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U ovom zborniku radova predstavljeni su razli¢iti psiholoski
metodi i teorije za potrebe marketinga, a radi boljeg razumevanja
potrosaca. Ovi tekstovi su sinteze, ilustrovane brojnim primerima
iz prakse. U ovoj knjizi, medutim, ne obuhvataju se svi mogudi
brojni doprinesi psihologije marketingu; ali se nudi nekoliko kori-
snih alatki 1 sinteza tako $to se ostavlja prostor ostalim pristupima.

U prvom poglavlju izlofen je razvoj razmifljanja u ekonom-
skaj psthologiji, od semioloike instrumentacije do ukljucivanja
subjekta. Autor tu pokazuje da potrosaé nikad nije prihvatio ka-
lupe koje je ekonomska logika htela da mu nametne, kako zbog
sloZenosti procesa o kojima je re¢ tako i zbog ¢injenice da potro-
%a¢ stalno prevazilazi model koji mu se namede. Autor detaljino
razmartra istrazivanja ,prosefnog” potrofaéa tipoloskim i faktor-
skim metodima i ponovnim tumadenjem tih alatki pomocu sim-
bolickih, semiolagkih i projektivnih instrumenata. Zatim obja-
injava pojam ukljudivanja da bi ga potom kritikovao. Najzad,
predstavlja nov instrument za merenje ukljuéivanja.

U drugom poglavlju objasnjava se pojam empatije gledalaca u
odnosu na oglasne spotove. Autor pokazuje koje tipove odnosa
spot moze da stvori, potev od reklame sa oéiglednim, istaknutim
proizvodom, prelazedi preko metafore u kojoj proizvod gradi
svet oko sebe, pa sve do metalingvistickih poruka u Kojima proiz-
vod postaje saucesnik. Ali, ukjufivanjem subjekta, moc empatije
moze da se pretvori u svoju supromost i da stvori anempatiju u
kojoj poruka postaje nepodnoéljiva da bi Sokirala i izazvala bilo
kakvu reakeiju.

U tredem poglavlju navode se nekd principi kvalitativiih studi-
ja polazedi od primera priseéanja procesa kupovine. Ovi metodi
imaju tu prednost da omogudavaju pristup skrivenim delovima
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najeg pamdenja, nadim potisnutim, promenjenim i skrivenim se-
¢anjima. Medutim, ta ,zaboravljena” sedanja ponekad odreduju
nasu odlulku. Da bismo pristupili tim se¢anjima autor predscavlja
razlitite metode: poludirektivan individualni razeovor, sistemsko
ispitivanje porodice, interaktivinu porodiénu grupu, ispitivanje u
izmenjenom stanju svesti (hipnoza).

U cervrrom poglavlju uvode se etape v proces odludivanja pri
kupovini. U celokupnom modelu ove etape su: stvaranje potrebe;
razenje internih i/ili eksternil informacija; konafno odludivanje s
procenjenim resenjima i odlukom, izbor proizvoda ili robne mar-
ke; dobijeni rezultat i procena odluke. U opisu ovih etapa, autor
pristupa problemu mentalnog naboja u pamdéenju i razvija pojam
uldjucivanja.

U petom poglavlju analizira se merenje efikasnosti oglafovanja.
Autor izlaze klasiéna merenja kridkujuél ih u odnosu na nove psi-
holotke modele a zatm predlaze nekoliko novih merenja. Klasiéna
merenja se dele na oi kategorije: merenje pamcenja, merenje stava
i merenje ponasanja. Autor predstavlja jedno novo merenje . pret-
hodnog pamdenja® i razmatra koriséenje teorije o otkrivanju signa-
la da bi merenje prepoznavanija udinio preciznijim. Model stepena
obrade je predstavljen kao tabela koja moZe da optimizira izbor
najadelovamijeg merenja u zavisnosd od oglasne poruke.

Majzad, u Zestom poglavlju izloZeni su procesi ubedivarnja.
Autor razraduje tri nivoa odludivanja: osec¢anjima, ponasanjem i
ragumoim. Na prvom nivou razmaira princip uslovljavanja koji ilu-
struje jednim nedavnim sluéajem podsvesnog uslovljavania. On
takode predstavlja posledice koje jednostavno izlaganje ima na
nada osecanja, Na drugom nivou pokazuje da nada ponaSanja
uslovljavaju naredna. Upoznaje nas s tearijom kognitivie disonan-
ce, principom ,noge u vratima®, modelom low ball, normom reci-
prociteta i metodom treskanja vrata pred nosom". Najzad, na tre-
fem nivou razmatra zaobilazne puteve kognitiviog procesa kojim
se objasnjavaju odredene predice i pojednostavljenja potrodada. U
zakljutku, autor isti¢e nadu Cestu iluziju da slobodno odlutujemo.
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