
4 

 

PREDGOVOR 
 

  Marketing psihologija je knjiga i jedinstven priruĉnik koji se na 

našemu podruĉju bavi psihološko-marketinškom tematikom. Psihološki 

pristup u izuĉavanju marketinških aktivnosti i ponašanja potrošaĉa, do 

štampanja ove knjige, domaćim ĉitaocima bio je dostupan iskljuĉivo kroz 

naslove stranih autora.  

  To je bio jedan od motiva koji me je inspirisao da osmislim i 

napišem knjigu koja bi u podjednakoj mjeri bila korisna i psiholozima i 

nepsiholozima u marektinškim procesima. Nastojao sam da to bude 

prezetovano na pristupaĉan naĉin i svakako zasnovano na nauĉnim 

principima, gdje su okupljena vaţna pitanja koja povezuju psihologiju i 

marketing. 

  Upravo zato ova knjiga je namijenjena svima, od studenata do 

menadţera koji ţele da saznaju više o tome kako psihologijske odrednice 

utiĉu na potrošaĉko ponašanje, odnosno kako se marketinške odluke 

prilagoĊavaju psihologiji potrošaĉa.  

  Sadrţaj ove knjige izdijeljen je na osam dijelova i više poglavlja. Na 

poĉetku svakog dijela dat je kratak pregled sadrţaja, cilj uĉenja, šta ĉitaoc 

treba da razumije poslije ĉitanja, odnosno da ovlada vrlo interesantnom  

materijom i da da odgovore na postavljena pitanja, te na osnovu toga 

stekne osnovu za produbljivanje svojih znanja u obliku izrade seminarskog 

rada. U knjizi je materija prezentovana i kroz 44 slika i više tabela, a 

praktiĉna pitanja su obraĊena u 19 sluĉajeva iz prakse kod nas i u svijetu. 

  U prvom dijelu ove knjige na osnovama marketing koncepta, 

shvatanja marketinga kao društvenog procesa, a uz pomoć psihologije, koja 

se bavi sistematskim prouĉavanjem psihološkog ţivota ljudi, omogućeno 

nam je da definišemo marketing psihologiju kao granu primjenjene 

psihologije, nauĉnu disciplinu, koja utvrĊuje motivacione faktore kod 

potrošaĉa i determiniše trţišno poslovanje, kao i predmet izuĉavanja 

potrošaĉa, sa osnovnim ciljem da se utvrde njegove potrebe na trţištu. 

  U drugom dijelu je tretirano društvo kao cjelokupan odnos ljudi 

prema prirodi i meĊusobni odnosi, u smislu filozofskog idealizma, 

individualizma i materijalistiĉke pretpostavke problema liĉnosti. Naravno, 

da je razmotrena liĉnost u uslovima trţišne ekonomije i najznaĉijnije 

osobine koje utiĉu na ponašanje potrošaĉa. 

  Posmatranje ĉovjeka kao liĉnost, u trećem dijelu ove knjige, odnosno 

jedinog svjesnog bića koje ţivi u društvu, tako da postoji uzajamni odnos 

izmeĊu liĉnosti i društva. MeĊutim, taĉno je da je ĉovjek liĉnost koja ţivi u 

društvu, ali nas interesuju pojedinci kao liĉnosti u trţišnim uslovima 
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privreĊivanja, odnosno da spoznamo socijalno-psihiĉki aspekt ponašanja 

graĊana kao potrošaĉa, marketera, marketing organizacija i nosioca javnih 

nabavki. 

  U ĉetvrtom poglavlju razmatrane su osnovne psihiĉke funkcije u 

obliku kognitivnih, konativnih i emocionalnih sa aspekta njihovog 

znaĉenja za potrošaĉa u marketing aktivnosti, kao i specifiĉnosti procesa 

emocionalne inteligencije i znaĉaj kod prisutnih osoba u marketingu. 

  U petom poglavlju tretiran je potrošaĉ kao liĉnost sa svojom 

kontrolnom, odnosno integrativnom funkciom u sferi marketinga, zatim 

instrumenti marketing miksa i njegovi ekvivalenti sa aspekta kupca. Isto 

tako, posvetita je duţna paţnja ciljevima strategije pojedinih faza ţivotnog 

ciklusa proizvoda, kao i definisanja usluge i miksa usluge. Analizirani su 

opšti i analitiĉki faktori koji utiĉu na ponašanje potrošaĉa. 

  Jako je interesantno umjeti profilisati potrošaĉe po razliĉitim 

kriterijuma, što je prikazano u šestom dijelu ove knjige, a s tim 

identifikovati ciljeve i otkriti satisfakciju potrošaĉa. To znaĉi uvesti 

potrošaĉa u proces odluĉivanja o kupovini. Jako su interesantni svi oblici 

ponašanja potrošaĉa u procesu kupovine, ali je najinteresantnija 

neplanirana kupovina, jer se kroz ovaj vid kupovine obavi najviše prometa. 

  U sedmom poglavlju marekting komunikaciju smo predstavili kao 

sredstvo pomoću koga kompanija pokušava da informiše, ubijedi, i 

podsjeti potrošaĉe, direktno ili indirektno, o proizvodima i brendovima 

koje prodaje. Posvećeno je dosta paţnje efikasnost procesa komunikacije u 

organizaciji, kao i vještini komuniciranja sa okruţenjem.   

  U osmom dijelu ove knjige obraĊeni su motivi i motivacija koji 

pokreću ljudsku aktivnost. Motivacija je predstavljena kao temelj 

zanimanja savremenog menadţmenta  ljudskih potencijala, jer jedino se 

izgradnjom kvalitetnog motivacionog sistema moţe se pomoći organizaciji 

da poveća svoju konkurentsku sposobnost i vrijednost, te tako da se 

obezbjedi što veća korist za potrošaĉa, odnosno da se motiviše na 

kupovinu. 

  Znanje steĉeno iz nauĉnog podruĉja marketing psihologije, zajedno 

sa onim steĉenim u filozofiji, mundologiji i sociologiji, ukljuĉujući znanja 

koja će student steći iz nauĉnih podruĉja ponašanja potrošaĉa, bit će od 

koristi kod studiranja predmeta marketing i menadţment istraţivanja.  

  Od korisnika ove knjige oĉekujem da me informišu o svojim 

iskustvima njene upotrebe, o idejama za njeno poboljšanje i, naravno, o 

eventualnim greškama. Ma koliko se trudio da precizno doĊem do 

postavljenog cilja moguće su greške. Biću zahvalan svima koji mi na njih 

ukaţu. 
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  Tekst knjige prije štampanja proĉitali su predmetni recezenti prof. dr 

Ţeljko Baroš i prof. dr Boţidar Stavrić i sugerisali mi niz poboljšanja, na 

ĉemu sam im mnogo zahvalan. Zahvalnost dugujem i mojoj vrijednoj 

asistentici mr. Aleksić S. Jani koja je proĉitala knjigu i kroz prizmu nekog 

ko je generacijski bliţi budućim korisnicima ove knjige dala niz prijedloga 

za njeno poboljšanje.  

 

 

 U Banjaluci, 07. februar 2011. godine                         Prof. dr Slavko Segić 


