

�X�S�L�W�Q�L�N�R�P���V�X���R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�D���L���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���V�R�F�L�R�H�N�R�Q�R�P�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D: spol, 

dob, pri�K�R�G�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���� �U�D�G�Q�L�� �V�W�D�W�X�V���V�W�D�W�X�V�� �]�D�S�R�V�O�H�Q�R�V�W�L���� �V�W�U�X�þ�Q�D�� �V�S�U�H�P�D���� �E�U�D�þ�Q�L�� �V�W�D�W�X�V�� �L�� �E�U�R�M��

�þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D�� 

�$�Q�N�H�W�Q�L���X�S�L�W�Q�L�N���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�H�J���M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Qo �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��se nalazi u Prilogu, odnosno na kraju 

rada. 

 

9.1.2. UZORAK  �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�(�P�S�L�U�L�M�V�N�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�U�R�Yedeno na uzorku od 1115 ispita�Q�L�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�]���%�L�+�� 

tijekom lipnja i srpnja 2016. godine. �=�E�R�J���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D���M�H���%�R�V�Q�D���L���+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�D���W�H�U�L�W�R�U�L�M�D�O�Q�R���L��

organizacijski podijeljena na dva entiteta �± Federaciju BiH i Republiku Srpsku, te Distrikt 

�%�U�þ�N�R�����R�Y�L�P�� �W�H�U�H�Q�V�N�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�� �V�X�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�]�� �V�Y�D�N�R�J�� �R�G�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K��

�G�L�M�H�O�R�Y�D���%�R�V�Q�H���L���+�H�U�F�H�J�R�Y�L�Q�H�����3�U�H�P�D���Q�H�G�D�Y�Q�R���R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�L�P���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���S�R�S�L�V�D���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D, u 

BiH ima 3.531.159 stanovnika, a od tog broja ih je u Federaciji BiH  2.219.220, ili 62,85%, u 

�5�H�S�X�E�O�L�F�L�� �6�U�S�V�N�R�M�� ���������������������� �L�O�L���� �������������� �W�H�� �X�� �'�L�V�W�U�L�N�W�X�� �%�U�þ�N�R�� ������������������ �L�Oi 2,36% ukupnog 

�V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� 

�8�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�O�D �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D�� �V�O�X�þ�D�M�Q�R�J�� ���V�W�U�D�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L���� �L�� �Q�D�P�M�H�U�Q�R�J�� �X�]�R�U�N�D�� ���P�D�O�O���± 

intercept metoda). Prilikom formiranja stratuma vodil�R���V�H���U�D�þ�X�Q�D���R���W�H�U�L�W�R�U�L�M�D�O�Q�R�M���S�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�R�V�W�L��

BiH, kao i broju stanovnika u pojedinim entitetima. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �X��
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�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�P�D�� �Y�H�ü�L�K�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �I�R�U�P�D�W�D���� �V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D�� �L�� �K�L�S�H�U�P�D�U�N�H�W�L�P�D���� �9�H�O�L�N�D��

�Y�H�ü�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H�� �D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�D�� �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�P�� �J�U�D�G�R�Y�L�P�D���� �0�R�V�W�D�U���� �6�D�U�D�M�H�Y�R���� �%�D�Q�M�D�O�X�N�D���� �7�X�]�O�D�� �L��

�%�U�þ�N�R�� �3�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �R�G�D�E�U�D�Q�H�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�X�� �þ�O�D�Q�L�F�H�� �Y�R�G�H�ü�L�K�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�K�� �O�D�Q�D�F�D��

koji posluju u BiH (Konzum, Bingo, Tropik, Namex), te shodno tome udovoljavaju potrebnim 

kriterijima za kvalitetnu �S�U�R�Y�H�G�E�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� Prodavaonice u kojima se provodilo 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���V�X���R�G�D�E�U�D�Q�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P popisa prodavaonica iz kojeg su onda �V�O�X�þ�D�M�Qim izborom 

�L�]�D�E�U�D�Q�H�� �R�Q�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�H�� �Y�U�ã�L�O�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

danima, kao i �X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�L�M�H�O�R�Y�L�P�D���G�D�Q�D�����Y�R�G�L�O�R���V�H���U�D�þ�X�Q�D���G�D���V�H���L�V�W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þe �Q�H���L�V�S�L�W�D���Y�L�ã�H��

puta, �N�D�R�� �L�� �G�D�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �E�X�G�H�� �ã�W�R�� �S�U�R�S�R�U�F�L�R�Q�D�Oniji  prometu prodavaonice 

tijekom dana, odnosno �S�U�R�P�H�W�X���W�L�M�H�N�R�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K dana u tjednu. 

Potrebni podaci su prikupljeni anketiranjem na prodajnom mjestu, odnosno primjenom �Ämall-

intercept�³ �P�H�W�R�G�H���� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�X�� �]�D�X�V�W�D�Y�O�M�D�Q�L�� �L�� �]�D�P�R�O�M�H�Q�L�� �G�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �L�]�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J��

upitnika unutar ili pored prodavao�Q�L�F�D�����X�J�O�D�Y�Q�R�P���Y�H�ü�L�K���P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�Q�L�K���I�R�U�P�D�W�D�� Profesionalno 

ospo�V�R�E�O�M�H�Q�L���S�U�R�G�D�M�Q�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�Q�L�F�L���R�G�D�E�U�D�Q�L���X���Y�O�D�V�W�L�W�R�M���U�H�å�L�M�L��autora rada �V�X���Y�U�ã�L�O�L���D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��  

 

9.2. �5�(�=�8�/�7�$�7�,���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�8���F�L�O�M�X���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���ã�W�R���S�R�W�S�X�Q�L�M�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���S�U�R�Y�H�G�H�Q�D���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �S�U�H�O�L�P�L�Q�D�U�Q�R��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� ���S�L�O�Rt testiranje), predtestiranje i empirijsko, odnosno opisno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H na 

�X�]�R�U�N�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����D���U�H�]�X�O�W�D�W�L���ü�H���V�H���S�U�L�N�D�]�Dti u dijelovima. 

 

9.2.1. P�5�(�/�,�0�,�1�$�5�1�2���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�(�����,���3�5�(�'�7�(�6�7�,�5�$�1�-�( 

�3�U�H�O�L�P�L�Q�D�U�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H���� �N�U�D�M�H�P�� �V�U�S�Q�M�D�� �L�� �S�R�þ�H�W�N�R�P�� �N�R�O�R�Y�R�]�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R��

osobnim ispitivanjem putem anketnog upitnika na uzorku od 30-ak ispitanika. Njegova svrha 

�M�H���E�L�O�D���W�H�V�W�L�U�D�W�L���U�D�]�X�P�O�M�L�Y�R�V�W���X�S�L�W�Q�L�N�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���X�W�Y�U�G�L�W�L���M�H�V�X���O�L���W�Y�U�G�Q�M�H���L�]���X�S�L�W�Q�L�N�D���O�R�J�L�þ�Q�H�����M�D�V�Q�H��

�L���U�D�]�X�P�O�M�L�Y�H�����5�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�H�O�L�P�L�Q�D�U�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���S�R�N�D�]�D�O�L���G�D���Ls�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�H�P�D�M�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�K��

primjedbi na razumljivost i �O�R�J�L�þ�Q�R�V�W���W�Y�U�G�Q�M�L�����W�H���V�H���X�] �P�D�O�H���W�H�K�Q�L�þ�N�H���N�R�U�H�N�F�L�M�H���X�S�L�W�Q�L�N�D���P�R�J�O�R��

�S�U�L�V�W�X�S�L�W�L���S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�X���S�U�H�G�W�H�V�W�L�U�D�Q�M�D���� 



125 

 

Predtestiranje je, u rujnu 2015. godine, provedeno na uzorku od 100 ispitanika. Pri izboru 

jed�L�Q�L�F�D���X���X�]�R�U�D�N���N�R�U�L�V�W�L�O�D���V�H���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�D���V�O�X�þ�D�M�Q�R�J�����V�W�U�D�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�L�����L���Q�D�P�M�H�U�Q�R�J���X�]�R�U�N�D�����P�D�O�O-

�L�Q�W�H�U�F�H�S�W�� �P�H�W�R�G�D������ �6�Y�U�K�D�� �S�U�H�G�W�H�V�W�L�U�D�Q�M�D�� �M�H�� �E�L�O�D�� �S�U�R�Y�M�H�U�D�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �V��

ciljem grupiranja istih u manji broj faktora, te procjena pouzdanosti kor�L�ã�W�H�Q�L�K mjernih 

ljestvica. Rezultati predtestiranja su pokazali da je pouzdanost tvrdnji koje se odnose na 

�S�R�M�H�G�L�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R���� �I�D�N�W�R�U�H�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�R�M�� �P�M�H�U�L�� �G�R�E�Ua, te su se pretpostavljeni faktori 

uglavnom i izdvojili.  

�6�� �F�L�O�M�H�P�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D�� �N�R�Q�D�þ�Q�R�J�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �Q�H�N�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �V�X�� �L�]�E�D�þ�H�Q�H�� �L�]�� �X�S�L�W�Q�L�N�D����

�Q�H�N�R�O�L�N�R�� �L�K�� �M�H�� �P�R�G�L�I�L�F�L�U�D�Q�R���� �D�� �G�R�G�D�Q�H�� �V�X�� �L�� �Q�H�N�H�� �Q�R�Y�H���� �W�H�� �M�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�� �N�R�Q�D�þ�Q�L��

�D�Q�N�H�W�Q�L�� �X�S�L�W�Q�L�N���� �þ�L�M�L�P�� �I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�P�� �V�X�� �V�W�Y�R�U�H�Q�H�� �V�Y�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�H�� �]�D�� �G�D�O�M�Q�M�L�� �Q�D�V�W�D�Y�D�N��

�H�P�S�L�U�L�M�V�N�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D����a �þiji rezultati se prezentiraju u nastavku rada. 

 

 9.2.2. TEMELJNO EMPIRIJSKO �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�( 

Empirijska analiza u ovome radu sastoji se od n�H�N�R�O�L�N�R���N�R�U�D�N�D�����1�D�M�S�U�L�M�H���ü�H���V�H���G�D�Wi, odnosno, 

prezentirani rezultati deskriptivne analize uzorka, uz prikaz demografskih �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R-

ekonomskih pokazatelja i postavljenih tvrdnji���� �D�� �Q�D�N�R�Q�� �W�R�J�D�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �P�H�W�R�G�H��

�P�X�O�W�L�Y�D�U�L�M�D�W�Q�H���D�Q�D�O�L�]�H���X���F�L�O�M�X���G�R�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K���K�L�S�R�W�H�]�D�����8���S�R�þ�H�W�N�X���ü�H���V�H���]�D���S�U�R�F�M�H�Q�X��

pouzdanosti i konvergentne valjanosti primijenjenih tvrdnji provesti eksplorativna faktorska 

�D�Q�D�O�L�]�D���� �D�� �Q�D�N�R�Q�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�H�� �E�U�R�M�D�� �I�D�N�W�R�U�D�� �L�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�L�K�� �W�Y�U�G�Q�M�L���� �S�U�R�F�L�M�H�Q�L�W�� �ü�H�� �V�H�� �Q�M�L�K�R�Y�D��

pouzdano�V�W�� �L�]�U�D�þ�X�Q�R�P�� �&�U�R�Q�E�D�F�K alfa koeficijenta. Nadalje se pristupa procjeni strukturnih 

�M�H�G�Q�D�G�å�E�L�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �ü�H�� �V�H�� �Q�D�M�S�U�L�M�H�� �I�R�U�P�Lrati mjerni model primjenom konfirmatorne 

�I�D�N�W�R�U�V�N�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �W�H�� �ü�H�� �V�H�� �W�H�P�H�O�M�H�P�� �G�R�E�L�Y�H�Q�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �I�R�U�P�L�U�D�W�L�� �V�W�U�X�N�W�X�U�Q�H�� �M�H�G�Q�D�G�å�E�H����

�.�R�Q�D�þ�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W���G�D�W���ü�H���M�D�V�D�Q���R�G�Q�R�V �L�]�P�H�ÿ�X���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K���I�D�N�W�R�U�D�� 

�&�M�H�O�R�N�X�S�Q�D�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�D�� �R�E�U�D�G�D�� �S�R�G�D�W�D�N�D���S�U�R�Y�H�G�H�Q�D�� �M�H�� �X�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�Lm programima SPSS 20 i 

Amos. 
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9.2.2.1.  DESKRIPTIVNA ANALIZA EMPIRIJSKIH PODATAKA  

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�H�ü���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���M�H���R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�R���X�N�X�S�Q�R�������������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �D��

njihova demografska �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R-ekonomska �R�E�L�O�M�H�åja, te detaljnija analiza odgovora na 

�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H���S�U�L�N�D�]�D�W���ü�H���V�H u nastavku. 

 

9.2.2.1.1.  DESKRIPTIVNA ANALIZA DEMOGRAFSKIH  �,�� �'�5�8�â�7�9�(�1�2��

EKONOMSKIH POKAZATELJA  

�8���Q�D�V�W�D�Y�N�X���V�H���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D���L���V�R�F�L�R�H�N�R�Q�R�P�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� 

Tablica 1. Mjesto anketiranja ispitanika 

Mjesto anketiranja Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

Federacija BiH 738 66,2 

Republika Srpska 350 31,4 

�'�L�V�W�U�L�N�W���%�U�þ�N�R 27 2,4 

UKUPNO 1.115 100,0 

�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 

�$�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X�ü�L�� �G�H�W�D�O�M�Q�Lje mjesto anketiranja prikazano u tablici 1., evidentno je da je 66,2% 

ispitanika anketirano u Federaciji BiH, 31,4% u Republici Srpskoj, dok je ostatak ispitan u 

�'�L�V�W�U�L�N�W�X���%�U�þ�N�R�����2�G���X�N�X�S�Q�R�J���E�U�R�M�D���D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�L�K, �Q�M�L�K���������������E�L�O�H���V�X���å�H�Q�H�����3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���G�R�E�Q�X��

strukturu ispitanika, prikazanu u tablici 3.�����Y�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���N�D�N�R���Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K��������������

�L�P�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� ������ �L�� ������ �J�R�G�L�Q�D���� �G�R�N�� �V�X�� �X�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�P�� �R�S�V�H�J�X�� �R�E�X�K�Y�D�ü�H�Q�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�]�Q�D�G�� ���� 

godina, njih 5,8%.  

Tablica 2. Spolna struktura ispitanika 

Spol Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

�ä�H�Q�V�N�L 592 53,1 

�0�X�ã�N�L 523 46,9 

UKUPNO 1.115 100,0 

Izvor: Izrada autora �S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 
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Tablica 3. 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 

�9�L�ã�H���R�G������ 65 5,8 

UKUPNO 1.115 100,0 

�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 

Nadalje, u tablici 4. prikazana je struktura ispitanih osoba s obzirom na primanja njihovih 

�N�X�ü�D�Q�V�W�D�Y�D�����=�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R���M�H���S�U�L�P�L�M�H�W�L�W�L���N�D�N�R���Y�L�ã�H���R�G���S�R�O�R�Y�L�F�H���N�X�ü�D�Q�V�W�D�Y�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����W�R�þ�Q�L�M�H���Q�M�L�K��

�������������� �L�P�D�� �S�U�L�P�D�Q�M�D�� �G�R�� ������������ �.�0���� �G�R�N�� �Q�M�L�K�� �V�D�P�R�� ���������� �L�P�D�� �S�U�L�P�D�Q�M�D�� �R�G�� ������������ �.�0�� �L�� �Y�L�ã�H����

�2�S�ü�H�Q�L�W�R���J�O�H�G�D�M�X�ü�L���Q�D�M�]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�Mi su is�S�L�W�D�Q�L�F�L���þ�L�M�D���N�X�ü�D�Q�V�Wva imaju primanja od 500 do 750 

KM, dok svega 6 ispitanika, odnosno 0,5% ima primanja iznad 5.000 KM. 

Tablica 4�����6�W�U�X�N�W�X�U�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���S�U�L�K�R�G���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D 

Prihod Apsolutna vrijednost Relativna 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 

�9�L�ã�H���R�G���������������.�0 6 ,5 

UKUPNO 1.115 100,0 

Izvor: Izrada aut�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 
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�â�W�R���V�H���W�L�þ�H��strukture uzorka s obzirom na stru�þ�Q�X���V�S�U�H�P�X���N�R�M�D���M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�D���X��tablici 5., 58,7% 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L�P�D�� �]�D�Y�U�ã�H�Q�X�� �V�U�H�G�Q�M�X�� �V�W�U�X�þ�Q�X�� �V�S�U�H�P�X, 1,3% nije ostvarilo niti jedno formalno 

obrazovanje, 3,4% ispitanika ima magisterij ili doktorat znanosti. Ukupno 25,3% ispitanika 

ima visoko obrazovanje.  

Tablica 5�����6�W�U�X�N�W�X�U�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���V�W�U�X�þ�Q�X���V�S�U�H�P�X 

�6�W�U�X�þ�Q�D���V�S�U�H�P�D Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

�%�H�]���ã�N�R�O�V�N�H���V�S�U�H�P�H 6 0,5 

Nez�D�Y�U�ã�H�Q�D���R�V�Q�R�Y�Q�D���ã�N�R�O�D 9 0,8 

�2�V�Q�R�Y�Q�D���ã�N�R�O�D 43 3,9 

�6�U�H�G�Q�M�D���V�W�U�X�þ�Q�D���V�S�U�H�P�D 654 58,7 

�9�L�ã�D���V�W�U�X�þ�Q�D���V�S�U�H�P�D 121 10,9 

�9�L�V�R�N�D���V�W�U�X�þ�Q�D���V�S�U�H�P�D 236 21,2 

�6�S�H�F�L�M�D�O�L�V�W�L�þ�N�L���V�W�X�G�L�M 8 0,7 

Magisterij ili doktorat znanosti 38 3,4 

UKUPNO 1.115 100,0 

Izvor: Izrada autor�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 

�1�D�N�R�Q���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D�����D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q���M�H���U�D�G�Q�L���V�W�D�W�X�V���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����þ�L�M�D���M�H���V�W�U�X�N�W�X�U�D���S�U�L�N�D�]�D�Q�D���X��tablici 6. 

�,�]�� �W�D�E�O�L�F�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �G�D�� �M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D zaposlen, njih 63,9%, dok je 16,1% 

ispitanika nezaposleno, studenata je bilo 7,7%, dok ostatak ispitanika (njih 12,3%) �þ�L�Q�H��

umirovljenici. 

Tablica 6. 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 1.115 100,0 

Izvor: Izrada autora �S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 
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Tablica 7�����6�W�U�X�N�W�X�U�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���E�U�D�þ�Q�L���V�W�D�W�X�V 

�%�U�D�þ�Q�L���V�W�D�W�X�V Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

�2�å�H�Q�M�H�Q���X�G�D�W�D 683 61,3 

�1�H�R�å�H�Q�M�H�Q���Q�H�X�G�D�W�D 294 26,4 

Rastavljen-a 60 5,4 

Udovac-ica 77 6,9 

UKUPNO 1.114 100,0 

�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 

�1�D���N�U�D�M�X���ü�H���V�H���S�U�L�N�D�]�D�W�L �V�W�U�X�N�W�X�U�D���X�]�R�U�N�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���E�U�D�þ�Q�L���V�W�D�W�X�V���W�H���E�U�R�M���þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�Dnstva. 

�â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �E�U�D�þ�Q�R�J�� �V�W�D�W�X�V�D���� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �M�H�� �R�å�H�Q�M�H�Q�R���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�G�D�W�R���� �G�R�N�� �Me njih 26,4% 

�Q�H�R�å�H�Q�M�H�Q�R��neudato. U podjednakim omjerima su ispitanici koji su rastavljeni (njih je 5,4%) 

te udovci/ice (njih je 6,9%). Nadalje, u �������������V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���X���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�L�P�D���å�L�Y�H�������R�V�R�E�H�����X��������������

�V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �å�L�Y�H�� ���� �R�V�R�E�H���� �G�R�N�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �å�L�Y�L�� �X�� �N�X�ü�D�Q�V�W�Y�X�� �V�� �X�N�X�S�Q�R�� ���� �þ�O�D�Q�D���� ������������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���å�L�Y�L���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R�����G�R�N���V�D�P�R�������������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���å�L�Y�L���X���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�L�P�D���V���Y�L�ã�H���R�G�������þ�O�D�Q�R�Y�D�� 

Tablica 8. Struktura i�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���E�U�R�M���þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D 

�%�U�R�M���þ�O�D�Q�R�Y�D���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

1 143 12,8 

2 259 23,2 

3 330 29,6 

4 267 23,9 

5 89 8,0 

�9�L�ã�H���R�G���� 27 2,4 

UKUPNO 1.115 100,0 

�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�Rre SPSS 

 

9.2.2.1.2. DESKRIPTIVNA ANALIZA  ODGOVORA NA POSTAVLJENE TVRDNJE  

�.�D�N�R���M�H���Y�H�ü���S�U�H�W�K�R�G�Q�R���Q�D�Y�H�G�H�Q�R���� �X���D�Q�N�H�W�L���V�H���S�R�U�H�G���G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R���± ekonomskih 

pokazatelja, nalazi i 65 �W�Y�U�G�Q�M�L�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�O�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�Y�R�M�H�J�� �V�O�D�J�D�Q�M�D����

odno�V�Q�R�� �Q�H�V�O�D�J�D�Q�M�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �/�L�N�H�U�W�Rve ljestvice od sedam stupnjeva. Odgovorima na 
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�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�M�H���W�Y�U�G�Q�M�H���D�X�W�R�U���M�H���L�P�D�R���Q�D�P�M�H�U�X���L�V�S�L�W�D�W�L���R�G�J�R�Y�R�U�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���L�]�D�E�U�D�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

�X�Q�D�S�U�H�ÿ�H�Q�M�D���S�U�R�G�D�M�H�����D���W�R���V�X���V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D���L���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H�� 

U tablici 9. dan je detaljan prikaz odgovora ispitanika na svaku postavljenu tvrdnju s obzirom 

na stupanj (ne)slaganja s tvrdnjom u obliku relativnih frekvencija. U �W�D�E�O�L�F�L���V�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���Q�D�O�D�]�L���L��

�S�U�R�V�M�H�þ�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���W�H���S�U�R�V�M�H�þ�Q�R���R�G�V�W�X�S�D�Q�M�H���R�G���S�U�R�V�M�H�N�D���]�D���V�Y�D�N�X���W�Y�U�G�Q�M�X���� 

Ispitanici su �V�H�� �X�� �S�U�R�V�M�H�N�X�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�P�� �V�W�X�S�Q�M�X�� �V�O�R�å�L�O�L�� �V�� �W�Y�U�G�Q�M�R�P�� ����. (�0�R�M�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �L��

zadovoljstvo �M�H�� �V�Y�D�N�D�N�R�� �Y�H�ü�H�� �X�N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �X�ã�W�H�G�D�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�D�� �N�X�S�Q�M�R�P �Y�H�ü�D), a u najmanjem 

stupnju s tvrdnjom 1 (�8�Y�L�M�H�N�� �W�U�D�å�L�P�� �R�J�O�D�V�Q�H �O�H�W�N�H�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D�� �P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P�� �U�R�E�R�P�� �G�D�� �E�L�K��

�R�G�O�X�þ�L�R���O�D���N�R�M�X�� �ü�X�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X�� �S�R�V�M�H�W�L�W�L). �$�Q�D�O�R�J�Q�R�� �W�R�P�H���� �X�� �S�U�R�V�M�H�N�X�� �M�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�L�� �V�W�X�S�D�Q�M��

slaganja bio �V���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D���N�R�M�H���V�X���V�H���R�G�Q�R�V�L�O�H���Q�D���V�N�O�R�Q�R�V�W���N�X�S�Q�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�åenju cijena, a 

�Q�D�M�Q�L�å�L�� �V�W�X�S�D�Q�M�� �V�O�D�J�D�Q�M�D�� �V���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �K�W�M�H�O�R�� �L�V�S�L�W�D�W�L�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�Fija o 

promocijama/akcijama. 
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Tablica 9. Prikaz relativnih frekvencija (%), odnosno odgovora ispitanika na postavljenje tvrdnje s obzirom na stupanj (ne)slaganja 

TVRDNJA/  STUPANJ (NE)SLAGANJA 

1 - �8�R�S�ü�H 

se ne 

�V�O�D�å�H�P 

2 - 

Uglavnom 

se ne 

�V�O�D�å�H�P 

3 - 

Donekle 

se ne 

�V�O�D�å�H�P 

4 - Niti se 

�V�O�D�å�H�P�����Q�L�W�L��

se ne 

�V�O�D�å�H�P 

5 - 

Donekle 

�V�H���V�O�D�å�H�P 

6 - 

Uglavnom 

�V�H���V�O�D�å�H�P 

7 - U 

potpunosti 

�V�H���V�O�D�å�H�P 

�3�U�R�V�M�H�þ�Q�D��

vrijednost 

Standardna 

devijacija 

1 - �8�Y�L�M�H�N���W�U�D�å�L�P���U�H�N�O�D�P�Q�H�����R�J�O�D�V�Q�H�����O�H�W�N�H��

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���P�M�H�ã�R�Y�L�W�Rm robom da bih 

�R�G�O�X�þ�L�R���O�D���N�R�M�X���ü�X���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�X���S�R�V�M�H�W�L�W�L�� 

24,8 16,6 18,5 15,0 11,7 7,4 6,1 3,19 1,84 

2 - Prije kupnje provjeravam sve dostupne 

�O�H�W�N�H���N�D�W�D�O�R�J�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P���U�R�E�R�P��

sa promoviranim markama i cijenama. 

22,4 18,3 17,0 15,6 13,8 7,6 5,2 3,24 1,80 

3 - Redovito pratim reklame (oglase) 

�S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P���U�R�E�R�P���G�D���E�L�K��

saznao/la informacije o akcijama. 

20,0 15,7 16,7 17,1 15,7 8,3 6,5 3,44 1,83 

4 - �/�H�W�N�H���N�D�W�D�O�R�J�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�D���P�M�H�ã�R�Y�L�W�R�P��

�U�R�E�R�P���N�R�M�L���P�L���V�W�L�J�Q�X���Q�D���N�X�ü�Q�X���D�G�U�H�V�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

ne gledam, nego odmah bacim.   

20,7 12,1 11,8 15,7 16,1 14,0 9,6 3,75 2,00 

5 - �2�E�L�O�D�]�L�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�H���N�D�N�R���E�L�K��

�S�U�R�Q�D�ã�D�R���O�D���Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�X���F�L�M�H�Q�X�� 
15,1 14,3 13,0 15,3 13,2 13,8 15,2 4,00 2,03 

6 - �.�X�S�X�M�X�ü�L���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���W�U�R�ã�L�P���P�D�Q�M�H�� 6,6 8,5 15,2 17,8 16,8 15,9 19,3 4,54 1,83 

7 - �=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D���P�R�J�X���N�X�S�L�W�L��

�N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�R���L�V�W�R�M���L�O�L���Q�L�å�R�M���F�L�M�H�Q�L�� 
3,4 5,7 10,8 19,6 21,2 19,5 19,9 4,87 1,63 

8 - �=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���S�U�R�P�R�F�L�M�D�P�D���P�R�J�X���L�V�S�U�R�E�D�W�L��5,1 6,8 11,7 20,4 18,5 18,0 19,4 4,72 1,73 
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�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���P�D�U�N�H�����ã�W�R���P�L���R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���E�R�O�M�L���L�]�E�R�U. 

9 - �.�X�S�Q�M�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L���P�R�å�H���V�H��

�S�R�V�W�L�ü�L���G�R�E�U�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���X�O�R�å�H�Q�L���Q�R�Y�D�F�� 
4,2 8,6 18,2 21,2 17,5 16,1 14,3 4,44 1,68 

10 - �.�X�S�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L���P�R�å�H���N�X�S�F�X��

�R�O�D�N�ã�D�W�L���L�]�E�R�U�� 
3,2 7,2 13,3 21,3 23,6 16,0 15,4 4,64 1,60 

11 - �.�D�G�D���N�X�S�L�P���Q�H�ã�W�R���Q�D���U�D�V�S�U�R�G�D�M�L�����V�Q�L�å�H�Q�M�X��

�F�L�M�H�Q�D�����R�V�M�H�ü�D�P���V�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L�P�� 
3,2 5,3 12,6 17,1 20,8 16,5 24,5 4,94 1,68 

12 - �.�D�G�D���N�X�S�L�P���Q�H�ã�W�R���Q�D���U�D�V�S�U�R�G�D�M�L���R�V�M�H�ü�D�P���V�H��

da sam obavio "dobar posao". 
3,3 5,3 11,9 15,8 18,6 20,6 24,5 5,01 1,68 

13 - �0�R�M���R�V�M�H�ü�D�M���L���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���M�H���V�Y�D�N�D�N�R���Y�H�ü�H��

�X�N�R�O�L�N�R���M�H���X�ã�W�H�G�D ostvarena kupnjom �Y�H�ü�D�� 
2,7 3,9 9,5 17,0 18,2 17,2 31,6 5,22 1,65 

14 - Volim degustirati proizvode, neovisno o 

�W�R�P�H���K�R�ü�X���O�L���N�X�S�L�W�L���G�H�J�X�V�W�L�U�D�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�� 
14,5 8,8 12,8 16,1 17,4 13,9 16,4 4,20 1,99 

15 - Degustiranje proizvoda je za mene jako 

�Y�D�å�Q�R���L���S�U�X�å�D���P�L���V�L�J�X�U�Q�R�V�W���S�U�L�O�L�N�R�P���L�]�E�R�U�D��

proizvoda. 

12,9 9,0 13,4 15,6 17,9 14,9 16,3 4,27 1,96 

16 - Degustacije proizvoda u prodavaonicama su 

za mene jako zabavne. 
14,2 10,2 10,8 17,0 17,1 12,3 18,4 4,23 2,01 

17 - �2�S�ü�H�Q�L�W�R���Y�R�O�L�P���N�X�S�R�Y�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���Q�D��

promocijama, neovisno o vrsti promocije (npr. 

dva za jedan, kuponi, bonusi, uzorci, nagradne 

�L�J�U�H�����S�U�H�P�L�M�H�����V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���L���V�O���� 

8,2 10,2 15,3 19,6 18,3 13,5 14,9 4,30 1,81 

18 - �.�D�G�D���S�U�R�Q�D�ÿ�H�P���G�R�E�D�U���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D��

�S�U�R�P�R�F�L�M�L���R�V�M�H�ü�D�P���V�H���Y�M�H�ã�W�L�P���N�X�S�F�H�P�� 
5,8 8,8 14,3 16,7 19,2 17,2 17,9 4,58 1,78 
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19 - �.�D�G�D���N�X�S�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���S�U�R�P�R�F�L�M�L���R�V�M�H�ü�D�P��

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 

�Q�X�G�H���R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X���S�U�R�P�R�F�L�M�H���þ�H�ã�ü�H�� 
5,5 8,0 11,6 17,9 16,7 16,1 24,3 4,78 1,82 

21 - �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����W�U�D�M�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P��

od 7-�������G�D�Q�D�����R�J�O�D�ã�H�Q�R���Q�D���S�U�R�G�D�M�Q�R�P���P�M�H�V�W�X����

katalogu,TV-u i s�O�������þ�H�V�W�R���P�H���S�R�W�D�N�Q�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X 

druge marke koju i�Q�D�þ�H���Q�H���N�R�U�L�V�W�L�P�� 

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 

�Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D�� 

10,0 12,6 15,1 19,2 20,4 12,4 10,5 4,07 1,79 

23 - �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���þ�H�V�W�R���P�H���S�R�W�D�N�Qe 

na kupnju proizvoda i prije nego sam planirao/la. 
6,3 9,8 15,6 23,2 19,9 15,4 9,8 4,26 1,66 

24 - �.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���þ�H�V�W�R���P�H���S�R�W�D�N�Q�H��

�Q�D���N�X�S�Q�M�X���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 
12,1 12,6 15,7 22,2 17,7 12,9 6,8 3,87 1,74 

25 - Isku�ã�D�W���ü�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X����

�þ�D�N���L���D�N�R���J�D���Q�L�N�D�G�D���S�U�L�M�H���Q�L�V�D�P���S�U�R�E�D�R���O�D�� 
10,2 12,1 16,4 19,6 19,8 14,0 7,8 4,00 1,74 

26 - Ako je proizvod �Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X��

�F�L�M�H�Q�H�����W�R���]�D���P�H�Q�H���P�R�å�H���E�L�W�L���U�D�]�O�R�J���G�D���J�D���N�X�S�L�P�� 
9,4 10,2 14,5 21,4 20,2 12,6 11,6 4,17 1,77 

27 - U usporedbi s drugima, osobno sam 

skloniji/a kupnji �P�D�U�N�L���N�R�M�H���V�X���Q�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R�P��

�V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H�� 

14,2 11,7 16,1 19,2 15,7 13,4 9,8 3,90 1,86 

28 - �7�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����W�U�D�M�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P��

15 dana - �����P�M�H�V�H�F�D�����S�D���L���G�X�å�H�����R�]�Q�D�þ�H�Q�R���Q�D��

prodajnom mjestu, rijetko u katalo�J�X�����þ�H�V�W�R���P�H��

11,2 11,2 18,4 23,1 16,6 10,1 9,3 3,90 1,75 
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potakne na kupnju �G�U�X�J�H���P�D�U�N�H���N�R�M�X���L�Q�D�þ�H���Q�H��

koristim. 

29 - Uvijek kupujem istu marku proizvoda, 

neovisno o tome jesu li proizvodi druge marke 

na �W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X���Fijena (TNSC). 

9,8 11,8 18,0 19,8 17,8 13,3 9,4 4,02 1,76 

30 - �7�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����7�1�6�&�����þ�H�V�W�R��

me potakne na kupnju proizvoda i ranije nego 

sam to planirao/la. 

10,0 10,6 16,2 23,7 20,3 11,1 8,1 3,99 1,69 

31 - �7�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D�����7�1�6�&�����þ�H�V�W�R��

�P�H���S�R�W�D�N�Q�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J��

proizvoda. 

13,6 15,2 21,5 20,3 14,3 9,2 5,7 3,57 1,70 

32 - �,�V�N�X�ã�D�W���ü�X���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R�P��

�V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H�����7�1�6�&�������þ�D�N���L���D�N�R���J�D���Q�L�N�D�G�D���S�U�L�M�H��

nisam probao/la. 

9,6 12,0 16,1 20,4 22,8 11,9 7,3 4,00 1,69 

33 - �$�N�R���M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R�P���V�Q�L�å�H�Q�M�X��

�F�L�M�H�Q�H�����7�1�6�&�������W�R���]�D���P�H�Q�H���P�R�å�H���E�L�W�L���U�D�]�O�R�J���G�D��

ga kupim. 

9,1 9,9 15,0 18,7 19,8 15,7 11,7 4,24 1,79 

34 - U usporedbi s drugima, osobno sam 

skloniji/a kupnji marki koje su na trajno niskom 

�V�Q�L�å�H�Q�M�X���F�L�M�H�Q�H�����7�1�6�&��. 

12,6 14,5 18,4 19,5 15,2 11,5 8,3 3,78 1,79 

35 - �'�H�J�X�V�W�D�F�L�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���X�W�M�H�þ�X���Q�D���P�R�M�H��

�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� 
12,9 11,8 14,6 20,6 18,3 10,5 11,2 3,96 1,84 

36 - �1�D�N�R�Q���ã�W�R���V�D�P���G�H�J�X�V�W�L�U�D�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��

p�U�R�L�]�Y�R�G�����R�G�O�X�þ�L�R���V�D�P��taj proizvod kupiti. 
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 

�G�H�J�X�V�W�L�U�D�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���U�D�G�R���ü�X���N�X�S�L�W�L���W�D�N�Y�X��

�P�D�U�N�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���E�H�]���R�E�]�L�U�D���ã�W�R���M�H���G�R���W�D�G�D���Q�L�V�D�P��

kupovao. 

5,9 6,8 13,0 19,3 19,0 15,2 20,7 4,67 1,77 

38 - �'�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���P�H���P�R�åe potaknuti 

na trenutnu kupnju proizvoda ili kupnju 

proizvoda i prije nego sam to planirao/la.   

7,6 10,5 14,8 20,3 18,7 17,0 11,1 4,27 1,75 

39 - Degustacija proizvoda me �S�R�W�L�þ�H���Q�D���N�X�S�Q�M�X��

�Y�L�ã�H���D�U�W�L�N�D�O�D���L�O�L���Y�H�ü�H���N�R�O�L�þ�L�Q�H���L�V�W�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 
11,0 16,8 17,5 20,0 16,2 11,0 7,4 3,77 1,75 

40 - �9�R�O�L�P���S�R�P�D�J�D�W�L���G�U�X�J�L�P�D���S�U�X�å�D�M�X�ü�L���L�P��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� 
7,2 8,5 16,1 18,0 19,5 14,0 16,8 4,43 1,80 

41 - �'�U�X�J�L���P�H���þ�H�V�W�R���S�L�W�D�M�X���]�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R��

proizvodima, prodajnim mjestima ili rasprodaji. 
10,9 11,9 16,0 17,8 19,7 14,3 9,4 4,04 1,80 

42 - Prijatelji me smatraju dobrim izvorom 

informacija o proizvodima ili rasprodaji. 
13,1 12,6 14,3 20,8 18,5 12,0 8,7 3,90 1,81 

43 - �ý�H�V�W�R���G�U�X�J�H���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�P���R���Q�R�Y�L�P��

proizvodima ili markama. 
11,9 13,5 16,5 19,5 16,2 12,6 9,9 3,92 1,82 

44 - Kada su u pitanju informacije o akcijama i 

prodajnim mjestima, �O�M�X�G�L���R�G���P�H�Q�H���þ�H�ã�ü�H���W�U�D�å�H��

takve informacije, nego ja od njih. 

17,6 14,3 16,7 20,8 14,1 8,5 8,0 3,57 1,83 

45 - Prije kupnje bilo kojega prehrambenog 

proizvoda obavezno pogledam sastav deklaracije 

�G�D���E�L�K���Y�L�G�L�R���V�D�G�U�å�D�M���ã�H�ü�H�U�D���L���P�D�V�Q�R�ü�D���X���Q�M�H�P�X�� 

12,2 9,5 16,0 17,9 16,5 12,7 15,2 4,16 1,91 

46 - �.�R�U�L�V�W�L�P���Q�L�V�N�R�N�D�O�R�U�L�þ�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���L�O�L��

proizvode sa reduciranim kalorijama. 
13,8 12,0 15,0 16,1 18,0 14,4 10,6 3,98 1,89 
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47 - Strah me je koristiti proizvode koji u sebi 

imaju aditiva. 
11,4 12,3 13,5 17,4 17,9 13,5 14,0 4,15 1,90 

48 - �,�]�E�M�H�J�D�Y�D�P���K�U�D�Q�X���V�D���Y�L�V�R�N�L�P���V�D�G�U�å�D�M�H�P��

soli. 

 

11,8 11,8 14,6 18,2 18,3 12,8 12,4 4,07 1,87 

49 - �-�D�N�R���Y�R�G�L�P���U�D�þ�X�Q�D���R���V�Y�R�P���]�G�U�D�Y�O�M�X�� 5,4 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 dragocjeno 

�Y�U�L�M�H�P�H���Q�D���W�U�D�å�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K�� 

5,8 8,0 16,1 25,4 17,8 14,3 12,6 4,35 1,67 

51 - �6�S�U�H�P�D�Q���V�D�P���X�O�R�å�L�W�L���Q�D�S�R�U���X���W�U�D�å�H�Q�M�X���V�Y�R�M�H��

omiljene marke. 
6,5 6,1 12,7 20,6 20,5 17,7 15,9 4,59 1,72 

52 - �-�H�G�Q�R�P���N�D�G�D���Q�D�ÿ�H�P���P�D�U�N�X���N�R�M�X���Y�R�O�L�P����

�W�H�ã�N�R���M�H���P�L�M�H�Q�M�D�P�� 
6,1 7,1 17,0 20,6 18,1 14,3 16,8 4,48 1,74 

53 - �.�X�S�R�Y�D�W���ü�X���V�Y�R�M�X���R�P�L�O�M�H�Q�X���P�D�U�N�X���L��

�X�E�X�G�X�ü�H�����þ�D�N���L���D�N�R���V�X���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�H���P�D�U�N�H��

jeftinije. 

5,7 8,1 12,6 21,0 24,8 14,3 13,4 4,48 1,66 

54 - �.�X�S�R�Y�D�W���ü�X svoju omiljenu marku i 

�X�E�X�G�X�ü�H�����þ�D�N���L���D�N�R���S�R�V�N�X�S�L�� 
7,8 9,8 15,5 21,8 18,0 14,3 12,8 4,27 1,76 

55 - Imam svoje omiljene marke koje stalno 

kupujem. 
3,5 7,6 11,7 23,9 19,6 13,7 19,9 4,69 1,67 

56 - �ý�H�V�W�R���N�X�S�X�M�H�P���G�U�X�J�H���P�D�U�N�H���G�D���Y�L�G�L�P���M�H�V�X���O�L��

bolje nego marke �N�R�M�H���M�D���R�E�L�þ�Q�R���N�X�S�X�M�H�P�� 
8,8 16,7 21,5 24,4 16,8 6,9 4,9 3,64 1,56 

57 - Ako neprestano koristim istu marku, postaje 

mi dosadna. 
13,7 16,0 19,8 21,5 15,4 8,2 5,4 3,55 1,68 
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58 - �=�D�E�D�Y�Q�R���P�L���M�H���S�U�R�E�D�W�L���L�V�N�X�ã�D�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���V��

kojima nisam upoznat. 
8,2 12,6 19,5 23,3 18,8 11,1 6,5 3,92 1,63 

59 - �ý�H�V�W�R���S�U�R�E�D�P���Q�R�Y�H���P�D�U�N�H���S�U�L�M�H���S�U�L�M�D�W�H�O�M�D���L��

susjeda. 
14,4 13,8 18,3 21,1 14,4 11,3 6,6 3,68 1,77 

60 - �9�U�O�R���V�D�P���]�Q�D�W�L�å�H�O�M�D�Q���X���S�U�R�E�D�Q�M�X���N�X�ã�D�Q�M�X��

�Q�R�Y�L�K���L�O�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�D�U�N�L�� 
12,3 15,8 17,8 20,3 17,5 9,5 6,9 3,71 1,74 

61 - Moja financijska situacija je dovoljno dobra 

�G�D���P�R�J�X���N�X�S�L�W�L���V�Y�H���R�Q�R���ã�W�R���P�L���W�U�H�E�D�����Q�H�R�Y�L�V�Q�R���R��

�W�R�P�H���M�H���O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X���L�O�L���Q�H�� 

8,3 10,3 18,7 22,5 14,7 11,5 13,9 4,15 1,79 

62 - Moja financijska situacija me izuzetno 

�R�J�U�D�Q�L�þ�D�Y�D���X���P�R�M�L�P���N�X�S�R�Y�Q�L�P���Q�D�P�M�H�U�Dma i 

izborima. 

15,3 19,6 18,2 18,5 13,1 9,3 6,0 3,46 1,76 

63 - �6�P�D�W�U�D�P���V�H���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���G�R�E�U�R�V�W�R�M�H�ü�R�P��

osobom. 
5,7 10,9 18,7 24,5 19,1 13,0 8,2 4,12 1,60 

64 - �0�R�J�X���S�R�W�U�R�ã�L�W�L���Y�L�ã�H���Q�R�Y�F�D���Q�D���H�N�V�W�U�D���L�]�G�D�W�N�H����

�Q�H�J�R���Y�H�ü�L�Q�D���P�R�M�L�K���V�X�V�M�H�G�D�� 
9,0 13,2 20,4 24,8 17,6 8,8 6,4 3,81 1,61 

65 - �3�U�L�K�R�G���P�R�J���N�X�ü�D�Q�V�W�Y�D���M�H���G�R�Y�R�O�M�Q�R���Y�H�O�L�N���G�D��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�L���J�R�W�R�Y�R���V�Y�H���Y�D�å�Q�L�M�H���å�H�O�M�H�� 
6,8 11,7 18,3 23,1 18,3 11,1 10,6 4,10 1,68 

�,�]�Y�R�U�����,�]�U�D�G�D���D�X�W�R�U�D���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 
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Pored 65 navedenih tvrdnji ispitanike se pitalo i koja a�N�W�L�Y�Q�R�V�W���L�P�D���Y�L�ã�H���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

ljudi i njihov izbor/kupnju. Rezultati su prikazani u tablici 10.  

Tablica 10�����6�W�U�X�N�W�X�U�D���R�G�J�R�Y�R�U�D���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���N�R�M�D���L�P�D���Y�L�ã�H���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

ljudi i njihov izbor/kupnju 

 Apsolutna vrijednost Relativna vrijednost (%) 

�.�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 299 26,8 

�7�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 372 33,4 

Svejedno je, nema razlike 444 39,8 

UKUPNO 1.115 100,0 

Izvor: Izrada autora �S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�W�S�R�U�H���6�3�6�6 

�3�U�H�P�G�D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������������� �G�D�M�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �W�U�D�M�Q�R�� �Q�L�V�N�R�P�� �V�Q�L�å�H�Q�M�X�� �F�L�M�H�Q�D���� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R�����D���Q�H�ã�W�R���P�D�Q�M�L���E�U�R�M���Q�M�L�K�������������������V�P�D�W�U�D���G�D���N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���Y�L�ã�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K�����������������V�P�D�W�U�D���G�D, kada je u pitanju utjecaj 

na pon�D�ã�D�Q�M�H���X���N�X�S�Q�M�L�� nema �U�D�]�O�L�N�H���L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�L�M�H���Q�D�Y�H�G�H�Q�H aktivnosti �V�Q�L�å�H�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D.  

 

9.2.2.2.  REZULTATI PROCJENE POUZDANOSTI I VALJANOSTI MJERNIH 

LJESTVICA  

Nakon deskriptivne analize uzorka pristupljeno je samoj obradi podataka s ciljem ispitivanja 

pretposta�Y�O�M�H�Q�L�K�� �R�G�Q�R�V�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �I�D�N�W�R�U�D���� �8�� �S�U�Y�R�P�� �N�R�U�D�N�X�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �M�H�� �S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�� �L��

valjanost mjernih ljestvica provedbom eksplorativne faktorske analize te �L�]�U�D�þ�X�Q�R�P���&�U�R�Q�E�D�F�K��

alfa koeficijenta. 

Temeljem �S�U�H�G�O�R�å�H�Q�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �L postavljenih hipoteza potrebno je identi�I�L�F�L�U�D�W�L�� ������ �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

fak�W�R�U�D���V���S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�L�P���W�Y�U�G�Q�M�D�P�D�� kako je to prikazano u tablici 11. 
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Tablica 11�����3�U�L�N�D�]���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K���I�D�N�W�R�U�D���L���S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�L�K���W�Y�U�G�Q�M�L 

Br. Faktor  Tvrdnja  
Broj 

tvrdnji  

1. 
�7�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R��

promocijama/akcijama 
T1, T2, T3, T4, T5 5 

2. Percipirana korist od promocije T6, T7, T8, T9, T10 5 

3. 
Sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena 
T11, T12, T13 3 

4. �3�U�R�E�D���N�X�ã�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���G�H�J�X�V�W�D�F�L�M�D�P�D T14, T15, T16 3 

5. 
Sklonost kupnji proizvoda na 

promoc�L�M�D�P�D���R�S�ü�H�Q�L�W�R 
T17, T18, T19, T20 4 

6. 
�%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

�N�D�W�D�O�R�ã�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 

T21, T22, T23, T24, T25, 

T26, T27 
7 

7. 
�%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�U�D�M�Q�R��

�Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D 

T28, T29, T30, T31, T32, 

T33, T34 
7 

8. 
Bihevioraln�L���R�G�J�R�Y�R�U�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D��

degustacije 
T35, T36, T37, T38, T39 5 

9. �7�U�å�L�ã�Q�L���P�D�Y�H�Q�L�]�D�P T40, T41, T42, T43, T44 5 

10. Zabrinutost za zdravlje T45, T46, T47, T48, T49 5 

11. Lojalnost marki 
T50, T51, T52, T53, T54, 

T55 
6 

12. �7�U�D�å�H�Q�M�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�L T56, T57, T58, T59, T60 5 

13. Percipirana financijska situacija T61, T62, T63, T64, T65 5 

Izvor: Izrada autora 
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I�D�N�R�� �D�X�W�R�U�� �L�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �V�D�]�Q�D�Q�M�D���R�� �S�U�L�U�R�G�L�� �V�W�U�X�N�W�X�U�H�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�K��faktora, provest �ü�H�� �V�H��

analiza kako bi se na temelju prikupljenih odgovora identificirala, odnosno potvrdila struktura 

faktora i ispitala njihova unutarnja pouzdanost. U tu �ü�H�� �V�H�� �V�Y�U�K�X�� �Q�D�M�S�U�L�M�H�� �S�U�R�Y�H�V�W�L��

eksplorativna faktorska analiza kako bi se utvrdila valjanost mjernog modela, odnosno 

�R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�M�X���O�L���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H���Q�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�L���Q�D�þ�L�Q��faktore koji se promatraju. Proces 

provedbe eksplorativne �I�D�N�W�R�U�V�N�H���D�Q�D�O�L�]�H���P�R�å�H���V�H���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���Nroz nekoliko �N�R�U�D�N�D���� �D���N�R�M�L���ü�H��

se detaljnije objasniti u nastavku. 

�8�� �V�D�P�R�P�� �S�R�þ�H�W�N�X potrebno je utvrditi jesu li podaci prikupljeni primarnim empirijskim 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�����R�G�Q�R�V�Q�R���D�Q�N�H�W�Q�L�P���X�S�L�W�Q�L�N�R�P���S�U�L�P�M�H�U�H�Q�L���]�D���S�U�R�Y�H�G�E�X���I�D�N�W�R�U�V�N�H���D�Q�D�O�L�]�H�����8���W�R�P��

segmen�W�X���S�U�R�P�D�W�U�D���V�H���Y�H�O�L�þ�L�Q�D���X�]�R�U�N�D �W�H���P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�D���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K���W�Y�U�G�Q�M�L�� Kada je 

�U�L�M�H�þ�� �R�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L�� �X�]�R�U�N�D���� �X�� �W�H�R�U�L�M�L�� �Q�H�� �S�R�V�W�R�M�L�� �N�R�Q�V�H�Q�]�X�V�� �R�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�M�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�L�� �X�]�R�U�N�D�� �N�R�M�D�� �M�H��

potrebna za provedbu analize. Prema pojedinim autorima m�L�Q�L�P�D�O�Q�D���Y�H�O�L�þ�L�Q�D���X�]�R�U�N�D���M�H��������,372 

dok neki drugi, pak, smatraju da uzorak od 100 ispitanika nije dovoljno velik za dokazivanje 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�N�L���� �W�H��kao optimalan uzorak smatraju onaj od 1.000 ispitanika.373 U 

�N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �D�Q�N�H�W�Q�L�� �X�S�L�W�Q�L�N�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�� �M�H�� �Q�D�� �X�N�X�S�Q�R�� ������������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �3�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�ü�L��

sveukupnu literaturu i diskusiju �R���S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�L���Y�H�O�L�þ�L�Q�H���X�]�R�U�N�D���P�R�å�H���V�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���R�Y�D��

�Y�H�O�L�þ�L�Q�D��uzorka zadovoljava uvjete za pr�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �D�Q�D�O�L�]�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�G�D�F�L�� �Vu pogodni za 

primjenu faktorske analize. Nadalje, kako bi provedba faktorske analize bila prikladna, 

�W�Y�U�G�Q�M�H�� �P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R�� �S�R�Y�H�]�D�Q�H�� �X�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�R�M�� �P�M�H�U�L�� �G�D bi se mogli formirati 

reprezentativni faktori. Homogen�R�V�W���X�]�R�U�N�D���Y�U�O�R���M�H���Y�D�å�Q�D���N�D�N�R���E�L���I�D�N�W�R�U�L���E�L�O�L���U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�L����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �Y�U�O�R�� �Q�L�V�N�D�� �L�O�L�� �J�R�W�R�Y�R�� �Q�L�N�D�N�Y�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X��promatranih tvrdnji ukazuje da 

�I�D�N�W�R�U�V�N�D�� �D�Q�D�O�L�]�D�� �Q�L�M�H�� �S�U�L�N�O�D�G�Q�D�� �X�� �W�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L���� �-�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�M�X�ü�H��

razine povezanosti tvrdnji je promatranje korelacijske matrice. �3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

�N�R�H�I�L�F�L�M�H�Q�D�W�D�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��analiziranih �W�Y�U�G�Q�M�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �X�N�X�S�Q�R�� ������������

�N�R�H�I�L�F�L�M�H�Q�D�W�D�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�H���� �Q�M�L�K�� �þ�D�N�� �������������� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �������� �M�H�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �M�H�� �S�U�L�� �U�D�]�L�Q�L�� �R�G�� �������� �7�R��

svakako predstavlja jednu adekvatnu osnovu za provedbu faktorske analize. Do istog 

�]�D�N�O�M�X�þ�N�D���G�R�O�D�]�L���V�H���L���D�Q�D�O�L�]�R�P���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�H korelacijske matrice primjenom Bartlettovog testa 

�V�I�H�U�L�þ�Q�R�V�W�L���� �7�R�� �M�H�� �W�H�V�W�� �N�R�M�L�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �P�H�ÿ�X�� �S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�P�� �W�Yrdnjama, 

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �M�H�� �O�L�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�V�N�D�� �P�D�W�U�L�F�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�D��za barem �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �G�L�R�� �W�Y�U�G�Q�M�L���� �5�H�]�X�O�W�D�W�L��

                                                      
372 Hair, J.F: et al.: Multivariate Data Analysis: A Global Perspective. 7th ed. Upper Saddle River: Prentice Hall, 
2009. Print 
373 Comrey, A.L., Lee, H.B.: A first course in factor analysis. Hillsdale, NJ:Erlbaum, 1992. 
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navedenog testa prikazani su u tablici 12. �L���X�S�X�ü�X�M�X���Q�D���S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L��dovoljnog broja 

tvrdnji jer je p-vrijednost testa jednaka 0,000. 

Tablica 12. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���%�D�U�W�O�H�W�W�R�Y�R�J���W�H�V�W�D���V�I�H�U�L�þ�Q�R�V�W�L 

Kaiser-Meyer-Olkinova mjera prikladnosti uzorka ,943 

Bartlettov test 

�V�I�H�U�L�þ�Q�R�V�W�L 

Hi kvadrat 48.915,934 

Stupnjevi slobode 2.080 

p-vrijednost ,000 

Izvor: Izrada autora temeljem programske potpore SPSS 

�7�U�H�ü�D���P�M�H�U�D���]�D���N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H���V�W�X�S�D�Q�M�D���N�R�U�H�O�L�U�D�Q�R�V�W�L���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�L�K���W�Y�U�G�Q�M�L���L���S�U�L�N�O�D�G�Q�R�V�W�L���X�]�R�U�N�D��

za provedbu faktorske analize je Kayeser-Meyer-Olkinova (dalje u tekstu: KMO) mjera 

�D�G�H�N�Y�D�W�Q�R�V�W�L�� �X�]�R�U�N�D���� �9�H�O�L�þ�L�Q�D�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H�� �P�M�H�U�H�� �P�R�å�H�� �L�]�Q�R�V�L�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X ���� �L�� ������ �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H��

�S�R�å�H�O�M�Q�D���ã�W�R���Y�H�ü�D���Q�M�H�J�R�Y�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�����8���N�R�Q�N�U�H�W�Q�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���.�0�2���P�M�H�U�D���M�H�G�Q�D�N�D���M�H�����������������ã�W�R��

�W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �G�D�� �V�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L prikupljeni anketnim upitnikom prikladni za primjenu 

metoda faktorske analize. 

�1�D�N�R�Q�� �ã�W�R�� �V�H�� �X�W�Y�U�G�L�O�R�� �N�D�N�R�� �V�X�� �S�Rdaci prikladni za provedbu faktorske analize, u drugom 

koraku potrebno je �X�W�Y�U�G�L�W�L���Q�D���N�R�M�L���Q�D�þ�L�Q���ü�H���V�H���R�G�U�H�G�L�W�L broj faktora. Naime, jedan od glavnih 

ciljeva faktorske analize je smanjenje velikog broja tvrdnji na manji broj faktora. Za tu svrhu 

postoji ne�N�R�O�L�N�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �N�U�L�W�H�U�L�M�D���� �7�D�N�R�� �V�H�� �E�U�R�M�� �I�D�N�W�R�U�D�� �P�R�å�H �R�G�U�H�G�L�W�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �.�D�L�V�H�U�R�Y�R�J��

�N�U�L�W�H�U�L�M�D�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�H�P�� �ü�H���V�H�� �]�D�G�U�å�D�W�L�� �R�Q�L�� �I�D�N�W�R�U�L��koji imaju �V�Y�R�M�V�W�Y�H�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �Y�H�ü�X�� �R�G�� ������

Kaiserov kriterij ujedno je povezan i s kumulativnim postotkom �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H���Y�D�U�L�M�D�Qce. Niti u 

�R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���X���O�L�W�H�U�D�W�X�U�L���Q�H���S�R�V�W�R�M�L���N�R�Q�V�H�Q�]�X�V���N�R�O�L�N�L���W�D�M���N�X�P�X�O�D�W�L�Y�Q�L���S�R�V�W�R�W�D�N���W�U�H�E�D���P�L�Q�L�P�D�O�Q�R��

�L�]�Q�R�V�L�W�L���� �D�O�L�� �M�H�� �S�R�å�H�O�M�Q�R�� �G�D�� �R�Q�� �E�X�G�H�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�L���� �8�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �M�H��

prihvatljiv kumulativni postotak od minimalno 60%.  

 



142 

 

Tablica 13�����3�U�L�N�D�]���E�U�R�M�D���L�]�O�X�þ�H�Q�L�K���I�D�N�W�R�U�D���W�H�P�H�O�M�H�P���.�D�L�V�H�U�R�Y�R�J���N�U�L�W�H�U�L�M�D 

Faktor  
Svojstvena 

vrijednost 

�����R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H��

varijance 

Kumulativni % 

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H���Y�D�U�L�M�D�Q�F�H 

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 64,226 

11 1,162 1,788 66,015 

12 1,081 1,662 67,677 

Izvor: Izrada autora temeljem programske potpore SPSS 

Primjenom Kaiserovog kriterija utvrdilo se postojanje 12 faktora, a ne 13 kako je bilo 

�L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�R�� �S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R���� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H�� �R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�R�� �������������� �X�N�X�S�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�Q�F�H����(vidjeti tablicu 

13.)  

Nadalje, kako bi konvergentna valjanost modela bila ispunjena, tvrdnje unutar svakog faktora 

�P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �Y�L�V�R�N�R�� �N�R�U�H�O�L�U�D�Q�H���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �I�D�N�W�R�U�V�N�D�� �R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D�� �X�Q�X�W�D�U�� �V�Y�D�N�R�J�� �I�D�N�W�R�U�D�� �P�R�U�D�M�X��

biti visoka �]�D�� �W�D�M�� �I�D�N�W�R�U���� �D�O�L�� �Q�L�V�N�D�� �]�D�� �G�U�X�J�H�� �I�D�N�W�R�U�H���� �8�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �M�H�� �R�S�ü�H�S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�R�� �N�D�N�R��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���I�D�N�W�R�U�V�N�R�J���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D���P�R�U�D���L�]�Q�R�V�L�W�L���P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�������������N�D�N�R���E�L���Y�H�]�D���L�]�P�H�ÿ�X���W�Y�U�G�Q�M�H���L��

�I�D�N�W�R�U�D�� �N�R�M�H�P�X�� �S�U�L�S�D�G�D�� �E�L�O�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�D���� �G�R�N�� �V�X�� �S�R�å�H�O�M�Q�H�� �L�� �Y�L�ã�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�D�� �V�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �R�G��

���������� �V�P�D�W�U�D�� �S�R�å�H�O�M�Q�R�P���� �1�D�G�D�O�M�H���� �Q�D�M�Q�L�å�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���I�D�N�W�R�U�V�N�R�J�� �R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D�� �R�Y�L�V�L���W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�� �R��

�Y�H�O�L�þ�L�Q�L���X�]�R�U�N�D. Prema nekim autorima z�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���I�D�N�W�R�U�V�N�R�J���R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D���R�G�������������S�R�W�U�H�E�Q�D��

�M�H�� �Y�H�O�L�þ�L�Q�D�� �X�]�R�U�N�D�� �R�G�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�R�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D.374 U konkre�W�Q�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�R�� �M�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�R����

�.�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �S�R�V�W�L�J�O�D�� �ã�W�R�� �M�D�V�Q�L�M�D�� �S�R�G�M�H�O�D�� �W�Y�U�G�Q�M�L�� �P�H�ÿ�X�� �I�D�N�W�R�U�L�P�D�� �W�H�� �S�R�V�W�L�J�O�D�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�D��

struktura pojedinog faktora, odnosno da vrijednosti fakt�R�U�V�N�L�K�� �R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�M�D�� �E�X�G�X�� �Y�L�V�R�N�H�� �Q�D��

samo jednom faktoru, a niske na drugima te kako bi faktori unutar sebe bili homogeni, a 

                                                      
374 Hair, J.F: et al: Isto 
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�L�]�P�H�ÿ�X�� �V�H�E�H�� �K�H�W�H�U�R�J�H�Q�L���� �S�R�W�U�Hbno je provesti rotaciju faktorske strukture. U tu svrhu 

provedena je rotacija faktora primjenom ortogonalne rotacije, odnosno primijenjena je 

Varimax metoda. Rezultati rotirane matrice prikazani su u tablici 14. 

Tablica 14. Prikaz rotirane matrice 

Tvrdnja/ 

Faktor  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

T1          ,783   

T2          ,819   

T3          ,688   

T4            ,779 

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  ,720  ,343         

T20  ,673           

T21 ,481           -,309 

T22   ,513         ,475 

T23 ,637            

T24 ,712            

T25 ,550            
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T26 ,552            

T27 ,554            

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     ,712        

T45      ,793       

T46      ,824       

T47      ,828       

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: Izrada autora temeljem programske potpore SPSS 

Prije same interpretacije faktora potrebno je provesti �]�D�Y�U�ã�Q�X�� �H�Y�D�O�X�D�Fiju dobivenih faktora. 

Iz tablice 14. vidi se da je nekoliko tvr�G�Q�M�L���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���N�R�G���Y�L�ã�H���I�D�N�W�R�U�D�����=�E�R�J���W�R�J�D �ü�H���V�H���J�U�D�Q�L�F�D��

�]�D���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�R�V�W�L���S�R�M�H�G�L�Q�H���W�Y�U�G�Q�M�H���S�R�Y�H�ü�D�W�L���Q�D������������ �W�H �ü�H��se �L�]�� �D�Q�D�O�L�]�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�W�L one 

tvrdnje koje imaju vrijednost komunaliteta manju od 0,5, �W�H�� �R�Q�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�H���N�R�G�� �Y�L�ã�H��

�I�D�N�W�R�U�D���L�O�L���Q�L�V�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�H���Q�L�W�L���]�D���M�H�G�D�Q���I�D�N�W�R�U�� 

Nakon izbacivanja tvrdnji (4, 5, 9, 10, 21, 22, 29 i 62) podaci su ponovno analizirani 

eksplorativnom faktorskom analizom, te je dana nova faktorska struktura prikazana u tablici 

16. 
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U �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �M�H�� �L�]�O�X�þ�H�Q�R�� ������ �I�D�N�W�R�U�D�� �V�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�H�Q�R�P�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�ã�ü�X�� �Y�H�ü�R�P�� �R�G�� ������ �D�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �M�H��

�S�R�M�D�ã�Q�M�H�Q�R�����������������Y�D�U�L�M�D�Q�F�H����(vidjeti tablicu 15.) 

Tablica 15�����.�R�Q�D�þ�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���E�U�R�M�D���L�]�O�X�þ�H�Q�L�K���I�D�N�W�R�U�D 

Faktor  
Svojstvena 

vrijednost 

�����R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H��

varijance 

Kumulativni % 

�R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�H���Y�D�U�L�M�D�Q�F�H 

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: Izrada autora temeljem programske potpore SPSS 

�3�U�L�N�D�]�� �I�D�N�W�R�U�D�� �L�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�L�K�� �W�Y�U�G�Q�M�L�� �G�D�Q�� �M�H�� �X��tablici 17. S obzirom na inicijalno 

�S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H�� �I�D�N�W�R�U�H�� �L�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�H�� �W�Y�U�G�Q�M�H�� �N�R�M�L su prikazani u tablici 11.���� �G�R�ã�O�R�� �M�H�� �G�R��

�Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D���� �.�D�N�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R���� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �M�H�� �L�]�O�X�þ�H�Q�R�� �������� �D�� �Q�H�� ������ �I�D�N�W�R�U�D����

Razlog tome je �ã�W�R���V�X���V�H���X���M�H�G�D�Q���I�D�N�W�R�U���V�S�R�M�L�O�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H Sklonost kupnji �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���V�Q�L�å�H�Q�M�X��

cijena i Sklonost kupnji proizvoda na promocijama/akcijama �N�R�M�L�� �V�D�G�D�� �þ�L�Q�H�� �I�D�N�W�R�U�� ��������te 

�%�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�D�W�D�O�R�ã�N�R�� �V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D i Bihevioralni odgovori 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���W�U�D�M�Q�R���Q�L�V�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D koji u �Q�R�Y�R�M���V�W�U�X�N�W�X�U�L���þ�L�Q�H���I�D�N�W�R�U���������2stali faktori te 

�S�U�L�S�D�G�D�M�X�ü�H���W�Y�U�G�Qje strukturirane su kako je i bilo pretpostavljeno.  
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Tablica 16. Prikaz rotirane matrice �± �N�R�Q�D�þ�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L 

Tvrdnja/ 

Faktor  
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

T1          ,791  

T2          ,833  

T3          ,685  

T6           ,753 

T7           ,740 

T8           ,659 

T11  ,814          

T12  ,840          

T13  ,796          

T14      ,722      

T15      ,676      

T16      ,686      

T17  ,512          

T18  ,616          

T19  ,658          

T20  ,629          

T23 ,619           

T24 ,693           

T25 ,574           

T26 ,597           

T27 ,609           

T28 ,590           

T30 ,697           

T31 ,695           

T32 ,606           

T33 ,640           

T34 ,635           

T35      ,520      














































































































































































