PREDGOVOR

Marketing psthologija je knjiga 1 jedinstven prirucénik koji se na
naSemu podrucju bavi psiholo$ko-marketinSkom tematikom. Psiholoski
pristup u izucavanju marketinSkih aktivnosti i ponaSanja potros$aca, do
Stampanja ove knjige, domacim c¢itaocima bio je dostupan iskljucivo kroz
naslove stranih autora.

To je bio jedan od motiva koji me je inspirisao da osmislim 1
napisem knjigu koja bi u podjednakoj mjeri bila korisna i psiholozima i
nepsiholozima u marektinskim procesima. Nastojao sam da to bude
prezetovano na pristupacan nacin 1 svakako zasnovano na naucnim
principima, gdje su okupljena vazna pitanja koja povezuju psihologiju i
marketing.

Upravo zato ova knjiga je namijenjena svima, od studenata do
menadzera koji Zele da saznaju vise o tome kako psihologijske odrednice
uti¢u na potro$acko ponasanje, odnosno kako se marketinske odluke
prilagodavaju psihologiji potroSaca.

Sadrzaj ove knjige 1zdijeljen je na osam dijelova i vise poglavija. Na
pocetku svakog dijela dat je kratak pregled sadrzaja, cilj ucenja. $ta ¢itaoc
treba da razumije poslije Citanja. odnosno da ovlada vrlo interesantnom
materyjom 1 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 1 viSe tabela, a
prakti¢na pitanja su obradena u 19 slucajeva iz prakse kod nas i u svijetu.

U prvom dijelu ove knjige na osnovama marketing koncepta,
shvatanja marketinga kao drustvenog procesa, a uz pomo¢ psihologije, koja
se bavi sistematskim prou¢avanjem psiholoskog Zivota ljudi, omoguéeno
nam je da definiSemo marketing psihologiju kao granu primjenjene
psihologije, nauénu disciplinu, koja utvrduje motivacione faktore kod
potroSaca i1 determiniSe trziSno poslovanje, kao i predmet izucavanja
potrosaca, sa osnovnim ciljem da se utvrde njegove potrebe na trzistu.

U drugom dijelu je tretirano druStvo kao cjelokupan odnos ljudi
prema prirodi 1 medusobni odnost, u smislu filozofskog idealizma,
mdividualizma 1 materijalisticke pretpostavke problema li¢nosti. Naravno,
da je razmotrena licnost u uslovima trziSne ekonomije 1 najznalijnije
osobine koje utiCu na ponasanje potrosaca.

Posmatranje ¢ovjeka kao li¢nost, u trecem dijelu ove knjige. odnosno
jedinog svjesnog bica koje zivi u drusStvu, tako da postoji uzajamni odnos
izmedu hénosti i drustva. Medutim. tacno je da je ¢ovjek licnost koja zivi u
drusStvu. ali nas interesuju pojeding wwnosttou o trzisnim uslovima



privredivanja, odnosno da spoznamo socijalno-psihicki aspekt ponasanja
gradana kao potrosaca, marketera, marketing organizacija i nosioca javnih
nabavki.

U cetvrtom poglavlju razmatrane su osnovne psihi¢ke funkeije u
obliku kognitivnith, konativnih 1 emocionalnith sa aspekta njihovog
znacenja za potroSac¢a u marketing aktivnosti, kao i specifi¢nosti procesa
cmocionalne inteligencije 1 znacaj kod prisutnih osoba u marketingu.

U petom poglavlju tretiran je potro$a¢ kao li¢nost sa svojom
kontrolnom, odnosno integrativhom funkciom u sferi marketinga, zatim
instrument! marketing miksa 1 njegovi ekvivalenti sa aspekta kupca. Isto
tako, posvetita je duzna paznja ciljevima strategije pojedinih faza Zivotnog
ciklusa proizvoda, kao 1 definmisanja usluge 1 miksa usluge. Analizirani su
opsti 1 analiticki faktori koji uti¢u na ponaSanje potroSaca.

Jako je interesantno umjeti profilisati potroSace po razlicitim
kriterijuma, Sto je prikazano u Sestom dijelu ove knjige, a s tim
identifikovati ciljeve 1 otkriti satisfakciju potro$aca. To znaci uvesti
potrosaca u proces odlu¢ivanja o kupovini. Jako su interesantni svi oblici
ponaSanja potroSa¢a u procesu kupovine, ali je najinteresantnija
neplanirana kupovina, jer se kroz ovaj vid kupovine obavi najviSe prometa.

U sedmom poglay lju marekting komunikaciju smo predstavili kao
sredstvo  pomocu koga kompanija pokuSava da informiSe. ubijedi, 1
podsjeti potrosace, direktno ili indircktno, o proizvodima 1 brendovima
koje prodaje. Posveceno je dosta paznje cfikasnost procesa komunikacije u
organizaciji, kao i vjeStini komuniciranja sa okruzenjem.

U osmom dijelu ove knjige obradeni su motivi i motivacija koji
pokre¢u ljudsku aktivnost. Motivacija je predstavljena kao temelj
zanimanja savremenog menadzmenta ljudskih potencijala, jer jedino se
1izgradnjom kvalitetnog motivacionog sistema moze se pomoci organizacijl
da poveca svoju konkurentsku sposobnost i vrijednost, te tako da se
obezbjedi S$to veca korist za potrosaca. odnosno da se motiviSc na
kupovinu.

Znanje ste¢eno iz nau¢nog podrucja marketing psihologije, zajedno
sa onim stecenim u filozofiji, mundologiji 1 sociologiji, ukljucuju¢i znanja
koja ¢e student ste¢i iz nau¢nih podrucja ponaSanja potroSaca. bit ¢e od
koristi kod studiranja predmeta marketing 1 menadzment istrazivanja.

Od korisnika ove knjige oc¢ekujem da me informiSu o svojim
1skustvima njene upotrebe, o idejama za njeno poboljSanje 1. naravno, o
cventualnim greSkama. Ma koliko se trudio da precizno dodem do
postavljenog cilja moguce su greske. Bicu zahvalan svima koji mi na njih
ukazu.
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Tekst knjige prije Stampanja procitali su predmetni recezenti prof. dr
Zeljko Baros i prof. dr Bozidar Stavri¢ i sugerisali mi niz poboljsanja, na
¢emu sam im mnogo zahvalan. Zahvalnost dugujem 1 mojoj vrijednoj
asistentici mr. Aleksi¢ S. Jani koja je procitala knjigu i kroz prizmu nekog
ko je generacijski blizi buduc¢im korisnicima ove knjige dala niz prijedloga
za njeno poboljsanje.

U Banjaluci, 07. februar 201 1. godine Prof. dr Slavko Segi¢



