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Sazetak

Tema zavrSnog rada su informativne emisije, te njihov utjecaj na krajnjeg potrosaca. S
obzirom na sve ve¢i utjecaj informativnih emisija na potrosace u ovome se radu stavlja
naglasak na utjecaj informativnih emisija na krajnjeg potroSaca, te kako informativne emisije
usmjeravaju kupce na izbor prodavaonice i odabira finalnih proizvoda koji ¢e potrosaci biti
spremni platiti. Tema je veoma aktualna u tijeku pandemije Covid 19 u kojoj potrosaci u
velikoj mjeri imaju veéu moguénost rada od kuce i tijekom koje su zatvoreni u svojim
kuéanstvima tijekom mjera samoizolacije. Potrosa¢i u vecoj mjeri gledaju i slusaju
informativne emisije koje diktiraju i usmjeravaju kupce na sve dobre i loSe strane s kojima se
suvremeno drustvo danas susrece. Na navedenu temu provedno je istrazivanje kvalitativne
naravi. U istrazivanju su sudjelovala 6 ispitanika, koja su izabrana namjerno i sukladno
potrebama istrazivane teme. Kao temeljni cilj istrazivanja postavljaju se odluke potrosaca na
odabir prodavaonica uzrokovanih gledanjem informativnih televizijskih emisija. Tematske
cjeline o kojima se Zeli saznati neSto viSe su: suvremene informativne emisije, korisni i ne
korisni sadrzaji informativnih emisija, utjecaj informativnih emisija na odabir prodavaonice u
tijeku pandemije Covid 19 1 utjecaj informativnih emisija na potrosSace, ali i na proizvodace u

hrvatskom gospodarskom sustavu.

Kljucéne rijeci: informativne emisije, prodavaonica, Covid 19, potrosaci



Summary

The subject of the final thesis is news broadcasts and their impact on the end consumer.
Considering the growing influence of news broadcasts on consumers, this paper emphasizes
the impact of news broadcasts on the end consumer, and how news broadcasts direct
customers to the choice of a store and the selection of final products that consumers will be
willing to pay for. The topic is very relevant in the course of the Covid 19 pandemic, in which
consumers to a large extent have a greater possibility of working from home and during which
they are closed in their households during self-isolation measures. Consumers increasingly
watch and listen to news programs that dictate and direct customers to all the good and bad
sides that modern society faces today. Qualitative research was conducted on the mentioned
topic. Six respondents participated in the research, who were chosen deliberately and in
accordance with the needs of the research topic. The main objective of the research is
consumer decisions on choosing stores caused by watching informative television shows.
Thematic units about which we want to learn more are: contemporary news broadcasts, useful
and not useful content of news broadcasts, the influence of news broadcasts on choosing a
store during the Covid 19 pandemic and the impact of news broadcasts on consumers, but also

on producers in the Croatian economic system.

Key words: news broadcasts, store, Covid 19, consumers
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1. UVOD

PotroSaci svakodnevno gledaju, sluSaju i prate televizijske i1 radijske programe. U tome
Sirokom spektru programa koji su danas prisutni, znacajan udio zauzimaju i informativne
emisije kojima je cilj informirati gradane i pruziti im svakodnevne korisne informacije.
Spektar informativnih emisija je sveobuhvatan, prioritetna misija je pruzanje informacija
gradanima o aktualnim problemima danasnjice 1 stanja u drzavi 1 svijetu. Osnovna ideja ovoga
rada je objasniti utjecaj informativnih emisija na izbor prodavaonice. Rad prikazuje rezultate
dobivene provodenjem vlastitog istrazivanja. Na samome pocetku rada dolazi do upoznavanja
s teorijom, odnosno prikaza prijasnjih istrazivanja radenih na temu informativnih emisija i
potroSackog ponasSanja. Zatim su prikazane informativne emisije popularne u Republici
Hrvatskoj, te svijetu. Nakon toga opisana je provedba vlastitog istrazivanja kako bi se doznalo
na koji nacin informativne emisije utjeCu na izbor prodavaonice. Za istrazivanje je koristena
metoda fokus grupe u kojoj je sudjelovalo Sest sudionika. Na samome kraju slijedi prikaz
dobivenih rezultata. Provedeno istrazivanje pruziti ¢e opSirnije 1 bogatije shva¢anje odnosa
izmedu informativnih emisija i krajnjih potrosac¢a. Dosadasnjim istrazivanjima mnogi su se
autori dotakli ove problematike, a poglavito svi stavljaju u centar svojih istrazivanja potrosaca
i njegove stavove kao glavne aktere. ,,Stavovi potrosaca su i u teoriji, ali i u praksi marketinga
oduvijek zauzimali srediSnje mjesto. To je i realno, jer nespojivo bi bilo promisljati marketing
kao filozofiju kreiranja zadovoljstva potroSaca, a zna se da u spektru zadovoljstva stavovi

imaju skoro u pravilu svoje zapazeno mjesto (Naki¢, 2014:14).”

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet ovoga rada je utjecaj informativnih emisija na izbor prodavaonice. Glavni pojmovi
koji se kroz rad spominju su: informativne emisije, prodavaonice i potrosaci. U radu su
prikazani rezultati vlastitog istrazivanja. SrediSnje pitanje cijeloga rada je postoji li utjecaj
informativnih emisija na odabir prodavaonice kod potrosafa. Za svrhu ovoga rada fokus
grupom je ispitano Sest ispitanika kako bi se dobio odgovor na navedeno istrazivacko pitanje.
U danasnje vrijeme mediji, tj. informativne emisije su sveprisutni, te se jednostavno namecu
svim potroSac¢ima. Vecina televizijskih kuc¢a danas ima svoje informativne emisije, te se na taj
nacin direktno obracaju gledateljima. Glavni predmet ovoga rada je prikaz utjecaja
informativnih emisija na potroSace prilikom kupnje odredenih proizvoda i1 odabira

prodavaonica. Takoder pronalazak odgovora na pitanje utjece li odabir informativnih emisija



pozitivno ili negativno na potroSace. Naglasak u ovome radu stavlja se na potrosaca, kako bi
se moglo odrediti utjecu li informativne emisije na izbor proizvoda 1 prodavaonica potrosaca,
ako utjecu, u kojoj mjeri je to prisutno. Isto tako odredeni su i specificirani ciljevi rada.
Pomocu sudionika istrazivanja saznati koje informativne emisije oni smatraju korisnima, a
koje ne, za informiranje potroSaca. Zatim odrediti kako je pandemija Covid-a 19 utjecala na
gledanje informativnih emisija 1 izbor prodavaonice kod ispitanika. Saznati kako i na koje
nacine informativne emisije utjeCu na pojedine ispitanike i koji su to razlozi radi kojih
potroSaci uistinu i kupe proizvode kao rezultat gledanja informativnih emisija. Takoder,
postavlja se pitanje na koji nain informativne emisije u Republici Hrvatskoj djeluju na
njezino gospodarstvo, kao 1 na hrvatske proizvodace. Nadalje u radu nalaze se odgovori na

postavljena pitanja.

1.2. Izvori i metode istrazivanja

U izradi ovoga rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. KoriStenjem metode
istrazivanja putem fokus grupe dobiveni su primarni izvori podataka koji su koriSteni prilikom
pisanja rada. Od sekundarnih izvora podataka koristene su dostupne informacije iz povezanih
dijela autora putem dostupne literature. KoriStene kljucne rije¢i prilikom pretrazivnja
literature bile su: informativne emisije, utjecaj informativnih emisija, izbor prodavaonica,
odnosi izmedu kupca 1 medija. Ostali izvori sekundarnih podataka obuhvacaju objavljene
Clanke, Casopise, znanstvene radove i istrazivanja na slicne teme. Ostatak izvora podataka

dobiven je iz podrucja poslovanja trgovacke maloprodaje, marketinga i medija.

Provedeno istrazivanje je kvalitativne naravi, te je cilj Sto opSirnije upoznati se sa
istrazivanom temom. Metoda istrazivanja koriStena prilikom pisanja ovoga rada je fokus
grupa s kojom je bio cilj pruziti viSe informacija nego primjenom individualnih pojedina¢nih
intervjua, te potaknuti ispitanike na bolju i opSirniju komunikaciju. IstraZivanje metodom

fokus grupe provedeno je u kolovozu 2022. godine.



2. PREGLED TEORIJSKIH KOMPONENTI UTJECAJA INFORMATIVNIH
EMISIJA NA IZBOR PRODAVAONICE

2.1. Obiljezja i utjecaj informativnih emisija

,Digitalna tehnologija i internet izazvali su goleme promjene u komunikacijama i druStvu u
vrlo kratkom vremenu, ali i rasplamsale glasne, a ¢esto 1 neproduktivne, rasprave” (Krajina 1
PeriSin, 2009:938). Prosirenjem navedenih kanala pocelo se u sve vecoj mjeri utjecati na
stanovnistvo. Primjenom sve veée digitalne tehnologije i ¢es¢im koriStenjem interneta kao
izvora podataka, navedeno je dovelo do tzv. digitalne revolucije (Krajina i PeriSin, 2009:938).
Takoder, veoma je bitno odrediti informaciju kao temeljni ¢imbenik spoznaje i odredivanja
onoga §to je bitno. ,,Informacija, kao temeljna valuta uspjeha nove tehnologije 1 napretka
demokracije, pojavljuje se u srzi spojeva urednika u medijskoj kuéi, dislociranoga novinara
"na terenu", aktivnog korisnika u stalnom pokretu i digitalnoga sucelja za prikupljanje,
obradbu, diseminaciju 1 arhiviranje informativnih sadrzaja” (Krajina 1 PeriSin,
2009:938). Dolaskom informacije i spomenute tehnologije informativne emisije su se u sve
vecoj mjeri pocele Siriti na cjelokupno trziste, te su samim time pocele dobivati na vaznosti,

ali su istovremeno pocele poprimati sve veci utjecaj.

Pitanje koje se postavlja je zasto neke vijesti ulaze u emisiju, a druge ne. Ovim pitanjem
uglavnom su se bavili televizijski kriticari koji nisu djelovali odredenim teorijskim uporiStima.
Novinari ne bi trebali birati vijesti proizvoljno, ve¢ bi to trebali raditi na temelju odredenih
profesionalnih kriterija. Principi izbora 1 prezentacije vijesti moraju biti postojani. U teoriji se
ovi podaci nazivaju i ,,mjerilima” vijesti ili ,,vrijednosti vijesti”. Prepoznavanjem svojstava
konkretnih dogadaja i Sto je intenzitet prethodno nabrojanoga veci, to dogadaj postaje
informativno vredniji. Ova selekcija prakticira se u gotovo svim medijima. Prema prethodno
navedenim kriterijima obraduju se, prikupljaju i strukturiraju informativne emisije (PeriSin,

2004:86).

Informativni ¢imbenici u velikoj mjeri utjeCu na informativne emisije. Oni su pokazatelji
stanja 1 tzv. vrste odabira prilikom formiranja vijesti. Stanti¢ 1 PeriSin dali su podjelu i listu od

jedanaest informativnih ¢imbenika. Informativni ¢imbenici su: relevantnost (javni interes),



osobna ukljuCenost, utjecajnost dogadaja, blizina, konfliktnost i kontroverznost,
personalizacija ili humanost, prominencija, neobicnost, novost ili pravodobnost, tematizacija,

raspolozivost ili posebna atraktivnost slike (Peri$in i Stanti¢, 2003:71-103).

Nije samo televizija medij koji prenosi informativne emisije. Jo$ i prije televizije postojao je
radio pomocu kojega su sluSatelji mogli pratiti sve bitnije novosti. U danaSnje vrijeme
radijske postaje nisu toliko rasirene poput onih televizijskih. Medutim i danas utjecaj radijskih
postaja je veoma vazan poSto vecina slusatelja vrSi sluSanje prilikom voznje osobnih
automobila, bilo da je rije¢ o svakodnevnom putovanju na posao, Skolu ili sl. Mnogi su autori
upravo proucavali i radijske emisije koje imaju za cilj informirati gradane o dnevnoj
situaciji. ,,Informativni program najveci je i najzahtjevniji od svih programa Hrvatskoga
radija, a ¢ine ga redakcija za unutarnju politiku 1 gospodarstvo, desk u kojemu se ureduju
emisije vijesti i glavne informativne emisije iz dnevne sheme, redakcija kulture, sportska
redakcija i dopisnistvo” (Tomasi¢, 2010:132). Sto se tie programske orijentacije velike
informativne emisije moraju i trebale bi sadrzavati vijesti iz podru¢ja diplomacije i
medunarodnih odnosa, unutarnje politike, vijesti iz svijeta, kulture, sporta i vremensku
prognozu. Temeljem ovih ¢imbenika sluSatelju bi trebalo dati do znanja opcée informacije
dogadanja koja su trenutacno aktualna u njegovoj drzavi i ostatku svijeta (Tomasi¢, 2010:

133).

Temeljna funkcija medija je informiranje, a upravo se po snazi vlastitog informativnog
televizijskog programa mjeri ugled televizijske kuce. UspjeSna realizacija informativnog
programa uvelike ovisi o odabiru medijskih profesionalaca koji kreiraju sadrzaj. Sadrzaj treba
biti u skladu s najvisSim profesionalnim standardima. Bitan je i redakcijski ustroj. Utjecaj
razvoja nove tehnologije koji je zapoceo koriStenjem filmske kamere, pa sve do prakti¢nog
prijenosnog kompleta za emitiranje teksta i1 slike danas postaje standard. Tehnickom
podrskom daje se vaznost na kvaliteti. Sama proizvodnja informativnog sadrzaja ukljucuje
visoke troskove, te je stoga planiranje klju¢an ¢imbenik proizvodnog ciklusa. Najvazniji oblik
1 proizvod informativnog programa predstavlja televizijski dnevnik. On je za vec¢inu ljudi

nezaobilazan 1 najvazniji izvor informacija (Grmusa, 2020:126-127).



Javni interes je bitan ¢imbenik informativnih emisija. ,,U ostvarivanju programskih nacela,
HR 1 HTV ¢e osobito informirati javnost o politickim, gospodarskim, socijalnim,
zdravstvenim, kulturnim, obrazovnim, znanstvenim, religijskim, ekoloSkim, Sportskim i
drugim dogadajima i pojavama u zemlji i inozemstvu, te osigurati otvorenu i slobodnu
raspravu o svim pitanjima od javnoga interesa” (Zakon o HRT-u, 2003). Javna televizija treba
imati ulogu da informira gradane o ocuvanju kulture, okoliSa i prirodne bastine. Isto tako
treba pruzati informacije o demokracijskom ustroju, pa se takve uloge oc¢ekuju i u glavnoj ili
srediSnjoj informativnoj emisiji. Prioritet u uredivanju glavne ili srediSnje informativne
emisije na HTV-u treba biti informiranje i pruZanje informacija krajnjim gradanima, ne samo
o onome $to oni zele znati, ve¢ i informiranje i pruZanje informacija o onome Sto bi kao

svjesni gradani trebali znati i biti obavijeSteni (PeriSin, 2008:161).

Postoji 1 lo$ primjer utjecaja informativnih emisija 1 informativnog programa poput nasilja u
spomenutim emisijama. Informativni programi daju velik prostor udarnim vijestima koje su
na svakakve nacine obiljezene nasiljem. Ovakve teme koriste ne samo komercijalne, veé i
javne televizije prilikom prezentiranja vijesti. Napravljena je podjela na dva kriterija, a to su
negativnost 1 dramaticnost. Negativnoscu se Zeli postici teza da je loSa vijest dobra vijest. U
objasnjenju to bi znacilo da ta vijest mora odskakati, tj. biti odmaknuta od redovitih normi.
Cilj dramati¢nosti u informativnim emisijama je privu¢i publiku, te se na taj nacin
identificiraju i1 otkrivaju elementi ljudskosti, ovisnosti i slabosti. Informacija je postala roba, te
se sve prodaje i na taj nacin i1 vrednuje. Ovim ¢inom potice se gledatelja na stalnu pozornost i
medijsko konzumiranje. Za niti jedan medij ne moZe se re¢i da je neutralan. Oni danas ne
prikazuju stvarnost na potpuno objektivan nacin. To prezentiranje pretpostavlja odredenu
selekciju 1 interpretaciju. Vijesti mogu dobiti razli¢ita znacenja, te ih na takav nacin i gradani

mogu i shvatiti (Valkovi¢, 2010:71-73).

Starija populacija danas u najvecoj mjeri prati informativne emisije. Srednja populacija gleda
ih povremeno 1 ucestalo, dok djecu najmanje zanima sadrzaj i utjecaj informativnih emisija.
Dok je odabir punoljetne populacije njihov vlastiti odabir da vrSe gledanje informativnih
emisija 1 na taj nacin prate glavne vijesti, kod djece to nije slucaj. Roditelji ovdje imaju jako
velik utjecaj jer upravo oni usmjeravaju djecu na gledanje ovakvih sadrzaja. Takoder, u

ovome slucaju roditelji bi trebali usmjeravati, te ¢ak zajedno i gledati emisije sa svojom



djecom. Kasniji proces trebao bi biti medusobni 1 obostrani razgovor (Miki¢, 2004). ,,Skoro
polovina djece voli gledati kvizove i sport (viSe djecaci), a najmanje informativno-politicke

emisije” (Sindik, 2012:11).

Veoma su se bitnim pokazali 1 nacini govora 1 izlaganja u informativnim emisijama. Takoder 1
govorni stilovi su postali s vremenom jedan od bitnih obiljezja same interpretacije. Marsh
navodi sljede¢ih devet strategija: informiranja, instruiranja, interpretiranja, uzbudivanja,
uvjeravanja, argumentiranja, rjeSavanja problema, zabavljanja i1 transformiranja (Marsh,
1983:8). Utjecaj na strategiju informiranja imaju televizijske 1 radijske vijesti, ali 1 ostale
informativne emisije. Prema Varo$anec-Skari¢ ponajvise govorne stilove u informativnim
zanrovima odreduju strategije. U tome smislu nije dobro i produktivnho govoriti samo o
dobrom 1 loSem govoru. Govorne stilove u medijima treba opisati. Svaki od govornih stilova
koji se ostvaruje unutar medija odreden je kao izrazaj odredene skupine ili stilom odredene
govornicke strategije. Moze se govoriti o Cetiri razli¢ita govorna stila u medijima, a to su:
suzdrzani (distancirani) neutralni stil, siloviti ekspresivni emfati¢ni stil, lezerni razgovorni stil

i zadudni prozodijski stil (Varosanec-Skari¢, 1995:72).

Bitno obiljezje informativnih emisija je izvjeStavanje o trenutnoj politickoj situaciji, koja
moze biti prosla, sadasnja i buduca. Gradani imaju priliku informirati se o aktualnim
temama. ,,U redovitom informativnom programu dolaze do izraZaja profesionalna uloga
novinara i medija u informiranju o dogadajima i procesima u politi¢koj sferi (ali 1 u kreiranju 1

tumacenju tih dogadaja” (Perusko, 2008:7).

Usporedujuéi utjecaj 1 gledanost informativnih emisija zakljuceno je kako jedna Cetvrtina
ukupne televizijske gledanosti opada na informativne emisije od cjelokupnog asortimana
televizijskih programa. Razli¢itim usporedivanjem odredeno je kako jedino sportski
televizijski zanr usporedno prati onaj informativni. Zacudujuce je zapazanje da je upravo
informativni program gledaniji od npr. filmskog, djecjeg ili serijskog programa koji ima velik

raspon gledatelja (Roller, 2014:161).



2.2. Informativne emisije i potrosaci

Vaznu ulogu u proucavanju informativnih emisija koje se prikazuju na televizijskim 1
radijskim ku¢ama imaju potroSaci. Kako informativne emisije utjecu na potroSace. Koji su
njihovi odabiri, te koji su rezultati i obiljezja samih emisija. Ovim podru¢jem bavio se veci
broj znanstvenika. Proucavali su sama obiljezja, ali i znakove, te finalne odabire. Veoma je
bitan prostor i vrijeme koji ¢e se zakupiti u medijima. Dvije su varijante glediSta: da oglasivac
plasira proizvod u dobro vrijeme i da za to vrijeme ima pozitivan utjecaj, te da oglasivac
plasira u loSe izabrano vrijeme i da za to vrijeme ima negativan utjecaj na samog potrosaca.
Poglavito se trazi publika koja ¢e biti redovni ili novi korisnik proizvoda i usluga. Ono S§to je
najbitnije 1 na Sto treba posebno obratiti paznju je biranje medija koji ¢e imati najveéi utjecaj 1
doprinijeti najve¢em 1 najboljem rezultatu na odredenu publiku (Bulatovi¢, Bulatovié,

2009:138).

Novinarstvo mora imati kao podlogu ograni¢en stav prema oglasivatkim porukama.
Oblikovane 1 kasnije predstavljane oglasne poruke moraju biti to¢no odredene da se zna da su
to upravo oglasne poruke. Korisniku poruke mora biti jasno na prvi pogled da se radi o
oglasivackom obliku komuniciranja. Redakcijski materijali i emisije moraju biti odvojene i
jasno prepoznatljive u odnosu na reklamne poruke. PotroSaci moraju moci razlikovati
medijsko-informativne i1 reklamne materijale koji su im pruzeni. Sve one poruke koje su na
bilo koji drugi nacin drugacije uredene, te koje bi mogle dovesti u zabunu krajnjeg potrosaca
moraju biti jasno i odgovarajuée odredene radi kasnijeg moguceg zbunjivanja. Najcesce je to
vizualno 1 audiovizualno odijeljenje, te upravo takve informacije potroSa¢ima moraju biti
prenoSene u drugim programima koji ¢e jasno znati odrediti koji je koji (Podnar, Golob,

2003:104).

Velike su razlike izmedu komercijalnih 1 javnih televizijskih kuca. ,,Politicka ekonomija
komercijalne televizije zna¢i da je konacni cilj Sto brojnije gledateljstvo, pa taj sustav
zahtijeva odnos prema gledateljstvu kao prema trzistu u kojem su njegovi ¢lanovi definirani
kao potencijalni potrosaci u dvostrukom smislu — ne samo kao potrosaci televizijskih emisija,
nego i oglasavanih proizvoda” (Vol¢i¢, 2000:45). U prethodno nabrojanom se poglavito istie
¢injenica da su komercijalne televizije uvelike ovisne o potrosacima, te im je 1 sam cilj takav

da utjecu na potroSace. Sto se ti¢e javne televizije ona ima ulogu sluZenja javnosti i treba



sluziti svim drzavljanima. U javnoj televiziji dogada se problem kada se na oba sustava gleda
iz institucionalnoga motrista, te poluceni ovom problematikom gledatelji gube vlastitu

osobnost (Vol¢i¢, 2000:45).

Komercijalne televizije i njihovi informativni programi trebaju zastupati po novim principima
koji bi trebali privué¢i masovnu publiku. Kuée koje rade na obratan nacin i posluju po
zastarjelim principima gube zainteresiranost i imaju loSije rezultate. KoriStenjem i interneta
kao jednog od izvora navedeno treba poluciti odredene rezultate. Narrowcasting treba u
potpunosti zamijeniti broadcasting. Oglasivaci se ovim prinicpom mogu direktno obratiti usko
definiranim grupama potrosaca. Rezultat prethodno navedenog je i u smislu gledateljstva koji
¢e potom radije gledati programe koji odgovaraju spektru njihovog interesiranja. Sadrzaje
treba u poglavitoj mjeri nuditi putem interneta, te treba pozicionirati bazu proizvoda i izmjena

u samom reklamnom bloku (Sijan, 2013:111).

Pojavom suvremenijih i novijih tehnologija informativne televizijske emisije gube utjecaj na
potroSace i gledatelje. Znacajno se ubrzao novinarski posao. Brzi internet i druge pametne
tehnologije dovele su do sve veceg poimanja trenutne situacije prolaska informacija. Prema
Vuéetiéu i Sarencu centralne informativne emisije tradicionalnih elektroni¢kih medija i
novinski kanali prijenosa informacija gube na vaznosti i aktualnosti dogadaja. Objasnjavaju
kako se informacije u danaSnje vrijeme puno brze i ranije prenesu do krajnje publike i prije
prikazivanja istog tog sadrzaja u dnevniku ili nekim drugim informativnim emisijama.
Takoder navode kako je emitiranje emisija uzivo i pojavom ove tehnologije dobiven znacajan
doprinos. U zadnje navedenoj Cinjenici emitiranja uzivo dogada se pomalo smijeSna
pocetnicka greska, a to je objavljivanje i prenosenje neto¢nih informacija. Uzrok je tome zelja
da se prvi prenese neku informaciju, tj. da se dogodi 1 dobije odredeni ekskluzivitet (Vucetic,

Sarenac, 2018:136).

Volarevi¢ i Bebi¢ proucavali su razliite utjecaje druStvenih medija kao izvor vijesti u
najgledanijim sredi$njim informativnim emisijama. Primjetili su sve veci utjecaj drustvenih
medija na izvore vijesti, te samim time i utjecaj na potroSace, tj. gledatelje informativnih

vijesti. ,,Komunikacija s publikom takoder se promijenila - publika viSe nije pasivni primatelj



informacija koji za pregled dnevnih dogadaja ¢eka poslijepodnevne informativne emisije”

(Volarevi¢, Bebi¢, 2013:62).

U Haramijinim navodima komunikacijskih praksa prikrivenog ponaSanja izmedu svih
navedenih navodi i postavljanje proizvoda u informativne sadrZaje. Primjer ovakvoga
ponasanja je u slucaju kada voditelj neke od informativnih emisija na sebi nosi znak neke
marke. Takoder, utjecaj se moze uociti postavljanjem odredenih proizvoda ispred sebe.
Ovakvim direktnim utjecajem u informativnim emisijama voditelj tih emisija direktno utjece

na potroSace koji gledaju njihove emisije (Haramija, 2011:392-393).

Miljkovi¢ Kharboutly u svome je ¢lanku opisivala razvoj promidzbenih poruka. Prema
njezinom opisu marketing je igra pod nazivom kako prodati proizvod. U danasnjem
uzurbanom svijetu gledatelji imaju sve manje vremena, a nudi im se sve vise televizijskih
programa i reklamnih sadrzaja. Najavnice tijekom emisija voditelji najéeS¢e nazivaju pp.
Cesto se u ovim slu¢ajevima dolazi i do izravne isprike voditelja emisije neposredno prije
emitiranja niza reklama. Objasnjava kako u Republici Hrvatskoj u usporedbi s ostatkom
svijeta ima malen broj nacionalnih televizijskih reklama, ali su ovi potaknuli vlastitu
promidzbu. Rezultat je da se sve CeS¢e emitiraju reklamni sadrzaji, na primjer prilikom

emitiranja sredi$nje informativne emisije Dnevnik (Miljkovi¢ Kharboutly, 2005:146).

Burguera je u svojem popisu paketa u drugom krugu ili prstenu obuhvatio informativne
programe, serijske emisije 1 zabavne programe. Od informativnih emisija je naveo dnevnike
ili specijalne vijesti. Objasnjava kako upravo ti programi uvelike doprinose slici o pojedinoj
mrezi. [stiCe vjernost gledateljstva gdje vlada veliko natjecanje. Daje vaznost promidzbi koja
postaje strategija digitalne televizije. Takoder objasnjava neizravnu ili preSutnu prisutnost
promidzbenih poruka u raznim oblicima. Tradicionalni oglasi usmjeravaju se na jedan dio
odabrane publike uzimaju¢i u obzir tematiku televizijskih kanala. Navedeno omoguéuje
izravniji odnos izmedu tvrtki i televizijskih gledatelja. Utjecajem navedenog odnosa gledatelji

viSe nego ikada postaju klijenti (Burguera, 2005:273-274).



2.3. Utjecaj pandemije Covid 19 na potroSace

Pandemija ima dugorocne i kratkoro¢ne makroekonomske pokazatelje i efekte. Troskovi i
gubici koji su izazvani pandemijom odnose se na gubitak bruto domaceg proizvoda. Takoder,
prisutan je rast stope nezaposlenosti u njima. Navedeno rezultira pogorSanjem drugih
makroekonomskih veli¢ina: fiskalnih pokazatelja i pokazatelja eksterne ravnoteze. Prijasnje
navedeno ima za posljedice stope ekonomskog rasta. Neizvjesnost vezana za nepoznavanje
buduéeg kretanja zaraze koronavirusom uvelike otezava procjene buduc¢ih ekonomskih
kretanja. Egzogeni Sok pandemije je jedinstven u modernoj ekonomiji. Pored svih navedenih
razloga ne postoji odredeno iskustvo sa utjecajima prijasnjih recesija, te se nadolazeca recesija
moze smatrati atipicnom. Svaka mogucnost odgovaranja ekonomskim politikama na recesiju
ima znaCajna ogranienja, jer istovremeno moze znaciti poticaj koji uzrokuje vece

zarazavanje stanovniStva (Prascevi¢, 2020:12).

Svijet je svjedocio velikoj nestabilnosti koju je stvorio novi koronavirus. Svi ljudi, tj. drzave i
problemi ujedinjeni su zajedno u jednom svijetu. Ne raspoznaju se regionalne ili fizicke
granice. Pandemija prijeti da svijet baci u veliku depresiju. Cijene roba su u slobodnom padu.
Rezultati pandemije oCituju se u smanjenju zracnog prometa, nizih gospodarskih aktivnosti i
zatvaranjem rafinerija. Navedeno utjece i predstavlja nevidene rizike za energetski sektor koji
ima znacajan utjecaj na proizvodnju, opskrbu 1 infrastrukturu. Normalnost situacije ne ovisi o
samoj zemlji, nego 1 o potpunoj zatvorenosti diljem svijeta. Pandemija Covid 19 koju je
Svjetska zdravstvena organizacija prihvatila kao pandemijski virus duboko utjece na globalne
ekonomije drzava, ali i na druStvene navike. Prijetnje virusa mogu se jedino rijesSiti
zajedni¢kim metodama drzava, kako bi se izbjegli njegovi nepozeljni utjecaji na ekonomije

drzava prije nego Sto dode do potpune krize (Priya, Cuce, Sudhakar, 2021:1290).

Buducée ekonomske odluke tijekom krize Covid-a 19 su kljucne. Pitanja s kojima se susrecu
su kada obaviti velike kupnje, kada ulagati i kada kreditirati poduzetnike, kucéanstva i
poduzecéa. Velik broj gospodarskih subjekata mora predvidjeti buduce uvjete kako bi bili
spremni donositi takve odluke. Ispitivanjem kvantitavnih podataka i implikacija i mjerenjem
ekonomske neizvjesnosti i1 analizom makroekonomskih implikacija Sokova mjera bave se

gospodarske institucije. Zbog prisutnosti Covida-a 19 pandemija je nedvojbeno povecala
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poteskoce procjene buduénosti. Pandemija utjelovljuje vaZan porast neizvjesnosti.
Makroekonomska nesigurnost i dramati¢nost potvrduje razine koje su bez presedana utjecale
na svjetske 1 lokalne ekonomije svih drzava pogodenih utjecajima. Mjere koje su donoSene
donosile su se pojedinacno, ali 1 cjelokupno u dogovoru s drugim drzavama kako bi se

smanjili odredeni ekonomski utjecaji i pokazatelji (Moran, Stevanovic, Toure, 2022:380).

Covid 19 utjecao je na svaki aspekt zivota: politika, drustveni zivot, ekonomija, okolis,
tehnologija, zdravstveni sektor i gospodarski uvjeti na globalnoj razini. Utjecaj je viSe izraZzen
nego u tijeku globalne financijske krize koja je bila prisutna 2008. i 2009. godine. Ekonomske
implikacije su opsezne i neizvjesne. Utjecaji na zapos$ljavanje rezultiraju radom od kuce 1
skraéenjem radnog sata. Svi pojedinci su pogodeni zbog krize javnog zdravstva, a rezultat
toga je rad od kuce ili potpuni gubitak posla. Industrije trgovine i putovanja koje su glavne
komponente mreze opskrbnog lanca pod negativnim su utjecajem pandemije. Zemlje koje su
ovisne o vanjskoj trgovini pod velikim su negativnim utjecajem. Utjecaji su prisutni na zemlje
izvoznika, kao i na zemlje uvoznika. Sektori poput ugostiteljstva, zabave, maloprodaje i
zracnog prometa osjetili su najveée padove zbog izbijanja pandemije. Zemlje koje se vise
oslanjaju na poljoprivredu i proizvodnju manje su pogodene pandemijom, nego zemlje koje se
viSe baziraju na usluzni sektor. SrediSnje banke ublaZivaci su monetarnih uvjeta, te
smanjenjem kamatnih stopa pruzaju veéi gospodarski poticaj, te samim time pokrivaju

kreditne i likvidne olakSice (Pan, Yue, 2022:1658-1659).

Anner je istrazivao utjecaj kupaca na dobavljace u kontkestu krize izazvane pandemijom u
industriji odje¢e u BangladeSu. Tvornice dobavlja¢a imaju znacajan utjecaj i mo¢ nad
radnicima 1 kupcima. Predvidio je da ¢e mnogi kupci vece troSkove krize izazvane
pandemijom prebaciti na dobavljace, a preko njih na radnike koji su na dnu opskrbnog lanca.
Varijacije dinamike ovise o nacionalnim institucionalnim kontekstima i vrstama tvrtki u
pojedinim drzavama. Cilj istrazivanja bio je potaknuti djelovanje cijele globalne industrije
odje¢e da se proizvodacima pomogne da prezive gospodarski poremecaj uzrokovan
pandemijom. Nadalje, cilj je zastiti prihod, zdravlje i1 zaposlenost. Kupci su pritisli dobavljace
u pogledu cijene, koli¢ine narudzbi 1 uvjetima plac¢anja s razornim posljedicama za dobavljace,
a rezultat toga svega bio je da je ogroman broj radnika izgubio posao, place i otpremnine.
Sedamdeset i sedam posto radnika izjavilo je da su oni ili ¢lanovi njihovih kuéanstava

gladovali od pocetka pandemije, a to je bilo uzrokovano prvenstveno smanjenjem prihoda.
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Neki od dobavljaca s viSe tvornica bili su iskoristili krizu za zatvaranje nekih sindikalnih
tvornica, ali su 1 poduzimali protusindikalne mjere. Ova studija pokazala je odnose izmedu
tvrtki. Europske i americke modne tvrtke brzo su reagirale dok su masovni trgovci pristali na
pla¢anje svojih otkazanih narudzbi. Neravnoteza je kasnije uskladena potpisima boljih i
ravnopravnijih ugovora izmedu kupaca i1 dobavljaca s ciljem bolje produktivnosti i zastitom

radnika u smislu osiguranja (Anner, 2022:78-79).

Bokan i Menardi istrazili su strategije opstanka na trziStu obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava uslijed pandemije Covid 19. Zakljucili su kako se meduovisnost
poljoprivredno-prehrambenih korporacija u uvjetima pandemije pokazala nesigurnom i
neodrzivom. Rezultati koje su dobili svojim istrazivanjem potvrdili su kako su upravo
obiteljska poljoprivredna gospodarstva tijekom krize Covid 19 pokazala otpornost prilikom
opstanka na trziStu. Sklapanjem novih strategija poput novih suradnji unutar i izvan Republike
Hrvatske, te uvodenjem dostave svojih proizvoda na kuéni prag, potrosaci su i1 dalje dobivali
zeljene proizvode. Njihov zakljucak je da bi podrSkom poljoprivrednicima, institucionalnom i
izvaninstitucionalnom, poljoprivreda trebala i¢i u smjeru podizanja otpornosti obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava. Jedan od primjera podizanja svijesti je 1 organiziranjem
kratkih opskrbnih lanaca i povecanjem kvalitete proizvoda, a takoder je i bitna marketinska

komunikacija s kupcima (Bokan, Menardi, 2022:20).

Dolaskom pandemije Covid 19 pojavila se velika koli¢ina laznih vijesti. Svakodnevno se
plasiraju razno razne informacije, a njihova dostupnost je ve¢a nego ikada. Veliki napori se
ulazu u sprjecavanje laznih vijesti, ali krajnji korisnik odnosno pojedinac igra najvazniju
ulogu u ovome procesu. Ve¢om promocijom 1 podizanjem svijesti pojedinca moZe se tome
do¢i na kraj. U smislu sprjecavanja navedenog trebala bi se angazirati drZzava kroz svoje
zakonske okvire, medijska struka kroz relevantnost i obrazovne institucije kroz edukaciju

(Jurkovi¢, Dabo, 2022:113).

Svaka drzava se nosila s pandemijom koronavirusa na razli€it, ali i na vrlo sli¢an nacin posto
je globalna situacija utjecala na sve drzave svijeta. Neke su se ovim problemom nosile
uspjesnije od drugih drzava. Dolaskom pandemije poveéavale su se razine dozivljenog stresa,

a prilikom uvodenja restriktivnih drustvenih mjera uvelike se smanjilo povjerenje gradana u
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institucije. Resurs koji se pokazao veoma bitan za uspjesnije noSenje s kriznim situacijama je
ekonomska razvijenost drzave. BDP (bruto doma¢i proizvod) zemlje pokazao se kao bitan
faktor pojedine ekonomije. Analizom je utvrdeno da stanovnici drzava viSega razreda bruto
domaceg proizvoda po stanovniku dozivljavaju manje stresa, te imaju vece povjerenje u
institucije tijekom pandemije. Republika Hrvatska zahvaljujué¢i svom prosje¢nom razredu
pokazuje nesto viSe razine stresa i ve¢e povjerenje u mjere vlade. Ekonomska razvijenost je
jedan od drustvenih faktora koji je usko povezan s pandemijom Covid-a 19 (Uzelac, Cepulié,

Pali¢, 2021:333).

Pandemija Covid 19 je na razli¢ite nacine promijenila iz temelja svijet. Ljudi Zive, kupuju 1
misle na drugaciji nacin. PotroSa¢i pocinju imati nove potrebe, a proizvode gledaju na
drugaciji nac¢in nego prije. Uvodenjem mjera restrikcije rezultirala je poglavito zdravstvena
zaStita. PotroSaci po€inju favorizirati proizvode poput dezinfekcija, zaStitnih maski i ostalih
radi faktora vlastitog zdravlja. Procijenjeno je da ¢e se neki od ovih faktora zasigurno zadrzati
i nakon pandemije. Trgovina se najviSe deformirala. Poduzeéa su se morala prilagoditi
novonastalim trendovima, te su morala razumjeti $to potrosaci osjecaju i kako se ponasaju.
Trebalo je pronaci poslovni model kako bi u odnosu na prijaSnje navedeno bili u skladu sa

okruZenjem 1 djelatno$¢u kojom se bave (Dasi¢, Golubovi¢, 2021:59).
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3. PREGLED INFORMATIVNIH EMISIJA OD VAZNOSTI ZA POTROSACE

3.1. Informativne emisije u Republici Hrvatskoj

Informativne emisije u Republici Hrvatskoj su zastupljene na javnim i na komercijalnim
televizijama. Cilj njihovog djelovanja je informiranje medijske publike u smislu prijenosa
proslih, sadasnjih i buducih informacija bitnih za gledatelje. Slika 1 prikazuje najbolje

ocijenjene informativne emisije u Republici Hrvatskoj prema portalu www.mojtv.hr.

Slika 1 - Najbolje ocijenjene informativne emisije u RH prema portalu www.mojtv.hr

1 Potrosacki kod POTROSACKI

i,

TV kalendar
iv kalendar, 1976,
DOKUMENTARNI, INFORMATIVNI

Dnevnik Nove TV
dnewvnik nove tv, 2012,

INFORMATIVNI

RTL danas
il danas. 2012, hrvatska

INFORMATIVNI

Dnewvnik 2
dnevnik hrt, 2012

INFORMATIVMI

Otvoreno
otvoreno, 2014,
INFORMATIVMI

OTYORENO

594

Najava
najava, 2022, hrvalska

INFORMATIVNI

RTL Direkt
r direkt, 2015

INFORMATNI

e

Prijenos sjednice Hrvatskog sabora
prijenos sjednice sabora, 0,
POLITIMA, INFORMATIVNI

Izvor: https://mojtv.hr/emisije/zanr/

Datum preuzimanja: (20.08.2022.)
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Potrosacki kod je informativna emisija koja se bavi potrosackim pitanjima i problemima, te je
ujedno jedna od najgledanijih emisija Hrvatske radiotelevizije. Prvobitno se emisija trebala
prikazivati jednom u periodu od dva tjedna, dok se radi velikog interesa gledatelja pocela
prikazivati jedanput tjedno. Emitira se svakog petka na Prvom programu Hrvatske
radiotelevizije. Najbitnije teme koje prednjace u emisiji su problemi vezani s hranom,
stanogradnjom, komunalnim poduzec¢ima, te mobilnim operatorima. Slika 2 prikazuje jednu
od tematika djelovanja emisije PotroSacki kod. Gotovo u svakoj se emisiji rijesi po jedan
problem gledatelja. Potrosacki kod doprinosi svjesnijem 1 profesionalnijem ponaSanju
trgovaca. Do tema koje se obraduju u emisiji dolazi se prvenstveno angazmanom gledatelja
koji se javljaju putem telefona, drustvenih mreza ili e-mailova. Emisija pristupa svakoj temi
veoma profesionalno. Propitkuju poslovanja razno raznih tvrtki za dobrobit potrosaca, ali
svakoj temi pristupaju i sa gledista kupca, ali i glediSta trgovaca kako bi gledatelji mogli

razumyjeti 1 jednu 1 drugu stranu price, te se zalazu za ono zakonsko 1 istinito (Mori¢, 2016).

Slika 2 - Prikaz tematike djelovanja informativne emisije Potrosacki kod

UsEoredba troskova grijanja prosjecne obiteljske kuce, kn/a 2019.

Elektricna energija
Ekstra lako loZivo ulje
UNP
Pelet § ! 551

Prirodni plin, kasicni kotao INEEEEEG—_—————

Ogrievno drvo I

CTS HEP-Toplinarstvo I

Priradni plin, kondenzacijski kotao IR

Elektriéna (dizalica topline zrak zrak)
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Dnevnik HTV-a je srediSnja informativna emisija javne televizije u Republici Hrvatskoj. Prva
emisija emitirana je 1956. godine. Povijesno gledajuci bila je 1 jos je uvijek jedan od klju¢nih
medijsko-politickih kanala za gledateljstvo. Godinama je prije pojave komercijalnih televizija
bila najmo¢niji informativni kanal, te je imala klju¢nu povijesnu ulogu u formiranju i
uspostavljanju politickog identiteta. Od kraja 1960-ih do 2010. godine Dnevnik je stalno u
vrhu gledanosti, a od 2004. do 2007. godine najgledanija je informativna emisija Europske
unije radiotelevizija, biljezi rekordnu prosjecnu gledanost od 37%, te udio u gledanosti 75%.
S vremenom kasnije je ograni¢ena dominacija Dnevnika, ali je on ostao bitan izvor
informiranja javnosti. PrijaSnje navedeno je uzrokovano jacanjem privatnih televizija,
povecanjem opce medijske ponude u kojoj je kljuénu ulogu odigrao internet i padom
fascinacije televizije kao medija opéenito. Trajanje Dnevnika je jedan sat, te pocinje s

emitiranjem u 19:00 sati (LHRT, 2016:97-98).

Dnevnik Nove TV srediS$nja je informativna emisija Nove TV. Emitiranje ove sredi$nje
informativne emisije zapocelo je 2005. godine. Od 2010. godine postaje najgledanija srediSnja
informativna emisija u Republici Hrvatskoj. Redakciju Dnevnika Nove TV ¢ini preko
pedesetak novinara, urednika 1 voditelja. Oni svakodnevno izvjeStavaju hrvatsku javnost o
klju¢nim dogadajima i ljudima iz Republike Hrvatske i ostatka svijeta. Dnevnik Nove TV
prepoznatljiv je po sadrzajima koji su emitirani u iznenadnim i izvanrednim situacijama.
Takoder, emitira i samostalna istrazivanja svojih novinara i djelatnika. Emitiranje ove
informativne emisije odvija se u najve¢em news studiju u Hrvatskoj. Takoder, svakoga se
ponedjeljka tijekom emitiranja ove informativne emisije emitira i prilog zvan Bolja Hrvatska
kojoj je cilj prenijeti pri¢e uspjesnih pojedinaca koji u svojem djelovanju Cesto potezu i za

humanitarnim ciljevima (LHRT, 2016:98).

Otvoreno je dnevna studijska informativna emisija Hrvatske televizije. Njezino emitiranje
zapocelo je 2004. godine. Ova emisija emitira se pet puta tjedno. Bavi se obradivanjem vijesti
ili teme dana. Sredi$nji element emisije je razgovor s pozvanim gostima u studiju. Uvod u
razgovor je trominutni prilog. Posljednje minute emisije predvidene su za pitanja i komentare
gledatelja koji postavljaju svoja pitanja putem druStvenih mreza Facebook 1 Twitter, te SMS
porukama. Interakcija se u pocetku emitiranja ove emisije odvijala otvorenom telefonskom

linijjom preko koje su gledatelji mogli postavljati svoja pitanja. Od 2015. godine emitiranje je
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u terminima od ponedjeljka do Cetvrtka, a televizijski programi koji vrSe prijenos ove emisije

su HRT1 1 HRT4 (LHRT, 2016:376-377).

TV kalendar je informativna i dokumentarno-povijesna emisija Hrvatske televizije. S
emitiranjem je zapocela svakodnevno od 3. sijecnja 1976. godine. Trajanje emisije je deset
minuta u sazetom obliku. Teme koje se obraduju u ovoj emisiji su: politicke, kulturne,
sportske, znanstvene, povijesne i druge teme iz hrvatske i svjetske proslosti. Bitan je naglasak
obljetnice nekog dogadaja. Imena koja su mu s vremenom dodijeljena su: ,,Mali div od 10
minuta” i ,,Najdrazi profesor povijesti”, pod geslom ,,Podsjetnik onima koji znaju, a putokaz
onima koji Zele znati viSe”, Cesto se bavio istrazivanjem zatajenih dogadaja. Mnogi su
doprinosi tijekom emitiranja ove emisije poput: snimljene najstarije hrvatske zastave iz
Tridesetogodisnjeg rata u Svedskoj, otkrivanje prvih hrvatskih pilota Kovaciéa i Novaka, te
pronalaZenje podatka da prvi govor na hrvatskom jeziku u Saboru nije odrzan 1832. godine,

ve¢ 1809. godine (LHRT, 2016:559).

RTL danas je srediSnja informativna emisija RTL-a. Ova informativna emisija pokrenuta je
24. listopada 2010. godine. Emitiranje se odvija u svakodnevnom terminu u 18:30 sati. RTL
danas je sljednica informativne emisije pod nazivom Vijesti RTL-a. Ova emisija prati
poglavito najvaznije vijesti u danu. Takoder, bavi se najnovijim politickim 1 trenutnim
zbivanjima, te aktualnim drustvenim dogadajima. RTL danas je jedina informativna emisija
koja se prilikom velikih nacionalnih dogadaja emitira, odnosno vodi se iz posebnoga studija

izgradenoga na terenu odnosno na mjestu trenutne radnje zbivanja (LHRT, 2016:462).

RTL direkt je informativna emisija koja se prikazuje u kasnijem dnevnom emitiranju.
Pokrenuta je u travnju 2015. godine. Sama emisija je koncipirana kao presjek najnovnijih 1
najvaznijih vijesti dana i veceri. Takoder, daje vaznost pricama od posebne vaznosti i interesa.
Vijesti se ne obraduju samo u formama reportaza, ve¢ studijskim intervjuima s aktualnim

gostima (LHRT, 2016:462).
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3.2. Informativne emisije u svijetu

Svjetske informativne emisije su kao 1 u Republici Hrvatskoj zastupljene i na javnim, ali i na
komercijalnim televizijskim postajama. Cilj njihovog djelovanja je takoder informiranje
medijske publike u smislu prijenosa proslih, sadasnjih i buduéih informacija koji su bitni za
gledatelje odredene zemlje, ali i drugih zemalja. Velika razlika od hrvatskih informativnih
emisija je ta §to one prekrivaju veci opseg vijesti i dogadaja jer se radi o puno vecem
audiotoriju. Slika 3 prikazuje najgledanije svjetske informativne televizijske programe. U
nastavku ¢e se prikazati nekoliko glavnih i najgledanijih svjetskih informativnih emisija, te

ukratko objasniti njihovo djelovanje prema Sirokoj javnosti.

Slika 3 - Prikaz najgledanijih svjetskih informativnih televizijskih programa

News:

Bloomberg Aupeh

Al Arabiya News Chanmel

’;;ngLjAZEERA sky N EVE
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CNBC

Deutsche
SUNnonNeCLws
FRANCE
== [TESINEZ]

Izvor: https://www.dreamstime.com/

Datum preuzimanja: 20.08.2022.
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CNN Worldwide najcjenjeniji je televizijski program koji prikazuje vijesti u SAD-u.
Poglavito se prati u SAD-u, ali i u drugim drzavama. CNN International je najviSe
distribuirani informativni kanal ako se gleda globalni faktor. CNN Digital je odrediste broj
jedan $to se ti¢e online vijesti 1 to u tolikim razmjerima da ima vise posjetitelja 1 gledatelja
videa nego bilo koji drugi oblik i izvor vijesti. CNN Newsource je najopseznija svjetska
informativna mreza u partnerstvu koja se prostire na vise od tisu¢u lokalnih i medunarodnih
novinskih agencija diljem svijeta. CNN-ove mreZe i usluge dostupne su za viSe od dvije
milijarde ljudi u viSe od 200 zemalja svijeta. Trideset i Sest uredniStva i1 Cetiri tisuce
zaposlenika govori o ozbiljnosti i jac¢ini ove kompanije. IzvjeStavanje se dopunjuje i prenosi u
viSe od tisu¢u podruznica diljem svijeta. CNN doseze do 78,2 milijuna kuéanstava u SAD-u.
CNN Digital biljezi viSe od 200 milijuna posjetitelja na globalnoj razini svakog mjeseca, dok
CNN International dopire do viSe od 347 milijuna kucanstava diljem svijeta. Neke od misija
CNN-a su: informirati, angazirati i osnaziti svijet, tragati za istinom i pripovjedati, svjedociti
povijesti 1 objasniti ne samo $to se dogodilo, nego i zasto se dogodilo, zalagati se za izvrsnost

u novinarstvu 1 biti posvecéeni krajnjim gledateljima (CNN Worldwide, n.d.).

BBC World service medunarodna je mutimedijska kuca koja pruza Sirok raspon jezi¢nih i
regionalnih usluga na radiju i televiziji. Doseze tjednu publiku od oko 364 milijuna ljudi
diljem svijeta. Jedan je od najvaznijih kulturnih proizvoda Ujedinjenog Kraljevstva, te
nadahnjuje 1 osvjetljava zZivote ljudi diljem svijeta. Glavna uloga je pomagati da se razumije
svijet u kojem se zivi. Posljednjih godina BBC World Service dozivio je najvecu ekspanziju i
prosirenje od 1940-ih, te sada posluje na vise od 40 jezika diljem svijeta. BBC World News je
medunarodni televizijski kanal za vijesti 1 informacije. On je komercijalno financiran, te se
emitira na engleskom jeziku 24 sata dnevno u mnogim zemljama diljem svijeta. Emitiranje se
odvija u oko 300 milijuna kucanstava i 1.8 milijuna hotelskih soba. Ovaj televizijski kanal
daje biltene svakog sata, te tako svojima gledateljima pruza najnovije i najaktualnije vijesti
dana. Sadrzaji koji se prenose su vijesti, poslovne, sportske i vremenske informacije. Zeli se
pruziti uvid gledateljima u najaktualnije dogadaje kako bi gledatelji bili pravovremeno
informirani o svim novostima. BBC podupire globalne demokracije §to se postize
nepristranim i neovisnim izvjestavanjem. Uveliko rade na borbi protiv dezinformacija i u
daljnje poboljSavanje svojih televizijskih, ali i digitalnih platformi (BBC World Service,
n.d.).
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CNBC je mreZa broj jedan poslovnih i financijskih svjetskih vijesti. Misija im je pomoci
utjecajnima 1 ambicioznima kako bi napredovali. Ova platforma osigurava da bez obzira gdje
se gledatelji nalaze, oni uvijek mogu biti u tijeku s najnovijim poslovnim i financijskim
vijestima. Medunarodno sjediSte je u Londonu 1 Singapuru. Pruzaju 24-satne globalne
poslovne vijesti. Njihov globalni TV kanal dostupan je u viSe od 385 milijuna kucanstava
diljem svijeta. Pruzaju gledanje i informiranje 1 putem mobitela, tableta i stolnog racunala.
Takoder je i vode¢i financijski izvor vijesti na webu s velikom koli¢inom video priloga uzivo
i analizom trzi§ta u stvarnom vremenu. Prenosi se svakodnevno u periodu od 14 sati, te u
trajanju od 05:00 do 19:00 sati. Proizvodi se u globalnom sjedistu CNBC-a u Englewood
Cliffsu 1 ukljucuje izvjesc¢a iz ureda CNBC News-a Sirom svijeta (About CNBC, n.d.).

Euronews je vodeci europski medunarodni informativni kanal. Pruza globalne, viSejezi¢ne
vijesti s europskom perspektivom. Dopire u viSe od 400 milijuna kuéanstava u 160 zemalja
svijeta. Njihova misija je pruziti nefiltrirano i nepristrano novinarstvo utemeljeno na
¢injenicama. Euronews je roden iz zelje za stvaranjem neovisnog europskog informativnog
kanala. Pruzaju nezavisne vijesti od pokretanja u Lyonu u Francuskoj od 1993. godine.
Izvjestavanje je uzivo svaki dan iz cijele Europe i svijeta. Ova globalna redakcija ukljucuje
oko 400 novinara iz 30 razli¢itih zemalja. Prenose se uglavnom vijesti uzivo, ali takoder i
prenose i pruzaju Siroku lepezu ¢injeni¢nih vijesti o poslovanju, tehnologiji, znanosti, klimi i
nacinu zivota. Takoder, prenose vijesti o umjetnosti, zabavi, putovanjima i kulturi (About us

Euronews, n.d.).

Sky News je informativni program koji izvjeStava o Sirokom spektru prica u Ujedinjenom
Kraljevstvu, ali i1 diljem svijeta. PoCeo je s emitiranjem u 18:00 sati 5. veljace 1989. godine.
Cilj im je biti najbolje i najpouzdanije mjesto za vijesti. Cesto se vode sloganom da je ovaj
program napravljen od strane ljudi koji se usuduju izazivati. Sky News je napravljen za ljude
koji zele jasnocu i krajnje definirane vijesti u nesigurnom svijetu. Prosje¢no mjese¢no imaju
oko 900 intervjua pomocu kojih pruzaju gledateljima razno razne informacije o svakakvim
aktualnim dogadajima i temama koji su trenutno prisutni i aktualni u svijetu. OdvazZnost,
buntovnost, inovativnost, povjerenje i natjecateljski duh opisuju njihove temeljne vrijednosti.
Takoder, veoma su vazni prijenosnici informacija iz poslovnog svijeta, gdje svakodnevno

prenose vaznu financijsku tematiku (Misson statement, 2021).
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Deutche Welle je javna radiotelevizija i jedan je od najuspjeSnijih medunarodnih medija s vise
od Cetiri tisuce zaposlenika. Novinarski sadrzaj pruzaju na 32 jezika s ciljem informiranja
veceg broja javnosti. U 2021. godini dosegnut je rekord od 289 milijuna korisnika tjedno s
upotrebom televizije od 117 milijuna korisnika. Njihove emisije prikazuju Njemacku kao
liberalnu demokraciju ukorijenjenu u europskoj kulturi. Pruzaju forum za njemacka, ali i
druga glediSta o vaznim temama. Cilj im je razumijevanje i razmjena ideja medu razliitim
kulturama i narodima. Cilj im je njegovati mirnu i stabilnu globalnu zajednicu. Iz toga se
razloga fokusiraju na teme kao $to su sloboda, ljudska prava, demokracija, samoodrzivost,
slobodna trgovina, socijalna prava, zdravstveno obrazovanje, zaStita okoliSa, tehnologija i
inovacije. Ovim pristupima publici prenose pri¢e bliske korisnicima, gledateljima i
slusateljima. Pruzaju platforme za dijalog, osluskivaju brige i uklanjaju praznine u
informacijama. Oslanjaju se na globalnu satelitsku mrezu, na oko pet tisu¢a partnerskih
stanica, na internet i u sve ve¢oj mjeri na mobilnu distribuciju. Njihova klju¢na podrucja
fokusa su medijska 1 informacijska pismenost, odrzivost medija, medijsko i novinarsko

obrazovanje, te inovacije i digitalna prava (Unbiased information, n.d.).
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4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA INFORMATIVNIH EMISIJA NA IZBOR
PRODAVAONICE

4.1. Uzorak istraZivanja

Za provedbu ovoga istrazivackoga rada koristena je kvalitativna metodologija. Odabrana tema
zahtijeva detaljnije razrjeSenje fenomena utjecaja informativnih emisija na izbor prodavaonice.
Metoda istrazivanja koriStena u radu je fokus grupa. U fokus grupi sudjelovalo je Sest
sudionika. Tri sudionika su Zenskog spola, a tri sudionika su muSkog spola. Svi sudionici
posjeduju stupanj visokog obrazovanja. Svi sudionici imaju zavrSen preddiplomski studij, te
trenutno pohadaju diplomske studije na svojim fakultetima. Takoder, svi sudionici dolaze sa
podrucja grada Svetog Ivana Zeline. Raspon godina sudionika varira izmedu dvadeset dvije 1
dvadeset pet godina. Odabir sudionika za fokus grupu je namjeran, odnosno koristen je
namjeran prigodan uzorak. Birani su sudionici koji inace prate informativne emisije.
Sudionici su prije pocetka provodenja fokus grupe upoznati sa temom istrazivanja i razlozima
zbog kojih se istrazivanje provodi. Takoder, sudionicima je objaSnjeno kako je sudjelovanje u
istrazivanju dobrovoljno i1 anonimno, te da u bilo kojem trenutku mogu odustati od

sudjelovanja u istrazivanju.

4.2. Instrument istraZzivanja

Za provedbu istrazivackog rada koriStena je fokus grupa. Razlozi za odabir fokus grupe kao
metode istrazivanja su mnogostruki. Jedan od razloga je taj Sto je moguce pokrenuti raspravu
oko relevantnih pitanja koja su nastala iz istrazivanja, a ispitivac ih nije predvidio inicijalnom
analizom. Zatim, tijekom fokus grupe moguce je stvoriti ugodnu atmosferu sto omogucéava
ispitanicima da se opuste, te daju iskrenije odgovore koje ne smatraju socijalno poZzeljnima.
Fokus grupa takoder smanjuje mo¢ istrazivaca u usporedbi s drugim istrazivackim metodama,
kao sto je provedba intervjua. Prilikom pripreme fokus grupe sastavljen je protokol od devet
pitanja. Sva su pitanja otvorenog tipa kako bi se izbjegla sugestivnost. Otvorena pitanja
takoder pruzaju prostora sudionicima za relevantne teme koje ispitiva¢ nije predvidio. Kod
otvorenih pitanja potrebno je posebno pratiti smjer rasprave, te prema potrebi sudionike vratiti
na predvidena pitanja. Protokol je podijeljen na nekoliko tematskih cjelina. U prvoj cjelini
pitanja su opcenite naravi. Sudionike se pita o njihovim navikama pracenja informativnih

emisija. Druga cjelina ispituje potrosacke navike sudionika povezane sa gledanjem
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informativnih emisija. Posljednja, tre¢a tematska cjelina ispituje misljenja sudionika o
informativnim emisijama, kao 1 njihova miSljenja o sadrzajima informativnih emisija

usmjerenih na potrosace. Svaki tematski blok sastoji se od tri pitanja.

4.3. Rezultati istrazivanja

Nakon provedbe fokus grupe dobiveni su podaci za istraZzivanje. Fokus grupa bila je snimana
diktafonom kako bi se to€no zabiljezili odgovori svih sudionika. Stoga je prvi korak bio
transkribiranje podataka. Potom je uslijedilo ponovno i$¢itavanje i analiza podataka. Tijekom
analize provedeno je kodiranje podataka. Dobiveno je nekoliko krovnih kodova na koje se
gleda kao podcjeline u ovome radu. Svaki krovni kod u sebi ima nekoliko manjih kodova.
Rezultati istrazivanja koji slijede podijeljeni su na tri cjeline isto kao S$to je 1 sam protokol
podijeljen na tri cjeline. Prva cjelina prikazuje rezultate navika sudionika u pracenju
informativnih emisija. U cjelini se prikazuje koje informativne emisije sudionici najcesce
gledaju, koje smatraju najkorisnijima za informiranje potrosaca, te koje konkretno sadrzaje
smatraju korisnima, a koje ne u tim emisijama. Druga cjelina ispituje potroSacke navike
sudionika povezane sa gledanjem informativnih emisija. Prikazano je ponasanje sudionika u
smislu kupovine proizvoda nakon gledanja informativnih emisija, vrste proizvoda koje
sudionici kupuju, te promjene njihovih potroSackih navika za vrijeme pandemije Covid-a 19.
Treca cjelina rezultata istraZzivanja fokusira se na miSljenja sudionika o informativnim
emisijama i sadrzajima tih emisija usmjerenih na potrosace. Dobivena su misljenja sudionika
o tocnosti informacija dobivenih putem informativnih emisija, misljenja sudionika o
dostupnosti sadrzaja usmjerenog na dobrobit potroSaca, te promoviranju hrvatskih proizvoda i

proizvodaca u informativnim emisijama.

Pokazalo se kako sudionici najceS¢e prate ove informativne emisije: Dnevnik, RTL danas,
Provjereno, Plodovi zemlje, Potrosacki kod, Dobro jutro Hrvatska i Otvoreno. U grafikonu 1
prikazana je ucestalost gledanja informativnih emisija kod ispitanika. Informativna emisija
koju prate svi sudionici istrazivanja je Dnevnik. Informativne emisije koje prate polovica
ispitanika su Potrosacki kod, Plodovi zemlje i RTL danas. Samo dva ispitanika prate

informativnu emisiju Provjereno, dok samo po jedan ispitanik prati Otvoreno i Dobro jutro
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Hrvatska. Iz grafikona 2 vidljivo je kako sudionici smatraju sljedece informativne emisije kao
najkorisnije za informiranje potroSaca: Potrosacki kod, Plodovi zemlje, Dnevnik, Dobro jutro
Hrvatska i Provjereno. Zadnje pitanje u ovoj tematskoj cjelini ispitivalo je sudionike o tome
koje sadrzaje u informativnim emisijama smatraju korisnima, a koje ne za informiranje
potroSaca. Sadrzaji koji su se pokazali najkorisnijima su: prilozi o cijenama energenata,
naftnih derivata, cijenama uvoznih i domacih proizvoda, aktualnim temama koje se bave
hrvatskim gospodarstvom (uvodenje nove valute euro, trenutacna inflacija 1 sl.), prilozi o
pravima potrosaca, prilozi o povlac¢enju odredenih proizvoda sa trzista, te prilozi istrazivanja
kvalitete proizvoda. Sadrzaji koji su sudionici istrazivanja odredili kao ne koristan za

informiranje potros$aca su oni politicke i promotivne naravi.

Grafikon 1 - Ucestalost gledanja informativnih emisija kod ispitanika

Ucestalost gledanja informativnih emisija kod ispitanika

= = 5] w

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Grafikon 2 - Najkorisnije informativne emisije za informiranje potroSaca prema ispitanicima

Najkorisnije informativne emisije za
informiranje potrosaca prema ispitanicima

B Potrosacki kod

B Plodovi zemlje

W Dnevnik

M Provjereno

B Dobro jutro Hrvatska

Izvor: Vlastito istrazivanje

Pokazalo se kako dvoje od Sestero sudionika nije kupilo neki proizvod nakon gledanja
informativnih emisija. Cetiri sudionika izrazila su se da su kupili neki proizvod nakon
gledanja informativnih emisija. Iz grafikona 3 vidljivo je kako je 67% ispitanika kupilo
odredene proizvode nakon gledanja informativnih emisija, dok 33% ispitanika nisu kupili
proizvode nakon gledanja informativnih emisija. Grafikon 4 prikazuje vrste proizvoda
kupljene nakon gledanja informativnih emisija. Proizvod koji je kupilo najviSe sudionika je
gorivo za motorna vozila. Pokazalo se kako ti sudionici prate informativne emisije zbog
dobivanja informacija o budué¢im poskupljenjima ili snizenjima cijena goriva. Uz gorivo,
proizvodi koje kupuju sudionici su prehrambene prirode. Sudionici kupuju prehrambene
proizvode nakon priloga o njihovim budué¢im poskupljenjima ili nakon priloga o ekoloskoj
proizvodnji lokalnih ekoloskih proizvoda (OPG). Na pitanje o promjeni potrosackih navika
tijekom pandemije Covid 19 dobiveni su sljede¢i odgovori. Svi sudionici su u ve¢oj mjeri
tijekom pandemije Covid 19 gledali informativne emisije. Samo jedan sudionik je izjavio
kako on za vrijeme pandemije nije primjetio nikakvu razliku u njegovim potroSackim

navikama. Tri ispitanika rekli su kako su kupovali veée kolic¢ine prehrambenih i higijenskih
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proizvoda. Razlog za takvu promjenu u ponasanju isticu priloge informativnih emisija koji su
govorili o nestaSici odredenih proizvoda §to je kod tih sudionika izazvalo paniku. Zbog straha
od nestaSice i nemoguénosti nabavljanja odredenih proizvoda za vrijeme pandemije Covid 19
povecali su koli¢ine kupljenih proizvoda. Samo jedan ispitanik izjavio je kako je doslo do

promjena u njegovim potrosackim navikama, u smislu prijelaza na kupovinu online putem.

Grafikon 3 - Postotak ispitanika koji jesu/nisu kupili proizvode nakon gledanja informativnih

emisija

Postotak ispitanika koji jesu/nisu kupili proizvode nakon
gledanja informativnih emisija

B Jesu
B Nisu

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 4-Vrste proizvoda kupljene uzrokom gledanja informativnih emisija

Vrste proizvoda kupljene uzrokom gledanja informativnih emisija

[y

Gorivo Prehrambeni proizvodi Niti jedna vrsta proizvoda

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Iz grafikona 5 vidljivo je kako 83% ispitanika smatra da informativne emisije nude tocniji
prijenos podataka od druStvenih mreza, dok 17% ispitanika smatra kako to nije slucaj.
Pokazalo se kako pet od Sest sudionika smatra da informativne emisije nude tocnije i
ispravnije podatke potrosacima, nego li drustvene mreze ili neki drugi izvori podataka. Za
uvjet ispravnosti te tvrdnje potrosai navode odrZavanje istrazivackog novinarstva i
neprisutnost politickih ili pla¢enih promotivnih sadrzaja u emisijama. Takoder, stru¢ni
zaposlen kadar i emitiranje na nacionalnoj televiziji pridonose misljenju sudionika o tome
kako informativne emisije nude toc¢nije podatke nego drugi izvori podataka. Samo jedan
sudionik misli da drustvene mreze nude bolje ili iste podatke kao i1 informativne emisije.
Nadalje, svi sudionici u ovome istrazivanju smatraju kako bi informativne emisije trebale
imati $to veci broj sadrzaja usmjerenih na dobrobit potrosaca. Navodi se kako bi taj sadrzaj
trebalo prilagoditi ciljanim skupinama na koje se on odnosi. Potrebno je povecati broj
informativnih emisija koje za ciljanu populaciju imaju potroSace. Navedene emisije potrebno
je staviti u popularnije vremenske termine kako bi prikupile §to veci broj gledatelja. Sudionici
isti¢u kako je s obzirom na trenutacnu gospodarsku situaciju potrebno uvesti vise sadrzaja koji
se bave tematikom uvodenja nove valute, eura. Na posljednje pitanje o potrebi vecega
promoviranja hrvatskih proizvoda i proizvodaca sudionici su gotovo jednoglasno odgovorili
kako je navedeno potrebno 1 nuzno. Iz grafikona 6 vidljivo je kako 83% ispitanika smatra da
bi informativne emisije u vecoj mjeri trebale promovirati hrvatske proizvodace, dok 17%
smatra da informativne emisije ne bi smjele promovirati hrvatske proizvodace. Smatraju kako
promoviranje hrvatskih proizvoda i proizvoda¢a moze doprinijeti vecoj konzumaciji domacih
proizvoda, smanjenju uvoza stranih proizvoda. Isticu kako su hrvatski proizvodi zdraviji i
kvalitetniji, te da je potrebno povecati njihovu potrosnju. Samim time povecana konzumacija
domacih proizvoda dovela bi do zadrzavanja poduzetnika u Republici Hrvatskoj. Kao
pozitivnu posljedicu svega toga navedenoga sudionici vide bolji i1 kvalitetniji razvoj hrvatskog
gospodarstva. Samo jedan ispitanik naveo je kako informativne emisije ne bih trebale
promovirati hrvatske proizvode i proizvodace. Razlog ovome protivljenju od strane sudionika
je Sto smatra da promoviranje proizvoda bilo kojeg tipa izgleda kao privatan i plaéeni oglas
koji daje nezasluZenu prednost takvim proizvodacima. Smatra kako novi i inovativni
proizvodi trebaju zadobiti prostor u informativnim emisijama kako bi mogli biti ravnopravno

s drugim proizvodima prezentirani krajnjoj javnosti.
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Grafikon 5 - Postotak sudionika koji smatra da informativne emisije nude to€niji prijenos

podataka od drustvenih mreza

Postotak sudionika koji smatra da informativne emisije nude toéniji
prijenos podataka od druStvenih mreZa

B Smatram

M Ne smatram

Izvor: Vlastito istrazivanje

Grafikon 6 - Postotak sudionika koji smatra da bi informativne emisije u ve¢oj mjeri trebale

promovirati hrvatske proizvodace

Postotak sudionika koji smatra da bi informativne emisije u vecoj
mjeri trebale promovirati hrvatske proizvodace

B Smatram

B Ne smatram

Izvor: Vlastito istrazivanje
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4.4. Ogranicenja istraZivanja

Iako metoda fokus grupe sa sobom nosi brojne prednosti u odnosu na ostale metode, potrebno
je sagledati 1 njezina ograni¢enja. Prilikom metode koriStenja fokus grupe teze je kontrolirati 1
voditi raspravu za voditelja, nego Sto je to slucaj kod pojedinacnog intervjua. Prilikom
provodenja ove fokus grupe takvih problema nije bilo. Nadalje, kod fokus grupe moze se
dogoditi da nekoliko sudionika dominira razgovorom dok su ostali povuceni. Tijekom
provodenja ovoga istrazivanja nije bilo problema dominacije nekolicine sudionika. Medutim
bilo je manjih problema Sto se ti¢e nekoliko sudionika koji su davali oskudne 1 Sture odgovore.
Problema je bilo i prilikom organizacije fokus grupe. Tesko je bilo okupiti sve sudionike na
jednom mjestu i u terminu koji svima odgovara. Kako su sudionici istrazivanja studenti,
gotovo svi rade studentske poslove. Takoder, problem je stvarala i trenutacna situacija s
pandemijom Covid 19. Dva su sudionika bila u izolaciji pa se termin provodenja fokus grupe
trebao odgoditi. Takoder treba napomenuti ograni¢enje fokus grupe koje se odnosi na to $to
ona pripada kvalitativnim metodama istrazivanja. Sukladno tome rezultati dobiveni
provedbom ovoga istrazivanja ne mogu se generalizirati. Medutim dobiveni rezultati su vrlo
bogati u smislu nadopune teorijskih podataka na ovu temu. Dobiven je Siroki opis fenomena

utjecaja informativnih emisija na odabir prodavaonice.
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5. ZAKLJUCAK

Danasnje informativne televizijske emisije zastupljene su u velikoj mjeri u gotovo svim
drzavama svijeta. PruZzaju gledateljima veliki broj aktualnih informacija, te ih svakodnevno
informiraju o svim bitnim nacionalnim i gradanskim temama. Cilj svih emisija nabrojanih u
ovome radu je informirati javnost. Neke to rade na bolji i sugestivniji nacin, dok to neke rade
na manje bolji nacin, ovisno o tome da li je njihova predispozicija gledana s javne ili
komercijalne naravi. Cilj ovoga istrazivanja bio je objasniti utjecaj informativnih emisija na
izbor prodavaonica, tj. provesti istrazivanje opcenito kako informativne emisije utjecu
direktno na potrosace. Provedbom fokus grupe na 6 sudionika doslo se je do nekoliko
pokazatelja 1 rezultata. Zaklju¢eno je da svi sudionici na dnevnoj bazi prate vec¢i broj
informativnih emisija kao na primjer: Dnevnik, PotroSacki kod, Plodovi zemlje, Otvoreno 1 dr.
Neke od tih emisija ispitanici gledaju ¢eSée, te ih smatraju korisnijima u odnosu na druge
emisije ovisno o sudionikovoj osobnoj naravi. U svakoj od nabrojanih emisija zakljucili su
kako postoji bolji 1 loSiji sadrzaj. Vecinom su svi ispitanici kupili odredeni proizvod nakon
gledanja neke od informativnih emisija Sto direktno pokazuje utjecaj medija na potrosaca.
Najcesce su to bili prehrambeni proizvodi, ali i gorivo. Skoro svi ispitanici smatraju kako
informativne emisije nude to¢nije i ispravnije podatke nego npr. druStvene mreze poput
Facebooka i Instagrama. Vec¢inom je to stajaliSte uzrokovano time jer imaju dojam da je
televizija jo$ uvijek bolji, tj. vjerniji medij od interneta, jer prevladava misljenje da je na
internetu danas velik broj laznih informacija. U tijeku pandemije Covid 19 koja je zadesila
cijelo Covjecanstvo velik broj ljudi bio je u svojim domovima, te je imao veéu moguénost
pracenja svih oblika medija nego ikada prije. Mijenjale su se potroSacke navike, te je
prevladavao strah od nestaSice $to je samim time rezultiralo da mediji utje€u na potroSaca i na
njegov izbor prodavaonice. Kupovali su se razno razni prehrambeni proizvodi u veéim
koli¢inama, ali se isto tako u vecoj mjeri podigla savjest potrosaca, koja je rezultirala tome da
se je iz korijena 1 dugorocno promjenila potroSaceva navika. Pogotovo se to odrazilo na
higijenske 1 zdravstvene navike potroSaca. Svi ispitanici u ovome radu izjaSnjavaju se da bi
informativne emisije trebale imati viSe sadrzaja koji su usmjereniji na dobrobit potroSaca.
Navedeno bi znacilo da gledateljima fali viSe sadrzaja povezanih s njima samima, te da bi
veci broj emisija koji npr. prate financijske, potrosacke i svakodnevne situacije obi¢nih ljudi u
konacnici dovelo do veéeg povjerenja u medije, ali bi se samim time i bolje shvatilo 1
prihvatilo drustvo u kojemu Zivimo. Informativne emisije bi u ve¢oj mjeri trebale promovirati

hrvatsko gospodarstvo, proizvodace i njihove proizvode jer bi takvim ponaSanjem imale veéi
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utjecaj na sveukupno gospodarstvo Sto bi u konacnici krajnje rezultiralo i1 jaCanjem hrvatske
ekonomije. Smanjio bi se uvoz i ojacala bi samodostatnost, te bi se u kona¢nici povecao 1
standard samoga drustva. Potrosaci bi u konacnici htjeli imati medije koji rade za njihovo
dobro, te bi svakodnevno htjeli dobiti pravovremenu i to¢nu vijest. Prethodno navedeno

rezultiralo bi boljem prihvacanju medija u drustvu i zajednici.
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PRILOZI

Protokol

1. Koje informativne emisije pratite i koliko Cesto ih gledate na mjesec¢noj bazi?

2. Koje od informativnih emisija smatrate najkorisnijima za informiranje potroSaca?

3. Navedite mi za prethodno nabrojane informativne emisije koje sadrzaje smatrate korisnima,

a koje ne za informiranje potrosaca?

4. Jeste li ili niste kupili odredeni proizvod nakon gledanja informativnih emisija?

5. Koliko ¢esto i1 koju vrstu proizvoda ste kupili upravo zbog gledanja informativnih emisija?

6. Mislite li da informativne emisije nude to¢nije i ispravnije podatke potro§ac¢ima nego npr.

drustvene mreze ili drugi izvori podataka?

7. Jeste li €esce ili rjede gledali informativne emisije u tijeku pandemije Covid 19 i kako se to

odrazilo na Vas kao krajnje potroSace?

8. Mislite 1i da bi informativne emisije trebale imati viSe sadrzaja usmjerenih na dobrobit

potroSaca?

9. Mislite li da bi informativne emisije u RH trebale u ve¢oj mjeri promovirati hrvatske

proizvodace i njihove proizvode, te objasnite svoj odgovor?

39



Postovani sudionici,

Zovem se Deny Visintin i student sam tre¢e godine preddiplomskog stru¢nog studija poslovne
ekonomije na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Za temu svoga zavr$noga rada odabrao sam
temu pod nazivom: ,,Utjecaj informativnih emisija na izbor prodavaonice.” Tema se poglavito
bavi utjecajem 1 vrstom pojedinih informatinih emisija na potroSacev odabir prodavonice i
finalnog proizvoda. Svrha ovoga istrazivanja je pisanje znanstvenog rada kojemu ¢e biti cilj
prikazati viSe pogleda na utjecaj informativnih emisija na potrosacev odabir prodavaonica.
IstraZivanje ¢e se obaviti metodom fokus grupe i trajati ¢e izmedu 60 1 90 minuta. Snimanje
Vasih odgovora vrsiti ¢e se putem diktafona. Nakon Sto se rezultati 1 vasi odgovori
transkribiraju na papir, audio snimka ¢e se obrisati. Sudjelovanje u ovome istrazivanju biti ¢e
u potpunosti anonimne i dobrovoljne naravi §to znac¢i da vi kao ispitanici necete moci biti
identificirani kao autori pojedinih izjava. Dobiveni podaci koristiti ¢e se isklju€ivo u
analiticke svrhe prilikom pisanja zavr$nog rada. Unaprijed Vam svima zahvaljujem na

provedenom istrazivanju.

Voditelj: Koje informativne emisije pratite i koliko ¢esto ih gledate na mjese¢noj bazi?

Sudionik 1: Dnevnik 2 puta mjese¢no, Plodove zemlje jednom tjedno i Potrosacki kod jednom

mjesecno.

Sudionik 2: Gledam Dnevnik, RTL danas, Provjereno i Potrosacki kod. Najces¢e gledam
Dnevnik 1 RTL danas, na mjesecnoj bazi to bi bilo izmedu 10 i 15 puta mjesecno. S druge

strane PotroSacki kod i Provjereno otprilike gledam dva puta mjesec¢no.

Sudionik 3: Od informativnih emisija gledam Dnevnik ili Vijesti 10 puta mjesecno, Plodove

zemlje 4 puta, Potrosacki kod 2 puta, Otvoreno jednom mjesecno.
Sudionik 4: Od informativnih emisija naj¢eS¢e pratim Vijesti i na mjesecnoj bazi ih gledam

10-15 puta. Od ostalih emisija bih izdvojio Plodove zemlje koje gledam u pravilu 1-2

mjesecno.
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Sudionik 5: Pratim Dobro jutro Hrvatska te Vijesti i dnevnike HRT-a, RTL-a 1 Nove TV.
Budu¢i da te emisije gledam prosjecno 5 puta tjedno, na mjesecnoj bazi to bi znacilo oko 20

puta.

Sudionik 6: Od informativnih emisija gledam Dnevnik ili RTL danas 20 puta mjese¢no te

emisiju Provjereno jednom tjedno.

Voditelj: Koje od informativnih emisija smatrate najkorisnijima za informiranje potrosaca?

Sudionik 1: Plodove zemlje smatram najkorisnijom emisijom jer se direktno odnosi na

potroSace, odnosno teme koje obraduje su direktno vezane za ciljanu skupinu.

Sudionik 2: Vjerujem kako su sve emisije koje pratim korisne za informiranje potroSaca u

odredenoj mjeri, dok je PotroSacki kod najkorisniji za informiranje potrosaca.

Sudionik 3: Za informiranje potrosaca najkorisnije su emisije Potrosacki kod i Plodovi zemlje
jer se uglavnom baziraju na stvarima koje ljudi svakodnevno koriste i kupuju. Mozemo

saznati aktualno stanje u gospodarstvu i kako se krecu cijene odredenih proizvoda.

Sudionik 4: Najkorisniju emisiju smatram Potrosacki kod.

Sudionik 5: Najkorisnijom za informiranje potroSaca smatram rubriku "Svi smo mi potroSaci”
u okviru emisije "Dobro jutro, Hrvatska". Vijesti i dnevnici takoder su korisni za potrosace jer
donose kljucne obavijesti o promjenama cijena na globalnom trzistu (primjerice, redovito nas
izvjestavaju o promjenama cijena goriva), a ¢esto donose i1 usporedbe cijena s prethodnim

razdobljima. Od ostalih emisija tu bi mozda spadao i1 "PotroSacki kod", no njega ne pratim.
Sudionik 6: Za informiranje potrosac¢a emisija Provjereno koja je informativno-istrazivacke
prirode nudi potroSa¢ima korisne informacije u raznim sferama zivota. Od nesklada u sustavu

do raznih prevara koje potroSaca mogu zadesti u svakodnevnici.

Voditelj: Navedite mi za prethodno nabrojane informativne emisije koje sadrzaje smatrate

korisnima, a koje ne za informiranje potrosaca?
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Sudionik 1: Za potroSa¢a ne smatram korisnima sve informativne emisije koje u svom
sadrzaju imaju propagandne sadrzaje, promotivne sadrzaje ili koje na bilo koji nac¢in imaju za

svrhu nametanje zakljucaka gledateljima i potrosacima.

Sudionik 2: Sto se ti¢e Dnevnika smatram kako su potro§ag¢ima najkorisniji prilozi o cijenama
energenata, naftnih derivata, kao i stanja na svjetskom trzistu koje se potom reflektira i na
nase gospodarstvo. Manje korisni sadrzaji za informiranje potroSaca su oni politi¢ke naravi.
Sli¢na situacija je kod emisije RTL danas, veéina njezinih sadrzaja informira o aktualnim
dogadanjima u drZavi i svijetu, od ¢ega su za potroSace najkorisniji sadrzaji o cijenama
energenata 1 novim vladinim mjerama na podrucju gospodarstva. Emisija Provjereno
informira potrosac¢e uglavnom o pojedinacnim slucajevima firmi koji svojim poslovanjem
varaju potrosace, to su sadrzaji korisni za potroSace, dok prilozi obitelji koji zive u loSim
uvjetima i slicno nisu namijenjeni informiranju potrosaca. Posljednja emisija koju pratim je
Potrosacki kod, cijeli sadrzaj te emisije namijenjen je potrosa¢ima. Prilozi o cijenama
nekretnina, poveéanju stope inflacije, cijenama energenata, o uzgoju organskih proizvoda, sve

su to sadrzaji korisni za potrosace.

Sudionik 3: Dnevnik uvijek informira o cijenama naftnih derivata, $to je trenutno jedna od
najaktualnijih tema za koju smatram da je svima korisna. Politicki sadrzaj Dnevnika
uglavnom nije koristan za informiranje potrosaca. Jedino kad je rije¢ o stopi pdv-a i vladinim
uredbama za cijene nekih proizvoda ili odredivanje otkupne cijene domacih sirovina. Plodovi
zemlje uglavnom cijeli svoj sadrzaj emisija posvecuju u korist potroSacima informirajuci o
otkupnim cijenama svih proizvoda i sirovina proizvedenih na podru¢ju Hrvatske, Potrosacki
kod informira i o cijenama uvoznih proizvoda. Te dvije emisije uglavnom nemaju sadrzaj koji
nije namijenjen i povezan s potroSacima. Kad je u pitanju emisija Otvoreno, u posljednje
vrijeme korisna pitanja koja razmatraju su u vezi uvodenja eura i kako ¢e se to odraziti na
gospodarstvo,te cijene naftnih derivata,a ostali sadrzaj nema ba$ neku korist za potroSace jer

se razmatraju uglavnom neka ostala politicka zbivanja.

Sudionik 4: Sto se ti¢e informiranja potro$aca vijesti su dobre u tome §to najavljuju i
objavljuju stanje 1 kretanje energenata i bitnije promjene u zakonima o zastiti potroSaca. U
vijestima se takoder ponekad zna javiti da je neki proizvod povucen iz prodaje zbog
nepravilnosti, §to smatram da bi trebalo ceSce objavljivati. Manje korisnim smatram u

informiranju potrosaca politi¢ke vijesti, a beskorisnim ostali sadrzaj vijesti. Plodovi zemlje se
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bave aktualnim temama te sa terena objavljuju kakvo je ili ¢e biti stanje s proizvodima za
potroSace. PotroSacki kod je dosta fokusiran oko pojedinacnih problema $to zna biti vrlo

zanimljivo jer je nekako najdetaljniji.

Sudionik 5: U rubrici "Svi smo mi potroSaci" mogu se saznati prava potroSaca, a moguce je 1
dobiti smjernicu za rjeSavanje konkretnog problema. Nekoliko potroSaca dobije priliku svoj
problem javno podijeliti. U vijestima i dnevnicima najkorisniji su sadrzaj obavijesti o

cijenama.

Sudionik 6: Dnevnik ili RTL danas uglavnom nisu korisni za informiranje potrosaca. Jedino
kad je rije¢ o trenutno aktualnoj temi uvodenja eura na hrvatsko trziste. Emisija Provjereno
nudi istrazivanje kvalitete goriva na benzinskim postajama Crodux-a koje ima svoje
brendirano gorivo a ustvari je analizom isto kao 1 obi¢no samo je za nekoliko kuna cijena veca.
Zatim,istrazivanje raznih malverzacija koje se dogadaju na podru¢jima legalizacije objekata

koje obi¢nog potrosata mogu zadesiti u svakodnevnici sto smatram korisnim.

Voditelj: Jeste i ili niste kupili odredeni proizvod nakon gledanja informativnih emisija?

Sudionik 1: Nisam.

Sudionik 2: Jesam kupila sam odredene proizvode nakon gledanja informativnih emisija. U
prvom redu to se odnosi na naftu. Pogotovo u zadnje vrijeme kod stalnog poskupljenja cijena
naftnih derivata, tako znam nakon priloga o poskupljenju cijena nafte odmabh isti dan natociti
rezervar. Takoder sam znala kupiti proizvode §to ih proizvode lokalni proizvodaci nakon
priloga o njithovom nacinu poslovanja, ne koristenju pesticida za uzgajanje proizvoda i sli¢no.
Isto tako se znalo dogoditi da ne kupim neki proizvod nakon gledanja informativnih emisija.
Primjerice nakon priloga o tome da su u nekim serijama proizvoda pronadene bakterije ili

sli¢no, te bih preventivno izbjegavala sve sli¢ne proizvode, ili proizvode istih proizvodaca.

Sudionik 3: Jesam, jer svakodnevno pratim cijene naftnih derivata i ovisno o tome kupujem
gorivo po nizim cijenama kad je to moguée. Kupovao sam mlijecne preradevine, Zitarice,

meso, voc¢e 1 povrée ovisno o otkupnim cijenama koje su bile spomenute u emisijama.

Sudionik 4: Nakon gledanja informativnih emisija kupio sam proizvode iz tih emisija.
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Sudionik 5: Kupila sam proizvod nakon gledanja informativnih emisija.

Sudionik 6: Nisam, jer sam na temelju provedenog, istrazivanjem shvatila da je kvaliteta

obi¢nog goriva i brendiranog koje neke benzinske postaje imaju istog sadrzaja.

Voditelj: Koliko ¢esto i koju vrstu proizvoda ste kupili upravo zbog gledanja informativnih

emisija?

Sudionik 1: Nisam nikada.

Sudionik 2: Ucestalost kupovine proizvoda ovisi o vrsti proizvoda, naj¢es¢e bih kupovala
gorivo nakon gledanja informativnih emisija. Kao S§to sam ve¢ rekla to su uglavnom
prehrambeni proizvodi. Nije bilo situacija u kojima sam primjerice zbog priloga o zna¢ajnom
poskupljenu cijena plina odlucila prestati kupovati plin i poceti se grijati na drva, iako je to

opcija o kojoj se razmislja u mojoj obitelji

Sudionik 3: Uglavnom se to odnosilo na gorivo koje kupujem svaki tjedan,ali i mlijecne

preradevine,te voce i povrée koje kupujem par puta mjesecno.

Sudionik 4: Povremeno kupujem proizvode iz informativnih emisija. To se naj¢e$¢e odnosi na

prehrambene proizvode kao §to su sirevi, vino, dzemovi, itd.

Sudionik 5: Vise puta sam otisla kupiti gorivo kako bih ga kupila po cijeni prije poskupljenja

najavljenog u informativnoj emisiji.

Sudionik 6: Uglavnom se to odnosilo na domace proizvode od lokalnih proizvodaca ¢ija je

kvaliteta nakon provedenih istrazivanja na visokom nivou.

Voditelj: Mislite 1i da informativne emisije nude tocnije 1 ispravnije podatke potroSacima

nego npr. druStvene mreze ili drugi izvori podataka?
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Sudionik 1: Moglo bi biti tocno ako emisija ima svrhu informiranja potroSaca, a ne promociju
1 prodaju sponzoriranih proizvoda. U svakom slucaju bi bilo to¢no ako takvu emisiju radi 1

vodi profesionalni i stru¢ni kadar koji se razumije u problematiku tema koje se obraduju.

Sudionik 2: Iako ne mozemo sa sigurno$¢u prihvatiti niti jedne date informacije kao tocne
vjerujem da su one koje dobijemo putem informativnih emisija to¢nije nego informacije na
drustvenim mrezama ili negdje drugdje. Iz razloga Sto na drustvenim mrezama svatko moze
objavljivati sadrzaje i informacije bez neke detaljnije provjere istih. Kako smo danas
bombardirani sa velikim brojem informacija ne vjerujem bas da ljudi iste provjeravaju
detaljnije, nego ih jednostavno prihvate, pogotovo informacije o prehrambenim proizvodima i
sli¢éno. Mislim kako su informacije dobivene iz informativnih emisija tocnije iz razloga §to se
emitiraju na nacionalnoj televiziji, prati ih iznimno velik broj gledatelja, te samim time

prolaze kroz provjeru prije emitiranja.

Sudionik 3: U danasnje vrijeme kada je tehnologija napredovala, ljudi su vise na drustvenim
mrezama i internetu, pa smatram da informativne emisije ne nude to¢nije podatke potrosacima
jer se premalo emitiraju. PotroSaci imaju na dohvat ruke razno razne kataloge i akcije na

druStvenim mrezama i internetu, te ovisno o tome odlucuju gdje kupuju.

Sudionik 4: Smatram da su informativne emisije to¢nije od nekih drugih izvora podataka jer
ipak su skoro uvijek reference izvucene iz zakona ili komunikacija s nadleZnim tijelima. Uz to

trebaju drzati kredibiltet i prolaze kroz urednistvo koje to treba odobriti.

Sudionik 5: Mislim da informativne emisije nude tocnije i ispravnije podatke potroSacima

nego drustvene mreZe i drugi izvori podataka.

Sudionik 6: Smatram da su informacije temeljitije obradene u informativnim emisijama nego
na druStvenim mrezama, ali brzina i kratko¢a informacije koja potrosaca kupuje na prvu
nalazi se u modernoj tehnologiji drustvenih mreza. Tako da oboje ima svoje prednosti i

nedostatke.

Voditelj: Jeste 1i cesce ili rjede gledali informativne emisije u tijeku pandemije Covid 19 i

kako se to odrazilo na Vas kao krajnje potrosace?
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Sudionik 1: CeS¢e sam gledao jer sam imao viSe vremena za pratiti takvu vrstu emisija.
Saznao sam mnoge novosti koje prije nisam znao ili primjec¢ivao, poceo sam formirati

misljenje o ekonomiji u drustvu i kretanju trendova u gospodarstvu.

Sudionik 2: U vrijeme pandemije ¢eS¢e sam gledala informativne emisije, primarno zbog
zdravstvenih informacija koje su prenosile. Na mene kao potrosaca to nije djelovalo tako da
sam nakon priloga o nestasici odredenih proizvoda tréala u ducan i kupovala iste u velikim
koli¢inama. Ali vjerujem da na ostale potrosace je jer sam ¢esto znala vidjeti prazne police u
lokalnim ducanima. Osnovne namirnice kupovala sam u koli¢inama kao i prije, no
promijenile su se moje navike kupovine ostalih proizvoda kao odjeée i kozmetike. Kupovinu

tih proizvoda sam znacajno smanjila, a sva kupovina istih odvijala se online putem.

Sudionik 3: U tijeku pandemije Covid 19 gledao sam ceS¢e informativne emisije jer je sve to
utjecalo na industriju 1 gospodarstvo, a samim time i1 na nas kao krajnje potroSace. Kupovale
su se vece zalihe proizvoda Sto je rezultirao time da nisu svi ljudi mogli kupiti osnovne
prehrambene namirnice, nego su morali ¢ekati odredeno vrijeme da ponovo stignu u ducane.
Tako sam 1 ja gledaju¢i informativne emisije vidio $to ljudi najviSe kupuju i1 cega bi moglo

ubrzo ponestati, pa sam i$ao $to prije u ducan ne bi li kupio te proizvode.

Sudionik 4: Tokom pandemije sam povecano pratio vijesti, a kao potrosa¢ nisam primjetio

nikakvu razliku.

Sudionik 5: Tijekom pandemije COVID-19 ¢es¢e sam gledala informativne emisije, $to se
odrazilo na mene kao krajnjeg potrosaca u vidu kupnje vecih koli¢ina prehrambenih

proizvoda te proizvoda za osobnu higijenu.

Sudionik 6: Isprva, kada je pandemija pocela i ja sam bila jedna od onih koja je gomilala
zalihe hrane i potrepstina jer su nam nestasicu istih prezentirali upravo informativni programi
1 drustvene mreze. Mislim da su se u pocetku pandemije informativne emisije gledale cesce
nego ikada a kako je vrijeme odmicalo tako je padao i broj potrosaca koji su postali

prezasiceni informacijama o covid-u i samim time izbjegavali emisije takve prirode.

Voditelj: Mislite li da bi informativne emisije trebale imati viSe sadrzaja usmjerenih na

dobrobit potrosaca?
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Sudionik 1: Apsolutno mislim tako. Takoder smatram da bi se i nacin predstavljanja tih

sadrzaja trebao prilagoditi ciljanim skupinama na koje se takav sadrzaj odnosi.

Sudionik 2: Mislim kako bi informativne emisije viSe sadrzaja trebale usmjeriti na dobrobit
potroSaca. Kao S§to sam ve¢ rekla u danaSnje vrijeme okruzeni smo velikim brojem
informacija, tako da dolazi do zasi¢enja istih, ponekad nema dovoljno vremena za
iS¢itavanjem svih tih informacija i razabiranjem toc¢nih od neto¢nih. Stoga mislim kako bi
trebalo povecati broj informativnih emisija koje prenose informacije potrosac¢ima, te ih staviti
u popularnije termine kako bi ih bilo lakSe pratiti. Vjerujem kako je to pogotovo potrebno u
danasnje vrijeme gospodarske krize i svih dogadanja na svjetskom trziStu. Potrebno je vise

sadrzaja koji bi potro$acima uputili informacije vezane za uvodenje eura.

Sudionik 3: Mislim da bi informativne emisije svakako trebale imati viSe sadrZaja usmjerenih
na dobrobit potrosaca kako bi oni mogli ovisno o tome bolje utjecati na svoju kupovnu mo¢.
Informirajuéi potrosace, kad bi moglo doc¢i do pojeftinjena odredenih proizvoda, ljudi bi vise

kupovali te proizvode, a ujedno bi i ustedjeli novac.

Sudionik 4: U emisijama kojima to nije temeljni fokus kao Sto su vijesti koje ipak prati
najvec¢i broj gledatelja mislim da bi trebalo staviti viSe sadrzaja usmjerenih na dobrobit

potroSaca.

Sudionik 5: Mislim da bi informativne emisije trebale sadrzavati viSe sadrzaja usmjerenog na

dobrobit potrosaca.

Sudionik 6: Svakako, imaju priliku sada kada ¢e se uvoditi euro na hrvatsko trziste. Ljudi su
zbunjeni i zeljni to¢nih informacija o svim proizvodima i uslugama kojima ¢e se mijenjati

cijena.

Voditelj: Mislite li da bi informativne emisije u RH trebale u ve¢oj mjeri promovirati hrvatske

proizvodace i njihove proizvode, te objasnite svoj odgovor?

Sudionik 1: Da. Zagovornik sam drzavnog protekcionizma i razvitka gospodarstva od najnize

lokalne razine.
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Sudionik 2: Svakako bi trebalo u vecoj mjeri promovirati hrvatske proizvodace i njihove
proizvode. Domace proizvode mozemo naci na trznicama, ali i ve¢im marketima. Osobno
znam kako Lidl i Spar suraduju sa lokalnim proizvodac¢ima i njihove proizvode nude kupcima
u svakom svom ducanu. Znam kako Lidl hrvatske proizvode promovira i na stranim trziStima
pod brendom Croamore. Smatram da problem malog koriStenja domacih proizvoda nije samo
u slaboj promociji istih. Vjerujem kako je potrebno stalno usavrSavati i ulagati u domace

proizvodace kako bi se njihovo poslovanje moglo poboljsati.

Sudionik 3: Informativne emisije u RH morale bi u vecoj mjeri promovirati hrvatske
proizvodace i njihove proizvode jer dobru vecéinu proizvoda koje uvozimo, mozemo upravo
nabaviti i od hrvatskih proizvodaca. Uz sve to hrvatski i domaci proizvodi su puno kvalitetniji
1 zdraviji, a kad bi se viSe promovirali u sklopu emisija i isticala njihova vaznost za bolji

napredak hrvatskih proizvodaca i gospodarstva, ljudi bi kupovali hrvatske proizvode.

Sudionik 4: Smatram da emisije ne bi trebale promovirati odredene proizvode jer je to kao
placeni oglas §to nad konkurencijom daje nepravednu prednost neovisno o zemlji podrijetla.
Smatram da bi jedino novi, drugaciji ili inovativni proizvodi trebali dobivati vrijeme u tim

emisijama jer oni ni ne mogu napraviti prednost nad konkurencijom kad je nemaju.

Sudionik 5: Mislim da bi poveéano promoviranje hrvatskih proizvodaca i njihovih proizvoda
u informativnim emisijama u RH imalo smisla samo kad bi se potrosa¢ima davale korisne
informacije. U tom svjetlu zalazem se za promoviranje hrvatskih proizvodaca i njihovih

proizvoda u veéoj mjeri.

Sudionik 6: Informativne emisije u Hrvatskoj trebale bi u vecoj mjeri promovirati hrvatske
proizvodace i njihove proizvode jer jedino tako ¢emo pridonositi naSem gospodarstvu i
zadrzavanju mladih poduzetnika u domovini. Isticati kvalitetu i cijenu kao benefit kod
domacih proizvoda te promovirati razne poticaje koje nudi Europska unija za isto 1 na taj

nacin ohrabriti malog ¢ovjeka Zeljnog rada i razvitka.
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