1. ZADOVOLJSTVO POTROSACA

1.1 DEFINISANJE POTROSACA

Svaki gradanin je potrosac. Svako od nas svakodnevno kupuje i konzumira robu,
svi koristimo usluge raznih institucija, teSko zaradeni novac troS§imo na razli¢ite nacine,
za raCune, kamate za kredit itd.

Svakog dana ustanemo, umijemo se, operemo zube, skuvamo kafu i dok je pijemo
razmi$§ljamo o dorucku, poslu, Skoli, ru¢ku i sl. RazmisSljamo da li treba kupiti hleb,
mleko, jogurt, knjigu, svesku, parizer, sok, grickalice, slatkiSe... Ali tek kada odemo u
kupovinu odlu¢ujemo §ta je za nas najbolje.

- Ali Sta izabrati?

- Dali je konzervirana hrana na policama radnji u kojima kupujemo -zdrava?
- Dali novi televizor ili de¢ji bicikl zaista toliko vrede?

- Koja banka nam pruza najbolje finansijske uslove?

- Gde nac¢i najpostenije kreditne stope?

- Koji insekticid sadrzi toksi¢ne materije?

- Kako izbe¢i pravne zamke u ugovorima koje potpisujemo?

Hocemo li izabrati jeftinije i teziti ka kvantitetu, ili se ipak odluciti za skuplje, ali
kvalitetnije, jeste, bilo je i bi¢e vecno pitanje koje ¢e muciti potrosace a samim tim i
proizvodjace. Potrebno je napraviti ravnotezu traznje i prodaje, i potrebno kalkulisati
izmedju proizvodjaca i potrosaca. Ponuditi trziStu bas§ ono §to je neophodno za obavljanje
svakodnevnih zivotnih aktivnosti (hrana, voda, odec¢a i sl.), i onih nesvakidasnjih
(koncerti, televizori, Mp3 plejeri, SiSanje — farbanje i sl.)

'Potrosati su osobe koje kupuju robu i koriste usluge kako bi zadovoljili
svoje individualne (licne) i porodic¢ne potrebe.

Individualna li¢na potro$nja po svome obimu i strukturi ¢ini najznacajniju
komponentu Zivotnog standarda druStva. Li¢na potro$nja je individualna potros$nja
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materijalnih dobara kojom gradjani kao potrosaci podmiruju svoje potrebe. Poboljsanje
Zivotnog standarda odraZzava se u zadovoljenju potreba gradjana kao potroSaca na
efikasniji nacin. U jednom slu€aju to znaci da potroSaci troSe i konzumiraju vise
proizvoda iste kategorije, ali to ¢eS¢e znaci da se traze novi i bolji proizvodi.

1.2 TIPOVI POTROSACA
Dva osnovna tipa potrosaca su:

1) Pojedinci — krajnji potrosaci
2) Organizacije kao potrosaci

Oni ¢ine dva razlicita trziSta koja se mogu dalje strukturisati.

Krajnji potrosac¢i kupuju proizvode i usluge za sopstvenu upotrebu (ruz za
usne), upotrebu za domacdinstvo (videorekorder) ili kao poklon prijatelju (knjiga). U
navedenim slucajevima proizvodi se kupuju za krajnju upotrebu od strane pojedinaca,
koji se zovu krajnji korisnici ili krajnji potroSaci. Treba kontinualno prikupljati 1
analizirati informacije o potrosnji od strane krajnjih potroSac¢a da bi se donosile brze,
efikasnije, efektivnije i profitabilnije primenjivale poslovne marketing odluke u odnosu
na konkurenciju.

Organizacije kao potrosaci — obuhvataju profitne i neprofitne organizacije,
drZzavne agencije i institucije koje kupuju proizvode, opremu i usluge radi obavljanja
svakodnevnih aktivnosti. Proizvodi i1 usluge se nabavljaju za koriS¢enje u organizacijama
koje obavljaju odredene proizvodne i usluzne aktivnosti koje mogu biti profitno i
neprofitno orijentisane. Organizacije angazuju ljudske resurse, ulazu kapital i kupuju
proizvode i usluge kao svoje inpute da bi proizvele proizvode i usluge kao svoje autpute.
Proizvodne organizacije, kupuju svoje sirovine i druge komponente da bi proizvodile i
prodavale sopstvene proizvode. Usluzne orgganizacije, kupuju neophodnu opremu da bi
pruZile usluge koje prodaju.

Kupci i korisnici:

Osoba koja kupuje proizvod (kupac) nije uvek korisnik ili jedini korisnik
proizvoda. Niti je kupac uvek osoba koja donosi odluku o kupovini.

PRIMER:



Majka moze da kupi igracke za decu (koja su korisnici), moze da kupi hranu za
veceru (i da bude jedan od korisnika) i moze da kupi torbu (i da bude jedini korisnik).
Moze da kupi ¢asopis koji je trazila ¢erka ili moze sa suprugom da kupi automobil koji su
oboje izabrali.

Kontinualno prikupljanje i analiziranje informacije o kupcima i korisnicima da bi
se brze donosila, efektnije i profitabilnije primenjivala poslovna marketing odluka u
odnosu na konkurenciju.?Marketing eksperti moraju da odlu¢e prema kome ée usmeriti
promocijske poruke — kupcima ili korisnicima.

PRIMER:

Neki proizvodaci igracaka oglaSavaju svoje proizvode u decijim televizijskim
emisijama da bi obavestili korisnike (decu), drugi se oglaSavaju u Casopisima za odrasle
da bi obavestili kupce, dok ostali sprovode obostrane kampanje da bi obavestili i decu i
njihove roditelje.

Kontinualno prikupljanje i analiziranje informacije o kupcima i korisnicima da bi
se brze donosila, efektnije i profitabilnije primenjivala poslovna marketing odluka u
odnosu na konkurenciju.

1.3 SATISFAKCIJA POTROSACA

Danas se kompanije suo¢avaju sa velikom konkurencijom tako da zadovoljavanje
potreba kupaca je kompanijama na prvom mestu. Svaka kompanija zeli da stvori §to jaci i
bolji odnos sa kupcima kako bi povecala obim prodaje, a time i svoj profit.

Satisfakcija predstavlja zbir ocekivanja, koja se baziraju na stepenu podmirivanja
potreba, zadovoljenju Zelja, reSavanju problema i zadovoljavanju zahteva potrosaca.

Satisfakciju potrosaca uziva onaj brend koji je najblizi podmirenju njegovih
najvaznijih potreba, zadovoljavanju njegovih intenzivnih Zzelja, reSavanju njegovih
problema. Naime, potroSaci ne kupuju proizvode i ne koriste usluge, oni kupuju
o¢ekivanja, a ne fizi¢ke stvari (predmete) i neopipljive isporuke (usluge). Time Sto
potrosaci kupuju ocekivanja, oni se razlikuju upravo po tome S§ta ocekuju, koji imaju
zahtev, koji imaju problem, Zelju, da bi se oni transformisali u potrebu, koju treba da
podmire kupovinom odredene marke proizvoda.
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---- OSTATAK TEKSTA NIJE PRIKAZAN. CEO RAD MOZETE PREUZETI NA
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NA NASIM SAJTOVIMA MOZETE PRONACI SVE, BILO DA JE TO SEMINARSKI, DIPLOMSKI ILI
MATURSKI RAD, POWERPOINT PREZENTACIJA | DRUGI EDUKATIVNI MATERIJAL. ZA RAZLIKU OD
OSTALIH MI VAM PRUZAMO DA POGLEDATE SVAKI RAD, NJEGOV SADRZAJ | PRVE TRI STRANE
TAKO DA MOZETE TACNO DA ODABERETE ONO STO VAM U POTPUNOSTI ODGOVARA. U BAZI SE
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