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1.1. Definiranje problema i predmeta istraZivanja

Marketing se u jednostavnom obliku moZze definirati kao poslovni proces koji resurse nastoji
uskladiti sa Zeljama i potrebama kupaca. Svaki element marketinskog miksa potrebno je
kvalitetno osmisliti sa svrhom postizanja §to veceg zadovoljstva potroSaca, poveéanja
konkurentnosti te ostvarenja §to boljih poslovnih rezultata. Upravljanje marketingom shva¢amo
kao umjetnost 1 znanost odabira ciljnih trzista te privlacenje, zadrzavanje 1 povecanje broja

klijenata kroz kreiranje, isporuku i komunikaciju izuzetne vrijednosti za klijenta.!

bi ¢ulo za proizvode i usluge poduzeéa. ,,Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga
informiranje, persuazija i/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili
drustvenoj ukljugenosti“.? Poznavajuéi znadenje i korist marketinga i promocije, promotivna
akcija Hrvatske gospodarske komore pokrenuta je kako bi se poticalo na kupnju hrvatskih
proizvoda, pomoglo domac¢im obrtnicima i poduzetnicima kao i hrvatskom gospodarstvu u

cjelini.

Promotivna akcija Hrvatske gospodarske komore Kupujmo hrvatsko pokrenuta je 1997. godine,
a temeljni joj je cilj od pocetka bio poticanje proizvodnje i promocija domacih kvalitetnih
proizvoda, te ujedno jacanje svijesti gradana o vaznosti kupovine takvih proizvoda. Projekt
Kupujmo hrvatsko u proteklih je dvadeset godina poprimio razmjere sveobuhvatne nacionalne
akcije s velikim gospodarskim 1 drustvenim znacajem jer je proizvodnja i kupovina hrvatskih

proizvoda ono §to jaca hrvatsko gospodarstvo, uva postojeca i stvara nova radna mjesta.

Kroz dvadeset godina komunikacijska kampanja se odvijala na razli¢ite nacine koriste¢i sve
dostupne medije. U pocetku se oglaSavanje pojacano odvijalo preko dnevnih novina, radio
poruka, dok danas prevladava oglasavanje preko interneta i drustvenih medija. Ovakav nacin
djelovanja je dokaz pracenja trendova u poslovnom svijetu od strane HGK. Danas su najcesce
promotivne akcije kupovine hrvatskih proizvoda koje se odrzavaju u gradovima Republike
Hrvatske gdje hrvatske tvrtke u sklopu akcije imaju mogucénost izlagati i prodavati svoje

proizvode. Posjetitelji imaju mogucnost pogledati izlozene proizvode, kusati ih i kupiti po

Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom,12. I1zdanje, Mate, Zagreb, str.6.
2Previsi¢, J., Bratko, S. i sur. (2001): Marketing, Sinergija, Zagreb. str. 367.



promotivnim cijenama. Takoder je predviden kulturno umjetnicki program kako bi se

sinergijskim u¢inkom stvorila pozitivna atmosfera.

Akcija promocije hrvatskog gospodarstva potaknuta je s ciljem podizanja svijesti gradana o
vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda, povecanja njegove ukupne konkurentnosti, te
posljedi¢nog jacanja i oCuvanja nacionalnog identiteta. Kvalitetna promocija je od iznimne
vaznosti za put proizvoda do koSarice kupca. Od velikog broja poruka samo mali broj privuce
pozornost, a jo§ manji broj potrosaca percipira i pohranjuje komunicirane sadrzaje u svoju
memoriju. * Danas kada financijsko stanje diktira kupovne odluke, tesko je doprinijeti do
velikog broja potroSaca na nacin da ih se potakne na kupovinu kvalitetnih proizvoda koji se

nalaze pod oznakom ,, [zvorno hrvatsko* ili ,, Hrvatska kvaliteta®.

Razvoj medija, diversifikacija trziSta potroSaca i vaznost interneta u danasnjem drustvu su
znacajno utjecali na razvoj promocije. Kako bi privukli pozornost kupaca, marketeri su
prisiljeni djelovati inovativnije i originalnije te koristiti integriranu marketinsku komunikaciju

koja ukljucuje koordiniranje svih komunikacijskih aktivnosti.

Hrvatska Gospodarska Komora kao samostalna stru¢no poslovna organizacija koja promice,
zastupa i uskladuje zajednicke interese svojih ¢lanica, unapreduje razvoj poduzetnistva nalazi
u specifi¢noj situaciji. HGK poti¢e opce drustvene namjene koje snazno promoviraju i podupiru
domace gospodarstvo, povecava konkurentnost gospodarstva te pomaze u ocuvanju
nacionalnog identiteta. Takoder HGK promice i zastupa interese hrvatskog gospodarstva u
inozemstvu. Kao rezultat djelovanja u domovini i inozemstvu nastala je akcija Kupujmo

hrvatsko.

Naime u 20 godina postojanja, akcija Kupujmo hrvatsko ostvarila je svoju osnovnu ideju —
podigla je svijest o vaznosti proizvodnje i kupovine domacih kvalitetnih proizvoda ¢ime je
uvelike pridonijela o¢uvanju postojecih i otvaranju novih radnih mjesta.. Danas gotovo svaka
osoba zna za slogan Kupujmo hrvatsko. Medutim promocija kvalitetnih domacih proizvoda,
posebice nositelja znakova Hrvatska kvaliteta i 1zvorno hrvatsko, zastupljena je u manjoj mjeri
od same akcije Kupujmo hrvatsko zbog €ega je i prepoznatljivost znakovlja kvalitete na nizoj
razini §to ¢e se detaljno objasniti u narednom dijelu. Promoviranje znakovlja ( 1zvorno hrvatsko
i Hrvatska kvaliteta) u RH pa zatim i u ostatku svijeta moze olaksati poslovanje hrvatskim

gospodarstvenicima i poduzetnicima koji izvoze diljem svijeta.

3Kesi¢, T. (2006): Marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str 324.



Na navedeno upucuje istrazivanje HGK koje je provedeno 2013. godine na uzorku od tisu¢u

gradana Hrvatske starijih od 15 godina, pri ¢emu se pokazalo sljedece:

= 96% ispitanika je ¢ulo za akciju Kupujmo hrvatsko, dok istu podrzava 93% ispitanika;

= 88% ispitanika se slaze kako je potrebno kupovati hrvatske proizvode da bi se na taj

nacin pomoglo hrvatskom gospodarstvu,

= 76% ispitanika ¢e vjerojatno preporuciti prijateljima, poznanicima i ¢lanovima obitelji
kupovinu hrvatskih proizvoda, dok je njih 75% spremno izdvojiti vise novca za

kvalitetan hrvatski proizvod jednake kvalitete kao strani proizvod;

= 82% ispitanika je vidjelo ili ¢ulo promotivni oglas akcije ,,Kupujmo hrvatsko®,

= 70 % ispitanika prilikom kupovine obrac¢a pozornost na podrijetlo proizvoda

= 55% ispitanika pri kupnji proizvoda obrac¢a pozornost na znak “Hrvatska kvaliteta”, a

njih 50% obraca pozornost na znak ”Izvorno hrvatsko”

HGK takoder provodi ankete medu sudionicima akcije Kupujmo hrvatsko koje se odrzavaju
u hrvatskim gradovima- izlaga¢ima te se pokazalo da su tvrtke sudionici akciju ocijenile vrlo
pozitivno. AKciju je ocijenilo ocjenom odli¢an i vrlo dobar 90% anketiranih tvrtki sudionika te

istaknulo da bi u njoj ponovno sudjelovali.

Navedeni rezultati istrazivanja HGK pokazuju da velika vecina stanovniStva opravdava ovu
akciju 1 upoznata je sa znacenjem 1 ciljevima iste. Isto tako su spremni i preporuciti hrvatski
proizvod. Prepoznatljivost od otprilike 50% znakovlja Hrvatske kvalitete ukazuje da je taj
segment akcije slabije prepoznat medu ispitanicima. Putem istrazivanja u diplomskom radu
vidjet ¢e se je li se promijenilo stajaliSte potroSaca kroz pet godina te jesu li podaci u skladu s
podacima HGK.

Dosadas$nja istrazivanja govore o velikoj prepoznatljivosti akcije, kao i o velikom broju
ispitanika koji se slazu s ovakvom vrstom akcije. U ovom ¢e se istrazivanju pokusati
identificirati ¢imbenici zbog kojih ispitanici vjeruju da su hrvatski proizvodi kvalitetniji od
inozemnih i zasto se odluc¢uju na kupovinu proizvoda sa znakovljem kvalitete HGK. Takoder
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Ce se istraziti percepcija povezanosti znakova kvalitete kao sastavnih dijelova akcije s akcijom
Kupujmo hrvatsko. Isto tako ¢e se istraziti utjecaj efikasnosti interneta kao sredstva oglasavanja
te ispitati na kojem kanalu promidzbe bi ispitanici najprije zamijetili promotivne poruke.
Posebno treba obratiti paznju na korelaciju izmedu ispitanika mlade Zivotne dobi i efektivnosti
pojedinih kanala promocije $to ¢e pruziti odredenu osnovicu za planiranje buduéih aktivnosti

promocije.

1.2. Cilj istrazivanja

U skladu s uoCenim problemom istrazivanja svrha rada je da se sustavnim istrazivanjem
unaprijedi spoznaja o rezultatima akcije Kupujmo hrvatsko, donese sud o uspjesnosti pojedinih
kanala promocije te sukladno tome daju odredene preporuke HGK. U radu ¢e se prikazati Koji
su klju¢ni razlozi i motivi kupovine hrvatskih proizvoda, kao i vjeruju li ispitanici u veéu
kvalitetu hrvatskih proizvoda u odnosu na strane proizvode. Nadalje istrazit ¢e se efikasnost i
ucinkovitost kanala promocije te utjecaj akcije Kupujmo hrvatsko na rast kupovine hrvatskih
proizvoda, kao i na stav potrosaca 0 kupovini hrvatskih proizvoda. Takoder ¢e se istraziti
prepoznatljivost brandova Hrvatske Gospodarske Komore ,,Izvorno hrvatsko®, kao i ,,Hrvatska
kvaliteta®, te asociraju li znakovi kvalitete ispitanike na akciju Kupujmo hrvatsko. Isto tako ¢e
se ispitati percepcija javnosti o radu HGK. Rezultati primarnog istrazivanja usporedit ¢e Se S
onima dobivenim prije pet godina te ¢e se prikazati najuspjesniji primjeri promotivnog

oglasavanja po misljenu ispitanika.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Temeljem predmeta istraZzivanja 1 definiranih problema postavljene su istrazivacke hipoteze

koje ¢e se pokusati dokazati primarnim istrazivanjem.

H1.1: PotroSaci vjeruju da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji u odnosu na

inozemne proizvode.

H1.2: Potrosaci su spremni platiti vise novca za hrvatski prehrambeni proizvod.



H1.3: Potrosacdi kupuju proizvode iz akcije Kupujmo hrvatsko jer smatraju da time poticu

rast hrvatskog gospodarstva.

Potrosacki etnocentrizam* je koncept koji ukljuéuje individualna vjerovanja potrosaca o
ispravnosti i moralnosti kupovine domacih proizvoda. Kroz godine djelovanja HGK je na
razli¢ite nacine isticala vaznost i poticala potroSace da kupuju hrvatske proizvode. Dosadasnja
istrazivanja HGK pokazuju da potroSaci vjeruju u kvalitetu hrvatskih proizvoda. Istrazivanje
Svicarske organizacije Icertias ® govori da 76.8% Hrvata preferira kupovinu hrvatskih
prehrambenih proizvoda. Po istrazivanju agencije GfK (2016) ° ¢ak 91% ispitanika preferira
domace proizvode, a kvaliteta i sigurnost proizvoda su im najvazniji pri kupnji. Nadalje 80%
ispitanika smatra da su domaci proizvodi kvalitetniji od stranih te bi ¢ak 91% ispitanika radije
kupilo domaci proizvod kada bi mogli birati izmedu dva prehrambena proizvoda iste cijene.
Istrazivanja provedena u drugim europskim zemljama dala su priblizno sli¢ne rezultate — oko
tri Cetvrtine gradana misli da je domace bolje’. Na odluku o kupovini domaéih proizvoda utjecu
razli¢iti ¢imbenici, kao Sto su zelja da se pomogne domaca proizvodnja ili povjerenje u poznate,
provjerene marke. Etnocentri¢ni potrosaci istodobno vjeruju da je kupovina stranih proizvoda
nemoralna radnja koja moze uzrokovati gubitak radnih mjesta i nastetiti razvoju domaceg
gospodarstva te ¢e biti skloniji kupovini domacih proizvoda, iako strani proizvodi mogu biti

kvalitetniji i jeftiniji u odnosu na domace &,

H2.1: PotroSaci su upoznati sa znakom ,,Izvorno hrvatsko* .
H2.2: Potrosaci su upoznati sa znakom ,,Hrvatska kvaliteta“ .

H2.3: Potrosaci ne povezuju znakove ,izvorno hrvatsko“ i ,,Hrvatska kvaliteta® s akcijom

Kupujmo hrvatsko

“Huddleston, P. Good, L. P. Stoel, P. (2001.): Consumer ethnocentrism, product necessity and Polish
consumers perceptions of quality; MCB UP Ltd

SICERTIAS — International Certification Association GmbH (2014) (Internet) dostupno na:
www.ictbusiness.info/vijesti/hrvati-vole-kupovati-hrvatsko-njemacko-ali-i-kinesko.phtml

5GfK (2016): prema narudzbi Hrvatske agencije za hranu i hrvatske zastupnice u Europskom parlamentu Biljane
Borzan

7 GfK (2016): prema narudzbi Hrvatske agencije za hranu i hrvatske zastupnice u Europskom parlamentu Biljane
Borzan

8Sharma, S., Shimp, T.A., Shin, J. (1995): Consumer ethnocentrism: a test of antecedents and moderators.
Journal of the Academy of Marketing Science



http://www.ictbusiness.info/vijesti/hrvati-vole-kupovati-hrvatsko-njemacko-ali-i-kinesko.phtml

Znakovlje kvalitete je dio akcije Kupujmo hrvatsko. Znakovi su osmisljeni kao dio promocije
hrvatskih proizvoda i kao nacin zastite proizvoda od nelojalne konkurencije. Vizualnim kodom
vrhunskih hrvatskih proizvoda i usluga HGK Zzeli pomo¢i hrvatskim tvrtkama da njihovi
proizvodi i usluge budu prepoznatljivi na trzistu. °"lzvorno hrvatsko" je oznaka vizualnog
oznacavanja hrvatskih proizvoda koju dodjeljuje HGK proizvodima i uslugama na podruc¢ju
Hrvatske koji imaju izrazitu vrijednost te spadaju u izvornu hrvatsku tradiciju. To proizlazi iz
¢injenice da je rije¢ o kvalitetnim proizvodima i uslugama koji ukljucuju znacajke hrvatske
tradicije, razvojno-istraziva¢kog rada, inovacije ili invencije, dakle o proizvodima i uslugama
s neponovljivim i jedinstvenim osobinama. "Hrvatska kvaliteta" jamstvo je kupcu da je rije¢ o
proizvodima koji zadovoljavaju najvise zahtjeve kvalitete 1 koje s punim povjerenjem moze
kupovati. Dosadasnja istrazivanja pokazuju visoku prepoznatljivost akcije Kupujmo hrvatsko
(96% ispitanika), dok je prepoznatljivost znakova lzvorno hrvatsko (50% ispitanika) odnosno
Hrvatska kvaliteta (55% ispitanika) slabija'’. Velika razlika u prepoznatljivosti akcije u odnosu

na znakove kvalitete ukazuje na veliki potencijal u promociji znakova kvalitete.

H3: Ispitanici najéesée primjeéuju promotivne poruke koje se odnose na akciju Kupujmo

hrvatsko na internetu.

Promotivne poruke su glavno sredstvo oglasavanja HGK. Tijekom 20 godina one su se
prikazivale na gotovo svim kanalima oglasavanja. Radio, televizija, internet, jumbo plakati,
letci, sajmovi samo su dio promotivnog oglasavanja kroz povijest. Glavni cilj ove hipoteze je
istraziti efikasnost kanala oglasavanja, odnosno ispitati putem kojih kanala ispitanici najvise
zamjecuju promotivne poruke akcije. Analizom trzista elektronickih publikacija je utvrdeno da
je internet najpopularniji medij masovne komunikacije. Po podacima DZS*! zabiljezen je porast
korisnika interneta u svim dobnim skupinama u posljednjih pet godina. Ovi podaci su u skladu
s globalnim trendovima. Istrazivanje (2017)*? je pokazalo da 74% gradana Hrvatske redovito
koristi internet u osobne svrhe, isto tako 78 % hrvatskih korisnika trazi online informacije o
robi i uslugama na mjese¢noj razini. Ovi su pokazatelji i brojke u konstantnom porastu. Podaci

koje je prikupila istrazivacka ku¢a Global Web Index pokazuju da korisnici Interneta u svijetu

®Hrvatska Gospodarska Komora http//:znakovi.hgk.hr

OIstrazivanje po narudzbi HGK (2013) provedeno od strane Hendal d.o.o.

UDrzavni zavod za statistiku(2017)

2Google Internet Consumer Study (2017): provela agencija Kantar TNS u ime tvrtke Google



u prosjeku provedu nes$to manje od dva sata dnevno surfajué¢i po druStvenim mrezama.
Ocekivano, u ovim aktivnostima prednjac¢e mladi korisnici, osobe od 16 do 24 godine starosti
koji na drustvenim mrezama provedu ne$to manje od tri sata dnevno. ! Zbog porasta
popularnosti internata 1 promotivnih poruka na njemu ocekivano se smanjuje vrijeme
provedeno u gledanju televizije ili Citanju Casopisa. Ovim istrazivanjem ¢e se provjeriti

ispravnost navedene tvrdnje.

H4): Promotivne poruke HGK utjecu na svijest o vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda

Ciljevi promotivnih poruka su kod potencijalnih potroSaca posti¢i asocijacije povezane s
proizvodima, kako bi se isti pozicionirali u svijesti potrosaca, te ih se potaknulo na akciju. Kako
kupovno ponaSanje ne ukljucuje samo osobne, ve¢ i druStvene motive, potrosaci danas u sve
vecoj mjeri od poduzeca ocekuju da pokazu ukljucenost tj. povezanost s nekim drustvenim
vrijednostima kao doprinos drustvu. Ako potrosaci prepoznaju takve napore poduzeca te se s
istim uspiju identificirati, oni su spremniji kupiti njihove proizvode, §to rezultira boljim
profitnim rezultatima poduzeca; takva poduzeéa su se pokazala uspjes$nijima od onih koja ne
ulazu napore kako bi svojim djelovanjem pridonijela opéoj dobrobiti drustva.'* Svijest o
vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda ne znaci ujedno i kupovinu hrvatskih proizvoda, no kao
Sto je navedeno moze doprinijeti istoj. Stoga se ovom hipotezom nastoji istraziti utjecu li
promotivne poruke HGK na svijest o vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda i njihovu

kupovinu te jesu li uvjerenje i kupovina proizvoda povezani.

H5: Ispitanici koji su posjetili sajam u organizaciji Hrvatske Gospodarske Komore:
a) smatraju da je sajam kvalitetno organiziran

b) planiraju sajam ponovno posjetiti u buducénosti

Sajmovi su javni dogadaji na kojem se izlazu ili prodaju proizvodi, dobrai usluge. HGK
organizira sajmove diljem Republike Hrvatske vise od 10 godina. Na sajmovima posjetitelji

imaju mogucnost upoznati se s proizvodacima te kupiti njihove proizvode po povoljnim

BKoli¢, J. (2016), Istrazivanje Master Indeks (Internet) dostupno na:
http://www.netokracija.com/istrazivanjemasterindex (15.06.2018)

14Srbljinovi¢, M. (2012) Utjecaj drustvene odgovornosti poduzeéa na ponasanje potrosaca u Hrvatskoj,
Ekonomski Fakultet, Zagreb
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cijenama. Istrazivanja HGK pokazuju da su posjetitelji zadovoljni s ovakvim akcijama i da ih
planiraju podsjetiti i u buduc¢nosti. Naime 93% izlagaca u istrazivanju je navelo da je akcija u
potpunosti ispunila njihova ocekivanja, $to potvrduje njegovu uspjesnu organizaciju. Nadalje
istrazivanja CENTREX-a ®pokazuju da su iskustva sa sajma prethodnih godina klju¢na za
donosenje odluke o ponovnom posjetu, i to za ¢ak 30% ispitanika, te ¢e se ove tvrdnje ispitati

u diplomskom radu.

H6: Percepcija ispitanika je da Hrvatska Gospodarska Komora ne ¢ini dovoljno u promociji

hrvatskih proizvoda.

Hrvatska Gospodarska Komora kontinuirano vise od 20 godina ulaze napore u promociju
hrvatskih proizvoda, kao i hrvatskih proizvoda¢a. U skladu sa Zakonom o Hrvatskoj
gospodarskoj komori, ona je samostalna stru¢no-poslovna organizacija svih pravnih osoba koje
obavljaju gospodarsku djelatnost sa sjediStem na podru¢ju Republike Hrvatske, osim pravnih
osoba koje obavljaju obrt. ¥ HGK se financira novcem hrvatskih gospodarstvenika i
poduzetnika te kao takva odgovara istima. U medijima su ¢esta negodovanja poduzetnika
funkcioniranjem, razinom usluge i op¢enito radom HGK. Takoder mnogi ¢lanovi na naknadu i
obveznu ¢lanarinu za HGK gledaju kao na jos jedan namet od kojeg nemaju nikakve korist. 1z
navedenih razloga ¢e se pokusati ispitati zadovoljstvo ispitanika radom HGK te se postavlja

hipoteza H6.

1.4. Metode istrazivanja

U izradi diplomskog rada ¢e se koristiti visSe metoda kako bi se zadovoljili svi kriteriji koje
zahtjeva kompleksnost ovakvog rada. Koristit ¢e se induktivna metoda, deduktivna metoda,
metoda kompilacije, metoda analize i sinteze te metoda komparacije. U empirijskom dijelu ¢e
se koristiti podaci iz primarnog izvora istrazivanja putem anketnog upitnika, pri ¢emu ¢e se isto
provesti na uzorku od otprilike 130 ispitanika. Sudjelovat ¢e vise osoba mlade zivotne dobi

izmedu 18-35 godina. Anketiranje ¢e biti anonimno te e se provesti putem e-maila, a

SCENTREX (International Exhibition Statistics Union), (Internet) dostupno na: //www.centrexstat.org
16statut Hrvatske Gospodarske Komore; (Internet) dostupno na: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2016_04 39 1043.html
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ispunjavanje ankete ¢e trajati relativno kratko tj. do 10 minuta. Za prikupljanje i obradu
podataka Ce se koristiti statisticki programi MS Ecxel i SPSS. Rezultati ¢e se prikazati tabelarno
i graficki radi bolje preglednosti i lakse usporedivosti. Sekundarni podaci prikupit ¢e se iz ve¢
provedenog istrazivanja iz 2013. godine po narudzbi HGK. Takoder ¢e se prikupljati iz

znanstvenih i struc¢nih istrazivanja i tematskih ¢lanaka putem internet izvora.

1.5. Doprinosi istraZivanja

Promotivna akcija Kupujmo hrvatsko se odvija preko dvadeset godina. Glavni cilj akcije je
promocija hrvatskih proizvoda te utjecaj na svijest gradana o vaznosti kupovine hrvatskog
proizvoda. U radu ¢e se dati pregled literature na temu utjecaja drzavnih komora na kupovinu
domacih proizvoda i na rast gospodarstva. Usporedba djelovanja gospodarskih komora u
ostalim zemljama EU te njihovo djelovanje i promotivne akcije mogu posluziti kao plan za
daljnja djelovanja u Hrvatskoj. Usporedba podatka ankete iz 2013. godine i ankete koja ¢e se
provesti u diplomskom radu ¢e biti vrlo indikativna te temelj zaklju¢ka uspjesnosti djelovanja
HGK i ispunjenja postavljenih ciljeva. Veca prepoznatljivost akcije i znakova kvalitete u
odnosu na primarno istrazivanje biti ¢e potvrda predanog i kvalitetnog rada, za razliku od slabije
izrazene prepoznatljivosti. Nadalje, ispitivanjem vaznosti promotivnih kanala, motiva kupovine
proizvoda sa znakovljem kvalitete, percepcije 0 kvaliteti domacih proizvoda, povezanosti
znakovlja kvalitete s akcijom Kupujmo hrvatsko, istrazivanjem percepcije ispitanika o
uspjesnosti promocije hrvatskih proizvoda prosirit ¢e se teorijska saznanja te dati vrijedne
prakti¢ne smjernice koje mogu posluziti kao putokaz za buduca planiranja promotivnih akcija

HGK.

1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e se sastojati od pet poglavlja kroz koje ¢e se nastojati ostvariti ciljevi
istrazivanja. Prvo poglavlje je uvodno poglavlje u kojem e se opisati problematika i predmet
istrazivanja kao 1 ciljevi samog istrazivanja i diplomskog rada. Postavit ¢e se istrazivacke
hipoteze Cija ¢e se utemeljenost ispitivati u istrazivackom radu kao i metode istrazivanja,

doprinos istrazivanju i struktura diplomskog rada.
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U drugom poglavlju ¢e se upoznati s ulogom promocije u marketinSkom miksu. Detaljno ¢e
se objasniti znacenje i vaznost promocije, govorit ¢e se 0 kanalima promocije, promotivnim
aktivnostima, pri ¢emu Ce se naglasak staviti na internet koji ima presudnu ulogu za akciju
Kupujmo hrvatsko. Takoder ¢e se detaljno opisati na¢in njegovog koristenja kao medija

komunikacije.

U treCem poglavlju ¢e se predstaviti Hrvatska Gospodarska Komora, struktura i ustrojstvo
komore. Predstavit ¢e se akcija Kupujmo hrvatsko, znakovi kvalitete akcije, kao i povijest
odrzavanja dosadasnjih promotivnih akcija.

U cetvrtom poglavlju ¢e se prezentirati rezultati empirijskog istrazivanja.

U zakljuénom petom poglavlju ¢e se izloziti ¢injenice i spoznaje temeljem teorijskog i
empirijskog istrazivanja, temeljem Cega Ce se predloziti i odgovaraju¢e smjernice, kao i dati
osobni osvrt autora. Rad zavrSava s popisom literature, popisom slika, tablica, grafova i
prilozima.
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2. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

U modernom drustvu gotovo je svatko u odredenoj mjeri pod utjecajem razliCitih oblika
promocije. U dana$njim organizacijama efikasno komuniciranje s ciljnim segmentima javnosti
postaje neizostavni dio uspjesnog poslovanja. 1’ Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je
uloga informiranje, persuazija i/ili podsjecanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama
ili drustvenoj ukljuéenosti. Sukladno $iroj definiciji, promocija je bilo koji oblik komuniciranja
upotrebljen u svrhu informiranja, uvjeravanja ili podsje¢anja ljudi na proizvode, usluge, imidz,
ideje te uklju¢ivanja i utjecaja drustva. *® Takoder promotivne aktivnosti mogu predstavljati
kontinuirani komunikacijski proces razmjene informacija, poruka i poticaja tvrtke s blizom 1
daljom okolinom.*® Da bi ostvarila svoj cilj i smisao promocija, kao i sve njezine aktivnosti,
mora biti u funkciji ostvarenja marketinskih ciljeva. Ona kao funkcija ukljucuje sustavno
donosSenje odluka povezano sa svim oblicima komunikacije nekog pojedinca odnosno
organizacije. Promocija je neizostavni element marketinskog miksa. Naime, kada se na trziste
uvodi novi proizvod, potrebno je potencijalne potroSace informirati 0 njegovim

karakteristikama prije no $to je prema tim karakteristikama mogude razviti pozitivne stavove.

Promotivni miks

Promocija oznafava motivaciju tj. poticanje potroSaca na akciju Sto u pravilu oznacava
kupovinu.?® Kako bi se postigli navedeni ciljevi, koristi se niz tehnika, kao $to su: osobna
prodaja, promocija na mjestu prodaje, unapredenje prodaje, sponzorstva, oglasavanje,

publicitet.

Najcesce se navodi sljedeca klasifikacija promotivnog miksa na: oglasavanje, unapredenje

prodaje, osobnu prodaju, direktni marketing, promociju putem interneta i odnose s javnoséu. 2!

17 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 231

18 Meler, M. ( 1997): Promocija, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmaayera, Osijek, str. 26. prema Nickels, W.G.
str.26.

19 Meler, M. ( 1997): Promocija, Sveugiliste Josipa Jurja Strossmaayera, Osijek, str. 11. prema Sudar. J (1983):
Promotivne aktivnosti, Komuniciranje s trziStem, Informator, Zagreb.

2 Prema: Kesi¢. T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb,

ZBelch, G., E., Belch, M., A. (2004), : Advertising and Promotion: Anintegrated marketing communications
perspectivr, 6th edition. Irwin McGraw Hill, Boston, str.16.
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[ Oclasavanje ] [ Direktni marketing ] [ Internet marketing ]

. l e
N

Promaotivni miks

Unapredenje Odnosi s javnoscu | COsobna prodaja
prodaje publicitet

Slika 1: Elementi promotivnog miksa

Izvor: Belch, G., E., Belch, M., A. (2004), : Advertising and Promotion: Anintegrated marketing communications
perspectivr, 6th edition. Irwin McGraw Hill, Boston, prema Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska

komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb

Elementi promotivnog miksa ¢e se detaljno obraditi u narednim poglavljima.

U komuniciranju s trziStem u uZem smislu prema mogu se razluciti dva informacijska tijeka: u
prvom se emitiraju promocijske informacije dok se u drugom primaju informacije vezane za

uéinkovitost promocije, koje su u stvari reakcija kupca na promocijske napore. 22

Promotivni miks oznacava koristenje vise razli¢itih elemenata u isto vrijeme. Svi elementi sluze
zadovoljavanju zajednickog cilja. U danaSnje vrijeme je prisutan trend integrirane marketinske
komunikacije. Kao $to elementi marketinskog moraju biti uskladeni, tako to moraju biti i
promocijske aktivnosti. Po¢etkom osamdesetih godina proslog stoljeca doslo je do spoznaje o
potrebi strateSke integracije svih elemenata marketinSke komunikacije. Tvrtke su pocele
primjenjivati koncept integrirane marketinske komunikacije (IMK) koji ukljucuje koordiniranje
svih komunikacijskih aktivnosti, s ciljem postizanja sinergijskih uc¢inaka u analizi trzista,

kreiranju oglasa, koristenju medija te kontroli postignutih rezultata.?

22 Meler, M. (1997): Promocija, Sveugéiliste Josipa Jurja Strossmaayera, Osijek, str. 25.
B Kesi¢,T. (1997): Marketinska komunikacija, Mate, Zagreb, str.175.
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Razvoju IMK doprinijeli su i razvoj medija, diverzifikacija trzista te razvitak informarmacijske

tehnologije. %

U koncepciji integriranih marketinskih komunikacija tvrtka pazljivo integrira i koordinira svoje
mnogobrojne komunikacijske kanale kako bi isporucila jasnu i dosljednu poruku o organizaciji
i svojim proizvodima. Kako bi poruka bila dosljedna i jasna, materijali za odnose s javno$¢u
moraju biti uskladeni s marketinskom kampanjom, oglasavanjem i web stranicama. 2> Kako bi
se ostvarili ciljevi tvrtke 1 bolji prodajni rezultati potrebno je ranije uskladiti interne
komunikacijske aktivnosti. Takoder viSestrukim koriStenjem medija ¢e se postici sinergijski

ucinci te ¢e se uspjesno prenijeti sve Zeljene informacije ciljnoj publici.

Proces upravljanja promocijom

Pri upravljanju promocijom klju¢no je donijeti niz odluka te se obzir moraju uzeti svi faktori

koji utjecu na proizvod ili uslugu.

Ovaj proces odvija se u pet osnovnih koraka: odabir ciljne javnosti, odredivanje ciljeva
promocije, odredivanje budZeta, kreiranje poruke i odabir medija promocije te na kraju

evaluacija cijelog promotivnog procesa. 26

Odabir ciljne javnosti je prvi i klju¢ni korak efikasne i uspje$ne marketinske komunikacije. On
omogucuje definiranje potencijalne publike tj. prenoSenje poruke potencijalnoj publici koja se

moze razlikovati i identificirati s obzirom na dob, spol, geografsku lokaciju i stil Zivota

Vrlo je vazno u sklopu marketinS§ke komunikacije uspostaviti jasne i1 dostizne ciljeve koji su
preduvjet za kvalitetno kreiranje poruke i provedbu promotivnih programa. Ciljevi promocije
moraju se uklapati u organizacijske i marketinske ciljeve i pri tome biti realisticni 1 dobro
kvantitativno i vremenski definirani.?” Oni se moraju prilagodavati organizicijskim ciljevima

jer samo tako u potpunosti sluze procesu promocije.

Zpeltier, J. W., Schibrowsky, J. A., Schultz, D. E. (2003): Interactive integrated marketing communication:
combining the power of IMC, the new media and database marketing, International Journal of Advertising, str.
93.

BKotler i ost. (2006): Osnove marketinga, Mate d.o.0., Zagreb, str. 727.

Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 240.

2"Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, . (2007): Osnove marketinga, Ekonomski Fakultet, Zagreb, str. 241.
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Pri kreiranju poruke koju marketinski stru¢njaci zele prenijeti javnosti vazno je definirati tri

osnovne dimenzije poruke: sadrzaj, strukturu i izvor.

Pri odredivanju sadrzaja najvaznije je odluciti §to se zeli re¢i u poruci, te odrediti imidz, marku

I apel putem kojeg ¢e se najuspjesnije prenijeti Zeljena poruka.

Struktura oznaCava karakteristike poruke, pri ¢emu oglasavatel] moze odabrati izmedu
jednostrane i dvostrane poruke. Jednostrane poruke navode pozitivne karakteristike proizvoda
kojima se promovira njegova prednost nasuprot konkurencije. Dvostrane poruke navode dobre
1 loSe karakteristike proizvoda te imaju veci efekt na mijenjanje i formiranje stavova. Kod
dvostranih poruka od velike je vaznosti redoslijed prezentacije informacija u poruci. Vazne
informacije trebaju biti prezentirane na samom pocetku ili kraju poruke. Glazba, slike i druge

neverbalne komponente poruke pojacavaju image te su vrlo efikasne u promjeni stavova.

Izvor poruke je od iznimne vaznosti na uspje$nost promotivnog procesa. Vjerodostojnost izvora
se sastoji od dimenzija povjerenja i stru¢nosti. Izvor koji daje kompletne, objektivne i tocne

informacije je izvor kojemu se vjeruje.

Nakon kreiranja poruke potrebno je izabrati na kojem mediju ili viSe njih ¢e se promovirati. Za
pravilan izbor medija potrebno je poznavati sve njihove prednosti i mane. Zahtjevnost medija,
fleksibilnost, selektivnost publike 1 troSak oglasavanja samo su neki ¢imbenici koji odreduju

ispravan odabir medija.

Kada se odredi ciljno trziste i ciljevi promocije potrebno je razviti prora¢un promocije. Razlicite
su metode racunanja proracuna promocije, a kao najcesée koriStene mogu se navesti: arbitrazna
metoda, metoda pariteta konkurencije, metoda postotka od prodaje te metoda cilja i zadatka.
Metodom cilja i zadatka, kao jednom od najprikladnijih metoda, poduzec¢e definira svoje
promoticne ciljeve te formulira zadatke kako bi postiglo navedene identificirane ciljeve, nakon
cega se odreduje ciljani proracun. U sklopu ove metode su jasno definirani troSkovi koji su

usporedni s ciljevima koji se trebaju zadovoljiti.

Nakon $to se postave svi koraci upravljanja promocijom potrebno je provesti proces evaluacije
promocije, i pri tome treba odrediti koji su elementi promotivnog procesa uspjesni, a koji nisu.
Elementi koji nisu bili uspjesni se trebaju korigirati ili ispraviti. Procjena uspjesnosti procesa

promocije prije samog provodenja omogucuje izbjegavanje skupih pogresaka.
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Faktori koje treba istraziti pri izboru promotivnog miksa ovise o djelatnosti u kojoj poduzece
posluje, kao i o situaciji u kojoj se nalazi. Treba istraziti Citav niz faktora povezan s proizvodom,

markom 1 trziStem.

Zbog specifi¢nosti poslovanja Hrvatske Gospodarske Komore posebna pozornost ¢e se medu

ostalim oblicima promotivnih aktivnosti usmjeriti i na institucionalnu propagandu.

2.1. Oglasavanje i upravljanje oglasavanjem

Oglasavanje je placena, neosobna komunikacija odredene organizacije identificirane u poruci
putem razli¢itih medija, a ima za cilje informiranje i/ili persuazija odredene javnosti®, Ono
predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specifi¢nih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili

uslugu.?®

Kako bi oglaSavanje bilo uspjesno i ostvarilo zadane ciljeve potrebno je prije njegovog
osmisljavanja postaviti odredene ciljeve. Pri odabiru ciljeva oglasavanja potrebno je donijeti
pet glavnih odluka, (,,Pet M*)%:

a) Misija (eng. Mission) - Koji su ciljevi oglasavanja, $to naglasiti kao primarnu korist ili

rjeSenje problema kupca?

b) Novac (eng. Money) - koliko se moze potrositi i na koje tipove medija ¢e se raspodjeliti

sredstva?;
c) Poruka (eng Message) - koju poruku treba poslati ?

d) Mediji (eng. Media) - Koji ¢e se mediji koristiti u oglasivackoj kampanji, kolika ¢e biti

ucestalost, doseg 1 vremena oglasavanja?

2 Bovee,C.L., Thill, J.V., Dovel, P. G., Burk Wood, M. (1995): Advertising Excellence, McGraw-Hill, Inc,
str.4.

2 Prema: Kesié, T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb

% Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom Mate d.o.0. Zagreb, str. 504.
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e) Mjerenje (eng. Measurement) - kako ¢e se mijeriti rezultati uspjeSnosti oglasavanja? Za
uspjesno postizanje postavljenih ciljeva potrebno je na odgovore djelovati s aspekta potrosaca.
Takoder se ciljeve oglasavanja moze razvrstati s obzirom na to teze li informiranju, uvjeravanju,

podsjecanju ili osnazivanju poruke.

Naime oglasavanjem se moze informirati potencijalne kupce o proizvodu, poticati ih na kupnju
ili podsjecati na proizvod ili organizaciju. Ono nadalje kreira svijest o pojedinim markama te
upoznaje kupca sa posebnostima oglasavanog proizvoda. Isto tako oglasavanje odrzava

reputaciju organizacije na trziStu te na taj nacin ostaje u potroSaCevu sjecanju.

Poruka

Stvaranje, evaluacija i

=—=——=—|odabir poruke
MNovac lzvedba poruke
Pregled drustvene
Misija Faza fivotnog ciklusa odgovornosti
T proizvoda i i
Proc!a_{nl_cl_lj_ew_ Udio na tréigty i Mjerenje
5peuf|fn| CI|_JEVI  e———— baza potrofata — —
Oglasavanja konkurencija i Komunikacijski i
zasitenost Mediji prodajni uéinak
Ucestalost oglaiavanjg ,
Dosxe_g._ycestalct§t
Specifitna medijska

sredstva
Odabir vremena i
lokacije medija

Slika 2: Pet M oglasavanja

Prikaz prema: Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom Mate d.0.0. Zagreb, str.
504.

Vrste i proces oglasavanja

Razlikuju se dvije vrste oglasavanja, oglaSavanje proizvoda ili usluge te institucionalno
oglasavanje. Oglasavanje proizvoda ili usluga pokusava navesti ¢lanove ciljne javnosti da kupe
oglasivaCeve proizvode/usluge. Ono je vezano s kratkoro¢nim ciljevima koji rezultiraju

isprobavanjem proizvoda. S druge strane kod institucionalnog oglasavanja previadavaju
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dugorocni ciljevi i promovira se imidz ili filozofiju odredene tvrtke ili institucije, s ciljem

unapredenja odnosa s javno$éu i stvaranje slike, putem pozitivnih poruka. 3

Osim podjele na navedene kategorije, oglasavanje se moze podijeliti i na potkategorije, kao Sto
su pionirsko oglasavanje, konkurentno oglasavanje, komparativno oglaSavanje, podsjecanje te

kooperativno oglasavanje, ¢iji se opis moze pronaéi u relevantnoj literaturi. *?

Proces oglaSavanja, osim postavljanja ciljeva oglasavanja, ukljucuje i odluku o budzetu

oglasavanja, razvoju strategije poruke i strategiji medija.

Budzet oglaSavanja je vazna stavka u cjelokupnom procesu, zbog toga Sto ¢e pogresno odabrana
razina budZeta rezultirati nedovoljnom prodajom ili izgubljenim profitom zbog previse

sredstava utroSenih na oglasavanje.

Cimbenici koji se moraju uzeti u obzir pri odluci o budzetu oglasavanja su: faza u zivotnom
ciklusu proizvoda, trzisni udio i baza potrosaca, konkurencija i zasi¢enost, ucestalost

oglasavanja i odrzivost proizvoda®,

Srz oglaSavanja je oglasna poruka. Propagandnom porukom naziva se svaka vrsta poticaja i
obavjeStavanja potrosaca o proizvodima ili uslugama razli¢itim sredstvima i prijenosnicima. Da
bi propagandna poruka pridobila i zainteresirala potroSaca za propagirani proizvod ili uslugu,
odnosno utjecala na njegov stav i ponasanje, ona mora biti u prvom redu prilagodena onome
kome je usmjerena. 3* Kreiranje poruke koristi razli¢ite tehnike kojima je zajednicki cilj
predstaviti oglasavacku marku u najboljem moguéem svijetlu, istaknuti prednosti i uvjeriti
potencijalnog potrosaca da je oglasavacka marka najbolji odabir na trzistu. U€inci poruke ne
ovise samo o sadrzaju poruke, nego i o nafinu prezentacije poruke i apelima koji se koriste.
Apeli u oglasavanju su impulsi ili poticaji koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije
upotrebljavaju u propagandnim porukama kako bi pobudili i aktivirali Zelje 1 osjecaje Sto
stvaraju potrebe za propagiranom  robom. ** Apeli trebaju biti smisleni, uvjerljivi i
prepoznatljivi, te trebaju naglasavati privlacnost i zanimljivost proizvoda za ciljnu grupu

potroSaca.

31 Kesi¢,T. (1997): Marketingka komunikacija, Mate, Zagreb, str.179.

32 Kesi¢,T. (1997): Marketin§ka komunikacija, Mate, Zagreb, str.179..

33 Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom Mate d.o.0. Zagreb, str. 508.
34 Meler, M. (1997): Promocija, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmaayera, Osijek, prema: Sudar, J., Keller G.,
"Promocija", Informator, Zagreb, (1991)

35 Meler, M. (1997): Promocija, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmaayera, Osijek, str.101.
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Kroz strategiju medija treba donijeti Citav niz odluka. Treba izabrati medije kojima ¢e se
oglaSavati, budzet za svaki pojedini medij kao i vrijeme oglasavanja i ucestalost oglaSavanja.
Oglasavanje se moze odvijati preko televizije, interneta, radija, magazina Casopisa te svaki
medij ima odredene prednosti i mane. 1zbor medija se zasniva na temelju medijske navike ciljne

skupine, karakteristika proizvoda, zahtjeva poruke i budZeta osiguranog za pojedini medij.

Tablica 1: Osobine glavnih vrsta medija

Tablica 1. Osobine glavnih vrsta medija
Medij Prednosti Ogranicenja
Novine Fleksibilnost, pravovremenost, dobra Kratkotrajnost, losa kvaliteta
pokrivenost lokalnog trzista, visoka reprodukcije, nizak stupanj
razina povjerenja proslijedivanja medu ciljnom publikom
Televizija Kombinira sliku, zvuk, privla¢na za Visoki apsolutni troskovi, visoka

osjetila, visok stupanj paznje, visok
doseg

zakréenost, prolazna izloZenost, manja
selektivnost publike

Izravna posta

Selektivnost publike, fleksibilnost,
personalizacija

Relativno visok trosak, imidZ neZeljene
poste

Radio Masovna upotreba visok stupanj Moguéa samo zvukovna prezentacija,
selektivnosti, nizak troSak manji stupanj paznje od televizije,
prolazna izloZenost
Casopisi Visok stupsnj selektivnosti, Dugotrajnost od kupnje oglasnog

vjerodostojnost I prestiz, reprodukcija
visoke kvalitete, dugotrajnost

prostora do njegovog prikaza u ¢asopisu,
gubitak kod distribucije

Vanjske povrsine

Fleksibilnost, visoka izlozenost
ponavljanju izlaganja, niski trosak,
niska konkurencija

Ogranicena selektivnost publike,
kreativna ograni¢enja

Zute stranice

Izvrsna lokalna pokrivenost, visok
szupanj vjerovanja, Siroki doseg, niski
troSak

Visoka konkurencija, dugotrajnost od
kupnje oglasa do prikaza u ¢asopisu,
kreativna ograni¢enja

Elektroni¢ni bilteni
(newsletters)

Visoka selektivnost, potpuna kontrola,
interaktivne moguénosti, relativno
niski troSak

Troskovi mogu pobjeci izvan kontrole

BroSure Fleksibilnost, potpuna kontrola, Hiperprodukcija moze dovesti do
mogucénost dramatizacije poruke nekontroliranih troskova
Telefon Mnogo korisnika, moguénost osobnog | Relativno visoki tro§kovi, poja¢an otpor
pristupa potrosa
Internet Visoka selektivnost, mogucnost Povecana zaguSenost

interakcije, relativno nizak trosak

Izvor: Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom Mate d.o.0. Zagreb, str. 513.
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2.2.Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje je vrlo vazna komponenta cjelokupnog procesa marketinske komunikacije
koja kao i sve ostale komponente ima niz prednosti i nedostataka. Ono podrazumijeva izravni
poticaj koji nudi dodatnu vrijednost ili stvara zanimanje za proizvod kod prodavaca, distributera
ili potrogaca. % Unapredenje prodaje se ukratko moze definirati kao koristenje bilo koje vrste
stimulacije kako bi se potrosace potaknulo na kupnju promatrane marke. Stimulacije su dodaci,
a ne zamjena osnovnim beneficijama koje kupac dobiva kupovinom proizvoda; one takoder

mogu mijenjati percepciju vrijednosti odredene marke ali samo kratkoro¢no.
Prednosti unapredenja prodaje kao marketinske komunikacije su 3’

e Stimulira entuzijazam posrednika i prodavacéa za novi, inovirani ili zreli proizvod

e Pomaze trgovcima pri uvodenju novih proizvoda i marki

e Dobiva prodajni prostor u samoposlugama i na policama

e Potice potrosace na prvu kupovinu

e Zadrzava postojeée potrosace poticanjem ponovljene kupovine

e Povecava koriStenje proizvoda utjecajem na zalihe u ku¢anstvu

e Pomaze ostalim oblicima promocijskih aktivnosti u dovrSenju procesa komunikacije

e Moze se koristiti u svim zivotnim fazama proizvoda
Nedostaci unapredenja prodaje su :

e Ne moze samostalno osigurati dugoro€an razlog za kupovinu proizvoda

e Ne moze promijeniti negativan stav i zaustaviti opadajuéi prodajni trend za poznati
proizvod

e Ne moze stvoriti imidz ili lojalnost marki proizvoda

e Vremenski je ogranic¢eno na 30, najdulje 60 dana

¢ Ne koristi se izolirano, nego gotovo uvijek uz neki drugi oblik promocije

% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, prema Luck,J.F.,Ziegler, W.L. Sales
Promotion and Modern Merchendising, M,Y. Graw Hill, (1978) str.125.
37 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 371.
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Postoje situacije kada nije preporucljivo koristiti unapredenje prodaje kao sredstvo marketinske
komunikacije, a to je slucaj kada se radi o poznatoj i prihvacenoj marki proizvoda, kada opada
trzi$ni udio poznate marke i za klase proizvoda kada konkurencija vodi na osnovi intenzivnih
aktivnosti unapredenja prodaje. Sve prednosti 1 nedostatke kao i specificnu trzisSnu situaciju

proizvoda treba uzeti u obzir pri odlu¢ivanju o oblicima i opsegu unapredenja prodaje. 3

Unapredivanje prodaje je usmjereno na iste ciljne segmente kao i ostali oblici promotivnih
aktivnosti; stoga treba biti dio zajedni¢kog komunikacijskog plana ,koordiniranog*
marketinskim aktivnostima. Potrebno je sve aktivnosti planirati istodobno kako bi se postigao
sinergijski uc¢inak. Promotivne aktivnosti planiraju se prije pocetka donoSenja odluka stoga
unapredenje prodaje mora biti sadrzano u planu promotivnih aktivnosti, kao i u cjelokupnom

planu marketinskih aktivnosti.

1. Analiza okoline 2. Interna analiza
Analiza situacije Uloga unapredenja prodaje
Determiniranje problema i u marketinskom spletu
. . Determiniranje promocijske
mogucénosti

strategije marke

v U

3. Utvrdivanje ciljeva

v

4. Postavljanje budieta

U

5. Razvoj strategije

v

6. Postavljanje taktika

v

7. Primjena

8. Kontrola i vrednovanje
rezultata

Slika 3: Proces planiranja unapredenja prodaje

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio, Zagreb, str. 374.

38 Kesi¢ T. Marketinska komunikacija, MATE, Zagreb 1997 str.243.
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Analiza okoline je prva faza i ukljucuje cjelokupnu analizu eksternog okruzenja, definiranja
problema i vlastitih mogucnosti na trziStu. Faza utvrdivanja uloge u unapredenju prodaje u
ukupnim promotivnim aktivnostima je sljedeca aktivnost gdje je potrebno ustanoviti
kompatibilnost unapredenja prodaje s promocijskom filozofijom 1 specifi¢nosti proizvoda.
Rezultati analize okoline i1 interne analize daju temelj za postavljanje ciljeva unapredenja
prodaje.® Nakon toga se formira budZet unapredenja prodaje $to je sve zajedno osnovni
preduvjet kreiranju razvoja strategije. Razvoj strategije proizlazi iz ciljeva i budzeta, a osobito
je vazno da bude u skladu s ciljevima oglaSavanja i osobne prodaje. Tek nakon Sto su ostvareni
svi prethodni koraci kre¢e primjena unapredivanja oglasavanja. Vrednovanjem rezultata

omogucuje se njegova kontrola i korekcija.
Dva su ciljna segmenta unapredenja prodaje:

e Unapredenje prodaje usmjereno posrednicima

e Unapredenje prodaje usmjereno potrosacima
Unapredenje prodaje usmjereno posrednicima

Oglasavanje usmjereno potrosacu neée imati nikakvog smisla ukoliko proizvodac¢ ne uvjeri
posrednika, odnosno veletrgovca da distribuira njegov proizvod ili ustupi prostor njegovu
proizvodu ako se radi o trgovcu na malo. Proizvodaci koji ulazu u unapredenje prodaje
usmjereno posrednicima, zele uvesti ili inovirati postojeci proizvod na trziste; potaknuti
distributera da preuzmu vece koli¢ine proizvoda, povecati prostor na policama maloprodaje
ili dobiti izlozbena mjesta izvan prodajnih polica. ° Takoder tvrtka moze koristiti
unapredenje prodaje ukoliko zele posti¢i da posrednik oglasava njezin proizvod i
automatski oslabiti promocijske aktivnosti konkurenta, smanjiti zalihe pove¢anjem obrta

prodaje 1 kona¢no prodati $to vise krajnjim korisnicima.

Pomazuci posredniku unapredenjem prodaje korist imaju 1 proizvodac 1 posrednik stoga
proizlazi da je interes za unapredenjem prodaje na obostran interes proizvodaca i
posrednika. Oblici unapredenja prodaje koje proizvoda¢ koristi kako bi potaknuo

posrednika da se odluci na njegov proizvod su:

39 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 362.
40 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, prema Shimp, Op.cit. str.552
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e Trgovacki popusti

e Kooperativno oglasavanje 1 program pomoci prodavacima
e Trgovacka natjecanja i poticaji

e Specijalna promocija

e Trgovacki sajmovi i izlozbe

Unapredenje prodaje usmjereno potrosacima

Unapredenje prodaje usmjereno potroSa¢ima ima =za cilj potaknuti potroSace
da probaju proizvod, nastave s njegovom kupovinom, postanu lojalni potrosaci te pojacati
zeljeni imidz proizvodaca. Svi oblici unapredenja prodaje usmjerenog na potrosace mogu

djelovati neovisno od ostalih oblika ili u sinergiji s ostalim oblicima.

Ciljevi koji se Zele posti¢i koristenjem unapredenja prodaje usmjerenog potroSa¢ima prema
41

Kesi¢ su

e Generiranje probne kupnje
e Poticanje ponovljene kupnje i

e Pojacanje imidza marke

PotroSaci reagiraju na unapredenje prodaje ukoliko imaju koristi ili uzbudenja. Nagrade
potrosa¢ima mogu biti trenutacne ili odgodene, pri ¢emu oni brze i zadovoljnije reagiraju na

trenutacnu vrstu nagrada.

41 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 371.
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Tablica 2: Glavni oblici unapredenja prodaje usmjereni potrosa¢ima

Ciljevi marketinskih stru¢njka
Nagrada Generiranje probne Poticanje kupovine Ponovno pojacanje
potro$adima kupovine imidZa marke
Istovremena e Uzorci e SniZenje cijena
e Instant kuponi e Bonus pakiranja
e Kuponi na e Premijeu, na, i
policama uz pakiranja
Odgodena e Kuponi u izravnoj e Ui na pakiranju e  Samolikvidirajuce
posti premije
e Besplatno u posti e Rabati, povrat e Natjecanja i
novca oklade
e Dostavljeni kuponi e Telefonske
kartice
e Nastavljeni
programi

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str 391. prema: Shimp, De Lozier
op. Cit. str.242.

Klasifikacija u tablici 2 je izvedena temeljem osnovnih ciljeva unapredenja prodaje usmjerenog
potroSac¢ima - odnose li se oni na probnu kupovinu, poticanje ponovne kupovine ili jacanja
imidza marke. Ciljevi su takoder podijeljeni ovisno o vremenskom periodu nagradivanja
potrosaca, pa se tako moze govoriti o istovremenom i odgodenom nagradivanju. Neki oblici
unapredenja prodaje nalaze se u vise kategorija (kuponi, premije) zbog toga Sto im vremensko

1 medijsko pozicioniranje omogucuje razlicito djelovanje i postizanje razli€itih ciljeva.

2.3. Internet marketing

Internet je danas trZiSte na kojem se odvijaju razmjene i tradicionalnih i novih vrijednosti, poput
digitalnih proizvoda i novih usluga. Internet pruza svim vrstama poslovanja podrsku i moze se
primijeniti kod svih elemenata marketinskog miksa. > Analizom trzista elektronickih
publikacija je utvrdeno da je on najpopularniji medij masovne komunikacije, a takoder

predstavlja i najnoviji i najbrze rastuéi kanal izravnog marketinga.*® Isto tako poduzeéa mogu

42 Skare, V. (2011): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrosaca,
Market (Trziste), Central and Eastern European Online
43 Case, T. (2004): Growing Up, Interactive Quarterly, str. 32.
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primjenjivati niz marketinskih aktivnosti na internetu, od novih oblika komunikacije,
odredivanja cijena u novom okruzenju, kreiranja novih usluga, do uspostavljanja novog kanala
prodaje i distribucije. *

Poduzeca trebaju prihvatiti internet kao sastavni dio suvremenog marketinskog koncepta. On
oglasiva¢ima 1 potrosaCima omogucava vecu interaktivnost 1 individualizaciju Sto dovodi do
slanja personaliziranih poruka pri ¢emu se od potrosaca o¢ekuje sudjelovanje u izrazavanju
vlastitih preferencija i interesa. S pojavom interneta potrosaci su postali kreatori ponude i
aktivni ¢lanovi procesa proizvodnje i kupovine. Predstavljanje poduzec¢a na internetu je jedna
vrsta promocije koja za cilj ima privuéi Sto veci broj posjetitelja, ali istovremeno i povecanje

prodaje prezentiranog proizvoda.

Cetiri kljuéne odrednice interaktivnog marketinga su da se temelji na informacijama, bazama
podataka o potrosac¢ima i njihovom ponasanju utemeljenom na istrazivanju trzista. Isto tako
bitna odrednica je moguénost dvosmjerne komunikacije izmedu ukljucenih strana, Sto je
utjecalo na odredivanje cijena, prodaje i oglaSavanja. Tre¢a odrednica je isto kljucna jer daje
moguénost direktnog odaziva na gotovo sve oblike marketin§ke aktivnosti, Sto naposljetku
dovodi do visokog stupnja mjerljivosti u¢inka svih marketinskih aktivnosti.*®

Kako je najpopularniji upravljacki okvir marketinga i dalje koncept marketinskog

miksa, razvijene su razne metode i tehnike kroz sami koncept. Tehnike su opisane kroz
elemente marketin§kog miksa: digitalne proizvode i e-usluge, nove metode odredivanja
cijena, koristenje interneta kao kanala prodaje i distribucije, te marketinske komunikacije

putem interneta.*®

Digitalni proizvodi se pojavljuju u elektroni¢kom obliku i mogu se distribuirati putem interneta.
Nastaju u digitalnom obliku kako se i prenose i pohranjuju. Specifi¢nost je u tome $to imaju
obiljeZja proizvoda, jer se mogu pohranjivati, te obiljezja usluga jer su neopipljivi. TroSkovi su
im fiksni, a odnose se na razvoj proizvoda; takoder ih je zbog neopipljivosti usluga tesko

zastititi od ilegalne distribucije.

a4 Harridge-March, S. (2004): Electronic marketing, the new kid on the block, Marketing intelligence and
Planning,

45 Skare, V. (2011): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potrosaca,
Market (Trziste), Central and Eastern European Online

46 Skare, V. (2011): Internet kao novi kanal komunikacije, prodaje i distribucije za segment mladih potroaca,
Market (Trziste), Central and Eastern European Online
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Nove metode odredivanja cijena ukljucuju sve strategije i metode odredivanja u tradicionalnom
marketinsSkom okruzenju pridodajuci specificne, metode dinamickog odredivanja cijena.
Dinamicko odredivanje cijena podrazumijeva odredivanje razlicitih cijena za istu uslugu u
razli¢itom vremenu. Odreduje se posebno cijena za svakog korisnika, na osnovu dostupnih

informacija o njemu.

Marketinska komunikacija putem interneta moze biti preko: web stranice, bannera, pop-up
prozora, sponzorstva, affiliate marketinga, oglasa na trazilicama, oglasavanje preko

elektronicke poste, newslettera, online kupona.

Web stranice su u pravilu vise od obi¢ne oglasavacke stranice. Korisnici se mogu upoznati s
informacijama o oglasivacu. Takoder se ¢esto moze kupiti oglaSavani proizvod ili usluga $to
znaci da stranica sluzi i1 kao katalog ili broSura. Isto tako stranica moze sluziti kao poveznica za

neku drugu povezanu uslugu ili proizvod od partnera oglasivaca.

Banneri su stati¢ne ili dinami¢ne animirane slike; OVO je najjednostavniji oblik oglasavanja
putem weba i u pravilu vodi na web stranicu oglasivaca. Svoji ,,uskakanjem* ispred teksta
banner oglasavanje ¢esto korisnicima pruza nezeljeni efekt na stranicama koje posjecuju. Ipak
postoje i dobro osmisljeni banneri koji se pojavljuju na ispravno odabranom mjestu pa tako

tvrtke imaju zadovoljavajuce benefite od njih.

Pop-up prozori se pojavljuju kada korisnik otvori novu web stranicu. Pri uéitavanju stranice
otvara se i dodatni oglas preko dijela ili cijele stranice. Takoder postoje i pop-under prozori koji

se pojavljuju nakon zatvaranja prozora s web stranicom i prikazuju odabrani oglas.

Sponzorstva su oblik oglasavanja s rastu¢im trendom. MozZe se sponzorirati web stranica ili dio

web stranice, dogadaj nekog poduzeca ili udruge.

Affiliate marketing je udruzeni partnerski marketing. Funkcionira na na¢in da vlasnici web
stranica stavljaju tj. razmjenjuju linkove ili bannere. Kada posjetitelj klikne na link da kupi neki

proizvod, vlasnik web stranice je plaéen zbog poticanja prodaje.*’

Oglasavanje na trazilicama (Search Engine Optimization) je rastuce podrucje interaktivnog
marketinga. Najpopularniji nacini su placeno pretraZivanje i oglasavanje po kliku. U 2009

godini je plaéanje po kliku postalo kljuéna metoda financiranja web trazilica. “3Cilj je postiéi

47 Ruzié, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2009): e- Marketing, Sveudilite Josipa Jurja Strossmayera, Osijek, str.68.
8 Ruzi¢, D., Bilos, A.,Turkalj, D. (2009): e- Marketing, Sveu¢iliste Josipa Jurja Strossmayera, Osijek, str. 207.
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najbolje uvjete pretrazivanja te da se oglas pojavi iznad ili ispod rezultata pretrazivanja

odredenog proizvoda ili usluge.

Oglasavanje putem klju¢nih rije¢i predstavlja oglasavanje na internetskim pretraziva¢ima
koristenjem tekstualnih oglasa, kako bi uspjesnije doprijeli do zeljenih korisnika.
Prikazivanjem oglasa prema klju¢nim rije¢ima, dopire se bolje do ciljanih korisnika, koji Zele
vidjeti odredeni sadrzaj. Mogu se Koristiti i pobolj$anja za internetske pretrazivace koja
prilagodavaju sadrzaj web stranica i povezuju ih s drugim relevantnim stranicama, putem

linkova, kako bi bili §to bolje pozicionirani na rezultatima pretrazivanja.

Preko elektronicke poste kupci se informiraju o novim ili posebnim ponudama oglasivaca.
Prednosti su nize cijene, brzina dostave, mogucnost jednostavne povratne informacije i velikog
dosega. Zbog velikog broja nezeljene elektroni¢ke poste donio se zakon na razini EU o zabrani

slanja ponuda potencijalnim korisnicima bez njihovog prethodnog odobrenja.

Newsletter je vrsta elektronske poste koja sadrzava promotivne tekstove; idealan je za brzu
promociju nekog proizvoda/usluge. Ovakve promotivne poruke $alju se na principu da se sam
korisnik prijavi za primanje newslettera, te se newsletter tako $alje to¢no odredenoj osobi koja
je pristala na primanje poruka. Prednosti ovakve kampanje ogledaju se u jeftinom i brzom
nacinu promocije i to¢no ciljanoj grupi korisnika te promociji u kratkom ili ograni¢enom
vremenu. Vecih nedostataka, ovakav oblik promocije nema, no ipak korisnik koji se

predbiljezio za primanje newslettera, u svakom trenutku klikom na link moze odustati.

Online kuponi su sastavni dio bannera, pa kada korisnik ispiSe tj. iskoristi kupon moze ga

takoder fizicki ponijeti u trgovinu kako bi ga iskoristio.

Ovi oblici oglasavanja naplacuju se obi¢no prema modelu Cost per Click (CPC), prema kojem
se usluga naplacuje na temelju (svakog) klika na oglas koji vodi na ciljanu stranicu. Osim ovog,
moguca su jo§ dva modela naplate: CPM (Cost per Mille) i CPA (Cost per Action). Kod CPM
modela placa se jedan iznos za svakih tisucu korisnika koji su vidjeli oglas, dok se kod CPA
modela plac¢a svaki posjet web mjestu koji je rezultirao zavrSetkom odredenog zadatka kao Sto

je prijava za besplatnu probu ili nabavka nekog proizvoda ili usluge.*®

49 Dobrini¢, D. (2011): Marketing i baze podataka, Varazdin, 2011., str. 300
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Prednosti i nedostaci online oglasavanja

Danas gotovo da ne postoji nijedna oglasna kampanja koja ne koristi ovaj medij kao oblik svoje

promocije, te ¢e se stoga u nastavku navesti njegove prednosti i nedostaci.

Prednosti online oglasavanja su:

Interaktivnost - omogucuje izravnu dvosmjernu komunikaciju

Cijena - s manjim budzetom uz kvalitetnu internet kampanju moze se dobiti djelotvorniji
ucinak. Osim toga ne postoje troskovi tiskanja te je troSak azuriranja nizi nego ponovno
tiskanje promotivnih materijala.

Otvorenost — nema fizi¢kih ograni¢enja. Informacije na internetu vidljive su diljem
svijeta te time dopiru do ciljane publike. Ispravnim koriStenjem online oglasavanja se
moze prosiriti broj kupaca, klijenata ili partnera bez obzira na njihov geografski polozaj,
Sto omogucava globalnu pokrivenost.

Mjerljivost rezultata — U¢inkoviti analiti¢ki alati koriste se kako bi se izmjerili rezultati
online oglasavanja. Putem njih lako se mogu spoznati informacije o ucinkovitosti
kampanije.

Prilagodljivost oglasavanja — oglasavanje se moze usmjeriti prema tocno odredenoj
ciljnoj publici, odnosno onima kojima se Zeli pribliZiti odredeni proizvod ili usluga. *°
Vidljivost 24/7 i pristup informacijama - vidljivost dvadeset i Cetiri sata dnevno je
veoma bitna. Promotivnom online materijalu moze se pristupiti onoliko puta koliko se
zeli 1 u vremenu kada se Zeli.

Efikasnost — brzo se dolazi do traZenih informacija pri ¢emu se posjetitelji mogu
informirati, kupiti ili rezervirati neki proizvod ili uslugu. To pruza brzinu i jednostavnost
dobivanja Zeljenih informacija 1 veliku ustedu vremena, a da pritom posjetitelji tih istih

web stranica ne moraju obaviti telefonski razgovor ili do¢i na lice mjesta.

Nedostaci interneta kao sredstva oglasavanja odnose se na:

Zagusenost 1 nametljivost oglasa - nedostatak ovakvog tipa oglaSavanja je zasigurno

ignoriranje oglasa koji vrlo Cesto Zivciraju korisnike te ih ometaju u njihovom

%0 Silvia (2013.): Advantages of online advertising, (Internet) dostupno na:
http://www.onbile.com/info/advantages-of-online-advertising
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pretrazivanju; porastom broja oglasa smanjuju se Sanse za opazanjem trazenog ciljanog
oglasa.

e Tehnicke probleme - Uslijed pojavljivanja tehni¢kih problema (npr. trenutne
nedostupnosti mreze), gubi se prilika za emitiranjem oglasa jer oglas nije dostupan.

e Previse opcija — Tvrtke moraju odluciti koji oblik oglasa najbolje odgovara njihovom
trzistu, zbog toga Sto internet nudi toliko opcija odnosno Siroki raspon web stranica na
kojima se mogu oglasavati. Potrebno je odabrati web stranice koje ¢e privuci sto veci
broj potencijalnih kupaca.®

e TroSkove - povecanjem broja korisnika interneta, troSkovi oglaSavanja kao i odrzavanja
stranica sve viSe rastu. TroSak za bannere, video oglase ili tekst varira o koli¢ini prometa

i vrsti posjetitelja web stranice.>?

Marketinska komunikacija putem interneta usredotocuje se na usmjeravanje ciljne poruke,
ciljnoj publici kroz specificne pripadajué¢e kanale. Komunikacijski ciljevi koji se ostvaruju
koriStenjem interneta su Sirenje informacija i1 kreiranje upoznatosti. Web stranica Siri
informacije o poduzecu, proizvodima, uslugama te omogucava vidljivost malim i srednjim
poduzec¢ima. Putem interneta mogu se takoder prikupljati podaci o potroSacima, moze se
pojacavati imidz poduzeca, poticati na kupnju proizvoda ili usluga, poboljsavati uslugu

klijentima 1 povecavati distribuciju proizvoda sukladno internacionalizaciji interneta.

Drustvene mreze

Danas su u virtualnom svijetu prisutne stotine stranica drustvenih mreza, koje obuhvacaju Sirok
raspon interesa, te zbog tehnoloskih mogucnosti omoguéavaju razli¢ite nacine sudjelovanja.
Neke su namijenjene razli¢itoj publici, dok druge privlace publiku na temelju zajednickog
identificiranja ( jezik, rasa, nacionalnost, spol, vjera) i interesa.’® Drustvene mreZe mijenjaju
naéin $irenja informacija, jer svatko s pristupom internetu moze sudjelovati u Sirenju
informacija te automatski biti sudionik internet marketinga. Zbog toga su one besplatni online
servisi koji omogucuju komunikaciju i povezivanje korisnika. Informacije s drustvenih mreza

su drugacije od tradicionalnih medija, zbog toga Sto poticu dinamiku drustvenih odnosa u online

51 Brookins, M. (2014): Disadvantages of Online Advertising Options, (Internet) dostupno na:
http://smallbusiness.chron.com/disadvantages-online-advertising-options-10212.html

%2 Silvia (2013.): Advantages of online advertising, (Internet) dostupno na:
http://www.onbile.com/info/advantages-of-online-advertising

%3 Prema: Kirkpatrick, D. (2012): Facebook efekt, Lumen izdavastvo d.o.o. Zagreb
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okruzenju te nisu pod direktnim nadzorom oglasivaca. Isto tako sudjelovanje na drustvenim
mrezama je dobrovoljno te pojedinci zele sudjelovati kako bi iskazali svoje miSljenje i

zakljucke. Oglasavati se moze preko bannera, odnosno oglasa ili izradom aplikacija.

Postoji vise vrsta drustvenih medija koji su definirani i kategorizirani kao: %*

e suradnicki projekti - projekti gdje korisnici mogu dodavati i mijenjati paragrafe
tekstova na web stranicama, kao $to je to npr.Wikipedia.

e virtualne zajednice - platforme gdje korisnici mogu dijeliti informacije i druge sadrzaje
ili davati svoje vlastito misljenje u vezi nekih tema; primjer su Twitter ili TripAdvisor.

e sadrzajne zajednice - web stranice gdje korisnici mogu podijeliti medijske sadrzaje,
tekst, video, slike; ovdje se kao primjer moze navesti Youtube, Instagram.

e drustvene mreze - web stranice koje omogucuju korisnicima da stvore vlastiti profil sa
osobnim podacima, dijele¢i sadrzaj sa prijateljima, gdje su aktivni u komunikaciji i
davanju misljenja, kao npr. Facebook i LinkedIn.

e virtualne igrice / drustveni svijet - platforme gdje se korisnici mogu prikazati kao neki
nadnaravni likovi, koji su u interakciji sa drugima kao u stvarnom svijetu; primjer

ovoga je X-box.

2.4. Odnosi s javnoscu i publicitet

Odnosi s javnos¢u su komunikacijski oblik koji osigurava stvaranje pozitivnog imidza
poduzeca. Tradicionalno gledano oni su funkcija menadzmenta koja evaluira stavove javnosti,
identificira poslovanje pojedinca ili organizacije od javnog interesa te planira i provodi
program akcije usmjeren na razumijevanje i prihvacanje.®® Ukoliko su pazljivo planirani i
provedeni mogu osigurati dugoro¢ne ciljeve 1 pozitivne odnose s razli¢itim unutarnjim i
vanjskim grupama. Odnosi s javnoS¢u ukljucuju razli€ite programe koji promoviraju ili Stite

imidZ poduzeca.

Promatrajuci s aspekta marketinSke komunikacije, ciljevi odnosa s javnos¢u su pruziti publici

osjec¢aj ukljucenosti u proces komunikacije, te predmet komunikacije uciniti dijelom okruzja

5 Constantinides, E., Fountain, S. (2008): Web 2.0: conceptual foundations and marketing issues, Journal of
Direct, Data and Digital Marketing Practice

% Previsié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb, str. 250. prema: Cutlip,S.M., Center,
A.M..(1985): Effective Public Relations. Prentic Hall, str.9.
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u kojemu publika zivi i pribliziti ga nacinu Zivota publike. Isto tako potrebno je zadrzati

kredibilitet, $to je temelj odnosa s javnoséu. *°

Dakle, odnosima s javnoscu analiziraju se trendovi, predvidaju njihove posljedice, savjetuju
menadzeri 1 provode planirani programi akcija sa svrhom da sluze organizacijskom i javnom
interesu. Takoder je potrebno odrzati kredibilitet i konzistentnost $to predstavlja temelj odnosa
s javno$¢u. Ovisno o situaciji u kojoj se poduzece nalazi cilj takoder moze biti izgraditi lojalnost
marki, podignuti uzbudenje prije pojave proizvoda na trziStu ili kreirati novosti o poduzecu gdje

ne postoje novi proizvodi.
Poduzece nastoji sluziti interesima razli¢itih grupa publike, koja se moze podijeliti na internu:

e Zaposlenici

e Dionicari
i eksternu skupinu:

e Dobavljace

e PotroSace

¢ Financijske institucije i drzavne organe
e Drustvena zajednica

o  Mediji

Svaka navedena skupina neovisno o kategorizaciji ima razli¢ite interese u odnosu na poduzece
te je potrebno Koristiti razli¢ite medije i objave kako bi se uspjesno prikazalo djelovanje

poduzeca i zadovoljili interesi svake grupe.

Proces planiranja odnosa s javno$¢u zahtijeva determiniranje i vrednovanje stavova ciljnih
skupina koji utjecu na djelovanje ciljne javnosti §to je od velikog znacaja jer se na temelju toga
planira daljnje djelovanje. Utvrduju se ciljevi kako bi se postigla najSira potpora javnosti za
djelovanje poduzeca. Odabiru se ciljni segmenti prema kojima ¢e se usmjeriti takvo djelovanje,
odnosno aktivnosti poduzeca. Nakon toga se izabire oblik i medij za dosezanje ciljne publike.
Izbor medija ovisi o ciljnoj publici tj. moguénosti dosezanja ciljne publike i1 raspolozivom

budzetu. Plan 1 program odnosa s javnoS¢u mora po¢i od vrha organizacije i prosiriti se na sve

% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 437.
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dijelove koji ¢e operativno djelovati prema ciljnome segmentu. Na Kraju procesa se treba

evaluirati i izmjeriti u¢inkovitost odnosa s javnoséu i usporediti ih s postavljenim ciljevima. >’

Publicitet

Publicitet predstavlja neplaceni oblik promocije koji se moze Kkoristiti u svim masovnim
medijima. Cilj je osigurati ne plac¢eni urednicki prostor u medijima kako bi se promovirao
proizvod, organizacija, dogadaj, ideja ili osoba. Novost je osnovni temeljni preduvjet da se
osigura neplaceni oglas i ¢lanak u medijima. Prednosti publiciteta pred ostalim elementima
promotivnog miksa ogledaju se u pouzdanosti i vjerodostojnosti informacija. Prednost
publiciteta je i u tome $to je najjeftiniji element promocije jer se za njega ne placa prostor u
medijima. Osnovna razlika odnosa s javnosc¢u i publiciteta je Sto prvi predstavljaju dugoro¢nu
i kontroliranu aktivnost poduzeéa, dok je publicitet kratkoro¢na objava koja moze biti planirana
i neplanirana. Kod planiranog publiciteta postoje razliciti oblici kontrole pracenja interesa i
broja pojavljivanja oglasa u medijima. Takoder postoji negativan publicitet koji moze imati
dugorocne i negativne posljedice za poduzeée. Negativan publicitet se moze smanjiti planskim
usmjeravanjem informacija koje se odnose na kvalitetu procesa djelovanja i visoke standarde u
poduzecu. Isto tako informiranje publike o neugodnim dogadajima umanjit ¢e ucinke

negativnog publiciteta.

Publicitet se najéesc¢e prenosi putem novinskog ¢lanka ili obavijesti o proizvodima i tvrtki.
Publicitet u novinskim ¢lancima obi¢no ne prelazi jednu stranicu. Ostali oblici ove aktivnosti
ukljucuju fotografiju s tekstom koja sluzi za pokazivanje novog ili poboljsanog proizvoda,
konferenciju za novinare koja sluzi za priopéavanje glavne novosti, sudjelovanjem u odredenim
aktivnostima prepoznatim u zajednici (ulaganje u javnu infrastrukturu, sudjelovanje u

dobrotvornim organizacijama ili sponzoriranje raznih dogadaja).

Podrucja od posebnog interesa za publicitet su novi 1 inovirani proizvodi, nova poduzeca,
podruznice, otkri¢a, nagrade programi i aktivnosti; stoga je potrebno uvijek iskoristiti

moguénost za pozitivan publicitet.>

57 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 422.
8 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 460
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Na internetu se moze brzo i uspjeSno prezentirati Zeljeni sadrzaj o poduzecu i zainteresirati

javnost, §to stvara povoljnu podlogu za ostale promotivne aktivnosti.

Ucinkovitost publiciteta mjeri se dobivanjem medijskog prostora u koli¢ini i kvaliteti (Citane

rubrike, slusane i gledane emisije), te postignutim brojem ukupnih objava na odredenu temu.>®

2.5. Institucionalna propaganda

Institucionalna propaganda predstavlja oblik komunikacije s ciljem stvaranja pozitivnog
misljenja o organizaciji i njezinom poslovanju.®® Cilj je predstaviti organizaciju javnosti i
prikazati specifi¢nost poslovanja, novitete i poslovne uspjehe, kao i sudjelovanje u drustvenim
aktivnostima kako bi se izgradio pozitivan imidz poduzeca. Institucionalno oglaSavanje treba
impresionirati javnost politikom poduzeca i visokim standardima, isticati sposobnost

menadzera, prikazivati inovacije i investicije poduzeca.

Institucionalno oglasavanje ( ,,dalje u tekstu IO ) moze biti usmjereno na cijelo poduzece ili
na samo odredene dijelove koji se Zele istaknuti. Ono je samo jedan ¢imbenik imidza poduzeca

koji je viSedimenzionalna kategorija na koju utjecu sve aktivnosti poduzeca.

Kvalitetno planiranje institucionalnog oglaSavanja sadrzi faze postavljanja ciljeva 10, izbor
ciljnih segmenata kojima ¢e biti usmjereno, izbor medija miksa preko kojih ¢e se djelovati te

na kraju mjerenje ucinaka i evaluacija 10. %

Mediji koji se mogu koristiti u svrhu ovoga oglasavanja su: tisak, ¢asopisi, dnevne novine,
katalozi i prospekti, audiovizualna sredstva, televizija, radio, internet, izravna i elektronicka
posta, sponzorstva, sajmovi 1 izlozbe. Zbog velike vaznosti za poslovanje 1 promotivne
aktivnosti akcije Kupujmo hrvatsko, u nastavku ¢e se ukratko obraditi sajmovi kao sredstva

oglasavanja institucija.

Sajmovi su kombinirani oblici promocije kojima je cilj unapredenje prodaje, institucionalno

oglasavanje, pozitivan publicitet i odrzavanje dobrih odnosa s javnoséu. U svrhu stvaranja

% Kotler, P., Keller, L. K., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom Mate d.o.0. Zagreb, str. 521
80 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str.421
b1 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb, str. 422
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veéeg ugleda poduzeca i djelotvornijeg postizanja ciljeva, mogu se poslati pozivnice

poduzec¢ima i pojedincima, kao i organizirati primanje za predstavnike medija.

Na sajmovima se mogu vidjeti proizvodi i dobiti detaljne informacije o istima $to omogucuje
upoznatost s poduze¢em i njegovim aktivnostima. Sajmovi su iznimno znacajni u ukupnim
promocijskim aktivnostima te je sudjelovanje na njima od iznimne vaznosti za poduzec¢a koja
planiraju daljnju ekspanziju i rast broja korisnika. Pogotovo je efikasno udruZivanje
poduzetnika i obrtnika i sudjelovanje na inozemnim izlaganjima zbog veceg izlozbenog

prostora i manjih troskova.
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3. HRVATSKA GOSPODARSKA KOMORA

3.1 Uvodno o Hrvatskoj gospodarskoj komori i 0 akciji Kupujmo hrvatsko

Hrvatska gospodarska komora

Hrvatska gospodarska komora (kratica HGK) samostalna je stru¢no poslovna organizacija, koja
promice, zastupa i uskladuje zajednicke interese svojih ¢lanica pred drzavnim i drugim tijelima
u Hrvatskoj i inozemstvu. Clanice Hrvatske gospodarske komore su sve pravne i fizicke osobe
koje obavljaju gospodarsku djelatnost.®> HGK kao samostalna struéno poslovna organizacija,
promice, zastupa i uskladuje zajednicke interese svojih Clanica pred drzavnim tijelima kod
oblikovanja gospodarskog sustava i mjera ekonomske politike.?®* HGK procjenjuje moguénosti
i uvjete rasta gospodarstva, uspostavlja i razvija poslovne odnose s inozemstvom, potice
istrazivanja razvoj 1 inovacije. Zada¢a HGK-e je takoder razviti informacijski sustav koji ¢e
sluziti poslovnom informiranju svih sudionika, vodenje evidencije registriranih poduzeca,
uskladivanje interesa svih ¢lanica HGK, priprema sklapanje i prac¢enje primjene kolektivnih
ugovora, obrazovanje kadra i pruzanje pomoc¢i prilikom rjesavanja tekucih pitanja od znacaja
za obavljanje gospodarskih djelatnosti. Hrvatska gospodarska komora u skladu sa Zakonom o
Hrvatskoj gospodarskoj komori, suraduje sa Saborom Republike Hrvatske, Vladom Republike
Hrvatske, organima drzavne uprave 1 lokalne samouprave, Hrvatskom obrtni¢kom komorom,
udrugama poslodavaca, sindikatima i drugim organizacijama u izgradnji gospodarskog sustava,
odredivanju razvojne i teku¢e ekonomske politike i rjeSavanju drugih pitanja od znacaja za
gospodarstvo Hrvatske. Pri HGK djeluju Centar za mirenje, Stalno arbitrazno sudiste te Sud
Casti. Na ovaj nacin nastoji se utjecati na zdravo, konkurentsko i natjecateljsko djelovanje i
poslovanje. Predsjednik je Luka Burilovi¢ te se gospodarska djelatnost sa sjedistem na podrucju
Republike Hrvatske obavlja od 1852.9.54

52 HGK, (Internet) dostupno na: www.hgk.hr/search?search=o0+nama
83 Statut HGK, dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/
84 Prema Statutu HGK, dostupno na: https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/
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Kupujmo hrvatsko

Promotivna akcija Hrvatske gospodarske komore Kupujmo hrvatsko pokrenuta je 1997. godine,
a temeljni joj je cilj od pocetka bio poticanje proizvodnje i promocija domacih kvalitetnih
proizvoda, te ujedno jaCanje svijesti gradana o vaznosti kupovine takvih proizvoda. Projekt
Kupujmo hrvatsko u proteklih je dvadeset godina poprimio razmjere sveobuhvatne nacionalne
akcije s velikim gospodarskim i drustvenim znacajem jer je proizvodnja i kupovina hrvatskih

proizvoda ono $to ja¢a hrvatsko gospodarstvo, uva postojeca i stvara nova radna mjesta.®®

Akcijom se tijekom dva desetlje¢a promoviraju svi kvalitetni hrvatski proizvodi, a posebno
nosioci prestiznih znakova ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko*. Ideja je da se prepoznaju,
oznace i izdvoje kvalitetni hrvatski proizvodi, te im se od tada dodjeljuju znakovi ,,Hrvatska

kvaliteta® 1 ,,Izvorno hrvatsko

Dugorocni cilj je pozicioniranje hrvatskih proizvoda na stranim trzi$tima, prepoznatljivih po
svojoj autenti¢nosti i vrhunskoj kvaliteti, te da Hrvatska op¢enito bude prepoznata u svijetu kao

zemlja kvalitetnih proizvoda.

3.2. Znakovi kvalitete
Temeljni cilj od osnutka 1997. do danas je poticanje proizvodnje i promocija domacih

proizvoda, pri ¢emu se kao §to je ve¢ prethodno navedeno promoviraju nosioci prestiznih

znakova ,,Hrvatska kvaliteta™ i ,,Izvorno hrvatsko® .

= n
H 1zvorno I hrvatsko
Hrvatska kvaliteta

Slika 4: Znakovi kvalitete

Izvor: www.hgk.hr.znakovi.kvalitete

8SHGK; Zupanijska komora Split, promotivni materijali
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Hrvatska kvaliteta

Oznaka Hrvatska kvaliteta se dodjeljuje proizvodima koji su proizvedeni u Hrvatskoj, i
uslugama koje se pruzaju na teritoriju Hrvatske. Jam¢i se da je proizvod natprosjecne kvalitete,
da utjece na kupca prilikom odabira proizvoda, te predstavlja priznanje gospodarstveniku za
njegov proizvod ili uslugu. Vizualnim ozna¢avanjem kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga
Zeli se uspostaviti vizualni kod na hrvatskom i svjetskom trzistu.®® Istrazivanja pokazuju da se
na hrvatskom trzistu 84% stanovnistva odlucuje na kupnju proizvoda hrvatske kvalitete. Ovaj
podatak iskazuje uspjesnost dosadasnje akcije, te daje smisao daljnjem djelovanju i promociji
hrvatskih proizvoda. Znakovi su registrirani kao jamstveni zigovi te ih mogu koristiti svi
subjekti koji zadovoljavaju odredene kriterije, a nositeljstvo znakova daje potvrdu o kvaliteti

proizvoda.

Jo§ 1997. godine znakove "Hrvatska kvaliteta" 1 "Izvorno hrvatsko" imalo je samo Sest
hrvatskih proizvoda, a danas ih je 223, pri cemu 143 proizvoda/linije proizvoda imaju pravo
uporabe znaka "Hrvatska kvaliteta”, a 80 pravo uporabe znaka "lzvorno hrvatsko". Rije¢ je o

proizvodima 133 tvrtke.
Izvorno hrvatsko

Izvorno hrvatsko je znak koji dodjeljuje Hrvatska gospodarska komora proizvodima i uslugama
na podrucju Hrvatske koji svojim postojanjem imaju izrazitu vrijednost koja odiSe izvornom
hrvatskom tradicijom, a ti isti proizvodi i usluge su plod iskljucivo inovacija, istrazivanja i
razvoja hrvatskih poduzeca 1 ljudi. To proizlazi iz Cinjenice da se radi o proizvodima koji
ukljucuju znacajke hrvatske tradicije, razvojno-istrazivackog rada, inovacije ili invencije, dakle

o proizvodima s neponovljivim i jedinstvenim osobinama posebne vrijednosti.’

3.3. Promocija akcije Kupujmo hrvatsko
Od 1997. do danas konstantno se radi na promociji akcije Kupujmo hrvatsko. Kroz dvadeset

godina marketin§ka kampanja se odvijala na razli¢ite na¢ine koriste¢i sve dostupne medije.

% Prema: HGK, (Internet) https://www.hgk.hr/
5Prema: HGK, Znakovi Kvalitete; www. znakovi.hgk.hr
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Oglasavanje promotivne akcije Kupujmo hrvatsko

Danas su najc¢esc¢e promotivne akcije koje se odrzavaju u gradovima Republike Hrvatske, gdje
hrvatske tvrtke imaju moguénost izlagati i prodavati svoje proizvode. Cilj je takvim akcijama
educirati 1 osvijestiti §iru javnost o vaznosti kupovanja hrvatskih proizvoda kao pokretaca
otvaranja novih radnih mjesta te ocuvanja postojec¢ih, uz povecanje konkurentnosti hrvatskoga
gospodarstva. Posjetitelji imaju moguc¢nost pogledati izloZzene proizvode, kusati ih i kupiti po
promotivnim cijenama. Takoder je predviden kulturno umjetni¢ki program kako bi se
sinergijskim u¢inkom stvorila svecarska atmosfera, te se posjetitelji dodatno zainteresirali za

dolazak.

Prethodno navedene akcije se odrzavaju na radiju, televiziji i internetu.
Mediji i sredstva oglasavanja

Radio

Promocija akcije se odvija putem radio poruka, gdje se potencijalne posjetitelje upoznaje s
odrzavanjem same akcije, kao i sadrzajem, programom i mogué¢im nagradama, te ih se poziva
da dodu na akciju i upoznaju se s hrvatskim proizvodima. Uz ove racionalne, poruka takoder
sadrzava emocionalni apel gdje se naglasava vaznost kupovine hrvatskih proizvoda zbog
o¢uvanja radnih mjesta. Oglasavanje se odvija na lokalnim i regionalnim radio stanicama (npr.
Narodni radio i Radio Dalmacija) ovisno 0 mjestu odrzavanja akcije. Primjer radio oglasa u
kojem se koristi emocionalni apel i poziva sudionike na sudjelovanje u akciji, daje se u

nastavku:
Transkript: (razgovor oca i kceri )

., Tata, Sto znaci kupovati hrvatsko?
To znaci cuvati radna mjesta, mamino, moje a u buducnosti i tvoje.
A zasto onda svi ne kupuju hrvatsko?

Mozda ne znaju koliko je to bitno.

( Nakon razgovora slijedi poziv na sudjelovanje u akciji) %

% Radio poruka HGK, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=rafu6utQ4Qc
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Televizija

Akcija se takoder oglasava i1 na televiziji te su medijske ku¢e pozvane promovirati samu akciju
kao i1 izvijestiti javnost nakon odrzavanja akcije. Oglasavanje akcije na televiziji u prvi plan
stavlja datum akcije kao i poziv gradanima da prisustvuju akciji, upoznaju se s hrvatskim
proizvodima te ih konzumiraju i kupe po promotivnim cijenama. U pravilu se najava akcije
odvija preko lokalnih i regionalnih televizija (SBTV, Mreza Tv, Tv), iako se izvjestaji s velikih
akcija na trgovima u Zagrebu, Rijeci i Splitu ¢esto pojave u Dnevniku na HRT-u, Nova Tv i
RTL televiziji.

Kao primjer najave akcije moze se navesti oglas na lokalnoj televiziji (SBTV) u kojem se
poziva gradane da posjete akciju, te se navodi termin odrzavanja, broj izlaga¢a, moguénost
kupnje proizvoda po promotivnim cijenama i sudjelovanja u nagradnim igrama. ¢ Oglasi su
takoder usmjereni i prema proizvodacima s ciljem poticanja njihovog sudjelovanja na akciji.
Tako se u promotivnom oglasu predstavljaju rezultati istrazivanja o kupovini Hrvatskih
proizvoda, te se primjerice navodi da proizvod sa oznakom kvalitete ima 63% vise Sanse da
zavrSi u potroSackoj koSarici, te da 84% Hrvata zeli kupovati hrvatsko. Kao glavni razlog

kupovine hrvatskih proizvoda u oglasu se isti¢e kvaliteta proizvoda. 70

Internet

Oglasavanje akcije preko interneta odvija se na stranicama HGK-a, profilima HGK i akcije

Kupujmo hrvatsko (http://kupujmohrvatsko.hgk.hr) na drustvenim mrezama kao i putem

sponzoriranih ¢lanaka na internet portalima. Cilj je upoznati javnost s odrzavanjem akcije i
pozvati je na sudjelovanje promoviraju¢i hrvatske proizvodace koji ¢e se predstaviti javnosti

nudedi svoje proizvode po promotivnim cijenama.

Primjer oglasa na Dalmatinskom portalu koji ima za cilj upoznati javnost s odrzavanjem akcije

daje se naslici 5.

8 Reportaza SBTV, (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=h6M3265F-SA
0 Oglas s rezultatima istrazivanja, (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=L UxJzarz4mE
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#kupujmohrvatsko

Vec¢ 20 godina

s vamal
SPLIT, RIVA

26. svibnja
od @ do 19 sati

Kupujmo hrvatsko

PiSe:- Dalmatinski portal

Akcija 'Kupujmo hrvatsko' 26. svibnja u
Splitu

Izlagaci dolaze iz svih krajeva Lijepe nase s bogatom ponudom autohtonih

prehrambenih proizvoda i pica, tekstila, obuce, kozmetike, suvenira...

Hrvatska gospodarska komora veé dvadesetu godinu zaredom nastavlja nacionalnu alkeciju
EKupujmo hrvatsko. U Splitu ée 26. svibnja na Rivi od 2 do 19 sati hrvatske tvrtke imati priliku u

sklopu akecije Kupujme hrvatsko izlagat 1 prodavati svoje proizvode.

Slika 5: Oglasavanje na Internet portalima

Izvor: Dalmatinski portal (Internet) dostupno na: http://dalmatinskiportal.hr/hrvatska/akcija--kupujmo-hrvatsko--
26--svibnja-u-splitu/21344

HGK u suradnji s lokalnim portalima ( Dalmatinski portal, Radio Dalmacija, Slavonski Brod,
Osjecka.com) takoder predstavlja sudionike sajma te tako stvara jo§ vecCu potraznju za
proizvodima koji ¢e se predstaviti na akciji. Slijedi primjer oglaSavanja na Dalmatinskom

portalu.
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OPG Grivicic proizvodi kreme od Tvrtka "Suveniri bracka: Kamen je Zadruga Etnoraj - oGrlice: Nas

smilja, lavande, brsljana... oduvijek predstavljao dusu otoka nakit je unikatan i umjetnicki, nije

Privodoin do sdravliailjepote < njihovaie Braca trendovski ve¢ svevremenski

poruka S nasim proizvodima Zelimo biti prepoznatljivi - Da bismo odrzali nakit Zivim, upotrebljivim,
rekla je Ranka Drpic prilagodile smo ga zahtjevima danasnjeg

vremena

OPG Eugen Novakovié: Proizvodi Euro-milk: Kupnjom nasih NIK-ORA: Nase carape relaksiraju
sunca, mora, kamena i [jubavi proizvoda podriavate Zivot i rad noge

Paleta nasih proizvoda broji preko 20 razlicitih 200-tinjak hrvatskih obitelji Rijecka tvrtka osnovana je 1990. godine
delicija od smokava sve do ekstra djevicanskog Cilj nam je Siriti asortiman zdravih, prirodnih i

maslinovog ulja tradicionalnih mlijeénih proizvoda od

hrvatskog mlijeka

Slika 6: Oglasavanje sudionika akcije Kupujmo hrvatsko na Internet portalu

Izvor: Dalmatinski portal (Internet) dostupno na: http://dalmatinskiportal.hr/kolumna/kupujmo-hrvatsko

Katalog proizvoda

HGK je takoder izradila katalog proizvoda za nositelje znakova kvalitete. Katalog je vidljiv na
web stranici Kupujmo hrvatsko te se ucestalo oglasava na drustvenim stranicama akcije.

Takoder su (https://www.hgk.hr/documents/web-proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti)

pokraj naziva poduzetnika i obrtnika istaknuti i njihovi kontaktni podaci kako bi se olaksala

komunikacija izmedu proizvodaca i zainteresiranih kupaca ili partnera.

"1 Katalog Znakova kvalitete HGK, (Internet) dostupno na: https://znakovi.hgk.hr/
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ABC svje2i krem sir Belje d.d. GROF prava domaca unka

e L o

) w2 el e
Industrigka 200a 1, Meco
31326 Darda
Tel:: 081/790-100

| —

— S: — Evmal rfodbla.e

wwwbele.hr
@

Frvanhs botats
Frewnta beetets Ogulinski kupus

Baranjski kulen

Ribanac Dukat svjeze miijoko  Dukat d.d.
Jadranska sardina Jadranska sku$a
Mardesic¢ Mardesi¢ - riblje
Kontakt = riblje konzerve konzerve
Mariana Caiéa 9
10000 Zagreo
Tol: 01/2302.222
E« mak info-dukat@dukat he
waw.Oukat hy
Mardesi¢
@ frigana srdela u
—— maslinovom ulju

Slika 7: Isjecak iz kataloga Znakova Kvalitete

Kudeli¢ d.o.o.

Kontakt

Bedenica bb

10381 Bedenica

Tel.: 01/2043-842 (846)
E-mal:
www.kudelic-bedenica.hr

Madig - Mreznica d.o.o.

Kontakt

Salopek selo 2

47300 Oguin

Tel.: 047-535-346

E-mall: anamagdicB@ka t-com.hr
www.madig-mreznica.he

Mardesic d.o.o.

Kontakt

Sall bb, Dugi Otok
23281 Sak

Tel.: 023/377-029
E-mai: info@mardesic.ir
wwwmardesic h

Izvor: .hgk.hr/documents/proizvodi-hrvatske-kvalitete-i-izvornosti web5900a4d3ddbbc.pdf

Apeli u oglasavanju i vrste oglasa

U oglasavanju se redovito koriste emocionalni apeli. U proteklom razdoblju akcije su se znali

koristiti negativni apeli, prvenstveno apeli na strah i1 krivnju koji bi na potrosaca utjecali

nelagodno i neugodno ako bi koristio proizvod losije kvalitete koji je jeftiniji od konkurentskog

hrvatskog proizvoda.

T AUPOVATI STRANQL
 MOZDA JE JEFTINWER

™a W
"‘ﬂ‘ - 1Y - |

Slika 8: Primjer negativnog apela u promotivnim aktivnostima

Izvor: (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=2qLb0_VPr g
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Poanta ovakvog promotivnog djelovanja je utjecati na svijest potrosaca i prikazati opasnost

kupovine jeftinijih i nekvalitetnijih proizvoda.

Danas u promotivnom oglasavanju akcije prevladavaju pozitivni apeli. Zanimljivo je primijetiti
da su se poruke za televiziju u pravilu snimale i objavljivale redovito u bozi¢nom vremenu kada
se ocekuje najveca potroSnja te emocionalni apeli imaju najve¢i utjecaj. Ovakav nacin

oglasavanja je ujedno i1 tipi¢an primjer tzv. pulsirajuc¢eg oglasavanja.

Primjer promotivne aktivnosti u bozi¢nom vremenu dan je na sljede¢em primjeru oglasa

prilagodenog za televiziju i internet.

https://www.youtube.com/watch?v=2bh9010G4VfQ

Ovaj oglas sa sloganom ,,blagdani su tu, ne zaboravimo* je primjer izravnog apela i djelovanja
na gledatelje kojim se u bozi¢no vrijeme Zeli prenijeti poruka kako je posebno vazno da za
blagdansku kupovinu izaberu najbolje ,,Kupujmo hrvatsko jer tako pomazemo svojoj i tisucama
drugih hrvatskih obitelji.«"2

Posljednji oglas snimljen u bozi¢nom vremenu je primjer emocionalnog i neizravnog apela
usmjerenog na koriStenje proizvoda gdje se ujedno promovira novi slogan ,,Darujmo ljubav*,

te se gledatelju ostavlja da sam shvati vaznost kupovine hrvatskog proizvoda.

Darujmo ljubav.
Kupujmo hrvatsko!

Slika 9: Isje¢ak iz Promotivnog oglasa

Izvor: (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=H6jbYaGm7rw

2 promotivni oglas HGK, (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=2b9Q1QG4V{Q
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Navedeni oglas isti¢e se svojom toplinom, mo¢nom produkcijom i snaznom porukom, ¢ime
pokusava osvojiti srca nacije i uvjeriti gledatelje da ove blagdane biraju domace. Simpati¢ni
djed u reklami simbolizira vrijedne ruke hrvatskih proizvodac¢a koji svojim radom pokusavaju
omoguciti bolji zivot najmilijima. Koliko jedan izbor €ini razliku, zorno se o€ituje u nizu sretnih

reakcija koje su uslijedile.

HGK takoder koristi i snima jako kratke podsjetne poruke koje samo prenose ve¢ navedenu

poruku i cilj ove akcije.

Primjer podsjetnog oglasa namijenjen oglasavanju preko televizije glasi: ,,Cuvajmo radna
mjesta, kupujmo hrvatsko®, % ¢Gime se, kao §to je veé navedeno, podsjeca na glavnu poruku te

utjece na svijest potroSaca i potice njihova potencijalno ¢e$¢a kupovina hrvatskih proizvoda.

Unapredenje prodaje

HGK se u promociji akcije i njezinih sudionika koristi raznim oblicima unapredenja prodaje
prema potroSacima. Specifi¢cnost HGK je §to glavni cilj njezina poslovanja nije ostvarenje
profita, nego promocija hrvatskih poduzetnika i gospodarstvenika. Jedan od nacina njezinog
promoviranja poduzetnika je organizacija sajmova i akcija Kupovine hrvatskih proizvoda.
Sudionici na sajmovima nude svoje proizvode te na taj nacin poboljsavaju svoje poslovne
rezultate. HGK takoder ucestalo organizira nagradne igre tj. natjeaje na druStvenim mrezama

s ciljem promocije hrvatskih proizvoda

Na primjeru Kuc¢e meda ¢e se prikazati na¢in odrzavanja nagradne igre na dru$tvenim mrezama.

78 1zvor (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=Z4KESJWCe8A
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. Kupujmo hrvatsko
Svida se stranica - 205 = O

[NAGRADNI NATJECAJ]

Med kojeg moZemo slobodno nazvati i prirodni lijek s
obzirom na antimikrobna i antiupalna svojstva
zasluZuje i kraljevski naziv. Koje biste mu ime vi
nadjenuli? Pisite nam u komentarima. a
najkreativnijeg nagradujemo 23. svibnja s teglom
Meda Medljikovca iz KUCA MEDA - iupar-ja

Sretno! & 3

Oo:; 80 komentara Podijelenc 24 puts

dl‘r Svida mi se l: Komentiraj Z» Podijeli

Slika 10: OdrZavanje nagradne igre na dru$tvenim mreZama

Izvor: Facebook Kupujmo hrvatsko, dostupno na: https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/

Nadalje, posjec¢ivanjem sajmova u organizaciji HGK posjetitelji mogu dobiti popuste na kupnju
hrvatskih proizvoda u odredenim prodavaonicama, partnerima akcije. Tako npr. dolaskom na
stand HGK posjetitelji dobivaju letak s popustom od 10% na sve domace proizvode u Konzumu

i InterSparu, te ih se na taj nacin poti¢e na kupovinu domacih proizvoda.

< ﬁHVAJMﬂ RADNA MJESTA

@ Konzum ke
@ Interspar V ” ‘ |
AKCIJA TRAJE 0D KUPUJMO HRVATSKO!
EHZRe . VIVAX
21.listopada do 8. studenoga KONZUM
o L HRTSKAGOSPODARSKAKOMORA

Slika 11: Primjer suradnje s trgovac¢kim lancima

Izvor: (Internet) dostupno na:_https://www.youtube.com/watch?v=wXxXfitJeu
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Odnosi s javnoséu i publicitet

Gostovanje u emisiji RTL Direkt pomo¢nice direktorice Sektora za trgovinu HGK dan prije
odrzavanje akcije Kupujmo hrvatsko u Zagrebu pozitivan je primjer odnosa s javnosti tj.
publiciteta. Istaknuta je dugogodiSnja tradicija akcije Kupujmo hrvatsko, prenesene su glavne
informacije o njezinu odrzavanju, te su pozvani gledatelji da istu posjete. Takoder su istaknuti
ciljevi akcije 1 rezultati istrazivanja kupovanja hrvatskih proizvoda. Na simpati¢an nacin se
hrvatskoj javnosti predstavio i Superheroj koji pomaze hrvatsko gospodarstvo kupovinom

hrvatskih proizvoda. *

Nadalje, oblik publiciteta predstavljaju i reportaze s odrzavanja akcije koje Sirokoj populaciji
daju uvid u smisao odrzavanja takvih akcija i prenose cilj akcije. Gledatelji se na taj nacin
se poznate osobe. Koristenjem i prikazivanjem poznatih osoba kao podrzavatelja dodatno se
poti¢e kupovina domacih proizvoda. Uz njih se kao tipovi podrzavatelja koriste se i gradani

potrosaci, koji djeluju vjerodostojno i s kojima se populacija moze lakse poistovjetiti

Isto tako, sama akcija organizacije sajma i izvjestavanje o istoj takoder predstavlja vid odnosa
s javnoS$cu i publiciteta. Sajam koji okuplja vise stotina hrvatskih proizvodaca na glavnom trgu,
uvijek ¢e dobiti prostor u medijima, a govor urednika Nove TV je jasan prikaz koriStenja
pripremljenih materijala od strane HGK. Pri tome se navodi prilog urednika NOVE TV s akcije
u Zagrebu Kkoji je osim osnovnih informacija o mjestu i vremenu odrzavanja istaknuo poznate

osobe koje podrzavaju akciju Kupujmo hrvatsko, kao i ciljeve te akcije.”

Internet marketing

HGK je prisutna i iznimno aktivna na internetu. Osim neizostavne glavne web stranice prisutna
je takoder posebna web stranica akcije s posebnim dijelom za znakove kvalitete. Takoder akcija
posjeduje profile na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram, Twitter). Otvorenost novim
tehnologijama i redovito profesionalno objavljivanje objava i fotografija oslikava vaznost

interneta 1 drustvenih mreza u promotivnim aktivnostima akcije.

4 Gostovanje na RTL Direkt, (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=0TFuLk_001U&t=42s
SReportaza Nove TV, (Internet) dostupno na https://www.youtube.com/watch?v=xp0OS0z4s-bY
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Na web stranici su prisutne reportaze s odrzanih sajmova, kao i poziv za sudjelovanje na
buduc¢im aktivnostima akcije. Vazan ¢imbenik u komunikaciji s posjetiteljima je aktivnost
zaposlenika na web stranici kao i na drustvenim mrezama. Na web stranici u sekciji za razgovor
s posjetiteljima na drustvenim mreZama se dobivaju odgovori na pitanja posjetitelja u roku od
par minuta. Isto tako, na Instagramu i Facebooku administratori odgovaraju na upite ili upuéuju

na proizvodace proizvoda koji se promoviraju na stranicama akcije Kupujmo hrvatsko.

Kupujmo hrvatsko

. Kupujmo hrvatsko se & osjeca ponosno. a8 . 31. srpnjau 09:25 - G
20:tmng;: 6 Ovi simpatiéni ruksaci savren su praktiéni modni detalj za plaZu koji Ge rado
Evo ducana u kojem moZete naci proizvode domacih OPG-ova i malih nositi i cure i decki! Sve vam stane, a pritom i super izgledaju, zar ne?
proizvodata. & & Dolaze iz slatke tvornice ruksaka Zmajevna. {§

TELEGRAM.HR | OD TELEGRAM HR

Bili smo u novom ducancic¢u u Savskoj, krcatom hranom
domacih OPG-ovaca. Mogao bi vam se dopasti

Slika 12: Oglasavanje na drustvenim mreZama

Izvor: Facebook profil Kupujmo hrvatsko, dostupno na: https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/

Akcija se takoder oglaSava preko placenih ¢lanaka na Internet portalima i na nacin da poznate
javne osobe (influenceri) promoviraju akciju i poti¢u na kupnju hrvatskih proizvoda preko

svojih profila na drustvenim mrezama.
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Lt‘ki 4 elladvornik

Svida mi se: 5,267

elladvornik What's your favourite
#Croatian Product?
#kupujmohrvatsko #rujan29 #croatia

roby.wolf Ozujko

slucic65 Samo bosansko heeee :-) moje
ibg
podgorica.travel Kroasani iz Konzuma

the.adi.ab Svi podravka proizvodi

johan.for.now EEEJ ELA! Znam da mejbi
nes skuziti, ali nadam se da ces uhvatiti
tokom danasnjeg dana, ako nes nadam
se da nebu bed da te u box zicam ako
ces sutra kojim slucajem ikako biti na
trgu, nosit cu majicu isto takvu i voljela

Slika 13: Instagram profil Ellla Dvornik

Izvor: Instagram profil Elle Dvornik, dostupno na: https://www.instagram.com/elladvornik/?hl=en

Nose¢i promotivnu majicu s logom #kupujmohrvatsko te poticanjem na raspravu o omiljenim
hrvatskim proizvodima influencerica promovira akciju Kupujmo hrvatsko. Takoder je naveden

datum odrzavanja akcije.
Poznate osobe

U promociji akcije ,,Kupujmo hrvatsko prvenstveno namijenjene za oglasavanje na internetu
i druStvenim mreZama sudjelovale su brojne poznate osobe iz javnog zivota. HGK je tako
snimila spot koji prikazuje osobe iz javnog Zivota u majicama s logom #kupujmohrvatsko.
Samo neke od poznatih osoba koje podupiru ovu akciju su bivsi sportasi Goran IvaniSevic,
Dubravko Simenc, fitness trenerica Renata Sopek, glumac i voditelj Tarik Filipovi¢, struénjaci
za odnose s javnosc¢u Kresimir Macan, Bozo Skoko, Davor Bruketa komicar Zlatan Zuhri¢
Zuhra, voditelji Dusko Curli¢, Antonia Stupar Jurkin, Dalibor Petko, pjeva¢ Sandi Cenov,
pjevacice Alka Vujica i Sanja Dolezal, blogerice Andrea Andrassy, Ella Dvornik, TV voditelj
Zoran Sprajc, predsjednica Kolinda Grabar Kitarovi¢, politi¢arka Jadranka Kosor, glumica
Jelena Veljaga, komicar Ivan Sari¢, glumci Goran Navojec i Mario Valenti¢ te kreatorice Matija

Vuica i Martina Felja. "

6 Promotivni spot HGK, dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=HsQPjxxuOJc
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Promocija akcije s poznatim osobama kao podrzavateljima se takoder odvija objavama na
drustvenim mrezama s profila akcije gdje se oznacavaju javne osobe uz fotografije u majicama
s logom akcije, kao i kiSobranima proizvedenim posebno za ovu namjenu s porukom i pozivom
na kupovinu hrvatskih proizvoda.

'. Kupujmo hrvatsko na lokaciji @ Festival glumca
15, svibnja u 13:47 - €

Doris Pincic-Rogoznica uvijek je za domace proizvode i hrvatske
proizvodace, a ti? &

Slika 14. Promoviranje akcije na drustvenim mreZama (Doris Pin¢i¢ i Dalibor Petko)

Izvor: Facebook profil Kupujmo hrvatsko, dostupno na: https://www.facebook.com/kupujmo.hrvatsko/
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4.ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE AKCIJE KUPUIJMO HRVATSKO
I NJEZINE PROMOCIJE

4.1. Uzorak istraZivanja i prikupljanje primarnih podataka

Za potrebe diplomskog rada koriSteni su podaci dobiveni primarnim istrazivanjem, odnosno
istrazivanjem provedenim u vremenskom razdoblju od 20. kolovoza do 1. rujna 2018. godine.
Prikupljanje primarnih podataka je provedeno u obliku elektronicke ankete uz potporu
softwarea u vidu Google Obrasca, na uzorku od 135 ispitanika, pri ¢emu prevladavaju ispitanici
mlade Zivotne dobi. Rije¢ je o namjernom prigodnom uzorku. Istrazivanje je provedeno putem

e-maila te drustvenih mreza, Facebooka i WhatsAppa.
Anketni upitnik ukupno sadrzava 32 pitanja.

U prvome, odnosno op¢em dijelu anketnog upitnika, nalaze se pitanja koja se tiCu opcih
karakteristika ispitanika (spol, dob, stupanj obrazovanja, radni status, i prihod kucanstva) dok
drugi dio upitnika ispituje upoznatost ispitanika s akcijom Kupujmo hrvatsko, motivima
kupovine hrvatskih proizvoda i znakovima kvalitete. Nadalje, posljednji dio anketnog upitnika

ispituje prepoznatost promocijskih aktivnosti HGK, kao i uspjesnost medija oglaSavanja.

U konacnici, podaci su podvrgnuti statistickim metodama uz programsku pomo¢ SPSS-a.

4.2. Rezultati empirijskog istrazivanja

U ovom potpoglavlju diplomskog rada, graficki ¢e se predstaviti rezultati provedenog

empirijskog istraZivanja.

U nastavku teksta, na grafu 1, ilustrativno je prikazana struktura ispitanika prema spolu.
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Graf 1: Spolna struktura ispitanika

lzvor: lzrada autora

Iz grafa je vidljivo kako je vise ispitanika Zenskog spola, 79 (58,52%) dok je onih muskog
spola 56, odnosno (41.48%).

U nastavku teksta, na grafu 2, prikazana je starosna struktura ispitanika.
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Graf 2: Starosna struktura ispitanika
Izvor: Izrada autora
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Iz grafa 2 je vidljivo kako najveci broj ispitanika, odnosno njih 68 (50,4%) ima izmedu 19 i 25
godina, 42 ispitanika (31,21%) ima do 18 godina, 17 ispitanika (12,6%) izmedu 261 35 godina.
4 ispitanika (3%) su izmedu 36 i 50 godina, dok takoder 4 ispitanika (3%) imaju vise od 51

godine.

U nastavku teksta na grafu 3, ilustrativno je prikazan stupanj obrazovanja ispitanika.
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struéna sprema) struéna sprema) Visa ili visoka studij ili doktorat
struéna sprema)

Stupanj obrazovanja

Graf 3: Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Izrada autora

Iz grafa 3 vidljivo je da 62 ispitanika ima visu ili visoku stru¢nu spremu (45,9%). 58 ispitanika
je srednje stru¢ne spreme (43%), a njih 11 nize stru¢ne spreme. Svega 3 ispitanika (2,2%) imaju

Poslijediplomski studij ili doktorat, a jedan ispitanik nije odgovorio na pitanje.

U nastavku teksta, na grafu 4 prikazan je radni status ispitanika.
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Radni status
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ClUmirovijenik

W Viasnik trtke
[[1Zaposlena osoba

Graf 4: Radni status ispitanika
Izvor: 1zrada autora

Iz grafa 4 vidljivo je da su 83 ispitanika (61,5%) ucenici ili studenti, 40 osoba (29,6%) su
zaposlene osobe, nezaposlenih je 8, (5,9%) dok su 2 ispitanika (1,5%) u mirovini. Nadalje, 1
ispitanik (0,7°%) je vlasnik tvrtke.

U nastavku teksta, na grafu 5, ilustrativno je prikazan prihod kucanstva.
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Prihod kuc¢anstva

Graf 5: Prihod kucanstva
lzvor: lzrada autora
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Iz grafa 5 vidljivo je da 20,7% ispitanika ima prihod kuc¢anstva do 13000 kn, 17,7% ispitanika
do 10000 kn, 10,4% ispitanika do 8000kn, te je isto toliko njih s prihodom ve¢im od 20000 kn.
Nadalje, 9,6% ispitanika ima prihod do 6000 kn, 8,8% ima prihod do 20000kn, njih 7,4% do
16000 kn, 5,8% do 4000 kn, te njih 2,9% do 3000kn. 3,7% ispitanika nije odgovorilo na ovo

pitanje.

Jeste li upoznati sa znacenjem i ciljevima akcije Kupujmo hrvatsko?

[CInisam siguran

Graf 6: Upoznatost s ciljevima akcije Kupujmo hrvatsko

Izvor: Izrada autora

Najvise ispitanika (62,96%) je upoznato s ciljevima akcije, dok njih 17,78% nije upoznato. Isto

tako 19,26 % ispitanika nije sigurno u ciljeve akcije Kupujmo hrvatsko.
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Kupujete li ciljano proizvode s oznakom
Kupujmo hrvatsko?

® Dz
@ Ne

Graf 7: Ciljana kupnja proizvoda s oznakom Kupujmo hrvatsko
Izvor: Izrada autora
Vise od 2/3 ispitanika, odnosno njih 69,6% ,,ne* kupuje ciljano proizvode s oznakom kvalitete

Kupujmo hrvatsko, dok je 30,4% ispitanika na navedeni upit odgovorilo potvrdno.

Jeste li u zadnjih mjesec dana vidjeli promotivne poruke koje se
odnose na akciju Kupujmo hrvatsko?

® Da
® Ne

@ MNe znam

Graf 8: Promotivne poruke akcije Kupujmo hrvatsko
Izvor: lzrada autora

Najveci broj ispitanika (36,3%) nije vidio promotivni oglas navedene akcije, dok je njih 33,3%
isti vidjelo. 30,4% ispitanika ne zna je li ili nije vidjelo promotivni oglas.
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Ukoliko ste spremni platiti viSe novca za hrvatski

prehrambeni proizvod, $to je kljucni razlog?

@ Kvaliteta hrvatskih proizvoda

@ Fovjeranje u hrvatske proizvode

@ Pomoc hrvatskim proizvodacima

@ Nisam spremam platiti viSe novca za
hrvatski proizvod

@ Kupnjom nadih proizvoda poticemo
rad nadih poslovnih objekata &to
generira izvrsnost nasih sunarodnja.

@ Kvaliteta i podrZzavanje hrvatskih
proizvodaca.

Graf 9: Klju¢ni razlozi kupovine hrvatskih proizvoda

Izvor: Izrada autora

Najvise ispitanika (37,8%) kao klju¢ni razlog kupovine hrvatskih proizvoda navodi pomo¢
hrvatskim proizvoda¢ima. NeSto manji broj, njih (23,7%) navodi povjerenje u hrvatske
proizvode, a 22,2% kvalitetu hrvatskih proizvoda. Ostali odgovori otvorenog tipa su na tragu
prethodnih, te ispitanici navode: ,,Kupnjom nasih proizvoda potic¢emo rad nasih poslovnih
objekata §to generira izvrsnost nasih sunarodnjaka i ujedno vrti novac medu nama za razliku od
kupnje inozemnog proizvoda kad novac napusta drzavu“ kao i ,,Kvaliteta i podrzavanje
hrvatskih proizvodaca®. Isto tako 14,8% ispitanika nije spremno platiti viSe novca za hrvatski

proizvod.

Treba li ¢lanstvo u HGK biti obvezno za sve
poduzetnike, gospodarstvenike i obrtnike?

@ Da
@ Ne
® Me znam

Graf 10: Clanstvo u HGK
Izvor: Izrada autora
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Najvise ispitanika 44,8% ,,ne zna“ treba li ¢lanstvo u HGK biti obvezno, njih 32,8% misli da je

ono potrebno, dok ih 22,4% smatra da ¢lanstvo u HGK ne treba biti obvezno za sve.

Ispitanicima je u anketnom upitniku prikazan kratki promotivni video HGK, koji je ve¢ ranije
obraden u teorijskom dijelu rada’’, te su im postavljena pitanja: jesu li ranije vidjeli navedeni

video te, nakon $to su ga pogledali, kakvu reakciju kod njih izaziva.

Jeste li ikada vidjeli ovaj promotivni

video na televiziji ili internetu?

® Da
® Ne

MNe sjecam se

Graf 11: Promotivni video HGK
lzvor: Izrada autora

Najveci postotak ispitanika (39,1%) je odgovorio da nije zamijetio promotivni video, 33,1%
ispitanika ga je ve¢ ranije vidjelo, dok se 27,8% toga ne sjeca, odnosno nije sigurno je li ga

vidjelo ili ne.

7 Promotivni oglas HGK, (Internet) dostupno na: https://www.youtube.com/watch?v=H6jbYaGm7rw
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Tablica 3: Rezultati misljenja ispitanika nakon odgledanog oglasa

Zaokruzite odgovor koji najbolje iskazuje Vas osje¢aj ili misljenje kao rezultat netom

pogledanog oglasa/ videa:
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Svakako ¢u ubuduée
39 28,9 28,9 28,9
kupovati hrvatske proizvode
Vjerojatno ¢u kupovati
54 40,0 40,0 68,9
hrvatske proizvode
Ne znam hocu li ili necu
) . 40 29,6 29,6 98,5
kupovati hrvatske proizvode
Vjerojatno nec¢u kupovati
] 2 15 15 100
hrvatske proizvode
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora

Iz tablice 3 su vidljivi rezultati koji prikazuju osjecaje ili misljenje ispitanika nakon §to su

odgledali promotivni video. Vise od 2/3 ispitanika tj. njih 68,9% iskazalo je namjeru ili

vjerojatnost kupnje hrvatskih proizvoda, te pozitivno govori o kvaliteti promotivnog videa kao

I 0 moguéem potencijalu njegove upotrebe, dok 29,6% ispitanika u pogledu navedenog nije

sigurno.

4.3. Testiranje hipoteza

U ovom potpoglavlju ¢e se provesti testiranje prethodno postavljenih istrazivackih hipoteza uz

razinu signifikantnosti od 5%.

H1.1: Potrosaci vjeruju da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji u odnosu na

inozemne.

U nastavku teksta, u tablici 4 prikazana je struktura odgovora ispitanika.

60



Tablica 4: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H1.1

Vjerujete li da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji u odnosu na

inozemne? [.]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Da 44 32,6 32,6 32,6
Uglavnom da 65 48,1 48,1 80,7
Valid  Niti da niti ne 24 17,8 17,8 98,5
Uglavnom ne 2 15 15 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Obrada autora

Najvecéi broj ispitanika (njih 80,7%) vjeruje da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji

od inozemnih, 17,8% ispitanika nije sigurno u odnos kvalitete hrvatskih i inozemnih proizvoda,

dok samo njih 1,5% misli da hrvatski prehrambeni proizvodi nisu kvalitetniji od inozemnih.

Tablica 5: Srednja vrijednost odgovora za H1.1

Vijerujete li da su

N

hrvatski prehrambeni

Valid | Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Minimum

Maximum

proizvodi kvalitetniji u
odnosu na inozemne
prehrambene

proizvode? [.]

135

0412

4,00

174

Izvor: Izrada autora

Tablica 6: Wilcoxonov test za H1.1

Kontrolna vrijednost

Asymp. Sig. (2*tailed)

<0,001

Izvor: Izrada autora

Na temelju empirijske p vrijednosti <0,001 Wilcoxonovog testa za jedan nezavisan uzorak

moze se donijeti zakljuéak da stanovnici uvelike vjeruju kako su hrvatski prehrambeni

proizvodi kvalitetniji u odnosu na inozemne. Slijedom rezultata provedenog istrazivanja moze

se donijeti zakljucak da se hipoteza H1.1. prihvac¢a kao istinita.
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H1.2: Potrosaci su spremni platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod.

U tablici 7 je prikazana struktura odgovora spremnosti ispitanika na plac¢anje viSe novca za

hrvatske prehrambene proizvode.

Tablica 7: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H1.2

Jeste li spremni platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod identi¢nih karakteristika

kao inozemni proizvod? [.]

Frequency Percent Valid Percent  [Cumulative Percent
Da 34 25,2 25,2 25,2
Uglavnom da 30 22,2 22,2 47,4
Mozda 46 34,1 34,1 81,5

\Valid

Uglavnom ne 14 10,4 10,4 91,9
Ne 11 8,1 8,1 100
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Nesto manje od polovice ispitanika (47,4%) izjasnilo se da je spremno ili uglavhom spremno

platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod identi¢nih karakteristika kao inozemni,

34,1% je neodluéno, dok njih 18,5% misli suprotno.

Tablica 8: Srednje vrijednosti odgovora za H1.2

Jeste li spremni platiti
viSe novca za hrvatski
prehrambeni proizvod
identi¢nih
karakteristika kao
inozemni? [.]

N

Valid | Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Minimum

Maximum

135 0

3,46

3,00

1,208 1

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je prosje¢na razina slaganja s tvrdnjom 3,46 sa prosjecnim

odstupanjem od aritmeticke sredine 1,208. Vrijednost je veéa od centralne vrijednosti 3, koja

upucuje na indiferentnost.

Tablica 9: Wilcoxonov test za H1.1

Kontrolna vrijednost

Asymp. Sig. (2*tailed)

<0,001

Izvor: Izrada autora
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Na temelju empirijske p vrijednosti <0,001 Wilcoxonovog testa za jedan nezavisan uzorak
moze se donijeti zakljuak da je stanovniStvo spremno platiti viSe novca za hrvatski
prehrambeni proizvod identi¢nih karakteristika kao inozemni proizvod, te se moze donijeti

zakljucak da se hipoteza H1.2 prihvaca kao istinita.

H1.3: Potrosaci kupuju proizvode iz akcije Kupujmo hrvatsko prvenstveno jer smatraju
da time poticu rast hrvatskog gospodarstva.

Tablica 10: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H1.3

Mislite li da kupnja hrvatskih proizvoda moze pomo¢i rastu hrvatskog

ospodarstva?
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 125 92,6 92,6 92,6
\Valid Ne 10 7.4 7,4 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Velika veéina ispitanika, ¢ak 92,6% odgovorilo je na ovo pitanje potvrdno. Na pitanje u
anketnom upitniku (Graf 9) §to je kljucni razlog kupovine hrvatskih proizvoda vecina ispitanika
tj. njih 37,8% kao odgovor je navelo ,,pomo¢ hrvatskim proizvodacima*®, nakon ¢ega slijedi
povjerenje u hrvatske proizvode (23,7%), te njihova kvaliteta (22,2%). Temeljem navedenog,

hipoteza H1.3. se prihvaca.

H2.1: Potrosaci su upoznati sa znakom ,,Izvorno hrvatsko*.
H2.2: Potrosaci su upoznati sa znakom ,,Hrvatska kvaliteta®.

Izvorno hrvatsko i Hrvatska kvaliteta su znakovi kvalitete i predstavljaju dio akcije Kupujmo

hrvatsko, te se hipotezama H 2.1 1 H 2.2 Zeli istraziti njihova prepoznatljivost.
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Tablica 11: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H2.1

Jeste li upoznati sa znakom kvalitete ,,Izvorno hrvatsko“?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Da 76 56,3 56,3 56,3
Ne 59 43,7 43,7 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice 11 je vidljivo da je 56,3% ispitanika upoznato sa znakom kvalitete ,,Izvorno
hrvatsko®, dok njih 43,7% s istim nije upoznato. Ovaj podatak je zanimljiv u korelaciji s
podacima HGK iz 2013. godine kada je upoznatost s znakom Izvorno hrvatsko bila 50%, §to

ukazuje na blagi rast prepoznatljivosti ovog znaka.

Tablica 12: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H2.2

Jeste li upoznati sa znakom kvalitete "Hrvatska kvaliteta"?

Frequenc | Percent Valid Cumulative
y Percent Percent
Da 70 51,9 51,9 51,9
\Valid Ne 65 48,1 48,1 100,0
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Rezultati anketnog upitnika ukazuju da je 51,9% ispitanika upoznato sa znakom Hrvatska
kvaliteta, dok 48,1% ispitanika s istim nije upoznato. Prema podacima iz 2013. godine,
upoznatost sa znakom Hrvatska kvaliteta bila je 55%, §to ukazuje na blagi pad prepoznatljivosti
ovog znaka. Iz navedenih podataka moze se zakljuditi da se hipoteze H2.1 prihvaca kao istinita,

dok se hipoteza H2.2 prihvaca djelomi¢no.

H2.3: PotroSaci ne povezuju znakove ,izvorno hrvatsko“ i ,,Hrvatska kvaliteta* s akcijom

Kupujmo hrvatsko

Cilj hipoteze H2.3 je ukazati na povezanost znakova kvalitete (Izvorno hrvatsko i Hrvatska
kvaliteta) s akcijom Kupujmo hrvatsko, tj. znaju li ispitanici da je znakovlje kvalitete dio akcije

Kupujmo hrvatsko.
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Tablica 13: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H2.3

Znak "lzvorno hrvatsko" predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 45 33,3 33,3 33,3
Ne 9 6,7 6,7 40,0
Valid  Ne znam / nisam o tome

81 60,0 60,0 100,0
razmisljo/la
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Iz prethodne tablice je vidljivo da najveci broj ispitanika (60 %) ne zna da znak lzvorno

hrvatsko predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko, odnosno da nije o tome razmisljao.

Tablica 14: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H2.3

Znak "Hrvatska kvaliteta" predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Da 49 36,3 36,3 36,3
Ne 7 5,2 5,2 41,5
Valid ~ Ne znam / nisam o tome

o 79 58,5 58,5 100,0
razmisljao/la
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Sli¢no prethodnom, najveci broj ispitanika (58,5%) odgovorio je kako ne zna da znak Hrvatska

kvaliteta predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko, tj. da nije razmisljao 0 tome. Sukladno

navedenom, hipoteza H2.3 se prihvaca kao istinita.

H3: Ispitanici najceS¢e primjecuju promotivne poruke koje se odnose na akciju

Kupujmo hrvatsko na internetu.
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Tablica 15: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H3

Ukoliko ste vidjeli promotivni oglas, na kojem ste ga mediju zamijetili?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Clanak u dnevnim novinama

ili Casopisu ‘ 30 30 30
Internet 9 6,7 6,7 9,7
Nisam vidio promotivni oglas 82 60,08 60,8 70.5
Plakat na ulici 1 7 7 81,2
Televizija 38 28,1 28,1 99,3
U trgovini 1 7 7 100
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Vecina ispitanika, odnosno njih 60,8% uopcée nije vidjelo promotivni oglas u zadnjih mjesec
dana. Medij na kojem je najvise njih vidjelo promotivni oglas je televizija (28,1%), nakon cega
slijedi internet (6,7%), ¢lanak u dnevnim novinama ili ¢asopisu (3%), te plakat na ulici (0,7%)
i u trgovini (0,7%). 1z navedenih rezultata moze se zakljuciti da se hipoteza H3 prema kojoj
ispitanici najcesce primjecuju promotivne poruke koje se odnose na akciju Kupujmo hrvatsko
na internetu ne prihvaca, jer se pokazalo kako je veci tj. najveéi postotak njih promotivne poruke
zamijetio na televiziji. Razlog tome moze biti da zbog opcée prepoznatljivosti slogana Kupujmo
hrvatsko, kao 1 sinergijskih poruka o vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda u informativnim
televizijskim emisijama gradani prepoznaju poruke iz promotivnih oglase HGK, iako se ne radi
o direktnom oglasavanju akcije. Takoder, oglasavanje preko druStvenih mreza 1 Internet portala
nije joS uvijek izgradilo dovoljnu razinu prepoznatljivosti u odnosu na televizijske promotivne

oglase.

H4): Promotivne poruke HGK utje¢u na svijest o vaznosti kupovine hrvatskih
proizvoda
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Tablica 16: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H4

Smatrate li da promotivne poruke HGK utjecu na svijest ljudi o vaznosti kupovine

hrvatskih proizvoda? [.]

Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Da 24 17,8 17,8 17,8
Uglavhom da 44 32,6 32,6 50,4
Ne znam 49 36,3 36,3 86,7
Uglavhom ne 15 11,1 11,1 97,8
Ne 3 2,2 2,2 100
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika (50,4%) smatra da promotivne poruke HGK utjecu na svijest ljudi o

vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda. Nesto viSe od tre¢ine njih (36,3%) je neodlucno, dok

se (13,3%) s navedenom tvrdnjom ne slaze.

Tablica 17: Srednje vrijednosti odgovora za H4

Smatrate li da
promotivne poruke
HGK utjecu na svijest
ljudi o vaznosti
kupovine hrvatskih
proizvoda? [.]

N

Valid | Missing

Mean

Median

Mode

Std. Deviation

Minimum

Maximum

135 0

3,52

4,00

3 ;991

Izvor: Izrada autora

Tablica 18: Wilcoxonov test za H4

Kontrolna vrijednost

Asymp. Sig. (2*tailed)

<0,001

Izvor: Izrada autora

Sukladno prethodnoj tablici, moze se vidjeti kako je empirijska signifikantnost <0,001 a razina

signifikantnosti 5%, te se prihvaca hipoteza H4 da promotivne aktivnosti utjeCu na svijest

potrosaca o vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda.
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H5: Ispitanici koji su posjetili sajam u organizaciji Hrvatske Gospodarske Komore:

a) smatraju da je sajam kvalitetno organiziran
b) planiraju sajam ponovno posjetiti u buducnosti

Tablica 19: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H5a

Ukoliko ste posijetili sajam, jeste li bili zadovoljni organizacijom sajma? [.]

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

n/a 6 4.4 4.4 4.4

Da 7 5,2 5,2 9,6

Uglavnom da 8 5,9 5,9 15,5
Valid Uglavnom ne 3 2,2 2,2 17,7

Ne 1 7 7 18,5

Nisam posjetio sajam 110 81,5 81,5 100

Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je sajam posjetilo 19 osoba, od ¢ega je najveéi broj ispitanika

(5,2% ukupnog broja ispitanika) iskazao da su uglavnom zadovoljni organizacijom sajma.

Najmaniji broj ispitanika (0,7% od ukupnog broja) je iskazao nezadovoljstvo.

Tablica 20: Srednje vrijednosti odgovora za H5a

Ukoliko ste posjetili N
sajam, jeste li bili | valid | Missing | Mean | Median | Mode | Std. Deviation | Minimum | Maximum
zadovoljni
organizacijom sajma?
[] 19 116 | 3,89 | 4,00 4 1,243 1 5

Izvor: Izrada autora

Tablica 21: Wilcoxonov test za H5a

Kontrolna vrijednost

Asymp. Sig. (2*tailed)

<0,011

Izvor: Izrada autora

Iz tablice deskriptivne statistike se moze utvrditi da je prosjecna razina slaganja s tvrdnjom o

zadovoljstvu sajmom 3,89 sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 1,243. Empirijska
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p vrijednost 0,011 upucuje na zakljuCak da postoji statisticki znacajno visoka razina

zadovoljstva posjetitelja sajma organizacijom, te se prihvaca hipoteza H5a kao istinita.

Tablica 22: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H5b

Ukoliko ste posijetili sajam, planirate li ga ponovno posjetiti u budu¢nosti?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Da 11 57,9 57,9 57,9
Ne znam 5 26,3 26,3 84,2
Ne 3 15,8 15,8 100
Total 19 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Iz tablice se moze utvrditi da je sajam posjetilo 19 osoba od Cega je najveci broj ispitanika
57,9% iskazao da planira ponovno posjetiti sajam.

Najmanji broj ispitanika 15,8% je odgovorio kako istog ne Zeli ponovno posjetiti. Sukladno

navedenom, hipoteza H5b se moze prihvatiti.

H6: Percepcija ispitanika je da Hrvatska Gospodarska Komora ne ¢ini dovoljno u

promociji hrvatskih proizvoda.

U tablici 23 ¢e se prikazati struktura odgovora ispitanika o percepciji promotivnih aktivnosti

HGK.

Tablica 23: Raspodjela frekvencija za tvrdnju vezanu uz hipotezu H6

Vjerujete li da Hrvatska Gospodarska Komora c¢ini dovoljno u promociji

hrvatskih proizvoda?

Frequency | Percent [ Valid Percent Cumulative
Percent
Da 11 8,1 8,1
Ne znam 55 40,8 40,8
Valid
Ne 69 51,1 51,1
Total 135 100,0 100,0

Izvor: Izrada autora

Nesto vise od polovice ispitanika (njih 51,1%) smatra da HGK ne ¢ini dovoljno u promociji

hrvatskih proizvoda, dok ih je 40% odgovorilo sa ,,ne znam*. Zabrinjavajuce je da samo 8,1%
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ispitanika vjeruje kako je HGK adekvatno angazirana u takvoj promociji. 1z navedenih rezultata
jasno je da se prihvaca hipoteza H6 prema kojoj Hrvatska Gospodarska Komora ne ¢ini

dovoljno u promociji hrvatskih proizvoda.
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5. ZAKLJUCAK

Promocija, odnosno marketin§ko komuniciranje u dana$njem vremenu sastavni je dio
poslovanja svakog poduzeca. Promocija je svaki oblik komuniciranja koji informira ljude o
proizvodima ili uslugama. Kako bi tvrtke potaknule potrosace na akciju mogu koristiti razlicite
oblike promotivnih aktivnosti. Promotivna akcija Kupujmo hrvatsko, organizirana od strane
Hrvatske Gospodarske Komore, promoviraju¢i kupovinu domacih kvalitetnih proizvoda i
jacajuci svijest o vaznosti kupovine istih, koristi se razli¢itim elementima promotivnog miksa.
Kroz dugogodisnje tradiciju aktivnog djelovanja i organiziranja promotivnih akcija, slogan

Kupujmo hrvatsko postao je brand.

Empirijski dio rada je pokazao da velika vecina ispitanika vjeruje da su hrvatski prehrambeni
proizvodi kvalitetniji od inozemnih, te su spremni platiti viSe novca za hrvatski proizvod. Isto
tako, ispitanici vjeruju da kupovinom hrvatskih proizvoda pomazu rast hrvatskog gospodarstva.
Ovim tvrdnjama su ostvareni glavni ciljevi akcije Kupujmo hrvatsko. Nadalje, prepoznatljivost
znakova kvalitete ,,Izvorno hrvatsko* i ,,Hrvatska kvaliteta® od otprilike 50%, na sli¢noj je
razini kao i ona pred 5 godina. Takoder, ispitanici ne povezuju znakove kvalitete s akcijom
Kupujmo hrvatsko, te se moze zakljuciti da postoji veliki potencijal akcije u buduénosti u

promociji znakova kvalitete.

Najveéi broj ispitanika je zamijetio promotivne aktivnosti ove akcije na televiziji. Zbog
aktivnog vodenja druStvenih mreza te ucestalog objavljivanja ¢lanaka na internet portalima,
ocekivala se veca popularnost interneta u odnosu na televiziju. Promotivni oglasi akcije
Kupujmo hrvatsko na televiziji nisu ucestali, ali zbog opce prepoznatljivosti slogana Kupujmo
hrvatsko, kao 1 sinergijskih poruka o vaznosti kupovine hrvatskih proizvoda u informativnim
televizijskim emisijama, gradani prepoznaju poruke iz promotivnih oglase HGK, iako se ne radi
o direktnom oglasavanju akcije. Takoder, oglasavanje preko drustvenih mreza i internet portala
nije joS uvijek izgradilo dovoljnu razinu prepoznatljivosti u odnosu na televizijske promotivne
oglase. Ucestalo se na drustvenim mrezama akcije promovira kupovina hrvatskih proizvoda
pozivom poznatih osoba na kupovinu istih. Efikasniji na¢in promoviranja bi bio poziv na
kupovinu hrvatskih proizvoda s vlastitih profila promotora akcije, zbog vece popularnosti istih.
Nadalje, nakon odgledanog promotivnog videa vise od 2/3 ispitanika je iskazalo namjeru
kupnje hrvatskih proizvoda, sto pozitivno govori o kvaliteti promotivnog videa, kao i o

mogucem potencijalu njegove upotrebe u buducnosti.
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Moze se zakljuéiti da su posjetitelji sajmova u organizaciji HGK zadovoljni kvalitetom istih.
lako zadovoljni organizacijom sajma, treba istaknuti da posjetitelji u najveéem broju ne
planiraju ponovno posjetiti sajam, $to se moze objasniti malim brojem ispitanika koji su
prisustvovali sajmovima. Stoga bi trebalo viSe paznje posvetiti promociji ovoga oblika

unapredenja prodaje.

Ogranicenja koja se javljaju u ovom istrazivanju su: opc¢enitost rezultata, gdje se nisu detaljno
analizirali stavovi potrosaca, takoder prigodni namjerni uzorak ispitanika izabran na osnovi
osobne odluke ili dostupnosti ispitanika, kao i ve¢i broj ispitanika s podrucja Splitsko-
Dalmatinske Zzupanije. Nadalje u istrazivanju prevladavaju osobe mlade Zivotne dobi. Medutim,

ovo istrazivanje pridonosi postojecoj literaturi o navedenoj problematici.

U budu¢im istrazivanjima bi trebalo istraZiti razloge vece prepoznatljivosti televizijskih oglasa
nasuprot onih ¢esce koristenih na internetu i druStvenim mreZzama. Nadalje, trebao bi se istraziti
utjecaj promotivnih oglasa na namjeru kupovine hrvatskih proizvoda koriste¢i razli¢ite apele u
njima. Takoder bi se trebalo istraziti razloge zbog ¢ega ispitanici ne povezuju znakove kvalitete

s akcijom Kupujmo hrvatsko.

Glavni ciljevi pokretanja ove akcije su ostvareni, promotivne aktivnosti su pozitivno ocijenjene,

ali su ispitanici zakljucili da HGK ne €ini dovoljno u promociji hrvatskih proizvoda.
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prepoznatljivost akcije Kupujmo hrvatsko i provedenih promotivnih aktivnosti. Ocekivano

trajanje anketnog upitnika je 5 minuta. Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju
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. Znak "lzvorno hrvatsko" predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko?
18.
19.
20.
21.

Znak "Hrvatska kvaliteta™ predstavlja dio akcije Kupujmo hrvatsko?

Jeste li u zadnjih mjesec dana vidjeli promotivni oglas akcije Kupujmo hrvatsko?
Ukoliko ste vidjeli promotivni oglas, na kojem ste ga mediju zamijetili?

Jeste li ikada posjetili sajam i akciju Kupujmo hrvatsko u organizaciji Hrvatske
Gospodarske Komore?

Ukoliko ste posjetili sajam, jeste li bili zadovoljni organizacijom sajma?

Ukoliko ste posjetili sajam, planirate li ga ponovno posjetiti u buducénosti?

Vjerujete 1i da Hrvatska Gospodarska Komora ¢ini dovoljno u promociji hrvatskih

proizvoda?
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SAZETAK

“Kupujmo hrvatsko” potaknuta je s ciljem podizanja svijesti gradana o vaznosti kupovine
hrvatskih proizvoda. Cilj je unaprijediti spoznaju o rezultatima akcije, prepoznatljivosti
znakova kvalitete te donijeti sud o uspjeSnosti kanala promocije. Prva hipoteza da potrosaci
vjeruju da su hrvatski proizvodi kvalitetniji od inozemnih je prihvacena, takoder su potrosaci
spremni platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod, te kupuju proizvode iz akcije jer
smatraju da time poticu rast hrvatskog gospodarstva. Drugom hipotezom je potvrdeno da su
potrosaci upoznati sa znakom “Izvorno hrvatsko*, odnosno djelomicno upoznati sa znakom
“Hrvatska kvaliteta”, ali ih ne povezuju s akcijom “Kupujmo hrvatsko”. Ispitanici najcesée ne
primjecuju promotivne poruke Hrvatske Gospodarske Komore na internetu, te se hipoteza
odbacuje. Hipoteza da promotivne poruke HGK utjecu na svijest o vaznosti kupovine hrvatskih
proizvoda se prihvaca. Ispitanici koji su posjetili sajam u organizaciji Hrvatske Gospodarske
Komore smatraju da je kvalitetno organiziran, ali ga ne planiraju podsjetiti u buducnosti, te se
ova hipoteza djelomi¢no prihvaca. Percepcija ispitanika je da Hrvatska Gospodarska Komora

ne ¢ini dovoljno u promociji hrvatskih proizvoda.

Kljucne rijeci: promocija, promotivne aktivnosti, Kupujmo hrvatsko

79



SUMMARY

Promotion is the most visible part of the marketing process. The aim of the action “Buying
Croatian” is to promote Croatian manufacturers, raise awareness of the importance of buying
Croatian products. The idea is to improve the knowledge of the results of the action “Buying
Croatian”, the recognition of the quality marks and to make a judgment about success of the
promotion channel. The first hypothesis, consumers believe that Croatian products are better
than foreign ones is accepted, consumers would also like to pay more money for the Croatian
food product and buy products from the action because they believe this will stimulate the
growth of the Croatian economy. The second hypothesis confirmed that consumers are familiar
with Croatian quality mark "Originally Croatian” and partially familiar with "Croatian quality",
but do not associate them with the action "Buy Croatian”. The respondents usually don’t notice
the promotional messages of Croatian Chamber of Economy on the Internet, and the
hypothesis is rejected. The hypothesis that promotional messages of CCE influence the
awareness of the importance of purchasing Croatian products is accepted. Respondents who
visited the fair organized by the Croatian Chamber of Economy believe that fair is well
organized, but they don’t plan to visit that in the future. The perception of the respondents is
that the Croatian Chamber of Economy does not do enough to promote Croatian products.

Keywords: promotion, promotional activities, “Buy Croatian”
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