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1. Uvod
MarketinSka komunikacija ima veliki utjecaj na potroSace. PoCevsi od reklamnih oglasa
koji nude razli¢ite proizvode, €esto po akcijskim ponudama, pa sve do obrac¢anja politiCara
javnosti Sto i kako se treba napraviti. Polazeci od televizije i gledanja raznih programa,
Sto domacih Sto stranih, pretrazujuci internet, slusajuc¢i muziku i sli¢no. Svi se susrec¢u s

nekim dijelom, bila ona meduosobna ili masovna komunikacija.

Kako bi se lakSe shvatilo i objasnilo ponaSanje potroSaca potrebno je poblize objasniti
pojam marketinga i marketinSke komunikacije. Imaju¢i na umu marketinSku komunikaciju
dolazi se do potroSaca odnosno njihovog ponasanja te posljedice istoga. PonaSanje
potroSaCa se ne odnosi na njihovo privatno ponasanje nego na skup karakteristika
ponasanja i aktivnosti koje se poduzimaju za vrijeme kupnje proizvoda i/ili usluga koje ce
koristiti za svoje vlastite potrebe. Radilo se to o obi€énom usisavacu koji je bas sada na
akciji ili o paketu kozmeti¢kih tretmana, aktivnosti su iste. Polazi se od informiranja,
procjenjuju se supstituti odnosno isti proizvodi razli€itih marki te se na kraju dolazi do
samog Cina kupnje. U ovom radu je prikazano na koji nacin sve marketinska komunikacija
moZe odnosno utjeCe na ponasanje potrosaca te kojim djelom se odluke donose bas
zahvaljujuci njoj. Danas je viSe nego ikad bitno tumacenje ponaSanja potroSaca kako bi
se razumjele njihove karakteristike, lakSe segmentiralo trziSte i automatski time
jednostavnije i lakSe plasirali proizvodi. Za bilo koje poduzeée marketing igra veliku ako
ne i najbitniju ulogu. Radi se pronalaZzenju $to potencijalni potroSaci Zele, koje su im

potrebe, kako im se pribliziti, kako s njima komunicirati i predstaviti ono Sto se nudi.

Prvenstveno ¢e se objasniti pojam same komunikacije, Sto ona predstavlja te u kojim
oblicima ju moZemo susresti. Gledajuéi cilieve komunikacije dolazi se do same
marketinSke komunikacije te ¢e se pojasniti poblize sam pojam te njene uloge. Poblize
se pokazuje marketinSka komunikacija u nekim oblicima — u digitalnom svijetu, kod
drustvenih mreza te marketinSka komunikacija na poslovnom trziStu. Zatim se dolazi do
jednog od dva glavna faktora ovog rada a to je ponasanje potroSaca. U ovom djelu su
prikazani Cimbenici koji utje€u na potroSacevo ponasanje, proces kojim se odluke donose
i zadovoljstvo nakon kupnje. Naposljetku se naravno osvrée i na samu povezanost

marketinga odnosno marketinSke komunikacije i ponasSanja kupaca. Dio u kojem je
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prikazano oglasavanje odnosi se na ciljeve i funkcije istoga te se osvrée na oglasivacke
apele, kakvi sve postoje, na Cemu se baziraju i slicno. Jedna od stavki se odnosi i na to
koji su to mediji kojima se oglasavanja provode. Naposljetku, $to je mozda i sam cilj ovog
rada, prikazana je anketa koja je provedena na grupi ljudi kako bi se utvrdilo njihovo
razmisljanje i odnos prema marketin§koj komunikaciji, oglasima, koliko su zapravo
upoznati s pojmovima marketinga, oglasavanja, marketinske komunikacije i slicno. Na
kraju rada se iznosi zakljuCak koji se temelji na napisanom radu i provedenoj anketi.
ZakljuCak se odnosi na misljenje autora te do kojeg se objasnjenja doSlo. Radi se o

kombinaciji osobnih stavova i sveukupnog znanja o trenutnoj temi rada.

Rad je baziran na svakodnevnim situacijama s kojima se danas susre¢emo, od toga hoce
li se kupiti majica kratkih rukava u jednoj trgovini jer je jeftinija ili ¢e se kupiti malo skuplji
proizvod od neke druge marke koja ima skuplju ponudu ali dugotrajniju. Veliki udio u
odluci poput ove, svakodnevne, ima bas marketing i marketinSka komunikacija te kako je
nesto prezentirano javnosti, potroSacima. Naposljetku, svako potroSacevo odlucivanje
ima iza sebe marketinski utjecaj te ispred sebe faze po kojima ¢e se odluka donijeti.
Pocevsi od faze gdje potroSac prepoznaje problem odnosno shvaéa da je potrebno

daljnje informiranje do poslijekupovnog vrednovanja odnosno ponasanja.



1. Komunikacija
Rije€¢ ,komunikacija“ izvedena je od latinske rijeCi ,communis®, sto znaci ,zajednicko".
Komunikacija predstavlja jedan proces gdje se dijele misli i poruke te se ona zasniva na
znakovima i zvukovima. Bilo kakav postupak kojim jedan €ovjek moze utjecati na drugi,
odnosno prenijeti sa sebe na nekoga drugoga se moZe nazvati komunikacijom.
Komuniciranjem se dijele ideje, stavovi, miSljenja, reakcije, druStveni problemi te
rieSavanje istih i slicno. Kako je vec¢ navedeno, rije¢ ,komunikacija“ proizlazi od latinske
rijeCi za zajedniCko, znaCi ona se moze smatrati procesom zajednistva misli posSiljatelja
poruke i primatelja poruke. Kad se sve sagleda, komunikacija se mozZe objasniti kao
prijenos informacija. Informacije su predmet prenoSenja u procesu komunikacije te ju je
bitno shvatiti kao odnos izmedu posiljatelja s jedne i primatelja s druge strane koji tu isto

informaciju moze tumaciti na svoj, drugaciji nacin.

,Pod komunikacijom se podrazumijeva mehanizam pomocu kojega ljudski odnosi
egzistiraju i razvijaju se, a €ine ga svi simboli duha sa sredstvima njihova prenosenja u
prostoru i njihova o€uvanja u vremenu. Tu se ukljuCuje izraz lica, stav, geste, ton glasa,
rijeCi, pismo, tisak, telegraf, telefon i sve ono Sto vodi do posljednjeg dostignuca u

osvajanju prostora i vremena.”

Kooleyeva definicija pokazuje temelj za razumijevanje komunikacije; ona predstavlja
simboliziranje sadrZaja kojemu je sredstvo razmjenjivanja jezik ili simboli, ona je
mehanizam egzistencije ljudskih odnosa, prijenosom emocija, misli i iskustava

reproducira ljudske odnose. Njegova se definicija smatra najobuhvatnijom.?

1 Kooley, Ch. H., Social Organisation,Creative Media Partners, LLC, 2018, str. 130

2Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 6.-7.



1.1. Oblici komunikacije
Shvacanje komunikacije se razliku od osobe do osobe. Komunikacija je svaki nacin
razmjenjivanja misljenja, stavova i misli. Komunikacija moze biti jednostrana i dvostrana

S povratnom informacijom.

Dva su temeljna oblika komunikacije:
a) meduosobna komunikacija

b) masovna komunikacija

Meduosobna komunikacija predstavlja proces prenoSenja misli, razmisljanja, stavova
jezikom ili nekim simbolima. S jedne strane je posSiljatelj koji Salje poruku primatelju s
druge strane te postoji mogucnost zamjene uloga u svrhu povratne informacije,
.feedback®.

Neke od karakteristika jesu:

- Odnos se temelji na pripadnosti nekoj formalnoj ili neformalnoj grupi
- Komunikacija je fleksibilna

- Cilj se postiZze uz maniji napor

- Prihvac¢anje ve¢ nekih stavova grupe

- Sudionici spremni na prilagodavanje sadrzaja komunikacije.?

Masovna komunikacija je suprotnost meduosobnoj komunikaciji. Dolazi do uklju€ivanja
masovnih medija kao posrednika u prenoSenju informacija i sadrzaja komunikacije. Kod
masovne komunikacije ne postoji moguc¢nost zamjene uloga odnosno izravne povratne
informacije, ,feedback-a“. Dok se meduosobna komunikacija bavila grupama, ljudima
jednakih/slicnih stavova, povratnim informacijama i razmjenjivala su se misljenja, kod
masovne komunikacija masovni mediji odvajaju poSiljatelja od primatelja, vremenski i

prostorno.*

3 Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 14.-15.

% Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 16.-17.



Pojam ,masovna komunikacija“ se smatra takozvanim manipuliranjem i nametanjem

misljenja, stavova, sadrzaja rijeima i simbolima koji se $alju putem masovnih medija.

Primatelji poruka su gledatelji i slusatelji.

Neke od karakteristika masovne komunikacije jesu:

Masovna komunikacija je organizirano i institucionalno komuniciranje pomocu
masovnih medija

Vlast nad sredstvima ima drzava ili grupa odredenih interesom povezanih ljudi
Komunikacija i poruke koje se prenose su pod nadzorom i utjecajem

Sa svojim javnim komuniciranjem izloZzena je javnom misljenju

Poruka koju prenosi masovna komunikacija mora biti aktualna, zanimljiva, brza®

1.2. Ciljevi komunikacije

Komunikacijski ciljevi su trajne mentalne asocijacije potencijalnih potrosaca, povezanih s

markama proizvoda koje je neophodno pozicionirati u svijesti potroSaca kako bi se

pokrenula akcija. Oni se mogu usmijeriti na jednu ili viSe faza u komunikacijskom procesu.

a > wnN e

Poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda
Kreiranje upoznatosti s markom

Pojacanije ili stvaranje stava

Utjecaj na stvaranje namjere kupovine neke odredene marke

Utjecaj na kupovinu®

Svi potro$aci odnosno potencijalni kupci osjete sve ili neke dijelove ovih ciljeva prije

kupovine.

> Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 17.-18.

® Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 17.-18.



3. Marketin§ka komunikacija
Pojam ,marketinska komunikacija“ odaje ve¢ znafenje — komunikacija kojom se
komunicira u marketingu. Ovdje spadaju metode, nacini i sam proces komuniciranja kojim
neka organizacija na poseban, kreativan i nov nacin prenosi poruke kupcima, postoje¢im
i potencijalnim. Poruke se zasnivaju na proizvodu i/ili usluzi koju odredeno poduzece ili
organizacija Zele ponuditi. 1zuzetno je vazno kojim se metodama prilazi te koji se alati
koriste kako bi se proizvod i/ili usluga prezentirali publici/kupcima zbog $to bolje slike u
oCima potencijalnih ili postojecih kupaca. Svakako najbitniji cilj komunikacije u marketingu
je ostvarenje ali i odrzavanje potraznje i potroSacke Zelje za proizvodima, odnosno
uslugama. Dobra komunikacija nosi sa sobom zadovoljnu publiku i samim time i poslovni

uspjeh.

Godinama je marketing dobio sve vecu i vecu ulogu u granama posla i gospodarstvu,
time je i porasla vaznost marketinske komunikacije i interakcije. Dugi niz godina
marketinskom komunikacijom je dominiralo oglasavanje i oglasSivacke kampanje. Svi
ostali oblici marketinske komunikacije, izravno oglasavanje, unaprjedenje prodaje,
sponzorstva i slicno, samo su se malo Koristili, ostavljajuc¢i to posebnim agencijama.
Osamdesetih godina doSlo je do potrebe strateSke integracije svih elemenata
marketinSke komunikacije. Razna poduzeca su pocela Kkoristiti koncept integrirane

marketin§ke komunikacije.’

3.1. Integrirana marketinska komunikacija
Integrirana marketinSka komunikacija je kombiniranje svih komunikacijskih elemenata s
cillem postizanja medusobne povezanosti kod kreiranja oglasa, analize trZista, koristenje
medija te kontrole rezultata. Godine 1990. integrirana marketinSka komunikacija (IMK)
postaje kriterij poslovanja suvremenih poduzeé¢a i drustva. Ovakva marketinska
komunikacija je proces razvoja i primjene razliCitih oblika komunikacije s potrosacima i

potencijalnim kupcima u odredenom vremenu. Kao cilj IMK je utjecati na ponaSanje

7Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 28.



odabrane publike, obuhvaca sve marke ili poduzeéa koja bi mogla zanimati potencijalne

kupce tj. potrosace te sve proizvode ili usluge koji su buduci nositelji poruka i informacija.®
Pet temeljnih obiljezja:

Utjecati na ponaSanje
Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije

Postici sinergijske ucinke

o bk wnh e

|zgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima?®

3.2. Uloga (integrirane) marketinske komunikacije
Komunikacijski oblici su izravno povezani s temeljnim funkcijama marketinSkog
komunikacijskog procesa; privlaenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne

predispozicije i poticanjem na kupovinu.1°

OglaSavanje, izravno oglasavanje i unaprjedenje prodaje za cilj imaju izravnu
komunikaciju i dobivanje neposrednih ucinaka koji su najée$¢e vezani uz neku odredenu
marku proizvoda ili uslugu. S druge strane imamo odnose s javnoSc¢u, publicitet,
institucionalno oglasavanje i sponzorstva koji kao komunikacijske oblike koji zahtijevaju
duzi period za postizanje Zeljenih ucinaka.
Svi navedeni oblici su oblici integrirane marketinske komunikacije te imaju cilj stvarati

pozitivno misljenje i komentare, pozitivha iskustva kod kupovine proizvoda ili usluga.
MoZe se reéi da onda marketinski komunikacijski miks Cine :

a) Oglasavanje

b) lzravna marketinska komunikacija
c) Unapredenje prodaje

d) Osobna prodaja

e) Odnosi s javnoscu

f) Publicitet

8 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 28.-29.
9 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 28.-29
10 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 32.



g) Vanjsko oglasavanje.'!

3.3. Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu
Razvojem interneta i novih tehnologija pravila poslovanja su se drasticno promijenila.
Potrosaci odnosno potencijalni kupci su zahtijevali od ponudaca usluga ili proizvoda da
se digitaliziraju, odnosno da postanu ,online®. Internet je u marketinSkoj komunikaciji
dostupan zadnjih 15-tak godina te se razvila posebna grana marketinga — internet
marketing tj. online marketing. Kad se govori o marketinskom miksu kao jednom od
najpopularnijin teorijskih okvira, kod interaktivnog marketinga internet je omogucio
potpuno nove oblike proizvoda, digitalnih proizvoda. Utjecaj dolazi i do kreiranje cijena,
jer se potroSacima nude isti proizvodi i/ili usluge po razli¢itim cijenama. Brz napredak
interneta, tehnologije i digitalne revolucije ima veliki znacaj u komunikaciji i veliki utjecaj

na kreiranje komunikacijskih strategija.*?

Tablica 1 Utjecaj digitalizacije

Alat IMK Utjecaj digitalizacije

e Billboardi s pokretnim slikama, LED displayi za outdoor
Oglasavanje oglasavanje

e Brze, kvalitetnije, bolje targetirano i jeftinije uz pomoc¢ digitalne
TV iradija

e Internet oglasi, banneri, pop up, drustvene mreze, viral-ni

marketing

e Kreiranje potroSacke baze podataka za efikasnije planiranje
Unapredenje akcija unapredenja prodaje kod najzainteresiranijih potrosaca
prodaje

e Mogucnost online povezanosti prodajnih predstavnika i kupaca

11 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 74.

12 Ferencié, M.: Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu, Praktiéni menadZment br. 5, Virovitica,
2012.



Osobna prodaja

e Mogucnost prezentiranja web stranice kompanije i kataloga

proizvoda uz pomoc¢ raCunala na prodajnom sastanku

PR, event-i,

sponzorstva

e Brze i efektivnije dostavljanje vijesti i priop¢enja medijima
putem e-maila i ostalih e-kanala

e Efekt prenosenja informacija ,,0d usta do usta“ viralno

Potrosacki servis

¢ Uspostavljanje potroSackih servisa na web-u

Direktni marketing

e Lak3e identificiranje ciljanih potrosata kroz kreiranje
potroSackih baza podataka

e Smanjenje troSkova za obradu potencijalnih potroSaca koji u
stvarnosti nisu zainteresirani i nece nikad postati stvarni

potrosaci

Izvor: Kesi¢, T.:

Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 74

3.3.1. Glavna obiljezja novih medija

Razvojem novih medija i njihovim stalnim naprecima dolazi se do tendencije da

dominiraju naspram tradicionalnih medija. Pod tradicionalnim medijima spadaju tisak,

radio, televizija, vanjsko oglasavanje i slicno, dok pod novim medijima spadaju

internetske stranice i drustvene mreze. Glavna razlika je ta $to su novi mediji interaktivni

i pruzaju mogucnost povratnih informacija dok je komunikacija kod tradicionalnih medija

jednosmjerna i masovna. Novi mediji posjeduju komunikaciju na tri razine: jedan prema

jedan, jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima.

Glavna obiljezja novih medija:

a) Digitalnost — podatci u digitalnom obliku

b) Multimedijalnost — integracija kodova i sredstava za izrazavanje prilikom kreiranja

medijskog teksta

c) Interaktivnost — odnosi izmedu dva ili vise subjekata




d) Hipertekstualnost — nelinearno povezivanije informacija’®

Kada je rije¢ o online oglasavanju, Skare strukturira online oglasavanje putem novih

medija u sljedece kategorije:

- Internet oglasavanje: masovni oblik komunikacije
(banner oglasi, pop-up i pop-under oglasi, sponzorstva, oglasavanje putem
klju€nih rijeci...)

- Poboljsanja za Internet pretrazivace (SEO): aktivnosti prilagodbe sadrzaja neke
internetske stranice poduzeca te povezivanje s drugim relevantnim stranicama
putem linkova kako bi bile na $to boljoj poziciji na dijelu rezultata pretrazivanja.

- Direktna elektroniCka posta: jedan od najstarijih oblika internetske komunikacije

- Drustveni mediji: blogovi, forumi, drustvene mreze (Facebook, Instagram..), web

stranice za razmjenu slika, Wikipedia, web stranice za razmjenu videa (YouTube)

Kako je ve¢ navedeno, komunikacija je dvosmjerna te se omogucuje svakom korisniku

da bude i primatelj i pruzatelj neke poruke, sadrzaja, informacije.*

3.4. Marketin§ka komunikacija na drustvenim mrezama
Kako se razvio internet razvilo se sve viSe druStvenih mreza. Prvobitna zamisao
drustvenih mreza bila je da su to platforme druzenja, razmjenjivanja misljenja, stavova i
komunikacije. Sto se vrijeme viSe odmicalo, drustvene mreZe su doZivjele ,boom* te su
se pocele koristiti u poslovne svrhe, §to od strane poduzeca $to od strane privatnih osoba.
Marketin§ka komunikacija se dosta promijenila drustvenim mrezama, iako one same po
sebi nisu upucivale na neki potencijal. Osim komunikacije promijenile su i trziste, u

potpunosti su promijenile navike potro$aca i nacine kupovine.*®

13 Ferenci¢, M.: Marketindka komunikacija u digitalnom svijetu, Prakti¢ni menadzment br. 5, Virovitica,
2012.

14 Ferencié, M.: Marketindka komunikacija u digitalnom svijetu, Praktiéni menadZment br. 5, Virovitica,
2012.

15 Penovi¢, A., Cetinié, M., Ra3eta, |., Li¢ina, B., Pobijedite internet ili ¢e internet pobijediti vas, Zagreb:
Jasno & Glasno, 2014., str. 136.-137.
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Svako poduzecée ima za cilj kreirati Sto bolji profil na drustvenim mrezama te skupiti sto
vecu zajednicu lojalnih korisnika s kojima ¢e direktno komunicirati te prenositi sadrzaj i
informacije o proizvodima/uslugama. Naglasak je na tome da se korisnici upoznaju,
njihove navike, Zelje i nacin komuniciranja preko drustvenih mreza, kako bi se mogli

prilagoditi.t®

Drustvene mreze koje su najaktualnije za komuniciranje: Facebook (od 2004.), Instagram
(od 2007.), Twitter (od 2006.), YouTube (od 2005.)...

3.5. Marketinska komunikacija na poslovnom trzistu
Razlika izmedu komunikacije na trziStu osobne potroSnje i komunikacije na trziStu
poslovne potroSnje je u tome $to na trziStu osobne potrodnje komunikacija fokusirana na
krajnjeg potroSaca kupljenih proizvoda ili usluga. Komunikacija na poslovnom trzistu
fokus ima na onima koji ¢e kupljeni proizvod ili uslugu dalje distribuirati ili proizvoditi nesto.
MarketinSku komunikaciju na poslovnom trziStu u vecini sluCaja uvjetuje konkurencija

medu ponudacima istih proizvoda.

Razlike izmedu dva trzZista su jasne, prvenstveno s obzirom na cilj koji se zeli postici
marketinSkom komunikacijom, razlici u samim trzistima, specifi¢nosti sadrzaja i medija. U
nastavku su prikazane razlike koje marketinSku komunikaciju na poslovhom trzistu

izdvajaju od one na trziStu osobne potroSnje jesu:
a) Donositelj odluka

Kod trzista osobne potroSnje odluke donosi pojedinac dok kod komunikacije na
poslovnom trzistu to radu veci broj ljudi koji su nadlezni (npr kupovni centar). Veé¢inom su

to stru¢njaci za poslovna podrucja.

b) Komunikacija na poslovnom trziStu treba predstavljati potporu

16 Penovi¢, A., Cetinié, M., Ra3eta, |., Li¢ina, B., Pobijedite internet ili ¢e internet pobijediti vas, Zagreb:
Jasno & Glasno, 2014., str. 136.-137.
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Bilo kakav nacin oglasavanja i komuniciranja mora imati za cilj privuci i zainteresirati za

stupanje u kontakt s poduzec¢em.
c) Specificnost odluke o kupovini

Odluke kod kupovine na trzistu osobne potrosSnje se dovodi vrlo brzo i impulzivno no kod
odluka kod poslovne komunikacije je drugacije, potrebno je ipak duzi period, s obzirom
na to da su proizvodi skuplji, ne kupuju se na dnevnim bazama te je potrebno razmisliti o

daljnjoj konzumaciji i ispunjava li karakteristike koje su potrebne.
d) Uklju€enost kupca

Komunikacija na trziStu poslovne potrosnje je vec¢inom informacijski podrzana. S obzirom
na to da nema impulzivne kupovine, uklju¢enost ¢lanova kupovnog centra je potpuna, jer

pogresna ili loSa odluka ima negativne posljedice za cijelo poduzece.
e) Integracija komunikacijskih elemenata u marketing poslovnog trzista

Veliki dio poduze¢a na poslovnom trzistu je ustupilo agencijama i marketinSkim

institucijama kreativni izvedbeni dio komunikacijske strategije.
f) Alokacija budzeta

Vecina novca na poslovnom trzitu usmjerena je na osobnu prodaju, sajmove i kataloge.
S obzirom na trziSte osobne potroSnje, istrazivanje trziSta se mnogo manje koristi,

moguce zbog malog broja kupaca.
g) Mijere vrjednovanja ulaganja

Ulaganja u razliCite oblike marketinSke komunikacije drugacije su od onih na trzistu

osobne potrosnje
h) Sadrzaj poruke
Sadrzaj mora biti takav da se zaintrigira kupac na zahtijevanje za daljnje informacije.

i) Izbor medija
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Velika je razlika medija kod trziSta poslovne potroSnje i trzista osobne potrosnje. U
principu, mediji koji se koristi na trzistu poslovne potrosnje su usmjereni na odredeni cilj

te se manje koriste masovni mediji koji bi bili usmjereni Siroj publici.t’

Poduzeca na poslovnom trziStu se koncentriraju na prodaju te su ciljevi komunikacije i
prodavata na poslovhom trzistu isti, prodaja. Prije same prodaje je neophodno
poznavanje, razumijevanje, preferencija, proba i zadovoljstvo. Kako bi se postigao
konacan cilj prodaje proizvoda te zadovoljstvo kupca potrebno je kombinirati masovnu
komunikaciju i osobnu prodaju jer se poznavanje i razumijevanje postiZzu masovnom

komunikacijom.

Tablica 2 Fraze u procesu komunikacije

Faze u | Uloga Uloga osobne | Uloga proizvodaili
procesu komunikacije prodaje usluge

komunikacije

Upoznatost Veoma visoka Relativno niska Nikakva
Razumijevanje | Visoko Relativno nisko Nikakvo
Preferencija Srednja Visoka Srednja
Proba Niska Srednja Visoka
Zadovoljstvo | Nikakvo Malo Veoma veliko

Izvor: Kesic, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 532.

Temeljni oblik komunikacije i prodaje na poslovnom trziStu je uvijek bila osobna prodaja.
Prije se na trziStu poslovne potroSnje paznja poklanjala oglasavanju i promocijama, no
sada se sve viSe koriste ilustracije, boje pa i emocionalni apeli. To se promijenilo zato $to
su komunikatori shvatili da ako Zele dobiti paznju potencijalnih kupaca moraju probuditi

kreativnost te koristiti sve raspolozive metode.!8

17 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 532.
18 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 5632.-533.
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4. PonasSanje potrosaca

Prilikom Sirokog prihvacanja marketinske koncepcije 50-ih godina proslog stolje¢a
pojavila se i potreba za analiziranje i prou¢avanje potroSaca i njihovog ponasanja. Samim
time ponaSanje potroSaca je veoma mlada znanstvena disciplina. Proizvodnja ne pocinje
sirovinama, materijalima, energijom ili sli¢no, ve¢ s potroSatem i njegovim potrebama.!®
Danasnja tehnologija i informatiCke moguénosti uvelike pruZaju nove mogucnosti,
pogledajmo samo trgovacki lanac ,lkea“, gdje potroSa¢ mozZze sam dizajnirati kakvu
prostoriju Zeli pomocu njihovih stranica ili DM drogerija koja nudi mogucnost registracije

potroSaca te velikim pogodnostima putem sakupljanja bodova i sli¢no.

4.1. Sto je to ponasanje potrosaéa?
~,Ponasanje potrosaca predstavija proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese Kkoji

obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.“2°

Aktivnosti koje jedan potroSa¢ poduzima prilikom pribavljanja proizvoda i/ili usluge
ukljuCuju pronalazak proizvoda, informiranje, procjenu konkurenata, razno raznih pitanja

kako bi naposljetku doslo do kupovine.

Kao $to je reCeno u prethodnoj definiciji, ponasanje kupaca se odnosi na jedan proces u
kojemu se mogu izdvojiti faze: faza kupovine, faza konzumiranja i faza odlaganja. Kod
prve faze se razmatraju opcije i informacije koje ¢e dovesti do potencijalne kupnje
odredenog proizvoda. Daje se zakljuciti kako se samo istrazivanje ponasanja potroSaca
bavi najvise ovom, kupovnom fazom, zbog potrebe shvacanja potreba potroSaca. Faza
konzumiranje se osniva na zadovoljstvu odnosno nezadovoljstvu potroSaa nakon
konzumiranja odnosno stjecanja nekog iskustva o konkretnom proizvodu ili usluzi. Tre¢a
faza, faza odlaganja, se konkretno bazira na tome Sto ¢e potroSal napraviti za
iskoristenim proizvodom. To je ujedno jedan od problema danas$njice i suvremenog zivota

gdje se vec radi o brizi i zasiti okoli$a te stjecanju zdravijih Zivotnih navika.?*

19 Kesi¢, T.: Ponasanje potro$aca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 4
20 Kesi¢, T.: Ponasanje potro$aca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 5
21 Kesi¢, T.: Ponasanje potro$aca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 5
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4.2. Povezanost marketinga i potrosaca
Marketing je drustveni i upravljacki proces koji se bazira na stvaranju ponuda i razmjeni
informacija, proizvoda od vrijednosti s drugima, kako bi pojedinci i grupe (potrosaci) dobili

ono $to im je potrebno i ono $to Zele.??

|z ove definicije, kao i mnogih drugih, jasna je povezanost izmedu marketinga i ponasanja
potroSaCa. Marketing nastoji zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaCa dok s druge strane
ponasanje potroSaca podrazumijeva pribavljanje, koriStenje i raspolaganje s proizvodima

i/ili uslugama.

4.3. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje
Na ponas$anje potro$aca utjeu razni Cimbenici i razne situacijske prilike. Individualno je
kako Ce se tko u kojoj situaciji ponasati te je puno faktora o kojima ponaSanje potroSaca
oVisi.
Prilikom prou€avanja potroSaca i njihovog ponasanja polazi se od pet osnovnih nacela:

1. PotroSac je suveren
- PotroSacem se moze manipulirati
- Ponas$anije je fokusirano na cilj te njime orijentirano

- Velika dostupnost informacija

Obrazovaniji
Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati

Na ponasanje potroSaCa se moze utjecati

» wN

Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

Primjer: oglasSivacke poruke koje moraju biti kreirane prema standardima dobrog
ukusa, etike i morala

5. Ponasanje potro$aca je dinami¢an proces??

Naime, iako je potro$ac suveren na njegovo ponasanje se moze utjecati. Kako? Tako Sto
Ce se elementi marketinga i marketinSkog miksa usmijeriti prema potrosacu, njegovim

potrebama i Zeljama. Postoje mnogobrojne varijable koje utjeCu na motivaciju potroSaca

22 Previsi¢, J.; Bratko, S.. i dr.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 16.

2 Kesi¢, T.: Ponasanje potroSaca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 5
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te se potrebe i Zelje Cesto mijenjaju i bas zbog toga je potrebno pratiti i proucavati
ponasSanja potroSaCa. Razumijevanje i prilagodavanje potroSaCevim motivima i

ponasanju nije opcija nego neophodnost ako se Zeli uspjeti na trzistu.

Da se zakljuciti da je krajnji cilj analiziranja i prou€avanja ponasanja potroSaca razumjeti
Sto im je potrebno, kakve su im Zelje te razumjeti modernog potrosaca. Na podrucju
Republike Hrvatske postoji temeljni propis, Zakon o zastiti potroSaca, kojim se Stite prava
potroSaca te je na tome veliki naglasak samim time Sto je to jedna olakotna okolnost jer
uziva odredena prava te je to jako bitno za cjelokupno ponasSanje. Zakon o zastiti

potroSaca sadrzi:

- Pravo na zastitu gospodarskih interesa potrosaca,

- Pravo na zastitu od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu,

- Pravo na pravnu zastitu potroSaca,

- Pravo na informiranje i edukaciju potrosaca,

- Pravo na udruzivanje potro$aca u svrhu zastite njihovih interesa, te

- Pravo na predstavljanje potroSaca i sudjelovanje predstavnika potro$aca u radu

tijela koja rjeSavaju pitanja od njihova interesa.?*

Veliki je broj faktora i éimbenika koji mogu utjecati na ponasanje potro$aga. Covjek je
potro$ac od svog rodenja te je slozeno bie i na proces pri donoenju odluka utje€u razni

drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici.

24 Zakon o zastiti potro$aca, procisSéeni tekst zakona, NN 79/07, 125/07, 79/09, 89/09, 133/09, 78/12,
56/13, ¢l. 1
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Slika 1 Utjecaji na proces donosenja odluke potro$aca

benici

Drustveni

Utjecaji kulture
Osobni ¢imbenici

siholoski gimbenici

repoznavanje
problema

Trazenje
informacija i
vrjednovanje

Proces
kupovine

Poslijekupovn
O ponasanje

Utjecaji obitelji

Izvor: Kesi¢, T.: PonaSanje potroSaca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 10
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Buduci da potrosac Zivi u kompleksnom drustvu okruzen je s mnogim €imbenicima koji
utjeCu na njegovo ponasanje. Drustveni Cimbenici koji utjeCu na njegovo ponasanje su:
kultura, drustvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski imbenici. Sto se
osobnih ¢imbenika tiCe od velikog su znacaja varijable poput:

Motivi i motivacija

Percepcija

Stavovi

Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota

ok~ DN oE

Znanje®

Oni koji se bave prou¢avanjem potroSaca ne mogu utjecati na njihovo ponasanje ako ne
spoznaju na koji se nacin odvijaju promjene njihovih stavova i razmisljanja te zbog ¢ega
se odredeno ponas$aju. PsiholoSki procesi obuhvacaju: preradu informacija, ucenje,

promjenu stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

25 Kesi¢, T.: Pona3anje potrosaca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 11
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Slika 2 Cimbenici koji utjieéu na pona$anje potro$aca

Drustveni
cimbenici
- kultura
- drustveni
stalezi
- obitel]
-osobni utjecaji
- referentne
grupe

Osobni _ o
¢imbenici Psiholoski
- motivi PRO‘CES procesi

.. DONOSENJA - prerada
- percepciia OIE&SNKEUO informacija
- stavovi e
- promjena
stavova i
ponasanja

- osobni utjecaji

- obiljezja
licnosti,
vrijednosti
- stil zivota
- znanje

Izvor: Prilagodba autorice prema Kesi¢, T.: PonaSanje potroSa¢a, Aceco, Zagreb, 1999.

U ovo vrijeme najvecCa se vaznost pridodaje drusStvenim i psiholoskim Cimbenicima koji
utjeCu na pona$anje potrosaca. Veliki naglasak je na emocijama potroSaCa u procesu
kupnje. Smatra se, kako potrosaci velik dio svojih odluka prilagodavaju bas emocijama i
osjecajima te se time vode, tek na kraju samog odluCivanja se osvrnu na logiku kako bi

potvrdili svoje emaocije.

Ako se emocija, kao €ovjekova psiholoSka znacajka, gleda s marketinSke strane onda se
moze reci da je to stanje nagona koja prethodi akciji a u komunikaciji je povezana sa

stimulansima koji u svakodnevici izazivaju specificne emocije. Pogleda li se marketinska
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literatura, emocije i njihov intenzitet se razlikuju po pozitivnim i negativnim, s obzirom na

to s kojim su dogadajem povezane ili mozda nekom osobom, objektom.®

Veliki broj marketinSke komunikacije se ba$ baziraju na potroSacevim emocijama.
Nebitno radi li se o nacinu Zivota, kulturi, nekom dogadaju, sudbini i sli¢no. Danasniji oglasi
su bazirani na emocijama, smatrajuci da ¢e tako pridobiti paznju potrosaca te da ¢e se

on poistovjetiti s njom. Ipak, potrosaci toga nisu svjesni.

Potrosaci nisu svjesni da velik broj informacija iz njihovog okruzenja, primjerice preko
promidzbenih poruka, igra veliku ulogu i utjecaj na njihovo ponasanje, svijest potroSaca
ne prepoznaje to. Uzima se primjer kupca nekog proizvoda koji se nakon kupnje
intervjuira. Razgovor ce tec¢i glatko, iznosit ¢e se osobno misljenje, svjesna kupnja i
razmisljanje prilikom kupnje. Njemu nije poznato da ono $to on iznosi je potpuno nesto
drugo i slijedi potpuna druga logika podsvjesnom programu a njegova svijest je uvjerena
kako je sama doSla do zaklju¢aka o xy proizvodu, premda ih je kupac prije toga mozda

¢uo na televiziji.?’

Potrebno je naglasiti i vaznost percepcije pri donoSenju odluke potroSaca. Percepcija je
jednog xy proizvoda moze biti razliCita od potroSaca do potro$aca. To je proces kojim
potro$aci odabiru, organiziraju i interpretiraju informacije u neku njima znacajnu sliku te

ona moze imati znac€aj utjecaj na odluku potrosSaca.

Ne smiju se zaboraviti i stavovi potroSaca, koji imaju znacajnu ulogu pri odlucivanju.
Stavovi predstavljaju sklonost i misljenje potroSaca, bilo negativno ili pozitivho, na
proizvode, usluge ili neke pojave i situacije. Stavovi se formiraju prema osobnom iskustvu

ili tudem iskustvu.

Premda se ovdje pojasnilo nekoliko utjecaja na potroSacevu odluku o kupnju ne znaci da

ostali faktori nisu vrijedni i znacajni. Poznato je da nije svaki Covjek odnosno potrosac isti

%6 Filaks, raspolozivo na: http://filaks.hr/?option=com_content&task=view&id=31&Itemid=38 (datum
pristupanja 13.07.2021.)

27 Kopi¢ M.; Cerjak M.; Alibasi¢ H.; Mijatovi¢ B.: Ponasanje potro$aca sa aspekta neuromarketinga —
emocije, motivi i stavovi, Naucni €asopis za ekonomiju,2013. str. 30-40
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i ne razmisljaju svi isto, stoga se i odluka i ono $to na nju utjeCe razlikuje. Iz tog razloga

je, kao &to je vec reCeno, vazno pratiti ponasanje potroSaca te Sto ih dovodi do kupnije.

4.4. Proces donosenja odluka o kupovini
Proces donoSenja odluka o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje kao rezultat
imaju Zeljenu akciju. Kako bi se proces donoSenja odluka u stvarnosti malo pribliZzio
potroSacu, stvoreni su modeli ponasSanja potroSaca koji su imali za cilj pokazati varijable
koje utjeCu na donosenje odluka. Modeli se razlikuju kroz razne autore, Sto jednostavni
Sto slozeni modeli. Ne postoji razlika u broju ¢imbenika i faza pri dono$enju odluke nego
samo u stupnju ukljucenosti koje se posvetilo analizi pojedinih faza. Sljede¢om slikom
prikazan je sloZeni model koji je baziran na donoSenje odluka prve kupovine (prva

kupovina ili kupovina pri izmijenjenim marketinskim miksom).?2

Slika 3 Slozeni model ponasanja potroSaca

" Spoznaja potrebe
Interno
pretrazivanis
| A4
T Individualne razlike
T wPotosade resurs
sMothadja | uldjudenost
S| e e
#Stavovi
s «Obidjedja hnosti
b
X
[ssmsmaseo | [Cosmores |
traZenje
4 A ' .
Ulaz Prerada Varijable koje utjedu na
podataka informacija Proces donodenja odluke donosgenje odluke

Izvor: Kesi¢, T.: PonaSanje potroSa¢a, Aceco, Zagreb, 1999. str. 15

28 Kesi¢, T.: Ponasanje potroSaca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 14
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Objasnjenje modela:?°

- Spoznaja potrebe je poCetna faza svakog procesa donosSenja odluke te postoje tri
determinante spoznaje:

1. informacije pohranjene u memoriju,

2. razliCitosti pojedinca i

3. utjecaji okruzenja.

Kada se radi o rutinskoj kupnji, primjerice nedostatak proizvoda u ku¢anstvu, tada
se kupovina ponavlja bez analiziranja bilo kakvih promjena na trzistu.

Spoznaja potrebe za novim ili boljim proizvodom moze se javiti i to kao rezultat
marketinskih aktivnosti, novim informacijama, potrosaceve potrebe za promjenom
i sli¢no.

- Trazenje informacija je sljedec¢a faza u kojoj je prvi korak pretrazivanje memorije
potroSaca gdje je krajnji cilj spoznaja ima li potrosac potrebne ili ima li dovoljno
informacija o proizvodu i/ili usluzi. Ako interne informacije nisu dovoljne, tada se
potroSaC ukljuCuje na eksterno informiranje. Stupanj i intenzitet traZenja
informacija ovisi o psiholo$koj uklju¢enosti potroSaca u procesu odlucivanja.

U ovoj fazi veliku ulogu ima marketinska aktivnost i komunikacija jer se formiraju
spoznaje o odredenom proizvodu.

- Prerada informacija se deSava kada je potro$ac izlozen velikom broju informacija
koje dolaze iz bilo kojeg vanjskog izvora. Kao i vecina faza, i ova ovisi najviSe o
psiholoskoj ukljuéenosti potrosata u proces odlucivanja. Vecinom, potrosac
prolazi kroz nekoliko faza koje su specificne za preradu informacija i komunikaciju:
izlozenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanja.

- Vrjednovanje alternativa se provodi preko kriterija koji su dio kognitivnhe strukture
pojedinca. Jednostavnije reCeno proces odlucivanja se odvija sve dok se procesira

jedna po jedna marka usporedujuci njena obiljezja.

29 Kesi¢, T.: Pona3anje potro3aca, Aceco, Zagreb, 1999. str. 14.-17.
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- Kupnja i poslijekupovni procesi su posljednje faze kupovnog procesa odnosno
procesa donoSenja odluka o kupovini. To predstavlja pravni i/ili fiziCki prijelaz
proizvoda u vlasnistvo kupca. Naravno, tu se razlikuje rutinska kupnja (kupnja gdje
potroSaC kupuje, konzumira proizvod i tu se kupovina zavrSava) i potroSaCevo

rieSavanje problema (proces se nastavlja i nakon kupovine).

4.5. Zadovoljstvo potrosaca
Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom ocekivanih, te
stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti (izvedbe) proizvoda. Zadovoljstvo je stoga funkcija
percipirane izvedbe i oekivanja. Ako izvedba ne ispuni oCekivanja, kupac/potrosac je
nezadovoljan. Ako je izvedba izjednacena s oCekivanjima, on je zadovoljan. Ako izvedba

premasi oCekivanja, kupac je vrlo zadovoljan.3°

Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo najviSe utje€e na potrosaca i njegovo daljnje ponasanje i
odluke. Ako potrosac nije zadovoljan xy proizvodom, ako ono $to je prezentirano nije u
omjeru s onime $to je potroSac vidio iz vlastitog iskustva, krenuti ¢e u pronalazak
zamjene, novog proizvoda, boljeg proizvoda. Samim time odlazi kod konkurentskog
poduzeca te ce mu mozda oni ponuditi bolji proizvod te zadovoljiti njegove potrebe i Zelje

u boljoj mjeri.

No, zadovoljstvo nije jedini faktor i jamstvo da potroSa¢ nece promijeniti proizvod i/ili
uslugu. Svaki potroSaC se bazira na tome gdje je zadovoljstvo veée, gdje su vece
pogodnosti mozda, gdje ima veceg izbora i sli¢no. 1z toga razloga, svako poduzece mora
nastojati teziti k ciljanju visokog zadovoljstva potroSaca jer samim time visoko

zadovoljstvo, kao Sto je reCeno, rezultira lojalnos¢u potrosaca.

Lojalnost se odnosi na ,zadrZzavanje® potroSaca i ulijevanje povjerenja u xy proizvode i/ili
usluge koje jedno poduzeée pruza. Bazira se na ponovnu kupovinu i potroSaCevo
preferiranje proizvoda i/ili usluga na trajnoj osnovi. Time se osigurava stabilnost
poslovanja, profit te novi ciljevi. Mjerljivost lojalnosti izvediva je postotkom potroSaca koji

ostaju vjerni odredenom poduzecu kroz odredeni vremenski period. Osim Sto ¢e potrosac

30 Previsi¢, J.; Bratko, S. i dr. Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 383
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ostati lojalan automatski ¢e i kupovati vise proizvoda i/ili usluga, Sto dovodi do veceg,

gore spomenutog, profita.3!

Analiza i prou€avanje ponasanja potroSaca je neophodna. Kao $to se vidi postoje bitni
Cimbenici, faze, strategije i determinante koje utjeCu na ponasanje potrosaca, pogotovo
u danasnjici. MarketinSke strategije se oblikuju upravo nakon tih analiza i prouCavanja
kako potrosaci funkcioniraju, Sto im je potrebno, kakve su im Zelje i sli€no. Dobrim
marketinskim strategijama, komunikacijom i planom zadovoljstvo potroSaca ce biti visoko
a time i zadovoljstvo poduzeca. Postoje razne vrste marketinSkih komunikacija odnosno
pristupa kojima se dolazi do ponasanja potroSaca i poistovjeCuje se s njima radi boljeg
plasiranja odredenog proizvoda i/ili usluge. Oglasavanje je jedan oblik marketinske

komunikacije te Ce biti predmet sljedeceg poglavlja ovog rada.

5. Oglasavanje

Kao Sto je u prethodnom tekstu reCeno, oglasavanje je jedan od oblika marketinSke
komunikacije. Podsjeca se da je marketinSka komunikacija planiran proces gdje se odvija
komuniciranje s ciljnim grupama ljudi. Cilj iste je posti¢i §to veéi u€inak, postiéi krajnji cilj

uz Sto manje ulaganja.

U sljedecoj tablici je prikazan proces marketinSke komunikacije:

Tablica 3
Planiranje Implementacija | Kontrola
Rezultat | - Razvijen plan - Provodenje | - Kontrola izvrSenja
faze marketinske plana plana - povratna
komunikacije informacija
Ciljevi - Kvalitetan plan | - Prilagodba | - Praéenje
koji ~ se | marketinSke marketinsSkog provedbe plana te
ostvaruju plana u na kraju

31 Zivkovié, R.: Pona$anje potro$acéa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 217
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komunikacije usmjeren

to¢no
definiranom trzistu

unutar definiranog

budzeta

skladu S
rezultatima
predtestiranja te
provodenje

samog

plana

ostvarenih

rezultata na temelju

Cega ce se
definirati bududi
planovi

Podfaze

- IstraZivanje trziSta

- Definiranje ciljne grupe
- Definiranje ciljeva
- Definiranje budzeta

- Odabir

marketinSke

elemenata

Komunikacije
- Dizajn komunikacije

- lzrada vremenskog

plana

- Predtestiranje i
prilagodba plana
marketinske

komunikacije

-Provodenja
prilagodenog
plana marketinske

komunikacije

- Poslijetestiranje
rezultata
marketinske

komunikacije

- Primanje povratne
informacije o]
uspjesnosti
provedene
marketinSke

komunikacije

Izvor: VlIai§¢, G.; Mandelli, A.; Mumel, D.: Interaktivni marketing - interaktivna marketinska komunikacija,
PeraGo, Zagreb, 2007. str. 34.

Oglasavanje se smatra oblikom marketinSke komunikacije koje je neinteraktivno no,
danasnjica, u kojoj vlada Internet, prikazuje drugaciji. Ako se oglasavanje koristi na
Internetu, raznim stranicama, C¢lancima, portalima onda takav oblik marketinSke
komunikacije mozZe biti interaktivan. Postoje mnogi nacina kako do interakcije dolazi,
primjerice putem danih informacija potroSa¢ moZe kontaktirati poduzece (putem

telefonskog broja, E-Mail adrese ili sli¢no).
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5.1. Funkcije oglasavanja
"Osnovnu funkciju oglasavanja Cini informiranje potencijalnih potroSaca o proizvodu i
pokusSaj usmjeravanja na kupnju tog proizvoda. Oglasavanjem se takoder potrosace
podsjeca na odredeni proizvod, a moze se prenositi i informacija o samom organizaciji ili
o temama vaznim za organizaciju. Oglasavanje informira potroSace o novim proizvodima
i kreira svjesnost o odredenim markama, odnosno upoznaje potrosaca s karakteristikama
spomenutih proizvoda. S obzirom na Cinjenicu da je oglaSavanje vrlo efikasan oblik
komunikacije kojim se dopire do Siroke javnosti, upravo se taj element promocije najviSe
rabi pri uvodenju novih proizvoda, odnosno pri pokuSaju povecanja potraznje za

postoje¢im proizvodom."3?

Kada je oglasavanje efikasno to znaci da se uspjelo doci do cilja, a to je da se uvjere
potrosaci kako je ba$ taj proizvod, ta marka ili takva vrsta usluge za njih te upravo to
potroSaci konzumiraju. Kreiranje potraznje se zapravo odnosi na oglasavanje te ono
moze utjecati na nju. Sto bi znagilo, oglaavanje moze stvoriti potraznju za odredenu
kategoriju proizvoda ili mozZe stvoriti selektivnu potraznju, drugim rijeCima, potraznju za

markom nekog proizvoda.

Oglasavanje se brine i o imidZu i ,dobro glasu® nekog poduzeca, proizvoda ili usluge, time
Sto svako oglasavanje, bilo kakvog oblika, budi i osvjezava potroSacevo sjecanje. Kad se
kod potroSaca javi potreba oglasavanje postize da se kao moguénost zadovoljenja
potroSacevih potreba i Zelja koje si je stvorio u umu, javi upravo taj odredeni proizvod i/ili

usluga jer je upravo oglasavanje potaknulo sjecanje.3?

5.2. Oglas
Oglas je svaka vrsta poticanja i informiranja potrosaca o proizvodu i/ili usluzi, koristeci
razne medije, resurse i sredstva oglasavanja. Kako bi se rezultirao krajnji cilj oglasa, a to
je da pridobi paznju potroSaca, probudi zainteresiranost, da utjeCe na stav i razmisljanje
potroSaCa, on mora biti prilagoden ciljanoj publici potrosaca. U komunikaciji i

32 Previsi¢, J.; Ozreti¢ Dosen, D. i dr.: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 246.
33 Previsi¢, J.; Bratko, S. i dr. Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str. 383.
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komunikacijskom procesu oglas mora sadrzati informacije, razloge zasto, objasniti,

stvoriti interes, potaknuti Zelje te naposljetku utjecati na ponasanje potrosaca.®*
Temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred uspjesan oglas su:3®

- Oglas mora biti u kontaktu s medijima

- Oglas mora biti u kontaktu s potroSacem

- Oglas mora biti percipiran

- Oglas mora nastojati biti uskladen s ekonomskim, psiholoskim i socioloSkim
predispozicijama potroSaca

- Oglas se mora interpretirati u skladu s ciljevima i mislima oglasavanja.

Puno je faktora koji mogu utjecati na uspjesSnost oglasa. Ovisi 0 njegovom izgledu, pojavi,
dizajnu, o mediju i sredstvu kojim se koristi, no najviSe ovisi o kreativnosti i o tome koliko
je oglas prilagoden ciljevima i potrebama potrosaca, njihovim oCekivanjima i interesima.
Onaj koji komunicira odredeni oglas mora usmjeriti paznju na to sto treba prenijeti kako
bi izazvao Zeljenu reakciju. Mnogo je naziva za taj ¢in komuniciranja, poput ,apeli“, te se
time predstavlja formulacija rijeCi zbog neke vrste koristi, motivacije ili nudenja nekog

razloga zbog kojeg potrosadi trebaju poceti razmisljati ili prijec¢i u akciju kupnjom.36

5.3. Oglasivacki apeli
Oglas €ini samu srz apela i komunikacije jer je usmjeren, kao $to je u prijasnjom
potpoglavlju re€eno, na budenje motivacije na kupnju kod potrosata te promjenu
misljenja i stavova. Oni predstavljaju sredisSnji dio oglasa koji daje obeéanje vezano za
korist i zadovoljstvo koje potroSa¢ dobije nakon kupovine ili konzumiranja odredenog

proizvoda ifili usluge.®’

34 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str 278.

% Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 282.
36 Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 278.

37 Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 278.
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»Oglasivacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene
psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao zelje i osjeCaje koji poticu ili

stvaraju potrebe za oglasavanim proizvodima ili uslugama.“3

Svi oglasivacki apeli stvarani su u skladu s ljudskim motivima. Najveci je problem utvrditi
koji motivi upravljaju ponasSanjem potrosaca i Sto ih navodi na kupnju. A. H. Maslow je
iznio najSiru kategorizaciju motiva a to su fizioloSki motivi, motivi sigurnosti, motivi ljubavi,
motivi ponasanja i motivi samoostvarenja i samoisticanja. PoCetna tvrdnja je bila ta da
motivi viSeg stupnja dominiraju ljudskim ponaSanjem a motivi nizeg stupnja samo

djelomi¢no zadovoljavaju potrosace.®

38 Kesi¢, T.: Integrirana marketindka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 278.
% Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 278.
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Slika 4 Obrnuta piramida Maslowljeve kategorizacije motiva

Motiv za samoostvarenjem i samoisticanjem
Motiv za postovanjem

Motiv za ljubavlju

Motiv za sigurnoécu

Fizioloski
motivi

Izvor: Kesi¢, T.: Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 279

FizioloSki motivi u razvijenijim zemljama nemaju neko veliko znacenje za komunikaciju.
Zbog toga se koriste psiholoski motivi kako bi se dobila zeljena reakcija potroSaca. U
razvijenim zemljama proizvodaci koriste dva kljuéna apela: koriste oglasavanje marke
kako bi se zadovoljila potroSaCeva potreba te se pomocu konkretnog proizvoda baziraju
na budenje osjecaja ljubavi, zdravog Zivota i sli€no. Nakon $to su fizioloSki motivi
zadovoljeni, ponasanjem potrosaca upravljaju i motivi za sigurnosc¢u, primjerice oglasi s
proizvodima za malu djecu i njihovu zastitu. Nakon spomenuta dva motiva, potroSac
postaje svjestan motiva ljubavi. Ovdje se ne govori o seksu kao fizioloSkom motivu, iako
je to Cesto koristen i kljuni apel za mnoge proizvode. Potrebno je vidjeti i prepoznati
razliku izmedu motiva ljubavi kao naklono$¢éu muskarcu, Zeni, maijci, ocu, obitelji, i takvog
motiva. Motivi za poStovanjem se javljaju u kasnijoj zivotnoj dobi odnosno kasnijoj fazi
Zivota i postoje dva tipa. Jedan daje odgovor na pitanje kako pojedinac vidi sebe u odnosu
na uspjeh i samodokazivanje, a drugi kako pojedinac vidi druge s obzirom na status u
drustvu, ugled i slicno. Ovdje se kao primjer mogu dati ustanove koje pruzaju usluge
obrazovanja, ucenje stranih jezika, glazbe ili proizvodaci odjeée, obuce i slicno. Na kraju,
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ostao je motiv za samoostvarenjem te je on najbolje definiran re€enicom: ,Za Sto ste

predodredeni, to morate postati“.4°
Klasi¢na podjela apela:

a) Apeli usmjereni na proizvod

Emocionalni i racionalni

Pozitivni i negativni

Jednostrani i dvostrani

- lzravnii neizravni
b) Apeli usmjereni na potroSaca

- Usmjereni na stav, na grupu, na stil Zivota, na podsvjesne motive, na imidz
Ostali oblici apela:

- Apel na humor, na strah, na krivnju, na seks*

Slika 5 Apel na seks

Izvor: Ralph Lauren https://tinyurl.com/2w5wyt4d (pristupljeno 28.06.)

40 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 289.
41 Kesi¢, T.: Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 282.-290.
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Slika 6 Apel na ljubav

Izvor: Kesi¢, T.: Integrirana marketinSka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 281

Slika 7 Apel na strah

Izvor: MUP.hr https://tinyurl.com/h4hcdr56 (pristupljeno 28.06.)

31


https://tinyurl.com/h4hcdr56

Slika 8 Apel na imidz

|

Izvor: Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 288.

Izdvoijiti Ce se dva apela, apel na humor i apel na strah, zbog smatranja da su ove dvije
vrste apela, jedne od najkoristenijih no postavlja se pitanje jesu li uspiesni? Kada se
govori 0 znacenju i uspjeSnosti apela na humor postoje suprotna misljenja. Jedni su
misljenja kako takvi apeli privlate paznju dok drugi smatraju da su poruke koje apeli na
humor komuniciraju loSe, posebice za proizvode koji zahtijevaju poneku informaciju u
procesu komunikacije. Istrazivanja podrazavaju koristenje humora te je Cak 25%

oglasivackih apela u SAD-u bazirano na humor dok u Engleskoj taj broj iznosi 35%.
IstrazivacCi su dosli do zakljuCaka te je u nastavku prikazano nekoliko njih:

- Humor je efikasna metoda kojom se privlaci paznja potroSaca

- Humor poja¢ava pozitivhe emocije

- Humor ne $teti izravno razumijevanju

- Humor je uspjesniji kada se radi o poznatim markama nego kod marki koje tek

ulaze na trziste.*?

42 Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 288.
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Kori$tenje apela na strah je posebno djelotvoran nacin za poticanje motivacije potrosaca
da on prihvati informacije i krene u akciju. Kao, kao i vecina apela, moze biti koristena
pozitivno i negativno. Oglasavanje se moze temeljiti na osjeéaju sigurnosti ili strahu od
bola, na uspjehu ili strahu od neuspjeha, na sredi ili strahu od nesrece, na sigurnosti ili
strahu od nesigurnosti. NajceSc¢e se apel na strah koristi negativno te su dvije mogucnosti:
negativne osobne i druStvene posljedice ako se proizvod koji se oglaSava ne koristi
(primjerice, pasta za zube, nekoriStenje prezervativa, neposjedovanje dezodoransa i
slicno) te negativne fiziCke posljedice ako se potroSa¢ ponasa nesigurno (primjerice pije
dok vizi, preveliko pusenje, konzumiranje droga i sli€no). Strah stimulira uklju¢enost

potroSaca na skretanje paznje te percipiranje i prinvaé¢anje poruke.*3

Slika 9 Odnos izmedu razine straha i prihvacenosti poruke

Prihvacenost
sadrzaja
poruke

Rozina straha v

\ Rezultiraju¢a krivulja

Zaustavljojudi efekti

Izvor: Kesi¢, T.: Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 290.

5.4. Mediji oglasavanja
Danasnje, suvremeno, oglasavanje koristi masovne medije. Medij je moguce
okarakterizirati kao nesto Sto iskustvo preobrazava u spoznaju odnosno mediji prenose

znakove i poruke koji pruzaju znacenje dogadajima iz svakodnevice. Oni selektiraju ono

43 Kesic, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003. str. 289.
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Sto je vazno, ono S§to je potrebno da dode do potrosaca te to komuniciraju u obliku

poruke.**

Poruke masovnih medija namijenjene su S$iroj populaciji te se poruke prenose putem
televizije, tiska, knjige, Casopisa, radija i interneta. Oglasavanje se moze koristiti bilo kojim

putem i bilo kojim medijem komunicirati s potroSacem.

Danas je viSe nego jasno da je internet sve koriSteniji i sve bolje mjesto za oglaSavanje i
komuniciranje sa Sirokim krugom potrosaca, no i oni stariji nacini, poput tiska, mogu biti
dobar nacin oglasavanja. Naime, veliki broj potroSaca ne koristi ili ne koristi Cesto internet
te je toj skupini potroSaca jako bitan tiskani dio oglasavanja, poput novina. Tiskanim
medijem se smatraju i billboard-i odnosno jumbo plakati, pored kojih postoji moguc¢nost

prolaska svih potroSaca te uo€avanja oglasavanja dok na internetu to nije slucaj.

Kada se govori o interakciji u tiskovnim oblicima komunikacije moze se odmah zakljuciti
da je to nemoguce, zbog njenih karakteristike gdje je tekst usmjeren masovnom trzistu.
No, postoje nacCini kako do interaktivnosti moze docéi te kako druga strana moze dati
trenutaCan odgovor na komunicirano. Primjerice, ve¢ je u prijaSnjem tekstu navedeno,
mogucnost poziva, posjete internetskoj stranici ili pak pisanje na E-Mail adresu koje je

poduzece dalo kao informacije u odredenom oglasu.

Televizija se smatra najboljim medijem kojim se proizvod moze predstaviti buduci da
postoji vizualni i audio na€in komunikacije te govor i moze se jasno vidjeti i dobiti uvid u
proizvod, njegove funkcije i nacin koriStenja. Ako poduzece Zeli komunicirati i predstaviti
svoj proizvod i/ili uslugu putem televiziji potrebna je detaljna analiza vremena i podrucja

emitiranja.

44 Inglis, F.: Teorija medija, Barbat i Agm, Zagreb, 2007., str. 199.
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Glavne prednosti oglasavanja putem televizije:*°

- Moguénost demonstracije proizvoda; koriStenje, odrzavanje, prikazivanje
proizvoda u stvarnim uvjetima rada, odgovaranje na Cesto postavljena pitanja

putem pokazivanja i pokreta.

Siroka moguénost dosega potro$aca, éinjenica da se u kuc¢anstvima u prosjeku
televizija gleda 3-5 sati, oglaSiva¢ima to olak$ava posao.

Koristenje komunikacijskih elemenata poput slike, muzike, boja, glasa.

Okruzenje primanja poruke.

Selektivnost i fleksibilnost; oglasavatelj moze birati vrijeme emitiranja, program,

emisiju te se s velikom to€no$¢u moze dosegnuti ciljanu publiku.

KoriStenje autoriteta i podrazivaca.

Glavni nedostaci oglasavanja putem televizije:*®

Kratko¢a poruke; veliki troSkovi po sekundi emitiranja.

Smanjenje ciljane publike; poruka dolazi do velikog broja ljudi te se ne moze sa
sigurnoSc¢u reci da je poruka bas namijenjena njima te ¢e mozda i prebaciti

program s obzirom na to da imaju moguénost koristenja stotina programa.

Troskovi.

Pretrpanost programa; gledatelj je svakodnevno okruzen velikim brojem kanala,

oglasa, te postoji mogucnost iritacije.

6. Istrazivanje utjecaja marketinSke komunikacije na ponasanje
potrosaca

6.1. Metodologija istrazivanja
U svrhu istraZivanja kako marketinSka komunikacija utjeCe na ponaSanje potrosaca
provedeno je empirijsko istrazivanje na slu¢ajnom uzorku od 75 ispitanika. KoriStena je
metoda ispitivanja odnosno ispunjavanje anketnog upitnika. Ispitanicima je osigurana
anonimnost. Cilj istrazivanja je bilo istraziti koliko su zapravo ispitanici odnosno potrosaci,

upoznati s pojmovima kao $to su marketing, komunikacija, ogladavanje i utvrditi koliki je

4 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 308.
6 Kesi¢, T.: Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio, Zagreb, 2003., str. 308.
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utjecaj istoga na njih i njihove odluke te jesu li svjesni toga. Anketni upitnik je sadrzavao
31 pitanje, gdje su prva dva opcée prirode. Od tre¢eg pitanja pa sve do zadnjeg se
pokuSavalo doznati upoznatost ispitanika sa opcenitim pojmovima te koliko su svjesni
njihovih utjecaja. Ispitivanje se provodilo na uzorku od 75 ispitanika. Anketa je
napravljena te su podaci analizirani putem Google Forms programa. Anketa se
distribuirala putem drustvene mreze Facebook, objavljujuci ju javno kako bi se dala prilika

raznim profilima ljudi da sudjeluju.
Za istrazivanje koristen je namjerni uzorak pri Cemu se obuhvaca 75 ispitanika.

Tablica 4 Dob ispitanika

18 — 21 godina 8% (6)

22 — 30 godina 26.7% (20)
31 - 40 godina 20% (15)
41 — 50 godina 34.7% (26)
51 — 60 godina 10.7% (8)

Izvor: Autorica

Prema dobnoj skupini u istraZivanju je sudjelovalo sveukupno 75 ispitanika gdje je 8%
ispitanika u dobi od 18 do 21 godine, 26.7% ispitanika u dobi od 22 do 30 godina 20% u
dobi 31 do 40 godina, 34.7% ispitanika je u dobi od 41 do 50 godina te 10.7% u dobi od

51 do 60 godina, §to sveukupno iznosi 100% odnosno 75 ispitanika.

Tablica 5 Spol ispitanika

Zensko 69.3% (52)
Musko 30.7% (23)

Izvor: Autorica

Prema spolu vidljivo je da je viSe od pola ispitanika Zenskog spola u iznosu od 69.3 2%

§to iznosi 52 Zene te 30.7% odnosno 23 muskaraca.
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6.2. Analizarezultata istrazivanja

Od 75 ispitanika 8% nije upoznata s pojmom ,Marketing®, 3.3% smatra da je poprilicno
upoznata, 41.3% smatra da je dobro upoznato s pojmom a 17.3% ispitanika smatra da je

izvrsno upoznato s pojmom ,Marketing“, kako se moze vidjeti iz grafikona 1.:

Grafikon 1

Koliko ste upoznati s pojmom "Marketing"?
75 responses

@ Nisam

@ Frilicno
Dobro

® 1zvrsno

lzvor: Autorica

Na pitanje ,Koja Vam rije€ padne napamet kad Cujete rije¢ ,Marketing“ ispitanici su

napisali sljedece:

Tablica 6

Prodaja

Coca cola

Predstavljanje "proizvoda".

Oglasavanje

OglaSavanje proizvoda

Prodaja

Reklama
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Reklame

Nagovaranje

Reklama

Prodaja.

Vegeta

Medij

Kupovina i prodaja

Reklame, videi, sponzori

Promoviranje

Oglasavanja

Promocije

Reklame

Prodaja

OglaSavanje

MarketinSki miks

Prodaja

Promocija

Promocija

Karijera

Oglasavanje

Reklama

Kreativnost

Kupci

Novac

Instagram

Reklama

Reklama

Medij

Biznis, prodaja, reklama

Prodaja
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Prodaja, oglasavanje

Zarada

Reklama

Reklama

Potrosnja

dobra reklama

Reklama

Reklama

Reklama

Coca Cola

Propaganda

Predstavljanje proizvoda

4P

Reklama

Reklama

Lukavo

Prodaja

Reklama

Oglasavanje,reklama

Komunikacija, kreativnost

Uvalit na finjaka

Maltretiranje reklamama

Ideje za prodat proizvod

Reklama

Ponuda

Reklama

Reklama

Reklame

Reklama

Reklame
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Promocija
PRODAJA

Reklama

Reklama

Svasta....no sve ukupno
komunikacija
4P

Svasta

Izvor: Autorica

|z prikazanog je vidljivo da najveci postotak zauzima rije¢ ,Reklama“ 25.3% s tim da su
nekolicina ispitanika napisala ,Reklame” $to bi se odnosilo na isti pojam no ovdje iznosi
4%. Nakon slijedi ,Prodaja“ sa 8%. Kasnije se rijeCi poput promocija, kreativnost, novac,

prodaja i sli€no ponavljaju u sli¢nim postocima od 1% - 4%.

Na pitanje ,Koji od sljedeéih medija najceSce koristite?” ispitanici su odgovorili sliedece:
ispitanici se najcesc¢e koriste s mobitelom, $to je mozda bilo i za oCekivati, Cak 96%
odnosno 72 ispitanik od ukupnih 75 je mobitel stavio kao najéesce koristen medij. Nadalje
34.7% zauzelo je raCunalo, 26.7% zauzela je televizija te su najslabiji postotak odnosno
mjesto sa najrjedim koriStenjem zauzeli radio sa 10.7% i novine sa 5.3% ispitanika.

Rezultati su vidljivi na sljedecem grafikonu.
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Grafikon 2
Koji od ponudenih medija najcesce koristite?
75 responses

Mobitel 72 (96%)

Televizija 20 (26.7%)
Novine
Radio

Racunalo 26 (34.7%)

0 20 40 60 80

Izvor: Autorica

Na pitanje ,Sto za Vas predstavlja komunikacija?“ ispitanici su imali nekoliko ponudenih

odgovora koji su mogli sami odabrati. 85.3% ispitanika smatra da je komunikacija

razmjenjivanje misljenja i stavova, 68% ispitanika smatra da je komunikacija razgovor,

45.3% ispitanika smatra da se kod komunikacije takoder poprima povratna informacija.

Nesto manji postoci ispitanika smatraju da je komunikacija postizanje nekog cilja, grupa

ljudi, da je jedan od opisa fleksibilnost te da se s komunikacijom moze povezati dvoje

ljudi. Rezultati su vidljivi na sljedecem grafikonu.
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Grafikon 3

Sto za Vas predstavlja komunikacija?
75 responses

Razgovor 51 (68%)
Razmjenjivanje misljenja,...

Postizanje cilja 8 (10.7%)
Fleksibilnost 8 (10.7%)
Grupa ljudi 18 (24%)
Povratna informacija 34 (45.3%)
Dvoje ljudi 10 (13.3%)

0 20 40 60

lzvor: Autorica

80

Kod pitanja smatraju li da postoji komunikacija izmedu ispitanika, kao potroSaca, i neke

tvrtke kao ponudaca vedi dio, 85.1% ispitanika je oznacilo ,da“ kao svoj odgovor dok je

14.9% ispitanika smatralo kako ne postoji komunikacija izmedu njih i odredene tvrtke.

Zatim na postavljeno pitanje kakva je ta komunikacija, ako ona uopce postoji, 50.7%

ispitanika smatra da je ona ovisi 0 mjestu gdje se komunicira (pretpostavljajuci na to koja

se vrsta medija koristi te ima li prilike za odgovorom). Misljenje 31.3% ispitanika je da je

komunikacija obostrana, dakle postoji moguc¢nost povratne informacije dok 17.9%

smatraju da je komunikacija jednostrana.
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U anketnom upitniku postavljeno je pitanje na koji se na¢in komunikacija moze odvijate
te su ponudeni neki od medija/nacina, kako bi se vidjelo poznavanje ispitanika i shvaéanje

komunikacije i na€ina na koji je ona izvediva.

Grafikon 4

Na koji nacin se komunikacija moze obavljati izmedu Vas i ponudaca?

75 responses

Televizija 33 (44%)

Drustvene mreze 65 (86.7%)
Promocija u trznom centru 49 (65.3%)
Anketa 38 (50.7%)
E-Mail 51 (68%)

Billboard uz cestu

Izvor: Autorica

Po odgovorima koji su se dobili na postavljeno pitanje moZe se uociti da je za svaki od
navedenih nacina komunikacije dosta veliki dio ispitanika reagiralo. Naime, u danasnje
vrijeme drustvene mreze preuzimaju veliki dio nasih Zivota te s obzirom na to da postoji
mogucnost direktne komunikacije izmedu ponudaca i potroSaca (komentiranjem, oznaka
svidanja, dijeljenjem i slicno) sasvim je shvatljivo da je kod tog djela 86.7% ispitanika
smatralo da se ovdje komunikacija moze odvijati. Zatim nesto manje ima E-Mail kao nacin
komunikacije, 68%, promocija u trznom centru sa 65.3%, anketa sa svojih 50.7%,
televizija s 44% te na kraju billboard-i sa 32%. Da se primijetiti kako se misljenja i
razmisljanja razlikuju te ono sto je nekome normalno da smatra komunikacijom nekome

je mozda logic¢niji neki drugi izbor.

Povezanost komunikacije i dvosmjerne komunikacije se ispitalo odmah sljedec¢im
pitanjem te su se misljenja ispitanika djelila najvise na drustvene mreze (66.2%), E-Mall
(62.2%), promocije u trznom centru (58.1%) te ankete (43.2%). Preostala je televizija koja
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iznosi 2.7% i billboardi uz cestu koje nitko od ispitanih ne smatra dvosmjernom
komunikacijom. Kao Sto se ve¢ napomenulo prije, drustvene mreze su svakako
dvosmjerna komunikacija, ako ne i najjaCa, zbog mogucénosti direktne i instantne povratne
informacije, pitanja, razgovora i slicno. Televizija i billboardi uz cestu nisu prvo Sto padne
napamet ispitanicima, a vjerojatno i ostali potroSaCima kao dvosmjerna komunikacija. Ne
postoji direktna moguénost povratne informacija, no kako se iznijelo u gornjem djelu
teksta, televizija i billboardi svakako mogu biti predmeti dvosmjerne komunikacije putem
informacija koje poduzece prenosi o proizvodu/usluzi putem telefonskog broja,

internetske stranice, E-Mail adrese i sliéno.

Na grafikonu broj 5 da se primijetiti kako nisu svi ispitanici u skladnom razmisljanju i ne
smatraju svaki od ponudenih odgovora istinitim na pitanje o marketinskoj komunikaciji.
Svaki ispitanik je oznacio Sto on smatra marketinSkom komunikacijom (pritom su sve
ponudene varijable marketinSka komunikacija). Vidi se kako 51 ispitanik (68%) smatra da
je unaprjedenje prodaje vrsta marketinSke komunikacija. Na zadnjem mjestu se nalazi
osobna prodaja sa 24%. Oglasavanje iznosi 60%, izravnha marketindka komunikacija
iznosi samo 57.3%, Sto je zaCudujuée jer sami pojam govori da se radi o marketinskoj

komunikaciji te se odnosi s javno$c¢u nalaze na predzadnjoj poziciji sa svojih 46.7%.

Grafikon 5

Po Vasem misljenju, $to se od ponudenog odnosi na marketinsku komunikaciju?

75 responses

Unapredenje prodaje 51 (68%)

Osobna prodaja 18 (24%)

Odnosi s javnodcu

Izravna marke.tlnsﬁa 43 (57.3%)
komunikacija

Oglasavanje 45 (60%)

Izvor: Autorica
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Svakako je zanimljivo vidjeti kako svaki ispitanik razmislja drugacije kao potro$ac sto je i

bila i bit ovog upitnika, vidjeti kako potrosac vidi marketinS§ku komunikaciju i njen utjeca;j.

Postavljeno je najjednostavnije pitanje, kao $to je bila rije¢ s pojmom marketinga tako i s
pojmom oglasa, znaju li i jesu li potroSacdi upoznati s pojmom ,Oglas“. Kao §to je prikazano
na grafikonu 6, 92% ispitanika je upoznato s pojmom dok 8% ispitanika smatra da

poprilicno dobro poznaje pojam i $to on predstavlja.

Grafikon 6

Jeste li upoznati s pojmom "Oglas"?

75 responses

@ Jesam
@ Nisam
Poprilicno

lzvor: Autorica

Nakon Sto se utvrdilo jesu li ispitanici upoznati s pojmom ,Oglas®, pitalo ih se mogu i

ukratko opisati $to je za njih pojam ,Oglas” te su odgovori bili sljededi:

Tablica 7

Prezentacija onog $to je ponudeno

Prodaja

Ponuda i potraznja

Upoznavanje s markom i proizvodom

Ponuda i potraznja

Predstavljanje neCega

Prodaja

Reklamiranje proizvoda/usluge
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Nagovaranje

Ponuda ili potraznja nekog proizvoda ili usluge

Informacija o prodaji/usluzi.

Promocija

Nudenje predmeta, zanimanja, poslova na prodaju, razmjenu ili poklon

Ne znam

Reklamiranje svog proizvoda ili usluge

Prezentiranje proizvoda/usluge ljudima

Doprijeti do ljudi

Predstavlja oglasavanje proizvoda/usluga s ciljem prodaje

Reklama

Zelja odredene tvrtke da Vam proda odredeni proizvod.

Vrsta komunikacije kojom Zelimo upoznati kupce s nasim proizvodom ili uslugom.

Oglas se koristi prilikom promoviranja proizvoda ili usluge, on mozZze biti tradicionalne ili
digitalne prirode. To je skup vizuala, fotografija, videozapisa, rijeci, informacija koji
zajedno cCine oglas. Oglasavanje mora biti istinito i osoba treba modéi dobiti glavne

informacije iz njega.

Prodaja

Placeni oblik komunikacije usmjeren Sirokoj publici s ciljem informiranja i poticanja na

kupnju

Informacija

Jednosmjerno marketinSko komuniciranje audio-vizualnim i tekstualnim sadrzajima

Davanje do znanja kupcima o nekom novom proizvodu ili usluzi.

Plasiranje informacija o proizvodima

Privlagenje kupaca ili usmjeravanje njihove paznje ka oglaSavanom proizvodu/usluzi.

Reklama

Promoviranje proizvoda

Kratak i jasan sadrzaj proizvoda ili usluge

Reklamu, plakat, letak, e-mail s akcijskom ponudom u nekoj trgovini i sl.

Predstavljanje proizvoda u medijima s ciljem povecanja prodaje
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Obavijest 0 neCemu

promocija ne€ega, prodaja, potraznja,

Reklama

Ponuda dobara, davanje informacije

Pristup Sto vecoj publici, tj klijentima

Prodaja potraznja

Reklamiranje

Ponuda ,potraznja

Obavijest 0 neCemu

Reklamiranje

Predstavljanje nekog/neceg u svrhu promocije

Priblizavanje krajnjem korisniku

Promoviranje odredenog proizvoda ili usluge

Reklamiranje

Nesto se nudi

Promotivna aktivhost

Pokusaj stupanja u kontakt s potencijalnim kupcem, pronalazak potencijalnog kupca

Informaciju

Reklama

Informiranje

Reklama, ponuda i potraznja

Informaciju o neCemu

Upoznavanje s proizvodom/uslugom/proizvodacem

Upakirati kao da je boZi¢ni poklon

naporno maltretiranje

Ponuda i potraznja

Ponuda ne€ega

Reklama

Reklamiranje

Objavljivanje detalja o nekom proizvodu ili usluzi na javhom mjestu sa ciliem prodaje
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Informiranje o neCemu

Reklame

informiranje o novim proizvodima

Reklama,prezentacija proizvoda

Ne znam

Reklama

Objava

Predstavljanja proizvoda, usluga, osoba

OglaSavanje novog ili postojeceg proizvoda.

Ponuda

Izvor: Autorica

Iz odgovara koje su napisali ispitanika da se primijetiti da je veCina upoznata da je oglas
odnosno oglaSavanje nekakvo predstavljanje, reklamiranje proizvoda ili usluga,
upoznavanje kupaca s novim ili poboljSanim proizvodom. Putem njih potro$sa¢ dobivaju
informacije, odgovore na pitanja i slicno. Neki od ispitanika smatraju to kao svojevrsno
maltretiranje potroSaca, ovdje se pretpostavlja na nepotrebne informacije ili ako se pak
radi o oglaSavanju proizvoda i/ili usluge koja nije u sferi zanimanja potro§aca, onda se

svakako taj konkretan oglas smatra zamarivanjem potroSaca i ne privlaci paznju.
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Kada se govori o paznji i da li komunikacija doprije do potro$aCa na grafikonu 7 je
prikazano u postocima kolika je paznja prisutna kod ispitanika. 50.7% je potvrdilo kako
im oglasi nekad privuku pozornost i paznju dok 29.3% ispitanika svoju paznju pridodaje
oglasima samo ako ih nesto posebno interesira, a 12% ispitanika smatra da oglasi privuku
paznju, bilo kakvi da su. Mali postotak od 8% ispitanika (6 ispitanika) je odgovorilo da im

oglasi ne privuku paznju.

Grafikon 7

Privlace li Vam paznju oglasi koje susrecete po raznim medijima?

75 responses

® Da
® Ne
Ponekad

@ Samo ako me nesto posebno
interesira

B%

lzvor: Autorica

Nakon $to se privu€e paznja, potrosac se ili sadrZzi na oglasu neko vrijeme, Citajuci,
promatrajuci i informirajuéi se ili ako oglas nije privukao potroSacevu paznju, ne sadrzava
se. Postavljenim pitanjem ,Koliko Cesto se ,sadrzite“ na jednom oglasu?“ 56.8% je
odgovorilo da se zadrzi ponekad dok je 40.5% ispitanika odgovorilo sa ,jako rijetko®.
Ostali ispitanici, 2.7% se nikad ne sadrzava. S obzirom na to da se ponudilo pet odgovora
na pitanje, govoreci o koliko se Cesto sadrzavaju, ispitanici nisu odgovorili niti sa ,vrlo
Cesto” niti sa ,Cesto”. Postavljeno i pitanje koliko Cesto se sadrze do kraja i
pogledaju/procitaju oglas do kraja te je 52.7% ispitanika odgovorilo s ponekad, 31.1%
jako rijetko pogleda do kraja. Oglas do kraja ne pogleda 6.8% ispitanika dok s druge, s
istim postotkom, ispitanika ¢esto pogleda oglas do kraja a vrlo Eesto, 2.7% ispitanika vrlo

Cesto pogleda oglas do kraja.
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Kako bi se vidjelo razmisljanje ispitanika odnosno potro$aca, koje oglase oni smatraju
najboljim oglasima, na grafikonu 8 moZze se vidjeti kako 49.3% ispitanika smatra audio —
vizualne oglase najboljima, pretpostavljajuci zbog lakSeg informiranja i vizualizacije
proizvoda. Misleci da su svi podjednako dobri, 20% ispitanika je oznacilo kao odgovor da
su svi podjednako dobri. Postotak od 14.7% ispitanika smatra tekstualno — vizualne
oglase najboljim dok 13.3% smatra da su €isto vizualni oglasi najbolji. Najmaniji postotak
ispitanika (2.7%) je glasalo da su najbolji oglasi oni tekstualnog oblika, pretpostavljajuci
da je razlog tome nedostatak inovativnosti i kreativnosti kako bi se privukla paznja

potrosaca.

Grafikon 8

Kakva vrsta oglasa je po Vama najbolja?
75 responses

@ Tekstualni oglasi
@ Vizualni oglasi
Audio - vizualni oglasi
@ Tekstualno - vizualni oglasi
@ Svi podjednako

Izvor: Autorica
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Prikazan je grafikon (br. 9) koji dovodi do zaklju€ka $to je ispitanicima najbitnije kod bilo
kakve marketinske komunikacije. Ispitanici smatraju da su informacije najbitnije sa
najvec¢im postotkom od 76%, Sto je i logi€no s obzirom da su potroSacu potrebne
informacije kako bi donio neki zaklju€ak i miSljenje o proizvodu/usluzi koja se prenosi.
Zatim je ispitanicima bitna istinitost sa 62.7%, jednostavnost sa 49.6%, dizajn sa 44%,

trajanje sa 34.7% te na kraju pogodnosti (24%) i mjesto ogladavanja (12%).
Grafikon 9

Sto je, po Vama kao potencijalnom potroacu, najbitnije kod ogladavanja odnosno bilo
kakve marketinske komunikacije?

75 responses

Dizajn 33 (44%)

Jednostavnost 37 (49.3%)

Informacije 57 (76%)
Mjesto oglasavanja 9 (12%)
Trajanje 26 (34.7%)
Pogodnosti
Istinitost 47 (62.7%)
0 20 40 60

Izvor: Autorica

U radu je navedeno kako emocije igraju veliku ulogu kod marketindke komunikacije i
oglasavanja. Potrosaci Cesto suosjeéaju sa prikazanim, primjerice oglas koji se zalaze za
zastitu djeteta Ce potro$acu, pogotovo potrosacu koji i sam ima dijete, probuditi odredene
emocije. Sljedece pitanje koje se postavilo sudionicima upitnika je upravo vezano za
emocije te u kojem omjeru smatraju da se oglasi trebaju bazirati na osjecajima te je
rezultat sljedeci: 78.7% ispitanika smatra da se oglasi ne trebaju bazirati na potroSacevim
emocijama dok 21.3% ispitanika smatra kako bi se oglasi trebali bazirati na potroSacevim

emocijama.
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Sudionici koji su na prethodno pitanje odgovorili potvrdno (znaci da smatraju da se oglasi
trebaju bazirati na potroSaevim emocijama), obrazloZili su to na sljedeci nacin prikazano
u tablici 8:

Tablica 8

Ukoliko oglas ne proizvede nikakvu emociju nece ostati zapamcen

Smatram da emocije prodaju proizvod

Emocijama se nesvjesno budi empatija u potroSacima

Ljudi reagiraju emocijama, dokatnuti ljudsku emociju je najlaksi nacin da potrosac kupi

proizvod

Zato jer to svima "igra" priznali ili ne.

Lakse se mogu pronaci/poistovjetiti

Ovisi o raspolozenju

Tako je lakSe pridobiti viSe kupaca.

Ako gledamo sa stajalista proizvodaca trebalo bi se bazirati na emocijama. Lakse se

dopire do potrosaca i lakse ih potrosaci pamte

Emocija=zelja, potreba

UtjeCe na kupnju

Potrosaci ¢e prije kupiti proizvod ako su emocionalno potaknuti.

Nesto sto je povoljno

Takvi oglasi izazivaju viSe reakcija kod potroSaca

Emocije su klju¢ akcije potrosaca

lzvor: Autorica
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Ponovimo, kao cilj marketin§ke komunikacije, na koji god se nacin ona odvijala, je utjecati
na razmisljanje i ponasanje potrosaca. Ispitanicima je postavljeno pitanje moze li doista
marketinSka komunikacija utjecati na promjenu njihovo razmiSljanja te su odgovori

prikazani na sljedecem grafikonu:

Grafikon 10

Moze li marketinska komunikacija utjecati na promjenu Vaseg razmisljanja o
odredenom proizvodu / usluzi?

75 responses

® Da
® Ne

Mozda, ovisi 0 éemu je rijec

Izvor: Autorica

Sasvim je jasan prikaz odgovora te se u nastavku govori o koliko je ¢esto marketinSka
komunikacija bila uspjeSna i uspjela promijeniti razmisljanje potroSaca odnosno navesti
na kupnju odredenog proizvoda i/ili usluge. 60% ispitanika je potvrdilo kako su ponekad
kupili proizvod i/ili uslugu prezentiran marketinskom komunikacijom dok 25.3% ispitanika
rijetko kupi ono &to je komunicirano, 10.7% Cesto, 1.3% ispitanika jako Cesto kupi ono §to
je komunicirao i 2.7% ispitanika nikad ne kupi ono $to je marketinskom komunikacijom

prezentirano. Interpretirani rezultati su prikazani na sljedec¢em grafikonu:
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Grafikon 11

Koliko Cesto ste kupili proizvod / uslugu koja Vam je spomenuta marketinskom
komunikacijom?

75 responses

@ Vrlo gesto
® Cesto

Ponekad
® Rijetko
@ Nikad

—

lzvor: Autorica

Naravno, nakon $to se vidjelo koliko €esto ispitanici kupe ono $to vide na razno raznim
oglasima, reklamama, Clancima i slicno potrebno je utvrdi Sto presudi njihovoj kupniji.
Naj¢esc¢i razlog koji su ispitanici naveli je potreba, 82.7% dok cijena iznosi 64%, vjerojatno
misle¢i ako je nesto na snizenju prije ¢e kupiti nego kad je po redovnoj cijeni. Zelja je
navedena kao razlog kupnje u 38.7% sluCajeva a znatizelja u 22.7%. Premda su
oCekivanja bila drugacija, nitko od ispitanika nije naveo dosadu kao jedan od razloga

kupnje. Rezultati su prikazani na grafikonu 12.
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Grafikon 12

Sto najéesce utjece na Vasu odluku o kupniji?
75 responses

Potreba 62 (82.7%)

Zelja

Dosada 0 (0%)

Cijena 48 (64%)

Znatizelja 17 (22.7%)

0 20 40 60 80

Izvor: Autorica

Sljedece pitanje je u jednu ruku najuze povezano s temom ovoga rada a to je koliko Cesto
sudionici kupuju proizvod samo zato Sto je iskomunicirano putem marketinSke
komunikacije da je to za njih dobro i da im ba$ to treba. Odgovori su u najmanju ruku
zanimljivi jer se dijele skoro pola — pola na to da ponekad kupe to Sto im je netko
iskomunicirao (49.3%) i na to da ne kupuje nikad samo zato Sto im je netko tako
iskomunicirao (42.7%). Ostatak od 8% ispitanika je odgovorilo da kupuje ¢esto odredeni
proizvod/uslugu samo zato Sto im je netko putem marketinSke komunikacije tako

prezentirao. Prikaz slijedi na sljedec¢em grafikonu.
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Grafikon 13

Kupujete / koristite li esto proizvode samo zato jer Vam je iskomunicirano na razne
nacine da je to dobro za Vas?

75 responses

® Da
® Ne
Ponekad

lzvor: Autorica

Je li bitnija kvaliteta ili kvantitet kod marketindke komunikacije? Upravo je to pitanje
postavljeno ispitanicima te je vecinski dio, od ¢ak 94.7% ispitanika odgovorilo da je bitnija
kvaliteta. U sljedecem se pitanju se postavlja da obrazloZze svoj odgovor te su neki od

obrazlozenja sljedeci:

,Bombardiranjem se postiZze suprotan efekt, pa je kvaliteta vaznija od kvantitete.”
.Kvantiteta mozZe prerasti u dosadu, a kvaliteta je bitna za uspjesSnu suradnju.”
.Kvaliteta je dugotrajna.”

»olgurno da svatko Zeli proizvod koji placa imati neko vrijeme, misljenja sam da je bolje
imati jednu kvalitetnu stvar duze vremena nego proizvod mjenjati na mjesecnoj/godisnjoj

bazi konstantno.*
,Kvantiteta me samo odvlaci od kupnje (oglasivaci po€nu nervirati).”
,2Quality over quantity.”

»Mala koli¢ina negativnih emocija (loSa/"glupa" reklama) i dalje potpiruje znatiZzelju i moze
rezultirati znatizeljom i kupovinom. Silovanje potencijalnih kupaca tom istom reklamom

moze izazvati efekt revolta i potpuno ubiti znatizelju.."
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.Kvalitetna marketin§ka kampanja je klju¢ priviacenja kupca...jo$ ako ima inkorporirana

prethodna iskustva jo$ i viSe. lako i kvanititea igra svoju ulogu..”
,Bolje imat jedne kvalitetne tenisice nego 10 loSih.”

Vecina odgovora se odnosi na to da je kvalitetnija bitnija za privlaCenje i zadrzavanje
potroSaca, unosi povjerenje, lakSe budi znatizelju i Zelju kod potroSaca. Kvantitet moze
donijeti, po vecini ispitanika, samo negativan efekt kod potro$aca i posti¢i to da odustane
od kupovine ili se jednostavno okrene drugom proizvodacu ili marki proizvoda kojoj je

v

kvaliteta bolja a ,ne gusi“ svojim stalnim komuniciranjem i potrebe za dokazivanjem.

Sljedece pitanje je vezano na prethodno te na pitanje hoce li viSebrojni oglasi utjecati na

njihovu odluku o kupnji odgovori ispitanika su sljedeci:

57.3% ispitanika nece kupiti proizvod/uslugu samo jer su ih vidjeli viSe puta putem
marketindke komunikacije dok je 40% ispitanika potvrdilo kako ¢e ponekad kupiti
proizvod/uslugu te ¢e 2.7% (2 ispitanika) kupiti proizvod koji su viSe puta vidjeli preko

oglasavanja odnosno marketinSke komunikacije. Rezultati su prikazani u grafikonu 14:

Grafikon 14

Hoce li Vas vidanje visebrojnih oglasa tj. komunikacija za isti proizvod / uslugu navesti
na kupnju?

75 responses

® Da
® Ne
Ponekad

lzvor: Autorica
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Postavljeno je sli¢no pitanje koje je ve¢ u anketnom upitniku videno kako bi se utvrdilo
kako ispitanici razmisljaju kako se anketni upitnik blizi kraju. Istinitost marketinske
komunikacije iznosi 74.7%, kvaliteta sa 69.3% i Cinjenice sa 68% su priblizno iste dok
jednostavnost marketinske komunikacije iznosi 58.7%. RazliCitost marketinSke
komunikacije iznosi 26.7%, brzina 22.7% te ispitanici smatraju da je nagrada najmanje

bitna i iznosi 1.3% od ukupnih 100%. Interpretirani rezultati su prikazani na grafikonu 15.

Grafikon 15

Po Vasem misljenju, sto jedna kvalitetna marketinska komunikacija sadrzi?
75 responses

Cinjenice 51 (68%)

Istinitost 56 (74.7%)

Kvalitetu 52 (69.3%)

Jednostavnost 44 (58.7%)

Nagradu

Brzinu 17 (22.7%)

Razli¢itost 20 (26.7%)

lzvor: Autorica

Skoro pola ispitanika (49.3%) se ne sjeca situacije gdje su mozda bili pod utjecajem
marketinSke komunikacije, Sto bi znacilo, potrosaci nisu svjesni kad kakva marketinska
komunikacija utjeCe na njih i njihovo ponasanje, mijenjajuci njihova razmisljanja i stavove.
Druga polovica (50.7%) dijeli se na 28% ispitanika koji tvrde kako marketinSka
komunikacija nije utjecala na njih te na 22.7% smatra i svjesni su da su bili pod utjecajem

marketinSke komunikacije te je su rezultati prikazani u grafikonu 16.
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Grafikon 16

Jeste li nekad svjesno primjetili utjecaj marketinske komunikacije na Vase odluke?
75 responses

® Da
® Ne

Ne sje¢am se

Izvor: Autorica

Nacini na koje su ispitanici, koji su na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, obrazlozili

kako su bili pod utjecajem marketinske komunikacije prikazani su sljede¢om tablicom:

Tablica 9

Kupila sam proizvod koji nikada ne bi, da nije dobro isprezentiran.

Biranje izmedu dva proizvoda, izaberemo onaj s jaim marketingom

Kod stvari koje kupim

Kvalitetno objasnjeni ucinci usluge, dobrobiti proizvoda

Stvaranje podsvjesne Zelje za nekim proizvodom.

Kada me privukao dizajn proizvoda

U Zurbi sam kupila neSto 8to mi nije trebalo i bilo mi je Zao. Samo zato jer su me dobro

"obradili", obi¢no po telefonu...

Prevagnula je eventualna potreba

Promocija novih proizvoda

Ne sjecam se to€no koji proizvod je bio ali vidjela sam reklamu na TV-u i u trgovini sam

odmah to uocila i kupila a znam da mi nije trebalo.

Vise sam puta nesto kupila zbog dobre reklame no ako proizvod ne opravda ocekivanja

ostajem na toj jedinoj kupniji.
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NajCeSce me svojim konstantim pojavljivanjem i najéeSce bizarno$¢u sadrzaja odvraéa od

gledanja, sluSanja a time i od kupnje.

ipak sam isla kupiti taj proizvod

Politicke kampanje su ti najbolji primjer

Izvor: Autorica

|z datih obrazloZenja da se zakljuciti kako su ispitanici znali kupiti proizvod/uslugu premda

im nije bio prijeko potreban samo zato Sto je dobro iskomuniciran.

| za kraj, postavljene su tvrdnje te se od ispitanika trazilo da oznace koje su od tvrdnji

to¢ne, po njihovom misljenju te je rezultiralo prikazanim na sljedecoj tablici:

Tablica 10

Marketinska komunikacija je klju¢an dio | 64% (48)

poslovanja.

OglaSavanje je najbolja vrsta marketinsSke | 38.7% (29)
komunikacije.
Marketinska komunikacija treba biti | 57.3% (43)
obostrana.

Bez marketinske komunikacije | 45% (36)

informiranost ljudi bi bila izuzetno manja.

Odnos s javnoS¢éu je jedna vrsta|30.7% (23)
marketinSke komunikacije koja se bazira

na dvosmjernoj komunikaciji.

Propaganda je iznoSenje istinitih injenica | 10.7% (8)

kako bi se informirala Sira populacija.

Izvor: Autorica

Za prvu tvrdnju 64% ispitanika misli da je istinita (Sto i jest). Bez marketinSke
komunikacije, pogotovo u danasnje vrijeme, bilo kakav tip poslovanja ne bi opstao, zbog

prevelike konkurencije potrebno je uvijek imati dobar marketinski plan, ,slusati“ potrebe
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potroSaca te ispunjavati iste. Za drugu tvrdnju, gdje se tvrdi kako je oglasavanje najbolja
vrsta marketinSke komunikacije, 38.7% ispitanika smatra da je istinita te kako je
oglasavanje najbolje za pridobiti paznju potro$aga. Sto nije skroz netoéno ali postoje i
druge vrste marketinSke komunikacija koje su se pokazale dobre no ova je sigurno
najrasprostrenija i najefikasnija. Tre¢a tvrdnja gdje se tvrdi da marketin§ka komunikacija
mora biti obostrana, 57.3% ispitanika je potvrdila da je to tako. lako je takva marketinska
komunikacija bolja, zbog direktne komunikacije i brze povratne informacije te lakSeg
razumijevanja Sto je potroSaCima potrebno, ne znaci da ona mora biti obostrana.
Jednostrane marketindke komunikacije znaju biti efikasne bez obzira na to $to ne daju
potroSacu moguénost reagiranja odmah. Tvrdnja broj Cetiri je svakako istinita te se malo
manje od pola ispitanika, 48% slozilo s time. Naime, ako odredeni proizvod ili usluga ne
bi imali dobru ili bilo kakvu marketinSku komunikaciju, informiranost ljudi od konkretno
tom proizvodu/usluzi bila bi izuzetno manja ili Cak nepostojeca. Odnosi s javnos¢u se
baziraju na dvosmjernoj komunikaciji i sam pojam ,odnosi s javno$¢u® govore kako je
potrebna javnost odnosno potrosaci i njihovo misljenje te se nastoji buditi samo pozitivhe
stavove kod potroSaca. Broj od 30.7% ispitanika se slaze s ovom tvrdnjom. Zadnja je
tvrdnja stavljena kako bi se dala predodzba koliko su sudionici upoznati s marketinSkim
rie€nikom odnosno marketinskim pokretima. Propaganda je iznoSenje lazi ili polu istina,
zavjera i neto€nih informacija, €injenica, traceva kako bi se utjecalo na misljenje ljudi. No,
Cak je 10.7% (osmero ispitanika) tvrdnju da je propaganda izno$enje istinitih Cinjenica

kako bi se informirala Sita populacija, oznadcilo istinitom.
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6.3. Kriti¢ki osvrt
Odgovori ispitanika su dali dosta pojasnjena o tome kako, kao potro$aci, shvacaju utjecaj
koji marketinSka komunikacija moze imati nad njima te jesu li toga svjesni. Kao Sto je u
samom tekstu napisano, na ponasanje potroSaCa utjeCu razni Cimbenici i situacije.
Anketnim upitnikom se to i vidi. Naime, o potroSacu ovisi hocCe li ili neCe kupiti odnosno
konzumirati neki proizvod i/ili uslugu koja je iskomunicirana, isto tako, bitan udio u svemu
tome ima marketinSka komunikacija te je li ona na dovoljno dobar nacin iskomunicirana.
Iz anketnog upitnika vidi se da nisu svi ispitanici dovoljno upoznati s pojmovima koji su
usko vezani s marketinSkom komunikacijom no veci dio zna Sto zapravo ona znaci te na
koji je nacin prisutna u njihovom okruzenju. Da se primijetiti kako neki oc€iti odgovori koji
se mogu povezati s marketinSkom agencijom nisu uzeti u obzir, dok s druge strane,
odgovori koji nisu toliko Cesti u okruZenju potrosaca uzeti su u obzir kao eventualni
odgovor na postavljena pitanja. U ovom radu je re€eno kako emocije imaju znacajnu
ulogu kod ponasSanja potroSaca odnosno kod odluka o kupniji. Veci dio ispitanika se slozio
s tom tvrdnjom te su dali za primjer kako necée kupiti proizvod koji ne probudi ,ono nesto®
u njima dok je mali dio (oko 20%) ispitanika navelo kako emocije nisu bitan faktor kod
komuniciranja i oglasavanja nekog proizvoda i/ili usluge. Ovo je samo jedan od primjera
gdje je dokazano kako je sve individualno i svaki od ispitanika razmislja na neki svoj,
drugaciji nacin te drugacije interpretira marketinSku komunikaciju i njen utjecaj na

potrosace.
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7. Zakljucéak

MarketinSka komunikacija ima veliku ulogu kod plasiranja bilo kakvog proizvoda ili usluge.
Od pocetaka komunikacije pa sve do danas mnogo se toga promijenilo a €injenica je da
se mijenja sve brze. Trendovi, mediji i tehnologija se kre¢u brzo a samim time marketing
i marketinSka komunikacija mora i¢i uz te promjene i prilagodavati se potrebama trzista i
publike. Svjedoci smo Sirenja interneta te otvaranju novih, inovativnijih mogucénosti
komuniciranja. PotroSacCi sve viSe kontroliraju iskustva marketinSke komunikacije
odredenog poduzeca te je pristupacan veliki broj informacija i mogucnosti te se pred
ponudace stavljaju novi izazovi i situacije. Suvremeni nacini poslovanja se mijenjaju pa
samim time pokre¢u transformaciju, ne samo komunikacijskih, nego i marketindkih te

poslovnih strategija.

Prezentiranje novih proizvoda i usluga na trZiSte i upoznavanje potro$aCa s istima
zahtjeva veliki trud i rad. Svako poduzecCe kako bi bilo prepoznato, po mogucnosti,
pozitivno, mora imati dobar marketinski plan i marketinSku komunikaciju. Naime, ovdje se
niti ne radi o samoj marketinskoj komunikaciji vec i relaciji marketinSka komunikacija —

potrosac te kvalitete iste.

Kljuéna uloga kod te relacije izmedu marketinSke komunikacije i potroSaCa odnosi
oglasavanje. Oglasavanje putem raznih marketinskih kanala i medija kao temeljni cilj ima

pridobiti potroSacevu paznju te uciniti da on tu i ostane.

U ovom radu prezentirano je kakav stav potroSaci imaju prema marketinskoj komunikaciji
te kako ju interpretiraju. Sukladno istrazivanju koje se provelo putem ankete i njenim
rezultatima, moZe se zakljuc€iti da postoji utjecaj marketinSke komunikacije na ponasanje
potroSaca, premda je nekad potrosSac nije niti svjestan. Metoda anketnog upitnika nije u
potpunosti pouzdana te bi mozda metoda eksperimenta dala bolje odnosno preciznije
rezultate no anketa kao takva je brza, efikasna, pregledna i daje priliku velikom broju

ispitanika da iznese svoja razmisljanja.

Usprkos tome da je anketa trajala nesto viSe od 24 sata te se fokusiralo na uzi geografski
polozaj kao $to je grad Pula i okolica i usprkos tome da se ne mogu iznijeti kompletna i

potpuna misljenja na ovu temu, anketa je donijela zaklju¢ak na temu ovog rada.
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Naime, zada¢a marketinske komunikacije je svakako da se nastavi baviti utjecajem na
ponasSanje potroSata odnosno na njihove odluke o kupnju ili konzumacije nekog
proizvoda i ili usluga. Na potroSacima ostaje hoce li oni ,pasti“ pod taj utjecaj, hoce li
usvojiti neke od informacija s dozom opreza ili neCe biti ni svjesni kad se i u kojim

trenucima utjecalo na njih.
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8. Sazetak

Tema ovog rada je utjecaj marketinske komunikacije na ponasanje potroSaca. Krenulo
se od jednostavnih pojmova poput ,oglaSavanja“ i njihovih objaSnjavanja. S obzirom na
to da je krajnji cilj ovog rada bilo utvrditi utjeCe li marketinSka komunikacija i na koje nacine
na ponasanje potroSaca te jesu li oni toga svjesni prvo se utvrdilo kako, na koji nacin oni
mogu biti povezani te se putem anketnog upitnika, koji je predstavljen na kraju ovog rada,
to istrazilo. Najveci dio rada se bazirao na ponasanje potroSaca odnosno kako se na njih
moze utjecati. Putem raznih oglasavanja, apela i putem njihovih osjecaja kako bi se
rezultiralo promjenom njihovog razmisljanja. Njihove potrebe i Zelje su kljune stvari koje
marketinSka komunikacija odnosno jedno poduzece mora uzeti u obzir pri kKomuniciranju
bilo koje vrste proizvoda ili usluga. TrziSte se mora skroz prilagoditi potrosacu te se
marketinSka komunikacija mora bazirati na njega kako bi ishod za poduzece bio Sto bolji

i efikasniji.

Klju€ne rijeci: utjecaj, marketinSka komunikacija, potrosac, oglasavanje
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9. Summary

The subject of this paper is the impact of marketing communication on consumer
behavior. It started with simple terms like "advertising" and their explanations. Since the
ultimate goal of this paper was to determine whether marketing communication and in
what ways affects consumer behavior and whether they are aware of it, the first thing was
to determine how and how they can be connected, and through the survey questionnaire,
which is presented at the end of this paper, it was researched. Most of the work was
based on consumer behavior and how they can be influenced. Through various
advertisements, appeals and through their feelings, and the main goal was to change
their opinions. Their needs and desires are the key things that marketing communication
or a company must take into account when communicating any type of product or service.
The market must be completely customized to the consumer and marketing
communication must be based on him in order for the outcome for the company to be

better and more efficient.

Keywords: influence, marketing communication, consumer, advertising
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11.Prilozi
1. Anketa

Naslov: Utjecaj marketinSke komunikacije na ponasanje potrosaca
1. Dob:

18 - 21 godina

22 - 30 godina

31 - 40 godina

41 - 50 godina

51 - 60 godina

2. Spol:

Zena

Muskarac

3. Koliko ste upoznati s pojmom "Marketing"?

Nisam

Prilicno

Dobro

lzvrsno

4. Koja Vam rije¢ padne napamet kad ¢ujete pojam "Marketing"?
5. Koji od ponudenih medija najéescée koristite?

Mobitel

Televizija

Novine

Radio
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Racunalo

6. Sto za Vas predstavlja komunikacija?
Razgovor

Razmjenjivanje misljenja, stavova
Postizanje cilja

Fleksibilnost

Grupa ljudi

Povratna informacija

Dvoje ljudi

7. Smatrate li da postoji komunikacija izmedu Vas, kao potrosaca, i primjerice neke

tvrtke kao ponudaca?

Da

Ne

8. Ako smatrate da postoji, kakva je ta komunikacija?
Jednostrana

Obostrana

Ovisi 0 mjestu komuniciranja

9. Na koji na¢in se komunikacija moze obavljati izmedu Vas i ponudaca?
Televizija

Drustvene mreze

Promocija u trznom centru

Anketa

E-Mail
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Billboard uz cestu

10. Koja je od gore ponudenih komunikacija dvosmjerna (s moguénosc¢u feedback-

a)?

Televizija

Drustvene mreze
Promocija u trznom centru
Anketa

E-Mail

Billboard uz cestu

11. Po Vasem misljenju, sto se od ponudenog odnosi na marketinSku

komunikaciju?

Unapredenje prodaje

Osobna prodaja

Odnosi s javnoscéu

Izravna marketinska komunikacija
Oglasavanje

12. Jeste li upoznati s pojmom "Oglas"?
Jesam

Nisam

Popriliéno

13. Mozete li ukratko napisati Sto za Vas predstavlja "Oglas" odnosno pojam
"Oglasavanje"?

14. Privlaée li Vam paznju oglasi koje susrecete po raznim medijima?
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Da

Ne

Ponekad

Samo ako me nesto posebno interesira

15. Koliko €esto se "sadrzite"” na jednom oglasu?
Vrlo Cesto

Cesto

Ponekad

Jako rijetko

Nikad

16. Koliko cesto pogledate vizualni oglas do kraja? (Bio na Vasoj televiziji,

mobitelu, ra¢unalu...)
Vrlo Cesto

Cesto

Ponekad

Jako rijetko

Nikad

17. Kakva vrsta oglasa je po Vama najbolja?
Tekstualni oglasi

Vizualni oglasi

Audio - vizualni oglasi
Tekstualno - vizualni oglasi

Svi podjednako
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18. Sto je, po Vama kao potencijalnom potrosaéu, najbitnije kod oglasavanja

odnosno bilo kakve marketinske komunikacije?

Dizajn

Jednostavnost

Informacije

Mijesto oglasavanja

Trajanje

Pogodnosti

Istinitost

19. Smatrate li da bi se oglasi trebali bazirati na potrosa¢evim emocijama?
Da

Ne

20. Ako je Vas odgovor na prethodno pitanje "da" obrazlozite:

21. Moze li marketinska komunikacija utjecati na promjenu Vaseg razmisljanja o

odredenom proizvodu / usluzi?
Da

Ne

Mozda, ovisi o ¢emu je rijeC

22. Koliko ¢esto ste kupili proizvod / uslugu koja Vam je spomenuta marketinSkom

komunikacijom?
Vrlo Cesto
Cesto

Ponekad
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Rijetko

Nikad

23. Sto najéesée utjeée na Vasu odluku o kupnji?
Potreba

Zelja

Dosada

Cijena

Znatizelja

24. Kupujete / koristite li €esto proizvode samo zato sto Vam je iskomunicirano na

razne nacine da je to dobro za Vas?

Da

Ne

Ponekad

25. Smatrate li da je bitnija kvaliteta ili kvantitet marketinS§ke komunikacije?
Kvaliteta

Kvantitet

26. Obrazlozite Vas prethodni odgovor:

27. Hoce li Vas vidanje visebrojnih oglasa tj. komunikacija za isti proizvod / uslugu

navesti na kupnju?
Da

Ne

Ponekad

28. Po Vasem misljenju, sto jedna kvalitetna marketinska komunikacija sadrzi?
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Cinjenice
Istinitost
Kvalitetu
Jednostavnost
Nagradu
Brzinu
RazliCitost

29. Jeste li nekad svjesno primijetili utjecaj marketinske komunikacije na Vase

odluke?

Da

Ne

Ne sjeCam se

30. Ako jeste, ukratko napisite u kojoj situaciji:

31. | za kraj, odaberite, po Vama, istinite tvrdnje.

MarketinSka komunikacija je klju¢an faktor kod poslovanja.
Oglasavanje je najbolja vrsta marketinSke komunikacije.

Marketinska komunikacija treba biti obostrana.

Bez marketinSke komunikacije informiranost ljudi bi bila izuzetno manja.

Odnos s javnoscu je jedna vrsta marketinske komunikacije koja se bazira na dvosmjernoj

komunikaciji.
Propaganda je iznoSenije istinitih €injenica kako bi se informirala Sira populacija.

Hvala Vam na sudjelovanju!
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