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SAZETAK

Pridobiti nekog potrosaca je danas jedno od najvaznijih tema svakog poduzeca, pri cemu
se posebno vodi racuna takvog ne izgubiti. Zbog toga sva poduzeca pomno analiziraju
ponasanje potroSaca, njihove potrebe i1 zelje kako bi na temelju toga mogli stvarati svoj
proizvodni i prodajni asortiman. U tome im svakako pomazu i odnosi s javno$¢u pomocu kojih
se nastoje pribliziti potencijalnim potroSacima. O tome kakve odnose imaju s javnos¢u c¢e
ovisiti 1 trziSni uspjeh. Vizualnim komunikacijama poduze¢e moze dodatno unaprijediti svoj
imidz, te na taj nacin snaznije privlaciti potrosace. Upravo sve vizualno dodatno privlaci
potrosace, te u mnogim slu¢ajevima upravo taj ¢imbenik bude prevaga pri donosenju odluke o
kupnji. Prepoznatljivost poduzeca, logo, boje, dizajn, i sl. utje€u na potrosaca, privlace ga ili
odbijaju od odredenih proizvoda/usluga, poduzeca zbog ¢ega se vizualnim komunikacijama
treba pridati poseban znacaj. Ipak, one same po sebi nisu dovoljne, jer mogu biti usmjerene u
pogresnom smjeru, te se trebaju koristiti zajedno sa analizom potrosaca, te odnosa s javnoséu
kako bi se dobila cjelovita marketinska slika i time strategija poslovanja koja ¢e donositi

Zeljene rezultate.

Kljuéne rije€i: potrosaci, ponasanje potrosaca, kupovina, odnosi s javnoscu, vizualne

komunikacije, marketing
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SUMMARY

Gaining a consumer today is one of the most important topics of any business, and special
care is taken not to lose one. Therefore, all companies carefully analyze consumer behavior,
their needs and desires so that they can create their product and sales range based on that. They
are certainly helped in this by public relations, which they use to try to get closer to potential
consumers. Market success will also depend on what kind of public relations they have. With
visual communication companies, you can further enhance your image, thus attracting
consumers more strongly. Precisely all the visual additional attraction of consumers, in many
cases this very factor will be predominant when making purchasing decisions. The
recognizability of the company, logo, colors, design, etc. affect the consumer, attract him or
repel him from certain products / services, the company for which visual communications
should be given special importance. However, they are not enough in themselves, because they
can be directed in the wrong direction, and should be used in conjunction with consumer
analysis and public relations to obtain a complete marketing picture and thus a business strategy

that will bring the desired results.

Keywords: consumers, consumer behavior, shopping, public relations, visual

communications, marketing



1. UvOD

Vizualnu komunikaciju ¢ini prijenos informacija putem slika. Ona istrazuje ideju da
vizualna poruka koja prati tekst ima ve¢u mo¢ informiranja, obrazovanja ili uvjeravanja osobe
ili publike. Zasto je vizualna komunikacija vazna? Potrosa¢i danas jednostavno nemaju
vremena. Nemaju previse vremena za detaljno pregledavanje proizvoda/usluga odnosno
medijskih poruka. Kako se upravo vizualnim putem najveci postotak sadrzaja upija, razumljivo
je zbog ¢ega mnoga poduzeca upravo vizualnim komunikacijama daju poseban znacaj, jer za
to potrosaci imaju vremena. Cinjenica je kako Zivimo u vizualnom drustvu, drustvenim
medijima i mobilnoj komunikaciji koje potic¢u sve vrste vizuala.

Pomoc¢u odnosa s javnoscu se upravlja informacijama koje teku izmedu poduzeca i javnosti,
pri ¢emu poruka koju poduzece Salje treba biti konzumirana od strane publike. U tome poseban
znacaj imaju vizualne komunikacije. Kada se viSe vremena posveti vizualnim komunikacijama,
povecavaju se Sanse za Sto ucinkovitijim konzumiranjem poruka od strane publike. Sve se
sastoji u prihvacanju moguénosti koje danasnja tehnologija nudi i njihovoj upotrebi za
poboljsanje i jacanje strategije komunikacije, posebno vizualne komunikacije i na taj nacin
utjecaja na potroSace. U digitalno doba vizualni sadrzaj postao je centar marketinga i odnosa s
javnoscu, zbog Cega je sve vaznije da Citava medijska kampanja izgleda dobro. Danas svaka
vijest 0 poduzecu treba biti okrenuta prema javnos¢u i mora sjajiti. Dobivanje vizualnosti u
pricama 0 brendovima, vijestima o poslovanju i sl. je klju¢no za poduzeca koja nastoje razviti
zdrave odnose s javnoscu.

SloZeni odnos izmedu ponasanja potroSaca i vizualne komunikacije postao je stalna tema
marketin§kih menadZera. Razli€iti cimbenici poput psihologije boja, novih digitalnih trendova
1 emocionalnog dizajna mogu utjecati na kupovinu. Na iskustvo kupovine u svojoj srzi jako
utjeCu vizualni ¢imbenici. Nacin na koji su proizvodi izlozeni uvelike utjeCe na to kako ¢e
potrosaci reagirati, na njihovo ponaSanje pri kupnji 1 u konac¢nici na sam proces kupovine. Uz
pazljivu upotrebu novih tehnologija, trgovei mogu koristiti implementirane strateske prakse
vizualnog prodavanja robe koje poboljSavaju iskustvo kupovine, ¢ime direktno utjecu na

odluke o kupnji i1 poti¢u vecu prodaju.



1.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog rada je utjecaj vizualnih komunikacija na ponasanje potrosaca.

Na prodajnom mjestu, do punog izrazaja, dolaze istovremeno verbalna i vizualha
komunikacija, funkcionalna i simboli¢na. Mnogi socijalni psiholozi vizualnu komunikaciju
smatraju jednim od najvaznijih kanala, ukoliko ne i najvaznijim kanalom neverbalne
komunikacije. Zbog toga je mo¢ vizualnog beskompromisna u odnosu na ostale podrazaje.

Odnosi s javnoscu posebno utjecu na stvaranje dobrih odnosa s raznim javnosti poduzeca.
Njegove funkcije ukljucuju tiskovnu agenciju, promidzbu proizvoda, javne poslove, lobiranje,
odnose s investitorima i razvoj. Mogu imati snazan utjecaj na svijest javnosti po mnogo nizim
troSkovima od oglasavanja, a rezultati ponekad mogu biti spektakularni. Odnosi s javnoséu
trebali bi se kombinirati s ostalim promocijskim aktivnostima u okviru ukupnog integriranog
napora marketins§ke komunikacije poduzeca.

U fokusu marketinga je krajnji potrosa¢ kao kompleksni (fizicki, emocionalni, racionalni i
duhovni) individuum i njegove potrebe, Zelje, motivi, ocekivanja. Sa razvojem spoznaje o
znacaju ponaSanja potrosaca, razvijaju se i vrste, metode i tehnike istrazivanja i komuniciranja.
Kako bi se uspjesno zadovoljio i postao, te ostao lojalni kupac-potrosac, korisnik, njega se
treba osobitoS¢u ponude (proizvodima, uslugama, cijenama, prodajom, promocijom,
inovacijama, itd.) osobitom kreativnoS¢u marketinSkih prica neprekidno poticati, odrzavati

punu pozornost.

1.2. Cilj istrazivanja

Prema predmetu istraZivanja definira se osnovni cilj i svrha rada: istraZiti i analizirati utjecaj
vizualnih komunikacija na ponaSanje potroSaca na primjeru poduzeca IKEA. Uzorkom kupaca
IKEA-ih proizvoda doSlo se do podataka o utjecaju vizualne komunikacije poduzeca na
ponasanje njihovih potroSaca. Temeljem dobivenih podataka identificirani su 1 moguci
problemi s kojima se poduzece svakodnevno susrec¢e u svom poslovanju, ali ¢e se i objasniti
kako se sa takvim problemima treba nositi. Posebno se obratila paznja i na odnose s javnosti
kojima se Ikea nastoji Sto blize pribliziti svojim potrosa¢ima i na taj nacin utjecati na rast

njihovog zadovoljstva kupovinom.



1.3. Hipoteze i istrazivacka pitanja

Nakon predmeta i cilja istrazivanja postavljena su istrazivacka pitanja 1 hipoteze.

Postavljena su slijedeca istrazivacka pitanja:

- Kakav je znacaj grafickih boja i dizajna na kupovinu nekih od IKEA-nih proizvoda?
- Koliko je wucinkovit motiv procesa kupovine isklju¢ivo na temelju vizualnih
komunikacija?

- Koliki je u¢inak on-line IKEA kataloga u odnosu na tiskani?

U skladu s prethodno navedenim istrazivackim pitanjima, postavljene su i odgovarajucée
hipoteze koje treba prihvatiti ili odbaciti:

Hipoteza H1: Grafic¢ke boje i dizajn IKEA-nih proizvoda privlaci veéi broj kupaca.

Hipoteza H2: Vizualne komunikacije znacajno utjeCe na ponasanje kupaca u IKEA
trgovinama.

Hipoteza H3: On-line IKEA katalozi imaju veéi znacaj od tiskanih.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na 8 dijelova. U prvom, uvodnom dijelu su prikazani predmet i cilj

istrazivanja, hipoteze 1 istraZzivacka pitanja kao 1 struktura rada.

Drugi dio rada nosi naziv Vizualne komunikacije u kojem su prikazani pojam i dizajn
vizualnih komunikacija, ambalaza, te marka i identitet.

Odnosi s javnoséu tre¢i se dio rada u kojem su obradeni karakteristike, alati, marketinski
odnosi 1 glavne odluke u marketinskim odnosima s javnoscu.

Cetvrti dio rada pod nazivom Ponasanje potrosaca prikazuje obiljezja ponasanja potrosaca,
¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca, te procese donosenja odluke o kupniji.

U petom dijelu rada IKEA- kratka povijest i sadasnjost govori o povijesnom razvoju IKEA-
e, imidzu, javnom mnijenju i publicitetu kao dijelu odnosa s javnoscu.

Sesti dio rada nasi naziv Metodologija istraZivanja — case study IKEA i taj dio rada sadrzi
opis anketnog upitnika, prostorni i vremenski obuhvat, rezultate istrazivanja, te rasprava.

Sedmi dio rada ¢ini Zakljucak, 0odnosno zakljucna razmatranja Citavog rada, dok osmi dio

rada sadrzi popis koriStene literature u radu.



2. VIZUALNE KOMUNIKACIJE

Nasi su zivoti ispunjeni vizualnim informacijama. Neki su vizualni elementi ocigledni
poput razli¢itih reklama u kojima se nastoji vizualno dominirati osjetilima. Drugi su vizualni
prikazi toliko uobicajeni da ih se uzima zdravo za gotovo npr. osmerokutni oblik i crvena
podloga znaka zaustavljanja, gdje oblik priop¢ava vaznost, a crvena boja opasnost. U stvari,
cak se 1 tiskani tekst moze smatrati vizualnim: vizualno se obraduju oblici slova kako bi
razumjeli tekstualnu poruku.

Nekoliko je ¢imbenika dovelo do Sirenja vizualne komunikacije. Pojava novih tehnologija
ucinila je vizualne informacije dostupnijima od nekih tradicionalnih medija poput novina i

radija. Internetski sadrzaj posebno je izuzetno vizualan, a danas se sve obavlja putem interneta.

2.1. Pojam vizualnih komunikacija

Komunikacija je razmjena informacija, ideja i osjecaja verbalnim i neverbalnim sredstvima,
prilagodena drustvenoj prirodi situacije. Ona je proces razmjene informacija preko
dogovorenog sustava znakova. Upravo je ¢ovjek komunikacijom zapoceo svoj razvoj.

Vjestina govora / pisanja (Sto ukljucuje i poznavanje jezika) bitna je za ucinkovitost
verbalno-drustvenog elementa komunikacije, §to zna¢i da se uspjeSnost komunikacije
izjednaGuje Cesto s verbalnim sposobnostima pojedinca. Covjek naime, poznato je, ne
komunicira samo jezikom, ve¢ 1 pogledom, osmijehom 1 pokretom.

Komunikacija se dakle odnosi i na govor, i Sutnju i djelo, ¢ak i potpunu pasivnost. Ono je
sredstvo pomoc¢u kojega se stvaraju prijatelji, izrazava ljubav, dobiva zaposlenje, moli za
pomo¢ i tumace svoja ponasanja, odmah postaje jasno koliko je vazno da se to ¢ini uspjesno.
Danas su ljudi svakodnevno izlozeni mnogo ve¢em broju situacija, no §to je to bilo ikada prije,
te upravo stoga, sposobnost uspjesna komuniciranja postaje jos vaznija.

Sredstva komunikacije prema Bovee i Thill su:?
- forma koju ¢ini nacin na koji se nesto priopéava (govor, pisanje, crtanje itd.),

- medijum odnosno sredstva komunikacije koja kombiniraju razli¢ite forme, npr. knjige

zato jer mogu sadrZavati rijeci, crteze i grafikone,

- mediji tj. tehnoloska sredstva masovne komunikacije, npr. tisak, TV, film, Internet itd.

! Reardon, K.K. (1998) Interpersonalna komunikacija. Zagreb: Alineja, str.72.
2 Bovee, C.L. i Thill, J.V. (2012). Suvremena poslovna komunikacija. Zagreb: Mate, str.38.



Komunikacija se prema Markovi¢ definira kao proces slanja i primanja poruka. Iako se ne
moze ona smatrati sveobuhvatnom definicijom, pojednostavljeno obuhvaca vaznost procesa
komunikacije 1 veze se sa temeljnim dijelovima svakog komunikacijskog procesa
(komunikatori, poruke, komunikacijska sredstva, kanali, kod, komunikacijski Sum, povratne
informacije i kontekst.®

Vizualna komunikacija, kako i naziv ukazuje, ozna¢ava komunikaciju pomocu vizualnog
pomagala i koristi se za prijenos ideja i informacija u oblicima koji se mogu citati ili gledati.
Kao takva se oslanja iskljucivo na viziju, te je prema Bovee i Thill ponajprije predstavljena ili
izrazena dvodimenzionalnim slikama, koju ¢ine: znakovi, tipografija, crtez, graficki dizajn,
ilustracije, boje i elektroni¢ki izvori.* Osim toga mnogi smatraju kako vizualna poruka koju
prati tekst ima ve¢u mo¢ informiranja, obrazovanja ili uvjeravanja osobe ili publike.

Prema Ambrose i Harris vizualna komunikacija je dio naSe povijesti od samih pocetaka
(gledanje, kontakt o¢ima, videnje, izrazi lica, govor tijela itd.). Prema istim autorima prije
pisane ili izgovorene rijeci postojala je neverbalni oblik vizualne komunikacije koja je na
pocetku koristila isklju¢ivo za priop¢avanje informacija, ali je pojavom verbalne komunikacije
postala pratnja verbalnoj komunikaciji odnosno nositelju poruke.®

Pojam "vizualna prezentacija" upotrebljava se za stvarno predstavljanje informacija putem
vidljivog medija, kao $to su tekst ili slika. Pai¢ navodi kako su se istraZzivanja na navedenom
podrucju usmjerila web dizajn 1 graficki orijentiranu korisnost. Graficki dizajneri pri tome
upotrebljavaju metode vizualne komunikacije u svojoj profesionalnoj praksi.® Vizualna
komunikacija na svjetskoj mrezi mozda je najvazniji oblik komunikacije koja se odvija dok
korisnici surfaju Internetom. Kada se dozivljava web, o¢i se koriste kao primarni osjecaj, pa je
stoga vizualna prezentacija web stranice vrlo vazna kako bi korisnici razumjeli poruku ili
komunikaciju koja se odvija.

Mo¢ vizualne komunikacije se prema Racineu je u tome §to podrzava veliki spektar stilova
1 oblika ucenja. Vizualna komunikacija u tome ¢ini primanje i prijenos poruka vizualnim

sredstvima.’

3 Markovi¢, D. (2010). Audio-vizuelna pismenost. Beograd: Univerzitet Singidunum, Fakultet za poslovnu
informatiku, str.39.

4 Bovee, C.L. i Thill, J.V., op.cit., str.39.

> Ambrose, G. i Harris, P. (2012). Basics Design 01. AVA Publishing, str.35.

8 Pai¢, Z. (2008). Vizualne komunikacije. Zagreb: CVS, str.22.

" Racine N. (2012). Visual communication: Understanding Maps, Charts, Diagrams, and Schematics, Learning
Express, str.2.



Kada se nesto vidi Cesto je to automatsko, o¢i su otvorene i gleda se u odredenom smjeru,
ali spoznaja videnog je sve samo ne automatsko. Takav proces interpretacije vizualne
informacije se smatra nizom koraka, na jednom kraju toga niza je senzacija, na drugome je
percepcija. U tome senzacija oznaCava primanje impresije kroz osjetila, dok je percepcija
mentalno shvaéanje odnosno impresija podataka koje su prikupljene putem osjetila.®

Nemjerljiva je vaznost vizualne komunikacije. Balci navodi kako ¢ovjek zapamti samo
10% informacija dobivenih auditivnim podrazajem, 20% Ccitaju¢i neki tekst, a ¢ak 80%
vizualnih podrazaja ostaje u pamcenju covjeka konzumiranjem nekog sadrzaja. Takoder, ¢lanci
temeljeni na vizualnom sadrzaju su do 40 puta viSe pregledaniji i imaju znatno vecu
posjeéenost od onih koji se sastoje od iskljucivo tekstualnog sadrzaja.’

Vizualna komunikacija obavlja dvije osnovne funkcije. Prva je izrazajna, znaci odnosi se
na prenosenje stavova i emocija. Druga je informacijska jer upravlja i nadgleda drustvene
susrete. Kako se navedene funkcije navode kao temeljne i kad je rije¢ opcenito o neverbalnoj
komunikaciji, videnje dostupnih socijalnih znakova, tj. vizualna komunikacija uistinu je

najvazniji kanal koji omogucava neverbalne interakcije i uvelike olak3ava verbalne.°

2.2. Dizajn vizualnih komunikacija

Dizajn vizualnih komunikacija prema Lester ¢ini proces rjeSavanja problema upotrebom
tipografije, fotografije, teksta, ilustracije kao i stvaranjem te kombiniranjem simbola sa svim
navedenim u obliku vizualnih reprezentacija ideja i poruka. Lester smatra kako je osnovni
zadatak dizajna vizualnih komunikacija slanje poruke, stvaranje odredene atmosfere, reakcije
1 aktivnosti koju odredeni proizvod, usluga ili osoba nastoji ostvariti. Dizajn se definira kao
kategorija u koju se svrstava prijenos, obavijest ili oglas odredene poruke ciljnoj skupini ili
ve¢em broju potencijalnih kupaca/potroSaca. Prema navedenom vidljivo je kako postoji
uzrocno posljedi¢na veza izmedu vaznosti vizualne komunikacije i dizajna vizualnih
komunikacija. Koliko je utjecajna vizualna komunikacija, toliko je utjecajan i dizajn vizualnih

komunikacija, jedno bez drugoga ne mogu.?

8 Racine N., op.cit., str.9.

9 Balci, S. K. (2016). The impact of visual communication design on the consumption culture, from past to
present, Ondokuz Mayis University,
https://pdfs.semanticscholar.org/3130/21ed037fc781eb29509e67de6a8al2e9c262.pdf, 03.03.2021.

10 Bovee, C.L. i Thill, J.V., op.cit., str.39.

11| ester, P.M. (2003). Visual Communication (image with messages). Belmont: Thomson & Wadsworth, str.12.
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Analiza dobrog dizajna vizualne komunikacije najes¢e se temelji na mjerenju
razumijevanja publike, a ne na osobnim estetskim i/ili umjetni¢kim stavovima jer ne postoje
univerzalno dogovoreni principi ljepote i ruznoce. Izuzimajuéi dvodimenzionalne slike,
postoje i drugi oblici vizualnog izrazavanja informacija, gestama i govorom tijela, animacijom
(digitalnom ili analognom) i filmom. Vizualna komunikacija e-postom, tekstualnim medijem,

obi¢no se izrazava ASCII umjetno$éu, emotikonima i ugradenim digitalnim slikama.*?

2.3. Marka i identitet marke

U marketingu, marka (brend) je simbolicko znaenje svih informacija povezanih sa
poduzeéem, proizvodom ili uslugom. Brend ukljuc¢uje ime, logo i razliite simbole koje
odlikuje prepoznatljivost. Oni su sveprisutni 1 u sistemu otvorenog trZista ih je nemoguce
izbje¢i. Imaju razvijene identitete, utjecu na zivotne stilove, prilagodavaju se karakteristikama
svojih ciljanih grupa, izoStravaju do tanc¢ina svoja osjetila i izlaze pred korisnike.

Marka se na trziStu ponajprije afirmira prisutnoséu, pa potom promocijom identiteta. U
poduzecu prema VraneSevi¢ svi zaposlenici trebaju "zivjeti" marku, tj. utjecati na stvaranje i
odrZavanje njenog identiteta. Zaposlenici pri tome moraju razumjeti novi proizvod, marku i
simboliku iste, prihvatiti je 1 truditi se da osobno utjeCu na ispunjavanje obecanja ciljanim
kupcima/potrosac¢ima kroz pouzdanost, vrijednost za uloZen novac, sigurnost itd.*3

Stvaranje marke u suvremenom poslovanju prema Kotleru i suradnicima je posebno
zahtjevan, sloZen i1 dugotrajan posao koji je bez svih aktivnosti upravljanja strateSkim
marketingom, ali i predanosti toj viziji najvisih upravljackih struktura u poduzecu, posebno
nezamisliv 1 neizvediv. Kljuéni ¢imbenik je prema Kotleru 1 suradnicima da marka odrazava
kvalitetu proizvoda, nema proizvoda koji je uspio na trzistu ukoliko je loSe kvalitete, neovisno
na marku.}* Osim toga, marka treba imati pri¢u i jasno prepoznatljivu poruku. Nadalje, s
markom se ne smije igrati, ona se stvara, ali kad je plasirana na trziste po€inje zivjeti vlastitim
zivotom u svijesti potroSaca ¢ime stvara novu vrijednost.

Mnogi su proizvodi toliko sli¢ni proizvodima drugih proizvodaca da su potrosaci potpuno
ravnodusni koji ¢e kupiti. Primjerice, benzin je priblizno jednak bilo da ga prodaju Ina, Lukoil,
Petrol, Crodu, Shell, Esso, BP, pri ¢emu se takvi proizvodi nazivaju robnim proizvodima jer

su homogena roba, a ne razliciti proizvodi koji imaju razli¢ite koristi od ostalih u ponudi.

12| ester, P.M., op.cit., str.13.
13 Vranesevi¢, T. (2007). Upravljanje markama. Zagreb: Accent, str.6.
14 Kotler P., Keller L.K., i Martinovié¢ M., op.cit., str.257.



Na prvi pogled voda bi usla u kategoriju robnog proizvoda. Ipak, bilo koji supermarket ima
niz flasiranih voda, svaka sa svojom formulacijom i imenom marke, a svaka sa svojim vjernim
potroSacima. U takvim je sluCajevima izvorni robni proizvod (voda) pretvoren u marku.
Brendiranje je postupak dodavanja vrijednosti proizvodu koriStenjem njegove ambalaze,
naziva marke, promocije i poloZaja u svijesti potrogaca.’® Ova definicija naglasava poveéanu
vrijednost koja se pripisuje potrosacu kupujuci odredenu marku, a ne genericki ili robni
proizvod. Vrijednosti koje se dodaju mogu biti u podru¢ju osiguranja kvalitete marke, u
podrudju statusa (gdje se imidz marke prenosi na potrosaca) ili pogodnosti (stvaranje ponasanja
prilikom pretrazivanja).

Marka prema Previsi¢ i suradnicima stvara sliku o proizvodu u svijesti potrodaca. Cesto se
poistovjecuje s kvalitetom, pa zato postaje temeljnim razlogom zbog kojega su potrosaci
spremni upravo za taj proizvod izdvojiti odredenu svotu novca. Proizvodi s markom, osim §to
osiguravaju kvalitetu, Cesto znace i statusni simbol jer za brojne potrosae kupnja poznatih
marki odjece, obuce, nakita, satova, parfema, automobila i sl. znaci stjecanje ugleda i pozi u
drustvu.®

Marka je svojevrstan nacin na koji kupci, potrosaci, gosti, javnost percipira i emocionalno
doZivljava poduzeca, njihove proizvode/usluge. Sa svojom emocionalnom mo¢i, ugledom,
poznatoScu, privla¢noscu, prestiznoscéu, osobitos¢u za potrosace, kupce, marke su postale vise
od samih proizvoda, usluga, viSe od njihovih proizvodaca i ponudaca. Za osobitu plemenitost
odredene marke kupci su spremni ¢ekati duze i platiti viSe. Zbog svega toga suvremeni ¢ovjek,
kao dio "brandiranog svijeta”, i sam se "brandira". Svojom lojalno$¢u odredenoj marki ¢ovjek
postaje dijelom te marke.

Vrijednost marke nije upotrebna vrijednost proizvoda. Tako elektricna energija ima veliku
upotrebnu vrijednost, ali kao tipi¢an genericki proizvod jer nema marku. Marka proizvodu daje
dodatnu vrijednost u odnosu prema drugim proizvodima koji imaju istu upotrebnu vrijednost,
a potroSaci su za tu dodatnu vrijednost spremni platiti znatno visu cijenu. Vecéina proizvodaca
danas je tehnoloski sposobna proizvesti odijelo, ru¢ni sat. parfem. TV aparat ili stroj za
kuc¢anstvo jednakih svojstava kao §to su proizvodi poznatih marki, ali nemaju imidz tih marki.

Prema tome, odluku o kupnji potro$aci najéesée donose zbog emocionalne vrijednosti marke.!’

15 Blythe, J. i Martin, J. (2019). Essentials of marketing. Paerson Higher Education, str.147.

18 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, . i Krupka, Z. (2012). Osnove medunarodnog marketinga. Zagreb: Sveudiliste u
Zagrebu, str.204.

17 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. i Krupka, Z., op.cit., str.205.



TrziSna vrijednost marke odrazava marketinske napore ulozene u upravljanje markom.
Stvarati, odrzavati 1 povecavati vrijednost marke izuzetno je tezak zadatak. TrziSna vrijednost
marke moze dosegnuti stotine milijuna dolara. To je vidljivo kod preuzimanja nekih poduzeca
s poznatim markama proizvoda od strane velikih medunarodnih poduzeéa.

Pomoc¢u marke se ne moze brzo 1 jednostavno upravljati upravo zato $to je to dugorocan
proces. Potrebno je puno vremena, novca, truda i jako mnogo znanja za stvaranje uc¢inkovite i
uspjesne marke, Sto se moze upropastiti u jednom trenutku. Marka nije svemoguca jer uspjeh
ovisi o svim marketinskim aktivnostima, tehnoloskom znanju, racionalnoj proizvodnji, stalnoj
kvaliteti, dizajnu, pa ponekad i o odgovaraju¢im poticajima, te u iznimnim slu¢ajevima i o
zakonskoj regulativi.

Marka je za kupca/potrosaca indikator kvalitete, kako bi zadovoljni kupci mogli
jednostavno ponovno odabrati proizvod koji im treba ili koji Zele kupiti. Marke proizvoda sluze
kako bi se proizvodaci razlikovali jedni od drugih ¢ime se nastoji utjecati na razlikovanje
proizvoda/usluge u svijesti potroSaca.

Proizvod se stvara u tvornici, a marka tog proizvoda u glavama kupaca, potrosaca, gostiju,
klijenata ponajprije u njihovom emocionalnom umu, zbog ¢ega kupci, potrosaci, kupuju i
koriste ono §to Zele, a ne Sto stvarno trebaju. Zbog toga je za uspjeSnu komunikaciju vazna
dobra prica, pri¢a s emocionalnim tonom.

Marke su vazni simboli, ¢esto koriste viSe od jednog sustava znakova za stvaranje znacenja,
kao Sto su naziv robne marke, logotip, boja i dizajn ambalaze. Semiotika oznac¢ava proucavanje
znacenja, a bavi se simbolikom koju prenose predmeti 1 rijeci. Odnosi se na sustave znakova.
Najocitiji sustav su rijeci, ali postoje i drugi sustavi. Primjerice, film ¢e upotrijebiti znakovne
sustave izgovorene rijeci, geste glumaca, glazbu zvu¢nog zapisa 1 konvencije filmske rezije 1
produkcije za generiranje sveukupno znacenje. Cjelokupno znaCenje generira se kao rezultat
interakcije izmedu znakovnog sustava 1 promatraca ili Citatelja: gledatelj interpretira
informacije u svjetlu postojeeg znanja 1 stavova, kasnije ih ukljucujuéi u cjelokupnu

percepcijsku kartu stvarnosti. Sto se ti¢e semiotike, marke imaju &etiri razine:'®

- utilitarni znak pri ¢emu je rije¢ o prakticnim aspektima proizvoda i ukljucuje znacenja
pouzdanosti, u¢inkovitosti, prikladnosti za svrhu i sl.,
- komercijalni znak u ¢emu se radi o razmjenskim vrijednostima proizvoda, prenoseci

znacenja o vrijednosti za novac ili isplativosti,

18 Blythe, J. i Martin, J., op.cit., str.150.



- socio-kulturni znak u kojima je rije¢ o socijalnim ucincima kupnje (ili ne) kupnje
proizvoda, $to znaci o ¢lanstvu u aspiracijskim skupinama ili o prikladnosti proizvoda za
ispunjavanje drustvenih uloga,

- znak o mitskim vrijednostima proizvoda u kojima su mitovi herojske pric¢e o proizvodu,
od kojih mnoge zapravo nemaju puno osnova, npr. marka motocikala Harley Davidson
ima snaznu mitsku vrijednost zbog (dijelom) i glavne uloge u filmu Easy Rider. Isto

vrijedi za Aston Martin Jamesa Bonda i nekoliko marki piva.

Identitet marke prema Kotleru odrazavati poslovnu strategiju i spremnost poduzeca na
ulaganje u adekvatne programe koji mogu realizirati obe¢anje kupcima.® Snazne marke imaju
lojalnost kupaca, kao 1 potencijal za naplatu premijskih cijena i podr§ku pokretanja novih
proizvoda i usluga. Poduzeca pri tome trebaju pomno razumjeti kupca, njihova uvjerenja,
ponasanja, kao i atribute proizvoda ili usluge.

Za VraneSevica je identitet marke posebni skup organizacija na robne marke koje €ine
obecanje kupcima, koje je usmjerena na elemente proizvoda, uslugu, profila korisnika, ugodaj
trgovine i performanse proizvoda. Kako bi marka, tj. identitet, bio u¢inkovit, treba odgovarati
kupcima, razlikovati se od konkurencije i pozitivno predstaviti poduzecu na trzistu. Naravno,
pri tome identitet i samo poslovanje trebaju se prema Vranes$evi¢u dobro isplanirati, izgradivati,

podrzavati i unaprjedivati.?’

2.4. llustracija kao vizualna forma

Stvaranje poruka i dizajniranje vizualnih slika o ponudi poduzeca predstavlja slozen 1
kreativan zadatak kojim treba potencijalnom kupcu istaknuti sve osobitosti koje ¢e ga privuci
na kupovinu, a potom i1 zadovoljiti odnosno oduseviti. Poseban je zadatak kada se treba stvara
osnovni znak 1 logo poduze¢a, odnosno proizvoda/usluga. Zbog toga VraneSevi¢ navodi kako
je boju potrebno i moguée vezati za sve vizualne elemente.?* U pojedinim okolnostima boja
ambalaze ima utjecaj 1 na dozivljaj fizickih znacajki proizvoda. Osim temeljnih elemenata
identiteta, moZe se razmisljati i o zvu¢nim signalima i mirisu kao elementu identiteta, kao i
ostalim moguéim elementima i aktivnostima koji, ovisno o okolnostima, mogu utjecati na
identitet marke i pridonijeti njegovoj cjelokupnoj izgradnji. To mogu biti: na¢in pisanja naziva

i prikazivanja znaka marke, oglasSivacke poruke, sam proizvod (njegov dizajn), zgrade, radna

19 Kotler, P., op.cit., str.276.
20 Vranesevié, T., op.cit., str.9.
2l Vrane$evié, T., op.cit., str.72.
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odijela, vozila, web stranice, oznake, brosure u pakiranje, itd. Identitetom, te posebno njegovim
vizualnim dijelom, poduzece implementira strategiju i ¢ini ju prepoznatljivom s obzirom na
zeljenu trziSnu poziciju marke.

Identitetom opcenito treba se sustavno upravljati, S$to podrazumijeva koncepciju,
osmisljavanje naCina i alata za uvodenje kao i detaljan plan aktivnosti. Stvaranje i upravljanje
identitetom je izazov jer su Klijenti stalno zasuti brojnim porukama i informacijama i nije
jednostavno doprijeti do ciljnog segmenta klijenta.

Dobar vizualni identitet ¢ini uspjesnu simbiozu grafickih elemenata poput boje, logotipa i
tipografija s vrijednostima koje neko poduzece zastupa. Dobar vizualni identitet treba prema
Milec i suradnici treba imati znacenje, biti autenti¢an, razli¢it, postojan, dosljedan, fleksibilan,
te stvoriti dodatnu vrijednost kako za poduzeée tako i za proizvod/uslugu koju poduzece
kupcima nudi.??

Vizualni identitet je potpis svakog poduzeca, proizvoda, organizacije ili marke. Upravo
vizualni identitet stvara onaj prvi dojam, dojam koji ¢esto bude krucijalan u odabiru proizvoda
i samog procesa kupovine. On se izgraduje koriStenjem upravo putem prepoznatljivih slika,
boja, simbola, kao i drugih grafickih elemenata ¢ime se stvara potpuni vizualni dozivljaj

poduzeca. Kao takav utjece na vrijednost, Zelje, karakteristike 1 posebnosti organizacije.

2.5. Ambalaza

Ambalazu Bendekovié¢ i Arzek definiraju sa vise aspekata, a to su:?®

s aspekta proizvodnje ambalaza je sredstvo u koje stavljamo proizvod radi ¢uvanja pri

transportu, skladiStenju 1 uporabi,

- s aspekta zastite i Cuvanja ambalaza je sredstvo koje tvori zajedno s proizvodom cjelinu,
¢uva proizvod od rasipanja, vanjskih utjecaja (mehanickih, kemijskih, atmosferskih),
krade itd.,

- s aspekta konstrukcije ambalaza mora biti funkcionalna, jednostavna, izvorna, lijepa itd.,

mora odgovarati suvremenom ukusu 1 Zeljama, obliku trgovine i nac¢inu predstavljanja,

- s aspekta ekonomicnosti ambalaza je "dovoljno pakiranje" koje uz minimalne troSkove

cuva i predstavlja proizvod.

2 Milec, Z., TomiSa, M. i Vusi¢, D. (2011). Analiza osnovnih elemenata vizualnog identiteta superjunaka.
Tehnicki glasnik. Vol.5., No.2., str.73.
2 Bendekovi¢, J. i Arzek, Z. (2008). Transport i osiguranje. Zagreb: Mikrorad, str.67.
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Pojedina se roba stavlja u ambalazu odmah nakon zavrsne faze proizvodnje, pa se pakiranje

onda moze smatrati posljednjom fazom proizvodnje te robe. Roba ostaje u ambalazi sve dok

ne dode u ruke kupca, a neka i dulje, do momenta upotrebe ili dok se potpuno ne utrosi.

U ambalazi se roba transportira, skladisti, u njoj se prodaje, i na kraju se iz nje ponekad

roba i troSi. U mnogim zemljama proizvodnja i potro$nja ambalaze raste vrlo brzo ¢ak brze od

proizvodnje i potro$nje vec¢ine ostalih dobara. Na to utjeCu mnogi ¢imbenici, od kojih Lazibat

navodi najvaznije:?*

Promjena tehnike prodaje nije jos uvijek u mnogim zemljama do kraja provedena. Kako
suvremena prodajna tehnika samoposluzivanja zahtijeva prethodno pakiranu robu, to

svaka modernizacija maloprodajne trgovacke mreze uzrokuje porast potrosnje ambalaze.

Suvremena dostignuéa na podru¢ju ambalaze - nove tehnike pakiranja i ambalazni

materijali

Promjene u nacinu Zivota stanovniStva, kao S$to su urbanizacija, visok stupanj
zaposlenosti, slobodno vrijeme, razvoj prometa, Zelja za putovanjem i odlazak u prirodu,
nove higijenske i zdravstvene navike itd., stvaraju u potroSaca potrebu za pakiranim

Ziveznim namirnicama i drugom robom $iroke potrosnje.

Zbog vece kupovne moci potrosaci traze robu bolje kvalitete u boljoj, ljepSoj 1 zato

skupljoj ambalazi.

Nasuprot navedenim ¢imbenicima koji ubrzavaju potro$nju ambalaze, Lazibat navodi kako

ima 1 ostalih koji takvu potroSnju smiruju 1 usporavaju. Njihov utjecaj se osjeca u industrijski

razvijenim zemljama u kojima je potroSnja ambalaze danas vrlo velika. Medu njima Lazibat

navodi:?®

Odnos troskova pakiranja obzirom na cijenu prodajne robe. Svaki kupac u nacéelu nastoji,
bez obzira na svoju kupovnu mo¢, ostvariti $to povoljniju kupnju, tj. nastoji kupiti
odgovarajucu robu po §to niZzoj cijeni. Kako ambalaza i pakiranje mogu znatno povecati

prodajnu cijenu, skupa ambalaZza i1 visoki troskovi pakiranja mogu smanjiti prodaju robe.

Onecis¢enje okolisa. U suvremenim kretanjima na podru¢ju ambalaze sve se vise
iskazuje tendencija upotrebe tzv. nepovratne ambalaze, koja se jednokratno upotrebljava,
a jednom upotrijebljena, odbacuje se kao otpadak. Odbacena ambalaza pojavljuje se kao

dio gradskih otpadaka ili se razbacuje za vrijeme izleta i putovanja u prirodi. | jedan i

24 azibat, T. (2005). Poznavanije robe i upravljanje kvalitetom. Zagreb: Sinergija, str.220.
% | azibat, T., op.cit., str.221.
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drugi nac¢in odbacivanja neupotrebljive ambalaze oneciS¢uje covjekov okolis. U
industrijski razvijenim zemljama, u kojima je zaStita okoliSa jedan od primarnih
problema, pitanju ambalaze posvecéuje sve veca paznja, te predlazu posebni porezi na

nepovratnu ambalazu.

Mnoga se roba, ponajprije sirovine i goriva, uopcée ne pakiraju, ili se zadovoljava jeftinom
ambalazom. Druga roba, posebno roba Siroke potrosnje, zahtijeva pakiranje, 1 to dosta Cesto, u
skupljim ambalazama.

Suvremena se proizvodnja odlikuje velikim izborom ambalaznog materijala i oblika
ambalaza. Najvaznije su podjele prema materijalu od kojega je ambalaza napravljena, prema
njezinoj osnhovnoj funkciji, prema trajnosti i podjela s obzirom na spojivost s robom. O
ambalaznom materijalu ovisi i izbor tehnologije za njezinu proizvodnju, izgled, oblik, namjena
i nacin upotrebe ambalaze, a takoder i njezina cijena. Prema materijalu izrade ambalaza se
dijeli na papirnu i kartonsku, metalnu, staklenu, drvenu, tekstilnu, ambalazu od plasti¢nih masa
i kompleksnu ambalazu.?®

Prema osnovnoj funkciji koju ima u prometu robe ambalaza moze biti prodajna, transportna
i skupna.?” U nju se pakira manja koli¢ina robe koja je u skladu s potrebama potrosaca. Roba
spakirana u prodajnu ambalazu ¢ini prodajnu jedinicu robe.

Transportna ambalaza sluzi za zajednicko pakiranje vise prodajnih jedinica. Roba
upakirana u transportnu ambalazu &ini transportnu jedinicu robe.?® Transportna ambalaza treba
osigurati robu od svih oSte¢enja vezanih za transport, skladiStenje i manipulaciju, a prije svega
od onih koja nastaju zbog mehanic¢kih optere¢enja i1 atmosferskih utjecaja. Oblikom,
dimenzijama 1 koli¢inom spakirane robe transportna ambalaza treba omoguciti racionalan
transport, skladiStenje 1 manipulaciju. Ona obi¢no ne dolazi u neposredan kontakt s potroSacem

pa njezin izgled nije presudan za prodaju.

Osim prodajne i transportne ambalaZe, Lazibat izdvaja univerzalnu ili direktnu ambalazu.
Ona po dimenzijama i koli¢inom spakirane robe odgovara transportnoj ambalazi. U nju se
pakira izravno roba Siroke potrosnje vecih dimenzija bez koriStenja prodajne ambalaze. U nju
se pakira i ostala roba namijenjena ve¢im potroSa¢ima. Roba Siroke potro$nje spakirana u

univerzalnu ambalazu ne izlaZe se u trgovini u toj ambalazi tako da ona nema izravan utjecaj

2 Vukovi¢, 1., Gali¢, K., Vere§, M. (2007). Ambalaza. Zagreb: Tectus, str.5.
27 Vukovi¢, 1., Gali¢, K., Vere§, M., op.cit., str.12.
28 |_azibat, T., op.cit., str.234.
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na promet robe. Univerzalna ili direktna ambalaza ima dakle ulogu vrlo slicnu transportnoj

ambalaZi, pa se i ona moZe smatrati transportnom ambalazom. %°

2 |bidem
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3. ODNOSI S JAVNOSCU

Pomo¢u odnosa s javno$¢u poduzece stvara povjerenje i vjerodostojnost u svoje
proizvode/usluge, trgovacku marku, a da pri tome ne troSe previse. Sva se poduzeca natjecu za
paznju. Ipak, za razliku od nametljivog i iritantnog oglasavanja, odnosom s javnoscu se
pridobiva paznja potencijalnim potrosacima, pruzanjem i isporukom vrijednosti. Pri tome je
vazno znati kako prenijeti viSu svrhu marke, odnosno proizvoda/usluga. Odnosi s javnoscu jo$
su jedan od oblika za dostizanja publike. Pomaze u izgradnji svijesti i stvaranju pozitivne slike
0 poslovanju poduzeca. Odnosima s javnosti se mogu podrzati inicijative na nacin na koji
oglaSavanje i marketing ne mogu.

Odnosi s javno$cu odnose se na dijeljenje pravih informacija pravim mjestima i ljudima
kako bi se izgradila reputacije marke, proizvoda i usluga. Putem ucinkovite marketinske
strategije promoviraju se svi napori poduzeca na ciljnom trzistu. Odnosi s javnosc¢u podrucje
je koje moze promijeniti buduénost poslovanja svakog poduzeéa. Kada se primjereno Koristi,
odnosi s javno$¢u moze stvoriti poduzete dajuci joj mo¢ u prevladavanju gotovo svake
prepreke. Zbog toga su odnosi s javnoscu od vitalne vaznosti za svako poduzece. To je ujedno
i perspektivno podru¢je djelovanja sa svojim specificnim tehnologijama i viSezna¢nim
podrucjima. Dobro promisljena strategija odnosa s javnos$¢u stvara pozitivnu sliku na dulje
vrijeme 1 osigurava stabilan uspjeh poduzeca. Ucinkovita strategija ne moZe se razviti za jedan
dan, potrebno je temeljito planiranje i razradene pripreme koje su usmjerene na definiranje

ciljnih kupaca, njihovih interesa, potreba, kao 1 snaznih komunikacijskih kanala.

3.1. Karakteristike odnosa s javnoséu

Odnosi s javnosc¢u (Public relations — PR) vrlo su uvjerljivi, vijesti, prilozi, sponzorstva i
dogadaji Citateljima se Cine stvarnijima i vjerodostojnijima od oglasa. Na taj se nacin dolazi do
mnogih potencijalnih klijenata koji izbjegavaju prodavace i reklame zato jer poruka dolazi do
kupaca kao "vijesti i dogadaji", a ne kao komunikacija usmjerena na prodaju. Kao i kod
oglasavanja, odnosi s javnoS¢éu mogu dramatizirati poduzece ili proizvod. Ucinkovito
promisljena kampanja za odnose s javnoscu koja se koristi s ostalim elementima promocijskog
miksa mozZe biti vrlo u¢inkovita i ekonomi¢na.*

Poduzeée ne samo da se treba konstruktivno odnositi prema kupcima, dobavljac¢ima i

trgovcima, vec se treba odnositi 1 na velik broj zainteresiranih javnosti. Javnost je svaka grupa

30 Armstrong, G., Kotler, P. i Opresnik, M.O. (2017). Marketing, an introduction. Essex: Paerson Education
Limited, str.420.
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koja ima stvarni ili potencijalni interes ili utjeCe na sposobnost poduze¢a da ostvari svoje
ciljeve. Odnosi s javnos¢u ukljucuju razne programe za promicanje ili zaStitu imidza ili
pojedinaénih proizvoda poduzeéa.®

Odnosi s javnoscu ¢ine kategoriju trzisSno usmjerenog djelovanja prema trzisnom okruzenju
1 unutrasnjoj strukturi poduzeca. Zbog toga postoje dvije razine javnosti: unutrasnja i vanjska,
odnosno dionici i javnost. UnutraS$nju javnost ¢ine dionici odnosno svi koji imaju interes za
organizaciju, kao $to su zaposlenici, kupci, dionic¢ari, zajednice i dobavljaci, a odnosi u takvoj
javnosti imaju za cilj ostvarivanje potpune informiranosti zaposlenika o definiranim ciljevima,
trziSnoj poziciji poduzeca, strategiji i taktikama ostvarivanja takvih ciljeva. Tako se osigurava
ucinkovit timski rad i ostvarivanje postavljenih ciljeva poslovanja. Vanjsku javnost s druge
strane ¢ine sve razine javnosti u okruzenju poduzeca. Vazno ih je detaljno identificirati i svakoj
od takvih javnosti pokloniti odgovarajuéu paznju u odnosima s njom.

Odnosi s javno$¢u koriste se za promicanje proizvoda, ljudi, mjesta, ideja, aktivnosti,
organizacija, pa Cak i nacija. Poduzeca koriste odnose s javnoscu za izgradnju dobrih odnosa s

potro$acima, investitorima, medijima i njihovim zajednicama.

3.2.  Koncept odnosa s javnoséu

Mudro poduzece poduzima konkretne korake za upravljanje uspjesnim odnosima sa svojim
kljuénim javnostima. Odnose s javnoS¢u cini stvaranje kvalitetnih odnosa sa razlic¢itim
javnostima poduzec¢a, na nacin da ona dobije dobar publicitet, izgradi pozitivnu sliku (imidz)
poduzeca, te rijesi, ali 1 prekine negativne glasine, pric¢e 1 dogadaje koji u konacnici utjecu na
samo poslovanje.

Vec¢ina ima odjel za odnose s javnoScu koji nadgleda stavove javnosti organizacije i
distribuira informacije i komunikacije radi izgradnje dobre volje. Najbolji odjeli za odnose s
javnoscu savjetuju upravu poduzeéa na usvajanje adekvatnih programa i uklanjanje sumnjivih

praksa kako negativni publicitet uopce ne bi nastao.

Odjeli za odnose s javnos¢éu (PR odjeli) prema Kotleru i suradnicima se bave odredenom

ili svim od slijedeé¢e navedenih funkcija:*

31 Kotler, P. i Keller, K.L. (2015). Marketing management. New York: Paerson, str.629.
32 Tkalac Ver¢i¢, A. (2016). Odnosi s javnoséu. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s javno$cu, str.9.
3 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., op.cit., str.793.
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— Odnosi s tiskom ili novinskim agencijama. Kreiranje i dostavljanje bitnih informacija

medijima, kako bi se skrenula pozornost na osobu, proizvod ili uslugu.
— Publicitet proizvoda. Oglasavanje odredenih proizvoda.
— Javni poslovi. Izgradnja i odrzavanje lokalnih, nacionalnih i medunarodnih odnosa.

— Lobiranje. lzgradnja i odrzavanje odnosa sa zakonodavcima i vladinim duznosnicima

u svrhu utjecanja na zakonodavstvo i pravne regulative.

— Odnosi s investitorima. Odrzavanje odnosa s dioni¢arima i drugim osobama iz financij-

skog svijeta.

— Razvoj. Odnosi s donatorima ili ¢lanovima neprofitnih organizacija u svrhu

zadobivanja financijske podrske ili podrske dobrovoljaca.

Pomoc¢u odnosa s javnoséu promoviraju se proizvodi, ljudi, mjesta, ideje, aktivnosti,
poduzeca, ali i drzave. Poduzeca se koriste odnosima s javnosc¢u kako bi ponovno potaknula
zanimanje za neaktualne proizvode. Drzave na primjer koriste odnose s javnoscu kako bi
privukle viSe turista, stranih ulagaca ili dobile medunarodnu podriku.®*

Odnosi s javno$Séu mogu imati snazan utjecaj na svijest javnosti po znacajno nizim
troSkovima od oglasavanja. Kada koristi odnose s javnoS¢u, poduzece ne placa prostor ni
vrijeme u medijima, umjesto toga, osoblju se isplati razvijati i distribuirati informacije i
upravljati dogadajima.®

Ukoliko poduzece razvije zanimljivu pricu ili dogadaj, mogla bi privuéi nekoliko razli¢itih
medija i imati isti u¢inak kao oglasavanje koje bi kostalo milijune dolara. Stovise, odnosi s
javno$cu imaju mo¢ angazirati potrosace 1 u€initi ih dijelom price o brendu i pri¢i o poduzecu.

Kotler i Keller smatraju kako poduzete ne mora samo konstruktivno biti povezano s
kupcima, dobavlja¢ima i trgovcima, nego takoder treba biti vezana i s velikim brojem
zainteresirane javnosti. Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes ili
Utjecaja na sposobnost poduzeéa u ostvarivanju postavljenih ciljeva.

Odnosi sa javnosc¢u utjeCu na poslovanje poduzeca, ali 1 opcenito na drustvo. Time se stvara
opca slika poduzeca, te drustva. Upravo odnosi s javnoséu pomazu kod donosenja odluka i

ucinkovitijem funkcioniranju jer se ostvaruje medusobno razumijevanje poduzeca i njihovih

ciljnih skupina. Takoder 1 ostvaruju drustvenu odgovornost izmedu organizacije 1 javnosti.

3 Ibidem
3 Tkalac Ver¢i¢, A., op.cit., str.11.
3% Kotler, P. i Keller, K.L., op.cit., str.629.
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3.3. Alati odnosa s javnoséu

Odnosi s javnoscéu koriste nekoliko alata. Jedan od glavnih alata su vijesti. PR profesionalci
pronalaze ili stvaraju povoljne vijesti o poduzecu i njezinim proizvodima ili zaposlenicima.
Ponekad se vijesti javljaju prirodno, ponekad PR osoba moze predloziti dogadaje ili aktivnosti
koje bi stvoriti vijesti. Drugi uobicajeni PR alat su posebni dogadaji, od konferencija za
novinare 1 seminara, obilazaka robnih marki i sponzorstava do emisija, multimedijskih
prezentacija ili obrazovnih programa namijenjenih ostvarivanju i zanimanju ciljne javnosti.*’

Zaposlenici u odjelima za odnose s javnos$¢u pripremaju pisane materijale kako bi dosegli
i utjecali na ciljna trzista. Ti materijali uklju¢uju godi$nja izvjeséa, brosure, ¢lanke i biltene i
asopise o poduzeéu.® Audiovizualni materijali, poput DVD-a i mreznih videozapisa, sve se
viSe koriste kao komunikacijski alati. Materijali za korporativni identitet jednako tako mogu
pomo¢i u stvaranju korporativnog identiteta koji javnost odmah prepozna. Logotipovi,
dopisnice, broSure, natpisi, poslovni obrasci, posjetnice, uredenje ureda, uniforme, sluzbeni
automobili i kamioni postaju marketinski alati kada su atraktivni, prepoznatljivi i nezaboravni.
Takoder, poduzeé¢a mogu poboljsati dobru volju baveci se aktivnostima javnih usluga.

Web i drustveni mediji danas su iznimno vazni PR kanali. Web stranice, blogovi i drustveni
mediji kao Sto su YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest i Twitter pruzaju
ucinkovite oblike promocije. Pripovijedanje prica i angazman poduzeca klju¢ne su PR snage,
a to u¢inkovito utjece na koristenje internetskih, mobilnih 1 druStvenih medija.

Kao i kod ostalih alata za promociju, kod razmatranja kada i kako Koristiti odnose s
javnosc¢u proizvoda, uprava poduzeca treba postaviti PR ciljeve, odabrati PR poruke, provesti
PR plan i procijeniti rezultate.3® PR poduzeéa trebao bi se kombinirati s ostalim promocijskim

aktivnostima u okviru ukupnog integriranog napora marketinske komunikacije poduzeca.

3.4. Marketinski odnosi s javno§éu

Mnoga poduzecéa okrecu se marketinSkim odnosima s javnos¢u (MPR) kako bi podrzale
promociju poduzeca ili proizvoda i stvaranje imidza. MPR, poput financijskog odnosa s
javnoscu 1 odnosa s javnoscu u zajednici, sluzi posebnoj jedinici, odjelu za marketing. Stari

naziv za MPR bio je promidzba, ¢iji je zadatak osiguranje urednickog prostora, za razliku od

pla¢enog, u tiskanim i emitiranim medijima za promicanje ili oglaSavanje proizvoda, usluge,

37 Armstrong, G., Kotler, P. i Opresnik, M.O. op.cit., str.421.
38 Tkalac Ver¢i¢, A., op.cit., str.14.
3 Armstrong, G., Kotler, P. i Opresnik, M.O. op.cit., str.421.
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ideje, mjesta, osobe ili organizacije. MPR nadilazi jednostavnu promidzbu i1 prema Kolteru i

Kelleru ima vaznu ulogu u sljede¢im zadacima:*°

plasiranje novih proizvoda,

- premjestanje zrelih proizvoda,

- jacanje interesa za kategoriju proizvoda,

- utjecaj na odredene ciljne skupine,

- obrana proizvoda koji su naisli na javne probleme,

- izgradnja korporativnog imidza na nac¢in koji se povoljno odrazava na njegove proizvode.

Kako snaga masovnog oglasavanja slabi, marketinski menadzeri se okre¢u MPR-u kako bi
izgradili svijest i poznavanje robne marke za nove i etablirane proizvode. MPR je takoder
ucinkovit u pokrivanju lokalnih zajednica i dosezanju odredenih skupina, a moze biti isplativiji
od oglasavanja. MPR se sve ¢eS¢e odvija na mrezi, ali mora se planirati zajedno s oglaSavanjem
1 ostalim marketin§kim komunikacijama.

Jasno je kako kreativni odnosi s javno$¢u mogu utjecati na svijest javnosti uz niske troskove
oglasavanja. Poduzece ne placa medijski prostor ili vrijeme, ve¢ samo zaposlene koji razvijaju
1 plasiraju price i upravljaju nekim dogadajima. Zanimljiva pri¢a moZe vrijediti milijune dolara
u ekvivalentnom oglasavanju. Pojedini struénjaci prema Kotleru i Kelleru smatraju kako je pet

puta veéa vjerojatnost kako ée na potrosace utjecati urednicki primjerak nego oglasavanje.*!

3.5.  Glavne odluke u marketin§skim odnosima s javnoscu

Razmatrajuéi kada i1 kako se koristi MPR, uprava treba uspostaviti marketinske ciljeve,
odabrati PR poruke, provesti plan i procijeniti rezultate. Utvrdivanje ciljeva MPR moze stvoriti
svijest postavljanjem pri¢a u medije kako bi skrenuo pozornost na proizvod, uslugu, osobu,
organizaciju ili ideju. MoZe stvoriti vjerodostojnost komuniciranjem poruke u urednickom

kontekstu. Takoder moze pomo¢i u jacanju prodajne snage i odusevljenja prodavaca pri¢ama

40 Kotler, P. i Keller, K.L., op.cit., str.629.
4 Kotler, P. i Keller, K.L., op.cit., str.630.
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0 novom proizvodu prije nego Sto se lansira. MoZe zadrzati troSkove promocije jer MPR kosta
manje od oglasavanja putem direktne poste i medija.*?

Dobra MPR kampanja moze posti¢i vise ciljeva. Unaprjedenjem profila klju¢nih globalnih
rukovoditelja, izrada dviju pravovremenih globalnih istrazivackih studija i prikazivanje nekih
vlastitih tehnoloskih proizvoda i rjeSenja mogu utjecati na povecanje procjene dionica za 25%,
prihoda od prodaje od 11% i poticaju od 15% povjerenje zaposlenika.*®

Pretpostavimo da relativno nepoznati fakultet Zeli ve¢u vidljivost. MPR struc¢njak Ce traziti
pric¢e. Radi li netko od fakulteta na neobi¢nim projektima? Predaju li se neki novi i neobi¢ni
tecajevi? Odrzavaju li se u kampusu neki zanimljivi dogadaji? Ukoliko nema zanimljivih prica,
struénjak MPR-a trebao bi predloziti vijesti vrijedne dogadaja koje bi fakultet mogao
sponzorirati. Ovdje je izazov stvoriti smislene vijesti. PR ideje ukljucuju domaéinstvo glavnih
akademskih konvencija, pozivanje stru¢nih ili poznatih govornika i razvoj konferencija za
tisak. Svaki dogadaj 1 aktivnost prilika je za razvijanje mnoStva pri¢a usmjerenih na razlicitu
publiku.

Dok stru¢njaci PR-a do svoje ciljne javnosti dolaze putem masovnih medija, MPR sve vise
posuduje tehnike i1 tehnologiju mreznog marketinga i marketinga s izravnim odgovorom kako
bi jedan do jednog dosli do ¢lanova ciljne publike. Doprinos MPR-a je tesko izmjeriti jer se
MPR koristi zajedno s ostalim promotivnim alatima. Najlak$i je pokazatelj njegove
ucinkovitosti broj izloZenosti medija. Publicisti isporucuju svom klijentu knjigu isjecaka koja
prikazuje sve medije koji su prenijeli vijesti o proizvodu 1 saZeti prikaz, kao Sto je sljedeci:
Medijska pokrivenost obuhvacala je 3.500 centimetara vijesti i fotografija u 350 publikacija u
kombiniranoj nakladi od 79,4 milijuna; 2.500 minuta emitiranja na 290 radio postaja i
procijenjenoj publici od 65 milijuna; i 660 minuta emitiranja na 160 televizijskih postaja s
procijenjenom publikom od 91 milijun. Da se ovo vrijeme 1 prostor kupuju po oglaSivackim
cijenama, to bi iznosilo 1.047.000 ameri¢kih dolara.**

Navedena mjera nije bas§ zadovoljavaju¢a jer ne sadrzi naznake koliko je ljudi zapravo
procitalo, culo ili se prisjetilo poruke 1 §to su nakon toga mislili, niti sadrZi informacije o
ostvarenoj mreznoj publici jer se publike preklapaju u Citateljstvu. Takoder se zanemaruju
ucinci elektroni¢kih medija. Cilj javnosti je doseg, a ne ucestalost, pa bi bilo korisnije znati

broj dupliciranih izloZenosti svih vrsta medija.

42 Broom, G.M. (2010). U¢inkoviti odnosi s javno§éu. Zagreb: Mate, str.6.
3 lbidem
4 Kotler, P. i Keller, K.L., op.cit., str.631.
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4. PONASANJE POTROSACA

Kako navode Solomon, M. i suradnici (2015) ,,Razliciti niz psiholoskih i fizickih aktivnosti
¢ine ponasanje potrosaca koje poduzima pojedinac ili kuc¢anstvo u procesu kupnje, odabira i
konzumiranja proizvoda i/ili usluga.“*®

Definicije upucuju kako ponasanje potrosaca €ini: prijekupovne, kupovne i poslijekupovne,
psihicke 1 fizicke aktivnosti, s ciljem zadovoljavanja posebnih potreba. Osim toga je iz
definicija vidljivo kako je rije¢ o aktivnom uklju¢ivanju potrosaca u proces kupnje, ne samo
kognitivnim misljenjima i odlukama, nego i fizickim aktivnostima, te da je usmjeren
odredenom cilju. Prema tome, prepoznate su i uloge potrosaca u procesu kupnje, a to su: kupac,
korisnik i platitelj. Prema Guti¢ D. i Barbir V. (2009) : ,,The American Marketing Association
(AMA) definira ponasanje potroSaca kao dinamicnu interakciju spozmnaje, ponasSanja i

cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.«*®

Ove definicije ukljucuju razne aspekte drustvenog i psiholoskog ponasSanja te ih povezuju
s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u ponasanju potroSaca. Na ponasanje potrosaca
utjeCu novi trendovi, tehnoloski pronalasci i razne inovacije, koje se reflektiraju na ukupno
ponasanje druStva i na njih se ne moze gledati kao na unaprijed definiranu i jasno odredenu

krajnju realizaciju.

4.1. Obiljezja ponaSanja potrosaca

Prilikom proucavanja ponasanja potroSaca, treba uzeti u obzir slijedeca nacelna obiljezja
ponasanja: suverenost potroSaca, identificiranje motiva ponaSanja, utjecanje na ponaSanje
potroSaca, druStvene normative i dinamiku ponasanja potroSaca.

Samostalnost potrosaca vidljiva je iz stava kako se potroSaCem ne moze poigravati, ali mu
se treba prilagoditi. Ovo je prema Kesi¢ vidljivo iz pretpostavke kako je ponasanje potroSaca
fokusirano prema cilju, dok su proizvodi/usluge fokusirane na zadovoljavanje potrosacevih
potreba koje ¢e biti ili prihvacéene ili odbijene, sve temeljem uskladenosti s ciljevima
potrosaca.®’

Mogucénost identificiranja motiva ponaSanja potroSaca temelji se na ¢injenici kako se

ponasanje definira kao proces, a kupnja proizvoda se promatra kao jedna od faza takvog

4 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M.K. (2015). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate, str.9.
4 Kesi¢, T. (2006). PonaSanje potroSaca. Zagreb: Opinio, str.1.
47 Guti¢ D. i Barbir V. (2009). PonaSanje potrosac¢a. Makarska: Fortuna graf d.o.o., str.6.
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procesa. lako se radi o prepoznavanju druStvenih pojava koje po svojoj prirodi Cine
promjenjivost (kako po osnovi smjera, tako i po osnovi intenziteta), one se ne mogu to¢no
predvidjeti, ali se mogu razumjeti pomocu istrazivanja.

Na ponasanje potrosaca moze se utjecati marketinskim spletom koji se prilagodava
potrosacevim potrebama. Suvremenim oblikom komunikacije 1 direktnom prodajom mogu se
realizirati promjene usmjerene prema suvremenom potroSacu na razne nacine: ponudom
proizvoda u kucanstvu, novim i jednostavnim rjeSenjima ili Sirenjem koriStenja trenutnih
proizvoda, moZe se utjecati na potrosaca na kupovinu.*®

Drustvena prihvatljivost utjecanja na potroSaca odnosi se na propagandne poruke, koje se
izraduju prema standardima dobrog ukusa, etike i morala, te istodobno utjecu na zadovoljenje
zelja i potreba potroSaca, uz Sirenje kulture i rast proizvodnje. Na taj se nacin utjee na opéu
dobrobit ¢itavog drustva, uz postivanje drustvene prihvatljivosti razli¢itih marketinskih
utjecaja na potroSaca, odnosno postuje se njegova sloboda izbora i konzumiranje proizvoda,
usluge, ili ideje. Kako je ponasanje potroSaca proces, isti se moze podijeliti na tri osnovne faze,
a to su prema Dobrini¢, D. i Gregurec, I. (2016) “... faza kupnje, faza konzumiranja i faza
odlaganja, a svaka od ovih faza se sastoji od niza podfaza koje u konacnici daju znacenje

cjelovitom ponasanju potrosaca. “*

4.2. Cimbenici koji utje¢u na pona$anje potrosaca

Izucavanje ponaSanja potrosaca izrazito je slozeno jer su uklju¢ene mnogobrojne varijable
koje medusobno utjecu jedna na drugu. Zbog navedenoga su se razvili modeli ponasanja
potrosaca kako bi se ublaZzila slozenost, pri ¢emu ponaSanje stvara razumljivim 1 prihvatljivim
za $iru publiku. Temeljni ¢imbenici koji su medusobno povezani, podijeljeni su na nekoliko

grupa grupa i to: drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike.

4.2.1. Drustveni cimbenici

Gotovo svako druStvo ima neki oblik drusStvene klasne strukture. DruStvene klase su

relativno trajne i uredene podjele drustva ciji ¢lanovi dijele sli¢ne vrijednosti, interese i

ponasanje. ,,Drustveni cimbenici se dozivljavaju putem skupina poput kulture i podkulture,

48 Kesi¢, T., op.cit., Str.6.
9 Dobrini¢ D. i Gregurec L. (2016). Integrirani marketing. Zagreb: Fakultet organizacije i informatike Sveuciliste
u Zagrebu, str.58.
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statusa, referentnih grupa i osobnih utjecaja, kao i situacijskih cimbenika, koji svi u znacajnoj
mjeri pokreéu ponasanje potrosaca na mjestu prodaje., navodi Kesié, T. (2006).>° Kulturni
¢imbenici imaju Sirok i dubok utjecaj na ponasanje potrosaca. Pri tome se treba razumjeti uloga
koju imaju kupceva kultura, supkultura i drustvena klasa. Skoro svako drustvo ima odreden
oblik drustvene klasne strukture. DruStvene klase su trajne i uredene podjele drusStva ciji
¢lanovi imaju priblizne vrijednosti, interese i ponaSanje.

Drustvenu klasu ne odreduje niti jedan cimbenik, poput dohotka, ve¢ se mjeri kao
kombinacija zanimanja, dohotka, obrazovanja, bogatstva i drugih varijabli. U odredenim
druStvenim sustavima pripadnici razli¢itih klasa odgajaju se za odredene uloge i ne mogu ih
mijenjati.>

Clanovi obitelji mogu snazno utjecati na ponasanje kupaca. Obitelj je najvaznija potrosacka
organizacija u drustvu i opsezno je istrazivana. TrziSta zanimaju uloge i utjecaj supruga, zene

1 djece na kupovinu razlic¢itih proizvoda i usluga.

Na odluke kupca utjecu i osobne karakteristike kao Sto su zanimanje kupca, dob i
obrazovanje, ekonomska situacija, nacin zivota te osobnost i samopoimanje. Takoder vazna je
i pripadnost odredenim referentnim grupama.®? Jednako tako potro$aé moze biti i pod

utjecajem nekog pojedinca koji se na odredeni nacin izdvaja i ¢ije se misljenje trazi.

4.2.2. Osobni cimbenici

Osobni ¢imbenici se dijele i promatraju kroz utjecaje percepcije, motivacije i motiva,
stavova, vrijednosti i stil Zivota, obiljeZja osobnosti, i znanja.>®

Tijekom procesa odlu¢ivanja, ponajprije je vazna motivacija koja ¢e potaknuti pojedinca
na donoSenje odluke o kupovini odredenog proizvoda/usluge. Motiv, koji je prethodi
odlu¢ivanju, €ini strah koja se javlja iz nesklada trenutnog i Zeljenog stanja. Kako bi se
angaziranost koja dovodi do promjena ostvarila sam kupac mora spoznati problem i pri tome
ga definirati.

Percepciju ¢ini ¢imbenik koji pomoc¢u motivacije 0sobu pokazuje sposobnim na postupanje.

To je proces kojim pojedinac bira, organizira i1 tumaci ulazne informacije, ¢ime stvara

0 Kesi¢, T., op.cit., str.12.

%1 Dobrini¢ D. i Gregurec 1., op.cit., str.60.
%2 |bidem

3 Kesi¢, T., op.cit., Str.17.
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razumljivu sliku svijeta. ,, Percepcija kao takva ovisi, ne samo o stimulansu, nego i 0 odnosu
stimulansa i podrucja koje ga okruzuje, kao i o uvjetima (stanju) kod potrosaca. “, prema Kesic¢,
T (2006). >*

Kad ljudi djeluju, uce. Ucenje opisuje promjene u ponaSanju pojedinca koje proizlaze iz
iskustva. Teoreticari ucenja kazu da se vecina ljudskog ponasanja uci. Ucenje se dogada
medusobnim djelovanjem nagona, podraZaja, znakova, odgovora i pojacanja. ,, PaZnju za nekim
proizvodom je moguce privuci povezujuci ga sa snaznim nagonima, koriste¢i motivacijske
sugestije i pruzajuéi pozitivna pojacanja, a o tome nam govori teorija ucenja. “ isti¢e Kesi¢. *°

Radec¢i 1 ucedi, ljudi stjeCu uvjerenja i stavove. To utjeCe na njihovo ponaSanje pri kupnji.
Uvjerenje je opisna misao koju osoba ima o ne¢emu. Mogu se temeljiti na stvarnom znanju,
misljenju ili vjeri i mogu ili ne moraju imati emocionalni naboj. Marketinske stru¢njake
zanimaju uvjerenja koja ljudi formuliraju o nekim proizvodima/uslugama jer ona ¢ine slike
proizvoda i1 robne marke koje utje€u na ponaSanje pri kupnji. Ukoliko su neka uvjerenja
pogresna 1 sprijece kupnju, prodavac ¢e htjeti pokrenuti kampanju za njihovo ispravljanje.

Ljudi imaju stavove u vezi s religijom, politikom, odje¢om, glazbom, hranom i gotovo svim
ostalim. Stav opisuje relativno dosljedne procjene, osjecaje i tendencije osobe prema predmetu
ili ideji. Stavovi postavljaju ljude u raspoloZenje da vole ili ne vole stvari, da se kre¢u prema

njima ili od njih.>®

4.2.3. Psiholoski cimbenici

Ukoliko ne shvatimo proces prerade informacija i na¢in na koji se odredena ponaSanja 1
stavovi realiziraju, ne moZemo utjecati na potrosace. U psiholoskom procesu pojavljuju se
najveci utjecaji marketinskih aktivnosti na ponasanje potrosaca. Takvi procesi ¢ine: promjenu
stavova i ponasanja , preradu informacija, uéenje, te osobne utjecaje.”’

Prerada informacija odnosno komunikacija ¢ini temelj ponaSanja svakog potroSaca.
Znacenje komunikacije na ponaSanje potroSaca zato je veca jer je marketinSka komunikacija
osmisljena s ciljam utjecaja i fokusiranja na ponaSanje potrosaca. Trodimenzinalno poimanje
subjektivnog znacenja koje potrosaci pribrajaju proizvodima prema Kotleru ¢ine emotivan stav

ili oblik putem kojeg potrosa¢ percipira proizvod, motivacijski odnos tj. koliko je proizvod

% Ibidem

% Kesi¢, T., op.cit., str.17.

% Kotler P., Keller L.K., i Martinovi¢ M. (2014). Upravljanje marketingom: ukljucuje slucajeve iz poslovanja u
Hrvatskoj i regiji. Zagreb: Mate, str.68.

57 Kotler, P. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate, str.32.
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upecatljiv, vazan, poticajan za potrosaca, kao i spoznajni stav tj. koliko je potroSacu jasan i
prepoznat proizvod.*®

Ucenje je prema Kotleru proces prihvacanja novih sadrzaja pomocu procesa komunikacije
odnosno iskustva §to onda sprema u trajnu memoriju. Kako je rezultat u¢enja promjena znanja
znacajno utjeCe na ponasanje potroSaca. Svatko tko nastoji ostvariti promjenu u ponasanju
uvjeren je kako ponajprije komunikacijom ili iskustvom mora motivirati proces ucenja, koji ¢e
tako dovesti do promjene njegovog stava, misljenja i ponasanja.>®

Promjena stava i ponasanja ¢ini posljednji cilj marketinskih aktivnosti. Kako su stavovi
relativno stabilni i nije ih jednostavno promijeniti, marketing upotrebljava sva raspoloziva
znanja 1 tehnike ¢ime nastoji utjecati na promijene stavova potroSaca. Zbog toga se
upotrebljavaju, ponajprije komunikacija (interpersonalna i masovna), kao i ostali elementi
marketinSkog miksa, a sve s ciljem promjene ili pokretanja odredenog ponaSanja kod
potroSaca.

Osobni utjecaj prema Guti¢u i Barbir ¢ine procese koji se zbivaju najce$ée u osnovnim
grupama. Takvi se utjecaji baziraju na izuzimanju jednog ¢lana koji na temelju znanja,
sposobnosti, obiljezja osobnosti i sl. utjeCe na ponaSanje ostalih ¢lanova grupe. Osobni se
utjecaji iskazuju komunikacijom u grupama, pri ¢emu dobrobit imaju i oni koji utjecu (lideri

grupe) kao i oni na koje se utjece (¢lanovi grupe).®

4.3. Proces donosenja odluke o kupnji

Proces odlucivanja o kupnji reflektira se na prethodno navedene ¢imbenike, te ¢ini sponu
svih elemenata koji stvaraju odredeno ponasanje potroSaca koje za cilj ima obavljanje
kupovine, tj. zadovoljenja odredene potrebe. Na slici 1. prikazan je slozeni model ponasanja
potroSaca i prikazuje uzrocno posljedi¢ne veze podfaza i poslijekupovne faze, pri ¢emu je u

fokusu stavljen kupac i odluka o kupniji.

%8 |bidem
% Kotler, P., op.cit., str.34.
80 Guti¢ D. i Barbir V., op.cit., str.11.
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Slika 1. Slozeni model ponasanja potrosaca

Izvor Kaotler, P. (2014). Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate, str.35.

Proces koji kupac prolazi tijekom kupovine ¢ini slozeni niz segmenata koji na kraju dovodi

do ostvarivanja cilja, tj. zadovoljavanja nekih potreba.

4.3.1. Spoznaja problema

Prva faza svakog procesa donoSenja odluke je spoznaja potrebe od strane potroSaca.
Problem se javlja kod odredene nelagode koje potrosac osjeca. Predodzba problema od strane
potroSaca javlja se kada osjeti kako treba neSto kupiti s ciljem smanjenja nelagode ili
neravnoteze u organizmu.

Predodzba potrebe je usko vezana sa stupnjem ukljucenosti ili zainteresiranosti za proizvod

kao 1 s slozenosti proizvoda. Pri tome se razlikuje nizak i visok stupanj ukljucenosti potroSaca.
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U niskom stupnju ukljucenosti (rutinska kupnja) koja najcesc¢e dovodi do nedostatka proizvoda
u kuénim zalihama, kupnja se ponavlja bez analiziranja bilo kojih promjena na trzigtu.

PredodZba potrebe za novim ili modificiranim proizvodom javlja se zbog marketinskih
aktivnosti na trziStu ili potrebom pojedinca za promjenama. Tada se radi o ve¢em ili manjem
stupnju psiholoske ukljuc¢enosti potrosaca, ovisno o tome koliko je proizvod povezan s
potrogatevim konceptom o sebi. Sto je povezanost veéa, stupanj psihologke ukljugenosti je veéi
I obratno.

S druge strane predodzba problema moze se javiti zbog unutrasnjih ili vanjskih stimulansa.
Unutrasnji stimulansi uzrokovani su nelagodom i nezadovoljstvom (glad ili dosada 1 sl.).
Vanjski stimulansi se javljaju kao marketinski ili drugi poticaji koji potiu potroSaca na
prepoznavanje problema.®> Na primjer propagandna poruka koja promice vitamine potice
potroSaca kako dolazi proljece te kako se treba poceti trositi na vitamine. Potrosac koji nije
imao namjeru kupiti odredeni proizvod, potaknut vanjskim stimulansima moze krenuti u proces
kupovine.

Spoznaja problema ili potrebe javlja se kada potrosa¢ prepozna razliku izmedu stvarnoga
stanja (potrosaceve trenutne situacije) i Zeljenoga stanja (situacije u kojoj se potrosac zeli
naéi).®® Kada je ova razlika ve¢a od prihvatljive, javlja se potreba. Slika 2 prikazuje utjecaj

stupnja razlika na proces prepoznavanja potreba.

Zcﬁeno
stanje

Stvarno stanje |

Na ili iznad
spoznajnog
praga

Ispod
spoznajnog
praga

Stupanj
razlike

Potreba nije l Potreba I
prepoznata prepoznata |
Slika 2. Utjecaj stupnja razlika na proces prepoznavanja potrebe

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str.305.

b1 Kesié¢, T., op.cit., str.304.
62 Kesié¢, T., op.cit., str.304.
8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.263.
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Svaki motiv nece direktno izazvati aktivnost kojom ¢e se zadovoljiti potreba. To ¢e prije
svega ovisiti 0 znacenju motiva kao 1 o situacijskim ¢imbenicima, koji ¢e potaknuti ili zaustaviti
budude aktivnosti potrosaca (ekonomski, vremenski itd.).%*

Vlastiti imidZz moze uvjetovati odredeno ponasanje za koje potrosac nije potpuno siguran
hoce li potvrditi ili negirati zeljeni imidz. Takvi slu¢ajevi spoznaje i definiranja problema mogu

biti znacajno slozeni.

4.3.2. Trazenje informacija

Sljede¢u fazu u procesu odlu¢ivanja ¢ini trazenje informacija. Pocetni korak ¢ini interno
pretrazivanje memorije potrosaca kako bi se saznalo posjeduju li se potrebne informacije o
nekom problemu kako bi nastavili sa slijede¢om fazom u procesu odlu¢ivanja.®®

Rijedak je slucaj da trazenje obuhvaca sve marke koje postoje. Potrosa¢ se usmjerava
isklju¢ivo na one proizvode i marke koje razmatra za kupnju.

Pojam traZenje prema Kesi¢ se koristi ,,...za psihicko ili fizicko trazenje informacija u
procesu donosenja odluke s Zeljom dosezanja postavijenoga cilja. “ To znaéi kako se traZenje
informacija orijentira na pronalazenje podatka o proizvodu, cijeni, prodavaonici koji pomazu
u donoSenju kupovne odluke. Promatrati kao pretkupovno 1 stalno (s aspekta povezanosti s
kupovinom) i unutrasnje i vanjsko (s aspekta izvora informacija).®

Pretkupovno trazenje je proces koji je povezan sa odlucivanjem o kupovini. Ukoliko je
potrosac prepoznao problem, potroSac isto tako sudjeluje u pretkupovnom trazenju informacija.
Navedeni proces mozZe trajati krace ili duze ovisno od znacaja 1 promjenama problema.

Kontinuirano traZzenje nije povezano sa posebnom potrebom ili kupnjom, $to znaci kako se
u takav oblik prikupljana informacija potrosaci ne ukljucuju zbog rjeSavanja problema. Taj
proces, znaci, nije povezan s namjerom o kupnji proizvoda ili usluge, nego s opéim interesom
potrosaca za odredenu kategoriju proizvoda (automobili, brodovi, moda itd.) ili op¢enito zna-
tizelju potrosaca za prikupljanjem posebnih informacija.®’

Unutrasnje traZenje je prvi oblik trazenja informacija poslije §to se prepozna postojanje
problema. U okviru psihickoga procesa potrosac pretrazuje memoriju traze¢i informacije

povezane s nekim problemom i kupovnom situacijom. Tu ¢e potroSa¢ potraziti bilo koju

64 Kesié¢, T., op.cit., str.305.

8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G., op.cit., str.274.
% Kesi¢, T., op.cit., str.315.

57 Ibidem
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informaciju, stav ili iskustvo pohranjeno u vlastitoj memoriji koje bi moglo pomoc¢i u rjeSenju
problema.®®

Moguénost izbora maloprodajnog mjesta, udaljenost trgovine, ljubaznost osoblja, izbor
proizvoda i sl. takoder e utjecati na vrijeme i opseg trazenja. Dozivljavanje vece razliitosti
medu trgovcima dovodi do veceg obujma trazenja, dok ¢e sli¢nost smanjiti broj i obuhvat

trazenja.®

4.3.3. Vrjednovanje alternativa

Tijekom trazenja potrosa¢ je istovremeno ukljuéen u vrjednovanje informacija.
Vrjednovanje informacija koristi unaprijed definirane uvjete kao osnovu odabira informacija u
cilju rjeSavanja marketinskoga problema. Vrjednujuci uvjeti ¢ine standarde i specifikacije koje
potrosac koristi u proizvodu ili marki proizvoda. Kod vrjednujucih uvjeta postoje objektivni
(potro$nja elektri¢ne energije ili snaga motora) i subjektivni uvjeti koji se razlikuju za svakog
potrosaca.”®

lako je nemoguce navesti sve vrjednujuce uvjete, postoji nekoliko temeljnih koji se
najéeS¢e analiziraju u svim Kategorijama proizvoda poput marke proizvoda, cijene, zemlje
porijekla 1 sli¢no.

Cijena je znacajan vrjednujuci uvjet neovisno o kojemu je proizvodu rije¢, iako njezino
relativno znacenje u odnosu na druge uvjete oscilira od jednoga do drugoga proizvoda. Osim
navedenoga znaGenje cijena proizvoda oscilira shodno rastu potrosadeva standarda. Sto je
standard viSi, potro$ac¢i sve manje vode brigu oko visine cijene. Kesi¢ navodi kako je
istrazivanje provedeno na ovu temu ukazalo kako polovica anketiranih potrosaca nije znala ni
priblizno cijene prehrambenih proizvoda kupljenih u supermarketu.”

Marka proizvoda je danas sve znacajniji vrjednujuci uvjet izbora proizvoda. Veliki se broj
proizvoda u danasnjem svijetu bira na temelju marke. Zbog toga proizvodaci 1 trgovci troSe
velika sredstva za promociju s ciljem stvaranja zeljenoga imidza proizvoda u kojemu marka
ima klju¢no mjesto. Marka proizvoda najcesce je simbol za kvalitetu proizvoda.

Utjecaj marke proizvoda na vrjednovanja proizvoda dokazana je u razli¢itim istraZzivanjima

1 studijama. Znacenje koje kupci pridaju marki proizvoda naj¢es¢e ovisi o njihovoj mogucénosti

88 Kesi¢, T., op.cit., str.315.
8 Kesié¢, T., op.cit., str.321.
0 Kotler, P., op.cit., str.38.

" Kesié¢, T., op.cit., str.324.
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vrjednovanja kvalitete proizvoda. To prakti¢no znaci da ukoliko potro$acu npr. nisu poznata
obiljeZja lijeka za prehladu ili gripu, pri izboru se oslanja na poznate i ugledne marke proizvoda
ili proizvodace.’

Zemlja porijekla ¢ini esto uvjet za spoznajnu vrijednost proizvoda. Cesto se svi proizvodi
proizvedeni u nekoj zemlji prepoznaju kvalitetnim (njemacki proizvodi) ili nekvalitetnim
(proizvodi vecine zemalja bivSeg Isto¢noga bloka). Zato se u posljednje vrijeme sve vise u
deklaraciji proizvoda navodi postotak proizvoda proizveden u nekoj zemlji ili ukoliko je u
cijelosti proizveden u zemlji koja je visoko pozicionirana na svjetskoj razini u kvaliteti, to se
posebno navodi na proizvodu.

Najvaznija obiljezja vrjednovanja osciliraju od jednoga do drugoga potroSaca. Npr. ugodna
kupovna atmosfera znacajnija je za jednoga nego za drugoga potrosaca. Jednako tako vrijedi i
sa svim ostalim obiljezjima proizvoda i kupovine. Temeljem toga strukturira se trziste prema
korisnos¢u koju odredene skupine potrosac¢a imputiraju posebnim obiljezjima. Npr. bjelina
zuba dominantan je kriterij kupnje paste za zube, dok je za druge to prevencija kvarenja zuba

ili ugodan okus i sl.”®

4.3.4. Kupovina

Navedene faze procesa odluc¢ivanja o kupnji mogu se znacajno mijenjati. Pri tome se misli
1 na unutrasnje i1 vanjske Cimbenike koji se aktiviraju u procesu odluc¢ivanja. Odredeni
¢imbenici koji se aktiviraju u procesu kupnje su prema Kesi¢,T. (2006) “... promijenjeni motivi,
promijenjeni trzisni ili uvjeti Zivota potrosaca, pojava novih proizvoda ili informacija o
postojecim proizvodima i raspoloZivost ili neraspoloZivost preferiranih marki ili proizvoda. “™

Kupnja je predzadnja faza procesa kupovine,a u njoj postoji razlika izmedu rutinske kupnje
i rjeSavanja problema.” Kod spontane kupnje potrosa¢ kupuje, konzumira ili pohranjuje
proizvod i tu naj¢eSée proces zavrsava. Kljuéna pitanja koja si potrosac¢ postavlja u fazi kupnje
su: Kada kupiti? Od koga kupiti? Gdje kupiti?

Prema Solomon, M. i suradnicima ,, Ponasanje potrosaca u kupnji odnosi se na ponasanje

krajnjih potrosaca, odnosno potrosaca koji kupuju robu za osobnu uporabu ili upotrebu u

kucéanstvu. Kako bi realizirali svoju namjeru, potrosaci odlucuju o kupnji vise proizvoda. Pri

2 Kesi¢, T., op.cit., str.328.
3 Kotler, P., op.cit., str.38.

"4 Kesié¢, T., op.cit., str.331.
S Kesié¢, T., op.cit., str.331.
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tome se kolicina napora, koju kupci ulazu u odlucivanje o kupnji, znacajno razlikuje od
situacije do situacije. Odluke o kupnji potroSaca mogu se svrstati u tri kategorije: rutinsko
ponasanje, suzeno i prosireno ponasanje.”'®

wRutinsko ponasanje potrosaca je kada kupci kupuju relativno jeftine proizvode za ciju je
nabavu potrebno malo trazenja i napora, kao i malo dodatnih informacija.

Suzeno odlucivanje je kada kupci kupuju povremeno odredenu robu i trebaju vise
informacija o nepoznatim markama poznate kategorije proizvoda. Navedeni oblik odlucivanja
zahtijeva umjerenu kolicinu vremena kako bi se prikupile potrebne informacije i promislilo o
kupnji.

Najslozenije ponasanje u odlucivanju o kupnji je prosireno odlucivanje. Tu je slucaj kada
se kupuje nepoznati, skupi proizvod, koji se uz sve to jos i rijetko kupuje (npr. automobil, kuca
ili odluka o upisu u neku od privatnih skola).

Potpuna suprotnost navedenom je impulzivna kupnja, koja ne ukljucuje nikakvo planiranje
kupnje unaprijed, nego je snazan, postojan nagon da se odmah kupi. Za pojedine ljude

impulzivna kupnja moze biti previadavajuci oblik ponasanja u kupnji.«""

4.3.5. Utjecqj situacijskih ¢imbenika na odluku o kupovini

Utjecajem velikog broja varijabli u okruzju, odluka o kupovini moze dobiti razli¢ite pravce.
Namjena kupljenog proizvoda i situacija u kojoj se proizvod konzumira, izravno utjece na izbor
marke proizvoda.

Kako je vaznost marketinga proizvoditi 1 prodavati ono §to ljudi zele kupiti, najvazniji prvi
korak u planiranju je razumjeti marketinsko okruZenje, okolinu u kojoj se marketing odvija.
Kao takva ima dvije razine: makrookruzenje raznih drustvenih sila koje utjecu na poslovanje,
te mikrookruzenje sila koje su blize samom poduzeéu i1 utjeCu na njezinu sposobnost
usluzivanja svojih klijenata.’®

Pri tome se mikrookruzenje sastoji od snaga u blizini poduzeca koje utjecu na njezinu
sposobnost usluzivanja klijenta: poduzeca, dobavljaci, marketinski posrednici, trzista krajnjih

kupaca, konkurenti i javnost. Makrookruzenje se sastoji od $irih drustvenih sila koje utjecu

6 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M.K_, op.cit., 248.
" Ibidem
8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. i Armstrong, G., op.cit., str. 25.
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na cijelo mikrookruzenje: demografske, ekonomske, prirodne, tehnoloske, politicke i kulturne

sile.

4.3.6. Poslijekupovno ponasanje

U poslijekupovnoj fazi potrosac ocjenjuje dobivenu s oc¢ekivanom vrijednoséu proizvoda.
Takvo je ocjenjivanje proces aktivne psihicke ukljucenosti u kojoj kupac ocjenjuje odabranu
soluciju naprema svih ostalih koje je mogao odabrati.

U ovoj fazi vazno je analizirati stupanj zadovoljstva potrosaca poslije kupnje i aktivnosti

koje potom poduzima.

Kesi¢ navodi tri moguéa rezultata ocjenjivanja:’®

1. da odabrani proizvod ili usluga bude prema njegovim ocekivanjima,

2. daproizvod ili usluga nadjacaju o¢ekivanja, izazivajuéi pozitivno potvrdena o¢ekivanja

kupca i zadovoljstvo, ili

3. da ostvarenje proizvoda zaostaje za ocekivanjima, odnosno da ocekivanja budu

nepotvrdena, tj. kupac bude razocaran.

Cilj proizvodaca je smanjiti poslijekupovnu neravnotezu i zadrzati potro$aca. Smanjenje
neravnoteze ostvaruje se prema Kesi¢ na dva nacina: ,,... smanjenjem ocekivanja potrosaca ili
poboljsavanjem obiljezja proizvoda. ZadrZavanje postojecih kupaca jedan je od primarnih
zadataka marketinskih strucnjaka jer je to znacajno jeftiniji proces nego privlacenje novih.“%°

Aktivnosti poput uvodenja potpune kontrole kvalitete, osobnog pristupa potrosacu,
komuniciranja sa realnim ocekivanjima djelovati ¢e na rast zadovoljstva ili stvarnog
ocekivanja, §to u konac¢nici dovodi do ukupnog zadovoljstva i lojalnosti potroSaca nekoj marki

proizvoda.

¥ Kesié¢, T., op.cit., str.296.
8 Ibidem
81 Guti¢ D. i Barbir V., op.cit., str.154.
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5. IKEA - KRATKA POVIJEST I SADASNJOST

Na trzistu namjestaja IKEA ima posebno mjesto. Kao najveci svjetski trgovac namjestajem
IKEA je prepoznatljivo ime po cijelom svijetu. IKEA svojim prepoznatljivim proizvodima ne
samo po dizajnerskom, nego i funkcionalnom rjeSenju kupcima nude nesto posebno drugacije
od konkurencije pri cemu utjecu i na potrebe, te Zelje samih potrosaca. Upravo je u tome i cilj
poslovanja svakog poduzeca. Prilagodavaju¢i se potrebama i1 zeljama potrosaca, IKEA se
prilagodava svakom posebnom trziStu. Tako u Europi nije toliko trazen odreden oblik
namjeStaja kakav je npr. na trziStu SAD-a. Dizajn IKEA-nih proizvoda, kao i njihova
funkcionalnost i prilagodljivost svakom domu pruza odgovore i za najsloZenija zivotne potrebe
potroSaca, a u tome IKEA svakako prednjaci ¢ime se utjeCe da potrosaci dodu do razine
posebnog iskustva zivota. U IKEA-i su svjesni kako se svakodnevno trebaju prilagodavati
trziSnim situacijama, potrebama potrosaca, te neprekidno pratiti drustvene mreze putem kojih
mogu saznati puno toga o potrosacima.

IKEA-in namjestaj je potroSa¢ima zanimljiv zbog jednostavnosti i odmjerenog omjera
cijene i kvalitete. Takoder, IKEA-in dizajn je radikalno promijenio oblik proizvodnje
namjestaja koji su mnogi nastojali i to bez uspjeha kopirati. Svaki dio namjestaja se pomno
analizira 1 razvija do te mjere dok ne ostvare potrebitu kvalitetu uz potrosacima prihvatljivu
cijenu. To u konacnici dovodi do stvaranja lojalnih kupaca Sto nije niti malo jednostavan, ali

ni jeftin posao. IKEA je u tome svakako uspjesno poduzece.

5.1. Povijesni razvoj IKEA

IKEA (Trgovinska marka: IKEA) je jedan od najvec¢ih medunarodnih koncerna koji se bavi
prodajom namjeStaja. Osim namjestaja IKEA se bavi i prodajom nekretnina, te posjeduje
restorane koji se obi¢no nalaze u samom trgovackom centru.

Prvi prodajni centar je otvoren 1958. u Svedskoj. Nedugo nakon toga, centri se otvaraju i u
Norveskoj i Danskoj. Sedamdesetih godina 20. stolje¢a pocela su otvaranja u ostalim
dijelovima Europe i svijeta. Do danas IKEA ima 285 trgovina u 40 drZava svijeta. Najvece

trzisSte IKEA danas ima u Njemackoj, gdje postoje 43 prodajna centra.

Vlasnik je osniva¢ Ingvar Kamprad, po nekim podacima najbogatiji ¢ovjek na svijetu ¢ija

se imovina procjenjuje na preko 30 milijardi dolara. IKEA je poznata po pristupa¢nim
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cijenama, specificnom dizajnu i katalogu koji se godisnje izdaje u preko 200 milijuna
primjeraka.®?

Ingvar Kamprad 1943. godine uz pomo¢ oceve nagrade za dobar uspjeh u skoli osniva svoje
poduzece i naziva je I (Ingvar) K (Kamprad) E ( Elmtaryd) A (Agunnaryd) Sto je akronim
njegova imena, prezimena, posjeda i sela gdje je odrastao. IKEA logo nije se puno mijenjao

tijekom povijesti tvrtke, a verzija iz 1967. godine postala je njezinim stalnim simbolom

1954 1967 1981 1983

Slika 3. Logo poduzecéa IKEA

Izvor: https://www.bebrilliant.com/be-brilliant-blog/2014/10/21/brand-experiences-part-3-ikea, 5.3.2021.

IKEA u svojim pocecima prodaje kemijske olovke, novcanike, okvire za slike,
nadstolnjake, satove, nakit 1 najlonke, odnosno proizvode koje kupci trebaju i koji imaju nize
cijene. Isporuke prodanih proizvoda je radio prvim biciklom, a kasnije kamionom za isporuku
mlijeka. Njegov djelotvoran pristup odrzavao je cijene pristupa¢nima.

Ranih je 1980-ih Kamprad shvatio kako je potrebno zastititi jedinstveni IKEA koncept kako
bi se poduzeée moglo nastaviti razvijati. Htio potpunu neovisnost i dugorocnu strukturu
vlasniStva, pri ¢emu mu dionice nisu bile opcija. Osim toga, vjerovao je kako sva poduzeca
objedinjena pod IKEA robnom markom trebaju same stvarati resurse prije nego se mogu Siriti.

Robna kuc¢a IKEA Zagreb, a time i dolazak poduzeca u Hrvatsku, otvorena je 21. kolovoza
2014. godine, a u svom asortimanu ima vise od 9.500 funkcionalnih i pristupacnih proizvoda
po prihvatljivim cijenama kako bi si vec¢ina ljudi mogla priustiti lijep i udoban dom. Kako bi
svoja rjeSenja 1 proizvode priblizila jo§ ve¢em broju ljudi u Hrvatskoj, IKEA je 2017. godine
otvorila dva IKEA Dostavna centra u Rijeci i Splitu, u lipnju 2018. godine otvoren je i u
Osijeku, a od veljace 2019. godine djeluje 1 Dostavni centar Dubrovnik. Godine 2020. otvorena

su dva dostavna centra u Puli i Zadru.83

82 |KEA Hrvatska, https://www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/about-us/, 5.3.2021.
83 |KEA Hrvatska, https://www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/about-us/o-tvrtki-ikea-hrvatska-pub3c09f721,
5.3.2021.
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IKEA Hrvatska dio je organizacije IKEA Jugoistocna Europa (IKEA SEE), koju ¢ine 1
trziSta Srbije, Rumunjske, Slovenije 1 Ukrajine. Uz razvoj poduzeca, cilj im je doprinijeti i
razvoju zemalja u kojima posluju. To ukljucuje i suradnju s razli¢itim partnerima na promociji
vrijednosti koja IKEA njeguje, kao $to su odrzivo upravljanje resursima, osnazivanje zenskog
poduzetniStva 1 ravnopravnosti u drustvu.

U poslovnoj godini 2018. (odnosi se na razdoblje od 1. rujna 2017. do 31. kolovoza 2018.)
ukupan promet Ikea Hrvatska je iznosio vise od 680 milijuna kuna ili gotovo 90 milijuna eura.
Ugostili su 1,8 milijuna posjetilaca u robnoj kuc¢i IKEA Zagreb. Njihova internetska stranica
zabiljezila je 13,8 milijuna posjeta. IKEA Food je ostvario promet od 4,4 milijuna eura, dok je

broj zadovoljnih IKEA Family ¢lanova premasio 260.000.8*

5.2. Imidz kao ishodiSte djelovanja odnosa sa javnoS$¢u na primjeru IKEA

Zbog navedenoga je utemeljen sustav fransize IKEA. Danas sve robne ku¢e IKEA (osim
robne kuce u Delftu u Nizozemskoj koja je u vlasnistvu poduzeca Inter IKEA Systems B.V.)
posluju prema uvjetima fransize. Inter IKEA Systems B.V. vlasnik je IKEA koncepta i svjetski
vlasnik franSize IKEA. IKEA Grupa posjeduje viSe od 446 robnih kuc¢a u 52 zemalja.

Misija IKEA-e je stvoriti brand-ove visoke originalne kvalitete koji povezuju generacije
potrosaca. Smatraju da su im zaposlenici 1 bogato iskustvo najveca vrijednost. Svoje planove
razvijaju kroz samostalni razvoj kompanije i transparentan odnos s poslovnim partnerima i
zajednicama s kojima posluju.

Vizija IKEA-¢ je osigurati bolju i ugodniju svakodnevnicu za sve buduce i sadasnje kupce.
Poslovna ideja je ponuditi Siroki asortiman dobro dizajniranih, funkcionalnih proizvoda za
uredenje doma, po tako niskim cijenama, koje si ve¢ina ljudi moze priustiti.

IKEA ima povijest pametnih, niskih tros§kova distribucije koja je pocela jo§ u 1940- ima
kada su proizvode prevozili lokalni kamioni s mlijekom. Danas se vise od 50% proizvoda

dostavlja izravno od dobavlja¢a do njihovih robnih kuca.®

84 |KEA Hrvatska, https://www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/about-us/o-tvrtki-ikea-hrvatska-pub3c09f721,
5.3.2021.
85 |KEA Hrvatska, https://www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/about-us/, 5.3.2021.
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Dizajniraju proizvode kako bi smanjili veli¢inu pakiranja i koli¢inu zraka koja se prevozi.
Kupci dobivaju manje cijene, a u pojedinim slucajevima 1 manju tezinu i jednostavnije
sastavljanje proizvoda. Planet dobiva smanjenje emisije CO.. Veé su ostvarili znaajne
rezultate kad se radi o pozitivnim utjecajima, koraci na putu prema cirkularnom i klimatskim
pozitivnom poslovanju su koriStenje vecih kolic¢ina obnovljivih i recikliranih materijala,
eliminacija otpada u proizvodnji kao i promjena dizajna proizvoda i usluga koje nude kupcima,
kako bi produljili vijek trajanja tih proizvoda i omogudili da oni, sami po sebi, budu resurs za
buduénost.®®

Inter IKEA Group djeluje u nekoliko zemalja, ali njihove osnovne aktivnosti su u
Nizozemskoj, Svedskoj i Svicarskoj. Svaka ima svoju stopu poreza na dobit. Naknada poreza
na dobit Inter IKEA Grupe u financijskoj 2019. godini iznosila je 301 milijun €. To je jednako
17% ostvarenog prihoda prije oporezivanja. Uz porez na dobit poduzeca, poduzece je
generirala 1 daljnje poreze, poput poreza na potrosnju (PDV), poreza na zaposlenje i drugih
poreza u mnogim zemljama.

Financijska 2020. godina je bila izazovna godina za IKEA sustav franSize. Trgovina na
malo bila je jaka do veljace 2020. godine. Tada je pogodila pandemija. Tijekom karantene 75%
IKEA trgovina zatvaralo se u prosjeku na sedam tjedana. Unato¢ zatvaranju, mnoge su trgovine
nastavile ispunjavati internetske narudzbe i uvoditi nove usluge. Do 31. kolovoza IKEA web
stranice prihvatile su 4 milijarde posjeta, a internetska prodaja porasla je za 45%. E-trgovina u
2020. godini ¢inila je vise od 16% ukupne maloprodajne prodaje u usporedbi s 10% u 2019.
godini. IKEA trgovine ponovno su otvorene tijekom proljeca i ljeta 2020. godine, a i mnogi su
se posjetitelji vratili u trgovine. Ukupno su lokacije IKEA-e prihvatile 825 milijuna posjeta u
2020. u usporedbi s 1 milijardom u 2019. godini.®’

PonaSanje kupaca u trgovini promijenilo se nakon uvodenja karantene zbog pandemije. U
proslosti mnogi su posjetitelji dolazili u trgovine pregledavati proizvode. Danas ljudi IKEA-u
posjecuju ciljano zbog kupovine. Stope konverzije i prosjecna potrosnja porasle su, dok je
prodaja impulsa opala. Kao rezultat toga, trgovine IKEA prodavale su se relativno vise

namjestaja 1 manje dodataka.

8 |KEA Hrvatska, https://www.ikea.com/hr/hr/this-is-ikea/about-us/, 5.3.2021.
87 Inter IKEA Group Financial Summary FY 20, https://www.inter.ikea.com/en/performance/download-financial-
reports, 5.3.2021.
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Slika 4. Osnovni podaci o poslovanju IKEA Grupe u 2020. godini

Izvor: Inter IKEA Group Financial Summary FY20, https://www.inter.ikea.com/en/performance/download-

financial-reports, 5.3.2021.

Internetska prodaja ostala je snazna cak i1 kad su se trgovine ponovno otvorile. To je
rezultiralo ukupnom maloprodajnom prodajom IKEA-e od 39,6 milijardi € u 2020. godini
(ukljucujuéi prodaju IKEA-inih proizvoda, hrane i usluga od strane IKEA-inih korisnika
fransize) u usporedbi s 41,3 milijardi € u 2019. godini.®

Sama grupa Inter IKEA ostvarila je ukupne prihode od 23,6 milijardi € (ukljucujuci prodaju
na malo trgovcima, fransizne naknade i maloprodaju trgovine IKEA Delft) i neto dobit od 1,7

milijardi eura u 2020. godini.

8 Inter IKEA Group Financial Summary FY 20, https://www.inter.ikea.com/en/performance/download-financial-
reports, 5.3.2021.
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5.3. Javno mnijenje kao pokretac odnosa s javnoS¢u na primjeru IKEA

IKEA je mo¢no poduzece inovativnih ideja za opremanje domova kao i iskustva u
maloprodaji u kojoj se moze pronaci sve za dom, od kuhinjskih ormari¢a, spavacih soba,
kupaonica, dnevnog boravka, itd. Kao takva je prepoznata i kao najvrjednija svjetska marka
proizvodaca namjestaja. Takva Cinjenica itekako utjeCe na javno misljenje.

Svakako treba napomenuti kako se IKEA prilagodava odredenim trziStima. Prate potrebe i
zelje potrosaca, te na taj nacin stvaraju ponudu koja odgovara njihovim ukusima. Dizajnersku
estetiku prilagodavaju trzistu, te sa pravim veli¢inama stvaraju impresivan posao.

IKEA-ne trgovine dizajnirane su da natjeraju ljude da satima provode unutra, $to ih ¢ini
istinskim destinacijama. Njegova su mjesta i dalje mjesta na koja ljudi namjerno odlaze s
namjerom kupnje.

Niska cijena, visoka kvaliteta i svakodnevne inovacije IKEA-inih proizvodima su ocite.
IKEA daje nove ideje potroSacima koji ne znaju koje proizvode trebaju za svoju dom. IKEA-
in proizvod privla¢i potrosae svojim inovacijama pri ¢emu posebno uzimaju u obzir
oc¢ekivanja potrosaca. Razumljivo je kako IKEA obraca vise paznje na svoje potrosace, njihove
potrebe, Zelje, ocekivanja, slike, kulturu. Sve to utjece na sliku koju potrosaci stvaraju o IKEA-
i.

Osim sa svojim proizvodima, na javno misljenje utjeCe i njihovo poslovanje, ali i kultura
poslovanja. IKEA je zajedeno sa nekoliko poduzeca osnovala grupu Leadership Group for
Responsible Recruitment (Grupa za odgovorno zaposljavanje) u kojoj je vizija zapoSljavanje
migranata. IKEA je uvijek podrzavala posStene uvjete rada kao opée ljudsko pravo, a kao dio
navedene grupe nastoji ostvariti znacajnu i trajnu promjenu nacina zaposSljavanja migranata
koja bi trebala postati standard.

Takoder, treba navesti kako IKEA s ciljem zadovoljavanja svih vezanih u poslovni proces,
posebno vodi racuna i o svojim dobavlja¢ima, te imati s njima izrazito dobre poslovne odnose.
To je posebno vazno kada se zna da preko 600.000 zaposlenika radi u poduze¢ima koji provode
opskrbu za IKEA-u, te je za poduzece kao §to je IKEA vazno i da se s takvim zaposlenicima

postupa prema etickim i poslovnim normama kakve i IKEA njeguje.
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IKEA je osnovala zakladu IKEA Foundation kojom potpomaze programe priznatih
organizacija kao $to su UNICEF i Clinton Health Access Initiative pomazuci djeci i obiteljima
iz najsiromasnijih zajednica izgraditi bolju budué¢nost. Ova zaklada svake godine donira vise
od 100 milijuna eura raznim zakladama za djecu putem sredstava koja se odvajaju od dobiti
IKEA Grupe. Zaklada pomaze u prirodnim katastrofama isporucivanjem medicinske pomoci,
IKEA proizvoda i igracka za djecu kao i sudjelovanjem u popravljanju infrastrukture putem

svojih partnera.

5.4. Publicitet kao dio odnosa s javno$¢u na primjeru IKEA

IKEA je prepoznatljiva po svojim reklamnim kampanjama, akcijama vanjskog oglasavanja
1 publicitetu, koji u konacnici ostavljaju bez rijeci. Jednostavna kampanja publiciteta, poput
¢lanak na web stranici IKEA-e o novom asortimanu proizvoda po akcijskim cijenama moze
izazvati vedi interes od oglaSavanja.

Rezultati IKEA-nog publiciteta su u primjeni dobrih odnosa s javnoséu. Tako je IKEA
Hrvatska dodijelila pet financijskih potpora i pokrenula mentorski program za Zene u
poduzetnistvu sredinom 2020. godine.

Nisu publicitet IKEA-e samo vijesti vezane uz asortiman proizvoda, akcijske cijene, i sl.
Vijest koju ¢e razni mediji popratiti je i otvaranje novih dostavnih centara.

IKEA Koristi niz tema za stvaranje publiciteta, a to su primjerice razni dogadaji, promocija
novih proizvoda, javni nastupi manadZera i sli¢no.

Kako bi tema bila zaista prigodna za uspjeSan publicitet, ona mora biti Svojevrsna novost
ili pak vijest vezana uz IKEA-u kao poduzece, odnosno za proizvode iz njihova prodajna
asortimana. Pozitivna reputacija koja se stvara uspjes$nim publicitetom i PR-om IKEA-i daje
poticaj u razli¢itim aktivnostima.

Publicitet treba biti jasno planiran i kontinuiran program komuniciranja. Aktivnosti
publiciteta IKEA-e se najcesc¢e obavljaju u odjeljenju za odnose s javnosc¢u. Njihovi ciljevi u
IKEA-i su u skladu sa ukupnim planom integriranog marketing komuniciranja za ciljno trziste.

Povrh svega publicitet ima i neka ogranicenja. Ovisnost o medijskim djelatnicima koji
ocjenjuju je li poruka koju IKEA prezentira kao publicitet, doista prava vijest ili pak novost
koja zasluZuje objavljivanje kao dio uredni¢kog priloga. Nitko ne garantira da ¢e publicitet biti
ukljucen u program medija. Smatra se kako je uspjeh, ako se uspije "progurati” jedna, od Cetiri

Zeljene objave.
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA — CASE STUDY IKEA

Uspjesna poduzeca su ona koje u¢inkovito komuniciraju s javnoséu. Neovisno o kakvoj se
javnosti radi, za poduzece je vazno uinkovito prezentirati svoje proizvode/usluge, ali 1 samo
poduzeée i time stvarati pozitivan imidz. U tome svakako znacajnu ulogu imaju i vizualne
komunikacije pomocu kojih poduzeée upotpunjuje i temelji svoju komunikaciju s ¢itavom

javnosti.

6.1. Opis anketnog upitnika

Anketni upitnik napravljen je u suradnji s mentoricom doc.dr.sc. Dijanom Vukovié, prema
dostupnoj literaturi koja se odnosi na ponasanje potros$aca, odnose s javnoscéu, te vizualnih
komunikacija. Sama anketa je podijeljena na dva dijela. Prvi dio ¢ini nekoliko pitanja koja
¢ine osobne podatke o samim ispitanicima (spol, dob, stupanj obrazovanja, primanja i broj
¢lanova kucanstva). Drugi dio anketnog upitnika ¢ine pitanja vezana uz kupovinu u IKEA
trgovinama i njihovom vizualnom komunikacijom sa kupcima. Ukupno je u anketi postavljeno

22 pitanja/tvrdnji.

6.2. Prostorni i vremenski obuhvat

Anketa se obavila tijekom mjeseca ozujka 2021. godine. Anketni upitnik je napravljen
putem Google obrazaca ¢ime je bio dostupan veéem broju ispitanika jer se radilo o on-line
istrazivanju. U anketi je, slu¢ajnim odabirom, sudjelovalo 206 ispitanika. Upravo zbog toga §to

se istrazivanje obavljalo on-line odradilo se vrlo brzo.

6.3. Rezultati istraZzivanja

Kako je prethodno navedeno, u istrazivanju je sudjelovalo ukupno 206 ispitanika. Njihova

struktura prema spolu je prikazana na grafu 1.
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@ Muski
@ Zenski

=

Grafikon broj 1. Struktura ispitanika prema spolu
Izvor: vlastiti rad
Kako je iz grafa 1 vidljivo, znacajno brojniji su bile ispitanice (¢ak 92,7%), dok je u anketi

sudjelovalo 7,3% muskih ispitanika.

Drugo anketno pitanje odnosilo se na dobnu strukturu ispitanika.

20
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Grafikon broj 2. Dobna struktura ispitanika

lzvor: vlastiti rad

Prema grafikonu broj 2. vidljivo je da je najviSe ispitanika u dobi od 36, odnosno 32 godine.

Promatrajuéi prema dekadama, vidljivo je kako je najviSe ispitanika u anketi sudjelovalo u dobi

od 30-tak i 20-tak godina.
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Trece anketno pitanje odnosilo se na obrazovnu strukturu ispitanika.

@ Srednja gkola
@ Visa 3kola ili fakultet
@ Magisterij ili doktorat

Grafikon broj 3. Obrazovna struktura ispitanika
Izvor: vlastiti rad

U ovom istrazivanju je sudjelovalo najviSe ispitanika sa viSom Skolom ili fakultetom
(51,5%). Sa srednjom Skolom je u anketi sudjelovalo 27,2%, dok je s magisterijom ili

doktoratom 21,4%.

U slijede¢em grafikonu (graf br. 4.) je prikazana struktura primanja ispitanika.

@ Do 3.000,00 kn

@ 3.001,00 - 5.000,00 kn
@ 5.001,00 - 7.000,00 kn
@ 7.001,00 - 9.000,00 kn
@ iznad 9.000,00 kn

Grafikon broj 4. Struktura primanja ispitanika

Izvor: vlastiti rad
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Kada se promatra struktura primanja ispitanika, najvise je bilo onih sa primanjima od 5.001
do 7.000 kn (31,2%). Takoder treba napomenuti kako je 28,2% ispitanika s primanjima od
7.001 do 9.000 kn, te 18,8% od 3.001 do 5.000 kn.

Slijede¢im se pitanjem nastojao saznati broj ¢lanova kucanstva u kojima ispitanici Zive

(graf br. 5.).

@ 13
@35
® 57
® Viseod 7

Grafikon broj 5. Broj ¢lanova kucanstva ispitanika

Izvor: vlastiti rad

Vidljivo je kako vise od polovice ispitanika (51,9%) zivi u kué¢anstvu od 1 do 3 ¢lanova,

dok je 40,8% zivi u kuéanstvu sa 3 do 5 ¢lanova.

Na grafu br. 6. su prikazani rezultati na pitanje kada su zadnji put ispitanici uredivali stan,

kuéu, vikendicu.

@ u manje od 3 mjeseca
@ 3-6 mjeseci

@ 7 mjeseci do 2 godine
@ 3-5 godina

@ vise od 5 godina

Grafikon broj 6. Kada ste zadnji put uredivali stan, kucu, vikendicu?

Izvor: vlastiti rad
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Kako je IKEA trgovina koja prodaje namjestaj i dekoracije za dom, nastojalo se saznati
kada su zadnji put ispitanici uredivali stan, kucu, vikendicu. Vidljivo je kako je najvise
ispitanika, njih 34,5% zadnji put uredivalo stan, ku¢u, vikendicu u manje od 3 mjeseca.
Takoder treba navesti kako je 29,1% ispitanika uredivalo prije 7 mjeseci do 2 godine, a 18,9%

u razdoblju od 3 do 6 mjeseci.

Sljede¢i graf prikazuje je li ispitanici kupuju potrebiti namjestaj u IKEA robnoj kuéi.

® Oa
® Ne

@ Ponekad

Grafikon broj 7. Kupujete li nekad u robnoj kucéi IKEA?
Izvor: vlastiti rad
Kako je iz priloZenog grafa razvidno, ¢ak 80,6% ispitanika kupuje namjeStaj i ostale
proizvode u robnoj kué¢i IKEA. Ponekad kupovinu u IKEA-i obavlja 15,5% ispitanika, dok

samo 3,9% ispitanika ne obavlja kupovinu u IKEA robnoj ku¢i. Ovo nam ukazuje na to da su

ispitanici prepoznati s ponudom u IKEA robnoj kuéi.

U grafu broj 8. su prikazani rezultati o tome koliko dugo ispitanici obavljaju kupovinu u
IKEA robnoj kuéi.
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@ 1-5godina

@ 6-10 godina

@ 11-15 godina

@ 16-20 godina

@ vise od 20 godina

Grafikon broj 8. Koliko veé¢ dugo kupujete u robnoj kuci IKEA

Izvor: vlastiti rad

Prva IKEA robna kuéa u Hrvatskoj je otvorena 2014. godine. Upravo zbog toga je i
razumljivo zbog Cega Cak 62,5 % ispitanika u IKEA robnoj ku¢i kupuje u razdoblju od 1 do 5
godina. Treba napomenuti kako ¢ak 22% ispitanika kupuje u IKEA robnoj ku¢i od 6 do 10
godina, pri ¢emu takvu kupovinu nisu obavljali u Hrvatskoj. Takoder manji broj ispitanika u
IKEA robnim ku¢ama kupuje i duze od 20 godina, ali se takva kupovina obavljala u drugim

robnim kuéama izvan Hrvatske.

H DA
mNE

Grafikon broj 9. Odluka o kupovini na temelju npr. grafickog dizajna, primamljivih boja ili
slika

Izvor: vlastiti rad
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Kada se promatra jesu li ispitanici nekad donijeli odluku o kupovini na temelju npr.
grafi¢kog dizajna, primamljivih bolja ili slika, vidljivo je kako je ¢ak 157 ispitanika pozitivno
odgovorilo, dok 24 % ispitanika nije donijelo takve odluke. To nam ukazuje na vaznost
grafickog dizajna, primamljivih boja ili slika.

Kao glavni motiv kupnje na temelju vizualnih komunikacija, ispitanici su ponudili razlicite
odgovore. Nekima je vazna boja, drugima izgled, dizajn, estetika, cijena. Vecinom se ispitanici
vode potragom namjestaja koji mogu uklopiti u svoj dom, po odgovarajucoj cijeni i privlatnog

dizajna. Upravo takav oblik namjestaja mogu i pronac¢i u IKEA trgovinama.

Slijede¢im se pitanjem zeljelo saznati koje osjec¢aje IKEA logotip izaziva kod ispitanika
(graf br. 10.).

N .2 3 EN4s EES
100

50

vedar, prijateljski, osjecajan posten, iskren, realan obiteljski intiman jednostavan, lako pamtijiv

Grafikon broj 10. Ocjena karakteristika IKEA logotipa

Izvor: vlastiti rad

U tablici broj 1. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

vedru, prijateljsku i osjecajnu karakteristiku IKEA loga.

Tablica broj 1. Deskriptivna statistika - Vedar, prijateljski, osjecajan

Prosjek 3,45
Standardno 1,074
odstupanje

Medijan 3
Mod 3

lzvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA logotipa kao vedrim, prijateljski i
osjecajnim, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 3,45 pri ¢emu je najcesc¢a ocjena 3. Vidljivo je
kako su ispitanici prema navedenom tvrdnjom ravnodusni, tj. niti se s njom slazu, niti ne slazu

s tim da je IKEA-in logo vedar, prijateljski i osjecajan.

U tablici broj 2. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

postenu, iskrenu i realnu karakteristiku IKEA loga.

Tablica broj 2. Deskriptivna statistika - Posten, iskren, realan

Prosjek 3,61
Standardno 1.0705
odstupanje

Medijan 4
Mod 3

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA logotipa kao poStenim, iskrenim 1
realnim, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 3,61pri ¢emu je najéesca ocjena 3. Kao i u ocjeni
prethodne tvrdnje, ispitanici su prema njoj ravnodusni tj. niti se slaZu, niti se ne slazu s tim da

je IKEA logotip posten, iskren i realan.

U tablici br. 3. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za
karakteristiku IKEA loga obiteljski intiman.

Tablica broj 3. Deskriptivna statistika - Obiteljski intiman

Prosjek 3,26
Standardr_m 1.17669
odstupanje

Medijan 3
Mod 3

lzvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA logotipa kao obiteljski intimnom,
vidljivo je kako je prosjecna ocjena 3,26 pri ¢emu je najcesc¢a ocjena 3. Kao i u ocjeni prethodne
tvrdnje, ispitanici su prema njoj ravnodusni tj. niti se slazu, niti se ne slazu s tim da je IKEA

logotip obiteljski intiman.

U tablici br. 4. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za
karakteristiku IKEA loga jednostavan, lako pamtljiv.

Tablica broj 4. Deskriptivna statistika — Jednostavan, lako pamtljiv

Prosjek 4,27
Standardr_m 0,9286
odstupanje

Medijan 5
Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA logotipa kao jednostavnim i lako
pamtljivim, vidljivo je kako je prosjec¢na ocjena 4,27 pri ¢emu je najc¢eSca ocjena 5. U odnosu
na prethodna pitanja, s navedenom tvrdnjom kako je IKEA logo jednostavan i lako pamtljiv se
vecina ispitanika slaZe.

Na grafu broj 11. su prikazane ocjene karakteristika IKEA kataloga.

N1 N2 3 Ems W5

Odvazan, uzbudljiv Sadrzajan, mastovit Suvremen, aktualan Zivahan, moderan Inspirativan

Grafikon broj 11. Ocjena karakteristika IKEA kataloga

lzvor: vlastiti rad
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U tablici broj 5. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA kataloga kao odvazan i uzbudljiv.

Tablica broj 5. Deskriptivna statistika — Odvazan, uzbudljiv

Prosjek 3,92
Standardr_w 1,0720
odstupanje

Medijan 4
Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA kataloga kao odvaznim i
uzbudljivim, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena 3,92 gdje je najcesca ocjena 5. Veéina se

ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA katalog odvazan i1 uzbudljiv.

U tablici broj 6. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA kataloga kao sadrzajan, mastovit, jedinstven.

Tablica broj 6. Deskriptivna statistika — Sadrzajan, mastovit, jedinstven

Prosjek 4,01
Standardr_w 1,0048
odstupanje

Medijan 4
Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA kataloga kao sadrZajnim,
mastovitim i jedinstvenim, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 4,01 pri cemu je najcesc¢a ocjena
5. Vecina se ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA katalog sadrzajan, maStovit

i jedinstven.
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U tablici br. 7. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA kataloga kao suvremenim, aktualnim, orijentiranim prema novitetima.

Tablica broj 7. Deskriptivna statistika — Suvremen, aktualan, orijentiran prema novitetima

Prosjek 4,15
Standardr]o 0,9819
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA kataloga kao suvremenim,
aktualnim i orijentiranim prema novitetima, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena 4,15 uz
standardno odstupanje 0,9819 ocjene, pri cemu je najcesca ocjena 5. Vecina se ispitanika slaze
prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA katalog suvremen, aktualan i orijentiran prema

novitetima.

U tablici broj 8. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA kataloga kao Zivahnim, modernim/cool.

Tablica broj 8. Deskriptivna statistika — Zivahan, moderan/cool

Prosjek 4,02
Standardr_lo 0,98496
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA kataloga kao Zivahnim i modernim,

vidljivo je kako je prosjec¢na ocjena 4,02 uz standardno odstupanje 0,98496 ocjene, pri Cemu
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je najc¢esca ocjena 5. Vecina se ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA katalog

Zivahan 1 moderan.

U tablici br. 9. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA kataloga kao inspirativnim.

Tablica broj 9. Deskriptivna statistika — Inspirativan

Prosjek 4,22
Standardr_lo 0,9555
odstupanje

Medijan 5

Mod 5

Izvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA kataloga kao inspirativnim, vidljivo
je kako je prosjecna ocjena 4,22 uz standardno odstupanje 0,9555 ocjene, pri ¢emu je najcesca

ocjena 5. Vecina se ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA katalog inspirativan.

Na grafikonu broj 12. su prikazani rezultati ocjene karakteristika vizualnih komunikacija

naslovne slike IKEA-nog kataloga.

T .2 3 Ems WWS
60
40
20 I I
0
pouzdane, marijive, sigume korporativno jasne, skladne samodopadne, uspjesne, liderske

Grafikon broj 12. Ocjena karakteristika IKEA vizualnih komunikacija sa slike

Izvor: vlastiti rad
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U tablici broj 10. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao pouzdanim, marljivim i sigurnim.

Tablica broj 10. Deskriptivna statistika — Pouzdane, marljive, sigurne

Prosjek 3,67
Standardr]o 1,0357
odstupanje

Medijan 4

Mod 3

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao
pouzdanim, marljivim i sigurnim, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 3,67 uz standardno
odstupanje 1,0357 ocjene, pri ¢emu je najceséa ocjena 3. Prema tim rezultatima je razvidno
kako je vecina ispitanika ravnodusno prema navedenoj tvrdnji kako su vizualne komunikacije

sa slike IKEA kataloga pouzdane, marljive i sigurne.

U tablici br. 11. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za
karakteristiku IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao korporativno jasne i skladne.

Tablica broj 11. Deskriptivna statistika — Korporativno jasne i skladne

Prosjek 3,86
Standardno
odstupanje 1,0567
Medijan 4
Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao

korporativno jasnim i skladnim, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena 3,86 uz standardno
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odstupanje 1,0567 ocjene, pri ¢emu je najcesca ocjena 5. Prema tim rezultatima je razvidno
kako se vecina ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako su vizualne komunikacije sa slike

IKEA kataloga korporativno jasne i skladne.

U tablici broj 12. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao samodopadne, uspjesne i liderske.

Tablica broj 12. Deskriptivna statistika — Samodopadne, uspjesne, liderske

Prosjek 3,59
Standardr_lo 11851
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici IKEA vizualnih komunikacija sa slike kao
samodopadnim, uspjesnim i liderskim, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 3,59 uz standardno
odstupanje 1,1851 ocjene, pri ¢emu je najcesc¢a ocjena 5. Prema tim rezultatima je vidljivo kako
se vecina ispitanika slaZze prema navedenoj tvrdnji kako su vizualne komunikacije sa slike

IKEA kataloga samodopadne, uspjesne 1 liderske.

Na grafikonu broj 13. je prikazano ocjenjivanje prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu

namjestaja.
N1 EN2 35 EN4s ENS
Cjenovno pristupacan Jedinstven Jednostavnost koristenja Moguénost prenamjene Odrziv

Grafikon broj 13. Ocjena prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu namjestaja

lzvor: vlastiti rad

53



U tablici broj 13. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu namjestaja kao cjenovno pristupa¢nim.

Tablica broj 13. Deskriptivna statistika — Cjenovno pristupacni

Prosjek 4,08
Standardr)o 0,9896
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu
namjestaja kao cjenovno pristupacnim, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena 4,08 uz standardno
odstupanje 0,9896 ocjene, pri ¢emu je najcesca ocjena 5. Prema tim rezultatima je vidljivo kako
se vecina ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA na trziStu namjestaja cjenovno

pristupacna.
U tablici broj 14. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku prepoznatljivosti IKEA-e na trziStu namjeStaja sa jedinstvenim i

minimalistickim dizajnom.

Tablica broj 14. Deskriptivna statistika — Jedinstven, minimalisticki dizajn

Prosjek 4,23
Standardr}o 0,8389
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

Izvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici prepoznatljivosti IKEA-e na trzitu
namjestaja kao jedinstvenim i minimalistickog dizajna, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena
4,23 uz standardno odstupanje 0,8389 ocjene, pri ¢emu je najcesca ocjena 5. Prema tim
rezultatima je vidljivo kako se vec€ina ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA

na trziStu namjestaja jedinstvena i minimalistickog dizajna.

U tablici broj 15. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za
karakteristiku prepoznatljivosti IKEA-e na trziStu namjestaja prema jednostavnosti slaganja i

koriStenja.

Tablica broj 15. Deskriptivna statistika — Jednostavnost slaganja i koristenja

Prosjek 4,15
Standardr_lo 1,0367
odstupanje

Medijan 5

Mod 5

Izvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu
namjeStaja prema jednostavnosti slaganja i koristenja, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 4,15
uz standardno odstupanje 1,0367 ocjene, pri ¢emu je najceS¢a ocjena 5. Prema navedenim

rezultatima je vidljivo kako se vecina ispitanika slaZe prema istoj tvrdnji.

U tablici broj 16. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za
karakteristiku prepoznatljivosti IKEA-¢ na trzistu namjestaja prema moguénosti prenamjene

artikala.

Tablica broj 16. Deskriptivna statistika — Mogucnost prenamjene artikala

Prosjek 4,19
Standardr_lo 0,9633
odstupanje

Medijan 5

Mod 5

Izvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu
namjesStaja prema mogucénosti prenamjene artikala, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 4,19 uz
standardno odstupanje 0,9633 ocjene, pri cemu je najceséa ocjena 5. Prema tim rezultatima je
vidljivo kako se vecina ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA na trziStu

namjestaja prepoznata po mogucénosti prenamjene artikala.

U tablici broj 17. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

karakteristiku prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu namjestaja kao odrzivim.

Tablica broj 17. Deskriptivna statistika — Odrziv

Prosjek 4,08
Standardr_lo 1.0160
odstupanje

Medijan 4

Mod 5

lzvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema karakteristici prepoznatljivosti IKEA-e na trzistu
namjestaja kao odrzivim, vidljivo je kako je prosje¢na ocjena 4,08 uz standardno odstupanje
1,0160 ocjene, pri ¢emu je najceS¢a ocjena 5. Prema rezultatima je vidljivo kako se vecina
ispitanika slaze prema navedenoj tvrdnji kako je IKEA na trziStu namjestaja prepoznata kao

odrziva.
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Na grafikonu broj 14. je prikazana ocjena usporedbe izmedu on-line i tiskanog IKEA-nog

kataloga.
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Grafikon broj 14. Usporedba on-line i tiskanog IKEA-nog kataloga

Izvor: vlastiti rad

Vecina je ravnodu$na, odnosno svejedno im je on-line ili tiskani katalog. Za 82 ispitanika
je on-line IKEA-in katalog privla¢niji, dok je za 58 ispitanika to tiskani katalog. Ovo nam
ukazuje kako neovisno o velikom broju ravnodusnih ipak on-line katalog preuzima primat nad
tiskanim, $to je i razumljivo. Svi smo danas "on-line" 1 jasno je zbog Cega vecina ispitanika
prednost pridaje on-line katalogu, kojeg jednostavno mogu preuzeti i listati bilo na mobitelu,

racunalu, tabletu, te ono najvaznije, u bilo kojem vremenu.
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Na grafikonu broj 15. je prikazana ocjena usporedbe jednostavnosti i dostupnosti on-line

IKEA-nog kataloga u odnosu na tiskani.
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Grafikon broj 15. Usporedba jednostavnosti i dostupnosti IKEA-nog on-line kataloga u

odnosu na tiskani

Izvor: vlastiti rad

Kada se promatra jednostavnost i dostupnost IKEA-nih on-line kataloga u odnosu na

u odnosu na tiskane. Ravnodusno je njih 65, pri ¢emu se tu radi o onima koji ¢e kupovinu
obaviti direktno posjetom IKEA trgovine. Samo 17,5% ispitanika smatra kako je tiskani

katalog jednostavniji i dostupniji u odnosnu na on-line.
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U grafikonu broj 16. su prikazani rezultati vaznosti posjedovanja vlastitog IKEA-nog
tiskanog kataloga.
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Grafikon broj 16. Vaznost posjedovanja viastitog IKEA-nog tiskanog kataloga

Izvor: vlastiti rad

U tablici br. 18. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

vaznost posjedovanja vlastitog IKEA-nog tiskanog kataloga.

Tablica broj 18. Deskriptivna statistika — Posjedovanje vlastitog IKEA-nog tiskanog kataloga

Prosjek 2,96
Standardr_m 15312
odstupanje

Medijan 3

Mod 1

Izvor: vlastiti rad

Obradom odnosa ispitanika prema posjedovanju vlastitog IKEA-nog tiskanog kataloga,
vidljivo je kako je prosjec¢na ocjena 2,96 uz standardno odstupanje 1,5312 ocjene, pri Cemu je
naj¢e$¢a ocjena 1. Prema rezultatima je vidljivo kako veéina ispitanika smatra nebitnim

posjedovanije vlastitog IKEA-nog tiskanog kataloga.
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Na grafikonu broj 17. je prikazana vjerojatnost kupnje na temelju dizajna IKEA-nih

proizvoda.
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Grafikon broj 17. Vjerojatnost kupnje na temelju dizajna IKEA-nih proizvoda

Izvor: vlastiti rad

U tablici broj 19. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

vjerojatnost kupnje na temelju dizajna IKEA-nih proizvoda.

Tablica broj 19. Deskriptivna statistika — Vjerojatnost kupnje na temelju dizajna IKEA-nih

proizvoda
Prosjek 2,36
S| 19
Medijan 2
Mod 2

lzvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema vjerojatnosti kupnje na temelju dizajna IKEA-nih
proizvoda, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 2,36 uz standardno odstupanje 1,0239 ocjene,
pri ¢emu je najc¢esc¢a ocjena 2. Razvidno je kako je obi¢no to¢no da ¢e se kupovina obaviti na

temelju dizajna IKEA-nih proizvoda.

Grafikon broj 18. prikazuje ocjenu uredenosti IKEA-nih prodajnih centara i reklamiranje

artikala.
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Grafikon broj 18. Ocjena uredenosti IKEA-nih prodajnih centara i reklamiranja artikala

lzvor: vlastiti rad

U tablici broj 20. je prikazana obrada dobivenih rezultata putem deskriptivne statistike za

ocjenu uredenosti IKEA-nih prodajnih centara i reklamiranja artikala.

Tablica broj 20. Deskriptivna statistika — Ocjena uredenosti IKEA-nih prodajnih centara i

reklamiranja artikala

Prosjek 4,14
Standardpo 0,8637
odstupanje

Medijan 4
Mod 4

lzvor: vlastiti rad
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Obradom odnosa ispitanika prema ocjeni uredenosti IKEA-nih prodajnih centara i
reklamiranja artikala, vidljivo je kako je prosjecna ocjena 4,14 uz standardno odstupanje
0,8637 ocjene, pri cemu je najcesca ocjena 4. Vidljivo je kako je uredenost IKEA-nih prodajnih

centara i reklamiranja artikala uskladeno prema ocekivanjima ispitanika.
Na grafikonu broj 19. je prikazan odnos ispitanika prema IKEA-nim idejnim rjeSenjima.
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Grafikon broj 19. Utjecaj IKEA-na idejnih rjesenja na donosenje odluke o kupovini
Izvor: vlastiti rad

Kako je iz grafa br. 20. razvidno, za ¢ak 84,5% ispitanika su vazna IKEA-na idejna rjeSenja
za uredenje prostora kako bi mogli donijeti adekvatnu odluku o kupovini. Ovo nam ukazuje na
vaznost idejnih rjeSenja kojima IKEA nastoji pridobiti potencijalne kupce, ali i time stvoriti

odane, stalne kupce.
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Na grafikonu broj 20. je prikazan odnos ispitanika prema dostupnosti IKEA-nih proizvoda

vedini potencijalnih kupaca.
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Grafikon broj 20. Dostupnost IKEA-nih proizvoda veéini potencijalnih kupaca
Izvor: vlastiti rad

Vise od polovice ispitanika se slaZze, odnosno u potpunosti slaze s tvrdnjom kako IKEA
pruZza Sirok asortiman dobro dizajniranih, funkcionalnih proizvoda za namjestanjem doma po
cijenama koje su niske, kako bi ih mnogi kupci mogli priustiti. 36 ispitanika je ravnodus$no
prema navedenoj tvrdnji dok se s njom ne slaze samo 0.05 % ispitanika. Ovakvi rezultati nam
ukazuju kako IKEA nastoji zadovoljiti razli¢ite ukuse ne samo po pogledu dizajna, nego i

cijene, ¢ime postaju dostupniji velikom broju kupaca.
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Na grafikonu broj 21. je prikazan utjecaj IKEA-nog loga na proces kupovine.
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Grafikon broj 21. Utjecaj IKEA-nog loga na proces kupovine

lzvor: vlastiti rad

Misljenja su podijeljena oko toga je li prepoznatljivost loga i plavo-zute boje koja je
istaknuta kroz cijeli prodajni prostor doprinose procesu kupnje. Za 36,3% ispitanika to nije
toliko vazno, 32,4% smatraju da je to vazno, dok je za 31,4% ispitanika nevazno. Ovo nam
ukazuje kako takva uredenost prodajnog prostora i nema toliki zna¢aj u odnosu na npr. cijene,

dizajn ili idejna rjeSenja proizvoda, ali mogu pridonijeti ugodnoj kupovini.

6.4. Rasprava

Promatraju¢i rezultate ispitivanja vidljivo je kako su ispitanici upoznati sa postojanjem
IKEA trgovina i njihovih proizvoda. Ukoliko znamo da IKEA jedinu svoju robnu kucu u
Hrvatskoj ima u Zagrebu, dok u Puli, Dubrovniku, Splitu, Zadru, Rijeci i Osijeku ima dostavne
centre, takva prepoznatljivost proizvoda i poduzeca poprima jo$ veci znacaj.

IKEA proizvodi posebno dizajnirane proizvode, zanimljiva dizajna, koji kupcima nudi
razli¢ite moguénosti uredenja njihovog doma. U tome znacajnu ulogu imaju 1 pristupacne
cijene koje umnogome utjecu na privlacenje kupaca upravo na kupovinu IKEA-nih proizvoda.

Ipak, u tom privlacenju kupaca, posebno stvaranju stalnih, odanih kupaca veliku ulogu imaju i
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vizualne komunikacije. Upravo se putem dizajna, boja, marke i identiteta nastoji IKEA-u jo$
vise pribliziti kupcima kako bi na taj nacin utjecali na donoSenje odluke o kupovini.

Promatraju¢i dobivene rezultate, oni nam ukazuju kako ispitanici kupuju IKEA-ne
proizvode i kako im je njihov dizajn i vizualni identitet iznimno znacajan. U proslosti kada
veliki broj ljudi nije bio pismen bilo je teSko napraviti odgovaraju¢u reklamu koja ¢e mnogima
biti razumljiva. Jednaki je slucaj 1 danas iako vise nema toliko nepismenih ljudi, ali ima onih
koji nece tako lako razumjeti odredene vizualne poruke.

IKEA je usmjerena u potpunosti prema buduc¢nosti. Ne samo u pogledu koristenja
odgovaraju¢ih materijala, dizajna i sl., nego i koriStenja kanala oglasavanja. On-line katalozi
sve viSe preuzimaju primat u odnosu na tiskane jer nude znacajno viSe moguénosti, §to i sami
ispitanici prepoznaju. Upravo se u on-line katalogu mogu dodatno pogledati npr. video kako
otvoriti rasklopni kau¢, dodatne dimenzije odredenog namjestaja, razli¢ite boje i sl., §to se
svakako ne moze pronaci u tiskanom katalogu. Ipak, tiskani katalog jo§ uvijek ima odredenu

publiku, te je kao takav joS§ uvijek aktualan 1 privlacan promotivni materijal.

U ovom istraZivanju su postavljene tri hipoteze. Prva hipoteza "H1: Graficke boje i dizajn
IKEA-nih proizvoda privlac¢i veci broj kupaca." je potvrdena. Naime, ¢ak 76 % ispitanika je
kupovinu donosilo na temelju dizajna, primamljivih boja ili slika. Osim toga mnogi su medu
svojim odgovorima o motivu kupnje na temelju vizualnih komunikacija upravo navodili dizajn,
izgled i estetiku kao glavne razloge koje utje¢u na donosenje odluke o kupovini IKEA-nih
proizvoda. Takoder, za 55 % ispitanika je dizajn vazan pri donoSenju odluke o kupovini, ali je
i 31 % prema dizajnu ravnodusno, $to ukazuje kako ima i znac¢ajan broj onih potroSaca na koje
snaznije utjecu neki drugi ¢imbenici.

Druga hipoteza "H2: Vizualne komunikacije zna¢ajno utjece na ponaSanje kupaca u IKEA
trgovinama." je takoder potvrdena. Za ¢ak 79,5% ispitanika vizualne komunikacije IKEA-¢,
uredenost prodajnih centara i reklamiranje artikala pozitivno utjecu na njihovo privlacenje 1
upotpunjuju njihova ocekivanja. To nam ukazuje na to da IKEA prati potrebe i Zelje kupaca i
njima vizualno prilagodava svoje prodajne asortimane. Osim toga 79,2% ispitanika smatra
kako IKEA nudi Sirok asortiman dizajniranih proizvoda koji su osim toga Sto su privlacni
izgledom, privlacni i njthovom cijenom. S druge strane nisu toliko optereceni sa plavo-Zutom
bojom koje dominiraju prodajnim prostorom, te taj segment ne pridonosi toliko na privlacenje

kupaca.
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Tre¢a hipoteza "H3: On-line IKEA katalozi imaju veéi znacaj od tiskanih." je kao i
prethodne potvrdena. On-line IKEA-in katalog na veliku vec¢inu ispitanika ostavlja pozitivan
dojam. Kada se promatra privlacnost, 41,7% ispitanika smatra on-line katalog privla¢nijim od
tiskanog, dok je za 29,1% ispitanika privlacniji tiskani katalog. Prema tome je vidljivo kako
on-line katalog postaje sve dominantniji, posebno zbog dodatnih znacajki koje posjeduje
(mogucnost postavljanja veceg broja slika, video uradaka, informacija). Takoder, vise od
ispitanika je ravnodusno, dok je 17,5% viSe usmjereno na tiskani katalog. Vazno je navesti i
kako je za 42,2% ispitanika vazno, te 41,7% ispitanika nevazno posjedovanje tiskanog IKEA-
nog kataloga. To nam ukazuje kako jo$ uvijek postoji potreba i za tiskanim katalogom kao
oblikom promocije, odnosno necega $to nije on-line, jer je gotovo sve danas upravo dostupno

na Internetu.
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7. ZAKLJUCAK

Danas je teze nego ikada do sada razumjeti i pridobiti potrosace, jos teze ih je zadrzati, a
tako lako izgubiti. Zbog toga je vazno kontinuirano pratiti ponasanje potrosaca, njihove zelje i
potrebe. Upravo je ponasanje potroSaca proces putem kojeg potrosaci dolaze do potrebitih
proizvoda/usluga, pri ¢emu ne ocjenjuju samo prodajne procese nego i poslije prodajno
ponasanje (postojanje servisa, osiguranja, dodatnih usluga i sl.).

Potrosaci su danas "bombardirani" razli¢itim proizvodima, od onih koji su im potrebni, do
onih koje uopce ne trebaju. Pri tome im je i ograniceno vrijeme za kupovinu i donoSenje odluke
o samoj kupovini. Zbog toga poduzecéa nastoje upravo tom podrucju pridati izniman znacaj
kako bi ih privukli sebi i time povecali vlastiti udio na ciljnom trziStu. To svakako nije
jednostavno, jer je osim kvalitetnih proizvoda, potrebno imati i sposobne i motivirane
zaposlenike, koji ¢e iste proizvode moci adekvatno prezentirati javnosti i time prikazati sve
pozitivne strane koje imaju njihovi proizvodi/usluge.

Svako se poduzece treba prilagodavati potrebama potroSa¢a putem stvaranja takvih
proizvoda, ponude onih usluga koje ¢e na Sto ucinkovitiji nac¢in zadovoljiti potrosacke potrebe,
a sa druge strane i omoguciti poduzecu ostvariti postavljene ciljeve i odgovarajuéi profit.
Razli¢iti spektar proizvoda/usluga upotpunjuje i razli¢ite potrebe pojedinaca pri cemu se treba
imati u vidu razli¢ito ponasanje potrosaca u pogledu izbora proizvoda/usluga. Poznavanje
potreba potroSaca kao 1 istraZivanje i analiza trZista je od iznimne vaZnosti za uspjeh poduzeca
na ciljnom trZistu.

Vode¢i racuna o potroSaima vazno je znati kako postoji sklonost potrosaca prema
odredenim proizvodima/uslugama zbog vlastite identifikacije imidza ne samo poduzeca nego
i njegovih proizvoda/usluga. Na temelju toga marketing nastoji omoguciti i poticati motivaciju
potrosaca za odredenim proizvodima/usluga tj. predstavlja 1 promovira ih na §to bolji na¢in
¢ime predstavlja 1 samu kvalitetu poduzeca. Potrebno je kod potroSaca probuditi stimulans
reakciju kako bi on reagirao na promocijske aktivnosti poduzeca.

Odnosi s javnoS¢éu cine kategoriju trziSno usmjerenog djelovanja prema trZiSnom
okruzenju 1 unutra$njoj strukturi poduzeca. Zbog toga postoje dvije razine javnosti: unutrasnja
1 vanjska, odnosno dionici i javnost. UnutraS$nju javnost ¢ine dionici tj. svi koji imaju interes
za organizaciju, poput zaposlenika, kupaca, dionicara, zajednice 1 dobavljaca, pri ¢emu je cilj
ostvarivanje potpune informiranosti o postavljenim ciljevima, trZiSnoj poziciji poduzeca,
strategiji i taktikama ostvarivanja takvih ciljeva. Na taj se nacin osigurava u¢inkovit timski rad

1 ostvarivanje postavljenih ciljeva poslovanja. Vanjsku javnost s druge strane ¢ine sve razine
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javnosti u okruzenju poduzeca. Potrebno ih je pomno prouciti 1 svakoj od takvih javnosti
pokloniti odgovaraju¢u paznju u odnosima s njom.

Pomocu odnosa s javnoscu promoviraju se proizvodi, ljudi, mjesta, ideje, aktivnosti,
poduzeda, ali i drzave. Poduzeca se koriste odnosima s javnoséu kako bi ponovno potaknula
zanimanje za neaktualne proizvode. Odnosi sa javno$¢u utje¢u na poslovanje poduzeca, ali i
opcenito na drustvo. Na taj nacin se stvara opca slika poduzeca, te drustva. Upravo odnosi s
javnos¢éu pomazu kod donosSenja odluka i ucinkovitijem funkcioniranju jer se ostvaruje
medusobno razumijevanje poduzeca i njihovih ciljnih skupina. Osim toga i ostvaruju drustvenu
odgovornost izmedu organizacije i javnosti.

U tom odnosu poduzeca sa potroSafima 1 javnosti, posebnu ulogu imaju 1 vizualne

komunikacije. Upravo je sve vizualno ono §to potrosaci snazno pamte. Nesto $to je lijepo, oku
ugodno, privlaci potrosaca prema takvim proizvodima/uslugama. Naravno to nije presudni
¢imbenik, ali je izrazito snazan. Ukoliko postoji nekakva dvojba pri kupovini, upravo ¢e dizajn,
boja ili ambalaza biti prevaga koju ¢e kupca odvesti odredenom proizvodu/usluzi.
Svoje dugogodisnje iskustvo je vezano upravo uz praéenje potreba i zelja potrosaca, na temelju
Cega se usmjeravala proizvodnja i prodaja. Osim kvalitetnih proizvoda prepoznatljivi su i
prema relativno niskim cijenama ¢ime su dostupni veéem broju potencijalnih kupaca. Tome
dodatno doprinose i ucinkovite vizualne komunikacije kojima se poduzece dodatno izdize
iznad konkurencije. Svojim prepoznatljivim logom, plavo-zutom bojom, te inovativnim
rjeSenjima (npr. on-line katalog sa potpunim informacijama o proizvodima) nastoje pridobiti
svakog kupca i §to je najvaznije, od takvog kupca stvoriti stalnog, odanog.

Kada se promotre rezultati istrazivanja, vidljivo je kako su ispitanici upoznati sa IKEA-nim
proizvodima, ali §to je 1 najvaznije, prepoznaju njen vizualni identitet 1 dizajn. Pri tome nije
iskljuc¢ivo zadovoljstvo samim proizvodima/uslugama, nego i njihovim dizajnom, cijenom, ali
i uredenosti prodajnog centra. Upravo na tome se izgradila prepoznatljivost IKEA, koja je
raSirena po Citavom svijetu, te upravo zbog toga mnogi kupci Zele u svom domu imati upravo
neki dio namjestaja od IKEA-e. Isklju¢ive vizualne komunikacije ne mogu tome pridonijeti,
ali u sklopu uc€inkovite strategije pracenja ponasanja potrosaca, te odnosa s javnoscu postaju

snazan alat u jacanju imidza IKEA-e na svim trziStima na kojima posluje.
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Prilozi

Utjecaj vizualnih komunikacija na ponasanje potroSaca

Postovani,

u svrhu izrade diplomskog rada na SveuciliStu Sjever, molim Vas da izdvojite nekoliko minuta

za anketni upitnik. Vasi su odgovori u potpunosti anonimni i koristit ¢e se isklju¢ivo u svrhu

istrazivanja.

Hvala Vam na suradniji.

1. Vas spol:
Muski

Zenski

2. Koliko imate godina?

Tekst kratkog odgovora

3.Va$ stupanj obrazovanja:

Srednja skola
Visa skola ili fakultet

Magisterij ili doktorat
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4. Koliko je Vase prosjeéno mjesecno primanje?

Do 3.000,00 kn

3.001,00 - 5.000,00 kn

5.001,00 - 7.000,00 kn

7.001,00 - 9.000,00 kn

iznad 9.000,00 kn

5. Koliki je broj ¢lanova Vaseg kucanstva?

1-3

3-5

5-7

Viseod 7
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6. Kada ste zadnji put uredivali stan, kuéu, vikendicu?

u manje od 3 mjeseca
3-6 mjeseci
7 mjeseci do 2 godine
3-5 godina

vise od 5 godina

7. Kupuijete li nekada u robnoj kuéi IKEA?

Da
Ne

Ponekad

76



8. Koliko ve¢ dugo kupujete u robnoj kuci IKEA?

1-5 godina

6-10 godina

11-15 godina

16-20 godina

vise od 20 godina

9. Jeste li se nekada odludili za kupnju nekog artikla samo na temelju npr. grafickog dizajna,
primamljivih boja ili slika ?

Da

Ne
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10. Navedite glavni motiv kupnje samo na temelju vizualnih komunikacija.

Tekst kratkog odgovora

11. Ocijenite ocjenom od 1do 5 karakteristike IKEA logotipa ( s time da je ocjena 1 najmanja moguca,
dok je ocjena 5 najvisa moguca ocjena):

vedar, prijateljs...

posten, iskren, r...

obiteljski intiman

0O 0 0 0O
0O 0 0 0
O 0 0 0O
0O 0 0 0O
O 0 0 0O

jednostavan, la...

12. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 karakteristike kataloga kao posebnog oblika komunikacije u kojem
IKEA prezentira novitete ( s time da je ocjena 1 najmanja moguda, dok je ocjena 5 najvida moguca

ocjena):

odvazan, uzbud...

sadrzajan, mast...

suvremen, aktu...

zivahan, moder...

0O 0 0 0 0
O 0 00 0
O 000 0
O 00 0 0O
O 00 0 0O

inspirativan
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13. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 karakteristike vizualnih komunikacija prikazanih na slici ( s time da je
ocjena 1 najmanja moguca, dok je ocjena 5 najvisa moguca ocjena):

pouzdane, marlj...

korporativno ja...

samodopadne, ...
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14. Ocijenite ocjenom od 1do 5 prepoznatljivost proizvoda IKEA-e na trzistu namjestaja (s time da je
ocjena 1 najmanja moguca, dok je ocjena 5 najvisa moguda ocjena):

Cijenovno prist...
jedinstven, mini...
jednostavnost s...
mogucénost pre...

odrziv

15. Online IKEA katalog je jednako privlacan kao Sto je bio i tiskani katalog.

Slazem se u potpunosti
Slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem
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16.0Online IKEA katalog mi pruza laksu i brzu dostupnost informiranja o artiklima, nego Sto je bio slucaj
sa tiskanim katalogom.

Slazem se u potpunosti
Slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem

17.Molimo Vas da na skali od 1do 5 oznacite koliko Vam je bitno bilo imati vlastiti primjerak IKEA
tiskanog kataloga (pri ¢emu 1 oznac¢ava da Vam je najmanije bilo bitno, dok 5 oznac¢ava da Vam je bilo
izrazito bitnao).

~ ~~ ~ ~ ~

18.Ukoliko IKEA artikl ima dobro osmisljen dizajn, primamljivu ambalazu i boje, veca je vjerojatnost da
cu se odluciti za kupovinu tog artikla.

Gotovo uvijek tocno
Obi¢no toéno
Povremeno tocno
Obicno netocno

Gotovo nikada nije toéno
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19. Molimo Vas da na skali od 1 do 5 oznacite koliko su uredenost unutrasnjosti IKEA prodajnih centara
i reklamiranje artikala uskladeni s Vasim oc¢ekivanjima (pri ¢emu 1 oznac¢ava da je najmanje uskladeno,
a 5 da je najvise uskladeno).

O O O O O

20. Bitno mi je da |KEA ima dobra idejna rjesenja za uredenje prostora kako bih se odlucio/la za
kupnju.

Izrazito bitno

Bitno

Niti bitno niti nebitno

Nebitno

Izrazito nebitno

21. IKEA pruza Sirok asortiman dobro dizajniranih, funkcionalnih proizvoda za namjestanjem doma po
cijenama koje su niske, da si ih velik broj ljudi moze priustiti.

Slazem se u potpunosti
Slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Ne slazem se

U potpunosti se ne slazem
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22. Smatrate li da prepoznatljivost IKEA loga i plavo-zute boje istaknute kroz cijeli prodajni prostor
doprinose procesu kupovine?

Da

Ne

Ne znam/ ne mogu procijenifi
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Sveuciliste
Sjever

[ZTAVA O AUTORSTVU I
SUGLASNOST Z& JAVNU OBJAVU

Zavrin/diplomski rad iskljuivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, 1zvornost 1 ispravnost teksta rada. U radu se
ne smiju konstii dijelovi tudih radova (kmjiga, clanaka, doktorskih
disertacija, magistarskih radova, izvora s intemeta, 1 drugith 1zvora) bez
navedenja 1zvora 1 autora navedenih radova. Svi dijelowi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni 1 citirani. Dijelovi tudih radova koji misu
pravilno citiran, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prsvajanjem
tudeg manstveneg ili struénoga rada. Sukladno navedenom student su duzm
potpisati 1zjavu o autorstvi rada.

Ja, Ivana Arelic pod punom  moralnom,

materijalnom 1 kammenom odgovomoscn, imjavljmem da  sam  iskljufiva
autorica diplomskog rada ped mnaslovom

Utjeca) viznalnh komumikacija na ponaSanje potrofaca na pnmjem tirtke IKEA ite
da u navedenom radu misu na nedozvoljemi madin (bez pravilnog citiramja)
konéteni dijelovi tudih radova.

Studentica:

Ivana Arelic

Sukladne Zakonu o zmanstveno] djelatmost 1 wisokom cbrazovamu
zavrine/diplomske radove sveufiliSta su duima trajnoe objavii ma javmoj
mternetskoj bazi sveufillifne knjifmice u sastavu svenéilista te kopirati u
Javnu internetsku bazn zavrSnih/diplomskih radova Nacionalne i sveutiliine
knjizmice. Zavrini radovi istovrsmh umjetmiékih stodija koji se realiziraju
kroz umjetmiéka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuél naéin.

Ja, Ivana Arelic necpozivo Lzjavljujem da

sam suglasna s javnom objavom diplomskog rada pod naslovem Ufjeca
vizuatmh komumikacija na ponadamje potredaca na primjern tvrtke IKEA cija sam
autorica.

Stodentica:
Ivana Arelic

el
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SVEUCILISTE
SIEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad iskljuivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se
ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih
disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez
navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem
tudeg znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni
potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Ivana Areli¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno$éuy, izjavljujem da sam iskljuc¢iva autorica diplomskog rada pod
naslovom Utjecaj vizualnih komunikacija na ponasanje potrosaca na primjeru
tvrtke IKEA te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni na¢in (bez pravilnog
citiranja) koridteni dijelovi tudih radova.

Studentica:
Ivana Areli¢

4@@( J—-

(vlastoru¢ni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju
zavrine/diplomske radove sveudili§ta su duZna trajno objaviti na javnoj
internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice u sastavu sveudili§ta te kopirati u
javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i sveu€ili$ne
knjiznice. Zavrni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju
kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na&in.

Ja,Ivana Areli¢ neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom Utjecaj vizualnih komunikacija na ponasanje
potrosaca na primjeru tvrtke IKEA &ija sam autorica.

Studentica:
Ivana Areli¢
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr¥ni/diplomski rad iskljugivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio
te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se
ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka, doktorskih
disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez
navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova
moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem
tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni
potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Ivana Areli¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovorno¥éu, izjavljujem da sam iskljuciva autorica diplomskog rada pod
naslovom Utjecaj vizualnih komunikacija na ponasanje potroSaca na primjeru
tvrtke IKEA te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog
citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Studentica:
Ivana Areli¢

MA‘S/

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju
zavréne/diplomske radove sveudilifta su duzna trajno objaviti na javnoj
internetskoj bazi sveu¢ili3ne knjiZnice u sastavu sveulilista te kopirati u
javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i sveuciliSne
knjiZnice. Zavr¥ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se realiziraju
kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nacin.

Ja,Ivana Arelié neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom objavom
diplomskog rada pod naslovom Utjecaj vizualnih komunikacija na pona$anje
potro§aéa na primjeru tvrtke IKEA &ija sam autorica.

Studentica:
Ivana Areli¢
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