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SAZETAK

Vaznost teme zavrSnog rada ,lstraZzivanje ulinaka marketinskog komuniciranja“
ogleda se u opstanku poduzeca na danasSnjem trziStu mnogobrojne konkurencije.
Odrzavanje koraka s konkurencijom ili stjecanje prednosti jedni su od najvaznijih
Cimbenika. Sve viSe kompanija na trziStu nudi iste ili slicne proizvode, stoga je bitno
istaknuti se marketinSkom kampanjom koja je na najbolji nain usmjerena prema
ciljanoj skupini. Kontinuirano istrazivanje, planiranje, pracenje i analiziranje
marketindke komunikacije postaje sve vaZznije i sloZenije za sve sudionike na trZistu.
Kako bi poduzeca uspjela ostati u koraku s dana$njim trziStem i potraznjom koji su u
konstantnim promjenama, izbor dobre marketinske strategije moze biti put do uspjeha.
Osim vaznosti marketinSke komunikacije, svrha rada jest pokazati i njezin ucinak na
poticaj potroSa¢a u kupovini. Cilj rada je poblize objasniti sam pojam i znacenje
marketinSkog komuniciranja, vrste marketinSkog komuniciranja i njihov ucinak na
potroSace. Rad se temelji na prikupljanju primarnih i sekundarnih podataka. Primarni
podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika, dok su sekundarni prikupljeni iz stru¢ne

i znanstvene literature, ¢lanaka iz online repozitorija i internetskih izvora.

Kljuéne rijeci: marketing, komunikacija, uc¢inkovitost, mjerenje



ABSTRACT

The importance of topic of the final paper , The research of the effects of marketing
communication® is being reflected in the endurance of the company in a market of
numerous competition. Keeping in touch with the competitors or gaining an advantage
are one of the most important factors. More and more companies are offering same or
similar products, so it's very important to distinguish itself with marketing campaign
which is directed to marked group. Repeated research, planning,tracking and analysis
marketing communication is becoming more and more important and complex for
every market participants. To keep companies in touch with today's market which is
constantly changing, alternative choice can be of great importance. Besides market
communication, the purpose of this paper is to show its effect of stimulating consumers
into buying something. Paper is based on gathering the primary and secondary dana.
Primary data is collected through survey questionnaire , while secondary dana is

collected from professional and scientific literature, online articles and web pages.

Key words: marketing, communication, effectivness, measuring
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1. UvOD

Danasnja trziSta u konstantnim su promjenama. Utjecaji iz razli€itih okruzenja mogu
djelovati pozitivho, ali i negativho na organizaciju. 1z tog razloga bitno je da svaka
organizacija reagira pravilno i na vrijeme na svaku nastalu promjenu. Ovdje dolazi do
izraZzaja marketinSka komunikacija u procesu stjecanja i zadrzavanja konkurentske
prednosti. Poslovni uspjeh ovisi o ucinkovitosti komunikacije sa potencijalnim
korisnicima jer uspjeSna komunikacija kreira i podize svijest i interpretaciju brenda. Bez
obzira na veli€inu poduzeca, za prepoznatljivost njenog proizvoda ili usluge potrebna
je pomno razradena marketinska strategija, kako bi doprjela do ciljane skupine,
zadovoljila njihove potrebe i predvidjela njihove daljnje zahtjeve. Dobro razumijevanje
marketindke komunikacije pomaze organizaciji da istakne svoju ponudu na kreativan,
upecatljiv i jedinstven nacin odabirom adekvatnih komunikacijskih kanala i metoda.
UspjesSna marketin§ka komunikacija ostvarit ¢e prednost pred konkurencijom, povecat
profit i prodaju, skratit prodajni ciklus, te ustedjet vrijeme i novac. Da se investicija u
pravilnu marketinsku komunikaciju moze viSestruko vratiti, dokazuje se mjerenjem

ucinkovitosti marketinske komunikacije.

Predmet rada je marketinSka komunikacija i mjerenje njene ucinkovitosti. Cilj rada je
opisati teorijske odrednice marketinske komunikacije, definirati vrste marketinSke
komunikacije i na€ine mjerenja njene ucinkovitosti te provesti samostalno istraZivanje
na primjeru i interpretirat dobivene rezultate. Glavni izvori podataka nalaze se u
knjigama Ciji autori istrazuju marketinSku komunikaciju. Za izradu prvog dijela rada
koristi se deskriptivha, odnosno opisna metoda istrazivanja. Opisani su pojmovi,
pojave i dogadanja, te uzroCno-posljedicne veze kod marketinske komunikacije.
Metoda deskripcije je postupak jednostavnog opisivanja ili ocCitavanja cinjenica,
procesa i predmeta u prirodi i drustvu, te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i
veza. Ova se metoda primjenjuje u pocetnoj fazi znanstvenog istrazivanja, a ima vecu
vrijednost ako je jednostavno opisivanje povezano s objasnjenjima o uocenim vaznijim
obiljezjima opisivanih Cinjenica, predmeta i procesa, njihovih zakonitosti i uzro€nih
veza te odnosa. Deskriptivha metoda istrazivanja se primjenjuje kada zelimo ocijeniti

reakcije ciljane skupine na odredeni problem, prognozirati neko dogadanje, opisati



osobine neke skupine ili istraziti stavove ciljanih skupina.! Za potrebe utvrdivanja
ciljeva istrazivanja u drugom djelu rada, anketnim upitnikom prikupljeni su primarni
podaci. Nakon teorijskog pregleda sekundarnih podataka - stru¢nih i znanstvenih
radova, €lanaka i drugih dostupnih izvora te obrade podataka provedenog istrazivanja
prikazani su i zaklju¢ci o znaCaju i marketinske komunikacije i mjerenju njene
ucinkovitosti. Struktura rada temeljena je na detaljnijem upoznavanju marketinSke
komunikacije i njenih u€inka. Nakon upoznavanja sa teorijskim dijelom, provedeno je
samostalno i osobno istrazivanje putem anketnog upitnika. Rad sadrzi pet poglavlja.
Nakon uvoda koji nas upoznaje sa samom temom rada, opisane su teorijske odrednice
marketindke komunikacije, odnosno njeni oblici. U idu¢em poglavlju pojadnjeni su
nacini mjerenja ucinkovitosti marketinSke komunikacije. Prilikom mjerenja ucinkovitosti
marketindke komunikacije istaknuta je vaznost predtestiranja i poslijetestiranja te
njihova podjela. Poglavlje ,Metodologija i rezultati istrazivanja“ sadrzi vlastito
istrazivanje i interpretaciju dobivenih rezultata. Na kraju rada donesen je zaklju¢ak na

temelju dobivenih rezultata i postojecih teorijskih izvora.

tUnizd, http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/ METODE_ZNANSTVENIH_ISTR
AZIVANJA pdf (pristupljeno 30.06.2020.)



2. TEORIJSKE ODREDNICE MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

MarketinSka komunikacija podrazumijeva metode, nacine i sam proces kojim poslovni
subjekt na sto kreativniji naCin prenosi poruke postoje¢im i potencijalnim kupcima o
vlastitoj ponudi proizvoda i / ili usluga. Osnovni ciljevi komunikacije u marketingu su
stvaranje i odrZavanje potraZnje za proizvodima i / ili uslugama, te skracivanje

prodajnog ciklusa. ?
1.1. Oblici marketinske komunikacije

Da bi se odvijala komunikacija potrebno je postojanje dvaju elementa: izvora i
primatelja. Ti elementi predstavljaju elementarnu komunikacijsku jedinicu. Prvi tip
takve komunikacije u marketingu je od usta do usta u neformalnoj situaciji i osobna
prodaja kao oblik marketin§ke komunikacije sa ciljem izvrSenja zadanog marketinskog
cilla. Drugi oblik je masovna komunikacija. S aspekta broja sudionika u procesu
komuniciranja i specificnosti prijenosnika poruke, komunikacije se dijeli na masovnu i

medusobnu komunikaciju.®

1.1.1. Masovna komunikacija

Masovna komunikacija je neizravna, buduéi da poSiljatelj i primatelj komunikacijske
poruke nisu izravno uklju¢eni u proces komunikacije. Sav sadrZzaj masovne
komunikacije prenosi se masovnim medijima koji su u mogucnosti prenijeti poruku
velikom broju ljudi. lako masovna komunikacija ima niz prednosti kao Sto su
mogucnosti kontrole sadrzaja poruke, medija komuniciranja, duljine izloZenosti
primatelja, moramo izdvoijiti i njene nedostatke koji su: nemoguénost izravne reakcije
primatelja, dosezanje samo dijela ciljane publike, veliki broj konkurentskih poruka i
izbor posrednika selektivnih procesa. 4 Mnogi napori masovne komunikacije usmjereni
su prema gerilskim marketinskim taktikama kako bi stvorili Zamor. Ukoliko je gerilska
metoda uspjesSno kreirana, poruka ¢e se prenositi dalje medu ljudima sama od sebe i

na taj nacin se prikuplja jo$ Sira masa od ocekivane.®

2 Marketing Fancier Blog, https://marketingfancier.com/marketinska-komunikacija-znacaj-strategija/
(pristupljeno: 25.06.2020.)

3 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997. str. 94

4 Kesié, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997, str. 95

% K.L.Keller, Kotler, P., Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.0.0., 2014.str.487,488


https://marketingfancier.com/marketinska-komunikacija-znacaj-strategija/

1.1.2. Medusobna komunikacija

Medusobna komunikacija primarno se odvija unutar manijih ili vecih grupa uz prisutnost
poSiljatelja i primatelja informacije. Ta vrsta komunikacije naj¢eS¢e odreduje tko ce
kupovati odredeni proizvod ili marku proizvoda. Osobna komunikacija najéesée se
koristi u fazi vrednovanja i prihvacanja odredenog proizvoda. Uz pomoc¢ takve vrste
komunikacije prodavatelj moZe na najefektivniji nacin stvoriti povjerenja kupca za
odredeni proizvod ili marku. Faktori od kojih zavisi efikasnost medusobne komunikacije
vec¢inom su klju€ni za ostvarivanje cilja poSiljatelja poruke. U te faktore ubrajamo: vrstu
proizvoda, vrijednost inovacije u proizvodu, drustveno znacenje proizvoda, percipirani

rizik i faza kupovne odluke.

Ukoliko se radi o skupom proizvodu koji se rijetko kupuje, informacije koje se $Salju
preko masovnih medija veéinom nisu dovoljne te se pojedinac obra¢a osobnim
izvorima za dodatne podatke. 1z tog razloga za poSiljatelje poruke klju¢no je procijeniti

trebaju li se koristiti medusobnom ili masovnom komunikacijom.®
2.2. Vrste marketinske komunikacije

U poslovanju, bez obzira na veli€inu tvrtke, za njenu uspjednost i prepoznatljivost
prijeko je potrebna marketin§ka komunikacija. Jednostavno re¢eno, dobro pogodena
vrsta komunikacije i dozirana strategija trebala bi predvidjeti, zadovoljiti i identificirati

zahtjeve potrosaca. ’

2.2.1. OglaSavanje
lako postoji veci broj definicija za oglasavanje zadrzat ¢emo se na onoj u uzem smislu
koja glasi: ,oglasavanjem se smatra svaki placeni oblik javhog obavjeStavanja s

namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluga®“.
Budu¢i da je teSko definirati Sto sve oglasavanje obuhvaca, zadrzati éemo se na
osnovnim obiljezjima koja poblize odreduju oglasavanije:
a) Oglasavanije je placeni oblik promocije — Kad se u masovnim medijima pojavi
odredena informacija i poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije plaé¢ena, radi

se o0 publicitetu. Na drugoj strani, oglasavanje je placeni oblik promocije i

6 Kesié, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997, str. 96
7 Privredni.hr, https://privredni.hr/marketinska-komunikacija-je-kljuc-uspjeha (pristupljeno 29.06.2020.)


https://privredni.hr/marketinska-komunikacija-je-kljuc-uspjeha

njegova je svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj publici s ciljem postizanja
komunikacijskih i ekonomskih ucinaka.

b) Prezentacija je neosobna — Kod oglasavanja se ne radi o izravnoj komunikaciji,
vec¢ se odvija preko masovnih medija velikom broju nepoznatih primatelja

c) ldeje proizvodi i usluge su kljuni — Oglasavanje je zainteresirano za mnogo Siri
aspekt od promoviranja samog proizvoda. U suvremenom oglasavanju znatno
veci udio imaju banke, institucije, politicke stranke, osiguravajuci zavodi i sli¢no.

d) Poznati poSiljatelj poruke — PosSiljatelj poruke je u nacelu poznat i mozZe se

identificirati ili se to eksplicitno navodi unutar same marketin§ke kampanje.®

Krajnji cilj oglasavanja jest prodaja proizvoda uz postizanje profita. Medutim, s aspekta

cilja i vremena povrata uloZenih sredstava mogu se izdvoijiti sljededi ciljevi oglaSavanja:
Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
Oglasavanje proizvoda ili institucija
Kreiranje izravnih ili neizravnih ucinaka

Primarna potraznja odnosi se na kreiranje potraznje za generi¢kim proizvodom.
Kreiranje primarne potraznje karakteristicno je za proizvode koji se nalaze na pocetku
zivotnog vijeka. Kljuénu ulogu u toj pocCetnoj fazi ima oglasavanje. Njegov cilj je
upoznavanje najSire javnosti s obiljeZjima i prednostima proizvoda, uz nastojanje da
se postigne prihvacanje proizvoda. Horizontalna suradnja u oglasavanju primarne
potraznje nastaje kad poduzeca ili trgovinske udruge odluCe udruziti sredstva za
promoviranje generi¢kog proizvoda. Selektivno oglasavanje usmjereno je oglasavaniju
odredene marke i stvaranju preferencije za nju. Selektivho oglasavanje uglavnom

slijedi primarno oglasavanje i vezano je za kasnije faze u zivotnom ciklusu proizvoda.®

2.2.2. Izravna marketinSka komunikacija
Izravni marketing je izravna komunikacija s pazljivo odabranim pojedinacnim klijentima
radi postizanja trenutaéne reakcije.l® Izravni marketing jedno je od dinamicnijih

podru€ja suvremenoga marketinga. Rije€C je o inovativnoj i alternativnoj metodi

8 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnja i
trgovina d.o.0., 2003., str. 236.-237.
® Kesié T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnja i
trgovina d.o.0., 2003., str. 236. — 241.
10 Armstrong G., Kaotler, P., Saunders J., Wong V., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006. str. 829.



koriStenja marketinSkog kanala koji pruza izravni kontakt proizvodaca s potroSacem.
U izravhom marketingu prodavaC se Koristi jednim ili viSe izravnih medija za
predstavljanje proizvoda izvan prodavaonica. Neki od tih medija su: telefon, posta,
tisak, televizija, internet. UcCinkovitost direktnog marketinga pojaCava neposredna
komunikacija proizvodaca s kupcem. Time se ubrzava protok do potencijalnog kupca
uz pomoc¢ novih tehnologija, omoguéujuéi proizvodacu da se brzo prilagoduje Zeljama

i potrebama kupaca.*!

2.2.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje sastoji se od kratkoro€nih poticaja, uz pogodnosti koje se nude
za odredeni proizvod ili uslugu, kako bi se potaknula njihova prodaja. Glavni cil]
unapredenja prodaje je poticanje potro$ac¢a da kupi odmah. '2Oblici unaprjedenja
prodaje usmjereni potroSacima su: uzorci, kuponi, premije, natje€aji, povrati novca,

popusti na cijenu, igre na srec€u, rabati, bonus pakovanja te marketing dogadaja.

U SAD-u od svih proizvodaca, njih 95% koristi kupone, oko 70% koristi uzorke novih
proizvoda, od 35 do 77% koristi uzorke svih proizvoda, oko 80% koristi povrate novca
i rabate, 70-ak % koristi popuste, 30-55% natjecaje, oko 70% poklone te 50-80% nijih

koristi premije!3

2.2.4. Osobna prodaja

Osobna prodaja sastavni je dio marketinske komunikacije. Takva vrsta prodaje
iznimno je vazna, ali u praksi Cesto zna biti zanemarena. Poduzeca Cesto svoje napore
usmjeravaju prema oglasavanju, odnosima s javnostima ili unapredenju prodaje.
Osobna prodaja je vrlo zna€ajan dio promocijskog miksa, jer u njoj prodavac¢ nastoji
potaknuti kupca da donese odluku. Jedino ulaganje za uspjeSnost ovakve vrste
prodaje je ulaganje u zaposlenike. Vrlo je vazno da zaposlenici budu ljubazni, strpljivi
i educirani o svakom pojedinom proizvodu kako bi mogli na Sto uspjesSniji nacin

motivirati ljude na kupnju.

11 Hr&ak, Dobrini¢, D, S. Dvorski, T. Vranesevi¢, Ekonomski pregled, Suvremene tendencije u razvitku
marketinga — osvrt na direktni marketing, Vol. 55 No. 7-8, 2004., str 627., Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/16308, (pristupljeno: 5.7.2020)

12 G. Armstrong, P. Kotler, J. Saunders, V. Wong: Osnove marketinga, MATE d.o.0., 2006.,Zagreb, str. 785,
786.

3 REFST, Zuljevi¢, K., Utjecaj izabranih aktivnosti unaprjedenja prodaje na ponasanja potrosaca, Sveuéiliste
u Splitu, Ekonomski fakultet, 2018., str. 13, (pristupljeno: 30.6.2020.)


https://hrcak.srce.hr/16308

Osobna prodaja smatra se najefikasnijim oblikom promocije, jer se prodajno osoblje
moze prilagodavati samom kupcu tijekom prodajnog razgovora. To znaci da tako moze

zadovoljiti individualne Zelje i potrebe.

2.2.5. Publicitet

Publicitet mozemo definirati kao besplatan oblik nazo¢nosti tvrtke, organizacije
ili pojedinca u masovnim medijima odnosno kao poticanje potraznje za proizvodom
i/ili uslugom tvrtke besplatnom objavom vijesti o proizvodu i /ili usluzi u medijima.
Publicitet je dakle, neplaéeni oblik promocije, za razliku od oglasavanja, unapredenja
prodaje, direktnog marketinga i osobne prodaje. To je ujedno i najéeSce koristena

tehnika odnosa s javnostima.

Svakoj tvrtki, organizaciji, i javnoj osobi od interesa je ostvariti Sto vecu koliCinu
pozitivnog publiciteta, odnosno izazvati izvore publiciteta da piSu o njima bez da se
njihove aktivnosti naplacuju. Karakteristika publiciteta je da se dopire do velikog broja

ljudi putem masovnih medija poput tiska, televizije, radija i Interneta.

Isto tako, vazno obiljeZje publiciteta je i komercijalni znacaj vijesti (komercijalno vazne
vijesti imaju vecdi kredibilitet). Djelovanje publiciteta uocljivo je na dva nacina. Pozitivan
publicitet poveéava kredibilitet i rezultira jaCanjem povjerenja u tvrtku i njezine
proizvode ili usluge. Time ujedno dovodi i do poveéanja potraznje za proizvodima i/ili
uslugama tvrtke. Druga vrsta publiciteta je negativan publicitet koji dovodi do opadanja
kredibiliteta tvrtke i povjerenja u kvalitetu njezinih proizvoda i /ili usluga sto u konacnici
rezultira smanjenjem potraznje za proizvodima i/ili uslugama tvrtke. Primjere pozitivnih
i negativnih vrsta publiciteta najvise se mogu uociti u predizbornim kampanjama, ali i

opcenito kod politicara i politiCkih stranaka.'®

2.2.6. Internet marketing

Internet marketing je naziv za aktivnosti kojima je cilj oglaSavanje proizvoda i usluga
putem digitalnih medija. Brzim rastom digitalnog svijeta, internet postao temelj
uspjesne, globalne, marketinske kapanje. Internet marketing je ujedno i sve popularniji

nacin oglasavanja poslovnih subjekata.

14 Poslovni-savjetnik.com, https://www.poslovni-savjetnik.com/superprodavac/vazno-je-svidjeti-se-kupcu
(pristupljeno: 27.06.2020.)

15 Profitiraj.hr, https://profitiraj.hr/evo-sto-trebate-znati-o-publicitetu/ (pristupljeno: 29.06.2020.)


https://www.poslovni-savjetnik.com/superprodavac/vazno-je-svidjeti-se-kupcu
https://profitiraj.hr/evo-sto-trebate-znati-o-publicitetu/

Brojna su strategije internet marketinga, a medu najvaznijima nalaze se:

a) Optimizacija sadrzaja za trazilice - Optimizacija web stranice obuhvaca
istrazivanje kljucnih rijeci, analizu konkurencije, definiranje ciljanih korisnika,
optimizaciju internih linkova te odrediSnih stranica, uz pra¢enje Google-ovih
smjernica za kreiranje linkova.

b) Marketing sadrzajem - Kreiranje originalnog, relevantnog i korisnog sadrzaja,
koji ¢e lako privuci pozornost kupaca te im na nenametljivi nacin predstaviti
odredene proizvode ili usluge.

c) Marketing drustvenih mreza — OglaSavanje putem Facebooka, Twittera,
Instagrama i drugih drustvenih

d) Oglasavanje natrazilicama - oblik oglaSavanja koji uklju€uje prezentaciju oglasa
na prvim stranicama trazilica potencijalnim kupcima koji su zainteresirani za
odredeni proizvod ili uslugu

e) E-mail marketing - ukljuCuje slanje poruka na e-mail adresu korisnika koji su se

unaprijed predbiljeZili na listu primatelja®

2.3.7. Odnosi s javnostima

Odnosi s javnostima predstavljaju komunikacijske oblike koji osiguravaju dugoroéne
cilieve stvaranja pozitivhog imidza. Taj se imidz ostvaruje stjecanjem i zadrzavanjem
dobrih odnosa s razli€itim grupama publike kao $to su: potrosaci, zaposlenici,
dobavljadi, vlasnici dionica, vlada i sli€nim formalnim grupama u drustvu. Strucnjaci
odnosa s javnostima trude se planiranim oblicima komunikacije posti¢i bolje
medusobne odnose sa internim i eksternim grupama koje su krucijalne za poslovanje
tvrtke. lako su odnosi s javnostima i publicitet slicni zbog stjecanja imidza, bitno je
razlikovati da za razliku od publiciteta, u odnose s javnostima tvrtke moraju ulagati u
novcane i ljudske kako bi stekle Sto bolji rezultat dok se publicitet stvara sam ovisno o
nacinu poslovanja tvrtke.'’

Osobe zaduzZene za odnose s javnoS¢u koriste mnogobrojne instrumente. Direktori
tvrtki sve CeSCe moraju odgovarati na pitanja u medijima te drzati govore na poslovnim
dogadanjima. Javni nastupi na taj na¢in mogu pomodi, alii odmoc¢i ugledu tvrtke. Jedno

od Cesto koriStenih sredstva su posebni dogadaiji koji obuhvacéaju sve od konferencije

16 DAWEB, https://www.d4web.com.hr/sto-je-internet-marketing/ (pristupljeno: 25.06.2020.)
17 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 279 — 282.


https://www.d4web.com.hr/5-razloga-zbog-kojih-bi-vas-biznis-trebao-koristiti-e-mail-marketing/
https://www.d4web.com.hr/5-razloga-zbog-kojih-bi-vas-biznis-trebao-koristiti-e-mail-marketing/
https://www.d4web.com.hr/sto-je-internet-marketing/

za novinare, svecCanih otvorenja, multimedijskih prezentacija, dogadaja sa poznatim
licnostima i obrazovnih programa kojima je cilj doprijeti do ciljane publike i zainteresirati
je. Internetske stranice takoder su zna€ajno sredstvo u odnosima s javnoScu. Pokazale
su se kao pogodno mjesto za trazenje informacija, objavljivanje povratnih informacija
klijenata, oglasavanje novih proizvoda, obracanje Sirokim masama po niskoj cijeni i
rieSavanje kriznih situacija. Tvrtke mogu dobro utjecati na svoj imidz i reputaciju
ukljuCivanjem u razne aktivnosti za op¢u dobrobit. Sudjelovanjem u drustveno
odgovornim aktivnostima poduzeéa mogu ostvariti velike koristi ne samo za drustvo
veC i za organizaciju kao cjelinu. Uz koristi koje zajednica dobiva od povezivanja
organizacije s drustvenim ciliem i sama organizacija profitira jaanjem pozicije brenda.
Korporacijsko sponzoriranje postalo je zna€ajan instrument kao promidzbeno sredstvo
jacanja imidza tvrtke, a pokazalo se uspjesSnim i prilikom lansiranja novog proizvoda.
Sportski dogadaji nose najveci dio sponzoriranog trZista, a prati ih zabavna industrija,
ukljuCujuci film i televiziju. Samsung je tvrtka koja se uspjedno pridruzila maloj, ali
odabranoj skupini sponzora Olimpijskih igara kao $to su Coca Cola i McDonold's.
1998. Samsung je prvi puta sponzor Zimskih olimpijskih igara $to je ujedno bilo i prvo
sponzoriranje od strane neke korejske tvrtke. Samsung je shvatio kako je dugorocni
odnos jedan od glavnih kriterija uspjesSnosti i nastavio sa svojim sponzorstvom Zimskih
olimpijskih igara i 2002- u Salt Lake City-u. Za tu prigodu kreirao je jednu od svojih
najpoznatijih slika ,Snjeznu kraljicu“ koja se i kasnije pojavljivala u oglasima sportske
tematike. Samsung je svake godine ocjenjivao polozaj svoje marke na trzistu
provodenjem ankete u viSe zemalja kako bi provjerio koliko su potroSaci upoznati s
proizvodom i koji proizvod odabiru. Kako je cilj tvrtke bio doprijeti do potroSaca u Europi
i SAD-u, dogadaj od svjetske vaznosti poput Olimpijskih igara posluzio je svrsi i znatno
poboljSao sliku o tvrtki. Nakon osvjesc¢ivanja potroSaca o marki cilj je postao pretvoriti
tu svijest u pozitivan odnos prema proizvodu kako bi ga na kraju iskoristili za prodaju.
Tako za Ljetne olimpijske igre 2004. ne radi viSe samo na tome da budu zamijeceni,
vec zeli stvoriti osje¢aj odanosti i povezanosti s publikom. Stoga paznju usmjerava na
posebne dogadaje poput sponzoriranja baklje olimpijskog plamena kojom se oznaCava
poCetak igara. Samsung je primjer tvrtke koja je korak po korak, strpljivo ostvarivala

svoje cilijeve i postala trazena svjetska marka.'8

18 Armstrong G., Kaotler, P., Saunders J., Wong V., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o0.0., 2006., str.794. —
797.



3. METODE TESTIRANJA KOMUNIKACIJSKIH UCINAKA

Istrazivanje trziSta odnosi se na sustavne procedure koje se koriste za prikupljanje,
analiziranje, interpretiranje i prezentiranje informacija za donoSenje marketinskih
odluka. Cilj svakog istrazivanja u marketinskoj komunikaciji je povecanje uc€inkovitosti
pojedinih oblika marketin§ke komunikacije. Uzimajuci u obzir ciljane potroSace i ciljano
trziSte, moraju se obaviti detaljne analize i istraziti okruZenja i prilike koje vladaju u
njemu kako bi se krivi izlazak na riskantno trZiste preventiralo. Onaj koji ima
sposobnost da otkrije izgled buducnosti trZiSta i ponaSanja potroSaCa u bitnoj je
prednosti. UCinak marketinSke komunikacije od velikog je utjecaja na samu prodaju i
potroSace. Upravo uCinak marketinSke komunikacije na poduzece iz razloga Sto ima
veliki utjecaj mora se mjeriti. Kod mjerenja uCinka marketinske komunikacije u obzir se
uzimaju c¢imbenici poSiljatelja, ucinkovitost poruke te udinkovitost medija.'® Kod
marketindke komunikacije izrazito je vazan poSiljatelj poruke. Ovdje se postavlja
pitanje je li osoba koja komunicira porukama povjerljiva i kako ¢e na tog poSiljatelja
cilino trziste i ciljani potencijalni potroSaci reagirati. Kao primjer moZzemo navesti
Michaeala Jordana koji je oglasavao Hanes, Nike, Gatorade, MCI, McDonald's i s
vremenom izgubio simpatije i povjerenje publike.?°

Odluka o cilju mjerenja usmjeruje i sveukupne aktivnosti oko izbora metode i postupka
mjerenja. Jedini nagin da se paZzljivo pristupi izboru cilja i metode mjerenja efikasnosti
je razmatranje mogucnosti podjele metoda mijerenja. Osnovna podjela metoda

testiranja komunikacijskih ucinaka je:

1. Metode mjerenja komunikacijskih u€inaka i

2. Metode mjerenja prodajnih uCinaka

Sustavna kategorizacija prikazana je na sljedecoj tablici.?*

19 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis grafi¢ka proizvodnja i trgovina d.o.0., 2003.,
str. 506, 507.

20 Kesi¢ T., Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis grafi¢ka proizvodnja i trgovina d.o.o., 2003.,
str. 508

2 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 316
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Tablica 1. Sustavna kategorizacija metoda testiranja komunikacijskih ucinaka

Predtestiranje Poslijetestiranje

Metode Testiranje koncepcije Tiskovnih medija
mjerenja f e .
komunikacijskih Testovi misljenja i stavova 1. Test prepoznavanja
ucinaka 1. Imitiranje oglaSavackih medija 2. Test sjecanja
2. Test razumijevanja i reakcije 3. Mjerenje uc€inkovitosti
3. Ziri potro$aca P[P S
4. Sud potrosaca Elektronic¢kih medija
5. Test publike 1. Test prisje¢anja dan-poslije
6. Ocjena stavova 2. Test persuazivnosti poruke
7. Twedov trodimenzionalni test i?;vitlaj\dua SEEEIEA ERMEE
8. Test vrijednovanja misljenja i

stavova 4. Pra¢enje medija

Psiholoski testovi

1. Tahistoskop

2. O¢na kamera

3. Psihogalvanometar
4. Pupilometar
Projektivne tehnike
1. Dubinski intervju

2. Asocijacije na rije€ i kompletiranje
reenica

3. TAT test

Predtestiranje poruke za tiskovne
medije

1. Portfolio test

2. Test Citljivosti

3. Lazna oglasavacka sredstva

Predtestiranje poruke za
elektroni¢ke medije

1. Kazalidni test

2. On-air test

Metode 1. Prodajni eksperimenti 1. Test upita
mjerenja

prodajnih
u€inaka 3. Pokus

2. Testovi trzista 2. Mjerenje prodaje

Izvor: Kesi¢ T, Integrirana marketinSka komunikacija, Zagreb, Kratis grafiCka proizvodnja i trgovina
d.o.o., 2003., str. 510
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Osnovna podjela s aspekta vremena testiranja u odnosu na poduzete komunikacijske
aktivnosti, izvrSena je na predtestiranje i poslijetestiranje. Da bi Sto to€nije izmijerili efekt
komuniciranja potrebno je izvrsiti predtestiranje i poslijetestiranje i izraCunati razliku

onoga §to Zelimo izmijeriti.??

22 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 316
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4. METODE MJERENJA KOMUNIKACIJSKIH UCINAKA -
PREDTESTIRANJE

Metode mjerenja komunikacijskih u€inaka mogu se svrstati u dvije osnovne skupine s
aspekta vremena testiranja: 1. Metode predtestiranja i 2. Metode poslijetestiranja. U
ovom poglavlju navedene su i objaSnjene metode predtestiranja komunikacijskih

ucinaka.
4.1. Generiranje i testiranje koncepcije

Cilj testiranja koncepcije lezi u istraZivanju reakcija potroSaca na razliCite poruke, slike
i simbole. Neke od metoda testiranja su fokus grupe, osobna anketa | kompletiranje
anketnog upitnika. Najcesc¢e koristena metoda za testiranje su fokus grupe od 8-10
ljudi odabranih iz ciljanog trziSta. Testira se sve od koncepcije proizvoda do
oglaSavanja. Ucinkovito se moze testirati ve¢ i sa 10 fokus grupa. U novije doba sve
viSe se koristi testiranje putem Interneta gdje se od korisnika trazi da ocijeni pojedine

elemente prikazane poruke.?3
4.2. Testovi misljenja i stavova

Takva vrste testova ukljuCuje neke od najstarijih testove komunikacijske efikasnosti
pojedinih oblika promocije. U nastavku ¢emo pojasniti test publike, ocjenu stava,

Likertovu ljestvicu i test vrednovanja misljienja i stavova.?*

4.2.1. Imitiranje oglasavackog medija

Imitira se odredeni Casopis, radiopostaja ili televizijski program i u njima se
pozicioniraju konkretne poruke usmjerene ciljanoj publici. Ispitanici pazljivo procitaju
Casopis, odnosno pogledaju program ili sasluSaju radiopostaju, a zatim se anketom
dobivaju podaci o zapamcenosti poruke, reprodukciji sadrzaja i stvorenom zanimanju

kod primatelja.

2 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 511
% Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 317
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4.2.2. Test razumijevanja i reakcije
Cilj testova razumijevanja i reakcije jest saznati prenosi li poruka Zeljeno znacenje.
Testovi se provode osobnim ili grupnim intervjuom ili fokus grupama na uzorku od 50-

200 ispitanika.

4.2.3. Zirii sud potrosaca

Provodi se na manjoj grupi potro$aca kojima se emitira komunikacijska poruka , nakon
Cega se od njih trazi misljenje o poruci. Ispitanici odabiru poruku koja im se najvise
svida, najzanimljiviju poruku, poruku sa najboljim argumentom itd. PotroSaci donose
sud o proizvodu rangiranjem po vrijednosti i komparacijom u parovima. Prilikom
rangiranja po vrijednosti grupi potroSata se prezentira Sest ili sedam oglasa koji
prikazuju isti proizvod ili uslugu i od njih se traZi da prema vlastitoj preferenciji rangiraju
oglase prema odredenim kriterijima. Na temelju prosjeka ukupnog vrednovanja svih
kriterija dobiva se rang poruka. Komparacija u parovima nastala je kao rezultat
miSljenja da je nemoguce istodobno rangirati 6 ili 7 oglasa na temelju viSe dimenzija.

Broj parova dobiva se formulom:

p=n(n-1)/2

pri ¢emu p predstavlja broj parova, a n broj poruka.?®

4.2.4. Test publike

Testiranje publike temelji se na eksperimentiranju u zatvorenim uvjetima. Na primjer,
grupi sluSatelja radija ili gledatelja odredenog televizijskog kanala prezentiraju se
poruke i od njih se zahtijeva da putem mehaniCkih sredstva registriraju dio ili
karakteristiku poruke koja im se dopada ili ne dopada. Na temelju dobivenih rezultata,
donosi se odluka o daljnjem lansiranju poruke ili njezinu odbacivanju ako su ocjene

testa bile negativne ili neutralne.?®

4.2.6. Ocjena stavova
Stav je srediSnja komponenta misaone strukture svakog pojedinca. Koncept misaone
strukture uklju€uje i znanje, uvjerenja, vrijednosti i misljenja. Spoznaja stava moze

posluziti kao dobra osnova za stvaranje strategije marketinSke komunikacije. U

% Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 512
% Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 318
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procesu ocjene stava kod mjerenja komunikacije najéeS¢e su koristeni Thurstonova

ljestvica jednakih vrijednosti i Likertova ljestvica.

4.2.6.1. Likertova ljestvica

Likertova ljestvica je najCeScCe primjenjivana ljestvica za mjerenje stavova. Razvoj i
primjenu ljestvice razradio je 1932. Renis Likert. Likertova ljestvica sastoji se od tvrdnji,
najceS¢e 15 do 20, koje izraZavaju pozitivan ili negativan stav prema nekom
postavljenom stavu. Svaku tvrdnju prati najéeS¢e pet mogucih odgovora. Njima se
izrazava stupanj slaganja ili neslaganja sa stavom izraZzenim u tvrdnji. Pojedinim
kategorijama odgovora pridruzeni su brojevi (bodovi), stav ispitanika izrazava se
zbrojem bodova na temelju odgovora koje je ispitanik odabrao. Zbog toga se Likertova
liestvica naziva jo$ i sumativna ljestvica. Sto je taj zbroj vedi, ispitanikov je stav prema

objektu stava pozitivniji.?’

Tablica 2: Primjer Liktertove ljestvice

Politika je sve manje zastupljena medu mladoj populaciji

U potpunosti se ne  Uglavnhom  Niti se slazem Uglavhom se U potpunosti se

slazem se ne niti se ne slazem slazem
1 slazem slazem 4 5
2 3

Izvor: |Izrada autora

4.2.6.2. Thurstonova ljestvica

Thurstonova ljestvica daje ispitanicima gotove odgovore $to se odnose bas na
podrudje istrazivanja, a od njih se oCekuje da ¢e jedna od navedenih izjava biti najbliza
onome $to sami osjecaju ili misle o tomu konkretnom objektu. Ta je ljestvica imala

prvobitno 11 stupnjeva, a se mjeriti i ljestvicom koja ima 9 ili 7 stupnjeva.

2T LEKSIKOGRAFSKI ZAVOD MIROSLAV KRLEZA,
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=36507 (pristupljeno: 25.06.2020.)
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Primjer Thurstonove ljestivce:

PolitiCke kampanje na parlamentarnim izborima 2020. godine

Drzave bi trebale sudjelovati u naknadi troSkova izborne kampanje...................... O

Sve politicke kampanje trebale bi se financirati iskljucivo iz vlastitih izvora ¢lana same

S AN . .o e, O

Smatram da financiranje politickih stranaka od strane poduzetnika mozZe dovesti do

K ENTEIIZIMA. . . e O

Politicke stranke imaju pravo na besplatno koriStenje medija kao izvor neizravnog

JAVNOQG fINANCITANJA. ... O

Financijski troSkovi stranaka nakon izbora uglavnom su dostupni svim gradanima...(d

U Republici Hrvatskoj trebaju postojati ograniCenja na potroSnju u izbornim

(3620 0] 0= ] F= L0 = O

Koli¢ina napora i financijskih sredstava uloZena u politiCku kampanju preslika je na
IZDOINE reZURALE. . ... O

Izvor: Izrada autora

4.2.6.3. Semanticki diferencijal

Semanticki diferencijal je ljestvica stavova koja se najCeSce koristi za vrednovanje
ucinkovitosti komunikacije. Razvio ga je Charles E. Osgood pa se naziva i Os-
goodovim semantiékim diferencijalom. Cesto se koristi u drustvenim znanostima.
Polazi od predpostavke da medusobno suprotstavljeni pojmovi sadrze razliCiti stupanj
pozitivnog i negativhog emocionalnog znacenja . Od ispitanika se trazi da na
sedamstupanjskoj bipolarnoj ljestvici odrede vlastiti stav prema specificnom oglasu.
Na taj naCin potroSaCi mogu ocijeniti razliCite oblike komuniciranih poruka, kao i
razliCite medije. Polazi od pretpostavke da pojedini medusobno suprotstavljeni pojmovi
sadrze razliCiti stupanj pozitivnog, odnosno negativhog emocionalnog znacenja. Na
temelju misljenja o jednom zadanom pojmu, ispitanik odreduje svoju konotaciju
razli¢itih pojmova. Suprotnim krajevima nalaze se odredeni kontrastni atributi poput:
priviaCan — odbojan, kreativan — nekreativan, zanimljiv — dosadan, a svaki polozaj

izmedu krajeva predocuje intenzitet. Ispitanik zaoruzuje jednu brojku na skali brojeva i
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time odreduje intenzitet i smjer svojeg stava. Sredina predstavlja neutralan stav. Ova
metoda osigurava spontanost i smanjuje mogucénost kontrole odgovora ispitanika. Na
prikupljenim podacima izraCunava se osnovni statistiCki po-kazatelji: srediSnja

vrijednost (aritmetiCka sredina) i indeks rasprsenja (standardna devijacija). 22

4.2.7. Twedov trodimenzionalni test

Oglasna tema otisne se na posebnim karticama i pojedinacno daje ispitanicima.
Ispitanici vrjednuju oglasne teme prema broju kriterija zanimljivih za marketinsku
kampanju. Ocjene se daju u prvoj interakciji za jednu temu (apel), zatim se kartice
mijeSaju i ponovno dijele kako bi se dobile ocjene za drugu, trecu itd. temu oglasa, sve
dok ne dobijemo ocjene za sve zanimljive teme. Na kraju se zbrajaju ukupne ocjene

za svaku temu i dobiva se apel koji je najbolje ocijenjen.?®

4.2.8. Test vrednovanja miSljenja i stavova

Uz prezentirani veci broj miSljenja i stavova od ispitanika se traZi da ocijene navedene
stavove. Prednosti takve vrste testova su: niski troSkovi, brzina, omogucéavanje
kontakta s potroSacCima, koriStenje cjelokupne poruke za testiranje. Za razliku od
ostalih testova koji koriste samo pojedine dijelove poruke, ovaj test omogucuje
misljenje i stav o kompletnoj poruci. Medutim, postoje i odredeni nedostaci takve vrste
testiranja koji su: problemi u dobivanju stvarnog misljenja i stava, neobjektivnost

rezultata, nemogucnost uopc¢avanja rezultata.3°
4.3. Psiholoski testovi

Prilikom uporabe psiholoskih testova, koriste se odredena mehanicka sredstva kako
bi se pridonijelo objektivhosti ocjene komunikacijskin poruka. Naj¢eSée koriStena

sredstva su: tahistoskop, o¢na kamera, psihogalvanometar i pupilometar.3!

28 Bogdan-Turza, T., Stavovi nastavnika o kajkavskome narjeciu, HRVATSKI, god. vii, br. 1, Zagreh, 2009, str.
180

2 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 513
30 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 320

81 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 515
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4.3.1.Tahistoskop

Tahistoskop se koristi u psihologiji za mjerenje percepcije. To je mehanicko sredstvo
koje kontrolira izloZzenost poruci i biljezi trenutak kad je poruka percipirana. Istrazivaci
komunikacije pomocu tahistoskopa dobivaju podatke o brzini zapazanja naslova,
ilustracije i Citanja teksta. Na taj se nac¢in moZze vidjeti koja je poruka brze zapazena i

procitana.®?

4.3.2. O¢na kamera
Oc¢na kamera je tehniCko sredstvo koje prati kretanje ljudskih o€iju kad Citaju tekst
poruke ili razgledavaju izlog. Pomoéu one kamere moze se ustanoviti prihvatljiva

duZzina teksta, polozaj naslova i brzina ¢itanja.3?

4.3.3. Psihogalvanometar
To je mehani€ko sredstvo koje mjeri psihicke reakcije koje potrosSac iskazuje kao
reakciju na podrazaje koji dolaze iz okoline za kupovinu. Predstavlja dio detektora lazi

te sluzi za otkrivanje psihickih reakcija na propagandnu poruku.34

4.3.4. Pupilometar
Pupilometar mjeri reakciju zjenica na oglase koji su emitirani putem televizije ili nekih
elektroni¢kih uredaja. Sirenje zjenica pokazuje reagiranje na stimulanse, no ne moze

se znati je li to pozitivna ili negativna reakcija. 2°
4.4. Projektivne tehnike

Projektivne tehnike predstavljaju najkontroverzniju vrstu psiholoskih testova Ccija
upotreba joS uvijek stvara rasprave medu znanstvenicima. U standardiziranoj upotrebi
projektivnih tehnika, svaki ispitanik je ,testiran“ na jednak nacin, $to je jedan od
preduvjeta njihove valjanosti. Projektivne tehnike su zamisljene kao nacin otkrivanja
onog dijela licnosti koji se ne moze otkriti objektivnim testovima li€nosti. S obzirom na
to da su praktiCki sve proizasle iz psihoanalitiCke paradigme, ne zacuduje da je glavni

predmet ili barem pocetni predmet njihovog mjerenja nesvijesni dio li¢nosti. %

32 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 322

3 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 322

34 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio, 2006.,str. 23

% Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio, 2006., str. 23

% Istrazi Me, http://www.istrazime.com/klinicka-psihologija/projektivne-tehnike-plod-kreativnosti-ili-put-u-
nesvjesno/ (pristupljeno: 01.07. 2020.)
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4.4.1. Dubinski intervju

Dubinski intervju je razgovor koji traje 30 — 60 minuta izmedu pripremljenog ispitivaca
i ispitanika. Anketar vjeSto usmjerava razgovor prema cilju istraZivanja iako ispitanik
nema osjecaj da je razgovor usmjeren. Ispitanik je potaknut da slobodno razgovara
osvojim misljenjima, stavovima i osjeCajima vezanima uz odredeni proizvod ili
dogadaj. Takva vrsta razgovora daje ideje za pozicioniranje ili repozicioniranje
proizvoda, promjenu dizajna i testiranja poruka koje se $alju potencijalnim

potrosacdima. 37

4.4.2. Asocijacije na rijeCi i kompletiranje re¢enica

Asocijacije rijeCi predstavljaju tehniku kojom istrazivaci navode neku rijeC te traze od
ispitanika da u odredenom vremenu izgovore rijeci ili reCenice koje ih asociraju na tu
rije€. Na taj naCin se izdvajanjem klju¢ne rijedi ili apela iz propagandne poruke moze
donijeti zaklju¢ak o asocijaciji primatelja poruke s apelom. Ukoliko je asocijacija
ispravna, posiljatelji ¢e nastaviti sa emitiranjem poruke.® Test kompletiranja recenica
sli¢an je asocijaciji na rijecCi, ali u ovom slucaju istraziva¢ daje pocCetak reCenice o
proizvodu ili usluzi koju Zeli prezentirati i oCekuje od ispitanika da kompletiraju

re¢enicu. Na taj nacin dobivaju se stavovi, misljenja i skriveni motivi ispitanika.®®

4.4.3. TAT test

Tematski apercepcijski test (TAT test) je test u kojem se ispitanicima pokazuju serije
slika ili skica ljudi te ih se ispituje za njihov dojam i objaSnjenje scene koja se nalazi
na slici.*? Korist TAT testa u komunikaciji je u prikazivanju ilustracije za oglas ili teme
za tekst. Od ispitanika se trazi da ispri€aju tekst, da uz tekst dodaju odgovarajucu sliku
ili daju ideju komunikatoru. Uspjesnost ove strategije zavisi od toga koliko je precizno
komunikacija usmjerena motivima, ocekivanjima, stilu Zivota i stavovima ciljne
publike.*

37 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio, 2006., str. 27
38 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997.., str. 323

39 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 517

40 VerywellMind, https://www.verywellmind.com/what-is-the-thematic-apperception-test-tat-2795588
(pristupljeno: 03.07.2020.)

4 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997.str. 324
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4.5. Predtestiranje poruka za tiskane medije

Predtestiranje gotove poruke konaCna je provjera o prihvatljivosti poruke i
razumijevanja znacenja koje publika daje poruci. U nastavku su objasnjene najCeSce

koriStene metode predtestiranja poruka za tiskane medije.

4.5.1. Portfolio

Portfolio test predstavlja testiranje oglasa u skupu koji sadrzi stvarne i kontrolne
poruke. Od ispitanika se trazi interpretacija informacija koje su upamtili. Bitno je
napomenuti da postoje Cimbenici izvan poruke koji mogu utjecati na pamcenje i
razumijevanje same poruke. Iz tog razloga, pojedini autori smatraju kako je

prepoznavanje ucinkovitija metoda mjerenja od prisjecanja.

4.5.2. Test Citljivosti

Koristi se za utvrdivanje u€inkovitosti poruke. Za utvrdivanje Citljivosti i razumijevanja
poruke koristi se Fleschova formula. DuZina rijeCi i njena razumljivost povezana je s
razinom obrazovanja primatelja. Rezultati testa Citljivosti su najbolji ako se usporede s

prethodno utvrdenim normama za razlicite ciljne segmente.?

4.5.3. Lazna oglaSavacka sredstva

Lazni oglaSivacki medij se koristi da bi se popravila u€inkovitost portfolio testa, na nacin
da se poruka smjesSta u lazni Casopis, razvijen od agencije ili istrazivaCke tvrtke.
Citatelje se zamoli da progitaju sadrzaj ¢lanka, a u intervjuu ih se trazi interpretacija
Clanaka i sadrzaja poruka. Trazi se zapamcenost, dopadljivost i zanimanje za

sadrzaj.*3
4.6. Predtestiranje poruka za elektronicke medije

Metode predtestiranja poruka za elektronicke medije su: kazalisni testovi, ,On-air"
testovi i psiholoSke mjere koje su vec¢ ranije objasnjene. Ovi testovi omogucuju kontrolu

nad Cimbenicima koje ne zelimo mijeriti i pruzaju mogucnost usporedbe jedne poruke

42 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 517

43 Keller, K., Kotler, P., Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE, 2014, str. 516.
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s drugom. Osim toga postoji evidencija prema kojoj utvrdene preferencije rezultiraju u

prodaji.*

4.6.1. Kazalisni testovi

U proSlosti su se najviSe koristili za testiranje konacnih poruka. Izvodi se na veli€ini
uzorka od 250 do 600 ispitanika. Ispitanici su smjeSteni u zatvoreni prostor gdje se u
okviru programa prikazuju poruke. Na ulazu u kazaliSte potro$aci ispunjavaju upitnik o
stavovima vezanim uz obiljezja proizvoda i socio-demografske karakteristike. Nakon
programa od ispitanika se trazi da ponovo izraze svoje stavove o istom proizvodu
nakon $to su bili izloZeni oglasima. Pomocu testova pokuSava se otkriti interes i
reakcija publike na poruku, sje¢anje na pojedine aspekte poruke, ukupna reakcija na
poruku, kontinuirane reakcije tijekom prezentacije poruke. U danasnje vrijeme ovi
testovi se provode kod kuce, uredima ili bilo kojim drugim prostorijama uz pomo¢

unaprijed snimljenih scena s porukama.

4.6.2. On-air test

On-air testom naj¢eSée se mijeri prisjeCanje ,dan poslije“ cjelovitog oglasa kao i
pojedinih dijelova oglasa. PogreSke nastaju eventualno kao rezultat mjerenja u
prirodnimj uvjetima, pozicije oglasa, konteksta programa u kojem se oglas emitira i

broja emitiranih oglasa.

4 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis grafi¢ka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 517
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5. METODE MJERENJA KOMUNIKACIJSKIH UCINAKA -
POSLIJETESTIRANJE

Poslijetestiranjem mjeri se efikasnost marketinSke kampanje, nakon ili u tijeku njene
realizacije. Ciljevi poslijetestiranja su provjeriti je |li marketinSka kampanja ostvarila
svoje ciljeve i u kojoj mjeri. Ukoliko se ustanovi da nije, potrebno je utvrditi razloge i
ispraviti pogreske. Prikupljene informacije mogu biti od koristi i prilikom kreiranja nove
kampanje. Nedostaci poslijetestiranja su visoki troSkovi buduc¢i da kvalitetno
istrazivanje zahtijeva dosta uloZzenog novaca i vremena. Osim toga jo$S jedan
istrazivacki problem predstavlja Cinjenica da je teSko izolirati pojedinacne efekte, a
postoje i neslaganje oko toga Sto se testira. Primjerice menadZer prodaje zeli izmijeriti
utjecaj kampanje na prodaju, menadzer odnosa s javnostima Zeli izmjerit utjecaj
kampanje na korporativni imidz, dok dizajnerski kadar najceS¢ée ne Zeli da se njihov
rad uopce mijeri, smatrajuéi da je kreativhost nemijerljiva varijabla te da zbog svojih
okvira gusi kreativnost.*® Posttestovi provode se putem tiskovnih i elektronickih medija,

a detaljnije su objasnjeni u nastavku.
5.1. Poslijetestiranje tiskovnih medija

Kompanije uglavnom pokuSavaju izmjerit komunikacijske efekte nekog oglasa,
odnosno njegov utjecaj ha upoznatost i preferenciju. Kod poslijetestiranja od ispitanika
se obi¢no trazi da se sjete ili prepoznaju odredeni proizvod ili kompaniju, uz uvjet da
su ranije bili izlozeni prijenosniku oglasa. Metode poslijetestiranja za mjerenje

komunikacijskih u¢inaka uklju¢uju testove prepoznavanja, sjecanja i promjene stava.*®

5.1.1. Test prepoznavanja

Test prepoznavanja je naj¢eS¢e koriSten nacin poslijetestiranja komunikacijskih
ucinaka. Testiranje je prilicno jednostavno. Sastoji se od prepoznavanja pojedinih
propagandnih poruka. Ispitanicima se pokazuju odredene poruke koje oni moraju
povezati s odredenim proizvodacem.*’ Poznata je Strachova organizacija koja $alje

primjerke Casopisa ili novina odabranom segmentu potrosaca uz molbu da ih prelistaju.

4 Garada, N., Janjusié, D., Raleti¢ S., Metode za mjerenje razlicitih oblika promocije preko interneta, Virovitica,
Prakti¢ni menadzment, 2013., Vol. IV, br. 1, str. 37, dostupno na: CROSBI, https://www.bib.irb.hr/934093,
(pristupljeno: 15.7.2020.)

46 1 2 3 marketing-e, http://marketing-e.weebly.com/ekonomska-propaganda.html, (pristupljeno: 15.7.2020.)

47 Buri¢ 1., Sociologija i marketing: Moguénosti novog istrazivanja, Studio Weber, 1996.str 66
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Nakon desetak dana ispitivaci posjecuju potroSace i uz ponovno prelistavanje od njih
se traZze odgovori na pitanja poput: Jeste li vidjeli publikaciju?, Jeste li zapazili oglase?,
Koji je naslov oglasa?, Koja je marka proizvoda u oglasu?, Sto je prikazano na
fotografiji?, Tko je proizvodac proizvoda? itd. Sudionici testa zatim se svrstavaju u 3

kategorije:

1. ,Primijetio” — osobe koje se sjec¢aju da su vidjele oglas u publikaciji;

2. ,Procitao dio“ — Citatelji koji su primijetili oglas, ali i procitali bar dio oglasa i jasno
naznacili marku proizvoda i proizvodaca;

3. ,Procitao vedinu“ — Citatelji koji su procitali vecinu oglasa i zapamtili bit

sadrzaja.*®

Na osnovi te klasifikacije dobiva se indeksno izvje$¢e prepoznavanja koje predstavlja
postotak Citatelja koji su primijetili oglas, izgradili asocijacije o proizvodu, marki i

postotak onih koji su proditali i zapamtili ve¢inu oglasa.*®
5.1.2. Test sje¢anja

Testove sjeCanja razvila je istrazivacka institucija Gallup. Istrazuje se sjeéanje
ispitanika o detaljima oglasa koje je zapazio u pojedinim sredstvima javnoga
priopCavanja. Istrazivanje se provodi tako da se ispitanik pokusava sjetiti oglasa, a da
ga se na to nije podsjecalo. Testovi sje¢anja obiCno se primjenjuju na televizijsko
oglasavanje. Sastoji se u tome da se u televizijskomu programu lansira oglas u jednom
ili viSe gradova, a onda sutradan uz pomoc telefonskog ispitivanja pokusa saznati
sjecaju li se gledatelji oglasa.®°

5.1.3. Mjerenje ucinkovitosti promjene stava

Cilj ove metode je ustanoviti efikasnost marketinsko — komunikacijskih oblika i metoda
u promjeni stava o kampanji te njezinim proizvodima i markama. Proces

ustanovljavanja promjene stava treba poceti od predmjerenja stava u fazi prije poCetka

promotivne kampanje. Cilj mozZe biti povecanje do 20% pozitivnog stava ciljane

48 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 518
49 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 324

%0 Cvrtak, K.R., D. P. Malko¢: IstraZivanje trzista, str 295.—297., dostupno na: www.studentski.hr, (pristupljeno:
2.7.2020.)
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publike.>* Mjerenja se provode svaka 3-4 mjeseca nakon zavrSetka marketinske
kampanje buduc¢i da promjena stava teCe postepeno. Problem s ovim tipom
istrazivanja lezi u nemogucnosti izdvajanja isklju€ivog utjecaja propagandne kampanje
jer postoje mnogobrojne varijable koje mogu utjecati na promjenu stava. Primjer takvog
problema moze biti situacija u kojoj istovremeno postoji vise propagandnih kampanja
koje promoviraju proizvode konkurenata. Na taj naCin dolazi do mijeSanja poruka $to

ometa izdvajanje utjecaja poruke kojoj Zelimo mijeriti efikasnost.52
5.2. Poslijetestiranja oglasa u elektroni¢ckim medijima

NajcesSce koristene metode za poslijetestiranja oglasa u elektroni¢kim medijima su:
1. Dan poslije testiranja, 2. Test persuazivnosti oglasa, 3. Studije pracenja jednog

izvora i 4. Prac¢enje medija.

5.2.1. Test prisjecanja dan — poslije

Ovo je najCesce koristena metoda testiranja putem elektronickog medija. Cilj testa je
mjeriti prisjecanje oglasa kod gledatelja TV-a i sluSatelja radio stanice, koji su bili
emitirani dan prije. Testiranje se provodi na reprezentativnim uzorcima koji omogucuju
mjerenje ucinkovitosti poruke i usporedbu s drugim oblicima oglasavanja i medija.
Nedostatak ovog testa je Sto publika dokazano lakSe pamti informativhe od
emocionalnih poruka. Jo$ jedan od nedostataka je Sto se ljudi drugacije ponasaju kad
znaju da se provodi istrazivanje. Tema i sadrzaj programa u kojem se emitiraju oglasi

takoder utjeCe na rezultate, odnosno zapamcéenost oglasa.

5.2.2. Test persuazivnosti poruke

Utjecaj poruke na izbor marke mjeri se na nacin da se potrosaci pitaju koju marku bi
odabrali iz ve€eg broja ponudenih marki. Nakon toga, prikazuju se oglasi i ponovno se
ispituje potro$ace o njihovim preferencijama prema markama. Razlike u izboru marke

smatraju se ucincima oglasavanja.

Sl Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis grafi¢ka proizvodnja i trgovina d.o.o., 2003.,
str. 521

52 Kesi¢, T., Marketinska komunikacija, Zagreb, HRVATSKA TISKARA d.d., 1997., str. 328
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5.2.3. Studija pracenja jednog izvora

NajceSce se prati utjecaj oglasa na TV-u na nacin da se potroSacima koji pristanu na
suradnju daju kartice za kupovinu. Njihova se kupovina prati u odredenom
vremenskom periodu na temelju bar koda, biljeZeci kupljene proizvode. Uz to, svako
kuc¢anstvo daje socio-demografske podatke na temelju kojih se kasnije analiziraju
rezultati testa ucinkovitosti odabranog medija. Prednost ove metode je Sto mijeri
izravne ucCinke oglaSavanja nakon zavrSetka kampanje. Nedostatak je Sto se

skeniranjem kartica mjeri samo do 1/3 ukupne prodaje.

5.2.4. Pracenje medija

Ova metoda mjeri ucinke oglasavanja na upoznatost, prisjeCanje, zanimanje te
stavove prema oglasu i marki proizvoda. Pra¢enjem se prikupljaju najvrjedniji podaci
za planiranje oglasa u buduc¢nosti. JoS jedna od prednosti jest prilagodba svakom
mediju ili situaciji. NajCeSce se koristi za mjerenje razli€itih veli¢ina budZeta na ucinke,

prisjecanje pojedinih oglasa, ucinke institucijskog oglasavanja, imidza i sli¢no.%3

%3 Kesi¢ T, Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Kratis graficka proizvodnjai trgovina d.o.o., 2003.,
str. 522
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6. ISTRAZIVANJE UCINKA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

6.1. Metodologija istrazivanja

Nakon teorijskog djela, provedeno je istrazivanje anketnim upitnikom. Za potrebe
istrazivanja interpretirani su dobiveni rezultati. Upitnik je sastavljen pomocu Google
obrasca i dostupan je na mreznoj stranici. Svi ispitanici korisnici su interneta. Upitnik
je sastavljen od 22 pitanja, u kojem ispitanici mogu odabrati navedene odgovore ili
odrediti razinu slaganja s navedenom tvrdnjom. Veli€ina uzorka je 100 jedinica,
odnosno ispitanika. Uzorak ovog istrazivaCkog rada je namjerni uzorak Kkoji je
zasnovan na namijeri istrazivaca. Prvi dio istrazivanja odnosi se na problematiku rada.
Ispitanike se moli da prije odgovaranja ponaosob promotre tri razli€ita plakata svjetski
poznatih sportskih brendova. Sa svakog plakata je uklonjen logotip kako bi se dobili
Sto objektivniji rezultati. Ispitanici odreduju razinu slaganja vezano uz atribute i tvrdnje
prikazanih plakata putem semanti¢kog diferencijala i Likertove ljestvice. Svaki oglas
biti ¢e rangiran s obzirom na dobivene rezultate. U drugom djelu istraZivanja ispitanici
odreduju razinu slaganja sa ponudenim tvrdnjama koje se odnose na promotivne
aktivnosti sportskih brendova opéenito. Posljednji dio odnosi se na demografsku
strukturu ispitanika prema navedenim Cimbenicima: spol, starosna dob, radni status i
stupanj obrazovanja. Istrazivanje je provedeno jednokratno, a rezultati ukazuju na
sadasnju sliku postojeéeg stanja. Primarni podaci istrazivanja dobiveni su
prikupljanjem svih odgovora ispitanika. Cilj istrazivanja jest uvidjeti svjesni i podsvjesni
utjecaj promotivnih aktivnosti sportskih brendova. Takoder jedan od cilieva je
usporediti dobivene rezultate sa preferencijama kupca, odnosno utvrditi utjeCu i
promotivne aktivnosti na kupnju odredenog brenda. Anketni upitnik provodio se u
razdoblju od 24. do 30. srpnja 2020. Dobiveni rezultati obradeni su analizom i

interpretacijom podataka.
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U istrazivanju je sudjelovalo 57% osoba Zenskog i 43% osoba muskog spola.

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol

HZensko ®2.Musko @ H

Izvor: istraZivanje autora

Najveci broj ispitanika €ine studenti (49%), dok je udio zaposlenih 47% te nezaposlenih

4%. Nije zabiljeZen ni jedan umirovljenik.

Grafikon 2. Radni status ispitanika

Radni status

H Nezaposlen HZaposlen Student ® Umirovljenik

Izvor: istraZivanje autora
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Najvedi broj ispitanika prema starosnoj dobi bio je u rangu izmedu 18 i 25 godina i Cine
66% uzorka. Slijedi broj ispitanika u dobi od 26 do 35 godina (25, %), 36 do 45 godina

(9%), a ispitanici od 46-60 i viSe godina nisu sudjelovali u istraZivanju.

Grafikon 3. Dob ispitanika

Dob

H18-25 H26-35 W36-45 W46-60

Izvor: istraZivanje autora

Prema obrazovnoj strukturi, najveci broj ispitanika ima srednju stru¢nu spremu (48%),
slijede ispitanici sa visokom stru¢nom spremom (33%), 19% ispitanika ima viSu stru¢nu

spremu, a samo sa osnovnoskolskim obrazovanjem nije zabiljeZen niti jedan rezultat.
Grafikon 4. Stupanj obrazovanja ispitanika

Stupanj obrazovanja

HOsnovna skola HSSS ®VSS HVSS
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6.2. Analiza rezultata istrazivanja

U prvom pitanju anketnog upitnika ispitanike se moli da promotre plakat i odrede
stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. 1z rezultata je razvidno da se najveci broj
ispitanika uglavnom slaze sa obje tvrdnje. Prikazani plakat motivira na sportsku
aktivnost sa ukupno 53% pozitivnih odgovora. Na kupnju sportske/rekreativne opreme

poti¢e ukupno 40% ispitanika.

Slika 1. Plakat marke Adidas

THIS IS ABOUY BEING YOUR BETTER SELF.

Izvor: DESIGN YOUR WAY https://lwww.designyourway.net/blog/inspiration/adidas-ads/
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Grafikon 5. Stavovi ispitanika u odnosu na PLAKAT 1.

Molim Vas da promotrite PLAKAT1 te potom iznesete svoje stavove o sljedecim tvrdnjama
zaokruzivanjem jednog od ponudenih odgovora.

40

30

25% 27%

20

PLAKAT 1: MOTIVIRA ME NA POVECANU SPORTSKU PLAKAT 1: POTICE ME NA KUPNJU SPORTSKE/
AKTIVNOST REKREATIVNE OPREME

.Uopée se ne slazem . Uglavnom se ne slazem . Niti se slazem niti se ne slazem . Uglavnom se slazem . Slazem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora

30



Podatci prikupljeni semanti¢kim diferencijalom predstavljaju skalne vrijednosti u
rasponu od -3 do +3 koje su ispitanici oznacili na svakoj od ponudenih skala,
procjenjujuci prikazani plakat. AritmetiCka sredina koja se odnosi na prvi plakat i
stupanj zanimljivosti iznosi 0,59. Ukupni odgovori koji prikazuju stupanj zanimljivosti

prikazani su na grafikonu 6.

Grafikon 6. Skalna vrijednost zanimljivosti plakata 1.

Molim naznacite pridjev koji najbolje opisuje PLAKAT 1i u kojem stupnju, zaokruzujuci
odgovarajuci broj

100 odgovora
40
30
20

10

-3 -2 -1 0 1 2 3

nezanimljivo zanimljivo

Izvor: istraZivanje autora

Aritmeti¢ka sredina za stupanj privla¢nosti prvog plakata iznosi 0,72.
Grafikon 7. Skalna vrijednost privlaénosti plakata 1

40
30 33 (33 %)

25 (25 %)
20
EREED)

10

10 (10 %)

-3 -2 -1 0 1 2 3
odbojno priviaéno

Izvor: istraZivanje autora
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Aritmeti¢ka sredina za stupanj kvalitete prvog plakata iznosi 0,86

Grafikon 8. Skalna vrijednost kvalitete plakata 1.

30
29(29%)
20 22(22%)
17(17%)
o 15(15%)

7(7%)

-3 -2 -1 0 1 2 3

nekvalitetno kvalitetno

Izvor: istraZivanje autora

U nastavku, od ispitanika se trazi da promotre PLAKAT 2. i odrede stupanj slaganja s

navedenim tvrdnjama kao i za prethodni plakat.

Slika 2. Plakat marke Reebok

Izvor: SOURCING JOURNAL, https://sourcingjournal.com/footwear/footwear-brands/reeboks-be-
more-human-campaign-challenges-people-to-fulfill-human-potential-102113/
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Drugi prikazani plakat, jednako kao i prvi, veCinu ispitanika motivira na sportske
aktivnosti. Ukupno 58% ispitanika dalo je pozitivne odgovore na tvrdnju ,Motivira me
na povecanu sportsku aktivnost®. lako je postotak potvrdnih odgovora za navedenu
tvrdnju veci nego li u prvom prikazanom plakatu, vecina ispitanika se ne slaze sa
drugom tvrdnjom: ,Poti¢e me na kupnju sportske/rekreativne opreme®. 22% ispitanika
uopcCe se ne slaze, 32% uglavhom se ne slaze, 24% nije opredijeljeno, 15% se
uglavnom slaze, a 7% se slaZze u potpunosti. Navedeni rezultati prikazani su u

grafikonu 9.

Grafikon 9. Stavovi ispitanika u odnosu na PLAKAT 2.

Molim Vas da promotrite PLAKATZ2 te potom iznesete svoje stavove o sljedecim tvrdnjama
zaokruzivanjem jednog od ponudenih odgovora.

32%
31%

30

20

PLAKAT 2: MOTIVIRA ME NA POVECANU SPORTSKU PLAKAT 2: POTICE ME NA KUPNJU SPORTSKE/
AKTIVNOST REKREATIVNE OPREME

.Uopée se ne slazem . Uglavnom se ne slazem Niti se slazem niti se ne slazem . Uglavnom se slazem . SlaZzem se u potpunosti

Izvor: istrazivanje autora
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Stupanj zanimljivosti plakata 2. izraCunavanjem aritmeticke sredine iznosi 1,9.

Grafikon 10. Skalna vrijednost zanimljivosti plakata 2.

Molim naznacite pridjev koji najbolje opisuje PLAKAT 2 i u kojem stupnju, zaokruzujuci

odgovarajuci broj

100 odgovora

1 (1I %)

24 (24 %)

9(9 %)

60
40
20
3(3 %)
0
-3
nezanimljivo

Izvor: istraZivanje autora

0 1 2 3

zanimljivo

Stupanj privla¢nosti plakata 2, izraCunavanjem aritmetiCke sredine iznosi 1,47.

Grafikon 11. Skalna vrijednost privlacnosti plakata 2.

40
30
20
10
0 |
-3 -2
odbojno

|zvor: istraZivanje autora

27 (27 %)

16 (16 %)

8 (8 %)

0 1 2 3

privliaéno
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Stupanj kvalitete plakata 2, izraCunavanjem aritmeticke sredine iznosi 1,67.

Grafikon 12. Skalna vrijednost kvalitete plakata 2.

40
36 (36 %)
30
20
10 12 (12 %)
9 (9 %)
0 |
-3 -2 -1 0 1 2 3
nekvalitetno kvalitetno

Izvor: istraZivanje autora
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Nadalje, od ispitanika se trazi da promotre posljednji od prikazani plakat i odrede
stupanj slaganja sa tvrdnjama kao i za prethodna dva plakata.

Slika 3. Plakat marke Nike

Izvor: UTAHLEE, http://www.utahleefitness.com/publicity.html

Vedcina ispitanika, njih 27% nije opredijeljeno u vezi tvrdnje: ,Motivira me na poveéanu
sportsku aktivnost®, 26% uglavhom se ne slaze, 11% se ne slaze uopce, 21% se
uglavhom slaze i 15% se slaze u potpunosti. Sa tvrdnjom ,PotiCe me na kupnju
sportske/rekreativne opreme*“ najveCi broj ispitanika se ne slaze, 24% nije
opredijeljeno, 23% se ne slaze uopce, a preostali dio se uglavnom ili u potpunosti

slaze sto je i vidljivo na grafikonu 13.
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Grafikon 13. Stavovi ispitanika u odnosu na PLAKAT 3.

Molim Vas da promotrite PLAKAT3 te potom iznesete svoje stavove o sljedecim tvrdnjama
zaokruzivanjem jednog od ponudenih odgovora.

15%

26% 27% 21% 27%

20

PLAKAT 3: MOTIVIRA ME NA POVECANU SPORTSKU PLAKAT 3: POTICE ME NA KUPNJU SPORTSKE/
AKTIVNOST REKREATIVNE OPREME

B Uopce se ne slazem [l Uglavnom se ne slazem [ Niti se slazem niti se ne slazem [ Uglavnom se slazem [l Slazem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora

Stupanj zanimljivosti plakata 3, izraCunavanjem aritmeti¢ke sredine iznosi 0,53.

Grafikon 14. Skalna vrijednost zanimljivosti plakata 3.

Molim naznacite pridjev koji najbolje opisuje PLAKAT 3 i u kojem stupnju, zaokruzujudi
odgovarajuci broj

100 odgovora

30
20

10

11 (11 %)

-3 -2 -1 0 1 2 3

nezanimljivo zanimljivo

Izvor: istraZivanje autora

37



Stupanj privla¢nosti plakata 3, izraCunavanjem aritmetiCke sredine iznosi 0,60.

Grafikon 15. Skalna vrijednost priviaénosti plakata 3.

30
24 (24 %) 24 (24 %)
20
19 (19 %)
10 11 (11 %) 12 (12 %)
0 3(3 %)
-3 -2 -1 0 1 2 3
odbojno priviaéno

Izvor: istraZivanje autora

Stupanj kvalitete plakata 3, izraCunavanjem aritmeti¢ke sredine iznosi 0,74.

Grafikon 16. Skalna vrijednost kvalitete plakata 3.

30

27 (27 %)

EREED)

EREED)

XCED)

-3 -2 -1 0 1 2 3
nekvalitetno kvalitetno

Izvor: istraZivanje autora
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Kao Sto je vec ranije spomenuto, ispitanicima su bila predoana ukupno tri plakata bez
logotipova. Redom su bili prikazani plakati marke: Adidas, Reebok i Nike. Bodovanjem
atributa pomocu semantickog diferencijala svakog plakata dobiveni su rezultati

prikazani u sljedecoj tablici:

Tablica 3. Srednje ocjene plakata

PLAKAT 1 ARITMETICKA SREDINA
Stupanj zanimljivosti 0,59
Stupanj privliaénosti 0,72
Stupanj kvalitete 0,86
UKUPNA SREDNJA OCJENA 0,72
PLAKAT 2 ARITMETICKA SREDINA
Stupanj zanimljivosti 1,9
Stupanj privla¢nosti 1,47
Stupanj kvalitete 1,62
UKUPNA SREDNJA OCJENA 1,66
PLAKAT 3 ARITMETICKA SREDINA
Stupanj zanimljivosti 0,53
Stupanj privlaénosti 0,60
Stupanj kvalitete 0,74
UKUPNA SREDNJA OCJENA 0,62

Izvor: izrada autora

Iz rezultata je vidljivo da je svaki element najvise bodovan na drugom prikazanom
plakatu marke Reebok. Ukupna vrijednost svih aritmetiCkih sredina za navedeni plakat
iznosi 1,66. Na drugom mjestu se nalazi plakat marke Adidas sa ukupnom srednjom
vrijednosti 0,72, a na posljednjem mjestu Nike sa vrijednosti 0,62. lako je samo 1%
ispitanika odabrao Reebok kao omiljeni sportski brend, u svim elementima upravo je
navedeni plakat ocijenjen s najviSim ocjenama. Mozemo pretpostaviti da bi rezultati
istrazivanja nad istim plakatima, ali sa prikazanim brendom bili potpuno drugaciji.
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Stoga je preporuka za daljnje istrazivanje uz navedenu temu, predociti iste plakate

ispitanicima sa prikazanim logotipom i usporediti dobivene rezultate.

U sljedecem dijelu istrazivanja, od ispitanika se trazi da odredi stupanj slaganja s
navedenih 5 tvrdnja. Iz prve tvrdnje: “Nova kolekcija sportske/rekreativne opreme
poti¢e me na kupnju iako mi nije prijeko potrebna” moZemo iscitati najveci broj ogovora,
28% pod “Uglavnom se slazem”. 12% ispitanika slaze se u potpunosti, 22% je
indiferentno, 23% uglavnom se ne slaze, a 15% se ne slaze uopce s navedenom
tvrdnjom. Ako sumiramo pozitivne odgovore na postavljenu tvrdnju, ukupan iznos
iznosi 40% potvrdnih od ukupno ponudenih odgovora $to je prikazano sljede¢im

grafikonom.

Grafikon 17. Rezultati tvrdnje: ,,Nova kolekcija sportske/rekreativhe opreme
poti€e me na kupnju iako mi nije prijeko potrebna.”

Nova kolekcija sportske/rekreativne opreme potice me na kupnju iako
mi nije prijeko potrebna.

28%

30

25

20

15

10

.Uopée se ne slazem .Uglavnom se ne slazem Niti se slazem niti se ne slazem .Uglavnom se slazem .Slaiem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora
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Da promotivne aktivnosti utjeCu na kupnju dokazalo se odgvorima na postavljenu
tvrdnju: ,Promotivne aktivnosti sportskih brendova potiCu me na kupnju
sportske/rekreativne opreme“. Najveci broj ispitanika, 31% uglavnom se slaze, 20%
ispitanika slaze se u potpunosti, 21% niti se slaZe niti se ne slaze, 18% uglavnom se
ne slaze, a 10% ispitanika uopce se ne slaze. Ukupno je 51% ispitanika dalo pozitivan

odgovor na navedenu tvrdnju.

Grafikon 18. Rezultati tvrdnje: ,,Promotivne aktivnosti sportskih brendova
poti€u me na kupnju sportske/rekreativhe opreme.*

Promotivne aktivnosti sportskih brendova poti¢u me na kupnju
sportske/rekreativne opreme.
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15

10

.Uopée se ne slazem .Uglavnom se ne slazem Niti se slazem niti se ne slazem .Uglavnom se slazem . SlaZzem se u potpunosti

Izvor: istrazivanje autora
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Najvedi broj ispitanika, 36% i 25% se uglavnom i u potpunosti slaze kako prilikom
kupovine sportske/rekreativne opreme ostaje vjerno odredenom brendu. Odgovorima
se potvrdilo da unutarnja dimenzija identiteta brenda koja se godinama razvijala putem
komunikacije, utje€e na izgradnju odnosa s potrosacima koji kasnije svoje preferencije

i stvorenu sliku o brendu teSko mijenjaju.

Grafikon 19. Rezultati tvrdnje: ,,Prilikom kupovine sportske/rekreativhe opreme
vjeran/na sam odredenim brendovima.*

Prilikom kupovine sportske/rekreativne opreme vjeran/na sam
odredenim brendovima.
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.Uopée se ne slazem .Uglavnom se ne slazem Niti se slazem niti se ne slazem .Uglavnom se slazem . SlaZzem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora

Potrosaci su skloni platiti viSe za odredeni brend ¢ak i kad su njihove alternative prilicno
slicne i zadovoljavaju iste potrebe. Mnoga istraZivanja pokazala su da vecina
potroSaca kupuje odredeni brend iako im cijene znac€ajno variraju tijekom vremena.
Razlog tome moze biti istinsko vjerovanje o kvaliteti odredenih proizvoda. Dosadasnja
istrazivanja pokazala su da viSe od polovice potroSaca odabire proizvode s obzirom
na brend te navode kvalitetu kao klju¢an faktor te odluke. U situacijama kad potrosadi
nisu u mogucnosti kupiti proizvod odredenog brenda, radije ¢e ga potraziti u drugoj

trgovini ili odgoditi kupnju, nego li kupiti trazeni proizvod nekog drugog brenda.
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Takoder, moguca je i kupnja nekog drugog proizvoda tog brenda samo kako bi se
zadovoljila Zelja i potreba za istim.>* Grafikon prikazan iznad potvrduje da je vecina
ispitanika spremna platiti viSe prilikom kupovine zbog imena brenda. Tocnije, s
navedenom tvrdnjom se upotpunosti slaze 17% ispitanika, a 35% se uglavnom slaze.
Samo 15% se uopce ne slaze i 16% se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 20. Rezultati tvrdnje: ,,Spreman/spremna sam platiti viSe prilikom
kupovine sportske/rekreativhe opreme zbog imena brenda.”

Spreman/spremna sam platiti vise prilikom kupovine

sportske/rekreativne opreme zbog imena brenda.
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.Uopc’:e se ne slazem .Uglavnom se ne slazem Niti se slazem niti se ne slazem .Uglavnom se slazem .Slaiem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora

% Thumin F. J.: Identification of Cola Beverages, Journal of Applied Psychology, 1962.: str. 358-360. Dostupno
na: American Psychological Association.https://psycnet.apa.org/doiLanding?doi=10.1037%2Fh0042133,
(pristupljeno: 31.7.2020)
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Vecina ispitanika, ¢ak 36% se uglavnom slaze s tvrdnjom da ostaje vjerna svom
omiljenom sportskom brendu iako na trziStu postoje brojne alternative. Cjelokupni

rezultati prikazani su na grafikonu u nastavku.

Grafikon 21. Rezultati tvrdnje: ,,lJako mi se svida kolekcija nekog drugog ili
novog brenda, ostajem vjeran/na svom omiljenom sportskom brendu.“

lako mi se svida kolekcija nekog drugog ili novog brenda, ostajem
vjeran/na svom omiljenom sportskom brendu.
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.Uopée se ne slazem .Uglavnom se ne slazem .Niti se slazem niti se ne slazem .Uglavnom se slazem .Slaiem se u potpunosti

Izvor: istraZivanje autora
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Na pitanje o omiljenoj sportskoj marki, vecina ispitanika (48%) izjasnila se za Adidas.
Nike je omiljen za 39% ispitanika, a Reebok samo 1%. Za 12% ispitanika njihovog

omiljenog brenda nema medu ponudenim odgovorima.
Grafikon 22. Preferencije prema sportskim markama

Molim Vas da odaberete omiljenu sportsku marku.

M 1. Adidas ®2.Nike ®3.0Ostalo ®4.Reebok

Izvor: istraZivanje autora
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7. ZAKLJUCAK

MarketinSka komunikacija podrazumijeva svaki oblik komunikacije koja se koristi da bi
informirala, podsijetila ili uvjerila ciljano trziSte u vrijednosti usluge ili proizvode i time
utjecala na kupovne odluke potroSaca. Neki od glavnih ciljeva marketinSke
komunikacije su: povecanje prodaje, plasiranje novog proizvoda, stvaranje interesa,
povecanje svijesti, naglasavanje vrijednosti proizvoda, izdvajanje medu konkurentima,
ali i stvaranje lojalnosti medu potroSaCima. Istrazivanje ucCinka marketinske
komunikacije pokazalo se korisno u svima fazama promocije odredenog proizvoda.
lako su brojna ograniCenja prepreka prilikom istrazivanja, ulaganje u isto moze se
viSestruko vratiti jer svaka povratna informacija moze biti korisna i u daljnjem
poslovanju. Upravo iz tog razloga bitan je naglasak na dvosmjernu komunikaciju,
odnosno konstantno istrazivati misljenja, Zelja i preferencija potencijalnih i postojecih
potrodaca ili korisnika usluge i njima se prilagodavati. Svaki pozitivan korak i iskustvo

vodi potroSaca do lojalnosti prema odredenim markama.

IstraZivanjem se utvrdilo da promotivne aktivnosti vise utjeCu na Zelju za sportskim
aktivnostima nego kupnju sportske opreme. To mozZzemo povezati s €injenicom da je i
Zelja za sportskim aktivnostima ustari prvi korak koji na kraju vodi do kupnje opreme.
Ustanovilo se i da potro$aci imaju sklonost kupnji odredene marke ¢ak i u situacijama
kad je potrebno platiti viSe, a istovremeno postoje alternative. Razlog tome moze biti
vjerovanje u kvalitetu ili zadovljavanje potrebe za kupnjom odredene marke. Brend se
formira putem brojnih to€aka s kontaktom kupaca. Potrosaci kupuju proizvod koji im je
poznat, a prisjeCanje na brend pozitivno je vezano s namjerom o kupnji. Takoder
predstavlja unutarnju dimenziju identiteta brenda koja se razvia uz pomoc¢
komunikacije i utje€e na izgradnju odnosa s potrosacima. Osim toga dokazalo se i da

potroSaci viSe preferiraju faktor kvalitete i cijene nego Sirinu izbora i dizajn.
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