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1. UVOD

Jedan od najvecih problema danasnjice u okviru marketinga jeste kako obezbediti da potro$aci saznaju i upamte proizvode i usluge.
TrziSne informacije umnogome oblikuju ponasanje potroSaca. Preduzece koje je ustanovilo efikasan nacin na koji informiSe
potencijalne potroSace i koje to radi sistematski organizovano, moze ocekivati da reakcije i stavovi potrosac¢a budu pozitivni.
PotroSaci primaju informacije putem Cula, senzorni receptori : vida, sluha (eksterni) i ukusa, mirisa i dodira (pravi). Stimulansi koji
proizvode preduzeéa kako bi informisala potroSace i uticala na njihovu odluku da kupe odredenu marku proizvoda usmereni su na
aktiviranje ovih €ula (senzorni receptori). Senzorni input je nervni inpuls koji ljudski mozak prima od senzornih receptora. Velika je
razlika izmedu stimulansa i primanja (percepcije) tih stimulansa od potroSa¢a. PotroSac¢i mogu potpuno razli€ito da dozivljavaju
odredeni proizvod i da se u zavisnosti od toga pona$aju pri kupovini. Isti stimulansi ne moraju biti promljeni na isti nacin od dva ili
viSe potrosaca, $to ih dovodi do razli¢itog ponasanja pri kupovini.

Informisanje potro$aca (informaciono procesiranje) i proces putem kojeg ljudi primaju, razumeju, sluSaju, pamte i koriste razne
podatke, informacije, procene, predvidanja i dr. , a koji uti€u na njihove odluke o kupovini proizvoda i usluga. Sastoji se iz dva
primarna sistema :

senzorni — odnosi se na funkcionisanje senzornih receptora (€ula) i predstavlja potroSacev trenutni odgovor na uticaje (stimulanse) iz
spoljasnjeg sveta (okruzenja)

koceptualni — okrenut unutraSnjem svetu potroSaca i odnosi se na mentalne procese razmisljanja i rasudivanja. Odigrava se kada
potroSaci zele da shvate smisao stimulansa iz okruzenja. Tada se kreiraju novo znanje, znacenja i verovanja u vezi stimulansa
kojima su izloZeni.

Osnovne karakteristike procesa informisanja potroSaca su sledece :

adaptivnost i fleksibilnost (na stimulanse spoljasnjeg sveta)

naglaSavanje znacaja i uloge potroSaceve memorije, posebno dugotrajne

ograni¢enost u kapacitetu (zbog ¢ega se primenjuje selektivni pristup informacijama)

odlucivanje o relativno malim problemima sa kojima se suo€avaju potro$aci u kupovini proizvoda i usluga

Proces informisanja analiticki se moze podeliti na 5 faza :

faza izlozenosti uticajima pocinje kada stimulans aktivira bilo koje od potroSacevih senzornih €ula tj. receptora
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