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Nulti kvadrant:

U svakom poslovnom, razvojnom i komuni-

kacijskom planiranju nuzno je odrediti pocetnu
tocku, utvrditi stvarno stanje stvari kako bismo
mogli strateski odrediti smjer kretanja. Iskusni
moreplovci znaju da je karta bezvrijedna ako
nismo utvrdili gdje se to¢no nalazimo. Stoga je
ovo istrazivanje upravo to: utvrdivanje pocetne
tocke, stavova, uvjerenja, strahova i ocekivanja
hrvatskih gradana, a zahvaljujuc¢i proslogo-
disnjim rezultatima istraZivanja, u ovogodisnjoj
analizi prikazujemo i trendove.

IstraZivanje je proveo lpsos za Media Val Grupu
od 5. do 7 srpnja 2021. online metodom na
uzorku od 603 ispitanika clanova Ipsosovog
online panela reprezentativnih za populaciju
korisnika interneta u dobi od 18 do 60 godina.

Maksimalna statisti¢ka pogreska uzorka iznosi +/-4 %
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Jos odlucnije trebamo
iskoristiti priliku za
odrzivu buduénost
biznisa i drustva.

Suoceni smo s drustveno vaznim pitanjima vremena koje je
obiljezila velika nejednakost - stabilan rast prihoda kompanija,
a sve maniji rast produktivnosti kompanija i pla¢a zaposlenika;
sve veci dug drzava, a sve manje odrzivih inovacija; sve veca
eksploatacija prirodnih resursa, a sve vece negativne posljedice
na zivote milijardi ljudi.

Zato je danas, kao nikad prije, za odrzivost
nase buducnosti najvaZnije znanje. Znanje
kao dio svih klju¢nih odluka i najvazniji
resurs moci. To je ujedno i najvazniji nalaz
ovogodisnjeg Nultog kvadranta - u kojem
je ulaganje u vlastito znanje ili znanje djece
gotovo jednoglasno istaknuto kao najis-
plativija investicija.

Prije godinu dana u to je vjerovalo 58
posto ispitanika, dok ih je danas cak 82
posto. Takoder, neSto vedi broj ispitanika u
odnosu na proslu godinu (88 posto)
smatra da kompanije trebaju ulagati u
znanja svojih zaposlenika.




Gradani u Hrvatskoj ne olekuju da ¢e im
se kvaliteta Zivota u narednom razdoblju
znacajnije promijeniti te su izrazito nega-
tivni kada procjenjuju buducnost politi-
¢kog i gospodarskog stanja u zemlji. | dalje
su jako zabrinuti da c¢e ostati bez posla,
izgubiti na vrijednosti ulaganja ili da ce
dodi do prevelikog rasta cijena.

Unato€ tomu, ocekivanja i podrska
gradana kompanijama i brendovima koji
stvaraju sretnija i odrzivija drustva nisu se
povecala u odnosu na proslu godinu.
Naprotiv, trend ukazuje da kompanije nisu
dovoljno iskoristile priliku da komuniciraju
svoje poslovne politike kroz dobrobit
zajednice niti su ponudile rjeSenja za nove
ekonomske probleme drustva. Takoder,
nemamo dovoljno domacih primjera
hrabrih stavova brendova o vaznim
drustvenim  pitanjima ni  uvjerljivih
drustveno odgovornih aktivnosti koje su
posvecene ograniCavanju utjecaja na
okolis.

Zaklju¢no, u godinu i pol od pocetka
pandemije te niza novih i nepoznatih
situacija kroz koje cijeli svijet prolazi, javni i
privatni sektor nisu pokazali dovoljno
primjera koji, u oc¢ima nasih gradana,
ulijevaju povjerenje u to da su spremni
iskoristiti sve prilike u stvaranju odrzivog
biznisa i drustva u Hrvatskoj. Da bismo to
postigli, privatni i javni sektor trebali bi
uloZiti znacajniji napor u izgradnju
povjerenja prema svim dionicima. Uloga
je nas iz komunikacijske industrije da im
svojim znanjem, kao klju¢ni medijator, u
tome i pomognemo.



Ulaganje u znanje
najisplativija je
investicija na
putu k odrzivoj
buduénosti.*

82%

2021.

58%

2020.

rast +24%
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TeZim Zivjeti jednostavnim
i nekompliciranim Zivotom.

Imam potrebu osjecati se sigurno i zasti¢eno.

TeZim mirnom i spokojnom
okruZenju i situacijama.

Ceznem za trenucima kada se
mogu samo odmoriti i opustiti.

Aktivno trazim nacine da zastitim sebe, obitel]
i prijatelje od bilo kakve Stete i opasnosti.
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Zelim obnoviti svoj drutveni Zivot.

U odnosu na prethodnu godinu primjetan
je znacajan rast slaganja s tvrdnjama
,Ceznem za trenucima kada se mogu samo
odmoriti i opustiti” (s tvrdnjom se slaze 75
posto ispitanika) i ,Imam potrebu osjecati
se sigurno i zasti¢eno” (takav osjecaj dijeli
83 posto ispitanika). Odmak od svako-
dnevnih napora u vecoj je mjeri potreban
zenama, one se vise od muskaraca slazu s
tvrdnjom ,Ceznem za trenucima kada se
mogu samo odmoriti i opustiti”.

POTROS,

|zrazito je visoka potreba ljudi za mirom i
sigurnosti. Velika vecina ispitanika u vecoj
se mijeri ili u potpunosti slaZe s tvrdnjama
koje sugeriraju takve potrebe i vrijednosti.

2021.

TeZim Zivjeti jednostavnim
i nekompliciranim Zivotom.

TeZim mirnom i spokojnom
okruZenju i situacijama.

Imam potrebu osjecati se sigurno i zasti¢eno.

Aktivno trazim nacine da zastitim sebe, obitel;
i prijatelje od bilo kakve Stete i opasnosti.

Ceznem za trenucima kada se
mogu samo odmoriti i opustiti.
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Zelim obnoviti svoj drutveni Zivot.

Valja istaknuti da se danas, vise od godinu
dana nakon pandemije, samo 16,7 posto
ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom
,Zzelim obnoviti svoj drustveni Zivot”, dok
otprilike slican broj ispitanika djelomi¢no
podrzava tvrdnju. Znak je to da je pan-
demija ostavila duboke tragove na dru-
Stvenim odnosima i izmijenila nacin na koji
percipiramo i doZivljavamo drustveni
zivot. Jedina su iznimka ucenici i studenti
koji iznadprosjecno Zele povratak dru-
Stvenog Zivota.



Sto brine
potrosace?

Dodatna godina obiljeZzena odredenom
razinom pandemijskin mjera donijela je i
dodatno iskustvo s negativnim poslje-
dicama pandemije. To se posebno istice u
50 posto viSe iskustava s rastom cijena i
kasnjenjem u dostavi proizvoda. Danas 66
posto ispitanika osjeca da je porast cijena
izvan onoga Sto je razumno i opravdano
dok je 47 posto njih zabrinuto zbog kas-
njenja u dostavi proizvoda kupljenih
putem interneta nego prosle godine. To se
moze pripisati cinjenici da je internetska
kupovina i s njom povezana dostava
dozivjela velik rast u pandemijskim uvjeti-
ma. Mladi, odnosno ispitanici u dobi od 18
do 34 godine imaju najvise negativhog
iskustva u kasnjenju proizvoda kupljenih
preko interneta.

Veca zabrinutost uglavnom je zabiljezena
kod pojacanog nadzora drzavnih instituci-
janad gradanima i smanjenja individualnih
sloboda te materijalnin uvjeta Zivota
(gubitak posla, gubitak vrijednosti ulaga-
nja, prevelik rast cijena..). | dalje je prisutan
znacajan strah od ljudi koji rade protiv
interesa zajednice (osje¢a ga gotovo 64
posto ispitanika), sto pokazuje da se tema
ponovno aktualizirala, ali ovaj put u kon-
tekstu cijeplienja. Zene iskazuju viéu razinu
straha nego muskarci.

Ukupno gledaju¢i, gradani su u 2021
godini nesto zabrinutiji nego $to su bili

prosle godine, no ipak postoje razlike
medu pojedinim aspektima Zivota.

S druge strane, manje se bojimo za
sigurnost na fizickim lokacijama interakcije
s ljudima. U istraZivanju provedenom ove
godine ispitanici su manje zabrinuti za
sigurnost na fizickim lokacijama (pad sa 43
posto na 31 posto ispitanika), a tek je 19,9
posto ispitanika srednje dobi (35 do 49
godina) imalo to iskustvo.

Panika koja se u jednom trenutku pojavila
na maloprodajnim mijestima polako jenja-
va, a pritom se istice jo$ uvijek relativno
velika zabrinutost najmladih ispitanika (18
do 34 godine) u odnosu na stariju popu-
laciju, Sto valja pripisati Cinjenici da je rijec o
generaciji koja je okrenuta u vedini online
modelima kupnje.



Potrosaci
zabrinuti

viSe nego

lani - najvise
zbog pojacanog
nadzora drzavnih
institucija nad
gradanima

te smanjenja
individualnih
sloboda.

46% 59%

2020. 2021.



Sto nas
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Porast cijena izvan onoga
sto je razumno i opravdano

Pad zivotnog standarda
moje obitelji

Pad/kriza domaceg
gospodarstva (#1u2020.)

Porast cijena zbog
velike potraznje

Ljudi koji se ponasaju
protiv interesa zajednice

Pad/kriza svjetskog
gospodarstva (#2u2020.)

Vjerojatnost
smanjenja place #3u2020)



Sto potrosacdi
ocekuju od
kompanija i
brendova?

Gradani su i dalje zahtjevni prema kompanijama,

ali je razina ocekivanja ukupno ipak nesto niza nego
prethodne godineg, najvise u zahtjevu za dodatnim
mjerama dezinfekcije skladiSta i trgovina jer je vise
od godine dana borbe protiv koronavirusa donijelo
| Nova saznanja o njegovom sirenju.

Od kompanija se i dalje najvise ocekuje
azurnost u izvjestavanju o problemima
u isporuci, briga o zdravlju zaposlenika
i omogucavanje fleksibilnog radnog
vremena. Manje od polovice ispitanika
podrzava ideju da kompanije trebaju sti-
mulirati zaposlenike na cijepljenje, ali vrijedi
istaknuti kako je otprilike jednak broj (oko
25 posto) onih koji snazno podrzavaju tu
ideju, kao i onih koji su izrazito protiv, sto je
stav vrlo vjerojatno definiran odnosom
prema cjepivu.

Potrosaci i dalje traze od kompanija da
vise paze na dobrobit zajednice nego na
vlastiti profit. Takoder, od sebi bliskih
brendova oclekuju pozitivan utjecaj na
lokalnu ekonomiju.



Vise od polovice ispitani
CesSce kupuje brendove z
proizvode kompanije k
odgovorne, a slican br,
da nastoji kupovati
da su posveceni og
caja na okolis.

Kao i prethod
ju kako su
gradani,
jednako
kretnu

a prvenstveno
ocekuyj nja s kojom se
slaze preko 87 posto ispitanika). Pritom je
vidljiva razlika izmedu mlade i najstarije
grupe ispitanika. Mladi (ispitanici od 18 do
34 godine) manje vjeruju kako je Vlada
RH, odnosno drzava, odgovorna za zasti-
tu od koronavirusa, dok je kod starijih taj
stav puno izrazeniji, odnosno iznad pros-

jeka cjelokupnog uzorka.

TKO

je odgovoran za /o
zastitu od korone? ZAJEDNICA

TKO &%

53%

ZAJEDNICA

77%

VLADA

je odgovoran za
pomoc ugrozenima?

Usporedba s prethodnom godinom
pokazuje da je percipirana odgovornost
svih dionika za zastitu od koronavirusa
neSto niza, ali da je znacajno naraslo
ocekivanje da bi ugroZenima trebali kon-
kretno pomagati susjedi tj. mikrozajednica
(vise od 53 posto), ali i obrazovne insti-
tucije (27 posto), mediji (33 posto) i
neprofitne organizacije (43 posto).

posto potrosaca slaze seili se u potpunosti

slaZe da kompanije trebaju staviti dobrobit
zajednice iznad vlastitog profita.

Nadalje, medu razlicitim tvrdnjama
odnosa prema brendovima ispitanici se
najvise slazu s tvrdnjom kako bi
poduzetnici trebali imati vecu ulogu u
rjieSavanju klju¢nih ekonomskih problema
drustva (Cak 66 posto ispitanika). Promje-
na odnosa prema poduzetnicima vjerojat-
no je i rezultat rada poduzetnic¢kih organi-
zacija poput HUP-a, UGP-3, ali i HGK u
zadnjih godinu dana te njihovog redovi-
tog javnog artikuliranja problema i intere-
sa poduzetnicke zajednice. Uz to, ispitanici
takoder isticu da cesc¢e kupuju proizvode
koji su lokalno proizvedeni ili koriste lokalne
sirovine (preko 60 posto ispitanika)
odnosno imaju znacajan multiplikativan
utjecaj na hrvatsko gospodarstvo.



Utjecaj
emocija na
donosSenje
odluka

Kod svakodnevnog odlucivanja i dalje su
najces¢e zastupliene pozitivhe emocije
sigurnosti i odgovornosti.

Medu emocijama i vrijednostima za koje
potrosaci najvise zele da su zastupliene u
oglasivackoj komunikaciji doslo je do
odredenih promjena. Za razliku od prosle
godine kad je na vode¢em mijestu bila
potreba za pozitivnoS¢u i optimizmom,
sada na vrh dolaze razli¢iti oblici ,trust”
poruka (povjerenje, pouzdanost, sigurnost,
odgovornost).

NIKAD

Brinem se da bi moglo do¢i do neceg
nepoZeljnog (neugoda, bol, gubitak). [Fear]

Pod stresom sam zbog onoga Sto radim
i ponekad se bojim $to slijedi. [Anxiety]

Kad nesto radim, pitam se propustam
li bolju opciju. [Fear of missing out]

Osjec¢am se neugodno ili me sram
$to nisam ispunio-la o¢ekivanja. [Guilt]

Osje¢am se sigurno u svoje
odabire i odluke. [Security]

Kad nesto radim, razmisljam kakve ¢e posljedice
to imati za druge ljude. [Responsibility]

RIJETKO PONEKAD CESTO

1%

17%
58%
44%

UVIEK
8%

5%




Kako
izgleda
ponovno
koriStenje
uslugai
aktivnosti?

U odnosu na prije godinu dana zamjetan je
znacajan pad straha gradana od koriStenja
razlicitih usluga i aktivnosti. Pad udjela onih
koji osjecaju strah vidljiv je u doslovno svim
analiziranim uslugama i aktivnostima.

Strah je i dalje najvedi kod putovanja u
inozemstvo i odlaska na koncerte. Tako
gotovo Cetvrtina ispitanika istice da nece
putovati i odlaziti na koncerte dok se pan-
demija ne smiri. Valja istaknuti da se strah
od odlaska u restorane i kafic¢e koji je prosle
godine bio snazno prisutan sad znacajno
smanjio te ¢e tek oko 5 posto ljudi ¢ekati kraj
pandemije za povratak u kafice i restorane.
Kod hotela je taj broj nesto vedi i 11 posto
ispitanika Cekat ce kraj, odnosno puno
smirivanje pandemije za ponovni odlazak u
takav oblik smjestaja, a 16 posto ispitanika
dijeli takav stav o putovanjima zrakoplo-
vom. lako su digitalne vrste medija i komu-
nikacijskin platformi najcesce koristene,
vazno je da su i ,stari mediji* joS uvijek
znacajno prisutni u Zivotima ljudi. Cak i
medu intenzivnim korisnicima interneta
velika vecina ljudi barem povremeno koristi
televiziju, tisak i radio. Mladih je korisnika
nesto manje nego starijih, ali i dalje velika
vecina konzumira i ,tradicionalne medije”.

Ved sam Osjecat ¢u /Osjecam  Osjecat ¢u strah Necu koristiti

koristio-la  nelagodu, ali pocet i maksimalno ¢u  dok koronavirus Inace
ili ¢u koristiti,  ¢u/ poceo-lasam  izbjegavati koristiti potpuno ne ne koristim
ne bojim se koristiti jo$ neko vrijeme nestane

Trgovacki centri

Privatni smjestaj

Putovanje izvan
Hrvatske

Putovanja unutar
Hrvatske

Placanje gotovinom

Putovanje zrakoplovom




Koliko

smo
zadovoljni
tvrtkama

i javnim
institucijama?

IstraZivanje odnosa gradana prema razlici-
tim industrijama i institucijama obuhvatilo
je 18 razlicitih sektora.

Ukupno gledajuci, gradani najpozitivniji
stav imaju prema obrtnicima (ugostitelj,
razlicite usluge), a slijede ih proizvodadi i
trgovci. Tre¢u grupu sektora Cine financijske
i telekomunikacijske kompanije, a na zacelju
su drZzavne i lokalne javne institucije kojima
se mogu pridruziti i mediji. Rezultati
prosjeka na cijelom uzorku dosta su
ujednaceni s rezultatima pojedinih
segmenata potro%aca, neovisno o
prihodu kucanstva, starosti, spolu ili

razini obrazovanja.



Banke

Osiguravajuca drustva
Telekomunikacijske usluge
Mediji

Proizvodadi hrane i pica

Trgovine robom Siroke potrosnje
(hrana, kuc¢ne potrepstine..)

Trgovine namjestajem
Trgovine robom i odjecom

Trgovine informatickom opremom

Trgovine kucanskih aparata

Privatne zdravstvene usluge
Javne zdravstvene usluge

Drzavne institucije
(ministarstva, agencije, zavod..)

Institucije i tvrtke lokalne samouprave
(npr. komunalne usluge, gradski uredii...)

Auto industrija

Obrazovne institucije

ZADOVOLJISTVO

3,2
3,1
3,1
2,8
3,7

3,7

3,5
3,7
3,6
3,6

3,6
3,0

2,5

3,4
3,3

POVJERENJE

2,8
2,8
2,8
2,5
3,4

3,4

3,3
3,4
3,4
3,4

3,4
3,0

2,5

2,6

3,2
3,4

PREPORUKA

3,0
3,0
2,9
2,6
3,5

3,6

3,4
3,5
3,5
3,5

3,5
3,0

2,5

2,6

3,3
3,4



Jesmo i
optimistiili
pesimisti?

Otprilike podjednak dio gradana smatra
kako ¢e im se kvaliteta Zivota u narednom
razdoblju poboljsati i pogorsati, tako da
ukupno gledaju¢i mozemo reci da gradani
ne ocekuju znacajne promjene. Indeks je
izraZen na skali od -100 (svi ispitanici sma-
traju da ¢e biti puno gore) do 100 (svi

ispitanici smatraju da ¢e biti puno bolje). I N D E KS

OPTIMIZMA
Poslovni status i karijera 17,7
Ljubavni/emotivni odnos 15,4
Odnosi u obitelji 14
Osobno financijsko stanje 12,7
Odnos s prijateljima 10,7
Ukupna kvaliteta zivota -0,7
Zdravstveno stanje -1,8
Politicka situacija u zemlji -19

Gospodarska situacija u zemlji -21,3
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