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1. Uvod

U ovom preddiplomskom radu razraditi e se nekoliko tema. Tri osnovne teme biti Ce
motivi i motivacija, percepcija i stavovi. Motivi i motivacija pojmovi su koji se odnose
na predstavljanje gledanja i istrazivanja sveobuhvatnog covjekovog ponaSanja.

ProucCava se u kojim prilikama i pod kojim utjecajima se dogadaju odredene akcije.

Motivacija je pojava koja se javlja unutar pojedinca, te utjeCe na njega da ostvari
odredeni cilj. Kada se taj cilj ostvari javlja se osje¢aj zadovoljstva. Motiv je svaka
akcija, stanje ili bilo koji drugi oblik ponasanja koji ima utjecaj na ono $to Covjek Zeli.
Cesto u motivacijskom ciklusu dolazi do konflikta u pojedinim motivima. Pod ovim
poglavljem razmatrat ¢emo i potroSacevu ukljuCenost koja je konaCan ishod
motivacije rezultata u psiholoSkom stanju potrosaca, motive i ponasanje potrosaca, te
metode istrazivanja motiva. U istrazivanju motivacija naj¢eSce se koriste dubinski

interviju, projektivne tehnike, fokus grupe i kvalitativna istraZivanja.

Sljedeca tema koja Ce se razraditi biti ¢e percepcija. Percepcija zauzima vaznu ulogu
u ponasanju potroSaca, jer ona daje sliku dozZivljaja svakom pojedincu. Percepciju je
pojava kada ljudi primaju informacije i saznanja iz okoline, te ih vrednuju na temelju
svojih procjena, znanja i uvjerenja. Pojam perepcije razraditi ¢e se po poglavljima,
koja ¢e voditi prema odgovorima o znacenju, vaznosti te utjecaju percepcije

pojedinca na njegovo pona$anje i aktivnosti koje obavlja.

Posljednja tema za obraditi su stavovi. Stavovi predstavljaju veliku vaznost u
ponasanju potroSaca jer predstavlja srediSnje misli svakog pojedinca. Stav je stanje
koje se javlja kod pojedinca kao rezultat njegovih znanja, iskustva, vjerovanja,
osjeCaja o odredenoj pojavi. Formiranje samih stavova ovisi 0 mnogobrojinim
C¢imbenicima, neki od njih su sustav u kojem pojedinac Zivi, pripadnost kulturi, naciji,
vjeri. Razrada stavova obuhvati Ce i stavove i ponasanje potroSaca, utjecaj masovne
komunikacije na stavove i to sa utjecajem u uvjetima visokoga stupnja uklju¢enosti
(prva kupovina) i u uvjetima niskoga stupnja ukljuenosti (rutinska kupovina).

Spomenuti ¢emo i primjene u marketingu samih stavova.



Dakle, nabrojene stavke prisutne su u svakodnevnome Zivotu svakoga pojedinca na
svjesnoj ili nesvjesnoj razini. Znanost je prepoznala izuzetnu vaznost navedenoga te
se intezivno i aktivno bavi s tim pitanjima. Za svaki oblik interakcije pojedinca s
drugim pojedincem odnosno managera ili nekoga drugog ekonomskog stru¢njaka

iznimno je vazno da je svjesan i poznaje tehnike razumjevanja ovih situacija.



2. Motivi i motivacija

Postoju razliite definicije, psiholozi u definiranju ovog pojma polaze od shvacéanja
interna konstrukcija koja nastaje kao rezultat interakcije psiholoskih i fizioloSkih
procesa u &ovjekovu organizmu.> U marketinskom pogledu pridaje se vaznost da se

otkrije razlog odredenog ponasanja pojednica ili grupa na trzistu.

Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena

prema stanju stvari, a najceS¢e prema nekom eksternom cilju.
Pema ovoj definiciji motivacija se sastoji od vaju posebnih stanja:
1.stanje porasta napetosti i

2.diskriminacijskog stanja u smislu usmjeravanja nagona k odredenom cilju

ponasanja.

Ishod su dva uc€inka motiviranog stanja. Prvo je funkcija miga ili znaka koja prethodi
ponasanju,odnosno predstavlja pocCetnu fazu ponaSanja, a druga je funkcija
pokretanja organizma u Zelji da se ostvari postavljeni cilj. Prema tome, motivacija je
unutarnje stanje organizma koje pokrece ljude prema cilju i rezultira u zadovoljenju

potreba i gaSenja motiva. Cijeli se proces motivacije odvija u Cetiri faze:

1. Javljanje potrebe
2. Aktiviranje organizma
3. Spoznaja potrebe
4. Cilj 2

! T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSada, Zagreb lipanj 2004, str.140
% T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.140.,141.



2.1. Utjecaj drustva na formiranje motiva

Drustvo ima velik utjecaj na formiranje samih motiva. U svakom drustvu pojednice
motivira glad, Zed i slicno, ali nac¢in zadovoljenja tih motiva je razliCit te ovisi o
drudtvenim normama, obicajima, vjerskih shvacanja i sli¢cno. Dakle, urodeni motivi su
u samo u osnovi uredeni a za njihov potpuni oblik i ponasanje pojedinca odredeno je

utjecanjem drustva.

Mnogo veéi broj motiva spada u grupu steCenih motiva i rezultat su socijalizacije

pojednica s nekim drustvom.

2.2. Moguénosti podjele motiva

Svaki pojedinac za odredene akcije ima osnovne motive, a moze imati i dodatne.
Pojedinac nastoji zadovoijiti svoje motive uspjesno s tim da osnovni motivi imaju
prednost. A.Maslow je izradio ljestvicu u kojoj prikazuje kako €ovjek nastoji zadovoljiti

prvo fizioloSke potrebe, a zatim drustvene i psiholoske.

Slika 1. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Izvor: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potrosaca, Zagreb lipanj 2004. Str.141.



Na pocetku svojih radova Maslow je polazio od toga da motivi viSe kategorije ne
motiviraju pojedinca ako potrebe nizih kategorija nisu zadovoljene. Kasnije je utvrdio
kako to nuzZzno ne mora biti tako pa je stvorio dinami¢ni model motiva. U tom modelu
postoji znacCajano preklapanje pojednih skupina motiva, iako zadrzava raniji

redosljed.

Slika 2. Maslowljeva dinamicka ljestvica motiva

Izvori: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSaca, Zagreb lipanj 2004. Str.142.



Najcesce prihvacena podjela motiva je:

1. Bioloske
2. DruStvene
3. Osobne®

Biloski motivi su fizioloSke potrebe svakog ljudskog organizma. Oni su u biti urodeni

motivi, iako sve biloske potrebe ne moraju biti urodene.

Drustveni motivi su oni koji se temelje na psiholoSkim potrebama i za njihovo
ostvarenje nuzan je kontakt s ljudima. Ovi motivi se u biti temelju na ste€enim

potrebama, a neki od njih i na urodenim.

Motivi se mogu podijeliti na drustvene koji su usmjereni prema drugima npr. potreba
zadruStvom, motive koji su usmijereni prema sebi npr. samopostignu¢e i osobni

motivi.

Motiv za samopotvrdivanjem osnova je osobnih motiva i manifestira se u sljede¢im

oblicima:

1. Motiv za ugledom koji se ogleda u nastojanju pojedinca da se istakne u svojoj
sredini
Motiv za uspjehom u nekoj od interesnih oblasti
Motiv za postizanje samostalnosti
Motiv za samodokazivanjem i stvarakastvom koji se ogleda u teznji pojedinca
da iskoristi svoje urodene sposobnosti usmjeravajuci ih prema pojedinim

oblastima ljudske aktivnosti. 4

® T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.142.
* T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.143.



Za marketindke potrebe naj¢eséa je podjela motiva na:

1. Racionalne-oni koji su potaknuti motivima koristi
2. Emocionalne-oni koji su potaknuti psiholoskim i hedonistiCkim ciljevima na

primjer zadovoljstvo, ponos i sliéno.”

Racionalni motivi su oni koji se temelje na razumu, ne sadrze emocije. Emocionalni
motivi pokrenuti su osjecajima te kod njih ne postoji racionalnost. Unato€ ovim
Cinjenicama svaki motiv stvara se unutar pojedinca pa svaki od ove vrste motiva

sadrzi dozu jedan drugoga.

Postoji viSe pristupa sagledavanja motiva. Operacijski motivi izazivaju zadovoljstvo
kod pojedinca zbog funkcionalnih svojstava, dok veé psiholoski motivi zbog
drustvenih svojstva. Dakle, moZzemo utvrditi da je u oba slu€aja rijeC o zadovoljstvu,

ali iz drugacijih razloga.
Suvremene teorije klasificiraju motive na dvije kategorije:

1. Drustveni i nedrustveni motivi i

2. Funkcionalni, simboli¢ki i hedonisti¢ki motivi®

Drustveni motivi-da bi se ostvarili ovi motivi potrebno je viSe sudionika. Na primjer
motiv postovanja da bi se mogao ostvariti potrebno je viSe sudionika, isto tako kod
proizvoda ili usluga bitho je odobrenje od strane drudtva da bi ih pojedinac
konzumirao. Neki prozvodi se konzumiraju samo radi povezivanja s drugim ljudima

kao na primjer mobitel.

® T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.143.
® T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.143.



Slika 3. Suvremena podjela motiva

Izvor: T.Kesi¢, S.Piri Rajh, PonaSanje potrosaca, Zagreb lipanj 2004, str.144.

Nedrustveni motivi-ovise 0 samom pojedincu te ih on samostalno stvara. Oni ne
zahtjevaju odobravanje od grupe za razliku od prethodnih. Zajedni¢ko im je $to
zahtjevaju kupovinu i koriStenje proizvoda i usluga. To su motivi za snom, kontrolom i

sli¢no.
Sljedeca podjela je na funkcionalne, simboliCke i hedonistiCke motive.

Funkcionalni motivi javljaju se da bi se zadovoljilo funkcioniranje osobe ili
kucanstva ili Cak posla. Na primjer kupnja perilice za pranje rublja radi ustede

vremena.



Simboli¢ki motivi spadaju u motive postignuca, pozicija uloga, grupnog ¢lanstva. To
su motivi za izbjegavanje odbijanja, motiv samodokazivanja, statusa i pripadanja te

predstavljaju simbolicke podjednako kao i drustvene motive.

Hedonisti¢ki motivi daju osjecaj zadovoljstva kad je motiv zadovoljen. U to spadaju
motivi za igrom, spoznajom i emotivnim zadovoljstvom. Ovi motivi imaju veliki utjacaj

na kupovinu i konzumiranje proizvoda i usluga

Konacno iz cjelovite literature o ponacCanju potroSaca J.Hnna izdvojila je listu od

sedam motiva koja je najkorisnija za objasnjenje ponasanja potrosaca. To su:

1. Fizicka sigurnost-potreba da se konzumiraju proizvodi uz izbjegavanje
opasnosti pri njihovu koristenju i uz zastitu okolisa

2. Materijalna sigurnost- potreba za konzumiranjem materijalne vrijednosti

3. Materijalni ugodaj- potreba za konzumiranjem luksuznih proizvoda.

4. PrihvaCanje od drugih- potreba za konzumiranjem proizvoda s ciliem
asocijacija s drugim ljudima

5. Prepoznavanje- konzumiranje proizvoda s ciljem stjecanja statusa u drustvu

6. Utjecaj nad drugima- potreba da se utje€Ce na kupovinu i konzumiranje drugih
potrosaca

7. Osobni uspijeh- konzumiranje proizvoda radi potvrdivanja idealne predodzbe o

sebi

Ova podjela je najbliza objasnjenjenju ponasanja potroSaCa i razloga kupovine

pojedinih proizvoda odnosno specifi€nih marki proizvoda

Sljedeéa za marketing korisna podjela potreba je na: Potrebe za novo$éu, jasno¢om i

obiliezavanjem.’

" T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potro3aca, Zagreb lipanj 2004, str.145.



Potrebe za novoséu- potreba za neim novim temeljana ljudska je potreba koja
izaziva velik broj ponaSanja. |z ovih potreba takoder proizlazi motiv koji pokrecée
hedonistiCku potroSnju. Ovi motivi odnosno novi stimulansi odmah privlaCe paznju

pojedinca.

Pozeljno bi bilo odrzavati optimalnu razinu stimulansa pri kojoj pojedincu nije
dosadno, ali nije niti pre rizicnho. Ukoliko razina stimulansa padne ispod optimalne,
pojedincu postaje dosadno. Nakon nekoga vremena iskustva pojedinac doZivljava
stimulans kao prosje€an, to stanje nazivamo razina adaptacije. U toj razini

stimulanski ne poti€u interes i nema Zeljenje reakcije.

Potrebe za jasno¢om- ljudi prikupljaju i preraduju informacije sa svojim ¢ulima, npr.
sluh, vid. Nacin prikupljanja informacija temeljno je sredstvo opstanka i prilagodbe,
stoga ljudi nastoje odabrati najbolji moguci nacin i Zeljeno stanje. Iz toga mozemo
utvrditi da je potreba za znanjem i razumijevanjem izvedena iz temeljnih potreba za

opstankom i sigurno$c¢u koje se jo$ i nazivaju potrebe za jasno¢om.

Potreba za davanjem obiljezja (atribucija)- ljudi su znatiZeljni, Zele znati zasto se
nesto dogada, razlog odredenog ponasanja. Na temelju toga donose zakljucke o tim

situacijama i o vlastitom ponasanju.

Interno obiljezavanje- daje objaSnjenje razloga zasto se prodavaC ponasa na

odredeni nacin.
Eksterno obiljezavanje- opisuje situacije koje nisu pod utjecajem pojedinca.

Ova dva oblika davanja obiljezja pojedincu ili situaciji imaju znaCajan utjecaj na

konaénu odluku samog pojedinca o kupnji odredenoga proizvoda.
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2.3. Motivacijski splet

Motivacija koja pokreCe potroSaca prema cilju naj¢eSCe je pod utjecajem brojnih

motiva. Neki od tih motiva mogu biti sljedeci:

- Kupovanje izvlaci iz kuce i prekida svakodnevnu rutinu

- Kupovanje je oblik zabave

- Kupovanje omogucuje susretanje prijatelja i druzenje

- Kupovanje pojedinca Cini znacajnim pa ¢ak i mo¢nim

- Kupovanje daje osjecaj zadovoljstva preko pogadanja, pa uspijeh u pogadanju

ili postizanju Zeljenog cilja daje osjeéaj postignu¢a®

U motivacijskom ciklusu ¢esto dolazi do konflikta medu pojedinim motivima. Postoje
tri oblika motivacijskih konflikata zna€ajnih za ponasanja potro$aca: Dvije podjednako
atraktivne alternative predstavljaju motiv prihvaéenje-prihvacenje, alternative koje
imaju elemente i prihvaéanja i odbijanja ¢e rezultirati u konfliktu prihvaéanje-
izbjegvanje i dvije c¢e podjednako neatraktivne altrenative izazvati konflikt

izbjegavanje-izbjegavanje.®

Motivacijski konflikt prihvaéanje-prihvac¢anje- potroSac u ovoj situaciji bira izmedu
dvije podjednako atraktivne alternative. Na primjer, s istom svotom novca pojedinac

bira izmedu putovanja na podjednako Zeljene dvije razli€ite lokacije.

Motivacijski konflikt prihvaéanje-izbjegavanje- ova situacija dovodi kupca u
razmatranje pozitivnih i negativnih strana koristenja odredenoga proizvoda. NajCesci
primjer je pusSaC koji bira izmedu osjeaja zadovoljstva konzumiranjem ovog

proizvoda ili ne konzumiranjem radi Stetnosti za zdravlje.

Motivacijski konflikt izbjegavanje-izbjegavanje- ovaj oblik konflikta javlja se kod
potroSaCa kada treba se odluCiti za jednu od dvije podjednako neatraktivhe
alternative. Koristiti automobil koji iziskuje visoke troSkove koristenja kao S$to su
koli¢ina potroSenog goriva ili kupnja novog automobila, a potroSac raspolaze s niskim

resursima.

® T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.147.
° T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.147.

11



Sile inercije ili rutine- ovakav oblik usmjerava potroSate prema ustaljenim
navikama odnosno rutinskom kupovinom. Stoga marketinski stimulansi bi trebali biti

izuzetno jaki da nadvladaju ovo stanje

2.4. Potrosaceva ukljuéenost

Uklju€enost potroSaCa je funkcija cilja, osobnosti pojedinca i kupovne situacije.
Osjec€aj ukljuCenosti predstavlja rezultat motivacije. PotroSa¢ moze biti ukljuCen u
razliCite kupovne ciljeve ukljuCuju¢i kategorije proizvoda, marke, oglase, medije,
odluke i aktivnosti. Svaka od nabrojanih specificnosti ¢e utjecati na stupanj njegove

uklju€enosti u proces odlucivanja i ishod kona¢ne odluke.
Postoje Cetiri oblika ukljucenosti:

1. Trajna nasuprot

2. Situacijskoj, i

3. Kognitivha nasuprot
4

. Afektivnoj ukljuéenosti'®

Trajna ukljuéenost- oznaCava dugorocan interes potroSaca za odredeno podrucje ili

proizvod. Ovo stanje javlja se kad pojedinac zeli postati stru¢njakom.

Situacijska ukljuéenost- izravno je povezana sa odlu¢ivanjem o samoj kupniji
proizvoda. U ovom slucaju potroSac¢ ée biti u kljuéen u trazenje i primanje informacija
o proizvodu ili pak usluzi koju razmatra kupiti. Vrijeme koje ¢e se utrositi da bi se
prikupile informacije znacajne za kupnju proizvoda ovisiti ¢e o psiholoskoj,
financijskog, te drustvenoj vrijednosti predmeta kupnje. Kupovina poklona je takoder
povezana s visokim stupnjem situacijske uklju¢enosti. Nakon prove kupnje proizvoda
ili poklona, oni prestaju biti motivatori ukljuCenosti pa se time i u vecini sluajeva

prestaje i ukljuCenost potrosaca vezana uz taj proizvod i situaciju.

Kognitivna ukljuéenost- pretpostavlja razmisljanje u procesu prerade informacija
vezanih za predmet donoSenja odluka. Dosezanje cilja u tom smislu uklju€uje proces

ucenja kao dio ovog dinami¢nog procesa.

T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potro3aca, Zagreb lipanj 2004, str.147.
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Kompleksniji proizvodi kao i vrijedniji proizvodi zahtjevaju veci stupanj ucenja,
odnosno vecu kognitivnu ukljuCenost. Primjeri su kupovina automobila, kuce,

tehnicke opreme i sl.

Afektivna ukljuéenost- pretpostavlja ukljuCivanje osjecaja pri odlucivanju o kupovini
proizvoda ili usluge. Za primjer ukljuCivanja osje¢aja pri kupnji mozemo uzeti
kupovina proizvoda ili usluga za razne prigode darivanja, kao Sto su rodendani,
svadbe, blagdani. Afektivna i kognitivna uklju¢enost su u medusoboj vezi, upravo ta
veza je znaCajna za marketinSku strategiju. Na poseban nadin iskazuje vaznost u
porocsu komunikacije gdje stimulansi poticu jedan drugi ili oba oblika uklju¢enosti.
Prepostavka je da su pri dvostrukom dijelovanju stimulansi paznja i percepcija

najjace.

UkljuCenost se moze javiti u vise oblika, pa je stoga vazno znati kad govorimo o
ukljuCenosti o kojoj je vrsti rije€. Na stupanj ukljucenosti utjeCu razni €imbenici,

najznacajniji bi bili Cimbenici pojednica, Cimbenici objekta i Cimbenici situacije.

2.4.1. Primjene potroSaceve uklju¢enosti u marketingu

Visoka uklju¢enost, odnosno niska uklju€enost, utjeCu na stupanj paznje, traZenje
informacija, kupovinu i zadovoljstvo konzumiranjem proizovoda ili usluge. Stoga i
marketinSke strategije variraju sa stupnjm ukljuCenosti potroSata u procesu o

kupovini.*

Visok stupanj uklju¢enosti- u ovom slucaju potrosac je visoko uklju¢en u kupovinu,
te je spreman na velik trud u samom procesu kupovine. Sama odluka o kupovi
nedonosi se brzo i nepromisljeno, vec suprotno od toga. Potrosa¢ u ovom slu€aju su
spremni potrosSiti viSe vremena, novca i veci stupanj kognitivne i emotivne energije u
procesu donosSenja odluka o kupovni. U ovom slu€aju potrosac€ troSi viSe resursa
nego li u niskom stupnju ukljuéenosti. Kod visokog stupnja uklju¢enosti potrosac
nastoji prikupiti $to vise informacija o predmetu kupnje, uzima u obzir sve aspekte
koji su vezani za proizvod u kupovnoj situaciji, vrednuje alternative. Ovakvi potrosaci

imaju visok stupanj vjerovanja i to negativnog ili pozitivnog o nekoj marki proizvoda.

1T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.148.
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Dakle, u biti ovakvi potrosaci su odanji jednoj marki proizvoda iako su spremni na

pokusaje isprobljavanja nekih drugih marki.

Niski stupanj ukljuéenosti- u najve¢em broju kupovnih situacija potrosaci donose
odluke u uvjetima niskog stupnja ukljuCensoti. Najveci broj proizvoda svakodnevne
potroSnje spada u ovu kategoriju u kojoj kupac obavalja kupovinu rutinski, na

nesvjesnoj bazi.

2.5. Motivi i ponasanje potrosaca

Cofer i Appley su predlozili jednostavnu motivacijsku teoriju na osnovi koje su
nastojali obijasniti ponaSanje potorSaca. Prema toj teoriji, koncept ravnoteze
impliciran je u motiviranosti potroSa¢a. NeravnoteZza se dogada u motivacijskom
sustavu kada se nastala potreba nezadovolji. Ovaj sustav osim urodenih motiva
uzima u obzir i nau¢ne motive. Porast osjetljivosti je obiljezje urodenih motiva i
reakcija koje su posljedica urodenih potreba. Redukcija ovih potreba uzrokuje ucenje
potroSaCa, pa se na taj nacin stvara navika. Mehanizam porasta sudjelovanja
karakteristiCan je za nauCne motive i temelji se na postavci da ljudi sudjeluju u
rezultatima nagrade i kazne koji proistjeCu iz zadovoljenja, odnosno nezadovoljenja

motiva.'?

Osnovna je karakteristika ponasanja potrosaca orijentiranost k cilju. Bududi da je taj
proces ujedno rjeSavanje problema u vecini slu€ajeva, karakterizira ga misaona

aktivnost i prerada informacija. PonaSanje potroSaca obiljezavaju sljedece osobine.
- orijentirano je k cilju,

- motivirano je,

- motivi su ¢esce ciljevi koji vuku, nego nagoni koji guraju,

- potrosaci imaju golem kapacitet za pribavljanje motiva,

- jedan put postignut cilj prestaje biti izvor motiviranog ponasanja,

- nastaje da se postigne cilj Cesto je proces pokusSaja i pogreSaka

2 T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.149.
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- potrosac je ujedno individualac i drustveno bi¢e. S viSim oblicima zivljenja njegovi

se motivi mijenjaju i prelaze s nizeg k vis§em hijerarhijskog stupu. **

Dakle, ponaSanje potroSaca bi se moglo ukratko obijasniti na sljedeci nacin. Da bi se
zapocCela neka radnja od strane pojedinca potrebno je imati poCetnu motiviranost.
Potrebno je postojanje motiva na pocCetku i na kraju cilja ponasanja. Za postizanje
cilieva nuzno je pokreniti akcije koje ¢e se obavljati kako bi se taj cilj ostvario. Put od
postizanja ciljeva pokrenutih motivom je pun zaprek koje treba uspijeSno proci. Kada
se cilj uspijeSno ostvari on prestaje biti motivator, ali se javlja automatizmom nova

potreba koja motivira potroSaca i pokrece ga na nove akcije.

Ovaj je cuklus nazvan motivacijskim ciklusom i predstavlja pojednostavljeni model

ponasanja potro$aéa.’*

Slika 4. Motivacijski ciklus ponasanja potroSaca

Izvori: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potrosaca, Zagreb lipanj 2004, str.150.

¥ T Kesi¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potro8aga, Zagreb lipanj 2004, str.149., 150.
1 T Kesi¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potro$aca, Zagreb lipanj 2004, str.150.
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2.6. Metode istrazivanja motiva

Marketinski struCnjaci zainteresirani su za mjerenje potroSacevih motiva, upravo iz
razloga jer su potroSacevi motivi u vezi sa ponasSanjem samih potroSaca. Motive nije
lako utvrditi, jer su oni dinami€ni, a ponekad ni sami potroSaci nisu svjesni svojih

motiva. Jedna vrsta motiva moze utjecati na razliCite akcije potroSaca.

Metode koristene za istraZivanje motivacije vezu se uz razdoblje 50-ih i ranih 60-ih
godina 20. stoljeca kada se cijelokupno ponaSanje potroSaCa pokusalo obijasniti
motivacijskim ciklusom. Vecina ovih metoda preuzeta je iz sociologije i psihologije
kao na primjer dubinski intervju i projektni testovi. U istrazivanju motivacija najcesce
se koriste dubinski intervju, projektivne tehnike, fokus grupe i Kkvalitativha

istrazivanja.®

Dubinski intervju- ovo je naj¢eS¢a metoda istrazivanja motiva. Radi se grupi do
najviSe 50 sudionika koji u okviru nestrukturiranog upitnika sudjeluju u razgovoru koji
traje najCeScCe jedan sat. Zagovornici ove teorije smatrali su da psiholozi mogu
tjekom razgovora otkriti skrivene pokretate ljudskih ponasSanja koje drugim
tehnikama nebi mogli. Cijelokupno ponaSanje potroSaca psiholozi 60-ih godina
pokusali su obijasniti sa motivima i motivacijama. Ova metoda se u biti nekorisiti
danas, no ipak kod slozZenijih sluCajeva se Korisit jer se mogu dobiti odgovori na

pitanja na koja nebi bilo moguée dobiti odgovor izravnim pitanjem.

Projektivne tehnike- u ovoj metodi smatra se da ljudi izbjegavaju pitanja i odgovore
za one koje smatraju osobnim ili neprihvatljivim, stoga se projektivne tehnike baziraju
na tim saznanjima. Osim ovih razloga potro$aci ponekad nisu svjesni svojim motiva,
pa samim tim nemogu odgovoriti na izravno pitanje. Stoga se koriste tehnike
kompletiranja re€enica, tehnike razgovora dvije osobe preko balona, tehnike igranja
uloge treCe osobe. Kod kompletiranja reCenica u upitniku se daju poceci re€enice, a
od ispitanika se oCekuje da popini kraj i tako otkrije motive kupovine. Tehnika balona
koristi se na nacin da ispitanik popunjava odgovor (u prazan balon) na komentar
provg sugovornika. Na taj nacin on izraZzava svoje motive i stavove bez izravnog

udjela i rasprave.

® T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.150.
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Tehnika igranja treée osobe takoder se Korisit za istrazivanje motiva. Ispitank se
dovodi u situaciju da kroz odgovore trece osobe (neko iz grupe) otkriva svoje motive i

motivaciju ponadanja u konkretnoj situaciji za konkretan proizvod. *°

Fokus grupe- radi se o manjoj grupi ljudi i to do najvise 10 sudionika. Grupu
sastavlja stru¢na osoba (psiholog) te on vodi razgovor u smijeru dobvanja informacija
za istrazivanje motiva. U biti ovaj proces traje 1 sat. U grupi prevladava opustena
atmosfera, svi Clanovi grupe potiCu diskusiju, ali je usmjerava organizator
istraZivanja. Ovakom metodom se Cesto postiZzu bolji rezultati nego u strukturiranom

istrazivanju.

Kvlitativna istrazivanja- suvremene teorije i spoznaje u istrazivanju motiva i
motivacija, te u samom razumjevanju potroSacevog ponasSanja dolaze dijelom preko
grupe tehinka koje je utvrdila Hirschman kao interpretacijska istrazivanja. Jedna od
njih je kvalitativna metoda istrazivanja koja se Cesto danas koristi da bi se opisale
pojave koje se nemogu dokazati statistiCki ili matemati¢ki. U to spadaju razliita
podrucja ponaSanja potrosaca kao Sto su utjecaj motiva na ponasSanje, kroskulturne

analize, vaznost komunikacije i slicno.

1% T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.151.
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3. Percepcija

Percepcija predstavlja vaznu ulogu u €ovjekovom Zzivotu, pa samim time i odnos
pogleda organizacija na Covjeka. Sam proces percepcije odnosi se na €ovjekove
osobne dozivljaje, prikupljanje informacija te zaklju€ci na temelju toga. Percepcija je

indivudualne prirode za svakoga €ovjeka.
Prema tome, proces percepcije se moze podijeliti u tri faze:

1. Prikupljanje i selekcija informacija,
2. Prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i

3. Interpretacija informcija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje.’

Postoji nekoliko definicija percepcije, a u ovom radu predstaviti ¢u sljedecu.

Percepcija je sloZeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjac¢ajne
stimulanse u, za njih, znac¢ajnu sliku svijeta. Ovo je definicija najpotpunija i najces¢e
se rabi. Osim $to obuhvaca sve tri komponente percepcije, naglasava jo$ i kontinuitet
procesa percepcije. lako nije eksplicitno naglaSeno da specificnost procesa
percepcije ovisi 0 karakteristikama svakoga pojedinca, taj je element ukljuéen u

definiciju.*®

Slika 5. Odnos percepcije i spoznajne strukture

lzvori: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potrosaca, Zagreb lipanj 2004, str.156.

T Kesié, S.Piri Rajh , Ponasanje potro$ac¢a, Zagreb lipanj 2004, str.155.
8 T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potrodaca, Zagreb lipanj 2004, str.155.
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Slika predstavlja percepciju kao proces koji utjeCe i mijenja postojeCe stanje zatim
povratnim utjecajem ukupne spoznaje ponovno odreduje samu selektivnost

percepcije.

U marketingu, percepcija je daleko vaznija od stvarnosti zbog toga $to ona utjeCe na
potroSacko ponaSanje prilikom kupnje. Percepcija je proces pomocu kojeg
selektiramo, organiziramo i interpretiramo podrazje kako bismo kreirali smislenu sliku

svijeta.'®

3.1. Cimbenici koji utjeéu na selektivnost percepcije
Postoje stimulansi koji utjeCu na pojedinca na svjesnoj i nesvjesnoj razini.

Na selektivnost i distorziju percepcije djeluju motivi, stavovi, raspolozenje, paznja,

stupanj naobrazbe i specifi¢nosti spoznajne strukture pojedinca itd.?°

Mnogi su ¢imbenici koji utjecu, ljudi Cesto percipiraju ono Sto oCekuju ili Zele pa se i
dogodi da dobiju krivu €injeni¢nu sliku. Samo obrazovanje omogucuje Siri spektar
znanja i razumijevanja pa samim time utjeCe na percepciju. Pojedinac dobiva svoju
percepciju samostalno, no nerijetko na njega ima utjecaj i okolina odnosno drustvo u

kojem se nalazi. Ovo se dogada na svjesnoj i nesvjesnoj razini pojedinca.

3.2. Subliminalna percepcija

Primanje stimulansa iznad ili ispred pragova ljudskih osjetila naziva s sublimirana
percepcija, koja je na sebe privukla dosta paznje jer joj se pridaje snaga skrivenog

uvjerivaca.?*

Radi se o tome da se Salje poruka na nesvjesnoj razini pojedinaca koja ima znatan
utjecaj na njihove aktivnosti. Dokazano je raznim eksperimentima kao s onim na
primjer Jamesa Vicarya 1950.godine gdje se prikazivanjem poruke jedite kukuruzne

pahuljice i pijte coca colu na nesvjesnoj razini urodilo takvim plodom da se nakon

¥ Philip Kotler, Upravljanje marketingom, Zageb Mate d.0.0., 2014. str.161.
% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potro3aca, Zagreb lipanj 2004, str.156.
L T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.157.
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Sest tjedana povecala potroSnja coca cole za 60% i kukuruznih pahuljica za 17%.

Sublimirane poruke koriste se i u dana$nje vrijeme.

3.3. Faze u procesu percepcije

IzloZzenost je pojava koja se javlja kada je pojedinac pod utjecajem namijernih ili
nenamjernih stimulansa. Na pojedinca u biti djeluju namjerni stimulansi odnosno oni
koji ciljano nastoje izazvati odredene reakcije kod pojedinca, dok nenamjerni rijetko
utjeCu. Pojedinac se izlaze stimulansima koji mu nastoje pomoc¢i u zadovoljenju

njegovih motiva i ciljeva.

Slika 6. Faze u procesu percepcije

Izvor: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potro$aca, Zagreb lipanj 2004, str.158.

PazZnja predstavlja pojavu u kojoj se radi da pojedinac pomocu nekog od svojih Cula
pobudi interes za odredeni predmet ili akciju. Ovisno o Zeljama i stavovima potro$aca
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on rangira stvari koje primjeCuje te usprkos paznji odnosno vanjskim utjecajima,

osobnim bodovanjem pridaje veci ili manji interes.

Interpretacija predstavlja davanje znacenj pojedinim stimulansima kod samog

pojedinca.

Slika 7. Proces interpretacije stimulansa

Izvor: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potro$aca, Zagreb lipanj 2004, str.159.

3.3.1. Obiljezja pojedinca

Pod obiljezjima pojedinca smatramo najznacajnije u€enje i oekivanje. Uenjem se
stvara razliita slika u odnosu na dotadasnju u pojedinim stanjima. RazliCite kulture
daju drugacija znacenja pojedinim simbolima. Ocekivanja predstavljaju odredena
svojstva za odredene proizvode ili usluge. Za primjer moZzemo dati da je domaca

hrana boljeg okus od umjetno uzgojene hrane prema ocCekivanjima.

3.3.2. Obiljezja situacije

Ovisno o situaciji u kojoj je potroda€ nalazi moze drugacije reagirati na odredene
aktivnosti. Za primjer mozemo dati potroSac je tuzan pa ga odredena pjesma moze
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razveseliti i promijeniti mu osjecaje, pa Ce i tu pjesmu drugacije percipirati. Ekstremni

utjecaji i dogadaiji iz okoline utjecati ¢e na razli€ito percipiranje stimulansa.

3.4. Primjena u marketingu

PotroSaCeva percepcija ovisi 0 njegovoj okolini i stavovima, razmisljanjima. Samim
time dolazimo do zakljuCka da je potroSaC ograni¢en na shvadanje stimulansa s

obzirom na prethodne kategorije.

Percepcija i percepcijski procesi utjeCu na gotovo sve vrste marketindkih aktivnosti i
daju osnovu za kretanje marketinSke strategije. Koncept se percepcije u marketingu

najvise koristio u sljedec¢im podrucjima:

Maloprodajnoj strategiji.
Razvijanje imena marke i logotipa.
Strategiji medija.

Dizajnu oglasSavanja i pakovanja.

a r wnN ke

Vrjednovanje oglasavackih uginaka.??

3.4.1. Maloprodajna strategija

Maloprodajne organizacije nastoje stvoriti svoj imidz i to kroz interijer i eksterijer

same prodavaonice, kroz osoblje, proizvode i komunikaciju.

Za sami interijer vazno je da bude uskladen sa svim ostalim nabrojanim stavkama, a
na poseban nacin sa eksterijerom prodavaonice jer na taj nacin stvara sliku u svijesti
kupca i Sire. Treba voditi raCuna o mnogo detalja kao Sto su polozaj polica,
razmjestaj proizvoda na policama i slicno. Pozeljne se dodatne moguénosti kao na
primjer parkirno mjesto. Nacin komunikacije treba biti u skladu s imidzom koji se zeli

postiéi.

3.4.2. Ime marke i razvoj logotipa

22 T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potro3aga, Zagreb lipanj 2004, str.160.
22



Ime marke je od velike vaznosti za proizvode Siroke potroSnje. Svrha samog imena
marke je da bude prepoznatljivo, lako pamtljivo i da asocira na odredenu kvalitetu.
Osim ovih vaznosti, potrebno je prilagoditi ime i logo odredenoj trziSnoj nisSi da bi

stvorilo odredenu percepciju i pobudilo osjecaje tih potrosaca.

3.4.3. Strategija medija

Nuzno je uskladiti strategiju medija sa strategijom organizacije u smislu marketinskih
aktivnosti. To je vazno iz razloga jer su pojedini potrosaci spremni uloZiti i velik napor
da bi bili u moguc€nosti nabaviti ono $to Zele. Isto tako spremni su i na dodatni napor
u prikupljanju informacija o proizvodu. |z ovoga mozZemo zakljuCiti da je sinergija

izmedu ovih stavki vazna.

3.4.4. OglaSavanje i dizajn pakovanja

Osnovni zadatak oglaSavanja i pakovanja sastoji se u privlaCenju paznje i stvaranju
znacCenja koje Ce se uskladiti sa motivima i zeljama potroSaca. Za ove aktivnosti
vazno je utvrditi stanje na trzistu odnosno razmisljanje potrosaca i Sto ih motivira na
kupnju. Ukoliko su potrosaci motivirani za kupnju proizvoda potrebno je obratiti vecu
paznju na poruku samoga pakovanja, a ukoliko nisu potrebno je uskladiti boje,
znakove, slike da bi se privuklo potroSaCa. PrivlaCenje pazZnje lakSe je kod

institucionalnog oglasavanja, a teZze kod oglasavanja proizvoda.

3.4.5. Vrijednovanje oglaSavackih ucinaka

Vrednovanje uspjesSnosti oglasa treba testirati na sve Cetiri faze percepcije.

1. lzlozenost. Poruka mora fizi¢ki doseéi jedno od Cula potroSaca.

2. Paznja. PotroSa¢ mora usmijeriti svoje receptivne senzore komunikacijskim
stimulansima.

3. Interpretacija. Primljeni stimulansi moraju biti pravilno interpretirani.

4. Pamé€enje. Djelovi ili cijela informacija mora biti pohranjena u memoriji i

pristup treba biti omogu&en prema potrebi.?®

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.162.
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Mijerenje izloZzenosti. Oglas se najCeSc¢e se obraca jednom segmentu potroSaca koiji

je manji nego ukupne naknade. To znaCi da izlozenost tiskanim medijima koje se

mjeri nakladom je zapravo neprihvatljiv. U danasnje vrijeme moguce je utvrditi toCan

broj slusatelja ili gledatelja u datom trenu.

Mjerenje paznje. Sredstva za mjerenje paznje ubiti su mehanicka sredstva. NajceSc¢e

koriStena sredstva su:

1.

3.

Pupilometar. Ovo tehniCko sredstvo ima za cilj mjeriti Sirenje zjenice koje
indicira paznju i stupanj uzbudenja pri percepiranju pojedinih stimulansa.
Naime, psiholozi su dokazali da se opazanje stimulansa zjenice Sire, ali nije
moguce utvrditi je li to iskustvo pozitivno ili negativno sa aspekta potro$aca.
Kinokamere. Pracenje kretanja ociju specijalnim kamerama ima za cilj utvrditi
privlacenje paznje, sekvencije privlaCenja paznje i zadrzavanje paznje na
pojedinim stimulansima.

Tahistoskopski test. Tahistoskomp predstavlja projektor na kojem se moze
prilagodavati brzina prikazivanja i stupanj osvjetljenosti djelova ili cjelokupne
oglasivacke poruke. Cilj je izmjeriti najveéi stupanj opazenosti pojedinih
djelova i cjeline poruke koja ¢e potom na trzistu biti najefikasnija.

Kazalisni test. Ovaj se test provodi u zatvorenom prostoru. U okviru kazaliSne
predstave prikazuju se oglasi i mjeri se stupanj gledateljeve paznje usmjeren

na predstavu i onaj usmjeren na oglasavaéku poruku.?

3.5. Percepirani rizik i ponasanja potrosaca

Rizik se javlja u svjesti potroSaca prilikom kupnje odredenoga proizvoda. Rizik se

moZe javiti u smislu da li ¢e proizvod odgovarati kvaliteti, da li e kupac biti

zadovoljan te da li ga drustvo prihvaca. Temeljem ovih saznanja ukazala se potreba

za istrazivanjem rizika. Sto je vrijednost i znagenje predmeta kupnje veée paralelno s

2 T.Kesié, S.Piri Rajh , Ponasanje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.162., 163.

24



tim veci je rizik vrijednosti pogreSne odluke o kupnji. PotroSai obi¢no u tim

situacijama nastoje smanijiti rizik prikupljanjem informacija.

3.6. Stav i percepcija

Mozda najdramaticniji primjeri djelovanja stava na percepciju jesu sluCajevi kada
nekom ponudite neko jelo koje on nepoznaje i jako mu se svida, te ga i nekoliko puta
uzima na tanjur, a kada mu recimo kazete da se radi o spolnim organima morskog
trpa, onda poneki od tih ljudi ne samo da smjesta izgube apetit za tu hranu, ve¢ €ak

pocinju povraéati!®®

% Boris Petz, Uvod u psihologiju, Psihologija za nepsihologe, Zagreb 2010. Str.119., 120.
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4. Stavovi

Stavovi imaju vazan utjecaj na pona$anje potroSaca, zapravo su oni jedan od
temeljnih Cimbenika samog razmiSljanja i shvacanja pojedine materije. Vaznost
stavova je neupitna te je potrebno nastojati istrazivati i prikupiti saznanja kako bismo

bili u prilici poduzeti potrebne akcije u datom trenutku.

Iscrpnu definiciju stava daje G.W.Allport. On pod stavom podrazumijeva neutralnu i
mentalnu spremnost formiranu na osnovi iskustva koja provodi izravan ili dinami¢an

utjecaj na reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir.
Allport u svojoj definiciji naglasava Cetiri komponente stava:

1. Predispozicijski karakter stava kroz neutralnu i mentalnu spremnost pojedinca
da reagira u odredenim situacijama,

2. Naucenost stavova i negira njihovu urodenost,

3. Relativnu trajnost predispozicije kroz koju Allport naglaSava vaznost stavova
za ponas$anje, te kona¢no njihovo

4. lzravno i dinamicko svojstvo. Izravno se svojstvo odnosi na staticki odnos
pojedinca prema nekom objektu ili situaciji, a dinami€ko se odnosi na napor
pojedinca da odrzi stvoreni stav u duljem vremenskom razdoblju. Osnovni je

propust ove definicije $to nije integrirala osnovne elemente stava.?®

To su svojom definicijom postigli D.Krech, R.Crutchfield i L.Ballachiey. Prema njima,
stavovi su trajni susatvi pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osje€anja i tedencije da
se preuzme akcije za ili protiv, a u odnosu na razliCite objekte i situacije. Ova
definicija istiCe sloZzenost stavova naglaSavajuci kognitivnu, konativnu i emocionalnu
komponentu, kao i dispozicijski znaCaj stavova i njihovo znaCenje u dosljednosti
ljudskoga ponasanja. 1z prethodnih definicija moguce je izdvojiti nekoliko temeljnih

obiljezja stava:

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potro3aca, Zagreb lipanj 2004, str.167.
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e Stavovi uvijek predtsvaljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije

e Stavovi su nauceni, $to znaCi da ne predstvaljaju rodene karakteristike

e Stavovi izrazavaju vrijednosti kad su okrenuti k specificnom objektu, ideji ili
konceptu.

e Stavovi su relativno trajne predispozicije. To znac€i, da proces promjene trée
veoma sporo.

e Stavovi predstavljaju sloZzenu komponentu, te ih kao takve treba koristiti u

marketingkim istraZivanjima i promjenama.?’

Iz ovih definicija da stavovi unatoC njihovoj jednostavnosti imaju vazan utjecaj na
ponasanje potroSaca, te da su od velike vaznosti za potroSaca i njegovu okolinu. Oni
su u stalnoj interakciji pa se stvara i svojstvo sloZzenosti samih stavova koje treba
istrazivati u svrhu marketindkih aktivnosti. Stavovi se mogu i mijenjati, no njihova

promjena utjecati ¢e na osjecaje, saznanja te samo ponasanje potrosaca.

Slika 8. Shematski prikaz stava

Izvor: T.Kesic¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.168.

" T Kesié, S.Piri Rajh , Ponasanje potroSa¢a, Zagreb lipanj 2004, str.167., 168.
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Stav se moze promatrati kao sastavnica niza komponenata koje se jedna na drugu
nadograduju i na kraju rezultiraju odredenim ponaSanjem. IstraZivacko iskustvo
pokazuje da veza izmedu stavova i ponasanja nije jednostavna, i treba biti oprezan u
jednostavnom pretpostavljanju takva odnosa, iako je empirijski dokazana povezanost
stavova i ponaSanja ljudi. No ne smije se zaboraviti da su stavovi samo jedan utjecaj
na ponasanje, i u pojedinacnim situacijama u kojima se donosi odluka drugi Cimbenici
mogu imati viSe utjecaja nego stavovi. OCit primjer biti e pojedinac koji ima izrazito
pozitivan stav i zelju za kupnjom novog sportskog automobila ali se ipak zbog svojih

financijskih prilika odluguje za kupnju jeftinijega koji mu se manje svida.?®

4.1. Funkcije stava
Stavovi imaju Cetiri klju€ne funkcije za ponasanje pojedinca:

1. Funkcija korisnosti

2. Ego-obrambena funkcija

3. Vrijednost-izrazavajuc¢a funkcija i
4

. Funkcija znanja.?®

Funkcija korisnosti. Ova funkcija usmjerava potroSae prema pozitivnim
ponasanjima i ugodnim proizvodima koji ¢e biti nagradeni. Nastoji se izbjegnuti
negativni i nepozeljni proizvodi i ponasSanja. Dakle, vazna je percepcija potrosaca
prema odredenoj marki ili proizvodu jer ¢e ovisno o tome izbjegavati ili obrnuto

odredenom proizvodu. Ovo moze biti odlu€ujuci €imbenik u kupniji.

Ego-obrambena funkcija. Svaki pojedinac kupovati ¢e proizvode u sladu da zastiti
svoj ego. U biti, to bi znaCilo da ¢e potroSacC kupiti proizvod koji bi na neki nacin
upotpunjavao njegov ego. Za primjer mozemo uzeti osobu sa velikom financijskom
moci ¢e kupiti skup automobil ne samo zato §to moZe nego radi prikazivanja svoga

ega.

%8 Tihomir Vranesevic, Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Zagreb 2000, str. 227.
# T Kesié, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSada, Zagreb lipanj 2004, str.169
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Vrijednost-izrazavajuéa funkcija. Za razliku od prethodne funkcije u ovoj pojedinac
Zeli istaknuti svoje temeljne vrijednosti. Logi¢nim sliedom dogadaja sam marketing
Zeli spoznati koje su vrijednosti znaajne za potroSaCe te mu omoguciti ponudu u
skladu s tim. U ove proizvode ubrajamo one koje imaju najve¢u drustvenu vaznost

kao na primjer kuca.

Funkcija znanja. Ljudi koji teze novim znanjima, kad ih steknu skloni su novom
nacinu razmisljanja prema proizvodima. Ova pojava Cesto urada takvim plodom da

se kupuju proizvodi koji do tada nisu.

4.2. Formiranje stavova

Na formiranje stavova utjeCu nekoliko C€imbenika. U biti, stavovi su rezultat
socijalizacije pojedinca, drusStvena pripadnost u kojem pojedinac djeluje. U to

ubrajamo naciju, vjeru, politicko opredjeljenje, obicaje, kulturu itd.
Cimbenike koji utjeu na formiranje stavova moguée je podjeliti u tri skupine:

1. Opci Cimbenici,
2. DrusStveni Simbenici i

3. Osobni ¢imbenici.*°

Opéi Cimbenici. Ovi ¢imbenici imaju utjecaj na cjelokupno drustveno zbivanje. U to
spadaju razvoj proizvodnih snaga i odnosa. Ovi utjecaji mogu se vidjeti u nuznosti
zadovoljenja potreba, socijalnim i psiholoskim uvjetima, utjecajem institucija te
proizvodnjom sredstava za obavljanje izvanekonomskih djelatnosti. Svijest svakog
pojedinca spada i u druStvenu svijest jer je on dio drustva. Dake, u nastojanju
razumijevanja drustvene svijesti potrebno je razumijeti svijest pojedinca. Ova
¢injenica vazna je za mnogobrojne pojave u Covjekovom Zivotu. Na formiranju
stavova svakog pojedinca utjeCe njegova obitelj odnosno okruzenje od samog
rodenja. Drustvene vrijednosti u etickom smislu i obiteljske u biti se usaduju u svijest

tog Sovjeka. Covjek tokom svog Zivota prolazi i doZivljava brojna iskustva te upoznaje

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.170.
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razliCite ljude. Svako novo iskustvo, nove spoznaje na svjesnoj ili nesvjesnoj razini
imaju utjecaj. Unato€ navedenom svaki pojedinac ima svoje razmis$ljanje kao osoba
koje ga vodi kroz Zivot pa tako utjeCe i na formiranje njegovih stavova. Kada je rijeC o
specificnim situacijama koje predstavljaju iznimnu vaznost za pojedinca, on nerijetko
trazi misljenje struCnjaka. PotroSa€ uzima u obzir i zadovoljenje svojih potreba i zelja

pa Ce sukladno s time drugacije reagirati na izjave stru¢njaka.

4.3. Promjena stavova

Stavovi se vrlo sporo mijenjaju te na promjenu stavova i formiranje novih mogu
utjecati Cimbenici s obzirom na intenzitet i smijer. Opc¢enito govoreci, mogucnost
promjene stava ovisi 0 znaCenju za osobnost pojedinca. Temeljne vrijednosti
pojedinca i stavovi vezani uz njih sporo se i teSko mijenjaju. Ovakva promjena bi
uzrokovala niz promjena drugih stavova. Pojedine situacije mogu u ekstremnim
uvjetima utjecati na promjene stavova. S obzirom na mogucénost promjene stava
zakljuCujemo da je Cvrste i znacajnije stavove teZze mijenjati od slabih stavova.
Uvjeravanje drugih osoba odredenog pojedinca u promjene njegovih stavova putem
komunikacije imati ¢e beznacCajan utjecaj na njegove jake i ¢vrste stavove. Opéenito
je slozene stavove teze mijenjati od jednostavnih, te sama moguénost promjene

stava ovisi o znagenju i poistovjeCivanju stava s karakterom pojedinca.

Obiljezja licnosti koja se navode kao znac€ajna za mijenjanje i formiranje stavova jesu

inteligencija, persuazivnost, i potreba za kognitivnom jasnoéom.®!

Pod inteligncijom u smislu obiljeZja licnosti za promjenu stava, misSljenja autora su
podijeljenja. Javljaju se misljenja da je inteligencija koCnica promjene stava, dok neki
autori smatraju suprotno, te postoji tre¢a grupa teoretiCara koji smatraju da
inteligencija nema utjecaja. Pod pojmom persuazivnost smatramo da su neki ljudi
manje a drugi viSe podlozni utjecaju komunikacije, te bez obzira na dodatne
informacije i dalje ¢e zadrzati intezitet mogucnosti promjene. Utjecaj komunikacije na
promjene stava unaprijed je utvrden prethodnim stavovima i razmisljanjem o
dopustanju samog utjecaja komunikacije.zadnje obiljeZje koje smo spomenuli je

potreba za jasno¢om, a ona se odnosi na potrebu razumijevanja sadrzaja i

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.172.
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pronalazenje smisla u svakoj situaciji. Ovisno o pojedincu i njegovom karakteru traziti

Ce rjeSenje u pronalazenju dodatnih informacija ili u pojednostavljanju postojecih.
4.4. Stavovi i ponasanje potrosaca

Ranije smo spominjali da je stav sloZzena komponenta nacinjena od kognitivnih,
afektivnih i konativnih elemenata. Ovakva struktura stavova utjeCe na ostale

elemente kognitivne strukture. Stavovi utje€¢u na motivaciju i ponasanje pojedinca.

Naime, dokazano je da se brze i lakSe prihvaca onaj materijal koji je u skladu s nasim
stavovima od drugoga koji to nije. Konacno, tvrdnja da stavovi utjeCu na misljenje,
ocjene i sudove o nekom pojmu moze se potkrijepiti svakodnevnim iskustvom kao i
istraZivanjima ucinjenim u toj ovlasti. |z prethodnog se moze zakljuciti da stavovi
imaju srediSnju ulogu spoznajnoj strukturi Covjeka, te znatno utjeCu na reakciju i
ponasanje ljudi. S obzirom na usvojene standarde, stavovi takoder omogucuju
jednostavnije i brze odluCivanje u osnovnoj stvarnosti.  Osnovna podrucja

prou¢avanja stavova, zanimljiva za ponasanje potrosSaca, jesu :

1. Utjecaj stava na prihvacanje i preradu informacija i mogucénost promjena
stava, i
2. Utjecaj stava na ponaSanje potrosaca i moguénost predvidanja ponasSanja na

temelju stava*?

4.4.1. Utjecaj stavova na prihvacanje i preradu informacijai mogucnosti promjene
stava

Masovna komunikacija osnovna je metoda interakcije s potroSaem i moguénost
promjene potroSaCevih stavova. Kljucni Cimbenici koji utjeCu na uspjesSnost

persuazivne komunikacije su:

1. Karakterisitike prenositelja poruke,
2. Sadrzaj poruke i

3. Osobine primatelja poruke.®

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.172., 173.
* T Kesi¢, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.173.
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Karakteristike prenositelja poruke. Najutjecajniji utjecaj na promjenu stava ima
grupa kojoj pojedinac pripada. Grupno komuniciranje ima poteskocCa pri prenoSenju
poruke radi mogucnosti krivog prenoSenja, pa se za komuniciranje radi promjene
stava najCeSce rabe mediji masovne komunikacije. Na taj nacin poruka se brze i na
Sirem podrucju objavljuje, te daje primatelju poruke potrebno vrijeme da vrednuje

informacije koje dobije.

Sadrzaj poruke je bitan sastav ovog nacina komuniciranja. Jednosmjerna poruka se
Salje u sluCaju kad se oCekuje da ¢e primatelji poruke pozitivno reagirati i prihvatit

poruku.

Osobine primatelja poruke su zadnji element koji djeluje na pozitivnhu promjena
stava. Ovisno o obiljezima licnosti pojedinca on ¢e teze ili lakSe prihvatiti poruku. Ako
se radi o osobinama kako Sto je agresivnost, to ukazuje na manju razinu inteligencije,

manjeg samopuzdanja.

4.5. Utjecaj masovne komunikacije na stavove

Komunikacija je u suvremenom svijetu najznacajnije sredstvo za formiranje i
promjenu stavova. Utjecaj na formiranje i promjenu stava moZe se odvijati u dva

kupovna okruZzja:

1. Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti (prva kupovina)
)34

2. Utjecaj na stav u usvjetima niskog stupnja uklju¢enosti (rutinska kupovina
4.5.1. Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti

Utjecaj na promjenu stava u uvjetima visokog stupnja uklju€enosti potroSaca moze se

odvijati po dvije osnove: utjecajem na

1. Kognitivhu komponentu stava, odnosno na vjerovanje, i utjecajem na

2. Afektivnu komponentu.®®

% T Kesié, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.173., 174.
% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.174.

32



4.5.1.1. Utjecaj na stav posredstvom kognitivhe komponente

4.5.1.1.1. Izvor komunikacije

Kredibilitet, ekspertnost, drustveni status utje€u na izvor komunikacije, na formiranje i
promjenu stavova. Kad govorimo o kreibilitetu govorimo o povjerenju potrosaca.

Stoga je vazno da osoba koja prenosi informaciju uziva povjerenje potrosaca.

Ako je posiljatelj ekspert, te ga ljudi smatraju ekspertom za odredeno podrucje stvorit
¢e kod njih dozu povjerenja koja Ce imati znatan utjecaj na promjenu stava

potrosaca.

Drustveni status osoba koja prenosi poruku daje jasnu sliku i oCekivanja o kvaliteti
izreCenoga. Ova pojava se moze objasniti kroz primjer kada osoba iz ugledne

pozicije prezentira osobama informacije.

4.5.1.1.2. Sadrzaj poruke

Sama poruka je bitna jer je ona predmet dogadanja. Znacajno za snagu poruke jer
kvaliteta argumenata, jednostranost ili dvostranost argumenata i komparativnost
poruke. Kvaliteta argumenata moze utjecati na promjenu stava ako je dovoljno jaka,
suprotno tomu se javlja situacija ako su argumenti slabi. Jednostrani argumenti u
odnosu na dvostrane argumente u poruci javljaju se u smislu prezentiranja pozitivnih
i negativnih informacija. Kada se govori o pozitivnim informacijama odnosi se na
pozitivne strane odredenih predmeta govora kao na primjer proizvod ima dobre
karakteristike. Medutim, javljaju se i situacije kada se poduzeca javno ispri€aju zbog
nastalih propusta. Komparativhe poruke daju se da se prikaZze zasto je jedn marka

bolja od druge, odnosno konkurentske.
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4.5.1.2. Utjecaj na stav posredstvom afektivhe komponente

O ovom aspektu emocije predstavljaju veliku vaznost. Emocionalna prerada
informacija moZze se javiti kroz pozitivne i negativhe emocije, no u oba slu¢aja ima
odlucujuci faktor prilikom kupnje. U marketingu se ta €injenica koristi da bi ostvarili
vecu i znacajniju kupnju za potroSaca. Primjer za to je apel na rodbinsku ljubav, za
dobrotvorne donacije. Osjecaji igraju kljuénu ulogu u promjeni stavova u trenutcima
kada se uoCi odreden proizvod te izazove reakciju na osjecaje. Da bi se to ostvarilo

potroSa¢ mora doziviti spoznaju osjecaja, te povezanost proizvoda s njima.

4.5.2. Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti

Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti potroSaCa u preradu i

koriStenje informacije mozZe se posti¢i u onovi na dva nacina:

1. Utjecajem posredstvom izvora i

2. Utjecajem posredstvom poruke.®

4.5.2.1. Utjecaj posredstvom izvora

Izvor informacija moze biti obogacden atraktivhostima koja mogu biti u fiziCka obiljezja
posSiljatelja, a mogu biti i zaslugama, etiCkim ponaSanjem, moralnim ponasanjem,
opcenito dobrim ponasanjem. Atraktivnost poSiljatelja informacija mora biti u skladu s

obiljezjima proizvoda.
4.5.2.2. Utjecaj posredstvom poruke

Kao i kod prethodnog izvora apeli na poruke su takoder znacajni. Radi se o

emotivnim apelima.

Emocionalni apeli Zele pobuditi odredene osjeCaje kao S$to su radost, nada,
uzbudenje, strah, sram. Prednosti iz ovog naCina mogu uroditi poveCanjem
pamtljivosti oglasa, dopadljivosti oglasa, poveCanom sposobnosSc¢u privlacenja i

odrzavanja paznje.

% T Kesié, S.Piri Rajh , Pona$anje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.177.
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Apel na strah koristi se u prilikama da bi se privukao potroSak na njihovo koristenje iz
straha. Primjer za to je proizvoda¢ automobila i osiguravajuca drustva. Ova metoda
nije uvijek uspjeSna ve¢ u specificnim uvjetima pokazuje pozitivhe rezultate. Treba

postaviti dobru granicu pozitivne i negativne razine straha.

Apel na humor. S ovim nacCinom efikasno se poveCava priviaenje paznje i
dopadljivost oglasa. No s druge strane, to je svojevrstan rizik jer na jedan oblik
humora ¢e odredena grupa reagirati pozitivno, dok kod druge grupe moZze biti i
negativan utjecaj radi razliitog shvacanja humora. Stoga se preporuca koristenje

ovog nacina na odreden segment.

4.6. Primjene u marketingu

Postoji nekoliko razmisljanja autora oko primjene u marketingu, no svi se slazu oko
korisnosti ponavljanja poruke za promjenu stava. Smatra se da je ponavljanje poruke
najceSce osnovni uvjet da ona bude opazena i zapamcena. Potrebno je utvrditi
najefikasniji broj ponavljanja poruke, kako bi se utvrdila maksimalna ucinkovitost.

Unato¢ ponavljanju poruka, ne znaci nuzno da ¢e to rezultirati promjenom stava.

4.6.1. Utjecaj stava na ponasanje potrosaca

Korinost stava za predvidanje ponaSanja ovisi 0 mnogobrojnim ¢imbenicima:

1. Znacenje stava koje se ogleda u njegovoj je jacini i centralnost u odnosu na
promatrani proizvod. Svakako, znaCenje stava u misaonoj strukturi pojedinca
ovisi o vrsti proizvoda. Npr. siguno je da su znacenje i ¢vrstina stava vazniji za
trajne i polutrajne proizvode nego za proizvod dnevne potrosnje.

2. Stavovi koji su dio vrijednosti i uvjerenja pojedinca veoma se teSko mijenjaju, a
mogu biti i siguran temelj za predvidanje ponasanja potro$aca.

3. Korisnost stava za predvidanje ponasanja potro$aca ovisi i o drustvenoj
prihvatljivosti stava. PonasSanje je potroSaca Cesto rezultat Zzeje da se uklopi u
druStveno pozeljna i nagaradena ponasSanja, a ne da se pona$a prema

vlastitiom nahodenju i preuzme rizik isklju¢enja iz grupe.
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4. Konacno, potrebno je razlikovati stavove prema objektima od stavova prema
situaciji. Ovim se problemom bavio Rokeach. Prema njegovu shvacanju,
ponasanje potrosaca uvijek je funkcija dva stava:

1. Stava prema objektu i
2. Stava prema situaciji. To znaci, da ponaSanje uvijek ovisi 0 uvjernjeu
koje pojedinac ima prema specificnom objektu i stavovima koji ¢e biti

podrzani specifiénom situacijom®’

Osim navedenih kljuénih odrednica stava, postoje ¢imbenici koji ¢e takoder utjecati
na ponaSanje u odredenim situacijama. Ti Cimbenici su, razina ukljuCenosti i
elaboriranje novih saznanja, znanja i iskustva, dostupnost stavova, povjerenje u
stavove, specificnost stavova, situacijski ¢imbenici, normativni €imbenici, obiljezja

liCnosti.

4.6.2. Model predvidanja ponasanja potroSaca na temelju stava

Postoji nekoliko teoretiCara koji su nastojali utvrditi vezu izmedu stava i predvidanja
ponasanja potroSaca. Utvrdilo se nakon viSe od 75 godina istrazivanja da se ne

mogu sigurno utvrditi moguéa buduc¢a ponasanja na temelju stavova.

4.6.3. Teorijski modeli stava

Sheth je prihvatio koncept Rokeacha, ali je dodao nekoliko novina. Dodao je element
nacela kojim se vrednuje vjerovanje. Smatrao je da bi taj element mogao biti koristan

u predvidanju ponasanja.

¥ T Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSacda, Zagreb lipanj 2004, str.179., 180.
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elementi u modelu predstavljeni su sljedeéim simbolima:

Bl = namjera ponaSanja predstavalja verbalno izrazenu tvrdnju da ¢e se

kupitikonkretna marka proizvoda,

€B = vrjednovanje obiljezja marke u odnosu na cilj subjekta,

A = osjecajna komponenta koja izrazava emocije prema marki,

TB = ukupno uvjerenje, tj.svijest da marka postoji i da smo shvatili njezinu svrhu

SO = drustveni Cimbenici predstavljaju izvore utjcaja grupa kao obitelji, prijatelja i

drugih formalnih i neformalnih grupa, i

PS i NS predstavljaju ¢imbenike dane situacije koje utjeCe na specifiinu kupovinu i
mogu se predvidjeti, te ¢imbenike koji se javljaju u vrijeme kupovine i nemogu se

predvidjeti.®

Slika 9. Teorijski model stava

Izvori: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , PonaSanje potroSaca, Zagreb lipanj 2004, str.182.

% T Kesié, S.Piri Rajh , Ponasanje potro8aga, Zagreb lipanj 2004, str.181., 182.
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Shethovu se modelu moze uputiti nekoliko osnovnih prigovora:

1. Pitanje je kako matematicki formulirati nepredvidivu situaciju, posebno ako je
rije€ o novom proizvodu koji se tek uvodi na trZiste i za koji ne postoje
predhodna iskustva. Cak i ako je rije¢ o postojeéim proizvodima, uz &este
promjene koje se zbivaju na trzisStu, predvidanje tih elemenata veoma je tesko.

2. Interakcija samih komponenti modela nije dana najlogicnije. Utjecaj drustvenih
Cimbenika ne promatra se izravno na ponaSanje, nego putem utjecaja na
afektivnu i kognitivnu komponentu stava pa preko njih posredno na namjeru
ponasanja.

3. lzvori informacija i komuniciranje jesu poseben varijable i mogu se ukljuciti u
model izmedu drustvenih Cimbenika i stava, izmedu predvidive situacije i
namijere kupovine kao i izmedu ostalih kategorija modela.*

Nakon ovih primjedbi, izradio se novi model koji je prikazan na sljedeco;j slici

Slika 10. Izmijenjeni teorijski model stava

Izvori: T.Kesi¢, S.Piri Rajh , Ponasanje potrosaca, Zagreb lipanj 2004, str.183.

¥ T Kesié, S.Piri Rajh , PonaSanje potrodaca, Zagreb lipanj 2004, str.182.
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6. Zakljuéak

U ovom radu obradeno je nekoliko temeljnih tema. Percepcija, stavovi, motivi i
motivacija dio su zivota svakog pojedinca. Dio ljudi je svijesno tih €injenica, dok drugi
dio nije. Poglavito dolazi se do zaklju¢ka da su ove pojave prisutne u svakodnevnom
Zivotu ljudi na svijesnoj ili nesvijesnoj razini. Ponasanje potroSaca predstavlja iznimu
vaznost za marketing, te za samu organizaciju. Organizacije nastoje razumijeti i
utvrditi razloge odredenog ponasanja potroSaca. Razumjevanje tih pojava utjeCe na
rad organizacija u tolikoj mjeri, da se uz unutarnje ¢imbenike organizacije, strategije
organizacije rade na temelju tih saznanja. Da bi organizacija znala koje aktivnosti
poduzeti za povecanje prodaje ili ulazak na novo trziSte, mora razumjeti potrosace, te

stvoriti odgovarajucu strategiju za uspjeh u svom naumu.

Motivi i motivacija, percepcija, te stavovi su povezani i djeluju na svakog pojedinca.
Kombinacija ovih pojava, rezultira odredenim ponasanjem. Potro$ac Zeli se osjecati
zadovoljno i sretno tijekom svojega Zivota. To ostvaruje na nekoliko nacina, a jedan
od njih je kada zadovolji svoje potrebe. Kada potrosa¢ kupi odredeni proizvod ili
uslugu i taj proizvod ili usluga ispune njegova ocekivanja, osje¢a se sretno. Motiv za
kupnju moze biti upravo osjecCaj zadovoljstva, stoga potrebno je znati sto kupce
zadovoljava i efikasno iskorititi ta saznanja. Utjecaji drustva, kultura, dob, spol, razina
obrazovanja, religija, obitelj, imaju izuzetan utjecaj na svakog pojedinca. On na
temelju osobih vrijednosti i nabrojanih izgraduje sebe kao osobu i stvara svoje
stavove i percepciju. Unato€ tome, dva ista pojedinaca iz istih razloga mogu imati
dva razliCita stava. Stavovi su odredeni motivima osobe i oni su individualni. Zato ¢e
marketinSkom struénjaku biti od pomoéi da zna zasto postoji odredeni stav, ako ga i

Zeli promijeniti.
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Stav prema odredenom proizvodu ili uslugi moze doéi iz jednostavnog razmisljanja,
da li taj proizvod ili usluga donosi korist, odnosno osje¢aj zadovoljstva. Cesto je
slu¢aj da odluku o kupniji, pojedinac donosi iz razloga jer se tim proizvodm ili uslugom
izrazavaju njegove temeljne vrijednosti.

Kod situacija gdje stavovi nisu ¢vrsto utemeljeni, ljudi koriste zapazanja o vlastitom
ponasanju kako bi odredili svoje stavove.

Tako na temelju promatranja drugih ljudi, donose se zaklju€ci o njihovim stavovima
na temelju njihovog ponasanja. Pozeljno je za marketin§kog struCnjaka da poznaje
stavove ljudi na kojem djeluje, no predvidanje ponasSanja potroSata na temelju

njegovih stavova nije uvijek to¢no.
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Sazetak

Motivi i motivacija su ono Sto ljude pokreCe na aktivnosti koje obavljaju ili Zele
obavljati. Za svakog pojedinca oni su razli€iti i znacajni. Motiv se moze javiti kao i
Zelja za upjehom ili za izbjegavanjem neuspjeha. Motiv za ispunjenjem svojih ciljeva,
za osjeCajem zadovoljstva i za pripadnost drustvu su motivi koji je sigurno svaki
pojedinac osjetio u Zivotu. Dakle govorimo o temi koja je prisutna u Zivotu svih ljudi,
te je ove pojave svaki pojedinac zasigurno dozivio. Stoga, zakljuCuje se da je ova
pojava uvijek aktualna i biti Ce, jer je dio svakodnevnog Zivota.

Percepcija je pojava koju stvara pojedinac prilikom dobivanja informacija i dozZivljaja,
te im on daje smisao na temelju svojeg vrednovanja. Percepcija je sloZen proces koji
se istrazuje i razraduje u viSe dijelova ovisno od autora do autora, no potrebno je
istaknuti da za svaku razradu pojma percepcije treba uzeti u obzir da je ona
individualna i stvorena na temelju osobnih vrijednosti i utjecaja drustva, te da moze
varirati ovisno o situacijama.

Stavovi su temeljna misljenja o ne€emu ili nekom koje pojedinac ima. Oni su relativho
trajni i nemijenjaju se lako. Kad se formiraju ostaju takvi, sve dok ne dode do
promijene. Stavovi i ponaSanje potroSaca u uskoj su vezi. Potrosaci s obzirom na
njihove stavove, mogu se odluCiti za poduzimanje razliCitih akcija, pa tako i za
kupnju. Znanost je prepoznala vaznost stavova i svjesna je njihovog utjecaja u zivotu
ljudi. Znanja o stavovima koriste se u marketingu i na svim razinama drustvenog

zivota.
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Klju€ne rije¢i: motivi, motivacija, stavovi, percepcija, potrosac.

Summary

Motives and motivation is the reason why people want to do various activities. They
are diferent and meaningful for each individual. Motives can occure in pursuite of
success or in attempt to avoid failure. Motive for accomplishing your goals, feelings of
joy and society improvements is motives wich surley every individual experience in
life. We are talking about subject wich is present in life of all people, and this
phenomenom is experience by everyone. So, we can conclude that this phenomen is

always farmiliar and always will be because it is part of everydays life.

Perception is a phenomenom created by and individual in ganing information and
experience wich gives them meaning of the bases of their evaluation. Perception is
very complex process which needs to be developed and elaborated in several parts
depending on author. It is necessery to show that every elaboration of the meaning of
perception should be taken in to account becouse it is individual and created on

personal evaluation and society improvement. It can depend on various situations.

Person stance is basic opinion of something or someone. They are relatively durable
and they are not changing easely. When formed, they stay the same until they
change. Stances and coustumers behaviour are connected. Consumers, given they
attidutes may decide to take various actions, including purchases. Science has
recognized the importance of persons stance and is aware of their impact of peoples

life. Stance knowledge is used in marketing in all levels of social life.
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