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SAZETAK

Oglasavanje je jedna od vaznijih stavaka marketin$ke komunikacije danasnjice. Gledajuci
na sve jacu i ve¢u konkurenciju, marketinski stru¢njaci pokusavaju sto efikasnije privuéi pozornost
na svoje proizvode i/ili usluge u odnosu na konkurente. Ovaj se diplomski rad bavi oglasavanjem
i apelima kao vaznim instrumentima u oglasavanju, s naglaskom na emocionalne apele. Razraduju
se pojam i definicija oglaSavanja, povijest razvoja oglaSavanja, mediji koji se koriste U
oglaSavanju, utjecaj koje oglasavanje ima na potroSace te etika i moral u oglasavanju. Nadalje,
obraduju se oglasivacki apeli koje moZemo podijeliti na apele usmjerene na proizvod, na
potrosaca, na stil Zivota, na podsvjesne motive i na imidz. Posljednji dio teorijskog pregleda odnosi
se na pojam i vrste emocionalnih apela. Emocionalni apeli u odnosu na racionalne bolje dopiru do
promatraca i time dulje ostaju u njihovu sjecanju. Pomocu raznih emocionalnih apela pokusava se
utjecati na ponasanje i izbor potroSaca. Apeli na strah, apeli na krivnju, apeli na humor, apeli na
seks i apeli na ljubav samo su neki od emocionalnih apela koji ¢e biti opisani u ovom diplomskom
radu. Drugi je dio rada empirijski. Empirijski dio rada odnosi se na istrazivanje provedeno na
internetu putem Google Forms obrasca na slu¢ajnom uzorku od 203 ispitanika. Cilj je rada pomocu
teorijske obrade objasniti oglasavanje i apele oglasavanja, s naglaskom na emocionalne apele u
oglasavanju, kao i pomocu podataka iz primarnog istrazivanja potvrditi ili odbaciti postavljene

hipoteze.

Kljuéne rije€i: apeli u oglasavanju, apel na strah, emocionalni apeli, oglasavanje, marketing



ABSTRACT

Advertising is one of the most important part of marketing communication today. Looking
at increasingly stronger and bigger competition, marketing experts try to draw attention to their
products and/or services in the most efficient way possible compared to their competitors. This
thesis deals with advertising and appeals as important instruments in advertising with an emphasis
on emotional appeals. The very concept and definition of advertising, the history of the
development of advertising, the media used in advertising, the effects that advertising has on
consumers, and ethics and morality in advertising are elaborated. Furthermore, advertising appeals
are elaborated, which can be divided into product-oriented appeals, consumer appeals, lifestyle
appeals, appeals to the subconscious mind and image appeals. The last part of the theoretical
review refers to the concept and types of emotional appeals. Emotional appeals, compared to
rational appeals, reach the observers better and thus remain in their memory longer. Various
emotional appeals are used to influence consumer behavior and choice. Appeals to fear, appeals
to guilt, appeals to humor, appeals to sex and appeals to love are just some of the emotional appeals
that will be dealt with in this thesis. The second part of this thesis refers to the empirical part. The
empirical part was conducted using a survey conducted online via Google Forms on a random
sample of 203 respondents. The aim of this thesis is to explain advertising and advertising appeals
with the help of theoretical analysis, with an emphasis on emotional appeals in advertising, and to

confirm or reject the set hypotheses using data from primary research.

Keywords: appeals in advertising, appeal to fear, emotional appeals, advertising, marketing
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1. UvOD

Oglasavanje je jedan od glavnih alata komunikacije 1 informiranja potroSaca o proizvodima
i/ili uslugama poduzeca. S obzirom na S$iroki spektar proizvoda i usluga, brojnost brendova i
kompanija te sve jace suparni$tvo na trzistu, dolazi do potrebe za inovacijama u oglasavanju. Kako
bi se istaknuli iz mase jednoli¢nih proizvoda i usluga, kompanije pokuSavaju drugacije pristupiti
osvajanju trziSta. S obzirom na prirodu oglasavanog proizvoda ili usluge, kompanije se odlucuju
na emocionalni pristup oglasavanja umjesto racionalnog nacina, a u tome im pomazu apeli u
oglasavanju. Cesto su to kontroverzniji nadini ogladavanja koji nerijetko rezultiraju negativnim
reakcijama Sire populacije. Drugi pak segmentacijom i targetiranjem odredene ciljne skupine

uspjesno ostvaruju postavljene rezultate.

U radu Ce se prije svega prouciti teorijska pozadina oglasavanja i elemenata oglaSavanja.
Zatim ¢e se prouciti eti¢nost u oglaSavanju i priroda apela u oglasavanju, nakon Cega ¢e se U
empirijskom dijelu provedenim istraZivanjem prihvatiti ili opovrgnuti postavljene hipoteze.
Oglasavanje osim krajnjeg cilja prodaje proizvoda ili usluga ima i funkciju informiranja kupaca o
specifikacijama proizvoda ili usluga, nainima placanja, koristenja te lokacijama na kojima se
proizvodi i usluge mogu kupiti. Kako bi se ciljevi oglasavanja ostvarili na §to efikasniji nacin,
potrebno je izabrati adekvatne medije oglasavanja. Vazno je pratiti trenutne trendove jer se tijekom
povijesti pojavljuju razlicite vrste medija, a time i razliCite potrebe i preferencije odredenih ciljnih
skupina i prac¢enja medija. Oglasima se pokuSava utjecati na potrosace. Postoje oglasi ¢iji je cilj
uvjeravanje kupaca, podsjecanje na kupnju ili informiranje o proizvodima ili uslugama. Kao §to je
ve¢ spomenuto, na potroSace se pokuSava utjecati emocionalnim apelima. Ukljuc¢ivanjem
psiholoskih faktora u marketing dolazimo do spoznaje da se na razne nacine moZe utjecati na
potrosace, bilo svjesno bilo podsvjesno. Apele mozemo podijeliti na pozitivne i negativne.
Pozitivni emocionalni apeli obradeni u okviru ovog diplomskog rada jesu apel na ljubav, apel na
humor i apel na seks, dok su negativni emocionalni apeli apel na strah i apel na krivnju. Pozitivni
I negativni apeli zajedno s racionalnim i emocionalnim, jednostranim i dvostranim, izravnim i
neizravnim apelima ubrajaju se u apele usmjerene na proizvod. U apele usmjerene na potroSaca
ubrajamo apele na stav, apele na grupu, apele na stil Zivota, apele na podsvijest i apele na imidz.
Etika je vazan aspekt u oglasavanju koji nastoji suzbiti da se raznim neetickim praksama
oglasivaca ne bi naruSavala prava potroSaca. Svaki bi potrosa¢ trebao voditi brigu o svojim

pravima.



U empirijskom dijelu rada pokusat ¢e se ustanoviti veza emocionalnih apela s odabirom
proizvoda i poticanjem potrosaca na akciju te potvrditi ili opovrgnuti ¢injenica da je apel na strah

najucinkovitiji emocionalni apel u oglasavanju.

1.1. Problem i predmet rada

Oglasivacki apeli predstavljaju sredisnji dio propagandne poruke pomocu kojih se nastoji
povezati ono Sto proizvod ili usluga nudi s onim $to potrosac treba, odnosno Zeli. Oglasivacki apeli
predstavljaju impuls, odnosno poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi
u oglasima da bi potaknuo zelje i osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim
proizvodima ili uslugama. Da bi tvrtka izabrala najuéinkovitiji oglaSivacki apel, mora znati $to
njezina ciljna skupina preferira i koji motiv najjac¢e na nju djeluje. Odabir apela vrlo je slozen
proces zbog ¢injenice da su motivi individualni, odnosno zbog toga $to svaki pojedinac oblikuje
svoje vrijednosti. Kada se govori o apelima u oglaSavanju, njihov je prvenstveni cilj promatraca
ne ostaviti ravnodu$nim. Raznim se emocionalnim apelima promatra¢e na neki nacin Zeli
potaknuti na akciju. Svaka je reakcija bolja od nikakve. Problem rada jest pitanje utjecu li zapravo

emocionalni apeli u oglasavanju pozitivno ili negativno na promatraca i rezultiraju li akcijom.

Predmet su istrazivanja rada emocionalni apeli, njihovo koriStenje i utjecaj na Siru
populaciju. Detaljnom analizom svake vrste emocionalnog apela i njihovom komparacijom

objasnit ¢e se njihova uloga u oglasavanju.

1.2. Ciljevi i hipoteze rada

Cilj je rada analizirati i istraziti oglaSivacke apele s naglaskom na emocionalne apele i
njihovo djelovanje na potrosace te putem empirijskog dijela ispitati stavove i misljenja promatraca
prema emocionalnim apelima u oglasavanju. Apeli su povezani sa Zeljama, potrebama i motivima
potrosaca temeljenih na spoznajama iz primijenjene psihologije. Motivi ¢e se nastojati utvrditi s

ciljem testiranja hipoteza.

Hipoteza H1: Emocionalni apeli uspje$no utjecu na odabir proizvoda i poticu ispitanike

na akciju.

Obrazlozenje hipoteze HI: Raznim emocionalnim apelima nastoji se potaknuti potrosace
na kupnju ili akciju. Ljudi su emocionalna bica. Postavlja se pitanje moze li se na njih i njihove
odluke utjecati pomocu emocija. Primarnim podacima iz empirijskog dijela pokusat ée se potvrditi

ili opovrgnuti ova hipoteza.



Hipoteza H2: Apel na strah najviSe utjeCe na ispitanike.

Obrazlozenje hipoteze H2: Strah bez sumnje uvelike utjece na pojedince, no postavlja se
pitanje je li strah ucinkovit i kod oglasavanja. Raznim nacinima zastrasivanja i apeliranjem na
strah pokusava se utjecati na stavove i donosenje odluka potrosaca. IstraZivanjem ¢ée se pokusati

potvrditi ili opovrgnuti ova hipoteza.

1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Podaci za izradu prvog dijela rada, odnosno teorijskog okvira prikupljeni su iz sekundarnih
izvora. Koristeni su struéni radovi, znanstveni ¢lanci, istrazivanja, knjige, zakoni i kodeks te
elektroni¢ki izvori na hrvatskom i engleskom jeziku kako bi se objasnili pojmovi oglasavanja i
apela u oglasavanju. Drugi je dio rada empirijski dio i sadrzi primarne podatke. Ovdje se kao izvor
podataka koristi vlastito istrazivanje provedeno na uzorku od 203 ispitanika slu¢ajnim uzorkom
putem drustvene mreze Facebook. Statistickom obradom prikupljenih primarnih podataka nastojat

¢e se opovrgnuti ili potvrditi prethodno postavljene hipoteze.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela i podijeljen je na Sest cjelina. Rad zapo€inje
uvodnim dijelom u kojem se razjasnjavaju problem i predmet rada, ciljevi rada, postavljaju
hipoteze, navode izvori i metode prikupljanja podataka kao i struktura rada. Teorijski dio rada
zapocinje poglavljem ,,Oglasavanje“ u kojem se definira pojam oglasavanja, objasnjavaju mediji
oglaSavanja, povijesni prikaz razvoja oglasavanja, utjecaj oglaSavanja na stavove potrosaca te
eticnost u oglasavanju. SljedeCe se poglavlje bavi oglasivackim apelima. U tom su poglavlju
objaSnjeni apeli na potroSaca, apeli na proizvod, apeli na stil Zivota, apeli na podsvjesne motive i
apeli usmjereni na imidz. Naredno se poglavlje bavi emocionalnim apelima. Razjasnjeni su apeli
na ljubav, apeli na seks, apeli na krivnju, apeli na strah i apeli na humor i usporedeni su nekih od
emocionalnih apela. Empirijski dio rada sastoji se od metodologije istrazivanja, ciljeva 1 hipoteze
rada, diskusije rezultata istrazivanja, zakljucka rezultata istrazivanja te ogranicenja koja su bila
prisutna prilikom provodenja istrazivanja. Rad se zaokruzuje zakljuc¢kom. Na kraju rada nalazi se

popis literature, popis tablica, slika i grafikona te anketni upitnik kao prilog.



2. OGLASAVANJE

Oglasavanje je jedna od bitnijih komponenti promocije kao dijela marketinskog miksa.
Marketinski miks, odnosno 4P obuhvaca Cetiri vazne komponente marketinga: cijenu (price),
promociju (promotion), proizvod (product) i distribuciju (place). Novija verzija marketinskog
miksa, odnosno 7P medu ove Cetiri komponente ubraja jos i ljude (people), procese (process) i

fizicke dokaze (physical evidence).

Pojam oglasavanja Cesto se poistovjecuje s terminima reklama, propaganda i promidzba.
Vecina ova Cetiri termina uglavnom shvaca kao sinonime. Ipak, postoji razlika i vazno ih je

razlikovati. Elementi oglasavanja bit ¢e detaljnije obradeni u narednim to¢kama ovog poglavlja.

2.1. Pojam i definicija oglasavanja

Najcesce se za oglase u svakodnevnom govoru koristi termin ,,reklama“. Termin ,,reklama“
veéinom se interpretira kao pogrdan naziv za oglaSavanje i smatra se da je cilj reklame jednokratna
prodaja robe, a ne dugotrajno zadovoljstvo potrosaca. Termin ,propaganda“ poistovjecuje Se i
Cesto podsje€a na Sirenje propagandnih poruka vladajucih stranaka pa stoga sadrzi politicku
konotaciju. ,,Propaganda ukljucuje sustavno, osmisljeno i dugoro¢no S$irenje poruka ili ideja.*
(Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 80). ,,Promidzba“ je noviji pojam koji objedinjuje promociju i reklamu,
a sve se ¢eS¢e umjesto promidzbe upotrebljava izraz ,,komuniciranje®, tj. odredena vrsta drustvene

ili trZiSne komunikacije.

»Oglasavanje je pojam koji je nastao od hrvatske rijeci glas, odnosno od odjeka koji stvara
u svijesti primatelja poruke. Oznacava oblik trziSne i1 drustvene komunikacije gdje na sustavan,

osmisljen i dugoro¢an nacin Siri poruku o nekomu ili ne¢emu.* (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 80).

Mozemo zakljuciti da se oglasavanje sastoji od pojedinih elemenata prethodno navedenih
termina. Tri kljuéne karakteristike oglasavanja jesu da je oglasiva¢ poznat, da je to placena

komunikacija i da je cilj utjecati na odluke potrosaca (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 80).

U Republici Hrvatskoj pojam oglasavanja definiran je Zakonom o elektronickim medijima.
,Oglasavanje je bilo koji oblik objave emitiran u zamjenu za placanje ili za sli¢nu naknadu ili
emisija u svrhu vlastitog promicanja od strane javnog ili privatnog gospodarskog subjekta ili
fizicke osobe u vezi s trgovinom, poduzetniStvom, obrtniStvom ili strukom kako bi se promicala
ponuda robe ili usluga, ukljuc¢ujuéi nepokretnu imovinu, prava i obveze.* (Zakon o elektronickim
medijima, NN 111/2021 ¢l. 3., st. 1., t. 19).



Krajnji cilj oglaSavanja svakako je prodaja usluga ili proizvoda, no pomocu oglasavanja
moguce je ostvariti i neke druge ciljeve kojima poduzece tezi. Oglasavanjem poduzece moze
detaljnije informirati kupce o karakteristikama i nacinima koristenja proizvoda te, primjerice,
mogucénostima placanja ili navodenja lokacija prodaje proizvoda ili usluga. Isto tako, ostvaruje se
tzv. brand awareness (svjesnost o brendu). Dakle, oglasavanje samo po sebi ima komunikacijsku

ulogu.
»Oglasavanjem se ostvaruje pet vaznih komunikacijskih ciljeva:

e povecava potrebu: povezuje proizvod/uslugu sa stavovima i vrijednostima koje
njeguje potencijalni ili postojeci kupac,

e povecava svjesnost o brendu,

e povecava preferenciju brenda koji se oglasava u odnosu na ostale brendove iz iste
kategorije koji se ne oglasavaju,

e ohrabruje na kupnju proizvoda/usluge,

e olaksava kupnju: nudi informacije o lokaciji prodavnice, na¢inu placanja i cijeni.*

(Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 127).

Osim ciljeva oglasavanja, vazno je odrediti budzet oglasavanja, koji mora biti adekvatno
postavljen prema ciljevima prodaje poduzeca. Budzet ne bi trebao biti prenizak do te mjere da
poduzece ne moze ostvariti planirane uspjehe i prodaju, a isto tako ne bi smio biti previsok jer se

time smanjuje profit poduzeca.

Godi$nje se na globalnoj razini za oglasavanje utrosi oko 500 milijardi USD, a u 2021.
godini ta je brojka iznosila 590,3 milijardi USD. Predvida se da ¢e taj iznos u 2027. godini iznositi
792,7 milijardi USD, §to znaci da ¢e godisnji rast iznositi 5,2 % u periodu od 2022. do 2027.

godine (https://www.imarcgroup.com/global-advertising-market, datum pristupa: 26. 7. 2022).

2.2. Mediji oglasavanja

Oglasavanje prije svega zahtijeva medij koji ¢e prenijeti poruku do krajnjeg primatelja,

odnosno do potrosaca. Postoji viSe vrsta medija, a mogu se podijeliti u tri kategorije:

e 0sobni mediji
e neosobni mediji

o digitalni mediji (Haramija i Antolovi¢, 2015: 42).

Osobni mediji prenose poruku osobnim pristupom, primjerice osobnom prodajom,

prezentacijom proizvoda i sli¢no, a medij prijenosa poruke osoba je koja tu poruku prenosi.
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Neosobni mediji mogu biti ugodajni, dogadajni i masmedijski. Ugodajni prenose poruke ugodajem
koji stvaraju, primjerice izlog, ambijent, glazba i slicno. Dogadajni prenose poruke pomocu
dogadaja kao Sto su obljetnice, dogadanja, koncerti. Masmedijski poruku $alju $iroj populaciji. Tu
ubrajamo televiziju, tisak, radio, vanjsko oglasavanje, direktno oglasavanje i sl. Digitalni su mediji
oni mediji koji se temelje na internetu, mobilnoj tehnologiji, telemarketingu (Haramija i Antolovié,
2015: 42).

Televizija je najmo¢niji masovni medij koji sjedinjava sve prednosti ostalih medija —
glazbu, sliku i rije¢i. Brzina prenoSenja poruke, koristenje audiovizualnih sadrzaja, dinami¢nost,
univerzalnost, mogucnost demonstracije i realisticno prikazivanje proizvoda jo$ su neke od
prednosti televizije. Ipak, televizijsko oglaSavanje ima i negativne aspekte, od kojih su neki
izrazito visoki troS§kovi oglaSavanja, kratka izloZenost publike i pad broja gledatelja (Haramija i
Antolovi¢, 2015: 44).

Unato¢ padu broja gledatelja, televizija se ne mora bojati za svoju egzistenciju. Naprotiv,
ona se pomocu interneta i novih tehnologija nadograduje i transformira u pametnu televiziju
(Smart TV). Televizija se stoga prati putem interneta, a time se otvaraju nove moguénosti za

oglasavanje.

Radio se koristi kao dodatni medij uz druge (glavne) medije. Putem radija nastoji se
detaljnije objasniti poruku oglasavanja ili se podsjeca na prethodno oglasavani sadrzaj putem
glavnog medija, primjerice televizije ili tiskanih medija. Prednosti ukljucuju prisutnost ljudskog
glasa, koji djeluje iskreno i individualno, poruke se mogu naglasiti zvu¢nim efektima i glazbom,
Siroko je dostupan, moguce ga je slusati Citav dan, ¢ak i tijekom voznje — za razliku od drugih
medija ¢ije je koriStenje zabranjeno tijekom voznje. Nedostaci su ograni¢enost samo na zvuk,
moguca nepotpuna pozornost sluSanja, nemogucénost demonstracije koriStenja proizvoda

(Haramija i Antolovi¢, 2015: 45).

.....

te tiskovine drugih vrsta i sadrzaja koje mogu sluziti kao medij. Tiskovine su danas fokusirane na
uze skupine ljudi, a neke su vrste specijaliziranih tiskovina su Casopisi za tinejdzere, modu,
turizam, financije, politiku, sport, novosti (Haramija i Antolovi¢, 2015: 46). Kako se mogu izravno
fokusirati i oglasavati u tiskovinama sli¢nih polja interesa s njihovim proizvodima ili uslugama,
specijaliziranost tiskovina omogucuje laksi doseg ciljane skupine oglasivaca. Prednosti su niski
troskovi za Citatelja i mogucénost ukljucivanja kupona kako bi se pratila uspjesnost oglasavanja,

prostorna i vremenska fleksibilnost, velik doseg veceg broja Citatelja putem jednog primjerka, dok



su nedostaci brzo zastarijevanje i vremenska neprilagodljivost zahtjevima oglaSivaca,

prenatrpanost sadrzaja te segmentna neusmjerenost (Haramija i Antolovic, 2015: 46).

Internet je relativno novi medij koji se sve CesSce koristi za oglaSavanje, pogotovo kada je
ciljana skupina mlada populacija. Internetsko oglasavanje prepoznale su drustvene mreze koje su
oglasavanje okrenule u svoju korist kako bi profitirale. Stoga kompanija Meta, koja je trenutni
vlasnik Facebooka, Instagrama i WhatsAppa, oglasiva¢ima omogucuje targetiranje ciljane
skupine prema dobi, spolu te raznim interesima koje potrosaci prate putem navedenih drustvenih
mreza. Isto vrijedi i za platformu YouTube na kojoj se prije i tijekom gledanja videosadrzaja
pojavljuju razni oglasi. Osim drustvenih mreza, oglasavanje se odvija u gotovo svim ostalim
sferama interneta, od blogova i foruma do portala i placenih oglasa pri vrhu kod Google
pretrazivanja. Prednosti oglasavanja na internetu su interaktivnost, preciznost u smislu dosega
ciljane skupine uz smanjeni rasip, brzo dostupne informacije, cikli¢nost i virtualnost, dok su neke
negativne strane heterogenost publike, prijevare i zlouporabe te brzina promjena (Haramija i
Antolovi¢, 2015: 50).

Jo$ neki od vaznijih medija oglasavanja jesu letci i prospekti koje kupci primaju izravno,
koji su se nakon televizijskih oglasa pokazali najboljima za motiviranje kupaca (Kraljevi¢ i
Perkov, 2014: 123), mobilno oglasavanje koje se odvija pomoc¢u pametnih telefona i ostalih
uredaja putem SMS-a ili bannera ugradenim na mobilnim mreZnim Stranicama te oglaSavanje
putem elektronic¢ke poste ili oglasavanje pomocu newslettera koje se provodi pretplatom potroSaca

na primanje promotivnih ili informativnih e-mailova.

2.3. Povijesni prikaz razvoja oglasavanja

Poznato je da su prve vrste oglasavanja postojale ve¢ u vrijeme Babilonaca, Koji su na
glinene posude stavljali znakove manufakture, a isto tako u vrijeme Rimljana i Egipc¢ana, koji su
imali sustav vanjskog oglasavanja. Od pojave tiskarskog stroja pa do industrijske revolucije i
liberalnijeg trzista oglaSavanje je sve viSe napredovalo i omogucéilo lakSe komuniciranje putem
suvremenih medija. Prvi je oglas u novinama bio objavljen 1704. godine, dok je razvoj suvremenih
medija (radija 1922. i televizije 1941. godine) nadasve olaksao i ubrzao komuniciranje oglasa sa
Sirom populacijom (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 79). Razvoj oglasavanja moze se prema Tellis i
Ambler (2007: 17-20) podijeliti na ¢etiri razdoblja:

1. Razdoblje ranih civilizacija
2. Razdoblje industrijske revolucije

3. Razdoblje od sredine 19. stolje¢a nadalje



4. Razdoblje nakon Drugog svjetskog rata.
1. Razdoblje ranih civilizacija

Prva oglaSavanja pojavila su se odmah po pojavi trgovine. Tragovi vanjskog oglasavanja
kao Sto su table na ulazu u konobe i table obrtnika zabiljezene su u Egiptu, Mezopotamiji, Gr¢koj
i Rimu. Isto tako, oglasi za robove i proizvode za domacinstvo zabiljeZeni su kao Cesta pojava, a
trgovci bi platili gradskim glasnogovornicima da hvale njihovu robu. Oglasavanje je u po¢ecima
nastanka sluzilo za informiranje, uvjeravanje/nagovaranje i podsjecanje, sli¢no kao i danas. Prije
industrijske revolucije oglasavanje proizvoda bilo je ograni¢eno na lokalnu razinu. Zemljista,
robovi i transport bili su oglaSavani putem malih oglasa ili vanjskog oglasavanja. To se

oglaSavanje ne moze mjeriti s dana$njim sloZenim oglasavanjem. (Tellis i Ambler, 2007: 18)
2. Razdoblje industrijske revolucije

Industrijska je revolucija izmedu 1760. i 1830. godine preobrazila svaki aspekt ekonomije,
ali i svakodnevnog zivota Covjeka. Zahvaljujuci industrijskoj revoluciji dolazi do ogromnog
preokreta kako u ekonomskom smislu tako i drustvenom. Pojavljuje se masovni transport, sto
znaci da trgovina viSe nije ograni¢ena samo na lokalnu razinu. Dolazi do pojave masovnog
marketinga, to¢nije masovnog oglasavanja. Razvijanje masovnog printanja omogucilo je
distribuiranje oglasavanih poruka jo§ Sire, putem plakata i letaka, a kasnije i novina. (Tellis i

Ambler, 2007: 18)
3. Razdoblje od sredine 19. stolje¢a nadalje

Americki gradanski rat 1860-ih godina i svjetski ratovi koji su uslijedili u prvoj polovici

20. stoljeca stvorili su potrebu za velikim koli¢inama vojne opreme i uniformi u kratkom periodu.
To je dodatno potaknulo masovnu proizvodnju industrijske robe, ali je udaljilo potrosace od
njihovih korijena i donekle homogeniziralo drustvo. Zbog rata i odsustva muskaraca u obitelji,
zene su bile te koje su obavljale kupovinu. Dolazi do promjene u potraznji za dobrima, pa se stoga
viSe potrazivala gotova hrana 1 odjeca (koju su do tada pravile Zene). Inovativnost u proizvodnji 1
neovisnost i samostalnost Zena doveli Su do nove potraznje za proizvodima kao $to su Sivace
masine, kamere, automobili i kuéanski aparati. Niski troSkovi proizvodnje koje uzrokuje
ekonomija razmjera i trziSta koja su spremna primiti nove proizvode utjecali su na to da
proizvodaci odredenih industrija u¢ine te industrije vode¢ima. Oglasavanje je nastojalo povecati
potraznju kako bi trziSte apsorbiralo ogromnu proizvodnju. Tiskani mediji bili su uspostavljeni i
postajali su sve respektabilniji, a oglasavanje je bilo troskovno puno efikasnije od osobne prodaje.
Oglasavanje je pomoglo povecati potraznju, a prodavaci su postali dio distribucijskog kanala i
prodavali su veletrgovcima i trgovcima na malo umjesto krajnjim korisnicima. S obzirom na
8



koli¢inu proizvoda na trziStu, brending je dobio vrlo vaznu ulogu. Uz oglasavanje, nacin pakiranja

I naziv proizvoda bili su kljuéni kod brendiranja (Tellis i Ambler, 2007: 18-19).
4. Razdoblje nakon Drugog svjetskog rata

Gospodarski procvat nakon Drugog svjetskog rata doveo je do toga da potroSaci
nadoknaduju odgodene kupovine, posebice u SAD-u i Europi. Marketing se poCeo smatrati
zasebnim odjelom poduzeca, odvojenim od odjela prodaje. Pojava televizije dodatno je potaknula
industrijski rast. OlaksSala je pristup masovnom trzistu, a bila je korisna i za razvoj robnih marki i
uvodenje novih proizvoda. Pojavom novog oblika medija promijenio se nacin strukturiranja i

isporuke oglaSivackih poruka (Tellis i Ambler, 2007: 19-20).

2.4. Utjecaj oglaSavanja na stavove potrosaca

Oglasi ¢iji je cilj uvjeriti kupce mogu djelovati na nastajanje stavova, ali i mijenjanje
negativnih stavova u pozitivne. Oglasi pomocu kojih se kupce podsje¢a na kupovinu imaju
primaran utjecaj na jaCanje intenziteta pozitivnih stavova kupaca te na povecanje njihove

stabilnosti stavova (Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 131).
Na ucinkovitost oglasavanja utjeCe sedam faktora (Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 132):
1. poruka i kreativnost oglasa
2. izbor oglasivackog medija
3. prethodno istrazivanje trzista
4. konkurentnost 1 trzi$ni udio
5. jedinstvenost brenda
6. odnos s klijentima.

»PonaSanje kupaca je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog procesa.*

(Tatarevi¢ i Krnji¢, 2019: 130).

Tri su vazne faze kupovine: pretkupovna, kupovna i postkupovna faza ili aktivnost. Zbog
toga S§to se u njoj pokuSava utjecati na stavove potroSaca i informirati ih o proizvodima/uslugama
i brendu, pretkupovna faza vazna je bez obzira na to hoce li ili ne¢e kupnja biti ostvarena. Kupovna
faza bila bi najvaznija faza jer se u njoj ostvaruju svi ciljevi koji su dani u pretkupovnoj fazi. Danas
se sve vise pridaje pozornost i daje vaznost postkupovnim aktivnostima, u kojoj potrosaci daju i

formiraju svoje misljenje o proizvodu. Sve je vaznije zadovoljstvo kupaca, kako bi se oni i dalje

9



vracali, a isto je tako vazno I Sirenje pozitivnih iskustva te usvojenih stavova drugim potencijalnim

kupcima.

Opcenito je miSljenje da se pomocéu svih promocijskih alata (unaprjedenje prodaje,
oglasavanje, odnosi s javnoscu, osobna prodaja i dr.) moze utjecati na stavove potrosaca te samim
time i na njihovo ponasanje. Intenzitet djelovanja pojedinih promocijskih alata razli¢it je s aspekta
utjecaja na stavove potrosaca, pa se stoga smatra da osobna prodaja ima najznacajniji utjecaj, a
zatim unaprjedenje prodaje i oglasavanje, koje ima (u pravilu) najslabije djelovanje na stavove
potrosaca. (Naki¢, 2014a: 109).

Za oglaSavanje se moze reéi da je jedna od najpoznatijih promotivnih aktivnosti, pogotovo
u Siroj populaciji. Oglasi na razne nacine utjecu na stavove potrosaca. Vec i sama vrsta oglasa ima
odgovarajuci utjecaj na stavove potrosaca (Naki¢, 2014a: 111). Slika 1. prikazuje utjecaj razlicitih
oglasa na stavove potrosaca. Oglasi s ciljem uvjeravanja kupaca rezultiraju formiranjem odredenih
stavova kod potrosaca te promjenom negativnih stavova u pozitivne. Oglasi s ciljem podsjecanja
kupca na kupnju rezultiraju jacanjem intenziteta (pozitivnih) stavova potroSaca i jaanjem
stabilnosti stavova potrosaca. Informativni oglasi koji informiraju kupca o proizvodu/usluzi poticu

nastajanje stavova potrosaca i jaanje stabilnosti stavova potrosaca o tom proizvodu ili usluzi.

: T Formiranje (nastajanje)
Oglasi s ciljem stavova potrosata

uvjeravanja kupca

Jacanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o
proizvodu/usluzi Promjena negativnih
stavova potrosaca

Slika 1. Utjecaj razlicitih vrsta oglasa na stavove potrosaca

Izvor: Naki¢, S. (2014). Stavovi potroSaca u promotivnim aktivnostima, Prakticni menadzment
5(2), str. 111.
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Naki¢ navodi dva osnovna pravca djelovanja oglasa na stavove potrosaca:

1. djelovanje na formiranje pozitivnih stavova potroSaca
2. djelovanje na izmjene intenziteta pozitivnih ili negativnih stavova potrosaca i ha proces
transformacije negativnih stavova u pozitivne, s krajnjim ciljem da se postigne

pozitivno ponasanje prema oglasavanim proizvodima ili uslugama (Naki¢, 2014a: 109).
Stavove mozemo podijeliti na tri komponente:

a. kognitivna (spoznajna)
b. afektivna (emocionalna)
c. konativna (voljna, akcijska) (Naki¢, 2014b: 15).

Kognitivnu komponentu sacinjavaju spoznaje i vjerovanja prema objektima vezanima uz
stav, a najvaznija su vjerovanja ona koja vrednuju objekt pozitivnim ili negativnim osobinama.
Afektivna komponenta odnosi se na emocije i osjecaje povezane s objektom. Ona daje stavovima
upornost, ¢vrstocu i motivacijsku dimenziju. Konativna komponenta predstavlja moguénost i volju
priblizavanja ili udaljavanja od promatranog objekta prema kojem su formirani stavovi (Naki¢,

2014b: 15).

Kod kreiranja oglasa vazno je povezati atribute komponenti stavova s elementima koji na
njih djeluju. Primjerice, u Tablici 1. vidljivo je da su atributi afektivne (emocionalne) komponente
stavova ocekivanja, zZelje, nadanja 1 slicno, pa ih je kod kreiranja oglasa vazno povezati s vrstom

poruke, apelima, ilustracijama, video/audio elementima i sl.

Tablica 1. Komponente stavova potrosaca u oglasavanju

Komponenta stavova Atributi komponente Elementi oglasa koji djeluju
potrosaca stavova na komponentu stavova (na

primjeru TV spota)

Kognitivna e Zznanja e smjestaj poruke
e spoznaje o tekst poruke
e informacije e vrsta poruke
e vjerovanja e struktura poruke
e iskustva ¢ izlozenost spotu

e zapazanje spota

e percepcija spota
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Afektivna

ocekivanja
zelje
nadanja
ceznje

fantazije

vrsta poruke
apeli

ilustracija
videoelementi
audioelementi
graficki elementi
gluma

percepcija spota

Konativna

namjere
interesi
planovi
paznja

sklonost

vrsta poruke
struktura poruke
terminiranje poruke

percepcija spota

Izvor: Naki¢, S. (2014a). Stavovi potroSaca u promotivnim aktivnostima, Prakticni menadzment

5(2), str. 111.

Stavovi potrosaca formiraju se i s obzirom na novonastale trendove, pa je stoga uloga

poduzeca da prati trendove i ukomponira ih u svoje poslovanje, a samim time i da kupcima putem

oglasavanja da do znanja da su uskladeni s aktualnim trendovima.

2.5. Etika i oglaSavanje

Cinjenica je da se svakodnevno susreéemo s brojnim oglasima gledajuéi televiziju,

koriste¢i internet, sluSajuci radio i gledajuci brojne reklamne panoe uz cestu. Moze se zakljuciti

da je ljudski um prezasi¢en raznim oglasima, pa stoga kad na televiziji krenu reklame, vecina ljudi

iskljuci zvuk ili prebaci na drugi program. Kompanije su toga svjesne i u skladu s time pokusavaju

svoj oglasivacki sadrzaj prilagoditi takvom ponasanju. Ovdje se povlaci pitanje morala i etike,

odnosno toga koliko su daleko kompanije spremne i¢i kako bi postigle zeljene poslovne rezultate.
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Slika 2. prikazuje Kowloonu u Hong Kongu i Times Square, najposjeceniji trg u New

Yorku prenatrpane oglasima i reklamnim panoima, kao i mreznu stranicu MailOnlinea koji vrvi

brojnim oglasima na bannerima.

» -
Privacy ny]l'mh
T

mailOnllne

Cova 19 | Royw ey - Crave | Bori Joteveon | Ponce Marry | Meghen Maiie | Works Mews | Mesdiews | Most resd

DAMENSEN B

Buy 2 Get 39

30% OFF |
| 3200 Now §
Y | Coronavirus restrictions might be o= Ome e
[ needed NEXT WINTER if vaccine drive amazoncouk

doesn't suppress enough infections,
Upo' warns Chris Whitty

nteg b afhrpns con + Chris Whitty warned UK to take government's stay at home message seriously

Slika 2. Brojni reklamni panoi u Kowloonu, Hong Kong (lijevo gore), na Times Squareu
u New Yorku (desno gore) i mrezna stranica MailOnlinea prenatrpana raznim oglasima (dolje)

Izvor: https://www.traveloffpath.com/hong-kong-considering-reopening-borders-with-11-

countries/hongkong-street-scene-in-kowloon-hong-kong/ (lijevo),

https://www.businessinsider.com/facts-about-times-square-2017-3 (desno),

https://www.contagious.com/news-and-views/strateqgists-digest-do-premium-websites-make-ads-

more-effective (dolje) (preuzeto: 23. 7. 2022).

Eticko oglasavanje podrazumijeva oglaSavanje koje podlijeZe moralnim i etickim normama
nekog drustva. Pojam etike u oglasavanju odnosi se na nastup organizacija na trzistu, prvenstveno
putem oglasivackih aktivnosti. Cilj je proucavanja ove vrste etike ukazivanje na eticke standarde

i profesionalizam u poslovnom svijetu s naglaskom na oglasivace, medije i oglasivacke agencije.
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Vazno je isto tako zaStititi ranjive skupine potroSaCa te osigurati da se ukupne aktivnosti
oglasavanja odvijaju tako da se u obzir uzimaju ciljevi poduzeca, eticka nacela i interes zajednice.
Eticka pitanja u oglasavanju najcesée proizlaze iz preuvelicanih tvrdnji i prikrivanja ¢injenica,
zlouporabe intelektualnog vlasniStva, nacina koriStenja seksualnih motiva 1 motiva djece

(Haramija i Antolovi¢, 2015: 118-119).
Najcesce kritike koje javnost smatra neeti¢nim u trziSnoj komunikaciji su:

e Obmanjivanje potrosaca laznim oglasima

e oglasavanje koje poti¢e materijalizam i potroSacki mentalitet

e oglasavanje koje utjeCe na potrosace da kupuju ono §to im ne treba

e agresivno oglasavanje koje potice loS ukus

e oOglasavanje u kojem se kao objekt komunikacije seksisti¢ki zlorabi zena i1 zensko
tijelo

e oglasavanje koje zloupotrebljava dje¢ju naivnost i manjak iskustva (Kraljevi¢ 1

Perkov, 2014: 244).

Oglasivaci nerijetko posezu za neeti¢kim oglasivackim porukama i nac¢inima oglasavanja
od kojih su neki zavaravajuée oglasavanje, koje proizvodima ili uslugama pripisuje svojstva koja
nemaju ili se ne navode njihovi nedostaci. Ovaj nacin oglasavanja zakonom je zabranjen u veéini
zemalja, ali ga oglasivaci i dalje koriste. Zatim je tu lazno predstavljanje poduzeéa, primjerice
prikazivanjem ekoloske osvijestenosti, od ¢ega dolazi pojam greenwashing kada poduzeca tvrde
da brinu o okolisu kako bi privukli kupce. Lazno predstavljanje imidZa poduzeca koje u stvarnosti
nije takvo nije kaznjivo zakonom. Pretjerivanje u oglasavanju nacin je da se svojstva proizvoda
hvale u nedogled i proizvod ili poduzece prikazuju kao najbolje. Kodeks ne dozvoljava ovakav
nacin oglasavanja, ali takav nadin oglasavanja nije protuzakonit. Nedovoljno informiranje
potrosaca podrazumijeva prikrivanje bitnih podataka o Stetnosti proizvoda ili razlici u odnosu na
oglas, ambalazu ili dokumentaciju proizvoda. Cesto se isti¢e vrlo sitnim slovima ili na
dokumentaciji proizvoda kako bi se zadovoljio zakonski propis ili u potpunosti izostaje.
Oglasavanje ranjivim skupinama odnosi se na oglaSavanje namijenjeno djeci, starijim osobama,
siroma$nima 1 nedovoljno educiranima. Vecéina zemalja regulira oglasavanje prema djeci, ali ne i
ostalim ranjivim skupinama, a isto je i s kodeksom. Tu podrazumijevamo uglavnom kontroverzne
kampanje, odnosno Sokantno oglasavanje ¢iji je cilj privuéi pozornost pomoc¢u nepristojnog,
uvredljivog ili neukusnog oglasavanja. Ovdje ubrajamo apele na strah i seks te koristenje Sokantnih
prizora. Neke zemlje imaju posebna tijela koja ocjenjuju pristojnost oglasa prije emitiranja, kao
Sto je npr. regulatorno tijelo Ujedinjenog Kraljevstva The Advertising Standards Authority (ASA).
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Komparativno oglasavanje takoder se moze smatrati neetickim oglaSavanjem. Komunicira se s
namjerom eliminiranja konkurencije pokusajima umanjenja vrijednosti konkurentskih proizvoda
kako bi se usmjerila pozornost na vlastiti proizvod. Brojne zemlje zabranile su ovu praksu, a u
Hrvatskoj je to dozvoljeno pod odredenim uvjetima (Haramija i Antolovi¢, 2015: 142-143).
Prikriveno oglasavanje, manipulativni odnosi s javno$¢u i subliminalno oglaSavanje detaljnije ¢e

biti obradeni u nastavku ovog rada.

U pitanje se dovodi etika i moral novinara, ali i poduze¢a koji prikrivenim oglasavanjem
pokusavaju nametnuti Citateljima ili gledateljima svoje proizvode i brend. Kada je rije¢ o
prikrivenom oglasavanju, pod tim smatramo tzv. PR ¢lanke iz kojih se moze raspoznati cilj ¢lanka,

a to je oglaSavanje u korist odredenog poduzeca.

Zakon o elektronickim medijima navodi da je ,prikrivena audiovizualna komercijalna
komunikacija predstavljanje robe, usluga, naziva, ziga ili djelatnosti proizvodaca roba ili
pruzatelja usluga u programima u obliku rijeci ili slika kada je namjera pruzatelja medijskih usluga
da takvo predstavljanje sluzi za oglasavanje 1 moze zavarati javnost u vezi s njegovom prirodom.*

(Zakon o elektroni¢kim medijima, NN 111/2021 ¢l. 3, st. 1., t. 24).

Prema navedenom zakonu prikrivena audiovizualna komercijalna komunikacija nije
dopustena i njihovo je objavljivanje kaznjivo nov€éanim iznosima od 100.000,00 do 1.000.000,00
kn. Takvi ¢lanci uglavnom govore striktno pozitivno o poduzeéu i njegovim proizvodima i/ili
uslugama bez davanja objektivnog misljenja ili navodenja bilo kakvih negativnih tvrdnji.
Navedeni ¢lanci uglavnom se kompenziraju u novcu ili uslugama poduzeca koje ih angazira.
Ovakva vrsta oglasavanja nikako nije eticka, a poduzeca time mogu dobiti negativnu reklamu ako
klijenti budu nezadovoljni suvise hvaljenim uslugama ili proizvodima. Isto tako, ovo moze odbiti
potencijalne klijente zbog nesigurnosti i sumnje u poduzece jer se ono predstavlja u najboljem

mogucem svjetlu, bez ikakvih nedostataka.

Osim u ¢lancima, prikriveno oglasavanje ¢esto se pojavljuje u filmskoj industriji, zabavnim
emisijama, a u Republici Hrvatskoj ¢esto i u televizijskim sapunicama ili u popularnom reality

showu Big Brotheru u kojima se kadar fokusira na odredeni proizvod (Haramija, 2011: 402).

Slika 3. prikazuje prikriveno oglasavanje Coca—Cole u popularnoj seriji Stranger Things.
Coca-Cola je u viSe navrata prikazana u raznim scenama u ovoj aktualnoj seriji, a osim Coca-Cole
spominjani su i prikazani i ostali proizvodi poznatih brendova, primjerice Skittles, KitKat,

Snickers, Reese's pieces i drugi.
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Slika 3. Prikriveno oglasavanje Coca-Cole u aktualnoj seriji ,, Stranger Things

Izvor: https://www.polygon.com/2019/7/6/20683542/stranger-things-3-new-coke-1985-

coca-cola-where-to-buy (preuzeto: 23. 7. 2022).

Subliminalno oglasavanje tip je oglasavanja pomocu kojeg se pokuSava utjecati na
podsvijest promatraca. Razlog za provodenje subliminalnog oglasavanja je taj Sto se donoSenje
svih bitnih odluka zapravo odvija u podsvijesti. Promatrac¢ nije ni svjestan postojanja subliminalne
poruke. Reagiranje na ovu vrstu poruke dogada se bez naseg znanja ili pristanka. Danas je

koristenje subliminalnih poruka 1 oglasavanja zabranjeno u ve€ini zemalja iz o€itih razloga.

Jedan od primjera subliminalnog oglasavanja Marlborov je subliminalni barkod na F1
vozilima. Kasnih 90-ih te pocetkom 2000-ih regulatorna tijela i profesionalne sportske
organizacije protivile su se reklamiranju cigareta na utrkama Formule 1. Iznenadnim zabranama
reklamiranja cigareta u Europi, Marlboro je osmislio barkod koji je pri velikim brzinama vozila
Formule 1 bio gotovo identi¢an originalnom logu. Zbog prevelike sli¢nosti s originalnim logom,
Europska komisija pritisnula je zakonodavce da zabrane i promoviranje s novim logom
(https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/10/24/subliminal-
advertising?fbclid=IwAR3yF5I12HyXpLWuNwvAfQANUGdtRAepM499k2CFGQOXKTF8qtHRGk
9QBZz5fA, datum pristupa: 29. 7. 2022). Na Slici 4. prikazan je izgled Marlborova barkod loga.
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Slika 4. Subliminalno oglasavanje kompanije Marlboro

Izvor: https://lookcharms.com/the-long-and-bumpy-history-of-ferrari-and-philip-morris/
(preuzeto: 29. 7. 2022).

Kada je rije¢ o etici u oglasavanju, u Republici Hrvatskoj uz postojece pravne dokumente
izdan je i kodeks HURA-e! naslova Kodeks oglasavanja i trzisnog komuniciranja Koji je u svibnju
2020. godine doraden kodeksom Medunarodne trgovacke komore (ICC). ,,Koristenje ispravno
implementiranih kodeksa oglasavanja i marketinskoga komuniciranja potvrdeno je i prihvaceno
na svim glavnim trzistima kao najbolja industrijska praksa i priznato je sredstvo pruzanja dodatne

zaStite  potrosaca.  (https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/hura_kodeks-oglasavanja-i-

trzisnog-komuniciranja.pdf, datum pristupa: 26. 7. 2022). Doradeni kodeks daje smjernice za

etiCko ponaSanje u drustvu i poslovnom svijetu Kojih bi se trebali pridrzavati svi subjekti u

podrucju marketinga.

! HURA — Hrvatska udruga drustava za trzi$no komuniciranje.
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3. OGLASIVACKI APELI

,Oglasni apeli povezani su sa Zeljama, potrebama i motivima potroSaca, temeljenih na
spoznajama iz primijenjene psihologije. Apelima se nastoje aktivirati zelje i osjeéaji koji stvaraju

potrebu za oglasavanim proizvodima i uslugama.* (Kraljevi¢, Perkov, 2014: 116).

Apeli koji ¢e biti koriSteni ovise o poznavanju trzista i potrosaca, a glavni je problem u
odabiru apela odredivanje motiva koji u odredenom trenutku utje¢u na ponaSanje potrosaca. U

oglasavanju se obicno koristi jedan apel na koji je usmjeren Citav oglas.

3.1. Apeli usmjereni na proizvod

Kada je rije¢ 0 apelima usmjerenim na proizvod, razlikujemo racionalne i emocionalne

apele, pozitivne i1 negativne, jednostrane i dvostrane, izravne i neizravne apele (Kraljevi¢, Perkov,

2014: 116).

Racionalni apeli temelje se na logi€¢kom 1 racionalnom odabiru koje nije predvodeno
emocijama. Potrosacu se daju konkretne informacije i koristi odredenog proizvoda ili usluge koje
su dovoljne da se odluci na kupnju. ,,Cilj racionalnog potrosaca je maksimalno povecati korist,
korisnost ili zadovoljstvo proizvodom.* (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 117). Primjer racionalnog apela

nalazi se na Slici 5. gdje je prikazana mineralna voda Donat Mg i tekst koji apelira na zdravlje.

Za zdravlje

Slika 5. Donat Mg kao primjer racionalnog apela

Izvor: https://rogaska-resort.com/rogaska-3/turisticne-znamenitosti/ (preuzeto: 2. 5.
2022).

Emocionalni apeli kao cilj imaju utjecati na potrosaca na emocionalnoj razini putem koje

se zeli potaknuti potrosaca da kupi odredeni proizvod ili uslugu potaknut odredenom emocijom.
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Oglasiva¢i oglasima apeliraju na strah, humor, krivnju, ljubav ili seks. Detaljnija razrada

emocionalnih apela slijedi u ¢etvrtom poglavlju.

Pozitivni apeli obecavaju ugodno iskustvo pri koriStenju proizvoda ili usluga, dok
negativni apeli izazivaju suprotno — njihov je cilj dati potroSacu do znanja da ¢e kupnjom pojedinih

proizvoda ili usluga izbjeci neugodnosti.

Razlika izmedu jednostranih i1 dvostranih apela lezi u tome Sto jednostrani apeli gotovo
uvijek Sire pozitivne poruke, dok dvostrani apeli fokusiraju poruku i na negativne i na pozitivhe
aspekte pojedinog proizvoda, $to takve poruke ¢ini efikasnijima jer povecavaju povjerenje
potrosaca. Komparativni apel posebna je vrsta apela u kojem se prednosti i nedostaci oglasivaca
usporeduju s njegovim konkurentima. ,,To je posebno korisno za skretanje paznje na ponudaca ili

na nove proizvode kao nacin pozicioniranja u mislima potrosaca.* (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 117).

Apeli takoder mogu biti 1 izravni 1 neizravni. Kada govorimo o izravnim apelima, poruka
dana u oglasu odmah je jasna potrosacu, dok neizravni apeli poti¢u potrosaca na razmisljanje i

otkrivanje pravog znacenja oglasa.

3.2. Apeli usmjereni na potrosaca

Apele koji su fokusirani na potrosaca dijelimo na apele usmjerene na stav, apele usmjerene
na grupu, apele usmjerene na stil zivota, apele usmjerene na podsvjesne motive i apele usmjerene

na imidz.

3.2.1. Apeli usmjereni na stav

Apeli usmjereni na stav targetiraju uvjerenja, stavove i nacela pojedinca. Fokusiraju se na
vrijednosni sustav pojedinca. Kako bi poduzeca doprla do ciljanih potrosac¢a, moraju temeljito

prouciti i razumjeti stav pojedinaca.

3.2.2. Apeli usmjereni na grupu

Apeli usmjereni na grupu fokusiraju se na odredenu skupinu ljudi koja koristi neki
proizvod. Ako pojedinac zeli postati dio te skupine, on takoder mora poceti kupovati i koristiti

odredeni proizvod.
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3.2.3. Apeli usmjereni na stil Zivota

Apeli usmjereni na stil Zivota upravo su usmjereni na nacin i dinamiku Zivota pojedinaca.
Takoder, apeliranjem na odredeni stil Zivota kod pojedinaca se moZze pobuditi zelja za takvim
stilom zivota, $to ¢e rezultirati kupnjom tih proizvoda ili usluga. Slika 6. prikazuje apel na stil

zivota brenda Michael Kors.

Slika 6. Apel na stil zivota — Michael Kors

Izvor: https://cndigitalmarketing.wordpress.com/2014/03/15/visual-dominance-and-lifestyle-

advertising/ (preuzeto: 30. 7. 2022).

Ljudi kupuju one proizvode koji se poklapaju s njihovim na¢inom Zivota, stoga osoba koja
preferira lezerniji nacin odijevanja nece odabrati sofisticiranu odje¢u i modne dodatke, kao Sto je

brend Michael Kors, ve¢ ¢e se vise poistovjetiti s oglasima brenda Vans (Slika 7).
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Slika 7. Apel na stil Zivota — Vans

Izvor: https://www.menshealth.com/style/a36174494/vans-founder-paul-van-doren-authentic-

memoir-excerpt/ (preuzeto: 30. 7. 2022).

S vremenom se stilovi zivota potroSaca mogu i promijeniti. Mijenjaju se trendovi,
preferencije, pa samim time i ponaSanje potro$aca, stoga oglasiva¢i moraju svoje poruke

prilagodavati trendovima i promjenama.

3.2.4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive

Kako bi se utjecalo na podsvjesne motive, oglaSiva¢i u svojim oglasima ostavljaju
sakrivene poruke, koje ¢ovjek ne vidi na prvu, ali ih ipak u podsvijesti procesuira. Takvi oglasi
tada utjeCu na potisnute potrebe, koje stvaraju napetost, a kako bi se napetost smanjila, potrosac¢
mora kupiti oglasavani proizvod ili uslugu. Primjer apela usmjerenog na podsvjesne motive logo
je Amazona prikazan na Slici 8., koji sadrzi strelicu koja spaja slova A i Z, $to implicira na to da
ima $irok spektar proizvoda ,,0d A do Z*. Strelica isto tako formira nakrivljeni smijesak koji pak

implicira na zadovoljstvo potrosaca.
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amazon

Slika 8. Apel na podsvjesne motive — Amazon

Izvor: https://klintmarketing.com/subliminal-messages/ (preuzeto: 30. 7. 2022).

Subliminalno oglasavanje, kako je u prethodnom poglavlju bilo obradeno, zabranjeno je u

veéini zemalja, ali kompanije se njime sluze bez obzira na to.

3.2.5. Apeli usmjereni na imidz

Rije¢ imidz proizlazi iz engleske rijeci image, §to u prijevodu znaci slika. Imidz mozemo
definirati kao sliku, odnosno nacin na koji drugi misle o nekome ili neCemu. Apeli usmjereni na
imidz imaju za cilj poboljsati trenutacni imidz ili kreirati novi. Navedeno se postize kupovinom
odredene marke proizvoda ili usluge (Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 118). Primjer apela usmjerenog na
imidz oglas je Mercedes-Benza prikazan na Slici 9. u kojem je istaknuto da je njihov automobil

,Za klasu ispred®, sto se isto tako odrazava i na imidz vozaca automobila.
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A class ahead.

The new generation C-Class. www.mercedes-benz.mpc/c-class.

. : ( Mercedes-Benz
125!years of innovation ‘The hiost dr iothing.

Slika 9. Apel usmjeren na imidz kompanije Mercedes-Benz

Izvor: https://automobiles2013.wordpress.com/category/mercedes-benz/ (preuzeto: 8. 8. 2022).

Danas se ponekad odredeni proizvodi, kao $to su markirana odjeca ili automobili, koriste
kao dokaz za podizanje imidZa, ali 1 statusa u druStvu. Brendovi upravo putem apela na imidz zele

istaknuti da oni svojim korisnicima omoguc¢uju odredeni imidz u drustvu.
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4. EMOCIONALNI APELI

Emocionalni apeli u oglaSavanju fokusiraju se na emocije pomocu kojih se zeli prenijeti
neka poruka. Cilj je na neki nacin izazvati reakciju i ne ostaviti promatra¢a ravnodusnim. S
obzirom na to da je zelja izazvati reakciju, ne djeluju svi emocionalni apeli jednako na sve
promatrace. Vazno je razumjeti kako promatraci razmisljaju da bi se ostvarila odredena reakcija.
Suprotno emocionalnim apelima jesu racionalni apeli, koji na logican i jednostavan nacin $alju
poruku promatrac¢ima. Istrazivanjima je dokazano da su oglasi koji koriste emocionalni pristup
gotovo  dvostruko  ucinkovitiji (31 %) od racionalnih  oglasa (16 %)
(https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/emotional-ads-work-best.htm, datum
pristupa: 30. 7.2022).

Emocionalni apeli usmjereni su na psiholoske i socijalne potrebe potroSaca, §to znaci da
pokuSavaju izazvati pozitivne ili negativne emocije koje bi mogle rezultirati kupnjom (Kotler 1

Armstrong, 2012: 417).
Emocionalnim apelima Zelja je potaknuti promatrace na akciju, a Zeli se postici:

e kupnja proizvoda ili usluga
e doniranje
e potpisivanje peticije

e zauzimanje stava protiv druStvenog problema (https://www.indeed.com/career-

advice/career-development/emotional-appeal-advertising, datum pristupa: 30. 7.
2022).

U narednim poglavljima obradit ¢e se emocionalni apeli: apel na humor, apel na strah, apel

na krivnju, apel na ljubav i apel na seks.

4.1. Apel na humor

Istrazivanje ,,What Consumers Want in Advertising” poduzeca Clutch provedeno 2017.
godine pokazalo je da ¢ak 53 % potroSata pamti i uziva u oglasima koji su duhoviti

(https://clutch.co/agencies/resources/what-consumers-want-in-advertising, datum pristupa: 30. 7.

2022). Oglasivaci koriste apel na humor prvenstveno jer privlac¢e pozornost primatelja i zadrzavaju
je tijekom trajanja oglasa (Jovanovié, Vlastelica i Cicvari¢ Kosti¢, 2016: 38). Kod pravilno
koristenog humora u oglasavanju mogu se posti¢i pozitivne reakcije, ali i one negativne. Humor
moze privuci pozornost, posti¢i da se promatraci osjec¢aju dobro 1 dati osobnost brendu, medutim,

lose upotrebljen humor moze dovesti do smanjenja razumijevanja oglasa, zasjenjivanja proizvoda
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ili oglas moze iritirati potroSace (Kotler i Armstrong, 2012: 418). Kao jedan od primjera apela na
humor moze se istaknuti Husqvarna prikazana na Slici 10. koja je diljem Hrvatske na reklamnim

panoima isticala Saljive poruke.

\DVAPUT TJEDNO.”

~punica

22
&

TREBA ZNATI PREREZATI. " @Husqvara

Slika 10. Apel na humor kompanije Husqvarna

lzvor: https://www.rtl.hr/zivot/zanimljivosti/ima-li-im-kraja-ovo-su-najsmjesnije-izvedbe-
husgvarna-reklame-za-motornu-pilu-9654d116-b9ee-11ec-bfc5-0242ac13000d/58d2a61e-8f24-
11ec-bdd0-0242ac12001c (preuzeto: 8. 8. 2022).

Ovaj primjer Husqvarne pokazao se kao uspjesna kampanja o kojoj su pricali gotovo svi,
a 0 njoj su pisali i mediji. Umjesto racionalnog pristupa oglasavanju, ukljucili su humor u
oglasavanje. Mozemo zakljuéiti da apeliranje pomoc¢u humora izaziva pozitivne reakcije. Ipak,

treba obratiti pozornost da ne bi doslo do negativnih efekata i neZeljenih reakcija na oglase.

4.2. Apel nastrah

Apeli na strah pokuSavaju utjecati na ponasanje potrosaca tako da apeliraju na to da
koristenje ili nekoriStenje odredenog proizvoda ili usluge, odnosno prakticiranje odredenih

aktivnosti dovodi do nekih negativnih posljedica. Najéesce se kod apela na strah apelira na brzu
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voznju 1 voznju u alkoholiziranom stanju ili voznju pod utjecajem opijata, Stetnost korisStenja

duhanskih proizvoda i opijata, nasilje u obitelji, nasilje nad djecom, klimatske promjene i slicno.

Apeli na strah sadrze tri kljuéne komponente: poruku, publiku i preporu¢eno ponaSanje.
Poruka bi trebala biti usmjerena prema publici na koju se ta poruka odnosi. Primjerice, poruka o
rizicima koje donosi voznja pod utjecajem alkohola nema efekt na one koji ne voze ili ne piju
alkohol. Tre¢a komponenta, preporuc¢eno ponaSanje, vazna je jer daje korake za prevenciju ili
smanjenje rizika od nastanka Stete, a bez te komponente apel ne bi imao smisla. Primjer apela na
strah prikazan je na Slici 11. gdje se apelira na pridrzavanje ogranicenja od 30 mph te na to da

voznja od 10 mph viSe moze rezultirati 70 % viSom Sansom da ¢e unesre¢ene osobe poginuti.

there's a 70% J ' there's an 80%
chance I'll die, | chance I'll live.

That's why it's b

Slika 11. Apel na strah

Izvor: https://blog.motivemetrics.com/Psych4Marketers-Emotions-and-Advertising (preuzeto: 8.
8. 2022).

Podijeljena su misljenja 0 tome jesu li apeli na strah produktivni ili kontraproduktivni.
Preekstremne poruke zastraSivanja izazivaju to da promatraci u potpunosti zanemare informaciju
jer je strah prevelik pa umjesto da se suoCe sa strahom, oni ga prestaju slusati ili gledati
(https://www.psychologytoday.com/us/blog/emotional-nourishment/201809/fear-appeals, 8. 8.

2022). Takoder, moguce je da izazivanje straha rezultira obrambenim odgovorom ili ,,negiranjem
nakon oglasa koji upozorava na voznju u alkoholiziranom stanju, pojedine osobe koje to rade
reagiraju na oglas s tvrdnjom da alkoholizirano stanje ne utjece na njihovu voznju time negirajuci

¢injenicu da se apel odnosi na njih.

4.3. Apel na krivnju

Apel na krivnju negativan je apel utemeljen na proslom ili buduc¢em prekrsaju ili propustu
brige za druge (Kesi¢, 2003: 290). Svrha je apela na krivnju natjerati potrosace da se osjecaju
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krivima kroz stvarnu ili ocekivanu transgresiju moralnog, drustvenog ili etickog nacela 1 potaknuti
ih da usvoje trazeno ponasanje, ¢ime Ce izbjeéi ili eliminirati ovaj neugodan osjecaj (Chédotal et
al., 2017: 95). Slika 12. prikazuje UNICEF-ovo apeliranje na krivnju gdje se prikazuje dijete s
natpisom ,,On gladuje. Mi ne. Vrijeme je za dijeljenje.« kojim se apelira na doniranje za potrebitu

djecu.

HE’S
STARVING.
WE’'RE

‘ﬂ\ ‘
1T°S TIME
TO SHARE >>

unicef &

Slika 12. Apel na krivnju UNICEF-a

Izvor: https://meganwallaceblogs.wordpress.com/2017/04/04/the-quilt-appeal/ (preuzeto: 8. 8.
2022).

Apele na krivnju Cesto koriste neprofitne organizacije koje se bave humanitarnim radom,
primjerice prethodno spomenuti UNICEF, PETA organizacija za zaStitu zivotinja, razne

organizacije koje se bore i apeliraju na globalno zatopljenje kao $to je Greenpeace.

4.4. Apel na ljubav

Apel na ljubav pozitivan je apel temeljen na prikazivanju parova u romanti¢nom obliku, uz
naglasak da ¢e oglasavani proizvod ili usluga doprinijeti njihovu odnosu. Primjer apela na ljubav
prikazan je na Slici 13.
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SOLVIL.-TITUS

-

Slika 13. Apel na ljubav Solvil et Titus satova

Izvor: https://thevisualcommunicationguy.com/2017/10/05/romance-appeal-advertising/
(preuzeto: 9. 8. 2022).

Osim parova, ponekad se u takvom obliku prikazuje 1 maj€inska ljubav, ljubav prema

obitelji, ljubav prema djeci i sli¢no.

4.5. Apel na seks

Apeli na seks u oglasima poruke su s erotskim sadrzajem. Definiraju se kao bilo koje
izlaganje koje implicira, prikazuje ili podrazumijeva seksualni interes, ponaSanje ili motivaciju, a

u oglasima su najéesce integrirani kao slike, verbalni elementi ili oboje (Harris, 1994: 268).

Kompanije se Cesto odluc¢uju na koriStenje apela na seks iako proizvod ili usluga nemaju
nikakve veze s tim. Tri su obiljezja koja postizu efikasno oglasavanje kada je rije¢ o seksualnim
apelima. Prvo obiljezje apela na seks je skretanje pozornosti promatraca i njezino zadrzavanje na
atraktivnim modelima koji sluze za prenoSenje poruke. Drugo je obiljezje jacanje sjeCanja na
poruku, a trece je stimuliranje emocionalnih reakcija (Kesi¢, 2003: 291). Na Slici 14. prikazan je
seksualni apel Carl's Jr. restorana brze hrane koji sam po sebi nije povezan sa seksualnim

elementima, ali se oni koriste za njegovo oglasavanje.
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She’ll tell you
size doesn’t matter.

She’s lying.

P AT
s 'tZo
5 e

P” 71743& It's gonna get messy.

Slika 14. Apel na seks Carl's Jr. restorana brze hrane

Izvor: https://medium.com/writing-in-the-media/sex-sells-food-5387503b6f86 (preuzeto: 8. 8.
2022).

Apeli usmjereni na seks Cesto se koriste U oglasavanju odjevnih predmeta prikazivanjem
modela u provokativnim pozama ili odjevnim kombinacijama, parfema i kozmetike, hrane i lanaca
brze prehrane te napitaka, ve¢inom piva. Negativna strana apela na seks ¢injenica je da se ¢esto
kod oglasavanja koriste zenske osobe, iskoriStava se zensko tijelo, Sto rezultira objektiviziranjem

zena.

4.6. Komparativni prikaz emocionalnih apela u oglasavanju

Emocionalni apeli u oglasavanju razli¢ito utje€u na promatrace. Apeli na strah 1 apeli na
krivnju Cesto Se zajedno proucavaju zbog njihove karakteristike izazivanja negativnih emocija kod
promatraca. Njihov je cilj na neki nacin izazvati negativne emocije kako bi ith se odgovorilo od
poduzimanja odredenih akcija ili uvjerilo kroz apatiju i griznju savjesti na poduzimanje akcija koje

¢e ukloniti tu griznju savjesti i openito nelagodu koja je bila izazvana.

lako je apel na strah uglavnom bio zadani emocionalni apel za motiviranje prosocijalnog
ponasanja, istrazivanja pokazuju da druge poruke koje koriste emocije, primjerice humor, takoder
mogu biti ucinkovite (Skurka et al., 2018: 169). Autori su razli¢itih misljenja po pitanju
uvjerljivosti kada je rije¢ o ucinkovitosti apela na strah u odnosu na apel na humor. Neki smatraju

da su jednako uvijerljivi, dok drugi vise teze prema apelima na strah kao u¢inkovitijima u odnosu
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na apele na humor i obrnuto. Jedan od primjera koristenja humora u oglaSavanju umjesto apeliranja
na strah oglasi su u kojima se spominje globalno zatopljenje. Istrazivanje Smitha i Leiserowitza
(2014) pokazalo je da oglasi koji apeliraju na strah prema klimatskim promjenama nemaju temelj
u kampanjama za podizanje svijesti o globalnom zatopljenju jer su emocije izazvane globalnim

zatopljenjem kod ispitanika vecéinski interes, nada, briga i gadenje (Grafikon 1).
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Percent of respondents

Grafikon 1. Emocionalne reakcije na globalno zatopljenje

Izvor: Smith, N., & Leiserowitz, A. (2014). The role of emotion in global warming policy
support and opposition, Risk Analysis 34, str. 937-948.

Meta-analiza M. Eisenda (2009) nalaze da u prosjeku humoristi¢éne poruke imaju pozitivne
efekte na stavove prema oglasivacu, stavove prema oglaSavanom brendu i namjerama o kupovini
oglasavanog proizvoda, ali isto tako pokazuje da humor smanjuje percipiranu vjerodostojnost
izvora i otkriva da humor nema vidljivih u¢inaka na stav prema oglasivacu, prisjecanje poruke i
razumijevanje. Ovo upucuje na ¢injenicu da bi humor mogao biti povezan s konkurentskim
mehanizmima uc¢inaka, od kojih neki olakSavaju uvjeravanje, dok ga drugi zaustavljaju (Skurka et
al., 2018: 172).

Skurka et al. (2018: 189) u svojem su istrazivanju dosli do zakljucka da u sluéaju apeliranja
na probleme vezane uz globalno zatopljenje, a uz pomocu apela na strah i1 apela na humor obje
vrste apela mogu biti efektivne kod promoviranja ukljucenosti u ekoloski aktivizam. Takoder su

zakljucili da apel na strah moze promovirati percipirani rizik od u¢inaka klimatskih promjena.
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Ipak, istrazivanje je provedeno na dobnoj skupini 18 — 30 godina, $to definitivno utjece na rezultate
istrazivanja i ne moze prikazati u potpunosti misljenje populacije, iako predstavlja dobru sliku o
ovoj dobnoj skupini.

Emocionalni apeli i njihov medusobni utjecaj jos su uvijek nedovoljno istrazeni. Konkretni

numericki podaci nisu dostupni za temeljitu komparaciju svakog od apela.
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5. Istrazivanje

Nakon teorijske obrade pojmova i terminologije emocionalnih apela i njihove pojave u
oglasavanju, slijedi empirijski dio rada. U nastavku ¢e biti objasnjena metodologija istrazivanja,
ciljevi i hipoteze rada. Takoder ¢e biti provedena diskusija rezultata istrazivanja i zakljucak
rezultata istrazivanja. Na kraju su istaknuta ograni¢enja koja su bila prisutna u provodenju

istrazivanja.

5.1. Metodologija istraZivanja

Empirijski dio rada proveden je prikupljanjem primarnih podataka pomocu ankete na
drustvenoj mrezi Facebook. Anketa je izradena pomoc¢u Google Forms obrasca putem Kkoji su
ispitanici anonimno ispunjavali. Anketa je bila otvorena za ispunjavanje u periodu od 22. ozujka

2022. do 11. srpnja 2022. i ispunilo ju je 203 ispitanika.

Anketni upitnik sastoji se od 29 pitanja zatvorenog tipa. Prvi dio ankete odnosi se na
demografsku strukturu ispitanika. Prvih pet pitanja odnosi se na spol, zivotnu dob, stupanj
obrazovanja, mjese¢ne prihode i trenutni radni status ispitanika. Drugi dio ankete sastoji se od
sljedeca Cetiri pitanja i odnosi se na navike, iskustvo i misljenje ispitanika o emocionalnim apelima
u oglasavanju. Tre¢i dio ankete obuhvacéa ukupno 20 pitanja postavljena u obliku Likertove skale
putem kojih se ispituju opCeniti utjecaji oglasa, emocionalnih apela te konkretnih primjera svakog
od apela na ispitanike. Likertova skala postavljena je tako da ispitanici ocjenama od 1 do 5
ocjenjuju navedene tvrdnje. Ocjena 1 najmanja je, a ocjena 5 najvisa ocjena, a definirane su: 1 —
Uopce se ne slazem, 2 — Ne slazem se, 3 — Niti se slazem niti se ne slazem, 4 — Uglavnhom se

slazem i 5 — U potpunosti se slazem.

5.2. Ciljevi i hipoteze rada

Cilj rada je analizirati i istraziti oglasivacke apele s naglaskom na emocionalne apele i
njihovo djelovanje na potrosace te putem empirijskog dijela ispitati stavove i misljenja promatraca
prema emocionalnim apelima u oglasavanju. Apeli su povezani sa zeljama, potrebama, 1 motivima
potrosaca temeljenih na spoznajama iz primijenjene psihologije i nastojat ¢e se utvrditi kako bi se

testirale hipoteze.

Hipoteza H1: Emocionalni apeli uspjesno utjeCu na odabir proizvoda i poticu ispitanike

na akciju.
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Za potvrdivanje odnosno odbacivanje hipoteze H1 koristit ¢e se 11. tvrdnja: ,,Emocionalni
apeli ostavljaju me ravnodusnim/ravnodusnom®, 13. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila
bih navedeni proizvod®, 15. tvrdnja: ,,Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i promijeniti Svoje
ponasanje“, 17. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode tog brenda“, 19.
tvrdnja: ,,Zbog fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode navedenog brenda“, 21. tvrdnja: ,,Radi
fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode navedenog brenda“, 23. tvrdnja: Radi fotografije
iznad Zelim pomoc¢i i donirati za potrebitu djecu”, 25. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad
razmislio/razmislila bih o svojim postupcima* i 26. tvrdnja: ,,Fotografija iznad potice me na

razmiSljanje o putovanju u Singapur.
Hipoteza H2: Apel na strah najviSe utjeCe na ispitanike.

Za potvrdivanje odnosno odbacivanje hipoteze H2 koristit ¢e se 14. tvrdnja: ,,Prilozena
fotografija u meni izaziva emociju straha“, 15. tvrdnja: ,,Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i
promijeniti svoje ponaSanje*, 24. tvrdnja: ,,Prilozena fotografija u meni izaziva osjecaj straha®, 25.
tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad razmislio/razmislila bih o svojim postupcima®“ i 28. tvrdnja:

,Prilozena fotografija u meni izaziva emociju straha®.

5.3. Diskusija rezultata istraZivanja

Prvi dio ankete sastoji se od pet pitanja demografskog karaktera u kojem se od ispitanika
trazi informacija o njihovu spolu, dobi, radnom statusu, stupnju obrazovanja te mjese¢nim

prihodima.

Tablica 2. Demografska struktura ispitanika

Broj ispitanika | Postotak u
(ukupni je broj | ukupnom broju
ispitanika 203) | ispitanika

Spol
Zenski 166 81,8 %
Muski 37 18,2 %

Zivotna dob

Ispod 18 2 1%
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18 — 25 godina 126 62,1 %
26 — 35 godina 54 26,6 %
36 — 45 godina 15 7,4 %
46 — 55 godina 5 2,5 %
56 1 vise godina 1 0,5%
Trenutni radni status

Ucenik/ica ili student/ica 97 47.8 %
Zaposlen/a 90 44,3 %
Nezaposlen 16 7,9 %
Umirovljenik 0 0%
Stupanj obrazovanja

Nezavrsena osnovna Skola 0 0%
ZavrSena osnovna $kola 0 0%
Srednja strucna sprema 40 19,7 %
Preddiplomski studij 99 48,8 %
Diplomski studij 59 29,1 %
Poslijediplomski studij 5 2,5%
Mjesec¢ni prihodi

0 — 3000 kn 81 39,9 %
3001 — 5000 kn 32 15,8 %
5001 — 7000 kn 52 25,6 %
7001 1 vise kn 38 18,7 %

Izvor: vlastita izrada autorice temeljem provedenog istrazivanja
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Tablica 3. prikazuje demografske podatke ispitanika. Iz tablice je vidljivo da vecinski dio
ispitanika ¢ine zene (81,8 %), dok je muskaraca tek 18,2 %. Vecina ispitanika ¢ini mladu
populaciju, pa stoga 62,1 % ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 25 godina, 26,6 % dobi od
26 do 35 godina, 1 % ispitanika mlade je od 18 godina, dobna skupina od 36 do 45 godina ¢ini 7,4
% ispitanika, dobna skupina od 46 do 55 godina 2,5 %, dok je u dobnoj skupini od 56 i vise godina
sudjelovalo 0,5 % ispitanika, odnosno jedna osoba. NeSto manje od polovice ispitanika Cine
ucenici ili studenti (47,8 %), nakon Cega slijedi 44,3 % zaposlenih i 7,9 % nezaposlenih. U
ispitivanju nije sudjelovala niti jedna umirovljena osoba. 48,8 % ispitanika ima zavrSen
preddiplomski studij, 29,1 % diplomski te 2,5 % poslijediplomski studij. Kod 19,7 % ispitanika
najvisi je stupanj obrazovanja srednja stru¢na sprema. S obzirom na to da nesto manje od polovice
ispitanika ¢ine uéenici, 0odnosno studenti, jasno je zasto 39,9 % ispitanika ima mjesecne prihode

manje od 3000 kn. Gotovo petina ispitanika (18,7 %) navodi primanja od 7001 i vise kn.

Cronbach alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,887 na 19 Cestica, S§to govori da je

pouzdanost vrlo dobra.
Tablica 3. Cronbach Alpha koeficijent pouzdanosti

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

887 19

Izvor: vlastita izrada autorice pomoc¢u SPSS programa

Drugi dio ankete sastoji se od cCetiri pitanja koja se odnose na navike, iskustvo i misljenje
ispitanika 0 emocionalnim apelima u oglasavanju. Nakon prethodnih pet demografskih pitanja,
Sesto pitanje odnosi se na oglase koje ispitanici najéesce prate. Grafikon 2. prikazuje odgovore

ispitanika.
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1s%_ Oglase najcesce pratim

1,4%

= Na internetu/drustvenim

0,5%_\ I_
mreZzama

® Na TV-u
= U novinama/c¢asopisima
Putem radija

m Ostalo

Grafikon 2. Nacin pracenja oglasa

Izvor: vlastita izrada autorice

Iz Grafikona 2. vidljivo je da ispitanici najéesce oglase prate na internetu, odnosno drustvenim
mrezama (87,7 %). Tek 8,9 % ispitanika prati oglase putem televizije, dok najmanje ispitanika

prati oglase putem radija i novina. 1,4% ispitanika pod ,,ostalo* upisalo je da oglase ne prati uopce.

Sedmo pitanje glasi ,Za koji od navedenih emocionalnih apela smatrate da je

najzastupljeniji u oglasavanju danasnjice? Grafikon 2. prikazuje odgovore.

Za koji od navedenih emocionalnih apela smatrate da
je najzastupljeniji u oglasavanju danasnjice?

m Apel na humor

= Apel na strah

= Apel na krivnju
Apel na ljubav

= Apel na seks

Grafikon 3. Stav o najcesce koristenim apelima
Izvor: vlastita izrada autorice

Vecina ispitanika, kao $to je vidljivo u Grafikonu 3., najées¢im apelima smatra apel na
humor (34,5 %), zatim apel na seks (24,6 %) te apel na strah (22,7 %).

U 8. pitanju od ispitanika se nastojalo saznati jesu li se ikada odlucili na kupnju nekog

proizvoda ili usluge potaknuti nekim od emocionalnih apela.
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Jeste li se ikada odlucili za kupnju nekog proizvoda
ili usluge potaknuti nekim od emocionalnih apela?

5,9%

= Niti jednom
= Jednom
= Dvaput

Triput i vise

Grafikon 4. Kupovina potaknuta emocionalnim apelima
Izvor: vlastita izrada autorice
Grafikon 4. prikazuje da kupovina vise od polovice ispitanika (53,7 %) nikada nije bila

motivirana nekim od emocionalnih apela. 22,7 % ispitanika pak navodi da su na njihovu kupovinu

dvaput utjecali neki od apela, 17,7 % odgovorilo je da je to bilo jednom te 5,9 % ispitanih triput i
vise.
Potom se od ispitanika nastojalo saznati koji su od emocionalnih apela utjecali na njihovu

kupovinu.

Ako je Vas odgovor na prethodne pitanje "Da", molim odaberite emocionalni apel koji
Vas je potaknuo na akciju. (Mogucée je odabrati vise od jednog odgovora.)

107 odgovor

Apel na humor 62 (61,4 %)

Apel na strah

Apel na krivnju

471 (40,6 %)

Apel na ljubav

Apel na seks

Grafikon 5. Emocionalni apeli koji su potaknuli ispitanike na akciju

Izvor: vlastita izrada autorice
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Grafikon 5. prikazuje da je najvise ispitanih, njih 62, navelo da njihova kupnja bila
potaknuta apelom na humor, 41 ispitanik tvrdi da je to bio apel na ljubav, apel na strah utjecao je
na 20 ispitanika, a apel na krivnju i apel na seks dijele posljednje mjesto svaki s 13 ispitanika.

Narednih 20 pitanja postavljeno je u obliku Likertove skale. Ocjenama od 1 do 5 ispitanici
su ocjenjivali svoje stavove o oglasima i emocionalnim apelima te o fotografijama koje sadrze

odredene emocionalne apele.

Deseto se pitanje odnosi na stav ispitanika o utjecaju oglasa na odluke i ponasanje

promatraca, a rezultati su prikazani u nastavku.

Ocjenite ocjenom od 1 do 5 u koliko] mjeri smatrate da oglasi utjeéu na odluke i
ponasanje promatraca.

203 odgovora

150

100 106 (52,2 %)

50

45 (22,2 %) 48 (23,6 %)

3 E1-|5 %) 1(0.5%)

1 2

Grafikon 6. Stav o utjecaju oglasa na odluke i ponasanje promatraca
Izvor: vlastita izrada autora
Kao $to je vidljivo u Grafikonu 6. ispitanici smatraju da oglasi uvelike utje¢u na odluke i
ponasanje pojedinca. Nesto vise od polovice ispitanih uglavnom se slaze s navedenom tvrdnjom,

48 ih se u potpunosti slaze s tvrdnjom, dok ih je 45 neutralno. Svega tri osobe tvrde da se uopce

ne slazu, a jedna se osoba uglavnom ne slaze.

Jedanaesto pitanje usmjereno je na ispitanika i njegovo poimanje emocionalnih apela,

odnosno na to ostavljaju li ga emocionalni apeli ravnodusnim.
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Emocionalni apeli ostavljaju me ravnodusnim/ravnodusnom.

203 odgovora

80
72 (35,5 %)
60
58 (28,6 %)

40
40 (19,7 %)

20

18 (2,9 %)

15 (7.4 %)

Grafikon 7. Ravnodusnost ispitanika prema emocionalnim apelima

Izvor: vlastita izrada autorice

Iz Grafikona 7. proizlazi da je 35,5 % ispitanika neutralno. 28,6 % ispitanika navodi da se
ne slaze s tvrdnjom, a 8,9 % da se uopce ne slazu s tvrdnjom, $to govori da ih emocionalni apeli
ne ostavljaju ravnodu$nim. Ipak, gotovo 20 % ispitanika tvrdi da se uglavnom slaze s tvrdnjom, a

7,4 % da se u potpunosti slaze.

Idu¢ih 17 pitanja takoder sadrzi Likertovu skalu, a sastavljena su tako da su prikazane
konkretne fotografije emocionalnih apela, a medu ispitanicima se nastoji provjeriti izaziva li

pojedini apel odredenu emociju i hoée li se zbog apela odluciti na kupnju, odnosno akciju.

Apeli koji najvise poticu ispitanike na akciju (u ovom istrazivanju) jesu apel na krivnju i

apel na strah.

PriloZzena fotografija u meni izaziva osjecaj krivnje.

203 odgovora

100

91 (44,8 %)
75

50

40 (19,7 %)

25 27 (13,3 %) 31 (15,3 %)

14 (6,9 %)

Grafikon 8. Fotografija koja apelira na krivnju

Izvor: vlastita izrada autorice
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Grafikon 8. prikazuje tvrdnju postavljenu s fotografijom apela na krivnju gdje je ¢ak
44,8 % ispitanika tvrdnju ocijenilo ocjenom 5 — u potpunosti se slazem, a 19,7 % ocjenom 4 —

uglavnom se slazem.

Radi fotografije iznad zelim pomoci i donirati za potrebitu djecu.

203 odgovora

100

85 (41,9 %)

75

50 51 (25,1 %)

36 (17,7 %)
25

16 (7.9 %) 15 (7.4 %)

Grafikon 9. Zelja za poduzimanjem akcije izazvana apelom na krivaju

Izvor: vlastita izrada autorice

Popratna tvrdnja glasi ,,Radi fotografije iznad Zelim pomoc¢i i donirati za potrebitu djecu*
Grafikon 9. prikazuje da 41,9 % ispitanih tvrdnju ocjenjuje ocjenom 4 — uglavnom se slazem, a

25,1 % ocjenom 5 — u potpunosti se slazem.

PriloZzena fotografija u meni izaziva emociju straha.

203 odgovora

20
76 (37,4 %)

60

40 44 (21,7 %)
35 (17,2 %)

27 (13,3 %)

20 21(10,3 %)

Grafikon 10. Fotografija koja apelira na strah

Izvor: vlastita izrada autorice

Grafikon 10. prikazuje da priloZena fotografija u vecini ispitanika izaziva strah, od kojih je

37,4 % tvrdnju ocijenilo s 4 — uglavnom se slazem, a 21,7 % ocjenom 5 — u potpunosti se slazem.
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Zhog fotografije iznad razmislit ¢u i promijeniti svoje ponasanje.

203 odgovora

a0

67 (33 %)

G0

40 44 (21,7 %) 43 (21,2 %)

27 (13,3 %)
20 22 (10,8 %)

Grafikon 11. Poduzimanje akcije potaknuto apelom na strah

Izvor: vlastita izrada autorica

Popratna tvrdnja na prethodnu fotografiju prikazana je na Grafikonu 11. lako se jedna
tre¢ina ispitanika uglavnom slaze s tvrdnjom, njih ¢ak 21,2 % neutralno je, dok se 21,7% uopce

ne slaze s tvrdnjom.

PriloZzena fotografija u meni izaziva emociju humaora.

203 odgovora

100
92 (45,3 %)
75

50
43 (21,2 %)
25

25 (12,3 %) 26 (12,8 %)

17 (8.4 %)

Grafikon 12. Fotografija koja apelira na humor

Izvor: vlastita izrada autorice
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Radi fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode navedenog brenda.

203 odgovora

100

36 (42,4 %)

75

50
49 (24,1 %)

25 29 (14,3 %) 28 (13,8 %)

11 (5.4 %)

Grafikon 13. Poduzimanje akcije potaknuto apelom na humor

Izvor: vlastita izrada autorice

Dok je apel na humor itekako uspjesan (Grafikon 12), u ovom primjeru nije dovoljno
utjecajan da bi se potrosaci odlucili na kupnju proizvoda ili usluge (Grafikon 13). 45,3 % ispitanika
tvrdi da se u potpunosti slaze da fotografija u njima izaziva humor, a 21,2 % uglavnom se slaze.
Ipak, 42,4 % uopce se ne slaze, a 24,1 % uglavnom se ne slaze s tvrdnjom o kupnji proizvoda tog

brenda. Sli¢no vrijedi i za apel na seks (Grafikoni 14 i 15).

PriloZzena fotografija u meni izaziva emociju seksa.

203 odgovora

20

71 (35 %)
50

40 42 (20,7 %)
36 (17.7 %)

30 (14,8 %)
20 24 (11,8 %)

Grafikon 14. Fotografija koja apelira na seks

Izvor: vlastita izrada autorice
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Radi fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode tog brenda.

203 odgovora

100

93 (48,3 %)

75

50 53 (26,1 %)

25

24 (11,8 %)

20 (9,9 %)

Grafikon 15. Poduzimanje akcije potaknuto apelom na seks

Izvor: vlastita izrada autorice

Grafikon 14. prikazuje da je 35 % ispitanika tvrdnju ocijenilo ocjenom 4, a 20,7 % ocjenom
5, no iz Grafikona 15. vidljivo je da gotovo polovica ispitanika (48,3 %) tvrdi da se uopce ne slaze

s tvrdnjom vezanom uz kupnju, dok se 26,1 % uglavnom ne slaze s tvrdnjom.

Najslabiju reakciju i utjecaj na ispitanike u ovom istrazivanju ima apel na ljubav. Na apel

na ljubav odnosi se 12. i 13. tvrdnja iz ankete.

PriloZena fotografija u meni izaziva emociju ljubavi.

203 odgovora
a0

&0 65 (32 %)

40 43 (21,2 %)
38 (18,7 %)

33 (16,3 %)
20 24 (11,8 %)

Grafikon 16. Fotografija koja apelira na ljubav
Izvor: vlastita izrada autorice
Grafikon 16. prikazuje da je gotovo trecina ispitanika odgovorila da prikazana fotografija
kod njih uopée ne izaziva emociju ljubavi. 18,7 % ne slaze se s tvrdnjom, 21,2 % ispitanika slaze

se s tvrdnjom, medu 11,8 % ispitanika fotografija u potpunosti izaziva emociju ljubavi, dok je

16,3% neutralno.
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Radi fotografije iznad kupio/kupila bih navedeni proizvod.

203 odgovora

150

139 (68,5 %)

100

50

36 (17,7 %)

23 (11,3 %) U[Ci Ya)

Grafikon 17. Poduzimanje akcije potaknuto apelom na ljubav

Izvor: vlastita izrada autorice

68,5 % ispitanika zbog prilozene fotografije iz Grafikona 17. tvrdi da u potpunosti ne slaze
s tvrdnjom, nakon ¢ega slijedi njih 17,7 % koji se ne slaze s tvrdnjom. Neutralno je njih 11,3 %, a

2,5 % se slaze s tvrdnjom.

Tablica 4. Deskriptivna statistika H1

Std.
N  Minimum Maximum Mean Deviation
Emocionalni apeli ostavljaju 203 1 5 2,88 1,060
me

ravnodusSnim/ravnodusSnom.

Radi fotografije iznad 203 1 4 1,48 , 792
kupio/kupila bih navedeni

proizvod.

Zbog fotografije iznad 203 1 5 2,98 1,331

razmislit ¢u i promijeniti

svoje ponasanje.

Radi fotografije iznad 203 1 5 1,95 1,164
kupio/kupila bih proizvode

tog brenda.
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Radi fotografije iznad kupio
bih proizvode navedenog
brenda.

Radi fotografije iznad
kupio/kupila bih proizvode
navedenog brenda.

Radi fotografije iznad Zelim
pomodi i donirati za
potrebitu djecu.

Radi fotografije iznad
razmislio/razmislila bih o
svojim postupcima.

Fotografija iznad poti¢e me
na razmisljanje o putovanju
u Singapur.

Valid N (listwise)

203

203

203

203

203

203

2,06

2,16

3,69

3,33

1,93

1,247

1,261

1,159

1,363

1,192

Izvor: vlastita izrada putem SPSS programa

Temeljem dobivenih rezultata deskriptivne statistike u Tablici 4. vidljivo je da aritmeticka

sredina svih tvrdnji varira od minimalne vrijednosti od 1,48 do maksimalne 3,69 uz relativno

visoku, ali prihvatljivu standardnu devijaciju.

Fotografije s apelima koje izazivaju osjecaj straha i osjecaj krivnje fotografije su koje imaju

vecu srednju vrijednost od 3. Ostalih sedam varijabli odnosi se na ljubav, seks i humor, a prosje¢na

je vrijednost svake varijable manja od 3, s iznimkom pitanja koje se odnosi na promjenu ponasanja

kod apela na strah ¢ija je prosjecna vrijednost na granici i iznosi 2,98. Prosjecna vrijednost svih 9

varijabli iznosi 2,49.

45



Tablica 5. Deskriptivna statistika H2

N Minimum Maximum

Mean

Std.
Deviation

PriloZzena fotografija u 203 1 5
meni izaziva emociju
straha.

Zbog fotografije iznad 203 1 5
razmislit Cu i promijeniti
svoje ponasanje.

Prilozena fotografija u 203 1 5
meni izaziva osjecaj
straha.

Radi fotografije iznad 203 1 5
razmislio/razmislila bih o
Svojim postupcima.

Prilozena fotografija u 203 1 5
meni izaziva emociju
straha.

Valid N (listwise) 203

3,44

2,98

3,25

3,33

3,50

1,301

1,331

1,414

1,363

1,470

Izvor: vlastita izrada putem SPSS programa

Pomocu dobivenih rezultata iz Tablice 5. moze se zakljuciti da je srednja vrijednost

prihvatljiva i veéa od 3, uz grani¢nu srednju vrijednost 2,98 u drugoj varijabli. Odstupanja su nesto

veca nego kod H1, ali su prihvatljiva. Prosjecna vrijednost svih pet prosjecnih vrijednosti varijabli

iznosi 3,3.

Tablica 6. prikazuje ANOVA-u hipoteze HI. U testiranju su koriStene varijable H1

hipoteze te se kao faktor Kkoristilo 11. tvrdnja: ,,Emocionalni

ravnoduSnim/ravnoduSnom®‘.

apeli

ostavljaju me
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Tablica 6. ANOVA hipoteze H1

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ang_fn_tngre_uﬂje izn__ad ) Between Groups 27 566 4 6.892 413 003
LRl D= S U Ll =00 Within Groups 330.355 198 1,668
svoje ponasanje.
Total 357.921 202
Rad_ifntng_raﬂjg izna_d Between Groups 13175 4 3.294 2.505 044
;‘D“gp'hc'r‘:ggga bih proizvode  ywitnin Groups 260.333 198 1315
' Tatal 273507 202
Radi fotografije iznad kupio  Between Groups 18.491 4 4623 3.096 017
E':;ﬁég'mue navedenod  within Groups 295 676 198 1.493
' Tatal 314,167 202
Radi fotografije iznad Between Groups 10.733 4 2683 1.713 149
kupio/kupila bih proizvode  \within Groups 310.223 198 1567
navedenog brenda.
Total 320.956 202
Radi fotografije iznad Zelim  Between Groups 25853 4 6.488 5233 =00
e Within Groups 245 495 108 1.240
potrebitu djecu.
Total 271.448 202
Radi fotografije iznad Between Groups 29.218 4 7.305 4180 003
razmislio/razmislilabih o \itnin Groups 346.003 198 1747
svojim postupcima.
Total 375,222 202
Fotografija iznad potife me  Between Groups 13.826 4 3.457 2505 044
Easng":éi':ame 0 PUtOVaniu  ywitnin Groups 273.208 198 1.380
' Tatal 287.034 202

Izvor: vlastita izrada putem SPSS programa

Iz Tablice 6. moze se razabrati da prva, peta i Sesta tvrdnja imaju veliku vaznost u odnosu

Tablice takoder imaju veliki znacaj, no u nesto manjoj mjeri od tih tri pitanja.

na faktor, odnosno 11. tvrdnju (signifikantnost je <.001 i .003). Preostale varijable hipoteze H1 iz

Testiranjem varijabli hipoteze H2 t-testom dobiveni su rezultati prikazani u Tablicama 7. i

Tablica 7. T-test hipoteze H2 (1/2)

One-Sample Statistics

[+ Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
FriloZena fotografija u meni 203 344 1.301 .091
izaziva emociju straha.
PriloZena fotografija u meni 203 325 1.414 099
izaziva osjetaj straha.
Radi fotografije iznad 203 3.33 1.363 096
razmislio/razmislila bih o
svojim postupcima.
FriloZena fotografija u meni 203 350 1.470 103

izaziva emociju straha.
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Izvor: vlastita izrada putem SPSS programa

Tablica 8. T-test hipoteze H2 (2/2)

One-Sample Test

TestValue=10

20% Confidence Interval of the

Significance Mean Difference

1 df One-Sided p Two-Sided p Difference Lower Upper
Prilozena fotografija u meni 37.652 202 =.001 =001 3.438 332 3.56
izaziva emociju straha.
PriloZena fotografija u meni 32718 202 =001 =001 3.246 312 337
izaziva osjecaj straha.
Radi fotografije iznad 34 8R4 202 =001 =00 3.335 N 346
razmisliofrazmislila bih o
svojim postupcima.
Prilozena fotografija u meni 33938 202 =.001 =001 3.802 3.37 3.64

izaziva emociju straha.

Izvor: vlastita izrada putem SPSS programa

T-test prikazuje da je aritmeticka sredina svih pitanja ve¢a od 3, uz relativno veliku
standardnu devijaciju koja je kod svih pitanja veca od 1, $to govori da su rezultati rasprseni i da su

ispitanici davali razli¢ite odgovore uz pomo¢ Likertove skale.

5.4. Zakljucak rezultata istraZivanja

Za potvrdivanje, odnosno odbacivanje hipoteze H1 koristene su 11. tvrdnja: ,,Emocionalni
apeli ostavljaju me ravnodusnim/ravnodusnom®, 13. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila
bih navedeni proizvod®, 15. tvrdnja: ,,.Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i promijeniti svoje
ponasanje®, 17. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode tog brenda“, 19.
tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio bih proizvode navedenog brenda®, 21. tvrdnja: ,,Radi
fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode navedenog brenda“, 23. tvrdnja: ,,Radi fotografije
iznad zelim pomo¢i i donirati za potrebitu djecu, 25. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad
razmislio/razmislila bih o svojim postupcima“ i 26. tvrdnja: ,,Fotografija iznad poti¢e me na

razmiSljanje o putovanju u Singapur®.
Hipoteza H1 glasi: Emocionalni apeli uspjesno utje¢u na odabir proizvoda i poti¢u

ispitanike na akciju.

Na prvu tvrdnju vezanu uz hipotezu H1 koja glasi ,,Emocionalni apeli ostavljaju me
ravnodus$nim/ravnodu$nom® veéinski dio ispitanika (35,5 %) dao je neutralan odgovor, 28,6 %
navodi da se ne slaze s tvrdnjom, a 8,9% da se uopée ne slaze s tvrdnjom, Sto govori da ih

emocionalni apeli ne ostavljaju ravnodusnim. Gotovo 20 % ispitanika tvrdi da se uglavnom slaze
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s tvrdnjom te 7,4 % da se u potpunosti slaze. Prosjecna ocjena je 2,88, §to znaci da se ne slazu s

tvrdnjom, odnosno da ih emocionalni apeli ne ostavljaju ravnodusnima.

Nadalje, 13. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila bih navedeni proizvod*, 15.
tvrdnja: ,,Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i promijeniti svoje ponasanje*, 17. tvrdnja: ,,Radi
fotografije iznad kupio/kupila bih proizvode tog brenda®, 19. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad
kupio bih proizvode navedenog brenda‘, 21. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad kupio/kupila bih
proizvode navedenog brenda“ i 26. tvrdnja: ,,Fotografija iznad potice me na razmiSljanje o
putovanju u Singapur® ostvarile su prosje¢nu vrijednost manju od 3, §to znaci da se ispitanici S

njima ne slazu.

23. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad Zelim pomo¢i i donirati za potrebitu djecu* i 25.
tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad razmislio/razmislila bih o svojim postupcima“ jedine su ostvarile
prosje¢nu vrijednost vecu od 3 (3,69 za pitanje 23 i 3,33 za pitanje 25). Prosjecna vrijednost svih

devet pitanja iznosi 2,49. Hipoteza H1 se odbacuje.

Za potvrdivanje, odnosno odbacivanje hipoteze H2 koristene su 14. tvrdnja: ,,Prilozena
fotografija u meni izaziva emociju straha®“, 15. tvrdnja: ,,Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i
promijeniti svoje ponasanje®, 24. tvrdnja: ,,PriloZena fotografija u meni izaziva osjecaj straha®,
25. tvrdnja: ,,Radi fotografije iznad razmislio/razmislila bih o svojim postupcima‘ i 28. tvrdnja:

,,Prilozena fotografija u meni izaziva emociju straha“.
Hipoteza H2 glasi: Apel na strah najviSe utjece na ispitanike.

Tvrdnje br. 14, 24, 25 i 28 postavljene za hipotezu H2 imaju prosje¢nu vrijednost vecu od
3, dok je tvrdnja br. 15 ,,Zbog fotografije iznad razmislit ¢u i promijeniti svoje ponaSanje* na
granici, a njezina prosjec¢na vrijednost iznosi 2,98. 28. tvrdnja: ,,PriloZena fotografija u meni
izaziva emociju straha“ ima najvecu prosje¢nu vrijednost u grupi pitanja za H2 te ona iznosi 3,50.
Ukupna prosjecna vrijednost svih pet pitanja vezanih uz H2 hipotezu iznosi 3,3. Hipoteza H2 se

prihvaca.

Provedenim istrazivanjem i analizom dobivenih podataka odbacena je hipoteza H1 koja
glasi ,,Emocionalni apeli uspje$no utje¢u na odabir proizvoda i poticu ispitanike na akciju®, a
hipoteza H2 koja glasi ,,Apel na strah najvise utjece na ispitanike* prihvacena je. Pitanja vezana
uz hipotezu H1 imala su srednju vrijednost 2,49 s prihvatljivim odstupanjima, dok su pitanja
vezana uz hipotezu H2 imala srednju vrijednost 3,3 i neSto vece odstupanje. ToO znaci da su se
odgovori ispitanika znac¢ajno razlikovali. Istrazivanje bi trebalo provesti na ve¢em uzorku kako bi

se dobili $to to¢niji rezultati.
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5.5. Ogranicenja istrazivanja

U provodenju istrazivanja postojala su odredena ogranicenja. OgraniCenja proizlaze
najprije iz premalog uzorka od 203 ispitanika, pa se zaklju¢ci ne mogu donositi za cijelu Republiku
Hrvatsku. U istrazivanju su vecinski sudjelovale zene (81,8 %), pa je stoga manjak misljenja
muskaraca. Nadalje, obuhvacena je ve¢inom skupina ucenika/studenata i zaposlenih, a nedovoljno
nezaposlenih osoba (7,9 %) i umirovljenika (0 %). Isto tako, obuhvacene su dobne skupine 18 —
25 godina te 26 — 35 godina u postotku od ¢ak 88,7 %. S obzirom na to da je prosje¢na starost
populacije Hrvatske 43,6 godina, nedostaje misljenje i iskustvo ostalih dobnih skupina, stoga se

rezultati ovog istrazivanja ne mogu primijeniti na cjelokupnu populaciju.
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6. ZAKLJUCAK

Ovim diplomskim radom nastojalo se prikazati uéinkovitost i vrste oglaSavanja.
Emocionalni apeli svoju vaznost potvrduju u ¢injenici da su gotovo dvostruko ucinkovitiji od
racionalnih apela. Pomo¢u emocija oglasivaci nastoje utjecati na ponasanje i odabire potrosaca.
Oglasivaci se ponekad zbog jake konkurencije i jednoli¢nosti proizvoda ili usluga odlucuju na
neeti¢ne nacine dopiranja do potencijalnih potrosac¢a. Primjeri toga bili su dani u radu, od ¢ega je
jedan od primjera subliminalno oglasavanje. OglasSivaci su duzni poslovati prema zakonima i
kodeksima koje nameée odredena drzava ili nadnacionalna zajednica, kao §to je to slucaj s
Europskom unijom i njezinim drzavama c¢lanicama. Kodeksi i zakoni nastoje zastititi prava
potro$aca u odnosu na namjere oglaSiva¢a. Emocionalni apeli putem negativnih (apel na krivnju i
apel na strah) ili pozitivnih (apel na ljubav, apel na humor i apel na seks) emocija pokuSavaju medu

potrosacima izazvati odredene reakcije.

Istrazivanjem provedenim za potrebe ovog diplomskog rada dolazi se do zakljucka da na
koriStenim primjerima emocionalnih apela i skupini ispitanika koja je sudjelovala u anketi
emocionalni apeli ne utjeCu na odabire proizvoda i pokretanje ispitanika na akciju. Prosjecna je
vrijednost devet tvrdnji koje su se odnosila na hipotezu H1 iznosila 2,49, od ¢ega su samo dvije
tvrdnje imale prosje¢nu srednju vrijednost vecu od 3. Temeljem dobivenih rezultata hipoteza H1
koja glasi ,,Emocionalni apeli uspje$no utjecu na odabir proizvoda i poti¢u ispitanike na akciju
odbacena je. Nadalje, pet pitanja koja su se odnosila na utjecaj apela na strah na ispitanike ostvarila
su prosje¢nu ukupnu vrijednost 3,3, ¢ime se hipoteza H2 koja glasi ,,Apel na strah najvise utjece
na ispitanike* prihvaca. Za daljnja istrazivanja slicne tematike preporucuje se koriStenje vise

razlicitih primjera apela te obuhvacanje veceg uzorka 1 ispitanika razlicite demografske strukture.
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Then say a quick dri
never hurt anybody.
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