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Predgovor

Napisali smo ovu knjigu jer smo fascinirani svakodnevnim aktivnostima ljudi. Smatramo 
da područje ponašanja potrošača predstavlja istraživanje načina na koji djelovanje 
marketinških stručnjaka utječe na svijet. Imamo sreću da smo nastavnici i istraživači (a 
povremeno i konzultanti) čiji rad nam omogućava da proučavamo potrošače. S obzirom 
na to da smo također potrošači, zainteresirani smo i profesionalno i osobno doznati više 
o načinu djelovanja ovoga procesa. Nadamo se da će ovo istraživanje fascinirati i vas, kao 
potrošače i buduće menadžere. Bilo da ste student, menadžer ili profesor, sigurni smo 
da možete zamisliti kušnje i muke povezane s obilaženjem trgovina u zadnji čas, pripre-
mom za važan izlazak, agonijom po pitanju neke odluke o kupnji, maštanjem o tjednu 
skijanja po švicarskim Alpama ili proslavi nekog praznika na Azurnoj Obali, slavljenjem 
uspomene na neke prekretnice, poput diplomiranja na sveučilištu ili dobivanja vozačke 
dozvole, ili zgoditkom na lutriji (sanjarenjem o njemu). 

Kupovanje, posjedovanje i postojanje
Naše shvaćanje ovoga područja seže dalje od samog čina kupovanja te obuhvaća k tomu 
posjedovanje i postojanje. Predmet Ponašanje potrošača obuhvaća mnogo više od pukog 
kupovanja stvari; bavi se također istraživanjem pitanja kako posjedovanje (ili neposje-
dovanje) stvari djeluje na naše živote, kako ono što posjedujemo utječe na naše doživlja-
vanje sebe i na to kako doživljavamo jedni druge – na naše postojanje. Osim nastojanja 
da razumijemo zašto ljudi kupuju stvari, pokušavamo također ocijeniti kako proizvodi, 
usluge i aktivnosti potrošnje pridonose širem društvenom svijetu u kojem živimo. Bilo da 
obilazimo trgovine, kuhamo, čistimo, igramo nogomet ili hokej, ležimo na plaži, šaljemo 
prijateljima elektroničku poštu ili SMS poruke, ili čak gledamo sebe u ogledalu, sustav 
marketinga utječe na naše živote.

Područje ponašanja potrošača mlado je, dinamično i mijenja se. Stalno ga obogaćuju 
kutovi gledanja iz mnogih različitih disciplina. Pokušali smo u ovom udžbeniku izraziti 
njegovu zapanjujuću raznolikost. Oni koji istražuju potrošače predstavnici su praktički 
svake discipline društvenih znanosti, a nekolicina su povrh toga predstavnici fizičkih 
znanosti i umjetnosti. Iz tog je pretapanja različitosti proizašla zdrava rasprava među 
istraživačkim perspektivama, mišljenjima o prikladnim metodama istraživanja pa čak i 
dublje usađenim vjerovanjima o tome koja jesu i koja nisu odgovarajuća pitanja što bi ih 
istraživači potrošača trebali prvenstveno istraživati. 

Europska slika o potrošačima i strategiji marketinga 
Glavni je cilj ovog novog, četvrtog izdanja udžbenika, značajno povećati njegovu rele-
vantnost europskim studentima i znanstvenicima, uz zadržavanje dostupnosti, suvreme-
nog pristupa i razine izvrsnosti rasprava o teoriji ponašanja potrošača i njezinoj primjeni 
do kojih se došlo u prethodnih osam izdanja Ponašanja Potrošača Michaela Solomona. 
Oslanjajući se na osmo američko izdanje, pokušali smo zadovoljiti potrebu za sveobu-
hvatnim udžbenikom o ponašanju potrošača sa značajnim europskim sadržajem. Dodali 
smo stoga ilustrativne primjere i slučajeve koji su analizirani i razmotreni u europskom 
potrošačkom kontekstu kao i brojne europske znanstvene reference koje uključuju eseje 
o budućnosti ovog područja što su ih napisali vodeći europski znanstvenici koji se bave 
ponašanjem potrošača. Udžbenik sadrži i izvjestan broj oglasa europskog podrijetla kako 
bi čitatelj mogao vizualno sebi predočiti razne elemente u marketinškim primjenama 
teorije ponašanja potrošača. Ove promjene, koje se fokusiraju na europske potrošače i 
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istraživanje, provedene su u cijeloj knjizi. Međutim, najveće su promjene napravljene u 
poglavljima koja se bave demografskim skupinama, supkulturama i životnim stilovima, 
gdje je američka slika iz ranijih izdanja Solomonovog udžbenika zamijenjena europskom 
slikom. Proširenje Europske unije na 27 zemalja članica povećalo je njezino stanovniš-
tvo za 20 posto, na 495 milijuna ljudi. Ovo značajno povećanje stanovništva povećalo 
je istodobno bruto domaći proizvod Europske unije za samo 4,5 posto. Četvrto izdanje 
udžbenika istražuje demografiju i društvene promjene svojstvene strukturi nove EU‑27 
i nudi čitateljima mnoge raznovrsne perspektive na želje i težnje europskih potrošača. 
Novo izdanje također nudi mnoge primjere novih prilika i izazova na tržištu te razmatra 
implikacije i probleme provedbe poslovnih strategija i razvojnih taktika. 

Internacionalizacija tržišnih struktura čini da je poslovnim ljudima sve potrebnije 
steći jasnu sliku i razumijevanje razlika i sličnosti u pogledu kulture među potrošačima 
iz raznih zemalja. Jedan je od izazova u pisanju ove knjige bio stvoriti materijale koji će 
ilustrirati lokalne kao i paneuropske i globalne aspekte ponašanja potrošača. U tom smo 
duhu zadržali izvjestan broj američkih i drugih neeuropskih primjera radi ilustriranja 
raznih sličnosti i razlika na globalnoj potrošačkoj sceni. Knjiga također naglašava važnost 
razumijevanja potrošača u formuliranju marketinške strategije. Mnogi se ili čak većina 
osnovnih pojmova marketinga temelji na sposobnosti praktičara da razumije ljude. Kako 
bi ilustrirao potencijal istraživanja potrošača da utječe na strategiju marketinga, udžbenik 
sadrži brojne primjere u kojima praktičari marketinga konkretno primjenjuju pojmove s 
područja ponašanja potrošača.  

Pedagoška obilježja 
Duž cijelog su udžbenika u okvirima dani brojni ilustrativni primjeri koji ističu pojedine 
aspekte uloge što je proučavanje ponašanja potrošača ima u svom utjecaju na marke-
tinške aktivnosti i njihovom usmjeravanju. Ovi okviri označeni bojama zovu se:

l multikulturne dimenzije,
l marketinška prilika i
l marketinška zamka.

U njima su dani primjeri s više europskih i globalnih tržišta. U svakom je poglavlju još 
nekoliko dijelova kojima je svrha pomoći vam da učite i ponavljate gradivo ovog udžbe-
nika i da provjerite i kritički ocijenite vaše razumijevanje tema. Tome služe:

l ilustrativne vinjete kojima započinju poglavlja,
l naglašeni ključni pojmovi, 
l sažetak poglavlja 
l i pitanja o ponašanju potrošača.

Kako biste se upoznali s tim dijelovima poglavlja i vidjeli kako će oni koristiti vašem 
učenju iz ovog udžbenika, prikazani su i opisani u Razgledavanju na stranicama XVIII‑
XXI.

Analize slučajeva
Četvrto izdanje sadrži 18 novih analiza slučajeva, zajedno sa četiri takve analize zadržane 
iz trećeg izdanja, pa su ukupno dana 22 slučaja za učenje. Ove su analize slučajeva napi-
sali naši europski kolege (i jedan australski) koji predaju i istražuju ponašanje potrošača. 
Razmatranim su materijalom obuhvaćena razna poduzeća (npr. IKEA, Tuborg, BMW 
i Mini auto), grane gospodarstava (npr. portugalska proizvodnja vina porto, djelat-
nosti dokolice u Turskoj, dansko pivarstvo, industrija proizvoda za ljepotu u Finskoj, 
telekomunikacije i pogrebništvo u Ujedinjenom Kraljevstvu) i zemlje (npr. Danska, 
Finska, Francuska, Njemačka, Grčka, Portugal, Švedska, Španjolska, Turska i Ujedinjeno 
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Kraljevstvo). Analize slučajeva integriraju teme obrađene u prethodnim poglavljima 
i pojavljuju se na kraju svakoga dijela knjige. Pitanja na kraju svake analize slučaja 
oblikovana su kako bi vam omogućila da primijenite vaše razumijevanje gradiva na 
zbivanja iz stvarnog života i aktivnosti u okviru ponašanja potrošača te kako bi razvila 
vaša analitička umijeća i olakšala vam shvatiti razne tržišne i kulturne kontekste diljem 
Europe. Pitanja vas često potiču na usporedbe između raznih kultura i vašeg vlastitog 
potrošačkog društva.

Struktura udžbenika
Struktura je ovog udžbenika jednostavna: Dio A počinje poglavljem koje daje opći pre-
gled knjige i discipline o ponašanju potrošača te zatim sadrži poglavlja koja smještaju 
vas u našu suvremenu kulturu potrošnje (2. poglavlje). Treće poglavlje u ovom uvodnom 
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dijelu postaje konkretnije u pogledu vas i vaših potrošačkih ponašanja te opisuje kako se 
krećete svijetom maloprodaje u kojemu svakodnevno donosite tako brojne odluke. 

Ukratko, ovaj je početni dio knjige oblikovan da vam dočara kontekst: „što je ponaša-
nje potrošača, što je potrošačka kultura, kako se uklapam u nju?” Preostalih 12 poglavlja 
knjige kreće se od mikro do makro slike teorije o ponašanju potrošača i njezinih primjena. 
Zamislite knjigu kao neku vrstu fotografskog albuma o ponašanju potrošača: svako 
poglavlje daje snimku potrošača, ali se za snimanje koristi sve širu leću. Knjiga počinje 
pitanjima koja se odnose na pojedinačnog potrošača i zatim širi svoj fokus da bi na 
kraju razmatrala  ponašanja velikih skupina ljudi u njihovim društvenim ambijentima. 
Obrađene teme odgovaraju onima na slici Kotač ponašanja potrošača, koja se nalazi na 
stranici nasuprot ovoj. 

Nakon tri uvodna poglavlja, Dio B – „Kako potrošači vide svijet i sebe” – promatra 
potrošača na razini koja je u najvećoj mjeri mikro karaktera. Ispituje kako pojedinci perci-
piraju i primaju informacije iz svog neposrednog okruženja, kako koristimo potrošnju kao 
sredstvo u našem doživotnom identitetnom projektu predstavljanja slike o sebi, na što se 
odnose motivi (npr. nove vrijednosti koje nastaju s obzirom na pitanja  održivosti) i kako 
kombiniramo percepcije, osjećaj sebe i motive da bismo oblikovali svoje životne stilove. 

Dio C – „Potrošači kao donositelji odluka” – istražuje načine na koje potrošači koriste 
informacije do kojih su došli kako bi učili i oslanjali se na pamćenje te donosili odluke o 
potrošačkim aktivnostima kao pojedinci i kao pripadnici skupina.

Dio D – „Portret europskih potrošača” – dodatno proširuje fokus razmatranjem kako 
potrošač funkcionira kao dio šire društvene strukture. Materijali o potrošačima u EU‑27 
u ovom su dijelu (i sljedećem) potpuniji i ažurniji nego u bilo kojem drugom udžbeniku 
o ponašanju potrošača. Šira društvena struktura uključuje utjecaj različitih društvenih 
skupina kojima potrošač pripada i/ili se identificira s njima pa je tu riječ o društvenoj 
klasi, obitelji i dobnim skupinama. 

Konačno, Dio E – „Kultura i europski životni stilovi” – upotpunjuje sliku istraživa-
njem utjecaja marketinga na masovnu kulturu. Ova se rasprava fokusira na odnos mar-
ketinga prema izražavanju kulturnih vrijednosti i životnih stilova, na pitanje u kakvom 
su odnosu proizvodi i usluge s ritualima i kulturnim mitovima, i na dodirne točke 
marketinških nastojanja i stvaranja umjetnosti, glazbe i drugih oblika popularne kulture 
koji su u tako velikoj mjeri dio našeg svakodnevnog života. Uključuje također odjeljak 
o glavnim procesima kulturnih promjena, analiziranih s obzirom na globalizaciju i pos-
tmodernizam, te završava skicom života potrošača u široj Europi.
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Vinjete
Svako	poglavlje	počinje	kratkim	ilustrativnim	
scenarijem,	konkretnim	za	pojedinu	zemlju,	kojim	se	
priprema	pozornica	za	gradivo	poglavlja	i	naglašava	
uzajamne	odnose	pojedinca	i	njegove	društvene	
stvarnosti.

Potrošačko ponašanje kako ga ja vidim
radi	se	o	novosti	u	četvrtom	izdanju.	
U	ovim	tekstovima	vodeći	znanstvenici	
na	zahtjev	komentiraju	pojedina	glavna	
pitanja	teorije	o	ponašanju	potrošača	
čime	unose	vrijedno	alternativno	gledište.	

xviii

Uvodna priča
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Marketinška prilika Okviri	s	ovom	
oznakom	pokazuju	kako	istraživanje	
potrošača	usmjerava	strategiju	
marketinga;	pokazuju	također	stvarnu	
ili	potencijalnu	primjenu	pojmova	
o	ponašanju	potrošača	od	strane	
marketinških	stručnjaka.	

Multikulturne dimenzije Ovi	okviri	naglašavaju	
razlike	kultura	u	ponašanju	potrošača	u	raznim	
zemljama	i	kontinentima	čime	se	upozorava	
na	raznolikost	u	svijetu.	

Marketinška zamka U	ovim	se	okvirima	upozorava	
na	moguće	marketinške	situacije	ili	dileme	do	kojih	
bi	moglo	doći	zbog	razlika	kulture	ili	nedostatka	
znanja. 

xix
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Fotografije u boji	Po	cijelom	je	udžbeniku	razmje-
šteno	više	od	80	fotografija	u	boji	i	kompanijskih	
oglasa	kojima	je	svrha	pomoći	da	se	osvijetle	ponaša-
nja	potrošača.	

Sažeci poglavlja U	njima	se	navode	glavni	poj-
movi	i	pitanja	te	daje	koncizan	kontrolni	popis	
obrađenih	tema	i	pitanja.	

Pitanja o ponašanju potrošača
Svako	poglavlje	završava	diskurzivno	postav-
ljenim	pitanjima	kojima	je	cilj	potaći	kritičko	
ispitivanje	tema.	Njih	se	može	koristiti	indi-
vidualno	ili	u	okviru	grupne	rasprave.	

xx

Ključni pojmovi Na	kraju	svakog	poglavlja	
navedeni	su	ključni	pojmovi	s	oznakom	stra-
nice	na	kojoj	se	nalaze	u	udžbeniku.	

Bilješke	Potpuno	ažurirane	bilješke	
na	kraju	svakoga	poglavlja	upućuju	
čitatelje	na	prilike	za	dodatno	učenje.

Uvodna priča nastavak
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Analize slučajeva Na	kraju	svakoga	dijela	knjige	podrobne	analize	slučajeva	obrađuju	razna	
poduzeća,	gospodarske	grane	i	zemlje	te	integriraju	teme	iz	prethodnih	poglavlja.	Pitanja	
postavljena	nakon	analize	slučaja	omogućuju	čitatelju	da	provjeri	svoje	razumijevanje	s	
obzirom	na	zbiljska	zbivanja	i	potrošače.

xxi
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O autorima

Dr. Michael R. Solomon je od 2006. profesor marketinga na Poslovnoj školi 
Haub Sveučilišta Saint Joseph’s u Philadelphiji, gdje je također na dužnosti 
direktora Centra za istraživanje potrošača. Od 1995. do 2006. bio je profesor 
predmeta Ponašanje potrošača na području znanosti o čovjeku Sveučilišta 
Auburn. Prije prijelaza na Sveučilište Auburn bio je pročelnik Odjela za mar-
keting na Poslovnoj školi Sveučilišta Rutgers u New Brunswicku (New Jersey). 

Među glavnim su istraživačkim interesima profesora Solomona ponašanje 
potrošača i pitanja načina života, strategija stvaranja marki, simbolički aspekti 
proizvoda, psihologija mode, dekoriranje i slika, marketing usluga i razvitak 
vizualno orijentiranih metodologija pretraživanja interneta. Trenutno je u 
uredništvima časopisa Journal of Consumer Behaviour, European Business Review 
i Journal of Retailing, a nedavno je dovršio šestogodišnji mandat u Odboru guvernera Akademije za znanost 
marketinga (Academy of Marketing Science). 

Osim u ovoj knjizi, također je koautor jako korištenog udžbenika Marketing: Real People, Real Decisions. 
Profesor Solomon se često pojavljuje na televizijskim i radijskim programima kao što su The Today Show, 
Good Morning America, Channel One, The Wall Street Journal Radio Network i National Public Radio, gdje 
komentira pitanja ponašanja potrošača i marketinga.

Dr. Gary J. Bamossy je profesor marketinga na Poslovnoj školi McDonough 
Sveučilišta Georgetown u Washingtonu D.C. Od 1985. do 1999. bio je na 
Fakultetu za poslovanje i ekonomiju Sveučilišta Vrije u Amsterdamu u svoj-
stvu Hoogleraar, Marktkunde (profesora marketinga) i direktora poslovnog 
istraživanja s obzirom na sudjelovanje Sveučilišta Vrije u Istraživačkom 
institutu Tinbergen. Prije svog imenovanja na Sveučilištu Georgetown bio je 
direktor Globalnog poslovnog programa i pripadnik nastavnog osoblja za 
marketing na Sveučilištu Utah (1999‑2005).

Glavni su istraživački interesi profesora Bamossyja globalno širenje mate-
rijalne kulture i održiva potrošnja. Objavio je brojne članke o ovim i srodnim temama u znanstvenim časo-
pisima i kao poglavlja u knjigama o istraživanju. Predavanja o materijalizmu i pitanjima održive potrošnje 
držao je po pozivu na sveučilištima, u poduzećima i u državnim ustanovama u Sjevernoj Americi, Europi i 
Aziji, a njegov su rad financirali Nizozemska zaklada za znanost (KNAW), Institut za znanost marketinga 
(Marketing Science Institute), Institut Davidson (Sveučilište Michigan) i Englesko‑nizozemski znanstvenički 
forum (Anglo‑Dutch Scholar Forum). Dr. Bamossy je, zajedno s profesorom W. F. van Raaijem, bio supredsje-
datelj Prve europske konferencije Udruženja za istraživanje potrošača (Association for Consumer Research) 
u Amsterdamu. Tijekom posljednjih nekoliko godina bio je na poziv Središnje banke Švedske u tijelu koje 
nominira kandidata za Nobelovu nagradu na području ekonomskih znanosti. 

Profesor Bamossy često surađuje u masovnim medijima. O njegovom su istraživanju pisali ili ga citirali 
The Wall Street Journal Europe, The Washington Post, The Los Angeles Times, The Atlanta Journal Constitution, The 
Associated Press, National Public Radio, CBS Television, Fox News i CBS Radio.

Dr. Søren Askegaard je ušao u atmosferu iste godine kad je Jurij Gagarin izašao iz nje. Nakon što je u glav-
nini svoga djetinjstva želio biti poštar, sada je profesor marketinga na Sveučilištu južne Danske. Dovršio 
je  poslijediplomski studij komunikacije na Sveučilištu Sorbonne u Parizu i stekao doktorat na Poslovnim 
studijima Sveučilišta Odense 1993. 

Bio je čelnik Odjela za marketing Sveučilišta južne Danske od 2003. do 2005, a i dalje je direktor dodiplom-
skih i poslijediplomskih programa međunarodnog poslovanja i modernih jezika na tom sveučilištu.

Profesor Askegaard je po pozivu držao predavanja na sveučilištima u Europi, Sjevernoj Americi, Aziji i 
Latinskoj Americi. Sudjelovao je u radu desetak programskih odbora za znanstvene skupove te bio koorga-
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nizator Konferencije o istraživanju odnosa među raznim kulturama na Jamajki 
2003. i Konferencije o ponašanju potrošača i marketinškim komunikacijama 
u Le Londeu u Francuskoj 2007. Bio je gostujući profesor tijekom dužih ili 
kraćih razdoblja na sljedećim sveučilištima: Sveučilište Bilkent u Turskoj, 
ESSEC, Université de Savoie, ESC Clermont‑Ferrand i Université de Lille 2 u 
Francuskoj te na Sveučilištu Lund u Švedskoj. U SAD‑u je bio znanstvenik u 
okviru Fulbrightovog programa na Sveučilištu California u Irvineu i istaknuti 
gostujući profesor na Sveučilištu Suffolk u Bostonu.

Profesor Askegaard je trenutno pridruženi urednik Journal of Consumer 
Research, vodećeg znanstvenog časopisa za istraživanje ponašanja potrošača. 
K tomu je u uredništvima četiri druga časopisa. Njegovi su istraživački radovi 
objavljeni u brojnim međunarodnim časopisima i antologijama. Za svoja je 
istraživačka postignuća dobio tri nagrade, među njima Nagradu za istraživanje Danske udruge za marketing. 

Jedan je od utemeljitelja Brand base, mreže za suradnju između istraživačkih i poslovnih krugova, koja 
organizira susrete istraživača potrošača i poslovnog okruženja. Brand base trenutno ima više od 100 organi-
zacija članica. Zbog toga je 2008. dobio istraživačku nagradu Danske poslovne akademije za upoznavanje 
danskog društva i poslovnih krugova s rezultatima istraživanja. Na dužnosti je počasnog konzula Francuske 
u Odenseu u Danskoj. 

Njegova se istraživanja obilno citiraju u danskim masovnim medijima u kojima je on čest komentator o 
potrošačkim i tržišnim pitanjima. Njegovo je istraživanje također prikazivano u švedskim medijima i na BBC4.

Istraživački su interesi profesora Askegaard uglavnom na području teorije potrošačke kulture i komer-
cijalne simbolike. Njega općenito zanima raskrinkavanje onoga što se naziva „zdravim razumom” te voli 
djelovati kao „Marsovac” u vlastitom društvu (i u drugim društvima) kako bi uočio sve smiješne male – i ne 
baš male – stvari koje činimo (i konzumiramo!) misleći da je to „savršeno normalno”.

Dr. Margaret K. Hogg je nositeljica Katedre za ponašanje potrošača i marketing u Odjelu za marketing Škole 
za menadžment Sveučilišta Lancaster (LUMS). Pohađala je poslijediplomske 
studije politike i suvremene povijesti na Sveučilištu Edinburgh, povijesti na 
Vrije Universiteit u Amsterdamu i poslovne analize na Sveučilištu Lancaster 
te stekla doktorat iz ponašanja potrošača i maloprodaje na Poslovnoj školi 
u Manchesteru. Šest je godina radila poslove marketinga za „K Shoes” u 
Kendalu. Osam je godina provela na Školi za menadžment u Manchesteru 
(MSM) prije prijelaza na LUMS u svibnju 2004.

Glavna su područja istraživačkog interesa profesorice Hogg pitanja identi-
teta, slike o sebi i potrošnje u ponašanju potrošača. Njezini su se radovi pojavili 
u recenziranim časopisima Journal of Advertising, Journal of Business Research, 
Journal of Marketing Management, European Journal of Marketing, International 
Journal of Advertising, Journal of Services Marketing, Journal of Consumer Policy, 
Marketing Management Journal, Advances in Consumer Research and Consumption i 
Markets and Culture. Uredila je šest zbornika tekstova o ponašanju potrošača u seriji Sage Major Works (2005. 
i 2006) i bila koautor brojnih poglavlja u knjigama. Profesorica Hogg redovno izlaže referate na međuna-
rodnim skupovima u okviru European Marketing Academy (EMAC), Association for Consumer Research 
(ACR), Society for Consumer Psychology (SCP) i AMA  Marketing and Public Policy. Pripremila je brojne 
seminarske tekstove kao govornik po pozivu (npr. u Australiji, Novom Zelandu i Europi). Redovni je recen-
zent za UK Economic and Social Research Council (ESRC) i za Social Sciences and Humanities Research 
Council of Canada kao i za časopise Journal of Consumer Culture, Journal of Consumer Research, European 
Journal of Marketing, Journal of International Business Studies, Services Industry Journal, International Marketing 
Review, International Journal of Bank Marketing i International Journal of New Product Design and Innovation 
Management. Bila je u odborima za pripremu programa američkih i europskih sastanaka u okviru Association 
for Consumer Research (ACR).
Agence Nationale de la Recherche (ANR/Programme Blanc) iz Francuske trenutno financira dvije studije 
profesorice Hogg koje su dio projekta profesorice Dominique Roux (Paris XII) o novim pristupima potrošač-
kom otporu (NACRE). Držala je mnoga predavanja o ponašanju potrošača na dodiplomskoj i poslijedip-
lomskoj razini te bila mentor i ispitivač niza doktoranada.


