Sadriaj

Privi deo
Definisanje pejmova —trZiSte, potrehe, traznja i modeli ponasanja potroSaca sa
orijentacijom na socio-psiholoSke aspekte kod izhora (1}

1. Definisanje trZista I marketinga 2
1.1. Definisanje trZista i ekonomskih zakona 5
¥ A0 Definisanje pojmova U vezi sa trzidtem 5
1111 Definisanje trzista 5
1112 Trzisni potencijal 6
11.1.3.  Segmentacija trzista 7
i Definisanje pojmova ekonomski zaxoni, rZiSni mehanizmi | kriterijumi trzista 8
t1.21.  TrziSni zakoni 8
t1.22  Trzisni mehanizmi 9
1123 Trziéni krilerijumi 10
* 2. Marketing kao koncept trzidnog poslovanja i markelolog kao profesionalna licnos! 11
227 Savremena poslovna filosofija | poslovna koncepciia IrZisncg posiovan;a 11
¥ Marketoiog - savremeni profesionalac lrzisnog poslovanja 12
123 Elicko-moralne paradigme logickog upravljanja trzisnim poslovanjem 13
1231  Odgovornosti savremenog marketologa 14
1.2.32. PoStenje i humani cdnos savremenih marketologa 14
£ 233  Pravaiobaveze lrziSnih aklera 14
* 234 Konlinuitet u kreiranju novih vrednosti za potrosace 15
©2.35. Razvoj savremenog marketing programa 15
"23.6. Organizacijska meduzavisnos! trZiSnih aklera 16
* 3 Upravljanje trziSnim poslovarijem 4
©  Potrebe iZelje potrosata 19
- = Definisanje termina 19
. 2 Definisanje potreba | motiva potrodaca 24
21 Autorske leroije potreba | motiva polrodata 24
1 Mengerova lestvica polreba 24
- 12 Maslovljeva teorija hijerarhije motivacije | hijerarhija potreba 26
_ '3 Alderferova trofaktorska teorija motiva 28
274 Mekguarova leorija molivacie , 2
-2 15 Motivacione teorije ocekivanja 29
. 15 Hercbergerova dvofaklorska teorija motivacije 29
217 Meklelandova teorija nau€enih potreba 30
2 Teorije sa srednjim dometom 30
Proces otkrivanja potreba potrosaéa 30
g Odnos izmedu potreba i motiva potradaca 31
- 7 Vrsteiklasifikacija poireba polrosaca 3
- “eduzavisnost potreba - Zelja - problema - zahteva -
séekivanja - konflikata | motiva I3

2.1 Cdnos izmedu potreba i zelja 34

I{)



P i K Potrebe 35

223N Zelje 36
22322 Qdnos izmedu polreba | problema potrosaca 38
22330 Qdnos izmedu potreba i zahteva potrosaca 40
22324 Odnos izmedu potreba i oéekivanja polrodaca 40
423256 Salisfakriia polrosaca 41
2.3 Klasifikacija polreba i proizvoda prema knterijumu ponasanja potrosaca 48
231 Klasifixacija potreba prema kriterijumu svesnosti potrebe | Zelje,

spoznaje, zahleva i problema u procesu odlucivania o kupovini 48
232 Klasifikacija proizvoda u odnosu na ponasanje potrosaca 51
233 Klasifikacija proizvoda prema percepciji | ponasanju potrosaca 52
2331 Definisanje percepcije potrodaca 52
233111, Definisanje pojma percepcija 52
23212 Definisanje pojma osecanje 54
283.31.8 Koncept li¢nog imidza 54
23314, Konceplt percepcije rizika 54
23315 Percepcija novog proizvoda 58
23345 Socijalna percepcija &6
28847 Subliminirana percepcija 56
2.3.32. Definisanje perceplivnog ponasanja potrodaca 56

2333, Definisanje marketing strategije prema kriterjumu preferencija potrodaa 57
3. Trainjapotrosaca 60
3.1. Analiza delovanja zakona lraznje 60
311 Analiza delovanja plana traznje 80
312 Zakon traznje | formiranje cena 62
- o Akceleratori traznje | priroda traznje 64
414 Pojavni oblici traznje i faktori koji uticu na traznju 67
3.2 Pristup istrazivanju traznje i mogucnosti prodaje 73
321 Procena buduce traznje i predvidanje prodaje 3
322 Prognoziranje ukupnog potencijala (rzista 76
3221, Ulvidivanje ukupnog broja kupaca i
32.2.2. Ulvrdivanje podrucja rzisnog potencijala i
3.3. Segmentacija trZista prema kriterijumu traznje 78
N Definisanje trzista i iraznje 78
332 Svrha segmentacije trzista 79
333 Proces segmentacie trzista 80
334 Segmentacia trziéta | koncipiranje ciljnog marketinga 1

Crugi deo
Rasprava prava naizhorinaucnih teorija o ponasanju potroSaca [(83)

1. Determinisanje ponasanja potroSaca u procesu odlucivanja o kupovini 84
1.1. Delinisanje ponasanja potrosata 84
1.2. Znataj donosenja odluka potrodaca | znaCa) marke na odiuke 90



/  Marketing modell
21 Definisanje marketing modela
22 Neoklasicni ekonomski mogdell ponasan|a potro$ata

20

VA
2242
A
2214
%2
222

b
422%
L d3
2224
D
goe .
L

224

Teornja marginaline korisnasti

Prvi Gossenov zakon

Drugr Gossenav zakon

Marginalna teorija vrednosli proizvodnih faktora

Meduzavisnost ponude, traznje | cene

Cenovna elaslicnos! lraznje

Teon|a indiferentnosti

Kriva indiferentnosti

Teorija indiferentnosti i analiza ponasanja potrosaca

Krive supstitucija

Utica) preomena cena na traznju - revnoteZa potrosatkog domacinstva
Meduvremenski granicni stepen supstitucije - meduvremenska ravnoleza
Transformacije potrosaca u razna ravnotezna stana

Teorija olkrivene preferencije

Oslale ekonomske teroije izbora potrosaca

23 Utica) psihiolodkih zakona na ponasanje polrosaca
s
232
233

Veberov psiholoki zakon
Ebinghausov zakon pamcenja
Zakoni modelovanja procesa utenja |
strukiure sadrzaja propagandne poruke
Emertov zakon

Zakon idenlitela

Jostov zakon

Geslall zakoni

Zakon klosure

Zakon dobre kontinuacije

Z3kon konleksta

Zakon najjednostavniie putanje
Zakon najmanje akcije

Zakon pregnacije (preciznosti forme)
Zakon mandale

Zakon asocijacije (slicnosti)

Zakon kontrasta (slicnosti il varijacija)
Zakon kchezije

Zakon primala

Zaken skoradnjosti

Zakoni percepcije

Zakon apererecije

Zaken poremecenih znadenja

Zakon dvosmislenosti

Zakon indoklrinacye

Zakon jedne varijable

Zakon kratkog spoja

94
94
89
100
102
104
105
106
107
109
110
m
112
13
115
ks
17
118
120
120
121

122
122
122
122
123
123
123
123
124
124
124
125
125
127
127
127
127
127
128
128
129
129
128
128



; 32t Zakonkonligvitela
$Zz  Zakon frekvencije ili zakon vezbanja
Markovljevi medeh ponasanja kupaca

Osnovni model ponasanja polrodacta | ulical inovacija na odiuke o kupovini

W AN AN N ro
(9 2 I » N &%

Autorskiiprakticni modeli o ponasanju potro$aca
4.1 Autorski modelt o ponasanju potrosaca

S

411 Nikozijin model o ponasanju potrodaca

412 EKG - Engel-Kolal-Blekvel model o ponasanu potroaca

413 Hauard-Setov mode! o ponasanju potrosata

414 Howard CDM - model odlu¢ivanja potrodaca

415. Erenberg-Lipstein modeli ponasanja potrosata kod ponovljenog kupovanja

4151  Lipstein-ov mode! promene u uCescu proizvoda na lrzisty

4152 Aaker-Morgan-ov mode! 1zraunavanja promena primenom teorije uéenja

415.3. Erenberg-ov model ponovijenog kupovanja na , statiénim trzistima,,

4154. Erenbergovi zakoni

4.155. Korletoiva hipoteza

4156.  Sporovi oko teorije , potkrepljen;a,, | tecrije , preobracanja,,

4156.1. Objasnjenja komponenti | funkcija stavova

415611 Psihogeno objesanenje porekla stava

415612 ABC model objesanjen|a stavova

415613 Pojmovi srodni pojmu stav

4156.14. Vrste stavova

415815. Funkcije stavova

415618 Karaklerisiike stavova

4156.1.7. Elementi stavova

4156.1.8. Teorije ofekivane vrednosti

4156.19 Biheyvioralna teorija odiuke

4.158.1.10.  FiSbajnova leorija ofekivane vrednosti

41586.2. Menjanje stavova pojedinaca u skladu sa grupom

415621 Zavisncst od karakleristika slavova

415622 Zavisnost od karakleristika i motiva licnosti

415623 Zavisnost pejedinaca od referentne grupe

4156.3. Povezanos! stava | ponasanja

4.1564. Specifiéni faktori koji uticu na formiranje, uévr§civanje |
menjanje slavova

415641 Specifiéni faktori u vezi sa refereninom grupom

415642 Specifiéni faktori u vezi sa komunikacijskom situacijom

415643 Specifiéni faktori u vezi sa sadrzajem komunikacije

4156.431. Ocena vaznosti stavova za licne clljeve

4156432  Stepen promena za koji se zalaZze

4156433 Postupak izazivana emocije siraha

4156434, Specificni faktori u vezi sa organizacijom komunikacije

4156435, Tennika rasporeda argumenaia

41564.36. lzvodenje il neizvodenje zakljucka

41564.3.7. Speciicni iaklor u vezi sa karakteristikama komunikalora

130
130
130
131

137
138
138
141
144
146
148
148
148
149
150
151
1562
162
152
154
185
156
157
158
158
159
160
161
161
162
163
163
164

170
170
171
173
173
173
174
175
176
177
177


http:4.1.5.64
http:5.0.1.10
http:prOI1.VO

4158438  Poverenje u komuniatora 178

4156439  Prvladnos! i status kemunikaiora 178
41564310 Uticay masovnih sredstava komunikacia 178
41564311 Mislienja o efekiu sredslava komunikacija 179
41564312 Nacin delovanja 179
4156.43.13. Delovanje pojedinih vrsta sredstava komunikacije 180
41564314, Sustina, principi i tehnika persuazivne komunikacije 180
4.1586.5. Odrzavanje stavova | olpori prema njihovom menjanju 182
415651 Faktori koji doprinose otpornosti prema menjanju stavova 182
418652 Nacini sticanja otpornosti na promenu stavova 184
415653 Povezivanje s izvorima koje cenimo ili sa referentnom grupom 184
415654, Mekgvajerova inokulaciona leorija o namernom stvaranju otpornosti 185
415655. Ozgud-Tanenbaumova teorija kongruencije 0 menjanju stavova 186
416 Setov model poradiénog odlugivanja 187
8.1.7. Betmanov informacioni mode! izbora potrosaca 188
218 Kotterov modef stimulansa na ponasanje potrosaca 188
£19 Kuperov model analize potrosaca 190
£110  Engelov model ponasanja potrodaca 19
911 Kiner-Berdhardov model ponasanja potrosaca 191
£2 Modeli ponadanja polro$aca primenjivani od prakticara marketinga 191
471 Opsli modeli ponadanja potroSata 193
= Osnovni model ponasana potrosaca 194
Opst model porodicnog odiucivanja 198

Modell grupnog odluivan|a o kupovini 198

- Bernovatransakciona analiza u ocenjivanju ponasanja potro$aca 199
Z°  Zgoslanje u transakcionoj anafizi 200
=2 Storke,, jedinica stimulacije i prepoznavanja u lransakcionoj analizi 203
= 1 Vreme u lransakcionoj analizi 205
=< Meduljudski odnosi u transakcionoj analizi 207
5 Zwolne pozicije u ransakciono| analizi 210
Istrazivanje procesa odlucivanja potrosaca 212
=races odlucivanja kupaca o kupovini 213
Analiza izbora hijerarhijskih ciljeva i izvora 213

2 Teorije analize procesa kupovine potrodaca 214
Teorija stimulans - reakcija 214

- - Teorlja mentalnog stanja kupe 215
f23  Teorje polreba - salisfakcila 216
.~ Teoraoroblem - reenje 217

25 Te ane na k 217

: ) 3 proces odlucivan)a potrodada 218

Faze ocluéivanja kupaca 226

st potrebe | Zelie, spoznaje, zahteva | problema u procesu odiuivanja2zé

j& iInformacija u procesu odluivanja kupaca 227

2 Srocesi prijema podataka | informacia 228



82211 Interno trazenje podataka i informacya

82212 Eksterno trazenje podaltaka i informacija

£.2213. Prikupljanje podataka i informacija za konkretnu kupoviny
62214 Konlinuelno prikupljanje podataka | informacya sa razgledanjem
£72.15. Zadatak marketinga u pracesu kupéevog traganja za

podacima i informacijama
6222 Proces prerade podataka i Informacija
6223. Proces prosledivanja informacija na mesto cdlucivanja
6.2.3. Procena alternativa i reSavanje problem u procesu odlu¢ivan;a
8.24. Odluke kupaca o kupovini
6.24.1.  Pona$anje kupaca u procesu odluCivanja o kupovini
6242 Vrednosti koje utiCu na izbor kupaca
©.24.3.  Modeli kupCevog izbora proizvoda
6244. Problemi koji zaokupliaju kupca kod odluéivanja o kupovini
6245  Viste procesa odiucivanja

7. PonaSanje {akcija) potroSaca

7.1. Ponasanje polrosaca

i, Utvrdivanje profila potrosaca

[ Oblici ponasanja polrodaca

7.2. Opésta klasifikacijia gradana kao potro$ata

7.3. Determinisanje faktora koji uticu na ponadanje potroSaca

7.3 Opéti faktori koji utiCu na ponasanje polrodata i preduzeca na IrZistu
7.3.1.1.  Analiza karakleristika potrosaca

731.2.  Analza karaklenstika proizvoda

7313  Analiza situacije u okruzenju

732 AnalitiCki faktor koji utiCu na ponadanje potroSata

7.4 Qulici ponasanija potrosata u procesu odlucivanja ¢ kupovini

74T Uobicajene ponasanje potrosaca ili odlucivanje iz navike

742 Rutinsko (neangazovano) ponasanije potrosaca u
procesu odiuCivanja o kupovini

743 Afektivno ponasanje potrosaca

744 Neplanirane kupovine

8. Raijanje opSteg modela prihvatanja novih proizvoda natriistu
8.1. Opéti model prihvatanja novih proizvoda

8.2. Kategorizacija prihvatanja novih proizvoda

83 Midgley-eva teorija inovativnog ponasanja potrosaca

9 Ispitivanje znacaja marke proizvoda i mogucnosti uticaja na
ponasanje potroSaca
Mogucnosti promene potrosacevih inputa
1 Vrste xonflikata u hijerarhijskog organizaci|i preferencija potrosaca
11 Ekstenzivno ponaSanje kod reSavanja konflikata
1.2, OgraniCeno ponadanje kod reSavanja konflixala
1.3.  Rutinsko ponaSanje kod reSavanja konflikata

228
230
230
230

231
231
232
232
235
235
237
238
239
240

243
243
243
245
247
250
250
250
251
252
253
256
256

261
263
264

267
267
269
272

275
278
280
280
281
281


http:6.2.2.13

12, Sanse kod promena potrodatevih inputa 282
42 Mogucnosti uticaja na psihologiju potrosaca
31

33 Mogucnosti uticaja na informiranost potrodaca o proizvodu 286
94  Moguénost otkrivanja potreba petrosaca 287
Tregi deo
MenidZment usluzivanja musterija (289)

Pretpostavke koje treha Ispuniti da hi se usluzivale musterije 250

Uvodenje strateskog razmisljanja u sistem poslovanja 290
1.2. Uvodenie strateSkog marketing menidzmenta u sistem IrZisnog poslovanja 293

MenidZment usluga il marketing usluzivanja 297
21 Definisanje pojmova iz podrugja ekonamije usluga i

marketing-menidzmenta usluga 297
27 Markeling menidZment usluga 299
221 Determinisanje marketing usluznog procesa 299
221 Transakcioni marketing 209
2212  Relationship marketing 300
22173 Interni marketing 301
2.2.2 Jezik komunikacije medu ljudima 304

Komunikacijskl model dijadic¢kih stdnosa prodavac - kupac 308
4 Razvijanje vrliha savremenog nrodavca 312

{eralura 319



