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SAZETAK

Ovaj zavrsni rad bavi se teorijskom i prakticnom obradom teme ,,Stavovi kupaca o
oglasavanju brandova.” Prvenstveno ¢e se definirati pojam oglasavanja te svih potrebnih
ulaganja od strane poduzeca kako bi se proveli kvalitetni i uspjeSni nacini pogodnog
oglasavanja koji pridonose ostvarenju dobiti. Drugim rije¢ima, u kratkim crtama opisat ¢e se
nacCini oglasavanja, potrebni napori 1 rizici koji poduzetnik ulaze kako bi na kupca prenesao
srz, vrijednost i kvalitetu usluge ili proizvoda. Promoviranjem poduzece ostvaruje financijske

uspjehe te stjeCe ugled i reputaciju na trzistu.

Analiziranjem ankete koja se provela putem drusStvenih mreza cilj je utvrditi kolika je
uloga oglasavanja kroz perspektivu potrosaca. Dakle, analizirat ¢e se stavovi kupaca o
nacinima oglaSavanja koja provodi Podravka, koliko to oglasavanje utjece na kupca te da li

ono uistinu pospjesuje poslovanje tvrtke.

KLJUCNE RIJECI: oglasavanje, mediji, rizik, poveéanje dobiti, stavovi kupaca, Podravka

SUMMARY

This final paper deals with the theoretical and practical processing of the topic
"Customer attitudes on brand advertising. In other words, short lines will describe the ways of
advertising, the efforts and risks that the entrepreneur invests in order to relocate the core,
value and quality of the service or product to the customer. By promoting a company, it

achieves financial success and gains its reputation and reputation on the market.

Analyzing a survey that has been proved through social networks aims to determine the role
of advertising through the consumer perspective. So, you will analyze the customer's way of
advertising that drives Podravka, how much the advertising affects the customer, and whether

it really enhances the company's business.

KEY WORDS: advertising, media, risk, profit increase, customer attitudes, Podravka
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1. UVOD

Tema zavrSnog rada je “Stavovi kupaca o oglasavanju brandova.” Rad je strukturiran
u dva dijela, prvi dio se odnosi na teorijski pogled oglasavanja te na aktivnosti koje poduzece
mora poduzeti kako bi u pravoj mjeri i sa pravim informacijama prenesle klju¢ne vrijednosti
na krajnje korisnike. OglaSavanjem poduzeca poduzetnik ulaze mnogo, stoga ocekuje da se

ulozeno vrati.

Na trzistu koje je malo i ograni¢eno kao hrvatsko trziste, otvaranje granica i snizavanje
carina omogucilo je rast uvoza, diversifikaciju proizvoda i prisutnost marki stranih
proizvodaca na domademu trzistu. Usprkos mnogim uspjeSnim adaptacijama proizvoda,
pojedine marke proizvodaca nisu se uspjele prilagoditi hrvatskome trzistu ili im je bio

potrebno dugo razdoblje prilagodbe.

HURA Media AdEx (Advertising Expenditure) je pojam koji se odnosi na potros$nju u
zakup medijskog prostora u primarnim komunikacijskim kanalima i procjena je ulaganja u
oglasavanje kod glavnih TV postaja, vec¢ih izdavaca tiskovina i njihovih mreZznih izdanja,
radija, 1 vecih dobavljata vanjskog oglasavanja te opcenito ulaganje u oglaSavanje na
internetu. Poduzeca ulazu velike iznose novca u oglasSavanje kojemu je cilj privlacenje
potencijalnih kupaca i brzo prilagodavanje zahtjevima trzista. U 2016. godini u Republici
Hrvatskoj je otprilike 740 milijuna kuna utroSeno u oglaSavanje putem televizije, 275 milijuna
kuna putem tiska, a dodatnih 168 milijuna kuna putem interneta (HURA, URL:
https://hura.hr/istrazivanja/medijska-potrosnja-u-hr/ [pristup: 24. lipnja 2019.])

Prosje¢na osoba dnevno vidi oko 600 1 625 oglasa (Media Matters, 2007.) te je, stoga,
poduzecu neophodno imati budZet za oglaSavanje koji mu omogucuje efektivno planiranje

prorauna, marketinSkih aktivnosti te strategije poduzeca (Edgecomb, 2016; Leone, 2016.).

OglaSavanje donosi mnogobrojne prednosti poduze¢ima, na nafin da povecavaju
njihovu prodaju samim time povecavaju dobit no, oglasavanje utjeCe 1 na stvaranje
konkurentske prednosti na trzistu. Isto tako uz oglasavanje se sve ¢eS¢e vezu i1 nedostatci koji
su sve vise prisutni onim besplatnim medijima oglaSavanja poput druStvenih mreza. Pracenje
medijskih oglasa putem Interneta Cesto zahtjeva zaStita osobnih podataka i privatnosti,
prepoznavanje laznih vijesti 1 dezinformacija, provjeravanje izvora informacija te uvazavanje

1 poStovanje drugih ljudi, njihovih miSljenja 1 stavova u komunikaciji. Sve ¢e§¢i problem
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javlja se 1 kod prenosenja medijskih poruka djeci mladih uzrasta koji imamu sve veéi pristup
tehnologiji. Stoga cilj je utvrditi koliko su primatelji medijskih poruka svjesni vaznosti
medijske pismenosti 1 koliko o njoj razgovaraju sa svojom djecom i upucuju li ih na

eventualne negativne posljedice.

Cilj oglaSavanja nije samo iznoSenje ¢injenica o nekom proizvodu, ve¢ na kreativan
nacin potencijalnim korisnicima predstaviti san ili rjeSenje te izazvati reakciju bilo kakve
vrste. Kreativnost je izuzetno vazna ako se Zelite istaknuti medu brojnim konkurentima jer
oglaSavanje komunicira kroz boju, dizajn, pokrete i glazbu, a na taj na¢in imate priliku biti
drugaciji 1 bolji. (Marketing, URL: https://www.markething.hr/kreativnost-i-apeli-u-
oglasavanju/?fbclid=IwAR1QVWFVjia0Del HIJ5888Ci20_zE4jSZ28R{fC8sS3Ggowusehgmy

TgOuwU [pristup: 24. lipnja 2019.])

Mary Lou Cook, kreativnost definira kao rast, eksperimentiranje, krSenje pravila,

preuzimanje rizika, ucenje na pogreskama i zabavu.

Drugi dio rada odnosi se istrazivanje koje je provedeno na druStvenim mrezama,
Facebook-u, a rije¢ je o stavovima i miSljenju krajnjih korisnika i studenata o oglasavanjima
koje provodi Podravka. Podravka, jedna od vode¢ih kompanija u jugoistocnoj, srednjoj i
isto¢noj Europi, nastala je 1947. godine, na temeljima nekada$nje tvornice pekmeza i prerade
voca braée Wolf. Sa sjediStem u Koprivnici, danas posluju sa dva glavna poslovna segmenta:
prehrana i1 farmaceutika, a brojni potrosaci prepoznali su vrijednost upravo njihovih proizvoda

diljem svijeta te im poklonili svoje povjerenje.

Stoga, ovim radom cilj je utvrdit koliko kupci 1 potroSaci uistinu prepoznaju trud koji
Podravka ulaZe da bi na svoje potroSace prenijeli sve ono najbolje, tj. trud od strane svih

djelatnika 1 kvalitetu svakog proizvoda ponaosob.
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2. OGLASAVANJE

Oglasavanjem se kupce obavjeStava o proizvodima i uslugama, usredotocujuci se
najvise na koristi za kupca. Oglasiva¢i takoder mogu pokusati uvjeriti kupca da su njihovi
proizvodi bolji od konkurencijskih. Na taj nacin poduzece moze ste¢i dobru reputaciju medu

kupcima, dobavljacima, ulagac¢ima i u novinstvu.

Dnevno se utroSe milijuni 1 milijuni novca na oglasavanje kako bi se kupce potaknulo
na potrosSnju, povecalo njihov interes za proizvodom, izazvala i skrenula paznja prema
proizvodu, povecala privrzenost potrosaca prema marki, odvratilo od utjecaja i namjera

konkurencije, obavijestilo o novostima na trzistu. (Guti¢, Barbir, 2009: 286)

2.1. Ciljevi oglasavanja

Malo koji poduzetnik moze si priustiti da ne ulaze u oglasavanje. Istodobno, malo tko
si moze priustiti da utrosi tisuce i tisuce kuna za par sekundi udarnog vremena na televiziji.
Poduzetnik bi za svaku kunu za oglaSivanje morao provesti brizljivo planiranje, stoga

oglasavanje treba (Siropolis, 1995: 440):
v’ priopéiti zeljenu poruku,
v" doprijeti do kupca dovoljan broj puta,
v prodati proizvod i
v’ zaraditi povrat na novac utroSen na propagandu.

Ove ciljeve, oko oglaSavanja, lako je staviti na papir, ali mjeriti napredak na temelju
njih, izuzetno je tesko. Cak i velike korporacije s mnogomilijunskim dolarskim prora¢unima
za oglasivanje drze da je teSko mjeriti uspjeSnost vlastitih propagandnih poruka. Pa ipak,
poduzetnici bi trebali ove ciljeve imati na umu kad zacrtavaju svoje kampanje oglaSivanja,

uvijek nastojeci da pravu poruku upute pravoj publici u pravo vrijeme.

OglaSavanje kao oblik komunikacijskog procesa treba informirati, dati pojasnjenje,

stvoriti interes, poticati zelje, mijenjati stavove 1 utjecati na nase potroSace. U suStini, ima



dvije temeljne funkcije. Komunikacijska funkcija - informiranje, zabava, podsjecanje,
uvjeravanje te potvrdivanje i podrzavanje ostalih trziSnih aktivnosti. PsiholoSka funkcija -
vrijednosni pokazatelji koji se na trziStu manifestiru kao razina lojalnosti kupaca, stimulacija
na kupnju, umanjenje privrzenosti konkurentskim proizvodima i sli¢no. (Kraljevi¢, Perkov,

2014: 80)

2.2 Istrazivanje trzista

Ameri¢ka udruga za marketing istrazivanje trziSta definira kao ,,djelatnost koja
povezuje klijente, kupce i1 javnost s poduzeéem pomocu informacija upotrebljivih za

(Dobrini¢, Gregurec, 2016: 80):*
v' identificiranje i definiranje trZi$nih prigoda i problema,
v’ stvaranje, unapredivanje i ocjenjivanje marketinskih aktivnosti,
v' pracenje marketinske uspjesnosti i
v" unapredenje i razumijevanje marketinga kao procesa.

Istraziti trziSte prije prenesene poruke o proizvodu ili uslugu klju¢no je jer treba imati
u vidi tko su ciljani korisnici kako bi ta ista poruka imala smisla i bila prihvacena od strane
korisnika. IstraZivanjem se odreduju osnovni ¢imbenici poput ciljane dobne skupine, zatim
koja dobna skupina koristi koje medije, koji nacin oglasavanja ¢e osvojiti tocno odredenu

skupinu 1 sl.

2.3 Planiranje izdataka i priprema propagandne poruke

Prema Siropolisu (1995.) troskove koji vezu oglasavanje trebao usko povezati sa
ciljevima zbog kojih se oglaSavanje 1 pokrece. Planiranje propagandne poruke obi¢no
zapocinje zbog povecanja prodaje i ukupnih prihoda od prodaje proizvoda. Stoga je klju¢no
razmotriti koliko je potrebno novca uloziti u oglasavanje da bi se taj cilj i ostvario. Siropolis
(1995.) navodi dva pitanja na koja je bitno odgovoriti prije nego li se odredi koliko je novca

potrebno uloziti oglaSavanje, a to su:



1. 8to bi trebala biti propagandna poruka?
2. koji medij bi se koristio?

Prije kreiranja propagande poruke, poduzecée bi trebalo odredene kriterije na temelju
kojih se propagandna poruka stvara. Nekoliko je kljuc¢nih stvari koje se moraju definirati

prilikom istrazivanja trzista, a to su (Siropolis, 1995: 441):
v’ veli¢ina trzi$ta,
v" ciljana skupina (dob, spol..),
v dohodak (kupovna mo¢ ciljane skupine).

Tek nakon odredivanja klju¢nih ¢imbenika formira se oblik propagandne poruke koji
se neposredno obraca odabranoj skupini. Ukoliko se ne istraze klju¢ni ¢imbenici propagandna
poruka moze biti totalni promasaj koji ¢e u velikoj mjeri stvoriti troSkove poslovanja

poduzecu.

2.4 Odabiranje medija

Odabir medija takoder je klju¢na stavka koja moze imati bitnu ulogu u razvoju
poduzeca. Prilikom odabira medija vazno je savjetovati se sa struénjacima i agencijama za
oglaSavanje. Prema Siropolisu, agencije za oglaSavanje su kvalificirane da preporuce medij
koji bi poduzetnik trebao koristiti ako Zeli da njegove poruke imaju uspjeha. Smatra da na
medije otpada 90% troskova za oglaSavanje, tako da si poduzetnik teSko moze priustiti da

odabere pogresan medjij.

Hrvatsko udruzenje druStava za trziSno komuniciranje (HURA) svake godine
objavljuje dokument nazvan HURA Media AdEx odnosno procjenu ulaganja u oglaSavanje u
vode¢im hrvatskim medijima. HURA Media AdEx je pojam koji se odnosi na potro$nju u
zakup medijskog prostora u primarnim komunikacijskim kanalima odnosno medijima.

(GoDigital, URL: https://godigital.hrvatskitelekom.hr/medijsko-oglasavanje-u-hrvatskoj/

[pristup: 13. svibnja 2019.])

Prema rezultatima HURA Media AdEx-a protekle je godine u zakup oglasnog prostora

na vode¢im medijima uloZeno sveukupno 1.493 milijarde kuna, Sto je porast od 2,8% u
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usporedbi s 2015. godinom. Gledaju¢i pojedina¢ne medije, najveéi je rast oglaSavanja na
internetu, ¢ak 27% u odnosu na 2015. Rast u oglasavanju biljeze jos i televizija i vanjsko
oglaSavanje sa 2%. Trend pada investicija nastavlja su u tiskanim medijima sa -8% $to je ipak
manje nego u prethodnim godinama kada su investicije padale u dvoznamenkastim

postocima. Takoder se nastavlja i negativan trend pada ulaganja u radio oglasavanje sa -2%.

Analizirajuéi udio pojedinih vrsta medija u sveukupnoj investiciji, dominira televizija
s 51%, prati je tisak (17%) unato¢ konstantnom padu, zatim internet (14%), vanjsko
oglasavanje (9%) i radio (8%). Ovo je veliki uspjeh za internetsko oglaSavanje s obzirom da
) - ) - je prije samo 4 godine udio

Udio medija u 2017., prema investcijama
internetskog oglasavanja

¢inio samo 6% ukupnog

= Televizija ulaganja u oglasavanje. Kao
= Tisak $to je i vidljivo na slici broj
= [nternet 1

Vanjsko oglasavanje
Radio

Slika broj 1. Usporedba odabranih medija u izdatcima za oglaSavanje u 2017. godini.
(Izvor: izrada autora prema podatcima sa URL: https://g

odigital.hrvatskitelekom.hr/medijsko-oglasavanje-u-hrvatskoj/)

2.4.1 Mediji u o¢ima javnosti

Podatak iz istraZivanja koji potvrduje potrebu za medijskim obrazovanjem i vaZznost
inicijativa koje promi¢u medijsku pismenosti je da je tek 8% ispitanika imalo priliku uciti o
vjeStinama kritickog sagledavanja medijskih sadrzaja. Ispitanici mlade dobi i1 viSeg
obrazovanja u ve¢oj mjeri od prosjeka naveli su kako su ucili kriticki sagledavati medijske

sadrzaje. (Medijska pismenost.hr, URL: https://www.medijskapismenost.hr/samo-8-

hrvatskih-gradana-ucilo-je-o-kritickom-sagledavanju-medijskih-sadrzaja/ [pristup: 24. lipnja
2019.])

Na pitanje jesu li osobno dozivjeli uvrede, govor mrznje, prijetnje ili neki drugi oblik
nasilja na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, Whatsapp, Viber, itd.), oko 11%
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ispitanika odgovorilo je potvrdno. Takav je odgovor bio ¢es¢i kod ispitanika mladih od 30
godina pa se pokazalo da je gotovo svaka cetvrta mlada osoba osobno dozivjela neki oblik

nasilja na drustvenim mrezama.

Slika broj 2. Razgovor djece i roditelja i sadrzajima koje prenose mediji (Izvor: izrada autora

prema podatcima sa URL: https://www.medijskapismenost.hr/samo-8-hrvatskih-gradana-

ucilo-je-o-kritickom-sagledavanju-medijskih-sadrzaja/)

Razgovor roditelja 1 djece o medijskim
sadrzajima

m Da, redovito = Da, u odredenim situacijama

= Ne razgovaraju o meijdima

Kao $to je vidljivo na fotografiji broj 2. jedan od ciljeva istrazivanja bio je saznati
razgovaraju li roditelji sa svojom djecom o medijima i medijskim sadrzajima, druStvenim
mreZama i YouTubeu. Da redovito s djecom o tome razgovaraju reklo je 48% roditelja, 23%
razgovara samo u odredenim situacijama ili uslijed nekih problema, a ¢ak 29%, gotovo jedna
tre¢ina roditelja s djecom o medijima ne razgovara nikad ili razgovara rijetko. Opéenito,

majke nesto ¢eSée razgovaraju o ovim temama s djecom nego ocevi.

Isto tako cilj je bio istraziti i jesu li i u kojoj mjeri roditelji zabrinuti za djecu zbog
koristenja YouTubea. Prilicnu ili jaku zabrinutost izrazilo je neS$to manje od polovice
roditelja, a kao razloge za zabrinutost 73% ih je istaknulo laku dostupnost nasilnih i
neprimjerenih sadrzaja, 40% neoznacavanje dobno neprimjerenih sadrzaja, 30% koriStenje
YouTube-a za Sirenje govora mrznje. NeoznaCavanje reklama, prikriveno oglasavanje i
oglasavanje proizvoda neprimjerenih za djecu na YouTubeu zabrinjava 17% roditelja, a
Sirenje laznih vijesti, odnosno upitna vjerodostojnost informacija njih 16%. (Medijska

pismenost.hr, URL: https://www.medijskapismenost.hr/samo-8-hrvatskih-gradana-ucilo-je-o-

kritickom-sagledavanju-medijskih-sadrzaja/ [pristup: 24. lipnja 2019.])



2.5 Osobna prodaja

Nakon provodenja aktivnosti i istrazivanja trziSta oko oglasavanja ulogu preuzima

osobna prodaja koja je vazna jer preuzima odgovornost tamo gdje prestaje djelotvornost

oglasavanja. Dakle, nakon §to je postignut cilj privlacenja kupca oglaSavanjem, poduzetnici

moraju poduzeti korektivne radnje 1 usmjeriti snage na osobnu prodaju. Isto tako kljucno je

zadrzati kupca nakon S§to je postao nas korisnik, jer kao Sto i pravilo kaze ,,prvi kupac je

najskuplji kupac®. Stoga, cilj treba biti usmjeren i na zadrzavanje stalnih korisnika kako ni bi

konstantno morali ulagati u oglasavanja i privlaciti nove korisnike.

N. C. Siropolis navodi 7 koraka prodajnog procesa koji nastupaju nakon Sto su

oglasavanjem kupci potaknuti na kupnju, a to su:

1.

predvidanje- koji ¢e potencijalni kupac najvjerojatnije kupiti proizvod,
pristupanje kupcu- prvi dojam, prodavac se trudi oko kupcéevih potreba,

prezentacija proizvoda- naglasavanje prednosti proizvoda od strane

prodavaca,

demonstracija proizvoda- pojacava prezentaciju, demonstriranje superiornih

svojstava,

prevladavanje prigovora- prodava¢ kupcu omogucuje da stavlja prigovore i

postavlja pitanja,

zakljucivanje prodaje- najvazniji korak, zahtijevanje od kupca da kupi

proizvod i

pracéenje do kraja- pracenje da se isporuci proizvod prave kvalitete, u pravo

vrijeme 1 u pravoj koli¢ini.

2.6 Reakcija potrosaca na oglasavanje

Ucestalost objavljivanja ili emitiranja oglasne poruke u razli¢itim medijima u funkciji

je ostvarivanja poslovnih ciljeva. Osim toga, vazna je 1 gledanost oglasa, vizualna upadljivost

1 frekventnost posjeta. S veCom ucestaloS¢u objavljivanja poruke raste i1 vjerojatnost da ce



potencijalni potroSaci reagirati i svoje aktivnosti usmjeriti na proces kupnje. Razlikujemo
linearni, krivolinijski i1 graniéni model reakcije potroSaca s obzirom na ucestalost
objavljivanja ili emitiranja oglasne poruke. Izbor modela ovisi o ¢imbenicima vezanim za
situaciju na trziStu, osobitost proizvoda, izabrani medij, procjenu stru¢njaka o navedenim

pitanjima i dr. (R. Kraljevi¢, D. Perkov, 2014: 103).

v' Linearni model polazi od pretpostavke da potrosadi istovjetno reagiraju na

oglasnu poruku, neovisno o tome radi li se o prvoj, drugoj ili n-toj poruci.

v Krivolinijski model temelji se na pretpostavci da potroSaci reagiraju na oglasnu
poruku postupno. Na pocetku slabije, a protokom vremena i na temelju vise

primljenih poruka sve jace.

v Grani¢ni model polazi od pretpostavke da oglasavanje nema ucinaka dok ne

postigne razinu na kojoj ne ostvaruje puni ucinak.

2.7 Mjerenje ucinkovitosti oglasavanja

Izbor medija kojima se odabrana poruka Salje auditoriju temelji se na kriterijima koji
obuhvacaju odlucivanje o dosegu. Dakle odlucuje se o broju razli¢itih osoba koje ¢e biti
izloZeni poruci, ucestalosti, odnosno frekvenciji ili broju izloZenosti odredenoj poruci i
utjecaju, tj, snazi medija u izlaganju odredene poruke. Podatke o dosegu pojedinih medija
potrebnih za izraCunavanje 1 drugih ucinkovitosti oglasavanja, poduzece procjenjuje na

temelju dosadaSnjeg iskustva.

OglaSavanje na web (internetskim) stranicama sastavni je dio komunikacijskih
aktivnosti koje se odvijaju preko interneta. Posjetiteljima web- stranice stoji na raspolaganju
mogucénost pretraZzivanja sadrzaja web-stranice na nacin da se klikom (klik) preusmjere na
Zeljeni dio web stranice. Poduzece treba biti zainteresirano da utvrdi stopu klikanja tj. stopu

prijelaza s jednog na drugi sadrzaja web stranice. (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 98)

Testiranje nakon emitiranja ima za cilj utvrditi u kojoj je mjeri utjecalo na potrosaca u
smislu njegovog prisjecanja oglasa, dobivenih novih saznanja o proizvodu i prihvaéenosti,

odnosno kupnji proizvoda. (Dobrini¢, Grgurec, 2016: 201)



2.7.1 Mjerenje uc¢inkovitosti oglasavanja u praksi

Mjerenje gledanosti kljuéno za dokazivanje snage. Po pitanju kako odmyjeriti
oglasavanje na televizijskim kanalima, naj¢esée se koristi gledanost, a o tome kakva je ona
postoje razliCita istrazivanja. Jedan od sustava za mjerenje gledanosti je i nedavno pokrenut
pod imenom AdScanner. AdScanner ima vlastiti sustav za prikupljanje i analizu podataka o
TV gledanosti, tim podacima pripisuju se podaci o TV sadrzaju — podaci o emisijama,

prekidima i spotovima, isti¢e Curkovié.

Gledanost je danas jedan od klju¢nih parametara za oglasivacima ali i za dokazivanje
snage televizije. No, kakvo je stanje na trziStu? Kad govorimo o hrvatskom televizijskom
trzistu najvedi dio kolaca i1 dalje odlazi nacionalnim televizijama. Vjec¢na borba i nadmetanje
dvije grupacije komercijalnih televizija, tko ¢e privuci ,,mase®... Vecéa gledanost povlaci za
sobom 1 uspjesniju prodaju oglasnog prostora (komercijalne ciljne skupine 18-49, 18-54).

(ICT Business, URL: https://www.ictbusiness.info/poslovna-rjesenja/mjerenje-gledanosti-

kljucno-za-dokazivanje-snage.phtml [pristup: 4. lipnja 2019.])

Slika broj 3. Investicije u medije u 2016. godini u kunama (Izvor:

https://www.ictbusiness.info/poslovna-riesenja/mjerenje-gledanosti-kljucno-za-dokazivanje-

snage.phtml
[pristup: 4. lipnja Investicije u medije 2016.
2019.]) 1%

m TV 758 mil.kn
m Radio 128 mil.kn

Slikom  broj = Tisak 252 mil kn

3. vidljivo je dase u Internet 214 mil.kn
oglasavanje putem = OOH 130 mil.kn
TV-a daleko vise = Ostalo 11 mil kn

ulaZze nego u ostale

medije, ¢ak 758 milijuna kuna ulozeno je u TV oglase 2016. godine. Iste godine u tisak je
ulozeno 252 milijuna kuna, u oglasavanje putem Interneta 214 milijuna kuna, OOH (reklame
na plakatima 130 milijuna kuna. Dok je u radio oglase uloZeno 128 milijuna kuna i u ostale

medije oglasavanja 11 milijuna kuna.
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3. STAVOVI KUPACA

Stavovi predstavljaju srediSnju komponentu kognitivne strukture svakog pojedinca. Uz
stavove 1 znanje, koncept kognitivne strukture obuhvaca uvjerenja, ljudske vrijednosti i
misljenja. Opcenito se smatra da su stavovi nauceni. lako mogu proizaéi iz ponasanja, ne
moraju se s njima poistovjecivati. Umjesto toga, stavovi odrazavaju povoljno ili nepovoljno
vrednovanje objekta stava, tj. onoga na $to se taj stav odnosi. To moze biti neki predmet,
pojava ili osoba. Stavovi kao naucene sklonosti imaju motivacijsku kvalitetu, drugim
rije¢ima, mogu usmjeriti pojedinca prema odredenom ponasanju ili ga od njega odvratiti.

(Kraljevi¢, Perkov, 2014: 164)

Ispitivanja stavova potroSa¢a ima u svim fazama zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu, a
naroCito u fazi rasta prodaje strateSku vrijednost. Koliko god teoretski bila diskutabilna
relacija ,,stavovi ponasanje potrosaca“, ta relacija se mora evidentirati i kvantificirati u ovoj

fazi. (Kotler, Lane 2008:779)

3.1 Stavovi i ponasanje potrosaca

PonaSanje potrosaca predstavlja pojam koji je nastao sredinom prosloga stoljeca i kao
takav 1 danas je uglavnom opc¢e prihvacen u krugovima marketinga. Ponasanje potroSaca u
marketingu ima ista onu ulogu koju ima Vegeta u pripremanju jela. Sama po sebi i za sebe
ona i nema neku osobitu vaZznost, ali skoro ni jedno jelo se ne da ukusno pripremiti bez

Vegete. Sli¢no je 1 sa spoznajama o ponaSanju potrosaca.

PonaSanje potroSaca u najSirem shvacanju obuhvada i podrazumijeva nekoliko

segmenata. To su (Guti¢, Barbir, 2009: 15):
1) detekcija (identifikacija) ¢imbenika ponaSanja potroSaca,
2) izu€avanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju 1 utjecu na potroSaca,
3) proucavanje modela ponaSanja potrosaca,

4) procesi odlucivanja potrosaca i procesi donoSenja odluke o kupnji,
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5) analiza i ispitivanje ponasanja potrosaca i

6) predvidanje ponasanja potrosaca.

Ponasanje potroSaca u danasnje vrijeme zahtjeva iznimnu aktivnost poduzeca, tj. da

poduzece poduzme konkretne mjere 1 istrazi Sto to¢no kupcima treba. Francis C. Rooney

izjavio je ,, Ljudi viSe ne kupuju cipele da bi im noge bile tople i suhe. Oni ih kupuju jer se u

njima osje¢aju muzevno, zenstveno, grubo, drugacije, profinjeno, mlado, zamamno,

suvremeno. Kupovanje cipela postaje uzbudljivim dogadajem. Sada je nas zadatak- podavati

uzbudenje, a ne samo cipele.*

Tom izjavom ukazano je upravo ono trzisna situacija koju poduzece mora prepoznati

za svaki proizvod, dodatno ju istraziti, a potom i u nju ulagati kako bi potrosa¢ima ukazali da

su njihove Zelje i potrebe bitne 1 da se zbog toga i posluje.

Na slici broj 2. shematski je prikazan sadrzaj ponaSanja potrosaca, tj. najSire ponasanje

ponasanja koje podrazumijeva nekoliko segmenta koje je cilj predvidjeti i kreirati izmijenjeno

ponaSanje potroSaca.

Slika broj 4. SadrZaji

ponasSanja potroSaca (Izvor:

Gutié, Barbir,
Ponasanje potrosaca,

2009: 19)

. Detekcija i analiza
gg éXgLEC% fimbenika u
POTROS NJ ponadanju
ACA potrofata
Psihologki Karakteristike Druétveni Marketingki
Simbenici osobnosti potroSata fimbenici Fimbenici
[ I | i
I
Dijagnoza ponaganja
potrodaca
Prognoza ponasanja
potrogada
KREIRAN]JE NOVOG
(ZELJENOG)
POMNASANJA
[ I I 1
Modifikacija Percepcija i Kreiranje Izgradnja
proizvoda modifikacija promotivnih imagea
cijene aktivnosti
IZMIJENJENG (POZELINO)
PONASANJE POTROSACA
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Guti¢ i1 Barbir (2009: 131) navode kako stav predstavlja kompleksnu psiholosku
kategoriju 1 znacajan je element u procesu ponasanja ljudi opcenito, pa tako i ljudi kao
potroSaca materijalnih dobara i usluga. Definicija stava ima jako puno, ali malo onih koje su
uspjele ukljuciti sve bitne elemente i1 sustinu ove psiholoske kategorije. Stav je mentalno i
neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje ima izravan i dinamicki

utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na koje se odnosi.
Osnovne su, dakle, karakteristike stava:

a) stav je dispozitivnog karaktera, jer isti¢e neuralnu i mentalnu spremnost koja je

fizioloSki odredena,

b) stavovi se formiraju na osnovu iskustva, ¢ime se decidirano negira urodenost i
genetska uvjetovanost stava. Stavovi nastaju kroz Zivotni razvoj 1 formiraju se u interakciji

pojedinca i skupine,

c) stavovi su bitne determinante ponaSanja ljudi. Oni su komponenta reagiranja

covjeka prema objektu, situaciji ili nekoj drugoj osobi i

d) stavovi su direktivno i dinamicki odredene kategorije. Direktivno djelovanje
stavova znaci da ¢e stav uvjetovati ocjenu objekta, situacije ili osobe u pozitivnom ili
negativnom smjeru. Dinamicko svojstvo, pak, podrazumijeva dinamizam djelovanja koji je

usmjeren prema nekom cilju.

Karakteristike Skupina
psobnosti potroSaca -Homogenost
- Inteligencija - Formalnost
- Temperament - Struktuiranost
- Orijentacija osobnosti H - Otvorenost
Slika broj 5. - Struktura osobnosti [——1 - Odluéivanje
- Zivoina dob - Vodenje
.. . L - Materijalni status | - Statusi
Cimbenici nastajanja Koncept stava - Uloge
- Interakceije
Kognitivna
stava potrosaca Interesi F—‘ strukn}ra Informacije
— I - Dostupnost
. 14 3 Emocionalna — - Selektivnost
(Izvor: Guti¢, Barbir, — i s e |
Motivi 1 - Vrste informacija
v = o
Ponasanj € Konativna
Opdi Eimbenici - pﬂwﬂﬁw
- Proizvo
potrosaca, 2009: 139) R || e
- Promocija
Pk L3 - Distribucija
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Na slici broj 3. prikazani su ¢imbenici koji utjeCu na formiranja stava potroSaca, tj.
shematski prikaz karakteristika potroSaca, skupine, informacije, marketing elementi, interesi,

motivi i op¢i ¢imbenici koji definiraju stav svakog potroSaca ponaosob.

Kesi¢ u svom radu (2006: 167) navodi kako stavovi imaju veoma vazno mjesto u
ponaSanju potrosaca, jer su srediSnja komponenta misaone strukture svakog pojedinca.
Koncept misaone strukture, osim stavova, ukljucuje i znanje, uvjerenja, vrijednosti, misljenja,

imidze itd.

Slika broj 6. Shematski prikaz stava (Kesi¢, Ponasanje potrosaca, 2006: 168)

Stimulansi

(pojedinci, situacije,
druitvene promyjene,

drustvene grupe

Stimulansi
(pojediney, situacye,
drustvene promjene,

druitvene grupe

Stimulansi
(pojedincy, situacye,
drugtvene promjene,

drustvene grupe

—»

STAVOVI

Stimulansi

(pojedinci, situacije,
druitvene promjene,

drustvene grupe

Stimulansi
(pojedinci, situacije,
druStvene promjene,

drtvene grupe

Stimulansi

(pojedinci, situacye,
drustvene promjene,

drustvene grupe

Stimulansi
(pojedinci, situaciye,
druitvene promjene,

drustvene grupe

Kesi¢ (2006: 168) navodi kako je osnovni koncept Rosenbergova modela (slika broj
4.) da se izmjenom stava moze proizvesti tri vrste reakcija. Na primjer, persuazivna poruka
moze dovesti do veceg stupnja znanja ili izmjenjivanih uvjerenja, Sto najceSce rezultira

promjeni osjecaja prema objektu, ali 1 samo ponaSanje.

3.2 Funkcije stavova

Katz je identificirao Cetiri funkcije stavova, a to su:

v’ Utilitarna funkcija, koja je povezana s temeljnim na¢elima nagrade i kazne.
Stavovi prema proizvodima se stvaraju jednostavno na osnovi pitanja donose li
oni pojedincu ugodu ili bol. Ukoliko donose ugodu, stvara se pozitivan stav, i

obrnuto, ako donose bol, stvara se negativan stav prema proizvodu.
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v’ Funkcija izraZavanja vrijednosti. Stavovi koji obavljaju ovu funkciju
izrazavaju potrosaceve srediSnje vrijednosti ili njegov pojam o sebi. Osoba u

ovom slucaju formira stav zbog toga §to proizvod govori o njoj kao osobi.

v’ Ego-obrambena funkcija. Ovu funkciju obavljaju stavovi koji su formirani da

zaStite osobu, bilo od vanjskih opasnosti ili od unutarnjih osjecaja.

v' Funkcija znanja. Neki stavovi se formiraju kao rezultat potrebe za redom,
strukturom ili zna¢enjem. Ova potreba je Cesto prisutna kada je osoba u

nejasnoj situaciji ili je suocena s novim proizvodom.

3.3 Mijenjanje stavova

Prema R. Kraljevi¢ i D. Perkovu stavovi su stabilna psiholoska kategorija, ipak ih je
mogucée lako mijenjati. Utjecanje na postojeée stavove predmet je mnogobrojnih istraziva
koja nalaze primjenu i vaznost u razliitim podruc¢jima zivota. Izmedu ostaloga i u podrucju

marketinga. Pod mijenjanjem stavova podrazumijevamo:
v’ promjenu smjera (iz pozitivnih stavova u negativne i obratno) i
v' intenziteta stava (od slabijeg prema jacem ili obratno).

Pokazalo se da je mijenjanje intenziteta stava nacelno lakSe nego mijenjanje smjera.
Mijenjanje stavova usko je povezano s odlikama Covjeka (npr. inteligencije), intenzitetom
potrebe za kognitivnim skladom i jasno¢om te drustvenim skupinama. Prijelaz pojedinca iz
jedne u drugu skupinu povlaci za sobom 1 mijenjanje ili uskladivanje vlastitih sa stavovima

nove skupine.

Cimbenike koji utje¢u na formiranje stavova moguée je podijeliti u tri skupine (Kesié,
2006: 170):

v’ opéi &imbenici- utjeéu na cjelokupno drustveno zbivanje. To su razvoj proizvodnih

snaga i odnosa,

V' drustveni imbenici- neposredno djeluju na formiranje stava(nrp. pripadnost razli¢itim
primarnim i sekundarnim grupama). Izravno su ovisni o ¢imbenicima iz prethodne

skupine,
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v’ osobni ¢imbenici- specifi¢ni uvjeti u kojima se pojedinac nalazi. Neki od zna¢ajnih
osobnih ¢imbenika su: informiranost i znanje o objektu ili situaciji o kojoj se formira

stav, aktualni motiv u danom trenutku.

3.4 Utjecaj stavova na odluke o kupnji

R. Kraljevi¢ i D. Perkov navode kako obzirom na to da kupac ne donosi odluku o
kupnji u jednom koraku, treba ga voditi kroz seriju faza (i medufaza) prije nego $to dode do
akcije. Studije pokazuju da izbor i odluka o kupnji odredenog proizvoda podlijezu
promjenama koje izmedu ostaloga ovise o situacijskim Cciniteljima (npr. trenuta¢nim

informacijama iz okoline). Karakteriziraju ga ¢etiri osnovne faze:

v’ priprema odluke (uoCavanje problema, definiranje zadataka, snimanje i analiza

postojeceg stanja, trazenje inacica rjeSenja problema i njihovo vrednovanje),
V' donoSenje odluke,
V' provodenje odluke (primjena najprihvatljivijeg rjeSenja) i

V' kontrola provodenja odluke.

3.4.1 Utjecaj programa vjernosti na odluke o kupnji

DM drogerija je u svoj program vjernosti uvela novu dm active beauty karticu kako bi
dodatno unaprijedio uslugu na zadovoljstvo vjernih kupaca. Kartica nudi odredene
pogodnosti, no omogucuje i prac¢enje potroSaca i u jednu ruku potice ih na kupnju upravo u

DM-u a ne u nekoj drugoj drogeriji.

Slika broj 7. Misljenje potrosaca o donoSenju odluke o kupnji u DM-u (izvor: Kovacevic,

2018: 45)
Smatrate li program vjernosti acitve beauty uéinkovitim, konkretno:
utjece li na donosenje Vase odluke o kupniji?

&= O
w m
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Na slici broj 7 iskazani su rezultati ispitivanja koje je provedeno u vezi sa
zadovoljstvom kupaca u DM drogeriji. Na pitanje ,,Smatrate li program vjernosti ,,acitve
beauty* ucinkovitim, konkretno: utjece li na donoSenje VasSe odluke o kupnji?* Ispitanici su
imali izbor izmedu odgovora ,,da* i ,,ne“. Grafikon 10 prikazuje rezultate na temelju danih
odgovora. Ukupno 53,6 % odgovora je bilo ,,ne“, dok je za odgovor ,,da* se odlucilo 46,4 %

ispitanika.

3.5 Utjecaj stavova na ponasSanje potrosaca

Guti¢ 1 Barbir navode utjecaj stavova na ponaSanje potroSa¢a ovisi o brojnim

¢imbenicima, a to su:

1. Jakost i centralnost stava u odnosu na promatrani proizvod utjeu na odnos stavova i
ponaSanja. Sto su stavovi potroSaca prema promatranom proizvodu jaci i1 vazniji, veci je i
njihov utjecaj na ponaSanje prema promatranom proizvodu. Jakost 1 centralnost stava ima

vece znacenje za trajne i polutrajne proizvode, nego za proizvode svakodnevne potrosnje.

2. Utjecaj stavova na ponaSanje ovisi o tome jesu li stavovi dio vrijednosti i uvjerenja
potrosaca. Vrijednosti i uvjerenja se veoma tesSko mijenjaju, stoga stavovi koji su dio njih

mogu biti siguran temelj za predvidanje ponasanja potrosaca.

3. Utjecaj stava na ponaSanje ovisi 1 o druStvenoj prihvatljivosti stava. Utjecaj stava na

drus$tvenim normama.

4. Utjecaj stavova na ponasanje ovisi i o tome radi li se o stavovima prema objektima ili o
stavovima prema situaciji. Ponasanje ovisi o uvjerenju koje pojedinac ima prema specificnom

objektu 1 stavovima koji ¢e biti podrzani specificnom situacijom.

3.6 Metode mjerenja i ispitivanja stavova

Za ispitivanje 1 mjerenje stavova i motiva Guti¢ i Barbir (2009.) navode 3 metode. Sve

one preuzete su iz psihologije gdje im je i bila primarna namjena. Svrstavamo ih na:
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v’ skale(ljestvice)- postoji veéi broj skala i ljestvica, a 4 osnovne skupine su:

nominalne, ordinalne, intervalne i omjerene skale,

v’ semanti¢ki diferencijal- svrstava se u skrivene metode ispitivanja i mjerenje

stavova i motiva potrosaca i

v’ projekcijske tehnike- polazi od toga da svaki pojedinac ima svoj, poseban,

unutrasnji svijet koji ga ¢ini posebnim i razli¢itim od ostalih ljudi.

3.7 Zadovoljstvo potrosaca

Cijeli proces istrazivanja, planiranja i oglasavanja provodi se s ciljem zadovoljenjem
potreba potroSaca, da privu¢emo potencijalne kupce te ih zadrzimo. Dobrini¢ 1 Grgurec
(2016.) navode kako su koncepti zadovoljstva i1 lojalnosti danas medu najvaznijim
marketin§kim konceptima i za poduzeca je vazno da uvijek imaju na umu njihovu ulogu u
modernome poslovanju jer upravo zadovoljni i lojalni potrosaci pruzaju priljev toliko

zeljenog prihoda.

Moderna su poduzeéa otkrila kako gubitak potrosaca ne znaci samo gubitak
jednokratne prodaje, ve¢ gubitak kupovine i preporuka od strane tog potrosaca tijekom cijelog
njegovog zivota. Tako je klju¢ u danaSnjem marketinsSkom okruZenju postalo zadrzavanje

potrosaca uz pomoc¢ kvalitete koja mu je isporucena i stvaranju zadovoljstva.

3.7.1 Istrazivanje zadovoljstva potrosaca

Istrazivanje zadovoljstva kupaca treba biti organizirano kao proces sastavljen od
logickih etapa 1 kontinuiran. Isto tako, proces istrazivanja zadovoljstva kupaca je vrlo
dinamican proces, upravo zbog Cestih promjena na trZiStu, te u odnosima konkurenata i

kupaca.

VraneSevi¢ (2000) navodi sljedec¢e korake za proces istrazivanja zadovoljstva kupaca

sastoji se od slijedecih etapa:

e odredivanje ciljeva,
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e odredivanje vrste istrazivanja,

e projektiranje instrumenta istrazivanja,

¢ uzrokovanje,

e pilot — testiranje ispitivanja,

e prikupljanje podataka — provodenje ispitivanja,
e obrada i analiza podataka 1

¢ upotreba podataka za poduzimanje akcija.

3.7.2 Vrste istrazivanja zadovoljstva

Istrazivanja zadovoljstva kupaca se, kao 1 istrazivanja vrijednosti za kupce, razlikuju
po vrsti kontakata s kupcem, odnosno po reaktivnom ili pro aktivhom pristupu te prema
metodi prikupljanja podataka od kupaca, odnosno odabiru metode promatranja ili metode
ispitivanja kupaca o zadovoljstvu odredenim proizvodom i/ili uslugom. Zadovoljstvo kupaca
je najbolji pokazatelj buduce prodaje preko pokazatelja lojalnosti 1 spremnosti Sirenja

pozitivne usmene predaje o proizvodu i/ili usluzi. (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001: 489)

Prema Kotleru, neki od nacina istraZivanja, tj. pracenja zadovoljstva klijenata, ako se

radi o kontinuiranom pristupu (a $to se preporuca), jesu (Marusi¢, VraneSevi¢, 2001: 489):
e sustavno pracenje Zalbi 1 sugestija od klijenata,
e ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu,
e tajanstvena kupnja 1

e analiza izgubljenih klijenata.

3.7.3 Pracenje prituzbi i sugestija potrosaca

Sustav za pracenje prituzbi i sugestija kupaca je jedan od izuzeto znacajnih izvora

podataka o zadovoljstvu kupaca. Mnoge tvrtke, u Hrvatskoj i Sire, imaju jednostavan
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postupak pracenja prituzbi i sugestija i to veéinom putem besplatnih telefona za potrosace.

Primjer jednostavnog postupka pracenja prituzbi i sugestija je besplatni potrosacki telefon

poduzeca Podravke. (Podravka, URL: https://www.podravka.hr/kontaktirajte-nas/ [pristup: 4.

lipnja 2019.])

Slika broj 8. Od prituzbe do zadovoljstva kupaca (Izvor: VraneSevic:

zadovoljstvom klijenata, 2000: 196)
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U vecini slucajeva, nezadovoljni kupci koji su se Zalili na odredeni proizvod ili uslugu,

daju tvrtki posljednju priliku za ispravljanje greske. To je izuzetno vazno za tvrtku jer ukoliko

je greska rijeSena u kratkom roku i na povoljan nacin za kupca, kupac iskazuje lojalnost tvrtki

veci €ak 1 od onih kupaca koji nisu bili nezadovoljni. Ako se prituzba rijesi brzo (brzo, po

misljenju klijenata), ponovna kupnja izgledna je za 52% klijenata (u slucaju vecih pogreSaka)
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pa do 95% klijenata (u sluc¢aju manjih pogresaka, kvarova). Tvrtke u svijetu i u Hrvatskoj
prepoznaju vaznost pracenja zadovoljstva kupaca te su s tim ciljem unutar tvrtki osnivani

odjeli za prikupljanjem prituzbi 1 sugestija unutar tvrtki. (Vranesevic, 2000: 197)

3.7.4 Zadovoljstvo kupaca na primjeru DM-a

DM je drogerijska prodavaonica zastupljen u 13 europskih zemalja koja konstantno
nastoji u maksimalnoj mjeri zadovoljiti potrebe svojih potrosaca stoga ulaze puno napora i

novca kako bi potrosaci to i osjetili.

Slika broj 9. Zadovoljstvo DM-ovih kupaca (izvor: Kovacevi¢, 2018: 45)

U kolikoj mjeri ste zadovoljni kupnjom pri kojoj ste koristili pogodnosti
za Clanove active beauty?

103 (29 %)

Na slici broj 9. vidljivo je kako je veéina ispitanika (29,9 %) odgovorila s ocjenom 3,
dakle zadovoljstvo postoji, osjeti se razlika, ali prakticki stoji na neutralnom polozaju. Iduc¢a
ocjena je 4 (21,4 %) Sto pokazuje primjereno zadovoljstvo, ali nije najviSeg intenziteta, daju
prostor za poboljSanje, imaju 1 dalje neka ocekivanja. Ocjena 1 s 19,1 % odgovora, dakle
nepostojanje razlike u zadovoljstvu kod kupnje u sli¢noj trgovini, bez ¢lanstva u programu
vjernosti, je izabrana viSe puta nego maksimalna ocjena. Nakon toga s 16,8% glasova slijedi
ocjena 2, dakle uocena je razlika u kupnji, a na zadnjem mjestu s 12,8 % glasova je ocjena 5
koja pokazuje veliku razliku u osje¢aju zadovoljstva kod kupaca kroz kupovinu ostvarenu kao
¢lan programa. Iako DM nastoji zadovoljiti svoje kupce ovaj korak nije se pokazao kao

koristan i kupci ga nisu prihvatili u potpunosti.
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4. STAVOVI KUPACA O OGLASAVANJU BRANDOVA

Kroz cijeli ovaj rad spominje se da oglasavanje ima klju¢nu ulogu za razvoj poduzeca,
te da ulaganje moZze znatno, pozitivno ili negativno, utjecati na razvoj poduzeca. Stoga,
provedena je anketa ,,Stavovi kupaca o oglaSavanju Podravke* kako bi utvrdili koliko uistinu
kupci shvacaju vaznost oglasavanja, te da li to oglasavanje utjecCe na rad i djelovanje poduzeca

Podravka i u kojoj mjeri.

4.1 O poduzeéu Podravka d.o.o.

U prehrambenoj industriji Podravka se ubraja medu vode¢e kompanije u jugoisto¢noj,
srednjoj 1 isto¢noj Europi. Podravka se razlikuje po sposobnosti razumijevanja potreba
potrosaca, njihovim markama proizvoda te visokoj kvaliteti proizvoda i poslovnih procesa.
Srce je simbol Podravka kompanije. Ono oduvijek simbolizira njihovu brigu za potrosace i

sve zainteresirane za kompaniju. Rast i razvoj osnovni su postulati njihove kompanije.

Jedno od obiljezja Podravke jest i vazna prisutnost na medunarodnim trzistima. U
jugoistocnoj Europi Zele biti vodeca i najveca prehrambena kompanija, u srednjoj i istocnoj
Europi lider u odabranim kategorijama proizvoda, a na ostalim trziStima lider u etno-
segmentu, kao 1 biti prisutni na generalnom trZiStu. (Podravka, URL:

www.podravka.hr/kompanija/o-podravki, [pristup 17.svibnja 2019.])

9
Slika broj 10. Logo Podravke .

PODRAVRA

(Izvor: URL: www.podravka.hr)

22


http://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki
http://www.podravka.hr/

4.2 Metodoloski okvir ankete

Cilj provodenja ankete bio je prikupljanje relevantnih podataka koje prate teoriju ili joj
se proturjeCe, a sve to na temelju anketnog upitnika koji je posjeduje 17 pitanja vezanih uz
oglasavanje Podravke. Istrazivanje je provedeno putem Interneta u svibnju 2019. godine.
Anketa je bila upuéena svim dobnim skupinama putem ,Facebooka te je svim ispitanicima u
uvodu bila zagarantirana anonimnost. Prikupljena su 195 ispunjena anketna upitnika, a

dobiveni podaci su obradeni su i prikazani putem grafikona.

4.2.1 Opis provedene ankete

Uzorak na kojemu je provedeno istrazivanje se dakle sastojao od 195 ispitanika. Radi
se o namjernom prigodnom uzorku, gdje su svi ispitanici kupci, korisnici ili pak samo

slusatelji oglasa Podravke.

Spol

195 odgovora

& Muski
@ Zenski

Grafikon broj 1.
Spol ispitanika koji su pristupili

anketi (Izvor: izrada autora)

Anketa o oglasavanju Podravke provedena je putem Interneta te joj je pristupilo 195
ispitanika od kojih su 32 osobe muskarci (16,4%) 1 163 Zene (83,6%). Analizirani podatci

vidljivi su na grafikonu broj 1.
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Grafikon broj 2. Dobna skupina ispitanika koji su pristupili anketi (Izvor: izrada autora)

Dobna skupina
195 odgovora

@ miadiod 13

& 15-30

O 30ivige
10.8%

—

Na grafikonu broj 2. prikazani su podatci o dobnoj skupini ispitanika koji su pristupili
anketi. Podatci pokazuju da je najviSe ispitanika dobne skupine od 18-30 godina, njih ¢ak
86,2% tj. 168 ispitanika, 10,8% (21) ispitanika je u dobnoj skupini 30 godina 1 viSe te 3% (6)

ispitanika je mlade od 18 godina.

Radna skupina
195 odgovora

@ Zaposlena
@ Mezaposlenia
© Studentiica

Grafikon broj 3. @ Porodilini
@ Ucenica

Radna skupina ispitanika @ Ucenik
@ Skola

koji su pristupili anketi @ Na porodijnom

(Izvor: izrada autora)

Grafikonom broj 3. iskazani su podatci o radnim skupinama iz kojih je vidljivo da je
najvedi broj ispitanika koji su pristupili anketi upravo studenti, 142 osobe (72,8%), 43 osobe
(22,1%) koje su pristupile anketi su zaposlene, 5 osoba je nezaposleno (2,55%) i preostalih 5

osoba (2,55) su ucenici i osobe na porodiljinom.
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Grafikon broj 4. Stav ispitanika prema oglaSavanju Podravke (Izvor: izrada autora)

Promatrano opcenito, kakav je Vas stav prema oglasavanju Podravke?
194 odgovora

Izazito pozitivan 57 (29.4%)

Donekle pozitivan 87 (44.8%)

Donekle negativan
|zrazito negativan

Me znam 48 (24.7%)

0 20 40 60 20 100

Grafikonom broj 4. prikazani su stavovi ispitanika o oglaSavanju Podravke iz kojih je
vidljivo da 57 anketiranih ispitanika ima izrazito pozitivan stav o oglasavanju, njih 87 donekle
pozitivan stav o oglaSavanju. Negativan stav o oglasavanju Podravke izjavilo je 7 ispitanika te
48 anketiranih ispitanika koji ne znaju tj. ne razmisljaju o tome kakvo oglasavanje ima

Podravka.

Poduzece Podravka smatra kako je bitno informiranje stru¢ne javnosti o uspjesima,
novostima 1 planovima te da sadrZaj u kojem se promovira politika kvalitete proizvoda ima
pozitivan utjecaj na zdravlje potroSaca te sigurnost na radu. Cilj oglaSavanja za njih je
postizanje zadovoljstvo kupaca isporukom kvalitetnih proizvoda. (Podravka, URL:

https://www.belupo.hr/static/pdfs/belupo-odrzivi-razvoj-2017.pdf [pristup: 28. svibnja 2019.])

Grafikon broj 5. Misljenje ispitanika o ulaganju u oglaSavanje Podravke (Izvor: izrada autora)

Smatrate li da Podravka dovoljno ulaze u svoje oglasavanje?

195 odgovaora

@ da
@ ne

@ ne znam/ nisam upucen
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Ispitanici ankete su na pitanje ,,Smatrate li da Podravka dovoljno ulaze u svoje
oglasavanje? imali razli¢ite odgovore. Od 195 ispitanika njih 101 smatra da Podravka
dovoljno ulaze u svoja oglasavanja putem medija, 65 ispitanika ne zna ili nije upuceno u
Podravkino oglasavanje, dok 29 njih smatra da je ulaganje u oglaSavanja od strane Podravke

slabo. Isti podatci prikazani su na grafikonu broj 5.

Grafikon broj 6. Najpoznatiji mediji oglasavanja Podravke (Izvor: izrada autora)

Podravka nastoji redovito informirati medije i komunicirati s korisnicima,
koji su vama oblici oglasavanja najpoznatiji?

9TV

@ novine/tasopisi
youtube

@ facebook

@ internet

@ radio

Rad Podravke je transparentan i dostupan javnosti. Medije informiraju i drZze u toku
redovitom, pravovremenom i toénom komunikacijom; priopéenjima, video izvorima, slikama,
oglasima, publikacijama i drugim alatima. Stoga smo anketom uputili pitanje koji je medij
oglasavanja najpoznatiji kada je u pitanju Podravka. Na grafikonu broj 6 prikazani su
dobiveni rezultati koji pokazuju da je ispitanicima TV najpoznatiji medij oglasavanja, Cak
71,7% ispitanika potvrdilo je taj odgovor. Drugo mjesto zauzeo je Internet sa 11,1%, a na
treCem mjesto svrstao se Facebook kojeg je potvrdilo 9,1% ispitanika. Potom slijedi youtube

sa 3,6% glasova, novine/Casopisi sa 3% glasova 1 radio sa 1,5% glasova.

Iako su ispitanici slabo prepoznali oglaSavanje Podravke putem youtubea, njihov kanal
kontinuirano prate i objavljuju se videozapisi najznacajnijih dogadaja iz kompanije ili vezane
uz nju. Na ovom mjestu njihov kanal danas broji 32.298 pretplatnika, 1.114 videozapisa te
44.360.519 pregleda. (Youtube Podravka, URL:

https://www.youtube.com/user/podravkasocial/about [pristup: 28. svibnja 2019.])
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Rezultati HURA-inog Media AdEx-a za proteklu godinu potvrduju dobru poslovnu
klimu u industriji, a najve¢i pojedinacni porast joS uvijek biljezi internetsko oglaSavanje.
Hrvatsko udruZenje drustava za trZiSno komuniciranje (HURA) objavilo je procjenu ulaganja
u oglasavanje u vode¢im hrvatskim medijima za 2016. godinu. (Ja trgovac, URL:

https://www.jatrgovac.com/2017/07/trecu-godinu-zaredom-zabiljezen-rast-ulaganja-u-

oglasavanje-u-hrvatskim-medijima/ [pristup: 24. lipnja 2019.])

Grafikon broj 7. Mediji koji pruZaju najviSe informacija prilikom oglasavanja (Izvor: izrada
autora)

Koja vrsta oglasavanja, prema vasem misljenju, pruza najvise

informacije?

194 odgovora

TV 110 (56.7%)

novine/tasopisi 24 (12.4%)
youtube 21 (10.8%)

facehook A0 (25.8%)

internet 116 (59.8%)

radio

0 25 50 75 100 125

lako se TV pokazao kako najpoznatiji medij oglaSavanja Podravke anketirani
ispitanici smatraju da Internet pruza najviSe informacija kada se prenosi poruka (59,8%),
potom slijedi TV kao drugi medij koji prenosi najvise informacija krajnjem korisniku
(56,7%). Trec¢e mjesto po koli¢ini informacija zauzima Facebook sa 25,8%, zatim novine i

Casopisi sa 12,4%, youtube sa 10,8% 1 radio sa 7,2%.
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Slika broj 11. Najbolji izvori informacija (IPSOS, URL:
https://showcase.24sata.hr/2019 hosted_creatives/medijske-navike-hr-2019.pdf [pristup: 28.
svibnja 2019])

Najbolji izvor informacija: Jedinstven, pouzdan, vjerodostojan i informativan

Minternet MTV M®Radie  |Dnevne novine MTjednici ™ Magazini

87,7
e 53.6
6,2 2
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48 5.5
172407 10 3 3hs08 " 19q7 1,1 1,0
Informacije koje nigdje Mo glavni izvor tedij kojemu najvite Tocne | pouzdane
orugdje ne mogu nadi informacija vierujem informacije

U ovom dijelu izvjestaja, slici broj 11., prikazana je percepcija medija kao izvora
razli¢itih informacija, vaznost medijskih sadrzaja te osobni razlozi pracenja medija. Internet je
vodeci kao glavni izvor informacija koje nije moguée drugdje pronaci. Internet je jos u 2017.
godini prestigao televiziju u percepciji pouzdanosti kao izvora kojemu se najvise vjeruje i koji
donosi pouzdane 1 to¢ne informacije. Rezultati ispitanika ankete ,,Stavovi kupaca o
oglasavanju Podravke® donekle se podudaraju sa rezultatima ankete koju je proveo IPSOS,
IPSOS-ovom anketom utvrdena je znacajna razlika izmedu informacija koje korisnici i

slusatelji dobiju na Internetu i TV-u.
Grafikon broj 8. Mediji koji najvise potjecu na kupnju (Izvor: izrada autora)

Koji od navedenih oblika oglasavanja se najvise potice na kupnju?

194 odgovora

™ 107 (55.2%)

novine/tasopisi
youtube
facehook

internet 80 (41.2%)

radio

Svjesno kupujem ugl.ono Sto mi
treba. O .

nigta ako sama ne odluéim 1 (0.5%)

Kvaliteta |—1 (0.5%)
0 25 50 75 100 125
28


https://showcase.24sata.hr/2019_hosted_creatives/medijske-navike-hr-2019.pdf

Prvo mjesto novog pitanja zauzeo je TV no ovaj put kao medij koji najvise poti¢e na

kupnju proizvoda. 107 ispitanika izjasnilo se kako TV najvise utjece na kupcev izbor, zatim

80 ispitanika tvrdi kako i Internet ima klju¢nu ulogu u poticanju na kupnju. Facebook je kao

drustvena mreza takoder medij koji potiCe na kupnju Sto je potvrdilo i 37 anketiranih

ispitanika, 24 osobe navele su novine i ¢asopise kao medije koji zagovaraju kupnju, samo 4

osobe navele su radio kao medij koji potice kupnju.

Kod pitanja koji mediji najvise poticu kupnju nasli su se i odgovori da niti jedan medij

Konatna odluka o kupnji

44,3 Razgovor §
prijateljima
519

25,8

15,2

1.6
53

internet TV Print Radio OODH

ne moze potaknuti kupnju ukoliko osoba sama ne odluci da
joj taj proizvod treba. No, svrha i cilj oglasavanja putem
medija je uvjeriti potroSate da im upravo taj proizvod
treba, da im taj proizvod koristi ili olakSava odredene
napore. Izbor medija ovisi o ciljanoj skupini tj. da li je
kupcima dovoljan samo zvuk da bi uvjerio potroSaca da je
upravo to ono Sto on treba, ili ipak u planu treba biti neki

primamljivi popratni video, nagradna igra i sl.

Slika broj 12. Mediji koji utje¢u na kona¢nu odluku
0 kupnji (IPSOS, URL
https://showcase.24sata.hr/2019 hosted creatives/
medijske-navike-hr-2019.pdf [pristup: 28. svibnja 2019.])

Kada je rije¢ o donoSenju kona¢ne odluke o kupnji, internet odmah nakon razgovora s

prijateljima ima najveci utjecaj s 44,3%. Sljedeca su print izdanja (dnevne novine/Casopisi) s

25,8%, a tre¢i je TV s 19,2%. Zatim slijede radio oglasi sa 7,6% i OOH (reklame na

plakatima) sa 5,3% poticaja na donoSenje kona¢ne odluke o kupnji.
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Grafikon broj 9. Podravkini brandovi (Izvor: izrada autora)

Podravka u svom katalogu broji sirok asortiman proizvoda, koji su
brandovi vama najprepoznatljiviji?

195 odgovora
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Podatci o rangiranim brandovima grafi¢ki su prikazani na grafikonu broj 9. gdje je
vidljivo da od 195 ispitanika koji su pristupili anketi 185 su odabrali su Vegetu kao
glasova smjestili su se Lino namazi kao takoder poznati Podravkin brand, zatim Dolcela sa
100 glasova, Podravka sa 97 glasova, Kviki sa 96 glasova, Fant 98 glasova, Coolinarika
(stranica sa receptima) 62 glasa, Fini-Mini sa 49 glasova, Eva sa 33 glasa. Zanimljiv podatak
koji proizlazi iz ovog grafikona je da samo 1 osoba dala glas za Podravkin brand Cokolino

koji se Cesto oglasava i potice sve dobne skupine na kupnju.

Grafikon broj 10. Oglasavanje kao ¢imbenik koji utjeCe na prodaju i prepoznatljivost na

trziStu (Izvor: izrada autora)

Smatrate |li da Podravkino oglasavanje utjece na povecanje prodaje i
velike prepoznatljivosti poduzeca?

195 odgovora

® da
® ne

@ ne znam/nisam upucen
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Podravka kao svjetski poznato poduzece puno ulaze u oglasavanje putem TV,
interneta i sl. Upravo to ulaganje prepoznato je i od strane ispitanika, $to je vidljivo iz
grafikona broj 10. 70,3% ispitanika smatra da Podravkino oglasavanje utjece na povecanje
prodaje 1 veliku prepoznatljivost poduzeca, 21,5% ispitanika izjavilo je kako ne zna ili nije
upuceno da li oglaSavanje utjeCe na prodaju i prepoznatljivost, a 8,2% ispitanika smatra da

Podravkino oglasavanje ne utjeCe na povecanje prodaje i prepoznatljivost poduzeca.

Grafikon broj 11. Podravkin brand broj 1. (Izvor: izrada autora)

Koji brand od vas vas prvi asocira na Podravku?

195 odgovora
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Za prvi proizvod koji asocira na Podravku ispitanici su izglasali Vegetu, ¢ak 175
osoba, od njih 195, tvrdi da je upravo Vegeta brand koji upuéuje na poduzeca. Ispitanici su
navodili i po dva branda, stoga je Lino sa 54 glasa drugi brand koji se usko veze sa nazivom
poduzeca, slijedi brand Podravka, sa 38 glasova, koji nosi isti naziv kao i poduzecée, zatim
Fant, Dolcela, Kviki, Fini-Mini, Coolinarika i Eva. Svi podatci prikazani su i graficki na

grafikonu broj 11.

Grafikon broj 12. Izbor prilikom kupnje (Izvor: izrada autora)

Hocete li se prilikom kupovine odluciti za kvalitetniji hrvatski proizvod ili
ce presuditi povoljnija cijena

195 responses

@ kvalitetniji proizvod
@ povoljnija cijena
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Na pitanje izbora cijene ili kvalitete 65,6% ispitanika izjasnilo se da ¢e prije kupiti
kvalitetan hrvatski proizvod, dok 34,4% ispitanika ¢e odabrati povoljniju cijenu bez obzira na
kvalitetu 1 podrijetlo proizvoda. Podatci su iS¢itani iz grafikona broj 12.

Tijekom procesa odlucivanja o kupnji, cijenu proizvoda potrosaci mogu dvojako
(cjenovno manje osjetljivi potrosai). Cjenovna osjetljivost potrosaca, kao 1 njihova
percepcija odnosa cijene 1 kvalitete, mogu varirati 1 ovisno o kategoriji proizvoda. Stoga je
osnovni je cilj istraziti u kojoj se mjeri potrosaci oslanjanju na cijenu kao pokazatelja

kvalitete, a koliko su cjenovno osjetljivi u kupnji odabranih kategorija proizvoda.

Best Buy Award je je istrazivacki postupak, certifikat i medalja kojom se oznacavaju
proizvodi, usluge i1 drugi subjekti na trziStu koji nude najbolji omjer cijene i kvalitete (Best

Buy, URL: http://www.bestbuyaward.org/page.asp?pagelD=7&lang=hr [24. lipnja 2019.])

Best Buy Award provodi istrazivanja na hrvatskom trzistu koja pokazuju najbolje
omjere cijene i kvalitete pojedinih proizvoda ili usluga u odredenoj grani i sektoru poslovanja.
Tako je na primjer Tele2 broj 1 mobilni operater kada je rije¢ o omjeru cijene 1 kvalitete, 24
sata - novine apsolutno najboljeg omjera cijene i kvalitete po miSljenju hrvatskih gradana,
ERN' — najcjenjeniji privatni visokoobrazovni sustav u Hrvatskoj i Podravka koja u svojim

oglasima citira Best Buy Award rezultate.

Grafikon broj 13. RasSirenost poslovanja Podravke (Izvor: izrada autora)

Sto mislite u koliko je drzava Podravka rasirila svoje poslovanje?

195 responses
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10-20 55 (28.2%)
20-30 50 (25.6%)
30-40
40-50

50 i vige
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Samo 19 ispitanika znalo je u koliko je zemalja Podravka raSirila svoje poslovanje.
Najveci broj ispitanika, njih 55, smatra da je Podravka rasprostranjena samo u 10-20 zemalja,
zatim 50 ispitanika smatra da je poslovanja raSireno u 20-30 zemalja, 48 njih smatra da
Podravka posluje u 10ak zemalja. 20 ispitanika dalo je odgovor da Podravka posluje u 30-40
zemalja, a 6 njih misli da posluju u 40-50 zemalja. Navedeni podatci prikazani su u grafikonu

broj 13.

JEm— —
IPOBRRINESY

-l
Slika  broj 13. Teritorij na kojem posluje Podravka (Podravka, URL:
https://www.podravka.hr/kompanija/o-podravki/trzista/ [pristup: 28. svibnja 2019.])

Podravka je jedna od vodecih kompanija u jugoistocnoj, srednjoj i isto¢noj Europi.
Brojni potrosaci prepoznali su vrijednost njihovih proizvoda u vise od pedeset zemalja na svih

pet kontinenata. Zemlje u kojima posluje Podravka vidljive su na slici broj 11.

Grafikon broj 14. Omjer cijene i kvalitete Podravkinih proizvoda (Izvor: izrada autora)

Jeste li zadovoljni omjerom cijene i kvalitete Podravkinih proizvoda?
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S obzirom na to da Podravka puno ulaze u oglasavanje i kvalitetom proizvoda nastoji
stvoriti odnos lojalnosti sa krajnjim korisnicima uputili smo ispitanicima pitanje jesu li
zadovoljni omjerom cijene i kvalitete Podravkinih proizvoda. 63 osobe izjasnilo se da su
izrazito zadovoljni omjerom cijene i1 kvalitete Podravkinih proizvoda, 88 osoba je vrlo
zadovoljno omjerom cijene i kvalitete. 35 ispitanika je zadovoljno omjerom cijene i kvalitete,
dok 6 ispitanika nije zadovoljno te 2 ispitanika koja su izrazito nezadovoljna omjerom cijene i

kvalitete Podravkinih proizvoda. Svi podatci prikazani su 1 na grafikonu broj 14.

Prema istrazivanjima Best Buy Award provedenima u Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini,
Srbiji te Sloveniji, Podravka je prehrambeni brand s najve¢im brojem osvojenih prvih pozicija
u svim ispitanim zemljama regije. Niti jedan drugi prehrambeni brand, bilo hrvatski,
regionalni ili medunarodni, nije uspio ostvariti prva mjesta u toj regiji u tolikom broju
razli¢itth  Best Buy Award kategorija kao  Podravka. (Podravka, URL:

https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/vijesti/podravka-prehrambeni-brand-br-1-u-regiji/

[pristup: 24. lipnja 2019.]
Grafikon broj 15. Zadovoljstvo potrosac¢a Podravkinim oglasavanjem (Izvor: izrada autora)

U kolikoj ste mjeri zadovoljni oglasavanjem Podravke
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Kod oglasavanja krajnji korisnici ili samo slusatelji poruke Cesto znaju reéi da su
reklame dosadne, da se previSe upotrebljavaju i emitiraju Sto Cesto dovodi do njihovog
zanemarivanja, prebacivanja i sl. Anketom je ispitanicima upucéeno pitanje o zadovoljstvu
oglaSavanja od strane Podravke, a rezultati su vidljivi na grafikonu broj 15. 40 ispitanika od
njih 195 izjasnilo se kao izrazito zadovoljnim Podravkinim oglaSavanjem, 69 ispitanika je
vrlo zadovoljno oglaSavanjem, a 71 osoba izjasnila se kao zadovoljna. S druge strane 8 osoba
izrazilo je nezadovoljstvo te 6 osoba izrazito nezadovoljstvo oglasavanja od strane Podravke

putem medija.
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Grafikon broj 16. Reklama kao ¢imbenik koji definira kupnju (Izvor: izrada autora)

Smatrate li da reklama stvara utisak na kupca i definira odluku o kupnji?

194 odgovora

@ da
@® Ne

ne zZnam' nisam siguran

Anketom je ispitanicima upuceno pitanje stvara li reklama utisak na kupca 1 definira
odluku o kupnji, a iz analiziranih i1 obradenih podataka, grafikona broj 16., moze se i§¢itati da
77,8% (151) ispitanika smatra ta je to upravo tako. 26 ispitanika (13,4%) izjasnili su se da ne
znaju ili da nisu sigurni te 17 ispitanika (8,8%) smatra da reklama ne utjece na kupca i ne

definira odluku o kupnji.

Prosjecan covjek danasnjice izlozen je oko 20,000 reklamnih poruka dnevno.
Nalazimo ih posvuda, na reklamnim panoima, na radiju, televiziji, on-line i tiskanim
medijima, u SMS 1 email porukama, u katalozima u poStanskim sanduci¢ima,
prodavaonicama. Subliminalne reklamne poruke nalaze se i na mjestima gdje ih najmanje
oc¢ekujemo, diskretno su uklopljene u naoko nevezane tekstove ili slike, stoga ¢esto ni ne
shvac¢amo da su zapravo reklame. Svim tim porukama zadatak je pridobiti nasu pozornost, jer
pozornost znaci potencijalnu kupnju. (ICT Business. URL:
https://www.ictbusiness.info/kolumne/reklame-poticu-li-na-akciju-ili-stvaraju-iritaciju)

[pristup: 28. svibnja 2019.]
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Grafikon broj 17. Utjecaj oglaSavanja na Sirenje na svjetska trzista (Izvor: izrada autora)

Smatrate li da je Podravkino oglasavanje imalo klju¢nu ulogu u Sirenju
na svjetskom trzistu?

194 adgovora

@ da. u velikoj mjeri
@ da, u maloj mjeri
nije utjecalo
@ ne znam/ nisam siguran

U prethodnim grafikonima analizirali smo koliko su ispitanici upoznati sa rasirenim
poslovanjem Podravke, a ovim putem Zelimo uvidjeti smatraju li ispitanici da je Podravka
svojim oglasavanjem osvojila i svjetska trziSta. Grafikonom broj 17. analizirani podatci
iskazuju da 47,4% ispitanika smatra da je oglaSavanje u velikoj mjeri utjecalo na Sirenje
Podravke na svjetska trziSta te 26,8% ispitanika smatra da je oglasavanje imalo utjecaja no u
nesto manjoj mjeri. 4,1% ispitanika smatra da oglasavanje nije imalo utjecaja na osvajanje
novih trzista, a 21,6% ispitanika izjasnilo se da ne zna i da nisu sigurni ima li oglasavanje

utjecaja na svjetsku popularnost.
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5. ZAKLJUCAK

Ovim radom cilj je bio utvrditi koji su ciljevi oglasavanja te kako je to oglasavanje
utjecalo na primatelje prenesene poruke. Oglasavanje kao neosobni, plac¢eni nacin prenosenja
informacija ima za cilj zainteresirati kupca i potaknuti ga na kupnju. Ujedno, cilj je bio
istraziti i kako kupci prihvacaju oglasavanje, u kojoj mjeri oglasavanje utjece na njih, formira

li oglasavanje njihove stavove i potice li ih na kupnju.

Istrazivanja i analiziranja ukazuju na to da su danasnji potrosaci potpuno informiraniji
i potpuno drugaciji od onih prija$njih. Stoga, puno se radi na istrazivanjima od strane
poduzeca kako bi se utvrdilo Sto potrosaci zele, kakvi su njihovi stavovi, kako mijenjati
njihove stavove i1 kako ih u maksimalnoj mjeri zadovoljiti a da zadovoljstvo bude obostrano.
Upravo o tome cjelokupnom procesu vrijedna je izjava Francisa C. Rooneya: ,, Ljudi vise ne
kupuju cipele da bi im noge bile tople i suhe. Oni ih kupuju jer se u njima osjecaju muzevno,
zenstveno, grubo, drugacije, profinjeno, mlado, zamamno, suvremeno. Kupovanje cipela

postaje uzbudljivim dogadajem. Sada je na$ zadatak- podavati uzbudenje, a ne samo cipele.*

Razvoj tehnologije utjece na sve pa tako i na trziSte medijskog oglasavanja. Male
tvrtke kojima je promidzba putem tradicionalnih medija u proslosti bila nedostupna zbog
potrebe za ve¢im financijskim ulaganjima, danas imaju moguénost oglasavanja na internetu
koji im omogucava precizno targetiranje i lakSe povezivanje s njthovom ciljnom skupinom te
brisanje geografskih granica, a sve to uz relativno nisku cijenu oglasavanja. Medutim, veci
oglaSivaci kojima je bitan masovni doseg njihove promidZbene poruke te pojacavanje svijesti

o njthovom proizvodu, i dalje najviSe ulazu u televiziju.

Mjerenje zadovoljstva potrosaca prati se kako bi poduzece imalo u vidu da li je
poslovanje i smjer djelovanja dobar ili pak zahtijeva odredene i daljnje promjene. Na primjeru
DM-a uvidjeli smo kako ja zadovoljstvo potroSaca novom active beauty karticom izrazito
slabo te da nove promjene nisu dobro prihvacene od strane potroSaca Sto bi ih trebalo
potaknuti na prihvatljivije promjene. Iako se utvrdilo da ovaj nacin nije najbolje rjeSenje

46,4% ispitanika i dalje tvrdi kako je upravo ta kartica poticaj na kupnju u DM-u.

Prema rezultatima procjene HURA Media AdEx (Advertising Expenditure) protekle je
godine u zakup oglasnog prostora na vode¢im medijima ulozeno sveukupno 1.493.000.000,00

kuna, $to je porast od 2,8% u usporedbi s 2015. godinom. Ulaganje u oglasavanje tako biljezi
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rast ve¢ tre¢u godinu zaredom, a najvecéi porast pojedinacnog komunikacijskog kanala od
27% zabiljeZen je u internetskom oglasavanju. Uz nastavak rasta u internetskom oglasavanju i
sveukupan rast na razini svih kanala, posljednjim Media AdEx-om zabiljezen je 1 porast

ulaganja u televizijsko oglasavanje (2%) 1 ulaganja u vanjsko oglasavanje (2%).

Prije analiziranja ankete analizirali smo udio pojedinih vrsta medija u sveukupnoj
investiciji. Tom analizom utvrdeno je da dominira televizija s 51%, prati je tisak (17%)
unato¢ konstantnom padu, zatim internet (14%), vanjsko oglaSavanje (9%) 1 radio (8%). Ovo
je veliki uspjeh za internetsko oglasavanje s obzirom da je prije samo 4 godine udio

internetskog oglasavanja ¢inio samo 6% ukupnog ulaganja u oglaSavanje.

Jos jedna o Cinjenica koja je utvrdena mimo provedene ankete je da Internet kao medij
najvise utje¢e na kupce, bilo da se radi o odluci o kupnji, detaljnom informiranju o proizvodu
ili stvaranju op¢eg dojma o brandu. Utjecaj reklama na televiziji 1 reklama u tiskanim
medijima izjednacen je kod stvaranja dojma o brandu. Kod konaéne odluke o kupnji i
detaljnog informiranja o proizvodu print reklame su, nakon interneta, drugi klju¢ni izvor

informacija, dok je TV na tre¢em mjestu.

Anketa koja je provedena glavna je misao ovog rada i cilj je bio utvrditi kakvi su
stavovi kupaca o oglasavanju Podravke. Anketi je ukupno pristupilo 195 ispitanika od kojih
su 163 zenske osobe i 32 osobe muskarci. Pretezno anketirane osobe su u dobi od 18-30

godina, nesto manje njih od 30 godina i viSe, a najve¢i udio ispitanika su studenti.

Anketom je utvrdeno da 74,2% ispitanika ima pozitivan stav o oglaSavanju Podravke,
3,6% ima negativan stav, 1 24,7% ispitanika nema stavove o oglaSavanjima koje provodi

Podravka.

Isto tako anketom je utvrdeno da vecina, odnosno 51% ispitanika smatra da Podravka
dovoljno ulaZze u svoje oglaSavanje, 14,9% ispitanika ne slaZze se s tom c¢injenicom vec
smatraju da bi svoja ulaganja u oglaSavanje mogli i povecati, a 33,3% ispitanika tvrdi da ne
znaju 1 da nisu upuceni u to koliko Podravka ulaze u svoj oglasavanja. Prilikom istraZivanja
pitanja ovakvog tipa cilj je bio saznati u koje medije Podravka najvise ulaze 1 koliko uistinu
ulazu u svoje oglaSavanje stoga je ostvaren kontakt s Podravkom no usporedni podatci nisu

dostupni za javnost.

Kao najpoznatije oblike Podravkina oglaSavanja ispitanici su naveli TV sa ¢ak 71,7%

glasova, potom slijedi Internet sa 11,7% glasova, facebook sa 9,1% glasova, youtube sa 3,6%
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glasova, novine/Casopisi sa 3% glasova i radio sa 1,5% glasova. Iako su ispitanici slabo
prepoznali oglasavanje Podravke putem youtubea, njihov kanal kontinuirano prate i
objavljuju se videozapisi najznacajnijih dogadaja iz kompanije ili vezane uz nju. Na ovom
mjestu njihov kanal danas broji 32.298 pretplatnika, 1.114 videozapisa te 44.360.519
pregleda. Znacajno je i oglasavanje putem List Podravka koji se izdaje jos od 1962. g. U listu
se nalaze zanimljivi podaci o kompaniji, zaposlenicima, akcijama, brandovima i poslovanju.
Prvobitno namijenjen Podravkinim zaposlenicima, zanimljiv je i Siroj javnosti koja prati rad i

djelovanje kompanije.

lako se TV pokazao kako najpoznatiji medij oglasavanja Podravke anketirani
ispitanici smatraju da Internet pruza najviSe informacija kada se prenosi poruka (59,8%),
potom slijedi TV kao drugi medij 56,7% glasova. Tre¢e mjesto po koli¢ini informacija
zauzima Facebook sa 25,8% glasova, zatim novine i Casopisi sa 12,4%, youtube sa 10,8% i
radio sa 7,2% glasova. Anketirani podatci podudaraju se i sa ostalim ispitivanjima mimo
ankete gdje se tvrdi da Internet pruza podatke koji se ne mogu nigdje drugdje pronaci, da je to

medij koji najbrze pruza tocne podatke te da je to medij kojem ljudi najvise vjeruju.

Ispitanici su sa 55,2% glasova ukazali da je TV medij koji najvise poti¢e na kupnju,
zatim slijedi Internet sa 41,2% glasova, facebook sa 19,1% glasova, novine i Casopisi sa
12,4% glasova 1 radio sa 2,1% glasova. Podatci provedene ankete ,,Stavovi kupaca o
oglasavanju Podravke® nisu ba$ podjednaki anketi koju je proveo IPSOS. IPSO-ovom
anketom utvrdeno je da kada je rije¢ o donoSenju kona¢ne odluke o kupnji, internet odmah
nakon razgovora s prijateljima ima najveci utjecaj s 44,3%. Sljedeca su print izdanja (dnevne
novine/¢asopisi) s 25,8%, a tre¢i je TV s 19,2%. Zatim slijede radio oglasi sa 7,6% 1 OOH

(reklame na plakatima) sa 5,3% poticaja na donoSenje kona¢ne odluke o kupnji.

Od 195 ispitanika koji su pristupili anketi 185 ih je odabralo su Vegetu kao
najpoznatiji proizvod koji Podravka ima u svom vlasniStvu. Na drugom mjestu, sa 147
glasova smjestili su se Lino namazi kao takoder poznati Podravkin brand, zatim Dolcela sa
100 glasova, Podravka sa 97 glasova, Kvkiki sa 96 glasova, Fant 98 glasova, Coolinarika
(stranica sa receptima) 62 glasa, Fini-Mini sa 49 glasova, Eva sa 33 glasa. 1z ovog pitanja
dobili smo i podatak da je samo jedna osoba odabrala Cokolino kao poznati brand. Isto tako iz
sljedeceg pitanja saznali smo da je Vegeta najpoznatiji brand koji asocira na Podravku sa ¢ak

175 glasova od njih 195.
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Po pitanju izbora cijene ili kvalitete 65,6% ispitanika izjasnilo se da ¢e prije kupiti
kvalitetan hrvatski proizvod, dok 34,4% ispitanika ¢e odabrati povoljniju cijenu bez obzira na

kvalitetu 1 podrijetlo proizvoda

Kako je Podravka ve¢ i svjetski brand ispitanici je upuceno i pitanje njezine
raSirenosti. Samo 9,7% ispitanika znalo je u koliko je zemalja Podravka raSirila svoje
poslovanje. Najve¢i broj ispitanika, njih 28,2%, smatra da je Podravka rasprostranjena samo u
10-20 zemalja, zatim 25,6% ispitanika smatra da je poslovanja raSireno u 20-30 zemalja,
24,6% njih smatra da Podravka posluje u 10ak zemalja. 10,3% ispitanika dalo je odgovor da
Podravka posluje u 30-40 zemalja, a 3,1% njih misli da posluju u 40-50 zemalja.

Anketom je utvrdeno da 77,9% ispitanika je zadovoljno ili vrlo zadovoljno omjerom
cijene i kvalitete Podravkinih proizvoda, 18% ispitanika je srednje zadovoljno, a 4,1%

ispitanika su nezadovoljni omjerom cijene i kvalitete.

Isto tako utvrdeno je da su ispitanici prepoznali aktivnost Podravke u oglasavanju gdje
se 56,2% ispitanika izjasnilo da su zadovoljni oglasavanjem Podravke prema primateljima
poruke, 36,6% ispitanika izjasnilo se kao srednje zadovoljnima dok se 7,2% ispitanika

izjasnilo kao nezadovoljnim po pitanju Podravkina oglasavanja.

Danas su ljudi izloZzeni masovnom oglasavanju upravo s ciljem da budu potaknuti na
kupnju odredenog proizvoda. Anketa sadrzi pitanje da li oglaSavanje stvara utjecaj na kupca i
da li utjeCe na donoSenje odluke o kupnji, 77,8% ispitanika smatra ta je to upravo tako, 13,4%
1zjasnili su se da ne znaju ili da nisu sigurni te 8,8% ispitanika smatra da reklama ne utjece na

kupca 1 ne definira odluku o kupnji.

Kako je ve¢ i spomenuto da je Podravka postala svjetsko poduzece cilj je bio utvrditi
smatraju li ispitanici da se upravo njihovo oglaSavanje imalo utjecaja na njihov razvoj.
Anketom je utvrdeno da 47,4% ispitanika smatra da je oglaSavanje u velikoj mjeri utjecalo na
Sirenje Podravke na svjetska trziSta te 26,8% ispitanika smatra da je oglasavanje imalo
utjecaja no u nesto manjoj mjeri. 4,1% ispitanika smatra da oglasavanje nije imalo utjecaja na
osvajanje novih trzista, a 21,6% ispitanika izjasnilo se da ne zna i1 da nisu sigurni ima li

oglasavanje utjecaja na svjetsku popularnost.

Iako su podatci o Podravkinom oglaSavanju tajni i nisu dostupni javnosti potroSaci su
prepoznali njihove uloZene napore kojima Zele informirate krajnje korisnike, biti s njima u

kontaktu 1 komunicirati s njima na razliite na¢ine. Upravo taj trud i1 Zelja za napretkom
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osigurala im je visoku poziciju na trziStu Sto je oCito prihvaceno i sa ostalih svjetskih trzista

na kojima posluju.
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