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1. UVOD

Ovaj rad obraduje problematiku utjecaja oglaSavanja na ponaSanje potroSaca u
kupovini. Kada se raspravlja o ponaSanju potroSaca zapravo je rije€ o vrlo
kompleksnom znanstvenom podrucju, koje se uglavhom pripisuje marketingu, no
sustinski predstavlja interdisciplinarno i multidimenzionalno podrucje. To se potvrduje
¢injenicom da integrira Citavi niz znanosti, zadire u razne aspekte, a jednako tako

biva objektom istrazivanja za razne potrebe, bilo one poslovne ili razvojne.

Istrazivanje ponaSanja potroSacCa vrlo je zahtijevno jer iziskuje znaCajna sredstva,
napore i vrijeme. UnatoC tome, sve uloZeno viSestruko je opravdano uslijed vaznosti i
znacCaja ovoga pothvata za neku organizaciju. Ono ima toliki zna€aj u suvremeno
doba da se Cesto istiCe kako o kvaliteti njegove izvedbe i dobivenim rezultatima ovise
sve poslovne odluke, procesi i pothvati. To se nacelno moZe potvrditi i u praksi pa je
opravdan sve veci interes dionika za istraZivanjem ovoga podrucja, kao i organizacija

u njegovu svakodnevnom provodeniju.

Na ponaSanje potroSaca u praksi utjeCe Citavi niz Cimbenika, koji se grupiraju ili
klasificiraju na nekoliko nacCina. U okviru ove problematike i marketinSke
komunikacije, posebnu ulogu i utjecaj ima oglasavanje. RijeC je o vodeéem
instrumentu promocije, kao sastavhom elementu marketinskog spleta. Smatra se
kako kvalitetno, objektivno planirano i svrsihodno oglasavanje znacajno utjeCe na
ponasanje potroSaca, to jest poti€e ih na kupovinu onih proizvoda koji se nalaze u

sredistu promocije.

Cilj ovoga rada je istraziti osnovne definicije, znaCajke i specifiCnosti u svezi
ponasanja potrosaca. Takoder, cilj je razraditi obiljezja oglaSavanja kao promotivnog
instrumenta, a ujedno spoznati na koji nacin ono utjeCe na ponaSanje potroSaca u

kupovini.

Svrha rada je potvrditi postavljene hipoteze rada, kao i provesti konkretno istrazivanje

u svezi utjecaja oglasavanja na ponasanje potrosaca. Ovo istrazivanje provodi se na



temelju upitnika zatvorenog tipa, na uzorku od 30-ak ispitanika koji su odabrani

slu¢ajnim izborom.

Rad se strukturno sastoji od tri poglavlja, uvoda i zaklju¢ka. Prvo poglavlje analizira
ponasanje potroSaCa kao interdisciplinarno znanstveno podrucje, a u okviru njega
izdvajaju se vodece definicije istoga, obiljezja i specificnosti potrosaca, tijek
ponasanja potroSaca u kupovini i ostale relevantne znacCajke. Slijedeée poglavije
posveceno je oglasavanju kao vodeéem elementu promocije. Osim Sto ono daje
kljuéne definicije ovoga instrumenta, takoder ukazuje na povezanosti oglaSavanja s
ponasanjem potroSaCa u kupovini. Posljednje poglavlje rada tice se spomenute
analize koja se provodi u svrhu potvrde postavljenih hipoteza. Pri tome se u okviru
ovoga poglavlja daje pregled upitnika, obraduju obiljeZja uzorka i analiziraju dobiveni

rezultati.

Za potrebe istrazivanja koriStene su neke osnovne metode. Misli se na metodu
analize i sinteze, induktivhu i deduktivnu metodu, empirijsku metodu istrazivanja,
statisticku metodu, metodu komparacije i metodu apstrakcije, te metodu studije

slu¢aja. PredocCeni tekst oblikovan je metodom deskripcije.



2. O KUPOVINI | PONASANJU POTROSACA

Kupovina se Cesto poima kao jednostavn proces ili €in, a to je u potpunosti pogresno.
RijeC€ je zapravo o faznom procesu na koji utjeCe niz ¢Cimbenika pa ga je kao takvog
vazno i razmatrati. Naime, kupovina se ne svodi tek na odluku o kupovini nekog
proizvoda ili usluge, ve¢ ona objedinjuje fazu prije kupovine, kao i poslijekupovnu

fazu ili ponasanje. Upravo se to nastoji pojasniti u okviru ovoga poglavlja.

U okviru istrazivanja tijeka ili smjera kupovine, vazno je razmotriti ponaSanje
potroSaCa. Naime rije€C je o procesima koji se mogu razmatrati kao istovjetni s
obzirom da je potroSac vodeci dionik u kupovini, odnosno nositelj iste. Na poticanje
potroSaCa na kupovinu nekog dobra utjeCu mnogi €imbenici pa se oni zasebno

specificiraju i razraduju u ovome poglavilju.

Ovo je poglavlje u sluzbi opseznijeg uvoda u problematiku predmetnog rada, a kao
takvo daje osnovne teorijske €injenice i saznanja u svezi spomenutih pojmova. Time
ono stvara osnovu za provedbu daljnjeg istrazivanja i za cjelovitije razumijevanje

srediSnje teme.

2.1. DEFINICIJA, OBILJEZJA | SPECIFICNOSTI POTROSACA

U domadoj i znanstvenoj literaturi te praksi Cesto se istiCe kako je ponasanje
potroSaca joS uvijek relativno neistrazeno znanstveno podrucje. To se potvrduje
Cinjenicom kako je rije€ o relativno novom znanstvenom podrucju, ali i time S§to ono
zapravo predstavlja vrlo kompleksno i multidimenzionalno podrucje. U nacelu,
ponasanje potrosaca istrazuje se u domeni ekonomije, menadZzmenta, marketinga, ali
i ostalih znanosti poput sociologije, psihologije i sli€nih. Sve to rezultira nizom

definicija i razli¢itih aspekata poimanja ove problematike.

Medu brojnim definicijama potroSaca, kao nositelja i glavnog subjekta kupovine, istiCe
se definicija AmeriCkog marketinskog udruzenja (engl. The American Marketing
Association — AMA). Ona potrosaCa definira kao subjekta koji je pod utjecajem

brojnih internih i eksternih ¢imbenika, odnosno u kontinuiranoj interakciji s vlastitim



spoznajama i dinamickim okruzenjem u procesu njegove kupovine i samoga ¢ina
odluCivanja o kupovini nekoga dobra (AMA, 2013). Sukladno tome, ponasSanje
potroSaca najjednostavnije je pojmiti kao dinamicku interakciju spoznaje i Cimbenika
okruzenja, Sto rezultiraju u ponaSanju i razmjeni aspekata zivota kupaca, potroSaca
(Kesi¢, 2006, 5). Nacelno je rije€ o procesu odluc€ivanja o potrebi za nekim dobrom,
kao i o svojevrsnom procesu pribavljanja i konzumiranja tog dobra. Ova definicija u
korespodenciji je s postavljenom tvrdnjom o tome da kupovina ne predstavlja samo
srediSnje djelovanje pribavljanja dobra, veC ukljuCuje i one prethodne te

poslijekupovne faze.

Osim u znanstvenim radovima, raspravama i istrazivanjima, potrosac se kao subjekt i
nositelj kupovine definira i u okviru raznih zakona, odredbi, poduzetni¢kih pothvata i
redom dalje. U okviru hrvatskog Zakona o zastiti potroSaca potro$ac je svaka fiziCka
osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trZistu izvan svoje trgovacke, poslovne,
obrtnicke i profesionalne djelatnosti (Narodne novine, 110/15). Rije€ je o krovhom
zakonu koiji ureduje ovo pitanje i sve specifinosti u svezi ovoga podrucja na teritoriju
Republike Hrvatske. U okviru njega navodi se kako je potroSa¢ ujedno osoba ili
poslovni subjekt koji nabavlja neko dobro jer ga smatra potrebnim za zadovoljenje

svojih Zelja ili potreba.

lako se potrosaC u praksi Cesto naziva i kupcem, u ovome kontekstu nije rije€ o
istovjetnim pojmovima ili sinonimima. Naime, kupac se javlja kao osoba ili poslovni
subjekt koji kupuje neko dobro i to ga izjednaCava s potroSacem. Medutim, on ne
mora nuzno i Koristiti to isto dobro, §to ga razlikuje od potroSaca i njegove uloge.
Kupac se moze javiti kao subjekt koji nabavlja dobro za nekog drugog (npr. poklon)
te je ta druga osoba zapravo potrosa¢ tog dobra. Prema tome, kako bi neki subjekt
bio potrosa¢ u punom smislu znacenja te rijeci, vazno je da on kupuje neko dobro i

naposlijetku ga koristi ili konzumira.

Pri analizi znaCenja i obiliezja te specificnosti potroSaCa, vazno je razmotriti
klasificikaciju ovih subjekata, prema njihovim temeljnim karakteristikama ili
obiljezjima. Pregled jedne od vodecih klasificikacija ovih subjekata daje se u

nastavku (Tablica 1.).



Tablica 1. Klasifikacija potrosa¢a prema vodecéim obiljezjima

POTROSAC

Stvarni i potencijalni potrosac¢

Podjela s obzirom na vjerojatnost

kupovine.

Racionalni i emocionalni potrosac

Racionalni  potrosa¢  voden je
razumom i kupuje dobra koja mu
zaista trebaju;

Emocionalni potroSac je impulzivni

potrosac i kupuje na temelju emocija.

Poznati i nepoznati potrosac

Misli se na klasifikaciju koja ima
poseban znaCaj pri  poslovnim
odlukama [ procesima poput
pozicioniranja i slicnoga;

Poznati potrosadi su prepoznata
skupina na trzistu, dok nepoznati Cine

ujedno i potencijalne potrosSace.

Veliki i mali potrosac

Misli se na obujam ili veliinu

kupovine.

Domacdi i inozemni potrosac¢

Domacéi potrosaCi su oni unutar
granica neke zemlje, dok se inozemni

nalaze u drugim zemljama.

Stalni, povremeni i sluc¢ajni potrosac

Podjela prema ucestalosti kupovine i

lojalnosti potrosSaca.

Poslovni i privatni potrosac¢

Misli se na poslovne subjekte i fiziCke

osobe.

Izvor: Izrada autorice prema: Solomon R. M. et al. (2015.) PonaSanje potrosala: europska

slika. Zagreb: Mate d.o.o. Str.14.

Smatra se kako je osim ove podjele potroSacCa, to jest navedenih skupina ovih

subjekata, moguce identificirati jos niz ostalih. Njihova podijela znacajna je iz nekoliko

razloga, a prvenstveno se misli na poimanje znacajki, obiljezja ili specifi€nosti ovih

subjekata, kao i na konkretne poslovne aktivnosti. Tocnije, klasificiranje potro$aca




ima osobit zna€aj u domeni istrazivanja ponasanja potrosa¢a, odnosno u okviru

djelovanja marketinskih stru¢njaka.

Neovisno o vrsti potroSaCa, nacCelno je moguce govoriti o nekim generalnim
obiljezjima ovih subjekata. Pregled nekih osnovnih slijedi redom (Kesi¢, 2006):

e Suverenitet — s potroSacima je vrlo tesko ili je nemoguce manipulirati;

« PotroSaca obiljezavaju mnogi motivi kupovine koj je moguce spoznati jedino
opseznim i kontinuiranim istrazivanjima;

e U domeni mogucénosti utjecanja na ponasanje potrosaca misli se na
usmjeravanje i prilagodbu elemenata marketinSke komunikacije potrebama i
profilu kupaca;

o Utjecaji na ponaSanje potroSaca koji moraju biti drustveno prihvatljivi, Sto
podrazumijeva slobodu izbora i konzumiranja;

o« PotroSaCa uvelike obiljezava njegovo ponaSanje u kupovini koje
podrazumijeva kompleksan i dinamian proces, a ogleda se u njegovoj
interakciji s drustvom, kao i €injenici da zivi u vremenu brojnih i promjenjivih

trendova, promjena i izazova, posebice u suvremeno doba.

Ovo su neke od generalnih znacajki predmetnih subjekata. Smatra se kako su sve
navedene u sustini vrlo jasne i ne daju prostor za dublje rasprave i polemike. Ono §to

je vazno opseznije razmotriti i kao takvo istraziti jest ponasanje potroSaca u kupovini.

2.2. DEFINICIJA | PROCES ODLUCIVANJA O KUPOVNI

Kupovina nije isto Sto i ponaSanje potroSata. Ona predstavlja tek dio ovog
kompleksnog procesa, a to je vec€ i istaknuto u prethodnom tekstu. Kako bi se S§to
kvalitetnije obradila predmetna problematika rada, a ujedno i spoznalo znacenje te
tijek procesa ponasanja potroSaca, isto je vazno pobliZze objasniti. U tu svrhu daje se

naredni prikaz (Slika 1.).



Slika 1. Kupovina kao dio ponasanja potrosaca
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Izvor: Kesi¢, T. (2006.). Pona$anje potroSaca. Zagreb: Opinio d.o.o. Str. 305.

Danim se prikazom ponaSanja potroSaCa s jednostavnosS¢u moze potvrditi kako
kupovina biva tek dijelom ovoga procesa. Cesto se istite kako je to i njegov
najznacajniji dio, a $to se moze potvrditi funkcijama ili ulogom kupovine. Naime, s
glediSta organizacije ona predstavlja Cin realizacije temeljnih strateskih ciljeva, a koji
se primarno vezu uz prodaju i ostvarenje dobiti, odnosno realizaciju profita. S druge

strane ili s gledista potrosSaca, rije€ je o €inu pribavljanja Zeljenog ili potrebitog dobra.

Osim navedenoga, ovim prikazom daju se razluCiti faze koje prethode kupovini i
utjeCu na njezinu realizaciju, kao i one koje slijede nakon nje. Poslijekupovne faze ili
faze nakon same kupovine dobra uglavnom se odnose na zadovoljstvo potroSaca, a

imaju osobit utjecaj na ponavljanje kupovine.

Generalno, ovaj se proces sastoji se od faze spoznaje potrebe, trazenja,
alternativnog vrednovanja, kupnje i vrednovanja zadovoljstva. U praksi i literaturi
postoje i drugadiji pristupi identificiranja ovih faza, a ujedno i razrade tijeka ovoga

procesa. Neovisno o njima, generalno se govori o trima klju¢nim fazama: fazi prije
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kupovine, kupvini i fazi nakon kupovine. Detaljnije o navedenom i samom tijeku
ponasanja potroSaca slijedi u narednom dijelu poglavlja, ¢ime se ono zaokruZuje u

smislenu cjelinu.

2.3. POTROSACEVO PONASANJE U KUPOVINI

O potroSaCevom ponasanju u kupovini ili ponasanju potroSaca dijelom je ve¢ bilo
rijeCi. Pri tome je istaknuti kako je rije€ o faznom procesu na koji utjeCe niz
Cimbenika, koji se klasificiraju i kao takvi razmatraju kroz nekoliko skupina. Vazno je
istaknuti kako unutar prve faze ovoga procesa potroSac zapravo identificira potrebu ili
Zelju za nekim dobrom, a na osnovu toga potice se na djelovanje, to jest zapocinje

predmetni proces.

Na poticanje potroSaca, to jest na prvu fazu ovoga procesa utje€u razni stimulansi.
Oni dolaze iz okoline, a tada je rije¢ o eksternim stimulansima ili su osobnog,
unutarnjeg karaktera pa potje€u iz samoga potroasaca (Mikuli¢, 2014). U kontekstu
eksternih stimulansa zadire se u srediSnju problematiku rada, to jest utjecaj
oglasavanja na ponasanje potroSaca. O tome se raspravlja u narednom poglavlju, no
u ovome dijelu vazno je isto spomenuti i na taj na€in ukazati na uzro¢no posljedi¢ne

veze, kao i na povezanost pojmova.

Nakon identificiranja potrebe ili Zelje za nekim dobrom, slijedi naredna faza ovoga
procesa. Rije€ je o fazi trazenja, odnosno potraZivanja potencijalnih dobara koja ¢e
zadovoljiti potrebu, Zelju ili emociju potroSaca. Kao i na prethodnom primjeru, na ovu
fazu takoder utjeCu razni ¢imbenici, to jest oni osobni i okoliSni. Oglasavanje ¢e u
ovoj fazi imati ulogu informiranja i upoznavanja potroSaca s dobrimana trzistu, ali i

privlaCenja njegove paznje.

Alternativno vrednovanije sljedeca je faza ovoga procesa. Nju determiniraju ¢imbenici
ili elementi poput resursa, motivacije, uklju€enosti, znanja i stavova te obiljezja
subjekata, vrijednosti i stila Zivota te slichoga. Nakon Sto je vrednovanje izvrSeno, a
prema preferencijama potroSaca i obiljezja individualnih dobara, slijedi odluka o

kupovini.



Nakon pribavljanja dobra, potroSa¢ procjenjuje i predstavlja svoje zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo izvrSenom kupovinom. Kao S$to je i istaknuto, o ovoj fazi ovise

ponavljanje kupovine, lojalnost potroSaca i sli¢no.

Nakon istaknutoga, moguce je konstatirati kako ponaSanje potroSaCa u praksi
predstavlja dinami€ni proces prikupljanja i konzumiranja proizvoda. On teCe od same
ideje do potroSacke jedinice, a Cak i nakon pribavljanja dobra, ovaj proces se
nastavlja u kontekstu procesa vrednovanja i proslijekupovnog ili poslijeprodajnog

ponasanja.

PonaSanje potroSaCa predstavlja uglavnhom kupovinu ili pribavljanje dobra, no za
cjelovitu spoznaju ovoga procesa vazno je zakljuCiti kako se odnosi i na
konzumiranje te postojanje. Takoder, ponasanje potro$aca vazno je razluciti i kao
dinamicku interakciju spoznaje potrosaca i Cimbenika okruzenja, Sto zapravo rezultira

odredenim obrascem ponasanja i razmjeni na trzZistu.

U okviru ovoga dijela rada u nastavku se joS analiziraju i Cimbenici koji utjeCu na
ponasanje potroSaca. Oni se nacelno dijele u tri skupine Cimbenika, a misli se na

osobne, drustvene i psiholoSke (Kotler et al., 2006).

U domeni osobnih C¢imbenika postoji pet varijabli koje imaju poseban znacaj na
ponasanje potroSaca. Konkretno se misli na (PreviSic et al., 2007):

e Motive i motivaciju;

e Percepciju;

e Stavove;

e Obiljezja licnosti;

e Vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota te znanje.

U kontekstu motivacije vazno je istaknuti kako se mnogo napora kontinuirano ulaze u
svrhu utvrdivanja koji su to motivi koji potroSa¢a navode na kupovinu. Prema tome,
danas ne postoje kompletna saznanja u svezi toga $to to€no motivira potrosace na

ovaj proces, odnosno odluku.



Nadalje, percepcija se poima kao proces kojim potroSaci odabiru, organiziraju i
interpretiraju informacije u konkretnu sliku, odnosno svjesan zaklju¢ak. U tom
kontekstu oni bivaju izlozeni navedenome, obiljezeni selektivnom paznjom,
selektivnim razumijevanjem i zadrzavanjem. U suvremeno doba poseban znacaj ima
sublimirana percepcija, kao situacija u kojoj ovi subjekti primaju informacije, a da toga
nisu svjesni. Prema tome, moguce je isto razmatrati s glediSta manipulacije

ponasanjem potrosaca.

Stavovi se poimaju kao svojevrsna reakcija potroSa¢a na neko dobro, a ona moze biti
pozitivna ili negativha. Oni se vrlo teSko mijenjaju pa se kao takvi trebaju i pojmiti.
Obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota takoder su teSko promijenjivi
Cimbenici, a znacajno utjeCu na ponaSanje potrosaCa. Naposlijetku, znanje u
suvremeno doba ima izniman znacaj, a smatra se da je ono sve razvijenije pa je i
utjecaj na ponasanje potroSaCa znacajno otezan, $to marketindkim stru€njacima i

ostalim dionicima predstavlja ozbiljan izazov.

Drustveni ¢imbenici podrazumijevaju sljedece elemente (Kesi¢, 2006):
e Kulturu i potkulture;
e Drustvene staleze;
e Referentne grupe:

e Obitelj i osobne utjecaje.

Pri tome, kultura se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i ostale simbole koji su u
sluzbi potvrde pripadniStva nekog subjekta u drustvu. Pomocu njih oni komuniciraju,
predstavljaju se i razvijaju. Potkultura je dio kulture, odnosno manja skupina

potroSaca unutar neke kulture koja se izdvaja na temelju nekih obiljezja.

Drustveni stalezi definiraju se kao skupine ljudi koji funkcioniraju na vrlo sli¢an nacin,
dok referentne grupe bivaju skupine koje utje€u na potroSaCe putem vlastitih
vrijednosti, normi ili stavova. Neki od primjera su udruge umjetnika, klubovi sportasa i
sliéno. Obitelj se ne svrstava u tu skupinu vec¢ se zasebno izdvaja s obzirom da je
rije€ o referentnoj grupi koja ima najjaCe emotivne odnose i veze s potrosaCem, a

time, naj¢eS¢e i najintenzivnije utjeCe na njegovo ponaSanje. Osobni utjecaj u
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konacnici predstavlja utjecaje nekih drugih subjekata koji imaju usku povezanost i

suradnju s potroSacem. To mogu biti prijatelji, kolege i sli¢no.

Posljednja skupina ovih ¢imbenika su psiholoski procesi, a smatra se kako oni imaju
izniman utjecaj na pona$anje potrosaca. Poimaju se na razli€ite nacine, a ispravno je
istaknuti kako je rije€ o procesima prerade informacija, u€enja, promjeni stavova i
ponasanja te ostalome. O ovim Cimbenicima, kao i o drugima moguce je raspravljati
daleko opseznije, no to nije relevantno za srediSnju problematiku rada. Znacajno je
iste obraditi na osnovni nacin te istaknuti njihovu ulogu u predmetnom podrucju, a
detaljnije pristupiti razradi utjecaja oglasavanja na ponasanje potrosac¢a. U narednom
poglavlju rada detaljnije se zadire u srediSnju problematiku. TocCnije, pristupa se
razradi oglaSavanja, te se analizira utjecaj ovog instrumenta na istrazeni proces

ponasanja potrosSaca.
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3. OGLASAVANJE

Kao Sto je i u uvodnom dijelu rada istaknuto, oglasavanje predstavlja vodeci
instrument promocije, kao jednog od elemenata marketinSkog spleta. Njegov znacaj
moZe se potvrditi na razne nacine, a o tome najbolje svjedoCe konkretne prakse
organizacija u danasnijici, koje se svode na intenziviranje i razvoj oglasavanja s ciljem

realizacije i unapredenja poslovnih i razvojnih rezultata.

U kontekstu marketinga, posebna paznja sve se viSe posvecuje promociji, a u okviru
nje oglasavanju. Razlog tome nazire se u ulozi marketinga s glediSta poslovanja i
razvoja organizacija. lzravnu podrsku tome, u okviru marketin§kog spleta i integrirane
marketinSke komunikacije daje oglaSavanje, a koje ima najistaknutiji i najucinkovitiji

efekt na ponasanje potrosaca.

Oglasavanje ima nekoliko funkcija, a one se mogu generalizirati kroz informiranje
potro$acCa, promociju proizvoda i usluge, predstavljanje imidza organizacije, kao i
poticanje na kupovinu. Nacini na koje se to u praksi provodi detaljnije se istrazuju u
okviru ovoga poglavlja, a time se ujedno potvrduje izniman utjecaj te znacaj

oglasavanja na ponasanje potroSaca i poticanje kupovine.

3.1. OGLASAVANJE KAO VODECI INSTRUMENT PROMOCIJE

Oglasavanje se definira na brojne nacine, a predstavlja vrlo aktualnu temu u podrucju
marketinga kao vodece poslovne filozofije i svojevrsnog koncepta. Generalno, rijec je
o vodecem elementu promocije, a taj epitet pridaje mu se uslijed funkcija, u€inaka
koje poluCuje i ostalih obiljeZja. Kako bi isto bilo jasnije, u ovome dijelu poglavlja

detaljnije se istrazuju znacaj i obiljezja oglasavanja, kao i ostale specifiCnosti.

Integrirana marketinSka komunikacija u suvremeno doba vrlo je znacajna. Ona
predstavlja nacin komuniciranja i povezivanja poduzeca te potroSa¢a. Upravo zbog
toga, a ujedno i poradi obiljezja suvremenoga doba i poslovanja, organizacije u
danasnjici neprekidno pokuSavaju oformiti optimlane strategije marketinske

komunikacije, a u tu svrhu pristupaju razlicitim nacinima kombinacije instrumenata ili
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komunikacijskin modela. lako danas postoji nekoliko njih, a ujedno se kontinuirano
traga i za nekim novim modelima, vodeci znacaj, kao Sto je i istaknuto, pridaje se

oglasavanju.

,Oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
dobara i usluga od strane oznacCenog sponzora kroz tiskane medije (novine i
Casopisi), medije za radiodifuziju (televizija i radio), mrezne medije (telefon, kabelska
i satelitska mreza, bezicna mreza), elektroniCcke medije (audiovrpca, videovrpca,
videodisk, internetska stranica) i medije za vanjsko oglasavanje, odnosno plakate,
postere i slicno (Kotler et al. 2014: 478)".

Ovom definicijom ujedno su predoCeni i neki vodeci elementi ili instrumenti
oglasavanja, a S§to ukazuje zapravo na Cinjenicu da se oni nalaze svugdje oko nas.
Osim toga, oni su sve efektniji, upecatljiviji i heterogeniji. Sve to ukazuje zapravo na
prevlast oglasavanja u danasnijici, a u kontekstu predmetne problematike, sto ujedno
potvrduje i vaznost ovog insturmenta ili modela komuniciranja. Osnova oglasavanja
su masovni mediji, a oni su uvelike obiljezili suvremeno doba, kao i globalno drustvo,
a time i suvremene potroSace. U tome se odraZava povezanost i utjecaj oglasavanja
na ponasanje potroSaCa u suvremeno doba, no o tome detaljnije slijedi u nastavku

poglavija.

,D0anas se oglasavanjem uglavnom koriste poslovni subjekti ili poslovne organizacije,
Nno ono nije nepoznanica ni na primjeru neprofitnih organizacija, stru¢njaka,
drustvenih agencija i redom dalje. Osnovni cilj oglasavanja pri tome je prenoSenje
poruke u smjeru organizacija-potrosac ili organizacija-korisnik, a sve u svrhu
realizacije postavljenih cilieva (Kotler et al., 2006: 762)." Ovo se opravdava
Cinjenicom kako oglaSavanje u zbilji predstavlja dobar nacin da se javnost cjelovito
informira, uvjeri i potakne na reakciju, odnosno kupovinu nekog dobra. Oglasavanje
se koristi i u neke druge svrhe, a ne samo za potrebe poticanja i maksimizacije

prodaje, no to je srediSte zanimanja neke druge problematike.

U nastavku se, nakon razgrani€enja osnovnih definicija i specificnosti u svezi
oglasavanja, pristupa analizi cilieva oglasavanja, medija ili elemenata te ostalih
znacajki.
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3.2. DONOSENJE ODLUKA VEZANIH ZA OGLASAVANJE
Pri razradi navedenoga, smatra se znacajnim primarno se osvrnuti na glavne odluke
u svezi oglasavanja. Time se zapravo ukazuje na to kako je rije€¢ ponovno o

zahtjevnom i kompleksnom pothvatu, a to potvrduje i naredni prikaz (Slika 2.).

Slika 2. Glavne odluke pri oglasavanju

ODREDIVANJE CILJEVA

Komunikacijski ciljevi Prodajni ciljevi

ODLUKE O PRORACUNU

l¢

Sto si je moguce Postotak od Usporedba s

priustiti prodaje konkurencijom Cilj i zadatak

STRATEGIJA OGLASAVANJA

Izbor medija - domet, uCestalost,

Odluka o poruci - strategija i izvrSenje utjecaj itd.

OCJENA KAMPANJE

’ﬁ

Utjecaj na komunikaciju Utjecaj na prodaju

Izvor: lzrada autorice prema: Kotler, P. et al. (2006.) Osnove marketinga. Zagreb: Mate
d.o.o. Str. 762.

Ovime se obuhvatila problematika vodecih odluka u svezi oglaSavanja. Odgovori na

ista daju zapravo okvir strategije oglaSavanja koju kompanija u konacnici provodi na

14



trziStu, a prema jednoj ili viSe ciljnin skupina potroSaca. Za potrebe predmetne
problematike rada konkretniji znacaj imaju ciljevi oglasavanja jer oni odreduju nacin
na koji oglasavanje utjeCe na potroSaca. O tome se opseznije raspravlja u narednom
dijelu ovoga poglavija, nakon identificiranja osnovnih instrumenata ili medija

oglasavanja te sliCnoga.

Elementi oglaSavanja su sljedeci (Kotler et al., 2014: 279):
e Tiskani, radijski i televizijski oglasi;
e Vanjsko pakiranje;

e Unutarnje pakiranje ili umetci;

e Kino;
e BroSure;
e Khnijizice;

e Posteri i letci;

e Kbnjige oglasa;

e Reprintovi oglasa;

e Oglasi velikog formata;

e Oznake za izlozbeni prostor;

e |zlozbeni prostor na mjestu kupnje;
e DVD-i.

Kod odabira medija oglasavanja vrlo je znacCajno razmotriti domet medija, odnosno
nekog vremena, ali i uCestalost te medijski utjecaj. UCestalost se pri tome odnosi na
brojku ili vrijednost koja govori o tome koliko je puta u nekom vremenu prosjeCan
Covjek, potrosSacC, na trZistu bio izloZzen oglasu. U konacnici, medijski utjecaj
podrazumijeva kvalitativnu vrijednost izlozenosti putem nekog medija (Kotler et al.,
2006: 772).

3.3. CILJEVI OGLASAVANJA | UTJECAJ NA PONASANJE POTROSACA

Kada je rije€ o utjecaju oglasavanja na ponasanje potrosaca zasebno se analiziraju

ciljevi ovoga instrumenta ili modela komuniciranja. Medutim, ono $to je zanimljivo
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istaknuti jest misao brojnih stru€njaka iz podrucja ekonomije i Sire u svezi toga da
marketinski struCnjaci putem oglasavanja manipuliraju potrosacima i njihovim
ponasanjem, a na nacin da stvaraju umjetne potrebe za dobrima (Solomon et al.,
2015).

,vance Packard istaknuo je kako se sve intenzivnije ulazu ozbiljni napori, Cesto s
impresivnim uspjehom, u cilju kanaliziranja nasih nemisaonih navika, nasih odluka, o
kupnji i nasih misaonih procesa koriStenjem spoznaja prikupljenih iz psihijatrije i
drustvenih znanosti (Solomon et al. 2015: 21).“ Pri tome se ukazuje na
interdisciplinarnost ovoga podrucja, na mo¢ marketinga i maketinskih stru¢njaka da
manipuliraju danasnjim drustvom, potroSaima. Pri tome, putem televizije, radija,
interneta i ostalih instrumenata generiraju se umjetne ili nestvarne potrebe u svijesti

potroSaca, ¢ime ga se poti€e na kupovinu, iracionalnu ili emocionalnu.

Navedeno ukazuje da danasnje potroSacko drustvo biva vrlo podloZno utjecajima i
nekim drugim vrijednostima, a pri tome se premalo znacCaja pridaje esencijalnosti,
funkcionalnosti i vrijednosti nekog dobra. Kako bi utjecaj oglasavanja na ponasanje
potroSaca bio jasniji, u nastavku se analiziraju njegovi ciljevi i funkcije u ovome

podrucju.

Cilievi oglaSavanja odredeni su kao kumunikacijski zadaci koje je potrebno izvrSiti
kod neke ciljne skupine potroSaca. Oni moraju biti zasnovani na odlukama o ciljnom
trziStu, pozicioniranju i marketinSkom spletu. Oni se mogu klasificirati prema osnovnoj
svrsi, a temeljna svrha je informiranje, upoznavanje i uvjeravanje te podsjecanje
potroSaca. Njihov detaljniji pregled daje se u nastavku, a u svrhu ukazivanja na
povezanost oglasavanja s ponasanjem potro$aca, to jest na utjecaj istoga na ovo

podrucje i svojevrsni proces (Tablica 2.).
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Tablica 2. Ciljevi oglasavanja i utjecaj na ponasanje potrosaca

Informativno oglasavanje ¢ Informiranje o novom proizvodu;

e Predlaganje novih uporaba i namjena
proizvoda,;

e Informiranje o promjenama cijena i
ostalih obiljezja;

e ObjasSnjavanje nacCina rada i
funkcioniranja proizvoda;

e Opisivanje dostupnih usluga;

e |Ispravljanje pogresnih dojmova;

e Smanjivanje strahova klijenata;

e lzgradnja imidza i lojalnosti kod

potrosaca.

Uvjeravajuce oglasavanje e lzgradnja preferencija;

e Poticanje prelaska na novu marku ili
proizvod,;

e Mijenjanje kupcevih preferencija;

e Usmjeravanje na brzu kupovinu;

e Uvjeravanje poroSaca da se odazovu

pozivu prodaje.

Oglasavanje podsjecanjem e Podsjecanje o korisnosti, vrijednosti i
ostalim obiljeZjima proizvoda;
e Podsjecanje o mjestu prodaje;

e QOdrzavanije svijesti potrosaca.

Izvor: lzrada autorice prema: Kotler, P. et al. (2006.) Osnove marketinga. Zagreb: Mate
d.o.o. Str. 762.

Na temelju razradenih vrsta oglasavanja, kao i istrazenih specificnosti, moguce je
generalizirati da oglaSavanje na potroSaca utjeCe na nacin da ih informira, uvjerava i
podsjeca. Unutar svake od navedenih grupa utjecaja moguce je identificirati i Citav
niz podvrsta, odnosno pojedinacnih utjecaja koji zapravo ukazuju na funkcije i znacaj

oglasavanja.
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Kako bi utjecaj oglasavanja na ponasanje potro$aca bio jasniji, a ova problematika
obradena na cjelovitiji nacin, u nastavku poglavlja razmatraju se neke specificnosti u
svezi utjecaja oglaSavanja na ponaSanje potrosaca, a u tu svrhu razraduju se dvije

osnovne funkcije istoga, komunikacijska i prodajna.

3.4. KOMUNIKACIJSKA | PRODAJNA FUNKCIJA OGLASAVANJA

Autorica Tanja Kesi¢ (2006) utjecaj oglaSavanja na ponaSanje potro$aCa razmatra
kroz navedne funkcije. Time ona pojednostavljuje analizu navedenoga, a ujedno ovu
temu obraduje na jasan i cjelovit nacin. Komunikacijska funkcija objedinjuje nekoliko
podfunkcija, koje su u sluzbi razumijevanja utjecaja oglaSsavanja na potroSace.
Konkretno se misli na (Kesi¢, 2006):

e Informiranje;

e Zabavu;

e Podsjecanje;

e Uvjeravanje;

e Osiguranje prodaje;

e Potvrdivanije;

e Podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

O nekim od ovih podfunkcija ve¢ je dijelom bilo rijeci, no u ovome dijelu pristupa se
njihovoj cjelovitoj analizi. Informiranje se odnosi na upucivanje informacija prema
potroSaCima u svezi postojanja nekog proizvoda, njegovih obiljezja, namjene i

funkcija, mjesta prodaje i cijene te ostalih specifi¢nosti.

Zabavna funkcija osnosi se na Cinjenicu da su oglasi ¢esto zabavnog karaktera,

odnosno praceni glazbom, zanimljivostima, smijeSnim iskazima i slicnim elementima.
Podsjecanje je slicno informiranju, no odnosi se na informacije prema postojeéim

potrosacima, koje bivaju u sluzbi podsjeCanja na neki proizvod i njegova obiljeZja te

ostalo. Time oni mogu biti percipirani i kao stimulansi za ponavljanje kupovine.
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Uvjeravanije je podfunkcija koja ima ulogu u poticanju potroSaca da iskazu povjerenje
i preferencije prema nekom proizvodu, a time se odluc€e i na njegovu kupovinu. Usko
je povezana s ponovnim uvjeravanjem, ali i funkcijom prodaje, s obzirom da bez
uspjeSnog uvjeravanja postoji vrlo mala vjerojatnost o realizaciji prodaje proizvoda ili

usluge.

U kontekstu potpore ostalim aktivhostima misli se kako oglasavanje znacajno
nadopunjuje marketinsku komunikaciju poduzeca s potroSaCima, o ¢emu se vecC
raspravljalo. Osim Sto nadopunjuje promidzbeni splet, oglaSavanje povezuje i sve
elemente marketinSkog spleta generalno, a $Sto je potvrdeno prethodnim

podfunkcijama.

Kako bi u praksi oglaSavanje bilo uspjesno i u€inkovito, a $to podrazumijeva pozitivan
utjecaj na potrosaca, vazno je formirati i primijeniti kreativhu strategiju koja se
zasniva na motivima potroSaca koji determiniraju oglase i oglaSivacki apel. Ti motivi
se mogu Klasificirati na razne nacine, a jedna od moguéih podjela, ujedno i

najprimjenjivanija je sljedecéa (Slika 3.).
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Slika 3. Maslowljeva ljestvica potreba — motivi

POTREBA ZA
SAMOOSTVARENJEM
Razvoj viastitog

potencijala, samoispunjenje Maslowljeva

hijerarhija
potreba

»

POTREBA ZA SAMOPOSTOVANJEM
Odobravanje drugih, priznanje, dostignuca

F- - — —

DRUSTVENE POTREBE
Prihvacanje od strane drugih, pripadanje, Zlanstvo

POTREBA ZA SIGURNOSCU
Osjeca) sigurmnosti, ne osjecat se ugroienim

FIZIOLOSKE POTREBE
Temeljne Zivotne potrebe, poput hrane i pica

Izvor: Kesi¢, T. (2006.) PonaSanje potroSaca. Zagreb: Opinio d.o.o. str. 141.

Osim ove Klasifikacije u literaturi postoje i mnoge druge, no one se uglavhom svode
na jednake potrebe potrosacCa, koje ujedno odreduju njegove motive kupovine, a
prema tome se formiraju i oglasi, odnosno determiniraju oglasivacki apeli. Prema
tome, kreativna strategija, kao produkt ili rezultat istrazivanja i spoznaje navednoga,
odgovara na klju€na pitanja, odnosno na pitanja o tome tko, zasto, Sto, kada i kako
kupuje. U svakom od tih pitanja moguce je postaviti niz podpitanja koja vode ka
konacénoj strategiji, to jest daju detaljnije smjernice za formiranje takvog oglasa koji ¢e

imati najintenzivniji utjecaj na potroSaca, a time i poluciti najbolje rezultate.

Opsezna istrazivanja u svezi oglasavanja i utjecaja ovoga instrumenta na ponasanje
potroSacCa rezultira su konkrentim spoznajama i zakljuécima. Smatra se kako isti
imaju znacCaj u praksi i Cesto predstavljaju smjernice poduzec¢ima, a misli se na
(Tepi¢, 2017: 20):

e Vedi oglasi imaju jaci utjecaj na ponasanje potroSaca jer izazivaju vecu paznju;

¢ Dinamicni oglas izaziva ve¢u paznju od onog staticnog;
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e Intenzivniji oglasi su ujedno i efektniji te utjecajniji;

e Neobican ili nov oglas takoder privlaci veCu paznju;

e QOglas u boji priviagi ve¢u paznju;

e Neuobicajen oblik oglasa privlaci vec€u paznju;

e Objekt koji se javlja u izolaciji privlaci vise paznje od oglasa u grupi s ostalim
oglasima;

e Oglas koiji stimulira viSe od jednog osjetila privliaci ve¢u paznju i sli¢no.

Ove smjernice moguce je uzeti kao generalne preporuke za osmiSljavanje S$to
uspjesnijeg oglasa koji ¢e intenzivno utjecati na ponasSanje potroSaca u praksi. S
promjenom zivotnih stilova, trendova u poslovanju i s nastupom nekih drugih
promjena, mijenjaju se i ove smijernice pa je u buducnosti moguce ocekivati
konkretnije modifikacije i nadopune istih. Pored toga, treba reci kako je rije¢ o
generalnim preporukama, koje nisu jedinstveno vazecCe za sve skupine potrosaca. U
tom kontekstu utjecaj imaju i Cimbenici koji odreduju njegovo ponasanje, a ujedno i
preferencije te sli€no. Primjera radi, neki potrosaci burnije i efektnije reagiraju na
Sarene i bljeStave oglase, dok neki drugi iste izbjegavaju i podlijezu standardnim

oglasima, manje napadnim i sli¢no.
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA OGLASAVANJA NA DONOSENJE
ODLUKA O KUPOVINI

U prethodnim poglavljima detaljnije je razradena teorijska osnova u svezi predmetne
problematike rada, to jest u svezi utjecaja oglaSavanja na ponasanje u kupovini. lako
je vec iz njih moguce konkretizirati nekoliko zakljuCaka koji ukazuju na to da kvaliteta
oglasavanja pozitivno utjeCe na ponaSanje u kupovini, vazno je te zakljuCke i
hipoteze argumentrati konkretnim dokazima. To daje ovome radu posebnu vrijednost,

a ujedno ga zaokruzuje i u smislenu cjelinu.

Emirijskim istrazivanjem, koje je provedeno za potrebe navedenoga, prikupljni su
podaci koji oslikavaju ponaSanje potroSaca, koji ujedno CcCine uzorak ovoga
istrazivanja. U okviru njihova potro$ackog profila iS€itava se na koji nacin oglasavanje
utjeCe na njihovo odlucivanje o kupovini, te kako oni reagiraju na oglase iz njihove
okoline. Cilj istrazivanja je potvrditi pozitivnhe u€inke oglasavanja na dono$enje odluke
o kupovini na primjeru ispitnika koji su ukljuCeni u ovo istraZivanje. Takoder, cilj je

procjeniti koji su instrumenti oglaSavanja najuc€inkovitiji, kao i ostale specifiCnosti.

U okviru ovoga poglavlja prvenstveno se daje opis uzorka ispitanika, to jest
prezentira se njihov profil. Nakon toga daje se prikaz anketnog upitnika koji je
koriSten u svrhu prikupljanja podataka. Naposlijetku se analiziraju prikupljeni podaci i

konkretiziraju zakljucci autora u svezi navedenoga.

4.1. UZORAK | UPITNIK

Ovo istrazivanje provedeno je tijekom srpnja 2018. godine na podrucju grada Pule. U
istipivanje je ukljuCeno 25 ispitanika, stanovnika ovoga grada, koji su odabrani
sluzanim izborom. Anketa je provedena na javnim mjestima, a istu je proveo autor
ovoga rada. Prikaz anketnog upitnika koji se koristio za ove potrebe daje se u prilogu
(Prilog 1.).

Anketni upitnik sadrzavao je 15 pitanja zatvorenog tipa. To nacelno podrazumijeva

anketni upitnik s ponudenim odgovorima. Ovakva vrsta upitnika skracuje vrijeme
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istraZzivanja i navodi ispitanike na iskazivanje u svezi konkretnih pitanja koja su

relevantna za predmetno istraZivanje.

Vidljivo je kako su pitanja uglavhom posvecena stjecanju saznanja u svezi odnosa
potroSaCa prema oglasima, naCinu na koji oglas utjeCe na njihovo ponaSanje u
kupovini, preferencije prema oglasima i slicno. Osim toga, postavljeno je nekoliko

pitanja koja doprinose specificiranju predmetnog profila potro$aca.

U nastavku se razmatraju pojeidnacna pitanja i odgovori. Dobiveni rezultati uzimaju
se u svrhu potvrde ili odbacivanja postavljenih hipoteza u svezi utjecaja oglasavanja
na ponasanje potrosaca, to jest u€inaka koje isti polu€uju na njih.

4.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA | ZAKLJUCCI

U ovome dijelu poglavlja analiziraju se dobiveni rezultati koji su prikupljeni u okviru
ovoga istrazivanja. Isti se iskazuju grafiCki kao postotni udijeli. Prvo pitanje odnosilo

se na ostvarenje utjecaja oglasa na kupovinu ispitanika (Grafikon 1.).

Grafikon 1. Utjecaj oglasa na poticanje ispitanika na kupovinu (%)

Da li Vas oglas poti¢e na kupovinu?

40
®Da

m Ne

Ponekad

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.
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|z danih podataka daje se zakljuciti kako oglasi ne poti€u na kupovinu ¢ak 40%
ispitanika, dok kod podjednakog udjela taj u€inak imaju ponekad. Oglasi poti€u na

kupovnu ostalih 20% ispitanika.

Naredni grafikona pokazuje udjele ispitanika koji redovno prate oglase, kao i onih koji

to ne Cine (Grafikon 2.).

Grafikon 2. Redovno praéenje oglasa od strane ispitanika (%)

Da li redovno pratite oglase?

®Da
ENe

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Medu ukupnim ispitanicima njih 28 redovno prati oglase i prema njima vrsi kupovinu,
dok ostatak to ne Cini. Vidljivo je kako znacajno prevladavaju oni koji ne prate
redovno oglase, no to ne umanjuje ulogu i vaznost oglasavanja generalno. Medu tim

udjelom ispitanika postoje i oni koji ponekad to €ine ili Eéine prema potrebi.

U nastavku slijedi pregled odgovora u svezi medija koji ostvaruju najveci utjecaj na

potroSace u kontekstu oglasSavanja i poticanja na kupovinu (Grafikon 3.).

24



Grafikon 3. Utjecaj medija na potrosace (%)

Koji mediji najvise utjeCu na Vas?

0

mTV

® Radio
= [nternet
H Letci

m Plakati

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Najvecu ulogu u oglasavanju imaju TV i internet, a najmaniji letci, radio i plakati.
Ovakvi rezultati su i o¢ekivani uslijed obiljezja suvremenoga doba i prevlasti medija u
poslovnom svijetu generalno. Razlog tome nazire se i u prednostima ovih medija u
kontekstu oglasavanja, a misli se na relativno niske tro§kove s obzirom na obuhvat

publike.

U nastavku slijede rezultati u svezi reakcije potroSaCa na oglase i akcije koje se

promoviraru u njima (Grafikon 4.).
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Grafikon 4. Reakcija potrosac¢a na oglase i akcije (%)

Koja je Vasa reakcija na oglas?

B Zanemarivanje

H Posjet trgovini ako postoji
potreba za proizvodom

= Kupovina proizvoda ¢ak i ako
nije potreban

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Vidljivo je kako ispitanici u najvecem udjelu zanemaruju oglas i akcije koje se
promoviraju, dok 40% njih posjeti trgovinu onda kada imaju potrebu za tim
proizvodom, a njih 12% kupuje i nepotrebne proizvode. Prema tome, mozZe se
zakljuCiti kako predmetni uzorak ispitanika uglavnom predstavija racionalne

potrosace.

U nastavku slijede odgovori ispitanika u svezi povjerenja u oglase (Grafikon 5.).
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Grafikon 5. Povjerenje u oglase (%)

Vjerujete li u oglase?

EDa
mNe

= Ponekad

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Ovo pitanje upotpunjuje prethodno. Toc€nije, uzorak uglavnom predstavljaju racionalni
potrosaci koji su sumnji¢avi prema oglasima i informacijama koje dobivaju iz njih.
Prema tome, na ovaj uzorak nacelno je teSko utjecati putem oglasavanja. Na temelju
dobivenih rezultata vidljivo je da preko polovice ispitanika nema povjerenja u oglase,

dok samo njih 12% vjeruje u oglase, a 32% to Cini ponekad.

U nastavku slijedi analiza rezultata u svezi prenoSenja oglasa i informacija iz njih

krugu obitelji, prijatelja i poznanika (Grafikon 6.).
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Grafikon 6. Prenosenje informacija iz oglasa (%)

Dali prenosite oglase
obitelji, prijateljima i poznanicima?

EDa
ENe

= Mislim da nije potrebno

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.
Samo 20% ispitanika prenosti informacije iz oglasa svojim obiteljima, prijateljima i
poznanicima. Ostalih 80% to ne Cini i misli da nema potrebe za time. Ovakvi rezultati

zapravo su i oCekivani uslijed analiziranih odgovora iz prethodna dva pitanja.

U narednom grafikonu prikazuju se udjeli ispitanika koji posjecuju trgovinu nakon $to

ugledaju oglas (Grafikon 7.).
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Grafikon 7. Posjeéivanje trgovine zbog oglasa (%)

Posjecuje li trgovine samo zbog
oglasa?

mDa
E Ne

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Oglasi poti¢u samo 20% ispitanika na posjecivanje trgovine, dok ostatak to ne €ini. U

nastavku slijedi pregled podataka o utjecaju oglasa na poticanje kupovine kod

ispitanika (Grafikon 8.).

Grafikon 8. Utjecaj oglasa na poticanje ispitanika na kupovinu

Poti€e li Vas oglas na kupovnu?

EDa
mNe
= Ponekad

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.
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Vrlo sli€éno, kao i na prethodnim pitanjima, samo 20% ispitanika podlijeze kupovini
pod utjecajem oglasa, dok 40% to ne Cini, a ostalih 40% samo ponekad. Zanimljivo je
istaknuti kako medu ispitanicima postoji znaCajan udio onih kojima oglas iznimno

smetaju u njihovu svakodnevnom Zivotu, a to se potvrduje u nastavku (Frafikon 9.).

Grafikon 9. Koristenje softvera za blokiranje oglasa (%)

Koristite li softver za blokiranje
oglasa?

mDa
ENe

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.
Vidljivo je kako ¢ak 80% ispitanika koristi softvere za blokiranje oglasa, Sto znaci da

ih smatraju potpuno nepotrebnima i ometaju¢ima u njihovu svakodnevnom Zivotu.

Ovome u prilog idu i odgovori iz sliedeceg pitanja (Grafikon 10.).
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Grafikon 10. Djelovanje potrosaca kada ugledaju oglas na TV-u (%)

Sto radite kada vidite na TV-u oglas?

® Ugasim TV ili promijenim
program

B Pratim oglas

= Ne obazirem se

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Na oglase na TV-u ovi ispitanici uglavhom ne reagiraju ili iizbjegavaju. Tocnije 80%
ne obraca paznju na njih ili gasi/mijenja program na TV-u, dok samo njih 20% prati

oglase.
Zanimljivo je kako ovi ispitanici nesto pozitivnije reagiraju na oglase putem letaka koji

se nalaze u njihovim postanskim sanduci¢ima. Rezultati istraZzivanja u svezi toga

slijede u nastavku (Grafikon 11.).
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Grafikon 11. Reakcija ispitanika na letke iz postanskog sanduciéa (%)

Citate li letke iz postanskog
sanducic¢a?

36
EDa

ENe

Ponekad

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Medu ispitanicima, njih 20% Ccita letke, njih 36% to Cini ponekad, dok njih 44% to ne
Cini. Unato€ znacajnom udjelu onih ispitanika koji nisu naklonjeni ni ovome obliku
oglasavanja, vidljivo je kako generalno bivaju pozitivnije naklonjeni ovome
oglaSavanju nego oglasavanju putem medija. To je pomalo kontradiktorno
prethodnim pitanjima u svezi prevlasti medija u oglasavanja, no smatra se kako
ispitanici vjeruju da na njihovo ponaSanje i paznju najviSe utjeCu mediji, dok letci

najmanje ometaju njihove svakodnevne aktivnosti pa su im naklonjeniji.

U nastavku slijedi pregled odgovora u svezi toga u kojem mediju se najviSe prate

oglasi (Grafikon 12.).
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Grafikon 12. U kojem mediju ispitanici najviSe prate oglase (%)

U kojem mediju najvise pratite oglase?

TV

= Novine
= Internet
= Radio

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

NajviSe ispitanika oglase prati putem TV-a i radia, dok njih 16% prati internetske

oglase, a novine nisu popularne medu ispitanicima uopce.
U nastavku slijedi analiza profila ispitanika, s obzirom na njihov spol, dob, radni

status i mjese¢na primanja. Vidljivo je na narednom grafu kako prevladavaju osobe

srednje i starije Zivotne dobi (Grafikon 13.).
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Grafikon 13. Dobna skupina ispitanika (%)

%

-

m18-34
m 35-59

=60 ivise

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

U uzorku, 68% ispitanika starije je od 34 godine, a mlade od 60. Njih 16% nalazi se u

skupini nesto mladoj i nesto starijoj o ove. Podjela uzorka prema spolu slijedi u

nastavku (Grafikon 14.).

Grafikon 14. Spol ispitanika (%)

Kojeg ste spola?

® Musko

® Zensko

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.
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Vidljivo je kako prevladavaju Zene, s udjelom 80%. U nastavku slijedi pregled radnog

statusa ispitanika (Grafikon 15.).

Grafikon 15. Status ispitanika

Da li ste zaposleni?

mDa
E Ne

= Umirovljenik

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Medu uzorkom ispitanika nema nezaposlenih osoba. Tek su 4 osobe umirovljenici ili

njih 16%, dok je 84% ispitanika zaposleno. U nastavku slijedi pregled njihovih

mjesecnih primanja (Grafikon 16.).
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Grafikon 16. Mjeseéna primanja ispitanika

Kolika su Vasa mjese€¢na primanja?

Do 3000 kn
® Od 3000 do 5000 kn
= Vise od 5000 kn

Izvor: I1zrada autorice prema rezultatima anketnog upitnika.

Vidljivo je da ispitanici imaju oglavhom primanja niza od prosje¢ne neto place u

Hrvatskoj, odnosno izmedu 3000 i 5000 kuna. Manje od 3000 kuna mjesecno ima

16% ispitanika, a 36% ispitanika ima vec¢a primanja od 5000 kuna.
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5. KRITICKI OSVRT

IstraZivanje je pokazalo kako oglaSavanje poti¢e tek 20% ispitanika na kupovinu, $to
je vrlo mali udio. Razlog tome nazire se u Cinjenici da ovi ispitanici slabo prate
oglase, a ujedno su i racionalni potrosaci, koji kupuju na osnovu potrebe za nekim

dobrom.

NajveCi znaCaj u oglasavanju medu ovim ispitanicima imaju TV i internet pa se
smatraju i vode¢im instrumentima oglasavanja na ovome uzorku ispitanika.
Zanimljivo je kako Cak polovica ispitanika zanemaruje oglase u svim medijima, a
trgovine posjecuju samo kada imaju potrebu za kupovinom. Vrlo mali udio ispitanika
kupuje nepotrebne proizvode, njih 12%, a u tim situacijama uglavnom su potaknuti

akcijama.

Slab utjecaj na kupovinu ispitanika uzrokuje i njihovo nepovjerenje u oglase, a
sukladno tome, oni ne prakticiraju prenositi informacije iz oglasa prijateljima, obitelji i

ostalim dionicima.

Provedeno istrazivanje, Ciji su rezultati prikazani i analizirani u prethodnom poglavlju,
pokazuju da oglasavanje nema osobit utjecaj na ponasSanje ispitanih potrosaca.
TocCnije, moZe se zakljuciti kako ono ne utje€e u znacajnoj mjeri na poticanje njihova
kupovnog ponasanja. Sukladno tome, moZze se zakljuciti kako su ispitanici u sustini
racionalni potrosaci, koji kupuju na osnovu vlastite potrebe i moguénosti. Za razliku
od emoicionalnih i impulzivnih potroSaca, oni ne Kkupuju na osnovu akcija,

promotivnih poruka i manipulacija koje se primijenjuju u sferi oglasavanja.

Na primjeru ispitanika vidljivo je kako oglasi u medijima uvelike ometaju njihov
svakodnevni Zivot, a pri tome oni istiCu kako im isti smetaju te ih nastoje izbjedi. U tu
svrhu, 80% ispitanika koristi alate i metode za izbjegavanje i blokiranje oglasa. Kada
prate oglase, ispitanici to najcedc¢e Cine putem TV-a i interneta, dok novinski oglasi

nisu uopce popularni medu njima.
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Ovakvi rezultati dijelom su posljedica profila ispitanika. Naime, rije€ je uglavhom o
osobama srednje zivotne dobi, uglavhom Zenama, koje su zaposlene ili u mirovini.
Sukladno tome, moguce je indicirati kako je rije€ o informiranim i osobito racionalnim

potrosacima.

Pretpostavlja se kako bi odgovori bili nesto drugaciji u slu€aju ispitivanja osoba mlade
Zivotne dobi ili veéih primanja. Naime, takva skupina potroSaa nesto je slabije
informirana i zabrinuta financijama te je oCekivano kako je podloznija potrosniji, a time

i utjecaju oglasavanja.

38



6. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je jedan od vodecih termina u domeni marketinga, posebice promocije.
U tom kontekstu ispravno je govoriti i 0 instrumentu komunikacije s potrosacima, Sto
u danasnjicim ima osobit utjecaj na uspjesSnost poslovanja, ali i razvoja organizacija.
U suvremeno doba, kada vladaju sve dinami¢niji i nepredvidivi trendovi i izazovi, u
vremenu sve oStrije konkurencije i sve nestabilnije okoline, poslovanje postaje sve
izazovnije. U danaS$njici organizacije ima za cilj priviaCenje i zadrzavanje potroSaca,

Sto je u praksi vrlo komplicirano.

Oglasavanje se sve CeSc¢e Kkoristi kao instrument uspjeSne komunikacije s
potro$acima, ali i izgadnje te osnazivanja njihove lojalnosti. Ono se provodi koristeci
se nekolicinom instrumenata, a tada je rijeC o oblicima ili vrstama oglasavanja. U
praksi se smatra optimalnim kombinirati te elemente i primijenjivati svojevrsne
strategije oglasavanja, koje su ujedno strategije komuniciranja s potroSacima, ali i

stvaranja lojalnih potrosaca.

Kako bi se potvrdilo sve navedeno, kao i poCetne hipoteze rada, provedeno je
konkretno empirijsko ispitivanje na uzorku od 25 ispitanika, pretezito srednje i starije
zivotne dobi, uglavhom Zena i osoba s primanjima od 3000 kuna i viSe. Uzorkom je
potvrdeno kako je rije€ o racionalnoj skupini potroSaca, koja nije podlozna utjecajima
iz oglasa, barem ne u toj mjeri da se odlu€uju na kupovinu proizvoda koji im nisu
potrebni ili su iznad njihovih moguénosti. Takoder, potvrdeno je da oglasi Cesto
izazivaju negativne emocije kod ovih potrosata, odnosno ometaju njihove
svakodnevne aktivnosti pa ih Cesto i izbjegavaju. Pri tome se posebno misli na
oglase na TV-u. Od medija koji imaju najveci utjecaj na ove potrosace treba izdvojiti
TV i internet, kao vodeée medije u suvremeno doba. Zanimljivo je istaknuti kako
potrosaci najviSe prate oglase u letcima koji se dostavljaju na njihovu kuénu adresu,
no i u tim situacijama kupuju uglavnom samo onda kada imaju potrebu za kupovinom
i to za kupovinom konkretnih proizvoda. Takoder, informacije u oglasima uglavhom

ne prenose obitelji, prijateljima i poznanicima jer smatraju da za time nema potrebe.
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lako su potvrdeni odredeni pozitivni ucinci oglaSavanja na poticanje kupovine kod
manjeg udjela ukupnih ispitanika, vidljivo je kako znacCajniji utjecaj ovoga instrumenta
nije evidentan. Smatra se kako bi zbog dobivenih rezultat u buduc¢nosti bilo pozeljno
provesti dodatno, neSto opseznije istrazivanje, kojim bi se utvrili uzroci zbog kojih
oglasavanje ne utjeCe znacajnije na ove potroSacCe. Takoder, bilo bi korisno takoder
utvriti koje aktivnosti bi trebalo provoditi kako bi se ucinkovitije i konkretnije ove

potroSace potaknulo na kupovinu.
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POPIS PRILOGA

Prilog 1. Anketni upitnik

1. DaliVas oglas potic¢e na kupovinu?
a. Da
b. Ne
c. Ponekad
2. Daliredovno pratite oglase?
a. Da
b. Ne
3. Koji mediji imaju najveci utjecaj na vas?
a. Tv
b. radio
c. Internet
d. Letci
e. plakati
4. Koja je vaSa reakcija na oglas (npr. kada vidite akciju)?
a. Zanemarim oglas
b.  Posjetim trgovinu ako mi proizvod treba
c.  Kupujem proizvod iako mi nije potreban
5. Vijerujete li onome $to u oglasu procitate?
a. Da
b. Ne
c. Ponekad
6. Da li obitelji, prijateljima i poznanicima prenosite informacije o oglasima i aktualnim akcijama?
a. Da
b. Ne
c.  Mislim da to nije potrebno
7. Dali posjecujete trgovine iskljuivo kada vidite oglase i akcije?
a. Da
b. Ne
8. Kojoj dobnoj skupini pripadate?
a. 18-24
b. 25-34
c. 35-59
d. 60ivise
9. Koristite li na racunalu softver za blokiranje oglasa?
a. Da
b. Ne
10. Sto radite kada se na TV poénu emitirati oglasi?
a. Ugasim TV ili promijenim program
b.  Pratim oglas
. €. Neobazrem se
11. Citate li letke ubacene u postanske sanduci¢e?
a. Da
b. Ne
c. Ponekad
12. U kojem mediju Vam najvi$e smetaju oglasi?
a. TV
b.  Novine
c. Internet
d. Radio
13. Kaojeg ste spola?
a M
b. Z
14. Dali ste zaposleni?
a. Da
b. Ne
c.  Umirovljenik
15. Koja su vasa mjesecna primanja?
a. Do 3000 kn
b.  Od 3000 do 5000 kn
c. Vise od 5000 kn
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SAZETAK

Ponasanje potroSaca vrlo je kompleksno podrucje istrazivanja. Rije€ je o dinami¢nhom
procesu na koji utjeCe niz Cimbenika i na koji je vrlo teSko utjecati. Danas organizacije
pokuSavaju definirati strategije kojima ¢e u najvecoj mjeri utjecati na ponaSanje
potroSacCa, kako bi ih potaknula na kupovnu i potrosnju. Ipak, u praksi je to vrlo

zahtjevno i izazovno.

Oglasavanje se koristi u mnoge svrhe. Prvenstveno se misli na nacin komunikacije,
ali treba istaknuti i informiranje potroSaca, podsjeéanje i redom dalje. Ono utjeCe na
ponasanje potroSaca, no u odredenoj mijeri. UCinci oglasavanja veci su kod

emocionalnih potroSaca i potroSaca koji su podlozniji vanjskim utjecajima.

Provedeno empirijsko istrazivanje potvrduje kako je u dana$njici osobito tesko
utjecati na ponasanje potroSaca, posebice onih racionalnih. Ipak, potvrduje se kako
oglasavanje predstavlja relativno ucinkovit instrument podsjeéanja, informiranja i

stimuliranja potrosaca.

Kljuéne rije¢i: ponaSanje potro$aca, oglaSavanje, poticanje kupovine, potrosac.
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SUMMARY

Consumer behavior is a very complex area of research. It is a dynamic process that
is influenced by a number of factors and which is very complex. Today, organizations
are trying to define strategies that will mostly influence consumer behavior to drive
them into shopping and spending. However, in practice it is very demanding and

challenging.

Advertising is used for many purposes. It is primarily thought of in the way of
communication, but should be highlighted and informed by the consumer, reminding
and in a row further. It affects the behavior of consumers, but to a certain extent. The
effects of advertising are greater in emotional consumers and consumers who are

more vulnerable to external influences.

The conducted empirical research confirms that today it is particularly difficult to
influence the behavior of consumers, especially those rational. Nevertheless, it is
confirmed that advertising is a relatively effective reminder, information and

consumer stimulation instrument.

Key words: consumer behavior, advertising, encouragement of purchasing,

consumer.
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