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SAZETAK

Emocije se istiCu kao jedan od bitnih faktora koje utjecCu na ponasanje potrosaca. OglasSivaci u
tom pogledu koriste negativne i pozitivne emocije u oglasavanju kako bi svojim oglasima
pobudili zanimanje kod potrosaca. Oglasivaci smatraju kako se kroz poticanje emocija moze
uvelike utjecati na ciljne skupine ljudi. Emocionalni apeli tako se istiu kao najefikasniji apeli
u oglasavanju. Negativni apeli, poput straha, stida i krivnje koriste se kako bi se izazvala
nelagoda kod potrosaca i kako bi se utjecalo na promjenu njihova ponasanja. Negativni apeli
predstavljaju efikasan alat marketinga. Negativnim apelima uglavnom se Zele naglasiti neke
mogucée negativne posljedice odredenih ponasanja ljudi. Rezultati provedenog primarnog
istrazivanja upucuju da emocija straha ima najveci utjecaj na potroSacevo ponasanje, ¢ime je
prihvacena druga hipoteza rada: ,,Emocija straha ima najveéi utjecaj na potroSacevo
ponasanje.“ Strah, krivnja 1 stid isticu se kao jake emocije i kao takve imaju pozitivan utjecaj
na ponasanje ljudi, ¢cime je privacena i prva hipoteza rada: ,,Koristenje emocija straha, krivnje

1 stida u oglaSavanju imaju pozitivan utjecaj na ponasanje potrosaca.*

Kljuéne rijeéi: emocije, oglasavanje, marketing, ponasanje potrosaca, apeli



ABSTRACT

Emotions stand out as one of the key factors affecting consumer behavior. Advertisers in this
regard use negative and positive emotions in advertising to drive their ads to consumers'
interest. Advertisers believe that through stimulating emotions can greatly affect the target
groups of people. Emotional appeals thus stand out as the most effective appeal in advertising.
Negative appeals, such as fear, shame and guilt, are used to cause discomfort to consumers
and are likely to influence change in their behavior. Negative appeal is an efficient marketing
tool. Negative appeals tend to emphasize some of the possible negative consequences of
certain behavior of people. The results of the primary research show that the emotion of fear
has the greatest impact on consumer behavior, thus accepting another hypothesis of work:
"Emotion of fear has the greatest impact on consumer behavior." Fear, guilt and shame are
highlighted as strong emotions and as such have a positive impact on the behavior of humans,
and the first hypothesis of work is embraced: "The use of emotions of fear, guilt in advertising

has a positive impact on consumer behavior."

Key words: emotions, advertising, marketing, consumer behavior, appeal
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1. UvOD

Tema rada je: Koristenje emocija straha, krivnje i stida u oglasavanju i njihovog utjecaja na
potrosacko ponasanje. Prilikom kreiranja razliitih vrsta oglasa marketinski stru¢njaci nastoje
i trude se kako na najbolji nacin doprijeti do zeljenih potroSaca. Preduvjet tome je
razumijevanje ponasanja potroSaca, njihovih Zelja i potreba, zahtjeva i preferencija. Kako bi
marketing ostvario svoj puni potencijal i bio efikasan u tome nuzno je kreirati oglas
prilagoden upravo potrebama sve zahtjevnijih potrosaca. Jedan od nacina koji marketinski
strucnjaci koriste u kreiranju svojih oglasa je probudivanje emocija kod potrosaca. Ovisno o
cilju koje oglasivaci zele postici, oglasi kod potrosaca mogu izazvati pozitivne ili negativne
emocije. U tu svrhu oglasiva¢i koriste razne vrste apela u svojim porukama koje Salju
potroSa¢ima. Pri tome, emocionalni apeli se isticu kao najucinkovitijima, ujedno i
najdjelotvornijima. Oni se koriste kada oglasivaci Zele promijeniti stav potroSaca i to tako da
kreiraju apel koji poti¢e bilo radost, ljutnju, stid, zadovoljstvo, strah. U radu je naglasak na

apele straha, krivnje i stida te kako isti utje¢u na ponasanje potrosaca.

1.1. Predmet i ciljevi rada

U danasnjem promjenjivom poslovnom okruzenju imperativ predstavlja razumjeti potrebe 1
Zelje potroSaca i pravovremeno odgovoriti na njihove zahtjeve. Sam poslovni uspjeh bilo
kojeg poduzeca uvelike ovisi o samim potroSa¢ima. U svom oglasavanju poduzeca koriste
razne tehnike i metode kako bi doprijela do potrosaca i potaknula ih na kupnju njihovih
proizvoda 1 usluga. Emocije u marketingu predstavljaju integralni dio procesa odlucivanja i
ponasanja potroSaa. Emocije imaju izravan ucinak na stav prema pojedinom oglasu
oglasivaca. Predmet rada jesu negativne emocije straha, krivnje i stida u oglasavanju te

njihov utjecaj na potroSacko ponasanje.
Ciljevi rada:

o utvrditi na koji nacin koriStenje emocija straha, krivnje i stida utje€u na potroSacevo
ponasanje,

o utvrditi u€inkovitost koriStenja emocija u oglasavanju,



o utvrditi koja od negativnih emocija ima najveéi utjecaj na ponaSanje potroSaca kod

donosenja odluke o odabiru ili na formiranje stava.
Hipoteze rada:

H1: KoriStenje emocija straha, krivnje i stida u oglasavanju imaju pozitivan utjecaj na

ponasanje potrosaca.

Ovom hipotezom zeljelo se saznati ima li koriStenje emocija straha, krivnje i stida u
oglasavanju pozitivan utjecaj na ponaSanje potroSaca. To implicira kako se zeljelo istraziti
imaju li spomenute emocije utjecaja na potrosaca te koje osjecaje izazivaju kod njih, odnosno

da li ¢e utjecati na promjenu ponasanja kod istih.
H2: Emocija straha ima najveci utjecaj na potrosacevo ponasSanje.

Strah je negativna emocija za koju se smatra da negativno utjee na sve ljude i1 kao takva
pobuduje brigu i podloga je za razvoj ostalih negativnih emocija. Pretpostavlja se kako, od

spomenute tri negativne emocije, strah ima najvise utjecaja na ponasanje potrosaca.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U radu su koristeni primarni i sekundarni izvori podataka. Sekundarni izvori ukljucuju
koristenje hrvatske 1 strane stru¢ne literature: sveuciliSne udzbenike i1 stru¢nu publikaciju, a
koja je dostupna u okviru SveuciliSne knjiZznice u Zagrebu i u okviru internet traZilice

www.google.com.

Primarno istrazivanje provedeno je metodom fokus grupa. U radu je koristena metoda analize

i sinteze.

1.3. Struktura i sadrZaj rada

Rad se sastoji od pet medusobno povezanih poglavlja s pripadaju¢im potpoglavljima. U
sklopu prvog dijela rada, Uvoda, navodi se predmet i temeljni ciljevi rada te su navedene
hipoteze rada. Takoder, navedeni su koriSteni izvori podataka i metode istrazivanja, struktura i

sadrZaj rada.



Obiljezja ponasanja i donosenja odluka potrosaca, naslov je drugog poglavlja u okviru kojeg
su istaknuta i navedena temeljna obiljezja ponaSanja potroSaca. U nastavku poglavlja

objasnjen je proces donosenja odluke o kupnji.

Tre¢e poglavlje naziva se Oglasavanje i emocije kao unutarnja odrednica ponasanja
potrosaca. U navedenom poglavlju govori se o ulozi oglasavanja koje je ujedno jedan od
temeljnih alata marketin§ke komunikacija. Osim toga, poglavlje opisuje nacine koriStenja

emocija u oglasavanju.

Cetvrti dio rada naslova je Emocije straha, krivnje i stida u oglasavanju te se u njemu opisuje
utjecaj negativnih emocija koriStenih u oglasavanju na potroSaevo ponasanje, zatim se

analiziraju odabrani oglasi koji su koriSteni za istrazivanje .

Peto poglavlje naziva se Rezultati empirijskog istrazivanja. Na pocetku poglavlja prikazana je
metodologija istrazivanja te su prezentirani dobiveni rezultati istraZivanja i zakljucak

istrazivanja.

Posljednje, Sesto poglavlje je Zakljucak u okviru kojeg se navode temeljna saznanja o

predmetu rada. Nakon zakljucka slijedi popis koristenih izvora podataka, popis slika i priloga.



2. OBILJEZJA PONASANJA I DONOSENJA ODLUKA POTROSACA

Poglavlje ima temeljni zadatak definirati §to je potroSac, pojasniti model ponasanja potroSaca
koji u pozadini znaci i odredenu emociju. Svaki ¢ovjek se uglavnom nalazi U ulozi potroSaca,
odnosno osobe koja identificira neku odredenu potrebu ili Zelju za nekim proizvodom ili
uslugom. Nakon $to spozna svoju potrebu, potrosac¢ obavlja kupnju tog proizvoda ili usluge i
slijedi proces potrosnje. Upravo sama reakcija potrosaca na neki proizvod se moze gledati kao
rezultat marketinSke strategije, odnosno temeljem spomenute reakcije moguce je razaznati da
li je i u kojoj mjeri je neka marketinSka strategija uspjesna ili ne. Kako bi pojedina
marketinska strategija, usmjerena ciljnom trzi$tu, bila uspjeSna nuzno je razumijevanje
ponasanje potrosaca i nacin na koji oni donose odluke prilikom obavljanja kupnje. Prilikom
donosenja odluke o kupnji potrosaci prolaze kroz nekoliko faza, od prepoznavanja
problema/potrebe, pretrazivanje informacija, vrednovanje alternativa, odabir proizvoda i

postkupovno ponasanje.

2.1. Obiljezja potrosackog ponasanja

Ponasanje potrosaca isti¢e se kao mlada znanstvena disciplina koje se na intenzivan nacin
pocela razvijati u drugoj polovici 20. stolje¢a. PonaSanje potrosaca moze se definirati kao
specifi¢an oblik ponaSanja ¢ovjeka prilikom nabave, tj. kupnje proizvoda i usluga i odnosi se
na objektivno izraZene reakcije u procesu kupnje ili potroSnje. Americka marketinska
agencija (eng. AMA) definira ponaSanje potroSaca kao dinamicko medudjelovanje osjecaja,
spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okruzenju pomocu kojih ljudska bi¢a upravljaju aspektima
razmjene u svojem Zivotu.' Iz definicije o ponaSanju potrodaga proizlazi nekoliko &injenica;
ponasanje potroSaca je dinamicko, ono obuhvaca osjecaje, spoznaju i ponasanja u okruzenju

te isto podrazumijeva razmjenu.

Svi ljudi, posebno gledano sa Sireg spektra gledanja predstavljaju subjekte na trzistu koji
imaju odredene potrebe, zelje 1 zahtjeve, §to je u konacnici 1 pokretac trziSnih kretanja te
regulator trziSnih odnosa. Postoje razni nac¢ini zadovoljenja potreba potrosaca, kao i ¢imbenici
koji utjecu na odabir nacina podmirenja potreba i kupnje odredenog proizvoda i usluge. Sami

¢imbenici mogu biti kulturoloski, drustveni, osobni, psiholoski. Potrebe potroSaca mijenjaju

! Grbac, B., Longari¢, D., ,,Ponaanje potroata na trzistu krajnje i poslovne potro$nje - osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja“, Grafika, Osijek, 2010. godina, str. 17.



se s vremenom, ljudi uglavnom imaju razliCite potrebe koje nastoje podmiriti. Uz same
potrebe javljaju se i zelje. Murray klasificira potrebe u Cetiri dimenzije. Prva dimenzija je
ovisno o njihovu fizioloskom podrijetlu i tu se razlikuju primarne i sekundarne potrebe. Druga
dimenzija je ovisno o privucenosti osobe pomocu objekta gdje se razlikuju pozitivne i
negativne potrebe. Ovisno o pokretatima stvarnog ponaSanja razlikuju se iskazane ili
neiskazane potrebe, dok ovisno o tome utjecu li na razmisSljanje pri donoSenju odluka
razlikuju se svjesne i nesvjesne potrebe.? Moze se uogiti kako svaka osoba, odnosno potrogag
ima odredene potrebe, a samim time i Zelje te zahtjeve koje zeli zadovoljiti. Potrosaci to Cine
na razli¢ite nacine, a njihove potrebe i zelje podloZne su promjenama. S aspekta pojedinog
poduzeca vazno je pratiti i pravovremeno zadovoljiti sve potrebe, Zelje i zahtjeve pojedinog

potrosaca.
Polazite razumijevanja ponasanja potrogaca je u pokusaju odgovora na odredena pitanja:

e Tko kupuje nas proizvod ili uslugu?

e Tko donosi odluku o kupnji proizvoda?

e Tko utjece na odluku o kupnji proizvoda?

¢ Na koji se nac¢in donosi odluka o kupnji? Tko igra ulogu u tom procesu?
e Sto potrosaci kupuju? Koje potrebe moraju biti zadovoljene?

e Zasto potrosaci kupuju odredenu marku?

e Kamo odlaze kupovati proizvode i usluge?

e Kada ih kupuju? Postoje li ikakvi sezonski ¢imbenici?

e Na koji nacin potorSaci percipiraju nas proizvod?

e Kaoji su stavovi potroSaca u odnosu na proizvod?

e Koji druStveni ¢imbenici mogu utjecati na donoSenje odluke o kupnji?
e Utjece li Zivotni ciklus potroSaca na njihove odluke?

e Na koji nacin osobni ili demografski ¢imbenici utje¢u na donosenje odluke o kupnji?

Moze se zakljuciti kako je niz ¢imbenika koje utjecu na ponaSanje potrosaca prilikom kupnje.
Slijedom toga, analizom prethodnih pitanja vidljivo je kako si marketinski strucnjaci trebaju
postaviti niz pitanja kako bi razumjeli ponaSanje potroSaca. Bitno je identificirati profil
potrosaca koji bi potencijalno bio zainteresiran za pojedini proizvod ili uslugu, bitno je saznati

kako potroSaci zadovoljavaju svoje potrebe za tim proizvodom ili uslugom, odnosno gdje ga

2 Vranesevié, T., ,,Upravljanje zadovoljstvom klijenata®, Goleden marketing, Zagreb, 200. godina, str. 84.
® Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., ,Upravljanje marketingom*, Mate, 2014. godina, str. 166.



kupuju ili koriste, §to je to Sto utjeCe na donoSenje njihove odluke o samoj kupnji, kako

dozivljavaju odredeni proizvod i dr.

Sredstvo - cilj metoda se koristi kao pouzdana metoda kako bi se povezalo ponaSanje
potrosaa i oglasa. Sama metoda povezuje obiljezja proizvoda (Sredstva) s temeljnim

vrijednostima potroaca (ciljevima) koji zatim pojagavaju te vrijednosti.*

Obiljezja su osobine proizvoda koje se isti¢u u oglasu. Na primjer, moderna odjeca istice
dizajn, dizajnera, poznate osobe, materijal i sl. Posljedice su koristi koje potrosa¢ prima ili
Stete koje Ce izbje¢i koriStenjem proizvoda. Status, pogodnost, performanse, sigurnost i
prodajna vrijednost predstavljaju pozitivne koristi od automobila, a lom, prometna nesreca,
niska vrijednost, negativne su vrijednosti automobila koje kupac Zeli izbjeéi. Vrijednosti
predstavljaju trajna vjerovanja da je nesto dobro i ispravno, a drugo loSe u odnosu na znacajne
aspekte zivota i ponaSanja. Vrijednosti utjeCu na ukupno ponaSanje ljudi, pa tako i na
ponasanje potrosaca. Vrijednosti se formiraju u djetinjstvu, ali se tokom zivota mijenjaju i
dograduju. Opcenito, vrijednosti odreduju relativhu pozeljnost posljedica kupovine i sluze kao
podloga organizaciji znacenja za proizvode i marke u potroSa¢evoj memoriji. Ono §to je
znacajno zapamtiti jest da vrijednosti predstavljaju filtere i izvore motivacije cjelokupnog
ponasanja. Potrosac¢evo ponasanje polazi od postojeéih vrijednosti i vrjednuje obiljezja i Stete
koje mogu nastati koriStenjem proizvoda u odnosu na prihvaéanje prihvaéane vrijednosti.
Obiljezja se proizvoda promatraju ofima potrosata kao sredstva za postizanje odredenih

ciljeva. To znaci da vrijednosti daju energiju ponasanju potroéaéa.5

PonaSanje potrosaca je podloZno promjenama i nalazi se pod utjecajem razlicitih ¢imbenika iz
¢ega proizlazi kako promjene u okolnostima u kojima se odvija kupnja, potrosnja ili odlaganje
proizvoda izazivaju i razli¢ita ponaSanja potrosa¢a. Predmet ponaSanja potroSaca kao
znanstvene discipline nije potro$nja nego primarno ponaSanje u procesu kupnje, koristenja i
odbacivanja proizvoda. Analogno tome, ponasanje potroSaca moze se definirati i kao proces
odluc¢ivanja 1 fizicke aktivnosti u kojemu se pojedinci angaziraju kada ocjenjuju, stjecu,

raspolazu i koriste dobra i usluge.®

* Reynolds, T.J., Gutman, J.,“Laddering Theory, Method, Analysis and Interpretation Jurnal of Advertising
Research 28,February/March 1988, pp. 11-33.

® Kesi¢, T., ,Integrirana marketinska komunikacija“, Oglasavanje, Unapredenje prodaje, Internet, Odnosi s
javnoscu, Publicitet, Osobna prodaja. Zagreb, Opinio, 2003. godina, str. 264.

® Grbac, B., Lon¢ari¢, D., ,,Ponasanje potro3aga na trzistu krajnje i poslovne potrognje - osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja“, Grafika, Osijek, 2010. godina, str. 19.



U procesu kupnje potrosa¢ ima tri temeljne uloge. On se javlja kao kupac, kao korisnik
proizvoda ili usluge te kao platitelj tog proizvoda ili koriStene usluge. Najvaznija uloga se
isti¢e uloga korisnika proizvoda i usluge jer upravo prema ocekivanjima, zahtjevima i
potrebama korisnika trebaju biti i prilagodena obiljezja pojedinog proizvoda ili usluge.
Kriti¢na uloga je uloga platitelja, do kupnje nece doc¢i ako se neki proizvod ili usluga ne plate.
Kada se potrosac¢ nalazi u ulozi kupca njegove osnovne uloge je pronalazak proizvoda, odabir

i kupnja.’

Kako bi se S§to bolje razumjelo potrosacko ponasanje potrebno je objasniti model procesa
kupovanja koji opisuje stadije kroz koje prolazi potrosac¢, i to od trenutka kada postane
svjestan potrebe za nekim proizvodom ili uslugom pa sve do trenutka u kojem on kupuje taj
proizvod, odabire marku proizvoda i na kraju ocijenjuje uspjeSnost svoje kupnje i donosi
odluku da li ée ponovno kupiti taj proizvod ili marku.® Zakljucuje se kako se pomoéu modela
koji objasnjava proces kupovine bolje razumije ponasanje potrosaca prilikom same kupovine

od samog pocetka pa sve do ponasanja nakon kupnje.

Potros$nja, odnosno konzumacija je proces koji zapoc€inje mnogo prije same kupnje proizvoda
i nastavlja se daleko nakon obavljanje same kupnje. U spomenutom procesu mogu se
prepoznati Cetiri stadija. Prvi stadij je prepoznavanje potrebe ili Zelje i tu se zelja definira kao
specifi¢an nacin na koji potrosa¢ uci zadovoljiti svoju potrebu. Drugi stadij je planiranje pred
kupnju 1 donoSenje odluke. Nakon toga slijedi tre¢i stadij, a to je sam ¢in kupnje, dok je
cetvrti, ujedno posljednji stadij ponasanje nakon kupnje koje moze dovesti do ponovne

kupnje, kontinuirane prodaje i raspolaganja proizvodom nakon konzumacije.’

Moze se zakljuciti kako je potros$nja situacija, odnosno aktivnost koja se sastoji od vise faza.
Pocetak procesa potrosnje zapocenje ve¢ kada potrosac prepozna, tj. uoci potrebu ili Zelju za
nekim proizvodom i/ili uslugom. Nakon toga on planira svoju kupnju i donosi odluku o istoj.
Sve to prethodi samoj kupnji. Nakon obavljene kupnje proces potroSnje ukljucuje i

postkupovno ponasanje koje je takoder vazno kao i sve ostale faze potrosnje.

7 Previgié, J. i Ozreti¢ Dosen, D., ,,Osnove marketinga“, Zagreb, Adverta, 2007. godina, str. 96.

® Foxall, G. R., Goldsmith, R. E., Brown, S., ,Psihologija potrosnje u marketingu®, prijevod drugog izdanja,
Naklada Slap, 2007. godina, str. 26.

* Ibid.



2.2. DonoSenje odluka u kupnji

Odluke potrosaca su pod utjecajem njihovih osobnih karakteristika. U tom pogledu temeljni
zadatak marketinskih stru¢njaka je prikupiti Sto viSe informacija o osobnim obiljezjima
njihovih potencijalnih potroSaca kako bi se §to bolje upoznali s njihovim zeljama i potrebama.
Vecina autora isti¢e kako je u tu svrhu korisno prikupiti informacije o spolu, Zivotnoj dobi,
zanimanju, stilu zivota i osobnim vrijednostima budu¢i da su te sve karakteristike od velikog
utjecaja na ponasanje potro$ata u procesu odlucivanja. Jedna od najvaznijih obiljezja
potrosaca je spol jer postoji velik broj proizvoda koji su namijenjeni samo muskarcima ili
zenama. Marketinski stru¢njaci uvazavaju potrebe Zena i muskaraca, ali pronalaze i nacine da
kroz praéenje trendova inoviraju ponudu tako da neke proizvode koje su tradicionalno
koristili samo muskarci budu prilagodeni i zenama. Kao drugo vazno obiljezje potrosaca istice
se dob. U okviru svog Zivotnog ciklusa svaka osoba, odnosno pojedinac prolazi kroz razlicite
faze i u svakoj od tih faza, bilo da se radi fazi mladosti, djetinjstva, zrelosti i dr., drugacije
reagira, a te reakcije trebaju 1 pratiti marketinski struénjaci. U tom smislu, pojedini poslovni
subjekti specijaliziraju se za zadovoljenje potreba odredene dobne skupine potrosaca, dok
drugu poslovni subjekti nude svim potroSa¢ima neovisno o dobi. Sljedece obiljeZje kojem
marketinSki strucnjaci trebaju pridati vaznost je zanimanje. Njihov zadatak je definirati
skupine potrosaca koji pokazuju zanimanje za njihove proizvode i1 Sto preciznije definirati
njihov profil u kojem ¢e zanimanje ili hobi potroSaca imati odredenu ulogu. Analogno tome, u
pogledu zanimanja potroSaca bitno je istaknuti kako osobe razliitog zanimanja imaju razlicite
potrebe i te potrebe razli¢ito zadovoljavaju. Stil Zivota 1 osobne vrijednosti potroSaca u velikoj
mjeri utjeCu na njegov proces donoSenja odluke o kupnji. Stil Zivota istice se kao obrazac
zivljenja koji se iskazuje u njegovim aktivnostima, interesima i stavovima. Informacije o stilu
Zivota potroSaca omogucuju marketinSkim stru¢njacima da Sto je preciznije moguce utvrde
svoje ciljno trziSte i oblikuju strategiju marketinske komunikacije usmjerene ciljnom trZistu.
Osobne vrijednosti takoder utjeCu na ponasanje potroSaca. Iste su na direktan i indirektan

" . e ‘e vox. 1
nacin u vezi s razli¢itim ponaSanjima potroSaca. 0

Proces donoSenja odluka o kupnji razlikuje se od potroSaca do potrosaca, a sam proces
ponasSanja u kupnji predstavljen je razli¢itim modelima od strane razli¢itih autora, dok se kao

najces¢i model navodi jednostavni model ,,pet faza u kupnji“. Sukladno tome, kao prva faza

1% Grbac, B., Longari¢, D., ,,Ponaanje potroaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje - osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja“, Grafika, Osijek, 2010. godina, str. 135.



spomenutog modela naziva se spoznaja problema i potreba uz prihvaéanje svih razlicitosti
potreba i njihovih pokretaca. Druga faza je traZzenje informacija koje moze biti aktivno i
pasivno, odnosno iz razli¢itih izvora (prijatelji, obitelj, prijasnja iskustva s poduzeéem 1 sl.).
Prikupljanje informacija ima glavni utjecaj na spoznavanje alternativa koje ulaze u daljnji
proces odlucivanja. Smatra se kako je kljucna faza spomenutog procesa procjena alternativa
koja kao takva ima najznacajniji utjecaj na uspjeh cijelog procesa. Ista je zasnovana na
procjeni vrijednosti koju ¢e ostvariti potrosaca ako kupi odredeni proizvod ili uslugu te
posluje s odredenim poslovnim subjektom, odnosno poduze¢em. Tu se kao glavni pokretac
istiCe ocekivana vrijednost koju potrosaca smatra da ¢e dobiti takvom odlukom, a koja ovisi o
maksimizaciji koristi i minimalizaciji Stete za potrosaca. Te procjene svaki potroSac Cini
zasebno, na temelju ¢ega donosi odluku o kupnji. U poslijekupovnom razdoblju vrlo je
znacajno da poduzeca obavljaju aktivnosti koje ¢e utjecati na potrosaca tako da on ponovno

kupi njegov proizvod.**

Svaka faza pojednostavljenog modela odluke o kupnji je iznimno vazna posebno ako se gleda
s aspekta pojedinog poduzeca. Faza procjena alternativa je posebno znac¢ajna jer u okviru nje

potrosaci procjenjuju vrijednosti za njih same, i to prije same kupnje.

Autori Kotler, Keller i Martinovi¢ takoder naglasak stavljaju na petostupanjski model
odlucivanja o kupnji koji ukljuCuje prepoznavanje problema, potragu za informacijama,
procjenu alternativa, donoSenje odluke o kupnji te postkupovno ponasanje. Spomenuti autori
isticu kako potroSaci ne prolaze uvijek kroz svih pet faza procesa i neke od njih mogu
preskociti. Primjerice, kada potrosac kupuje pastu za zube, uglavnom preskace faze potrage za
informacijama 1 fazu evaluacije. Usprkos tome, sam model pruza dobar referentni okvir jer
obuhvaca cijeli raspon sagledavanja problematike koja se pojavljuje kada je potroSac suocen s

uklju€enosti u proces kupnje novog proizvoda.12

Od kljuéne je vaznosti, dakle, upoznati proces donosenja odluka o kupovini kako bi se §to
bolje razumjelo ponaSanje potroSaca. Sama odluka podrazumijeva da potroSacu na
raspolaganju najmanje stoje dvije razli¢ite moguc¢nosti, odnosno, primjerice potrosac¢ se moze
dvoumiti izmedu dva deterdzenta, iako je izglednije, posebno u danasnje vrijeme, vjerojatnije
da ¢e se izbor obavljati izmedu brojnih alternativa. Proces donosenja odluka od velike je

vaznosti za marketinske stru¢njake jer o njemu ujedno ovisi da li ¢e potroSa¢ odabrati njihov

" Vranesevié, T., ,,Upravljanje zadovoljstvom klijenata®, Goleden marketing, Zagreb, 2000. godina, str. 84.
12 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., ,,Upravljanje marketingom*, Mate, 2014. godina, str. 166.



proizvod ili proizvod konkurencije. Uobicajeno je dijeliti obrasce donosenja odluka s obzirom
na stupanj ukljucenosti potrosaca, dok pojedini autori tome nadodaju i drugu varijablu,
takoder srodnu, odnosno koli¢inu procesiranih informacija. Sto se ti¢e same ukljuéenosti, ista
opisuje slijed od kupovine visoke uklju¢enosti pa do kupovina niske ukljucenosti. Kupovina
visoke ukljucenosti od velike je vaznosti za potrosaca 1 u uskoj je povezanost s njegovim

samopoimanjem.*

3

Ukljucenost se definira kao:“ vaznost objekta u percepciji neke osobe na temelju njenih
unutra$njih potreba, vrijednosti i interesa. Sama rije¢ objekt upucuje kako se u ovom slucaju

odnosi na neki proizvod ili marku, neki oglas ili neku situaciju kupnje.*

Bitno je istaknuti kako sama uklju¢enost predstavlja opazaj vaznosti ili znacaja za osobu §to
ga posjeduje neki objekt, dogadaj ili aktivnost. Potrosaci koji opazaju da neki proizvod za njih
ima znacajne posljedice mogu biti svrstani u kategoriju visoke razine ukljucenosti. Visoka
ukljucenost potroSaca, kao glavni preduvjet slozenog donosSenja odluke, podrazumijeva

,e . , 1
veéinu sljede¢eg:™

e proizvod je vazan potroSacu jer je povezan s njegovom slikom o sebi. Slika o sebi
stvara se takoder i na temelju onog $to osoba, odnosno pojedinac posjeduje, poput
primjerice automobila, skupocjenog nakita, ru¢nog sata i sl.;

e potrosa¢ pokazuje neprekidnuto zanimanje za proizvod; tako ¢e primjerice pojedinci
koji vode racuna o vlastitom izgledu mnogo pazZnje pridavati odijevanju, kozmetici,
parfemima pokazujuci za njih stalno zanimanje;

e kupnja proizvoda ukljucuje velik rizik koji moze biti financijski (kupnja automobila,
stana 1 sl.), tehnoloski (kupnja televizora, osobnog racunala i dr.) i druStveni
(promjena stila odijevanja).;

e proizvod za kupca posjeduje emocionalnu privlacnost iz Cega proizlazi kako
primjerice ljubitelj videa kupuje novi televizijski sustav, dok ljubitelj pecanja s istom
stras¢u kupuje nove Stapove za ribolov;

e proizvod utjelovljuje grupne norme zbog cega ima vrijednost identifikacijske oznake.
Samu pripadnost nekoj grupi mogu simbolizirati vrlo raznorodni proizvodi poput Nike

tenisica, Sony televizori i dr. U slucaju ako proizvod zadovoljava veéinu izlozenih

3 Milas, G., ,»Psihologija marketinga®, Target d.o.0., Zagreb, 2007. godina, str. 32.

4 Solomon, R. M., Bamossy, G., Askegaard, S.m Hogg, K. M., Ponasanje potrosaca, Mate, 2015. godina, str.
191.
> Milas, G., ,,Psihologija marketinga®, Target d.o.0., Zagreb, 2007. godina, str. 34.
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uvjeta, radi se o visokoj ukljuCenosti potrosaca i vrlo je vjerojatno da ¢e njegova

kupovina ovisiti o slozenom donosenju odluke.

Prilikom donosenja odluke o kupnji ukljuéenost potrosaca daje odgovor na pitanje koliko je
neki proizvod vazan potroSacu. U sluc¢aju da odabrani proizvod ima visoku vrijednost i
vaznost za potroSaca njegova uklju¢enost u sam proces kupnje bit ¢e na znatno viSoj razini
nego u suprotnom sluéaju, kada odabrani proizvod ne predstavlja visoku vrijednost za
potrosaca. Ovisno o preferencijama i razli¢itoj kategoriji proizvoda potrosac razlicito pristupa
samoj kupnji. Tako ¢e za proizvode koji ga jako zanimaju potrosaci izdvojiti viSe vremena i
financija u procesu kupnje, nego za neke druge kategorije proizvoda koje nisu u toj mjeri

predmet zanimanja potrosaca.
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3. OGLASAVANJE I EMOCIJE KAO UNUTARNJA ODREDNICA PONASANJA
POTROSACA

U sklopu poglavlja objasnjava se pojam oglasavanja koji je ujedno i jedan od alata
marketinSke komunikacija prema potroSa¢ima. Takoder, govori se o emocijama koje
predstavljaju bitnu odrednicu ponasanja potrosaca. Temeljna uloga oglaSavanja je ucinkovito
doprijeti do potroSaca prenoSenjem poruke o proizvodu ili usluzi. Razlika u oglasavanju
proizlazi iz cilja samog oglasivaca, da 1i zeli da potroSaci upoznaju i izgrade preferenciju
prema nekom proizvodu ili usluzi ili im Zele prenijeti neku poruku kako bi utjecali na njihovo
ponasanje. Emocije predstavljaju sastavni dio marketinga i oglaSavanja u vidu djelovanja na
ponasanje potroSaca. OglaSivaci ucestalo koriste emocionalnu strategiju u oglaSavanju.
Koristenje apela na emocije ukljuCuje pozitivne i negativne apele, ovisno $to se zeli izazvati
kod potrosaca. KoriStenje emocionalnih apela u oglasima predstavlja ucestalu strategiju

marketinskih stru¢njaka.

3.1. Uloga oglasavanja kao alata marketinSke komunikacije

Opcenito gledano, marketinske komunikacije predstavljaju sredstva pomocu kojih poduzeca
informiraju, uvjeravaju i podsjecaju potrosace, bilo da se radi o direktnom ili indirektnom
nacinu 1 to o proizvodima i1 markama koje prodaju. One ujedno predstavljaju glas poduzeca i
njegovih marku te se smatraju sredstvima putem kojih poduzece uspostavlja dijalog i gradi
povezanost s potrosacima. Osim toga, jedan od ciljeva marketinskih komunikacija je i taj da
rade za potroSaca pokazujuci kako 1 zaSto se proizvod koristi, gdje 1 kada. One omogucuju
poduze¢ima da svoje marke povezu s drugim ljudima, mjestima, markama, doZzivljajima,
osjecajima i stvarima te ujedno mogu doprinijeti trziSnoj vrijednosti marke i to tako da marku
postave u potrosacevo sjecanje stvarajuci tako imidz marke, kao i1 kroz poticanje prodaje, te
utjecaja na vrijednost dionicara. Upravo se oglasavanje isti¢e kao centralni element programa
marketinskih komunikacija te ¢ine jedan od osam glavnih komunikacijskih modela. Sukladno
tome, oglaSavanje se istice kao bilo koji plac¢eni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
dobara i usluga od strane oznacenog sponzora kroz tiskane medije (novine i Casopisi), medija

za radiodifuziju (televizija i radio), mreZznih medija (telefon, kabelska i satelitska mreza,
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bezi¢na mreza), elektroni¢kih medija (audiovrpca, videovrpca, videodisk, internetska stranica)

i medija za vanjsko oglaavanje (plakati velikih formata - billboardi, plakati, posteri)*®.

Kada se definira pojam oglaSavanja istice se kako je to pla¢ena i neosobna komunikacija neke
odredene organizacije koja se Salje putem razli¢itin medija, s temeljnim ciljem informiranja i
persuaziju ¢lanova odredene javnosti. Temeljna funkcija koju ima oglasavanje je informirati
potencijalne potrosace i proizvodima te ih pokuSati usmjeriti na kupnju istih. Osim poticaja na
kupnju, oglaSavanje sluzi i kako bi se potrosace podsjetilo na neki proizvod, a ujedno se moze
1 prenositi informacija o poduzecu ili o nekim odredenim temama koje su vazne za odredeno
poduzece. Ako je oglasavanje kvalitetno obavljeno moguci rezultat je kreiranje ili poboljSanje
percepcije kvalitete ili pouzdanosti odredenog proizvoda, te se tako potiCe i potroSaceva

lojalnosti i ponavljanje kupnje.*’

Kada se kreira odredena poruka, odnosno oglas koristi se nekoliko razli¢itih tehnika, a svima
njima cilj je prezentacija oglasSivane marke u najboljem moguéem svjetlu. Temeljni cilj je

potaknuti potrogace na kupnju iste.'®
Iz razliitih definicija oglasavanja navode se temeljna obiljeZja oglasavanja, a to su:*®

e placeni oblik komunikacije - osnovna svrha oglaSavanja je potroSacima prezentirati i
pribliziti odredeni proizvod ili uslugu S§iroj publici kojem je cilj posti¢i neki
komunikacijski ili ekonomski ucinak. Kada se u okviru masovnih medija pojavi neka
informacija i poruka koja nije plac¢ena tada se govori o publicitetu.

e neosobna prezentacija - komuniciranje putem oglasavanja usmjereno je velikom
broju primatelja koje se kategoriziraju kao nepoznati,

e ideje, proizvodi i usluge - osim oglaSavanja proizvoda, velik prostor suvremenog
oglasavanja pripada oglasavanju banaka, usluga, a relativno dosta prostora zauzima
politi¢ko oglasavanje, institucijsko oglasavanje 1 ostalo,

e poznati posiljatelj poruke - posiljatelj poruke u nacelu je poznat i moguce ga je

identificirati ili se to eksplicitno navodi u okviru oglasivacke kampanje.

Oglasavanje je pojam koji je nastao od hrvatske rijeci glas, odnosno odjek koji se stvara u

svijesti potroSaca. Pojmom oglasavanje obiljezava se oblik trziSne i drustvene komunikacije |

16 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., ,,Upravljanje marketingom*, Mate, 2014. godina, str. 478.
1 Previsi¢, J. i Ozreti¢ DosSen, D., ,,Osnove marketinga®, Zagreb, Adverta, 2007. godina, str. 228.

18 Kesié, T., op.cit., str. 236.

9 1bid., str. 236.
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u okviru njega se na sustavan, osmisljen i dugoroc¢an nacin $iri poruka o nekome ili o0 neéemu.

Oglagivag to placa s ciljem da izazove reakciju onoga koji ¢e tu poruku primiti.”°

Kako bi poruka koja se upucuje potroSacima bila uvjerljiva potrebno je da bude upuéena iz
vjerodostojnog izvora. Potrosa¢i smatraju kako su vjerodostojni izvori oni izvori za koje
upravo oni smatraju da su istiniti te da su stru¢njaci na svom podrucju. Osim toga, potrosaci
¢e vrlo Cesto viSe vjerovati informacijama o proizvodima i uslugama koje su dobili od ¢lanova
referentnih skupina kojima pripadaju nego porukama upucenih od osoba za koje smatraju da
imaju interes da potro$a¢a nagovore na promjenu stava ili na kupnju kao Sto je prodajno
osoblje. Kao drugi element vjerodostojnosti istiCe se stru¢nost izvora poruke. Tako potrosaci
vjeruju izvorima koji imaju znanje i iskustvo u odredenom podrucju. Takoder, slavna osoba
koja upucuje poruku privlaci pozornost kod potrosaca i takve poruke potrosaci vrlo Cesto
smatraju vjerodostojnim izvorom. U tom smislu, potrosaci se ponekad zele poistovjetiti s
poznatim osobama ili jednostavno smatraju da ako odredeni proizvod koristi poznata osoba
tada je on vjerojatno i dobar.?* Smatra se kako potrosa&i ponekad imaju vise povjerenja u
osobe koje znaju, a koje im preporuce odredeni proizvod nego prodavacima koji taj proizvod i

prodaju. Iz toga proizlazi visoka vaznost i vrijednost preporuke za samog potrosaca.

Oglasavanje moze dosegnuti geografski rasprSene potrosace, moze izgraditi dugoro¢ni imidz
proizvoda ili potaknuti brzu prodaju. Bitno je istaknuti kako odredeni oblici oglasavanja,
poput onog televizijskog mogu zahtijevati veliki budZet, dok drugi oblici, poput novina, to ne
traze. Oglasavanje moZe imati utjecaj na prodaju jer vrlo ¢esto potroSaci mogu vjerovati kako
cesto oglasavana marka proizvoda ima dobru vrijednost. S obzirom na ¢injenicu kako postoji
mnogo oblika oglasavanja i same upotrebe oglaSavanja, vrlo je tesko govoriti opcéenito o

oglasavanja, no potrebno je staviti nekoliko naglasaka:22

e raSirenost - oglasavanje prodavacu dopusta da poruku ponovi viSe puta, a osim toga
omogucava potroSacu da primi i usporedi poruke razli€itih konkurenata. Oglasavanje u
velikim koli¢inama govori i neSto o prodavacevoj veli€ini, snazi i uspjeSnosti.

e pojaCana izrazajnost - oglaSavanje pruza priliku za dramatizaciju marki i1 proizvoda

poduzeca kroz vjesto koristenje tiska, zvuka i boje.

? Kraljevi¢, R. i Perkov, D., ,,Menadzment trzisnih komunikacija®, Zagreb, Libertas - Plejada, 2014. godina, str.
80.

* Grbac, B., Lon¢ari¢, D., ,,Ponasanje potro$ada na trzistu krajnje i poslovne potrosnje - osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja“, Grafika, Osijek, 2010. godina, str. 128.

2 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., ,,Upravljanje marketingom*, Mate, 2014. godina, str. 490.
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e kontrola - oglasiva¢ moze odabrati aspekte marke i proizvoda na koje zeli usmjeriti

komunikaciju.

Moze se zakljuciti kako poduzeca mogu imati znacajnu korist od oglasavanja. Potrosaci tako
upoznaju proizvode, Cuju za Sto sluze 1 kome su namijenjeni te se mogu zainteresirati za njih i
u konacnici ih kupiti §to je ujedno i primarni cilj poduze¢ima. Razli¢itim vrstama oglasa
poduzeéa mogu privuéi svoj ciljni segment i povecati prodaju svojih proizvoda koristeci

oglasavanje kao jedan od oblika marketinske komunikacije.

Ciljeve oglasavanja moguce je razvrstati ovisno o tome da li su povezane s informiranjem,

uvjeravanjem, podsjecanjem ili osnazivanj em:?

e informirajuce oglasavanje — njegov temeljni cilj je stvaranje svijesti 0 novim
proizvodima ili novim karakteristikama ve¢ postojecih proizvoda,

e uvjeravajuce oglasavanje - Cilj mu je stvoriti svidanje, uvjeriti potrosace da kupe
proizvod ili koriste neku ponudenu uslugu,

e oglasavanje podsjecanjem — cilj mu je poticati na ponovljenu kupnju proizvoda ili
usluga te

e oglasavanje uz dodatnu potvrdu — glavni cilj ove vrste oglasavanja je uvjeriti
postojece potroSace da su dobro odabrali, neovisno o tome da li se radi o proizvodu ili

usluzi.

Istice se kako oglaSavanje moZe biti troskovno efikasan nacin kako bi se proSirila poruka,
neovisno o samom cilju, odnosno o tome da li poduzece zZeli izgraditi preferencije prema
marki ili educirati ljude. Prilikom razvijanja samog programa oglaSavanja, marketinski
menadzeri trebaju uvijek zapoceti s identificiranjem ciljnog trZiSta i motiva kupaca. Nakon

toga mogu donijeti pet glavnih odluka koji su poznatiji kao ,,Pet M*:?*

1. Misija: Koji su ciljevi oglasavanja?; u okviru misije definiraju se prodajni i specifi¢ni
ciljevi oglasavanja.

2. Novac: Koliko mozemo potrositi i kako raspodjeljujemo sredstva na razliite tipove
medija? U okviru ovih odluka razmatraju se ¢imbenici poput faza zivotnog ciklusa
proizvoda, udio na trziStu i baza potroSaca, konkurencija i zasi¢enost te ucestalost

oglasavanja 1 odrZivost proizvoda.

2 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovié¢, M., ,,Upravljanje marketingom®, Mate, 2014. godina, str. 548.
 Ibid., str. 504.
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3. Poruka: Koju poruku trebamo poslati? U okviru ove odluke dolazi do stvaranja poruke

evaluacije 1 odabira poruke, izvedbe poruke i pregleda drustvene odgovornosti.

4. Mediji: Koje medije trebamo Koristiti? Tu se razmatra: doseg, ucestalost i u¢inak, govori

se o glavnim tipovima medija i potencijalnom koriStenju specificnih medijskih sredstava,

odabiru vremena u medijima te geografska preraspodjela medija.

5. Mjerenje: Kako mozemo myjeriti rezultate? Tu se razmatra komunikacijski i prodajni

udinak.

Slika 1. prikazuje Pet 5 oglasavanja, te ukazuje na ulogu i znacaj misije, budzeta, poruke,

izbora medija, te mjerenja efekta oglasavanja. Iz navedenog moze se zakljuciti kako

oglasavanje mora biti usmjereno prema potrebama potrosaca, uskladeno sa raspolozivim

financijskim sredstvima koje imaju zadatak plasirati odredenu poruku, kroz medije s nekim

odredenim ciljem koji je u konacnici mjerljiv.

Misija
Prodajni
ciljevi
Specifi¢ni
ciljevi
oglaSavanja

Novac
Cimbenici za
razmatranje:

Faza zivotnog
ciklusa proizvoda
Udio na trzistu i
baza potrosaca

Konkurencija i
zasicenost

UCcestalost
oglasavanja

Poruka
Stvaranje poruke

Evaluacija i odabir
poruke

Izvedba poruke

Pregled drustvene
odgovornosti

-

Doseg, ucestalost,
ucinak

Glavni tipovi medija

Specifi¢na medijska
sredstva

Odabir vremena u
medijima

Geografska
preraspodjela medija

N ————

Slika 1. Pet M oglasavanja

>

R ety

Mijerenje

Komunikacijsk
iucinak

Prodajni u¢inak

RO

Izvor: izrada autorice prema: Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., ,,Upravljanje marketingom*®, Mate, 2014.

godina, str. 504.

16



Da bi se vidjelo da li oglasivacko-komunikacijski proces funkcionira, potrebno je prouciti

posljedice psiholoskih reakcija potroSaca na oglas. U tom smislu oglasiva¢ ima nekoliko

temeljnih ciljeva koje Zeli posti¢i. To je u prvom redu stimulirati potraznju potrosaca na

oglasavanu marku. Takoder, nuzno je formirati pozitivan utjecaj na potroSacevu percepciju

marke koja se oglasava te kreirati pozitivnu reakciju na marku koja se oglasava. U konac¢nici,

potrebno je utjecati na pozitivno poslijekupovno ponaSanje gdje je cilj smanjiti moguci

poslijekupovni nesklad.?

Oglasavanje ima niz prednosti, ali i nedostataka. Kao neke od temeljnih prednosti isti¢u se: °

v

v
v

oglasavanjem se moze doprijeti do velikog broja potencijalnih kupaca, odnosno
potrosaca koji su geografski rasprSeni, a sam troSak po jednom izlaganju je relativno
nizak,

oglasavanje u vecoj mjeri govori nesto pozitivnho o prodavatelju, posebno se isticu
znacajke njegovog polozaja, uspjeha i popularnosti,

uobicajeno potrosaci oglaSavanje dozivljavaju kao nesto opravdano i uglavnom
pozitivno, tj, kupci su upoznati s ¢injenicom kako ¢e kupnja tog proizvoda biti javno
prihvacena i razumljiva,

s aspekta prodavatelja, oglasavanje omogucuje prodavatelju da sami oglas i poruku
ponovi nekoliko puta, a kupcu dopusSta primanje i usporedbu poruka razli¢itih
poduzeca, odnosno konkurenata,

oglasavanje se smatra iznimno izraZajnim jer poduzecu dopusta da dramatizira svoje
proizvode pomocu razli€itih vizualnih sredstava, zvuka, boje 1 tiska;

oglasavanje se koristi kako bi poduzece izgradilo svoj imidZ i imidZ proizvoda,

oglasavanje moZe potaknuti i brzu prodaju.

Od nedostataka koji se navode u pogledu oglasavanja najizrazenija je ¢injenica kako je ono

skupo, a kao takvo moze biti i jednostrana komunikacija s javnosti koja se osjeca obaveznom

obracati paznju 1 reagirati. Osim toga, istice se kako je oglasavanje neosobno, 1 usprkos tome

Sto dopire do velikog broja ljudi ne moze biti toliko uvjerljivo kao prodajne snage poduzec’a.27

% Kesi¢, T., op.cit., str. 242.
% Renko, N., ,,Strategije marketinga®, 2. izdanje, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. godina, str. 30.
27 \pi

Ibid., str. 30.

17



Proces wupravljanja oglasavanjem podrazumijeva sudjelovanje 1 interakciju nekoliko

subjekata:®

1. poduzeéa i organizacije koje se bave investiranjem,

2. agencije za oglasavanje koje obavljaju kreativni dio posla,

3. organizacije koje se bave produkcijom filmova i fotografija te
4

mediji za oglasavanje.

Strategija oglaSavanja svoje korijene pronalazi u opc¢oj marketinSkoj strategiji, a ista

ukljucuj e:?

e postavljanje ciljeva - podrazumijevaju upoznavanje ciljnog trzista s nekim proizvodom
ili uslugom, poticanje potrosaca i usmjeravanje istih na neka odredena obiljezja marke
i svih njezinih prednosti u odnosu na marke konkurencije, poticanje na kupnju i
kuSanje proizvoda,

e odlucivanje o budzetu,

e razvoj strategije poruka te

e razvoj strategije medija.

Razvoj strategije medija i usporedno pripada u skupinu sloZenijih odluka. Tu se prvenstveno

odabire medij za oglaSavanje, kako ¢e se rasporediti sredstva medu odabranim medijima i s1.%

Slika 2. prikazuje proces upravljanja oglasavanjem. Temeljem prikaza moze se uoditi kako
izgleda proces upravljanja oglasavanjem gdje se u fokusu nalazi strategija oglaSavanja.
Ucinkovito oglasavanje predstavlja kriticnu to¢ku cjelokupnog procesa posebno ako se uzme
u obzir kako se iskljucivo putem rezultata mogze uociti da li je neki cilj postignut ili ne.
Temeljem prikaza je vidljivo kako strategija oglasavanja implicira Cetiri temeljne aktivnosti
(postavljanje ciljeva, izrada budZeta, kreiranje oglasa, izbor medija i sredstva oglaSavanja).
Nakon toga se pristupa primjeni strategije, dok se kao posljednja faza istiCe procjena ucinka
oglasavanja. Implementacija strategija odnosi se 1 podrazumijeva sve takticke odluke koje su

povezane s dnevnim aktivnostima kojima je cilj naglasiti specificne koristi za potroéaéa.31

2 Kesi¢, T., op.cit., str. 214.

? Previsié, J. i Ozreti¢ Dosen, D., op.cit., str. 230.
% Ibid., str. 231.

3 Kesié, T., op.cit., str. 214,
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Strategija oglasavanja

Postavljanje ciljeva
Izrada budzeta
Kreiranje oglasa

Izbor medija i sredstva
oglasavanja

;

Primjena strategije

!

Procjena ucinka

ASENENEN

oglasavanja

Slika 2. Proces upravljanja oglasavanjem

Izvor: izrada autorice prema: Kesié, T., ,Integrirana marketinska komunikacija“, OglaSavanje, Unapredenje
p g 1] g i p i

prodaje, Internet, Odnosi s javno$¢u, Publicitet, Osobna prodaja. Zagreb, Opinio, 2003. godina, str. 214.

Kada se govori o kreativnoj strategiji oglasavanja, bitno je istaknuti kako oglas moze nastati
na ,,ad hoc* nacelu, ali se najéesce kreira simetri¢no. Oglasavacki plan predstavlja okvir za
sistemati¢no provodenje oglasavacke strategije. Budu¢i da se oglasavackom aktivno$éu u

velikom dijelu pomaZze ostvarenje ciljeva postavljenih u marketinSkom planu neophodno je:32

1. Pazljivo vrjednovati potroSaevo ponasanje povezano s markom
2. Detaljno analizirati konkurenciju
3. Predloziti koordinirani oglasavacki plan koji ¢e biti uskladen s cjelovitom

marketin§kom strategijom.

Oglasavanje pronalazi nove prostore i dimenzije djelovanja unutar kojih se, na sve
sofisticiranije na¢ine inkorporiraju i eksploatiraju obrasci prenoSenja poruke o odredenom
proizvodu ili usluzi koja se nudi trziStu 1 potrosacima. Kako bi bilo uvijek uocljivo te prisutno
u svijesti potrosaca oglasavanje se sluzi ljudskim svjesnim i1 podsvjesnim mitskim, etickim,

moralnim, psihickim, socijalnim, komunikacijskim i mnogobrojnim drugim spoznajama.

¥ Kesi¢, T., op.cit., str. 258.
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Jezik kao jedan od vrlo vaznih medija koje reklama koristi u svojim simultanim kodovima

ima izuzetnu vaznost.>®

Strategija poruke govori o tome §to poruka kaze, kako to kaze i koji je cilj oglasavacke

kompanije. Strategija poruke ima tri komponente:**

e Verbalnu - nit vodilja iz poruke veza je poruke i znaCenja koje treba prenijeti kao i
poruke i medija kojim se ona prenosi.

e Neverbalnu - svi vizualni efekti koji se koriste da bi upotpunili znacenje verbalne
poruke.

e Tehnicku - preferirano izvrSenje plana- terminsko, financijsko, segmentno kao i

specifi¢na prilagodavanja specifi¢nostima pojedinog medija.

Buduéi da se ta tri aspekta strategije poruke istodobno koriste, oni se medusobno
isprepli¢u te je osnovno imati na umu da je potrebna koordinacija svih elemenata da bi

poruka imala sinergijski ucinak.

U srcu strategije oglasa nalazi se kreativnost koja je ugradena u samu poruku. Kreativnost
naj¢es¢e nije intuicija kreativaca nego planski proces koji ti ljudi moraju slijediti.
Kreativnost se najéeS¢e definira kao kombinacija dvaju ili vise prije poznatih, ali ne

povezanih objekata ili ideja u nesto novo.

Kreativnost sadrZana u poruci pomaze oglaSavanju informirati, uvjeriti i podsjetiti, ali da
bi bila uspjeSna mora sadrzavati ,,boom* efekt i rezonancu koja ¢e potroSaca vezati uz
proizvod i ideju plasiranu uz koriStenje proizvoda i/ili usluge. Prema tome, funkcije

kreativnosti oglasa su: >

e Kreativnost pomaze u informiranju. Sposobnost oglasavanja da informira pod
velikim je utjecajem kreativnosti poruke. Kreativnost ¢ini poruku privlanom, a
paznja usmjerava percepciju, odrzava interes i stimulira potroSa¢evo razmisljanje.
Sposobnost da informira takoder je uvjetovana kreativnoS¢u svih elemenata
poruke. Oglasavatelji moraju uskladiti jezi¢ne 1 slikovne, te neverbalne aspekte
poruke na nac¢in da omoguce primateljima jednostavnu interpretaciju i to na nacin

kako je bila namjera posiljatelja.

s Gjuran-Coha, A., Pavlovi¢, L., ,,Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim porukama®,
FLUMINENSIA, god. 21 (2009) br. 1, str. 45.

3 Kesié, T., op.cit., str. 263.

% Ibid., str. 264.
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e Kreativnost pomaze persuazivnosti oglasavanja. Kako bi motivirali na aktivnost
oglasavatelji su kreirali nove mitove, heroje koji pomazu u persuazivnosti
potroSaca. Kreativnost pomaze pozicioniranju proizvoda na vrh potrosacevog
mentalna sklopa. Da bi posjedovala persuazivnost, poruka mora kreirati zeljenu
impresiju kod potroSac¢a i moraju je podrzati ostali elementi oglasa. Umjetnici
upravljaju tim elementima, a to su boja, izgled, glazba, ilustracije i sl.

e Kreativost pomaze prisjecanju oglasa. AKo se ne inovira oglas, on ¢e izazvati
dosadu kod potrosaca i ne€e ga primjecivati ili ¢e ga odbaciti kao neinteresantnog,
pa i dosadnog. Kreativost moze pomo¢i da isti proizvod uz izmijenjene elemente
oglasao drzava dugi niz godina na trzistu. Tu posebno ulogu imaju kreatori poruke.

e Kreativnost dodaje ,,boom* efekt u oglasavanje. Za humor se kaze da, ako je
uspjesno ukomponiran, dodaje efekt ,,booma* u oglasavanje. Medutim, to moze
biti bilo koja nova ideja s novim proizvodom Kkoji ¢e izazvati taj ucinak.
Emocionalni apeli, ako sadrze kreativnost, takoder sluze kako bi se potaknulo
kreativno razmisljanje i povezivanje s rezonancom u duljem razdoblju. Bitno je da
se radi o ,,velikoj ideji* koja izaziva paznju, interes, stvara preferencu i dovodi do

kupovne 1 dugoro¢ne odanosti marki proizvoda.

Ako se zeli definirati temeljni cilj oglasavanja moze se istaknuti kako je to poseban

komunikacijski zadatak i razina postignuéa koja se mora posti¢i sa specificnom publikom u

nekom specificnom vremenskom razdoblju.36

Kako bi se vidjelo da 1i funkcionira oglasivacko-komunikacijski proces potrebno je prouciti

posljedice psiholoskih reakcija potrosaca na oglas. Komunikator Zeli posti¢i neke od sljedec¢ih

psiholoskih reakcija:®’

stimuliranje potraZnje potrosaca na oglaSavanu marku,

pozitivan utjecaj na potroSacevu percepciju marke koja se oglasava,

olaksati zadrzavanje komunicirane marke u svijestima potrosaca,

stvaranje pozitivnog stava prema oglasavanoj marki,

kreiranje pozitivne reakcije na oglaSavanu marku,

utjecati na pozitivno poslijekupovno ponaSanje kojem je cilj smanjenje
poslijekupovnog nesklada.

Takoder, ako se radi o oglasavanju koje Zeli informirati potroSa¢e o nekom proizvodu ili

usluzi, tj. informirajuce oglasavanje, tada je temeljni cilj oglaSavanja stvoriti svijest o marki 1

% Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op.cit., str. 504.
3 Kesié, T., op.cit., str. 242.
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znanju o novim proizvodima ili nekim novim karakteristikama proizvoda koji ve¢ postoje i
dostupni su na trzistu. Ako je rije¢ o uvjeravajuéem oglasavanju, njemu je temeljni cilj
stvaranje svidanja, uvjeravanja i preferencija te u konacnici kupnje nekog proizvoda ili
usluge. Oglasavanje podsje¢anjem ima za cilj potaknuti ponovljenu kupnju proizvoda ili
usluga. Ako se promatra oglasavanje uz dodatnu potvrdu ono za cilj ima uvjeriti potrosace

kako su dobro odabrali.*®

3.2. Emocije u oglasavanju

Drustveni marketing koriste mnoge neprofitne organizacije i vlade kako bi poticale ponasanja
koja, iako druStveno vazna, nisu uvijek u skladu s osobnim motivima pojedinca. Poticanje
ljudi da dobrovoljno postuju standarde, norme ili zakonske zahtjeve kao pojedincu nuzan je
korak u osiguravanju dobrobiti mnogih. Pojedinci se mogu osloniti na svoje ponasanje
vlastitim interesima, ali ne i nuzno u u interesu drugih. I upravo tu dolaze do izrazaja emocije
koje se uvelike koriste u oglaSavanju kako bi se utjecalo na ponaSanja ljudi, odnosno

potr0§aéa.39

Emocije u marketingu i oglaSavanju isti¢u se kao integralni dio procesa odlucivanja i
ponasanja potroSaca, neovisno o tome kako se generiraju, postkupovno ili su rezultat
izlozenosti potroSaca komunikacijskoj poruci kao stimulansu prethodno obavljene kupnje.
Autori Batra i Ray svojim istrazivanjem iz 1986. godine dokazali su da emocije imaju
direktan ucinak na stav prema oglasu koji potom utjece na stav o marki temeljem kojeg se
stvara namjera kupnje.”’ Zakljuuje se kako su emocije sastavni dio znanstvene discipline
ponasanja potroSaca i vazan su dio procesa oglaSavanja §to je potvrdeno i brojnim provedenim

istrazivanjima od strane razli¢itih autora.

Vezano uz emocionalnu strategiju, moze se re¢i kako vecina suvremenih oglaSavackih
strategija nastoji dosegnuti potroSaca preko osjecajnih senzora koriste¢i upravo emocionalnu
strategiju. Naime, veliki broj proizvoda i usluga danas se kupuju na temelju apela na emocije.
KoriStenje apela na emocije obuhvaca Sirok spektar pozitivnih i negativnih apela ukljucujuci

apele na romantiku, nostalgiju, sazaljenje, uzbudenje, radost, strah, krivnju, gadenje i zaljenje.

% Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op.cit., str. 505.

% Brennan, L., Binney, W., ,,Fear, guilt and shame appeals in social marketing*, Journal of Business Reasearch,
63, str. 140.

0 Dlagi¢, J., Ribari¢ J., Barna, M., ,,Probudivanje emocija kod potrosaga: utjecaj kategorije proizvoda®,
Ekonomska misao i praksa, 2016. godina, 1(25), str.48.
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Emocionalna strategija moze koristiti kod skoro svih proizvoda, no ipak postoji grupa
proizvoda koji su jae povezani s emocijama (hrana, kozmetika, modna odjeca, rublje,
bezalkoholna pi¢a i telefoniranje na velike udaljenosti). Na primjer Johnson & Johnson

Samponi za kosu tipi¢ni su proizvodi za koriStenje emocionalnih apela u oglasima.41

Tanja Kesi¢ u svojoj knjizi ,,Integrirana marketinSka komunikacija“ dijeli motive kupca na
dva tipa: aktivni motivi su svjesni, mogu biti potaknuti npr. prvim poslom ili poviSicom;
covjek pocne razmisljati da si priusti ovo ili ono, kupi nesto novo itd. PoboljSanom zivotnom
situacijom, apetiti mu se povecavaju. Latentni pak motivi su iracionalni, nesvjesni te daleko
brojniji 1 zapravo bez ikakvih ograniCenja. Za koriStenje emocija u reklami doista jest
efektnije jer zahtjeva 1 manji mentalni napor; ,,pucanje na osjecaje je mnogo lakSe i odmah
razumljivo i prihvatljivo. Uz to, emocije snaznije djeluju na neciju odluku negoli racionalni
argumenti. Ako se oglas temelji na emociji moze ispasti i loSe, a sama emocija moze ugusiti

poruku. 42

Brojna su istrazivanja posvecena otkrivanju motiva kupnje pojedinih proizvoda i pokretanju
potroSaceve psihicke i fizicke energije prema odredenom cilju. Zaklju€uje se da ne postoje

granice ljudskim motivima i motivaciji.*®

Copywriter mora prepoznati relativne potrebe i1 Zelje 1 obracati se njima te na jednostavan
nacin utjecati na ponasanje, te ujedno potaknuti na kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Na
ponasanje utjeCu i1 percepcija i ucenje. Percepcija je proces kroz koji osoba pridaje znacenje
nekoj informaciji. S obzirom na svoje vlastite okolnosti, interese, stavove, potrebe i karakter,
razne osobe mogu percipirati istu informaciju na vrlo razli¢ite nacine. A uz to percepcija je
vrlo selektivna, jer osoba tendira percipirati primljenu informaciju kako njemu ili njoj
odgovara, i dovodi je u vezu sa sobom. Ucenje je pak zapravo prihvacanje novih sadrzaja i
poticaja koji uzrukuju promjenu. Copywriter Zeli potaknuti ucenje o proizvodu ili usluzi te

potaknuti na promjenu, odnosno, kupnju.**

Motivacija se tako razlikuje prema ponasanju, percepciji 1 ucenju, a copywriting utjecajem na
ova tri elementa nastoji utjecati na motive. Prema Russellu Coleyu, kupac, kada je rije¢ o
njemu nepoznatom brandu, prijede sljedece stupnjeve do kupnje: nesvjesnost i neznanje o

proizvodu ili usluzi uopée, svjesnost o postojanju odredenog proizvoda ili usluge,

* Kesi¢, T., op.cit., str. 271.

2 Belak, B., ,,Ma tko samo smislja te reklame?!?*, Rebel, Zagreb, 2008., str.124.
8 J. Previsi¢, D.Ozreti¢ Dosen, Marketing, Adverta, 2004., str.113.

“ Belak, B., op. cit., str. 121.
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razumjevanje uz vizualizaciju, stav i akcija, tj. kupnja. Prema Robertu Lavidgeu i Gary
Steineru pak, postoje samo tri stupnja prema odluci o kupnji: prvi je racionalan, koji ukljucuje
svjesnost i znanje, drugi je emotivan, koji ukljucuje svidanje i preferenciju, i treéi je akcijski,
koji ukljucuje stav i odluku. Ljudska komunikacija prema Martineau je razmjena emocija, a
ne informacija. Copywriting je dobar koliko je ugraden u svakodnevne ljudske tipove
komunikacije. Komunikacijski cilj jest prodati, ali funkcija oglasavanja je komunikacija: ljudi
se medusobno prepoznaju i prihvaéaju po sklonosti odredenoj robnoj marki, po stilu zivota,

dobi, spolu, klasi, karakteru, profesiji, profesionalnim interesima, vjeri itd.*®

Odaziv potroSaca nije u cijelosti kognitivan ili racionalan. Puno toga moZze biti povezano s
emocijama te moze izazvati razliite vrste osjecaja, od onih pozitivnih pa sve do negativnih,
odnosno osjeéaja stida i straha. Tako sam oglas moze izazvati i stvoriti osjecaje zabave,
gadenja ili cudenja. Kognitivni psiholozi razlikuju kratkorocno pamcenje, to je privremeno i
ograni¢eno spremiste informacija i dugoro¢no pamcenje koje je trajnije, esencijalno, odnosno
neograni¢eno spremiSte. Sve informacija 1 iskustva koja potroSaci sakupljaju i s kojima se
suofavaju tijekom Zivota mogu zavriti upravo u tom dugoroénom paméenju.*® Osim u
svakodnevnom Zzivotu emocije su izrazene i u procesu oglasavanja te oglasivaci upravo
koriste reklamne oglase kako bi kod potrosaca izazvali pojedine vrste osjecaja, bilo da je rijec
o pozitivnim ili negativnim osje¢ajima kojima Zele upozoriti na Stetnost neke radnje ili

proizvoda.

Emocija obuhvaca osjecaje Sto ih ima potroSa¢ prema objektu stava. OglaSivaci koriste niz
razlicitih tehnika kako bi privukli pozornost, povecali pamtljivost oglasa, stvorili asocijacije s
pojedinim markama 1 u konacnici prodali svoje proizvode ili usluge potrosa¢ima. KoriStenje
emocija u oglasima bilo je iznimno popularno jer su oglasivaci uvijek vjerovali da poticanje
emocija moze uvelike utjecati na ciljne skupine ljudi. Smatra se kako je snaga emocije
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stvorena oglasom u direktnoj povezanosti s reakcijama potroSaca na oglase.

Propagandni apeli mogu se definirati kao poticaji koji se temeljem rezultata primijenjene
psihologije upotrebljavaju u propagandnim porukama kako bi se probudile 1 aktivirale Zelje 1

osjecaji koji ¢e rezultirati stvaranjem potrebe za proizvodima i uslugama koja su predmet

** Belak, B., op. cit., str. 122.

46 Kotler, P., Keller, K. L., Martinovi¢, M., op.cit., str. 164.

*" Solomon, R. M., Bamossy, G., Askegaard, S.m Hogg, K. M., PonaSanje potroiaca, Mate, 2015. godina, str.
364.
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oglasavanja. Vecina apela, a kako tvrde i odredeni autori temelje se na ljudskim motivima, i

putem slike, rije¢i, zvuka ili drugih pokazatelja nastoji se informirati i aktivirati ljude.*®

Apeli u oglasavanju odnose se na izravnu ili neizravnu isporuku odredenih koristi, poticaja
potroSacima ili predstavljaju objasnjenje zaSto bi potrosai trebali razmisliti o kupnji
proizvoda iz oglasa. Cilj poruka u oglasavanju je izvrSiti utjecaj na ponasanje potrosaca,
njihove stavove o proizvodu te namjeru kupnje. Upravo sama poruka, tj. apel treba privuéi

v v . .. v . . 49
potrosace kako bi pokazali interes za oglasavani proizvod.

U fokusu oglasa, u njegovom srediSnjem dijelu nalaze se oglasivacki apeli, a njihova temeljna
svrha je dati obecanja koja su vezana uz korist i zadovoljstvo koje ¢e pojedini kupac dobiti u
slucaju ako kupi neki proizvod ili koristi uslugu. Odabiru koristenih apela treba prethoditi
temeljito 1 potpuno istrazivanje trziSta Sto zapravo implicira poznavanje tog istog trzista, te
uvjeta koji su prisutni na tom trziStu, ciljnog segmenta potrosaca, njihovih motiva i
eventualnih reakcija, a $to bi sve trebalo rezultirati uspjehom oglasa i cjelovite oglasivacke

kampanije.*

Kada se govori o apelima u oglasavanja, isti su u uskoj vezu s Zeljama, potrebama i motivima
potroSaca i njima se nastoje aktivirati zelje i osjecaji koji stvaraju potrebu za proizvodima koji
su predmet oglasavanja. Istice se kako je uobicajena pojava da jedna poruka sadrzi iskljucivo
samo jedan apel koji se zapravo smatra i klju¢nim (obecanje). Apel treba biti istinit, uvjerljiv i
polivati na &injenicama.”® Pomocu raznih komunikacijskih apela nastoji se pobuditi
zanimanje potroSaca i izvrSiti utjecaj na njih kako bi se oni poceli zanimati za odredeni

proizvod ili uslugu te ga u konacnici 1 kupiti.

Kao najucinkovitiji apeli isti€u se emocionalni apeli njih oglaSivaci koriste kroz nadu, strah,
zadovoljstvo, stid, uzbudenje ili odbijanje i njima Zele promijeniti ili pojacati stav pojedinog
potrosaca. Kreiranje takvih apela predstavlja najkreativniji dio strategije koja je fokusirana na
stvaranje pozitivne reakcije na sadrzaj poruke. Najveéi broj tih apela usmjeren je na

psiholosku stranu uma, tj. na osjecaje, imaginaciju, imidz.>2

*® Sudar, J. i Keller, G., ,,Promocija - ekonomska propaganda, unapredenje prodaje, osobna prodaja, odnosi s
javnos§¢u i ekonomski publicitet”, Zagreb, Informator, 1991. godina, str. 93.

® Lin, L. Y., ,,The impact of advertising appeals and advertising spokespersons on advertising attitudes and
purchase intentions“, African Journal of Business Management, 5(21), 2011. godina, str. 8449.

¥ Kesi¢, T., op.cit., str. 278.

*! Kraljevié, R. i Perkov, D., op.cit., str. 116.

%2 Mlivié-Budes, E., , Kreativnost i apeli u oglasavanju. Poslovni savjetnik®, br. 55, 2005. godina, str. 100-101
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Neki od najcescée koriStenih apela je: apel na humor, apel na zabavu, apel na strah, apel na
krivnju, apel na seks. Od svih spomenutih apela, isti¢e se kako apel na humor privlaci najvise
paznje. Pretpostavlja se kako je razlog tome ¢injenica kako takvi oglasi izazivaju pozitivno
raspolozenje 1 kao takvi najduze ostaju u pamcenju ljudi. Istrazivanja su pokazala kako
koriStenje apela na humor ne pridonosi povecanju prodaje, iz razloga $to neki ljudi odredeni
tip humora ne shvacaju ili im je odbojan. Pozitivno se percipira i apel na zabavu i tako
oglaSavani proizvod prihvaca se kao jednostavan i ugodan za koristenje, no istice se i to kako
se taj apel treba umjereno koristiti poradi prevelike naglasenosti koja moze odvuci paznju od
proizvoda ili usluge koja je predmet oglaSavanja. Apel na seks se takoder sve ¢esS¢e koristi u
praksi i predstavlja poruku s eksplicitnim simbolima koja asocira na seks, no ne potice
znatizelju za proizvodom kao §to je slu¢aj kod prethodno analiziranih apela. Apel na strah
upucuje na opasnost ili nezgodu koja bi se eventualno mogla dogoditi te nacin kako to izbjeci.
Primjenu apela na strah najceSc¢e je vidljiva kod oglasa protiv puSenja ili kod programa za
sigurnost cestovnog ili nekog drugog prometa. Utjecaj svih spomenutih apela je nedvojben,
danas gotovo svaki oglas sadrzi neku emociju i potrosaci pokazuju zanimanje za takve vrste
oglasa, a u pozadini svega nalaze se slozeni psiholoski procesi funkcioniranja ljudskog

mozga.>

Na pitanje o tome da li apel na seks djeluje, istice se da, iako se ¢ini kako koristenje seksa
doista privlai pozornost na oglas, ono moZe zapravo djelovati protivno ciljevima
marketinSkog stru¢njaka. Postoje 1 istrazivaci koji tvrde kako jaka uporaba seksualnih apela
uglavnom nailazi na negativan prijem. Vezano za koriStenje humora u oglasu, isti¢e se kako
¢e humor biti vjerojatnije efikasan ako je marka jasno identificirana i kada smije$ni materijal

ne ,,preplavljuje* poruku.”*

% Barbari¢, D., , Kreativnost i apeli u oglaiavanju, Marketing.hr, dostupno na:
https://www.markething.hr/kreativnost-i-apeli-u-oglasavanju/, 24.02.2019.
* Solomon, R. M., Bamossy, G., Askegaard, S.m Hogg, K. M., op.cit., str. 300.
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4. EMOCIJE STRAHA, KRIVNJE I STIDA U OGLASAVANJU

Naglasak u ovom poglavlju je na oglasima koji sadrze apel straha, krivnje i stida. Na kraju
poglavlja predocena je analiza koriStenih oglasa izabranih za potrebe istrazivanja. Negativni
apeli, poput straha, krivnje 1 stida koriste se za stvaranje emocionalne neravnoteze koja se
moze otkloniti uklju¢ivanjem prikazano, odnosno Zeljeno ponaSanje. OglaSivaci se nadaju

kako ¢e stvaranjem nelagode kod ljudi utjecati na njihovu promjenu ponasanja na bolje.>

4.1. Utjecaj negativnih emocija na potro$acevo ponasanje

Vrlo ¢esto samo oglaSavanje nije uvijek usmjereno isklju¢ivo na stvaranje pozitivnih emocija.
Oglasi takoder mogu koristiti i negativne emocije poput straha, Soka, nelagode, krivnje ili
srama. U vise slucajeva oglaSivace Se optuzivalo za manipulaciju igranjem na emocije ljudi,
kako onih koji koriste pozitivne, tako 1 u slucaju negativnih emocija. Komercijalne
organizacije koristile su vrlo Cesto, 1 jo$ uvijek koriste negativne emocije prilikom
oglasavanja. Posebno je tu potrebno istaknuti primjer Benettonove oglasne kampanje
devedesetih godina proSlog stolje¢a. Spomenuta kampanja oslanjala se tada na teme poput
religije, homoseksualnosti i AIDS-a, a imala je za cilj Sokirati gledatelje. Sukladno tome,
naglasava se kako se negativne emocije vrlo Cesto koriste i u oglasavanju dobrotvornih
ustanova i javnog sektora. Takoder, istice se i Cinjenica kako je velik broj takvih oglasnih
kampanja na loSem glasu po privlacenju znacajnijeg broja prituzbi od strane gledatelja koji su

uznemireni slikama koje vide na oglasima.>®

Kako bi se poticala motivacija potroSaca da procesuira informacije i poduzme odredenu
akciju koristi se apel straha u oglasima. Apel na strah moZe se koristiti kao pozitivna ili
negativna verzija. S obzirom na navedeno, apeli na strah predstavljaju negativnhu verziju
pozitivnih apela, a sam oglaSavatelj te apele moze temeljiti na osjecaju sigurnosti ili strahu od
bola, na potpori ili strahu od ne dobivanja potpore, na sigurnosti ili strahu od ne dobivanja

sigurnosti i dr. Bitno je napomenuti kako se vec¢ina oglasa koja su prisutna temelje na

*® Brennan, L., Binney, W., ,,Fear, guilt and shame appeals in social marketing*, Journal of Business Reasearch,
63, str. 141.

% Solomon, R. M., Bamossy, G., Askegaard, S.m Hogg, K. M., Ponaganje potrosaca, Mate, 2015. godina, Str.
364.
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pozitivnim apelima, jer se i dokazano kako ljudi lakSe prihvaéaju ugodnije informacije i

;. . .. e .. 57
obecanja od onih koji se kategoriziraju negativnima.

Kesi¢ istice kako se apel straha vrlo Cesto koristi u oglasavanja i u sklopu marketinga i kao
takav predstavlja iznimno efikasan alat. Njegova temeljna uloga je da publika koja pogleda
oglas shvati pravu poruku koja se zeli poslati te da poduzme korake koji su u skladu s
prihvatljivim ponaSanjem. Iako, kao Sto je ve¢ ranije istaknuto apel straha moze se koristiti
kao pozitivan ili kao negativan apel, ipak se u ve¢oj mjeri koristi kao negativan apel. U tom
pogledu isti se moze koristiti u dvije kombinacije. Njime se prikazuju negativne osobine i
drustvene posljedice u slucaju da se oglasavani proizvod ne Kkoristi (npr. nekoristenje
dezodoransa moze izazvati niz neugodnih posljedica za pojedinca). Kao druga kombinacija
isti¢e se Cinjenica kako se njime prikazuju negativne fizicke posljedice uslijed nepozeljnog
ponasanja (primjerice, konzumacija prevelike koli¢ine alkohola za vrijeme voznje i dr.). Kada
se govori o oglasima u okviru kojih je prisutan pozitivan apel na strah isti se odnose na
stjecanje osjecaja sigurnosti nasuprot nesigurnosti i dr. Smatra se kako je srednja razina straha
najefikasnija kako bi se preveniralo nepozeljno ponaSanje na koje se ukazuje oglasom. Mala
razina straha ne izaziva dovoljno pozornosti kod potrosaca, dok oglasi koji sadrze veliku

. . v v v 58
razinu strana mogu u potpunosti odbiti potrosaca.

Autori Grbac 1 Loncari¢ isti¢u kako se apelima straha nastoje naglasiti negativne posljedice
odredenih ponasanja potroSaca, dok je cilj primjene apela poput humora uglavnom privlacenje
pozornosti potroéaéa.59 Iz prethodno navedenoga moguce je zakljuciti kako se pozitivni
komunikacijski apeli uglavnom koriste kako bi se privukla i pridobila pozornost potrosaca,
dok se negativnim komunikacijskim apelima, poput straha, stida ili krivnje Zele naglasiti neke
od negativnih posljedica njihovog potencijalnog ponasanja. Primjerice, puSenje je Stetno za
zdravlje 1 oglasavanje u tom pogledu zasigurno bude poprac¢eno apelom straha jer se takvim
oglasima Zele naglasiti negativne posljedice puSenja koje nije dobro ni za samog potrosaca ni

za njegovu okolinu.

Nacin na koji je neSto reCeno moZze biti jednako znacajno, kao i1 tko kaze. Isti¢e se kako
uvjerljiva poruka moze pojedinca dirnuti u srce ili prestrasiti, nasmijati, rasplakati, stvoriti
nagon da se dozna viSe, a sve to uvelike ovisi o koriStenom apelu. U tom smislu, analizirajuci

apel straha bitno je istaknuti kako apeli straha isticu negativne posljedice do koji moze doéi u

5 Kesié, T., op.cit., str. 286.
% Kesié, T., op.cit., str. 289.
* B. Grbac, D. Lon¢ari¢, op.cit., str. 128.
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slucaju ako potrosaC¢ ne promijeni odredeno ponasanje ili stav. Spomenuta strategija je
prosirena; izazivanje straha prisutno je u viSe od 15 posto svih televizijskih oglasa. Samo
izazivanje straha definira se kao uobicajena taktika kada se radi o pitanjima socijalne politike,
primjerice kada se potice potroSace da predu na zdraviji na¢in Zivota ¢emu ¢e pridonijeti
prestanak puSenja, primjena kontracepcije, viSe vjezbanja, jedenje uravnotezenije hrane,
voznja bez alkohola (oslanjanjem na vozafa koji se po dogovoru odrekao pi¢a radi
smanjivanja fizi¢kog rizika svom drustvu ili drugima). Takoder, ono §to se moze primijeniti i
po pitanju drustvenog rizika ukazivanjem na opasnost po uspjeh kod suprotnog spola, u
karijeri 1 slicno. Jedno francusko istrazivanje direktno je usporedilo apel straha, krivnje i
srama u cilju uvjeravanja potrosata da se suzdrze od pretjerane konzumacije alkohola.
pitanju da li strah djeluje, odnosno da li je efikasan, neki autori tvrde da su obracanja strahu
obi¢no najucinkovitija kad se izaziva samo umjerenu koli¢inu straha 1 kada se podastre

rjeSenje problema. Takav pristup djeluje bolje u slutaju kada je izvor vjerodostojan. ®

Moze se zakljuliti kako se emocija izazivanja straha dosta ¢esto koristi prilikom oglaSavanja.
Takvi se oglasi posebno koriste kada se potrosace zeli potaknuti da se okrenu zdravijem
nacinu Zivota. U samim oglasima ¢esto je na slikovit na¢in prikazano §to bi bila potencijalna
posljedica nezdravog nacina Zivota i to u vecini slucajeva izaziva strah kod potrosaca. Takav
je pristup posebno ucinkovit kada se radi o vjerodostojnom oglasivac¢u (primjerice kada
Ministarstvo zdravlja objavljuje oglase u kampanju prestanka pusenja 1 sl.). Osim straha, 1
krivnja te stid takoder, ako se koriste u oglasavanju, kod potroSaCa izazivaju negativne

emocije.

U okviru poglavlja prezentirani su primarni podatci o provedenom istrazivanju. U tu svrhu
donosi se opis i metodologija provedenog istrazivanja. U sklopu poglavlja analiziraju se tri
video oglasa i pet papirnatih oglasa. Istrazivanje je provedeno u listopadu 2018. godine i to
metodom fokus grupa koje su ukupno ukljucile 15 ispitanika, odnosno 3 fokus grupe
podijeljene prema dobi, gdje je svaka fokus grupa sadrzavala 5 ispitanika. Podrucje
istrazivanja odnosi se na negativne emocije i to strah, krivnju i stid te njihovo koristenje na
ponasanje potrosaca. Glavna svrha fokus grupa, a $to se ujedno 1 isti¢e kao temeljna njihova
prednost naspram ostalih metoda, bilo je utvrditi najdublje osjecaje, vjerovanja 1 stavove

ispitanika. Motivacija sudionika za raspravu, kao i njihovo dijeljenje osje¢aja vezanih uz

% Solomon, R. M., Bamossy, G., Askegaard, S.m Hogg, K. M., Ponaganje potrosaca, Mate, 2015. godina, str.
364.
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analiziranu temu bili su od presudnog znacaja kako bi rezultati provedenog istrazivanja bili

Sto reprezentativniji.

4.2. Analiza oglasa KoriStenih u istraZivanju

Za potrebe istrazivanja izabrano je sedam oglasa, od kojih su tri video oglasa te pet oglasa u
obliku postera. Navedeni oglasi koristili su se u istrazivanju na nacin da su predoceni
ispitanicima fokus grupa.

1.

»Razmisli - kad pijes ne vozi“ naziv je kampanje o odgovornom konzumiranju
alkohola Nacionalnog programa sigurnosti cestovnog prometa u suradnji sa
Zagrebackom pivovarom i Ministarstvom unutarnjih poslova Republike Hrvatske.
*Reziser televizijskog oglasa je Dalibor Matani¢, a poceo se prikazivati na
nacionalnim i lokalnim televizijama od 9.studenog 2012.godine. Video oglas traje 40
sekundi te prikazuje djevojCicu koja ide u osnovnu $kolu, mladog decka na biciklu,
muskarca u automobilu te mladu majku kako gura kolica s bebom. Cijelim oglasom
prevladavaju tmurni tonovi, sive i tamno plave boje. U pozadini vide se svjetla
semafora, pjesacki prijazi te sigurnosni znakovi. Glazba nije dominantna, odnosno,
naglaseni su pozadinski glasovi poput djecjeg smijeha, kocCenje guma bicikla i
automobila, disanje ljudi. U glavnom planu su rijeci i poruke navedenih prolaznika
koje govore da se od vozaca niSta drugo ne traZi nego njihova pozornost u prometu i
da ne piju alkoholna pi¢a ako sjedaju za volan. Na kraju oglasa pojacava se zvuk
kocenja te se djevojCica sa poCetka oglasa nalazi na pjeSackom prijelazu ispred kojeg

se naglo zaustavlja automobil te se njeno lice prikaze u prvom planu kada kaze: ,,

Kada sjednes u svoj auto molim te, nemoj piti.*

RAZMISLI

KAD PIJES, NE VOZI

Slika 3. ,,Razmisli - kad pije$ ne vozi*

Izvor: http://policija.hr/12106/555.aspx (10.10.2018.)

8 http://stari.mup.hr/141488/352.aspx (15.10.2018)
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2. ,,Break the Barrier prevedeno na hrvatski ,,Prekini barijeru” naziv je video oglasa
australske prve pomo¢i St John Ambulance u reziji marketinske agencije The Brand
Agency koji se poceo prikazivati putem australske nacionalne televizije u trajanju od
jedne minute u travnju 2014.godine. ®2Cilj im je promoviranje tecajeva prve pomoéi.
Oglas zapocinje scenom lijepog dana i prikazom majke kako gleda sina dok skace u
bazen, na trenutak majka odvraca pogled u tom trenutku djecak u padu udara glavu o
rub bazena te u nesvijesti pocinje tonuti. Majka spazivsi $to se dogodilo skace u bazen,
ali stvara se iluzijska barijera nalik staklu zbog koje majka ne moze do¢i do
ozlijedenog sina i pruziti mu potrebnu pomo¢ jer ne zna prvu pomo¢. U oglasu nema
pozadainske glazbe, samo zvukovi vode, dje¢jeg glasa te dominiraju glasovi vriStanja i
plakanja koji doCaravaju o¢aj majke koja ne zna kako pomoci. Na kraju se prikazuje

poruka ,,Ukoliko ne znate prvu pomo¢, ne mozete pomoci.*

If you don’t
know first aid,
you can’t help.

SAVE 50% asemen:  1GD

BOOK ONLINE TODAY www.stjohngld.com.au I

“Condibons apply. See reverse for our terms and condibiors. St John Ambulance Australia Queensiand Limited delivers nationally recognised franng n partnership with St John Ambulance Austraka Inc_(RT0 85041)

Slika 4. ,,Prekini barijeru*

Izvor: https://www.stjohnsa.com.au/training/break-the-barrier (14.10.2018.)

82 https://www.stjohnsa.com.au/training/break-the-barrier (04.10.2018.)
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3. Treci video oglas je vrlo graficki oglas Ministarstva zdravstva Velike Britanije pusten
u prosincu 2012.godine u sklopu kampanje protiv pusenja prikazan putem televizije,
interneta i posterima.®® Oglas slikovito opisuje da samo 15 cigareta dnevno moZe
izazvati mutacije 1 razvoj karcinoma. U trajanju od 44 sekunde prikazuje se muskarac
koji ujutro izlazi ispred svoje kuce da zapali cigaretu i popi Salicu kave. Pri prvom
udisaju dima na kraju cigarete stvara se karcinom koji se svakim novim udahom sve
viSe povecava. U oglasu dominiraju tmurne, sive boje, osim izrazene crvene-smede
boje rastuéeg tumora na cigareti. Cuje se zvuk koristenja upaljaca, laveza psa i cvrkuta

ptica u pozadini ,ali fokus je na zvukovima udisaja dima i gorenju cigarete.

cigarettesyou smoke
at can become cancer.

v/
B 8 SMOKEFREE
o~ g Public Health England/PA Wire

Slika 5. Graficki oglas Ministarstva zdravstva Velike Britanije - posljedice pusenja

Izvor:https://www.huffingtonpost.co.uk/2014/12/29/smoking-advert-decaying-tissue-
cigarette_n_6389302.html (22.09.2018.)

4. Za cetvrti oglas izabran je oglas u obliku plakata pomocu kojeg se provodila
oglasivacka kampanja Surfrider Foundation Europe koja podsjeca Cditatelje o
negativnom utjecaju plastiéne ambalaZe na Zivot mora. **Kampanja se provodila na
podruc¢ju Francuske tokom mjeseca ozujka 2015. godine .Na oglasu nalazi se slogan
na engleskom jeziku: ,,You Buy The Sea Pays“ ili prevedeno na hrvatski jezik: ,,Vi
kupujete, more pla¢a.” Kampanja povezuje Citatelie s web-lokacijom

initiativesoceanes.org. Oglasi su postavljeni u supermarkete i ostala prodajna mjesta

8 https://www.jutarnji.hr/vijesti/svijet/video-britanija-pokrenula-sokantnu-kampanju-protiv-pusenja-na-reklami-
se-vidi-karcinom-kako-raste-iz-cigarete/1375521/ (22.09.2018.)
% http://theinspirationroom.com/daily/2015/surfrider-you-buy-the-sea-pays/ (22.09.2018)
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kako bi potaknuli kupce da donose mudre izbore pri kupnji svjezih proizvoda i
kozmetike. Na oglasu je prikazan morski tuljan kojem je prislonjen skener za
oCitovanje cijena uz glavu, te uz rub plakata stoji racun sa snaznim prijasnje

navedenim sloganom.

YOU EUY,
THE SEA PAYS

26 MILLION TCu2
OF FLASTIC PACKAGING
UASTE ENDS UF
IN THE CCEANS
EWIRY YEAR

-ETS

L

Slika 6. ,,Vi kupujete, more placa.*

Izvor: http://theinspirationroom.com/daily/2015/surfrider-you-buy-the-sea-pays/ (19.09.2018)

5. ,,Stani. Razmisli. Zivi.“ ili u orginalnoj verziji ,,Stop.Think. Live.“ ®kampanja je za
cestovnu sigurnost tinejdzera koju je pokrenuo Transport za London (TfL) u oZzujku
2012.godine. Oglasi u obliku plakata bili su postavljeni u Londonu, posebice na metro
1 autobusnim stanicama, koji pomocu upecatljive slike privlace tinejdzersku pozornost
da brinu o sebi i okolini kada se krecu u prometu. U oglasu se koristi snazna poruka:
"Moj prijatelj je ¢uo pjesmu. Nije vidio kombi.“ Popratna slika prikazuje djecaka koji
leZi na putu, drze¢i MP3 uredaj za sluSanje glazbe, nakon $to je bio ukljuéen u nesreci

na cesti.

8 https://tfl.gov.uk/info-for/media/press-releases/2012/march/stop-think-live--transport-for-london-urges-
teenagers-not-to-get--distracted-on-the-roads (21.09.2018)
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My friend heard the track
He didn’t hear the van

Stop. Think. Live.

MAYOR OF LONDON

Slika 7. ,,Stani. Razmisli. Zivi.“
Izvor: https://www.thedrum.com/news/2012/04/04/stop-think-live-transport-london-urges-teens-stay-
safe-road (14.09.2018)

6. ,,Kupili ste zivotinju? Jednoj napustenoj ste presudili.“ poruka je koju nosi poster
oglas neprofitne , nevladine udruge Prijatelji Zivotinja koja suradnji s organizacijom
PETA upozoravaju na alarmantan problem kupovine Zivotinja i s time povezano
ubijanje napuStenih zivotinja pomoc¢u uznemiruju¢ih jumbo plakata, koji su
postavljeni u nekoliko hrvatskih gradova u 12.mjesecu 2011.godine. Oglas prikazuje
napustenog psa u kojeg je uperena cijev pistolja, s porukom ,,Kupili ste zivotinju?

Jednoj napustenoj ste presudili. i jasnom parolom ,,Udomite. Nikad ne kupujte.©®

% http://www.prijatelji-zivotinja.hr/index.hr.php?id=2035 (04.09.2018)
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Slika 8. ,,Udomite. Nikad ne kupujte.”

lzvor: http://www.prijatelji-zivotinja.hr/index.hr.php?id=2035 (04.09.2018)

7. Vlada Republike Hrvatske je ,u skladu sa pravilima EU, 31.12.2016. uvela Zakon koji
ukazuje da sva pakiranja duhanskih proizvoda moraju na ambalazi sadrzavati Sokantne
fotografije koje prikazuju posljedice pusenja te kontakt broj besplatnog telefona
HZZ0-a za pomo¢ u prestanku pusenja.®’ Postoje brojne fotografije koje su uporabi, a
za potreba istrazivanja ovoga rada izabrana je fotografija ambalaze duhanskog

proizvoda koja prikazuje rak usta i grla kao posljedicu pusenja.

87 https://www.jutarnji.hr/life/zdravlje/nova-direktiva-od-danas-na-snazi-sve-kutije-cigareta-morat-ce-imati-ova-
dramaticna-upozorenja/4064985/ (10.09.2018)
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Pusenje uzrokuje
rak usta i grla

Za pomod kod prestanka pusenja nazovite broj telefona
0800 7999

Slika 9. Posljedice pusenja

Izvor: https://www.jutarnji.hr/life/zdravlje/nova-direktiva-od-danas-na-snazi-sve-kutije-cigareta-

morat-ce-imati-ova-dramaticha-upozorenja/4064985/ (10.09.2018)

8. Za posljednji oglas ovoga istraZivanja odabran je oglas u obliku plakata koji se
koristio u sklopu HIV kampanje francuske nevladine udruge AIDES tokom ozujka
2013.godine. ®®0Ova udruga ima puno partnerstva s drugim organizacijama, a njihovi
oglasi mogu se naci u engleskoj verziji. Naziv tvrtke je igra na rijeCima jer AIDES

znadi "pomoc¢" ili "podrska" na francuskom jeziku i takoder se odnosi na engleski

naziv HIV ili SIDA.

% http://www.thebody.com/content/72951/we-are-all-hiv-equal-a-new-declaration.html (03.09.2018)
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Prolect yourself

Slika 10. "Aids nas ¢ini jednakima."

lzvor: https://www.oddee.com/item_96896.aspx (10.09.2018.)

Oglas prikazuje poznatu i vrlo popularnu superjunakinnju Wonder Woman iz svijeta stripova i
filmova. Na oglasu vidimo je u bolnickom krevetu, izgledajuci vrlo slabo i izrazito bolesno
kako nosi svoj uobicajeni kostim. Zatim na oglasu se vidi poruka "Aids nas ¢ini jednakima"
koja jasno naznacuje da neopreznost i nebriga za sebe i svoje zdravlje moze utjecati na bilo
koga, ¢ak i superheroja. Na kraju stoji poruka "Zastitite se". U oglasu je dominira tmurno,
bolnicko ozracje koje razbijaju poznate jarke boje u kostimu superjunakine, ali njezin lik

izgleda nepoznato, ispijeno i blizu smrti.
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

U okviru petog poglavlja prezentirani su rezultati istrazivanja koji upucuju kako negativne
emocije, strah, krivnja i stid znacajno utjeCu na ponaSanje potroSaca, gdje se upravo strah
istiCe kao emocija od najveceg utjecaja. Rezultati istrazivanja podijeljeni u na tri dijela gdje su
zasebno prezentirani rezultati upotrebe emocije straha, emocije krivnje i emocije stida. U tom
dijelu rada posebno se naglasava zavidna zainteresiranost ispitanika u pogledu teme rada, kao
i njihova spremnost za raspravu. U okviru zakljucka istrazivanja u potpunosti su prihvaéene
obje postavljene hipoteze rada. Zakljucuje se kako je bitno podsjecati potroSace na moguce
negativne posljedice drustveno neprihvatljivog ponaSanja, te na posljedice koje se ticu
potrosadevog zdravlja i osobnog Zivota. Sirenje svijesti o tome itekako je vazno kako bi se

izvr$io utjecaj na potrosace .

5.1. Metodologija istrazivanja

U ovom dijelu rada nalazi se istrazivanje provedeno tokom mjeseca listopada 2018. godine
pomoc¢u metode fokus grupe na 15 ispitanika. Istrazivanje je provedeno na ukupno tri fokus

grupe koje su podijeljene prema dobi te se svaka fokus grupa sastojala od pet ispitanika.

U literaturi postoje mnoge definicije fokus grupa, a razli€iti termini kao "organizirana
diskusija”, "kolektivna aktivnost", "socijalni dogadaj"” i "interakcija" odnose se na fokus grupe
u socijalnom istrazivanju. Powell i suradnici definiraju fokus grupu kao grupu pojedinaca
izabranih kako bi diskutirali i komentirali o odredenoj temi iz osobnog iskustva.®®Fokus grupe
forma su grupnog intervjua kojima se oslanja na interakciju unutar grupe koja se temelji na

temi zadanoj od istrazivaca.

Glavna svrha fokus grupe je utvrditi stavove, osjecaje, vjerovanja, iskustva i reakcije
sudionika na nacin koji nije ostvariv upotrebom drugih metoda, npr. opaZzanjem, intervjuima
ili anketnim upitnicima. Ti stavovi, osjec¢aji i vjerovanja mogu biti djelomi¢no nezavisni od
grupe ili socijalnog konteksta, ali ¢e biti otkriveni najvjerojatnije ba§ pomocu interakcije i

socijalnog konteksta.

U istrazivanju su ukupno bile provedene tri fokus grupe podijeljene prema dobi u njima je
sudjelovalo 15 ispitanika. Muskih sudionika bilo je Sest, a Zenskih devet. Kada je rije¢ o

izboru sudionika, trebalo je za svaku fokus grupu izabrati pet ispitanika motiviranih za

8 http://sru.soc.surrey.ac.uk/SRU19.html (10.09.2018)
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raspravu. Uz to, s obzirom da se tema diskusije odnosila na koristenje emocija straha, krivnje
i stida u oglasavanju te njihovog utjecaja na potroSace, sudionici su ne samo trebali biti
motivirani za diskusiju ve¢ su trebali biti spremni na dijeljenje njihovih dubokih osjecaja i
osobnih stavova te ih se poticalo da budu vrlo komunikativni i otvoreni. Uzorak je detaljnije

opisan u Tablici 1.

Tablica 1. Ispitanici prema dobi i spolu

Broj
Fokus grupa
ispitanika
Fokus grupa br. 1 16 - 35 2 3 5
Fokus grupa br. 2 36 - 55 3 2 5
Fokus grupa br. 3 56 - 75 1 4 5
Ukupno 6 9 15

Izvor: istrazivanje autora

Moderator fokus grupa bila je asistentica Filozofskog fakulteta SveudiliSta u Zagrebu s
Odsjeka za psihologiju koja je bila prethodno educirana za rad s grupama. Glavna zadaca
moderatorice bila je usmjeravanje rasprave prema unaprijed zadanim predloscima za

razgovor, tokom diskusije vodio se zapisnik.

Predlosci za razgovor bili su sastavljeni od tri grupe pitanja:

1. IDENTIFIKACIJA IZAZVANIH EMOCIJA
2. UZORCI STVARANJA EMOCIJA
3. UCINKOVITOST OGLASA

Prva i druga grupa pitanja se nisu razlikovale s obzirom na dob sudionika, ve¢ su se pojedina
pitanja razlikovala kako bi se prilagodila tematici prikazanog oglasa. Nakon upoznavanja
sudionika, potpisivanja informiranog pristanka sudjelovanja u fokus grupi, davanja upute i
motiviranja za razgovor, zapoc¢elo se s prikazivanjem odabrana tri video oglasa i pet poster

oglasa nakon kojih su slijedila pitanjima prve grupe kao $to su "Kako se osjecate nakon
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prikazanog oglasa?", "Koje emocije ste osjetili?", odnosno pitanja za indetifikaciju izazvanih
emocija.

Zatim su se koristila pitanja iz druge grupe predloska za razgovor, Sto ih je u prikazanom
oglasu potaklo na stvaranje odredene emocije, mogu li izdvojiti odredeni elemet koji im je
ostao u sjecanju, radi li se to o koristenoj glazbi, odredenom istaknutom motivu, smatraju li da
je nesto prikazano bilo previse ili premalo izraZeno te na taj naéin odredilo njihov intenzitet

emocije.

Odredena pitanja iz tre¢e grupe predloSka za razgovor razlikovala su se s obzirom na dob i
osobnih navika sudionika istrazivanja te su slozena kako bih se ispitala ucinkovitost
odgledanog oglasa s osobnog te s opéeg gledista. Primjerice, pitanja za video oglas kampanje
protiv puSenja bilo je: ,,Pusite 1i?* ukoliko je odgovor bio potvrdan sudionike je bilo pitano je
li navedeni oglas pozitivno djelovao na njih, odnosno je li ih je potaknuo na razmisljanje o
smanjenju ili prestanku puSenja, a za ispitanike koji nisu aktivi puSaci postavljeno je pitanje
koliko borave u zadimljenim prostorijama te planiraju li smanjiti u njima boravak nakon
odgledanog oglasa. Dodatno pitanje za tre¢u fokus grupu u kojoj su bili najstariji sudionici
ispitivanja glasilo je smatraju li da navedeni oglas moze potaknuti mlade da uopcée ne probaju

pusiti ili da prestanu pusiti.

Grupne diskusije trajale su oko dva sata i vetinom su bile provodene u Skolskim ili
fakultetskim prostorijama. Kako je vrlo bitna bila moguénost komunikacije svih sudionika,
sudionici su sjedili u krugu. Bilo je pozeljno da se razgovor odvija u koliko je god to moguce,
mirnom okruzenju i bez ometanja. Kako bi se dobile §to autenti¢nije informacije, razgovori
su, uz dozvolu sudionika, bili snimani. Nakon diskusije, sudionici koji su bili zainteresirani za
daljnju suradnju su ostavili svoje podatke kako bi ih se moglo kontaktirati. Na temelju

zapisnika napisan je izvjestaj na temelju provedenih diskusija.

Podrucdje istrazivanja

Podrugje istrazivanja ovoga rada odnosi se na negative emocije poput straha, krivnje i stida te
njihovu uporabu u oglasima u svrhu utjecaja na potrosaevo ponasanje. Navedene negativne
emocije koriste mnoge neprofitne organizacije, farmaceudska poduzec¢a, Vladine organizacije
te razne udruge koje kroz svoje programe i projekte nastoje potaknuti odredeno ponasanje kod

potrosaca. Takvi poticaji druStveno su potrebni te vrlo vazni, medutim, ne trebaju biti
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povezani s osobnim motivima i ponaSanjem pojedinca. Poticanje ljudi da se dobrovoljno
pridrZzavaju standarda, norma ili pravnih zahtjeva, nuzni je korak u osiguravanju dobrobiti
mnogih. Pojedinci se mogu osloniti na ponasanje koje je u njihovom vlastitom interesu, ali ne

nuzno u interesu drugih.

Kako bi saznali koliki je utjecaj koriStenja emocija straha, krivnje i1 stida u oglasavanju i

njihovo djelovanje na ponasanje potrosaca potrebno je napraviti istrazivanje.

Tema istrazivanja

Tema, odnosno, predmet ovog istrazivanja je utjecaj emocija straha, krivnje i1 stida na
ponasanje potrosa¢a. Navedeno istrazivanje je provedeno kako bi se mogla procijeniti
potencijalna vrijednost tri najces¢e emocije upotrebljavane u socijalnom marketingu,
odnosno, emocije straha, krivnje i stida u smislu njihove sposobnosti poticanja ponaSanja

pojedinca u skladu s odredenim vrijednostima i ponasanjima.

Ciljevi istrazivanja

Istrazivanje koje se provodilo u svrhu ovog rada temelji se na tri cilja, a to su:

1. cilj: Utvrditi na koji nacin koriStenje emocija straha, krivnje i stida utjeCu na potrosacevo

ponasanje.
2. cilj: Utvrditi u¢inkovitost koristenja emocija straha, krivnje i stida u oglasavanju.
3. cilj: Utvrditi koja od negativnih emocija ima najveci utjecaj na ponaSanje potroSaca.

U ovom diplomskom radu cilj istraZivanja je utvrditi na koji nacin koriStenje emocija straha,
krivnje 1 stida utjeCu na potroSacevo ponasanje, odnosno, djeluju li navedene negativne
emocije uc¢inkovito na ciljani segment potroSaca. Takoder cilj ovoga istraZivanja je ustanoviti
koja od negativnih emocija ima najveci utjecaj na ponaSanje potrosaca. Detaljnije reCeno koja
od emocija straha, krivnje i stida posjeduje vecu snagu i sklonost motiviranja ljudi da se

ponasaju na poseban nacin u ovom slucaju da usvoje sukladno ponasanje

Hipoteze istrazivanja

Utvrdivanje prethodno navedenih ciljeva rada provodi se kroz dvije sljedeée hipoteze:

H1: KoriStenje emocija straha, krivnje i stida u oglaSavanju imaju pozitivan utjecaj na

ponasanje potro$aca.
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Formiranjem hipoteze zeli se istraziti Sto oglasi koji sadrze apel na strah, krivnju i stid
izazivaju kod potroSaca, te da li kao takvi imaju pozitivan utjecaj na ponasanje potroSaca.
Hipoteza pretpostavlja da ¢e takve emocije sadrzane u oglasima biti od pozitivnog utjecaja na

potroSace.

H2: Emocija straha ima najvedi utjecaj na potro$sa¢evo ponasanje.

Strah je negativna emocija za koju se smatra da negativno utjeCe na sve ljude i kao takva
pobuduje brigu i1 podloga je za razvoj ostalih negativnih emocija. Pretpostavlja se kako, od

spomenute tri negativne emocije, strah najvise utjeCe na ponaSanje potrosaca.

Cilj je dokazati ili opovrgnuti postavljene hipoteze.

5.2. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu rada prikazani su rezultati kvalitativnog istraZivanja provedenog pomocu
metode fokus grupa i detaljan pregled nacina na koji emocije straha, krivnje i stida utjecu na

ponasSanje potroSaca.

Diskusija u fokus grupama bila je usmjeravana po predlosku koji je sadrzavao tri grupe
pitanja: identifikacija izazvanih emocija, uzroci stvaranja emocija te ucinkovitost oglasa. U
analizi je viSe puta Citan Citav zapisnik voden za vrijeme provodenja istrazivanja. Sudionici
iskazuju veliki interes te se procijenjuje da su vrlo informirani o uporabi emocija u
oglasavanju. Medutim, sudionici fokus grupa tijekom dublje diskusije vracali su se na
prethodno postavljena pitanja kako bi ih bolje elaborirali, definirali i potkrijepili primjerima
ili navodili nove probleme. Dakle, analiza fokus grupa se sastojala u pazljivom ¢&itanju

zapisnika i biljezenju svih odgovora Koji se pojavljuju.

Podaci dobiveni kvalitativnom analizom pisani su u obliku sazetka prozetih izjavama
ispitanika i primjerima koji ih potkrjepljuju. Svi rezultati grupirani su u tematske cjeline
prikazanih oglasa te su najCeSce isprepleteni, jer se na taj nacin postize da su rezultati
kvalitativnog istrazivanja smisleno uklopljeni i odmah proSireni pojaSnjenjima sudionika
fokus grupa. Tematske cjeline prate prijasnje navedene negativne emocije straha, krivnje i

stida, donoseci pregled rezultata istrazivanja.
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Rezultati upotrebe emocije straha u oglasavanju

Od svih negativnih emocija upotrebljavanih u oglasima, ispitanici su se najviSe sjecali oglasa
koji koriste emociju straha kao emociju koja prevladava u oglasu. Posebice su se odrazavali
na strah od osobnih posljedica, straha za druge i straha od gubitka voljenih osoba. Medutim,
strah je vrlo jaka rije¢ koju su sudionici pri koriStenju znali potkrijepiti s rije¢ima poput
"brige” ili “zabrinutosti”, ali odredeno oglasavanje, poput oglasa koji vidno prikazuju
posljedice neznanja prve pomoci izazvalo je ¢istu emociju straha. Iznenadujuce, ispitanici su
se osjecali ugodnije opisujuci svoje odgovore kod oglasa ¢ija emocija straha ima efekt Soka ili
uzasa. Dani odgovori na takve oglase su bili vrlo sli¢ni, odnosno, takvi odgovori
karakteriziraju se kao drustveno prihvatljivi odgovori za razliku od osobnih pitanja Kkoji

zahtijevaju intimne i emocionalne odgovore.

Primjerice, oglas u obliku plakata pomoc¢u kojeg se provodila oglaSivacka kampanja Surfrider
Foundation Europe koja podsje¢a potroSace 0 negativhom utjecaju plasticne ambalaze na
zivot mora izazvala je strah, uzas, tugu te zabrinutost za ekologiju i zivotinjski svijet, ali na
postavljena osobna pitanja poput: ,Koristite li platnene i druge vrecice od prirodnog
materijala pri svakodnevnoj kupovini?“ odgovori, kod vecine ispitanika su izazvali slabiju
komunikaciju te emocije stida i krivnje. Ispitanici 1. fokus grupe ustanovili da takvi oglasi
tijekom odredenog vremena gube ucinak te ukoliko Cesto se ne mijenjaju i1 kontinuirano
podsjecaju na poruku, ljudi u svojim svakodnevnim problemima, gube osjecaj straha za
zagadenje prirode 1 okoliSa te jednostavno posezu za plastiénim vrec¢icama 1 ostalom

ambalazom koje im olakSavaju Zivot.

Emocije straha koje su stvorile najintenzivniju reakciju ispitanika bile su vezane uz Sok ,uzas i
tugu, pogotovo ako je poruka izazivala strah za njihove bliznje osobe i strah za vlastiti Zivot.
To se naviSe pokazalo nakon pustenog oglasa koji promovira te¢ajeve prve pomo¢i. Oglas je
opisan od strane ispitanika kao vrlo mocan, kod pojedinih ispitanika izazvao je nemir i suze.
Oglas u sklopu HIV kampanje koji promovira vaznost zastite izazvao je strah, ponajvise u 1.
fokus grupi. Ispitanici smatraju kako je to tema o kojoj se mora viSe pricati te da je vazno
promicanje svijesti 0 toj bolesti i njezinim posljedicama. Ovaj oglas pobuduje strah za vlastiti

Zivot te je postigao svoj cilj medu ispitanicima.
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Sto se ti¢e u¢inkovitosti upotrebljavanja emocije straha u oglasavanju veéina ispitanika smatra
da bi poruke oglasa bile jasne i bolje prihvacene kada bi sadrzavale stvarne situacije i
fotografije te da moraju biti prikazane tako da bi potrosac¢i vidjeli posljedice negativnog
ponasanja. Medutim, manjem broju ispitanika odredeni graficki 1 pojedini zvucni elementi
oglasa izazvali su veliku emociju straha §to moze izazvati emocionalnu traumu koja dovodi
do "bijega" iz poruke umjesto zainteresiranosti i poticanja volje da djeluje u skladu s porukom
oglasa. Najbolji primjer za to su fotografije posljedica pusenja koje se nalaze na ambalazi
duhanskih proizvoda. Ispitanici koji su se definirali kao pusaci, smatraju kako fotografije nisu
ucinkovite za njih, te da svi znaju posljedice dugotrajnog pusenja, ve¢ ih takvo oglasavanje
navodi da ignoriraju ili na neki snalazljivi nacin prekrivaju Sokantne fotografije i poruke.
Video oglas Ministarstva zdravstva Velike Britanije koji upozorava na vrlo graficki nacin na
negativne posljedice puSenja na zdravlje, izazvao je medu ispitanicima osjecaje gadenja,
odnosno strah da se takva posljedica moze njima dogoditi. Ispitanici nepusaci izrazili su i
emociju zabrinosti za svoje zdravlje, Sto je takoder emocija straha, kao pasivni pusaci koji su

Cesto prisiljeni boraviti u prostorijama gdje se pusi.

Zanimljivo je to Sto ispitanici 2. 1 3. fokus grupe smatraju da jedina prednost fotografija na
ambalazi duhanskih proizvoda te ostalih oglasa koji prikazuju posljedice pusenja, da mogu
pozitivno djelovati na mlade koji jo$ nisu poceli pusiti te ih takvi oglasi mogu zastrasiti te

odgovoriti od zapoc€injanja puSenja duhanskih proizvoda.
Rezultati upotrebe emocije krivnje u oglasavanju

Emocija straha ima prijeteu narav, a emocija krivnje poti¢e potrosae na razmisljanje o
svojim ponasanju, preispituje njihove dosadasnje navike i moralnu obveze prema sebi, drugim
ljudima, prirodi ,zivotinjama 1 okoliSu. Oglasi koji sadrze emociju krivnje imaju bolji uc¢inak
od ostalih jer se igraju s potrosac¢evim umom i savjesti. Tu ¢injenicu potvrduje navedeni oglas
0 negativnom utjecaju plasti¢ne ambalaze na zivot mora. Ispitanici iz svih fokus grupa nakon
prikazanog oglasa osjecali su izrazitu emociju krivnje zbog njihove nedovoljne ukljuc¢enosti u
recikliranju i manjka brige za okoli§ zbog ¢eka dolazi do ruznih posljedica na Zivot u moru.
Oglas se pokazao vrlo ucinkovitim te je veliki dio ispitanika izrazio Zelju za odredenim
poduzimanjem inicijative kako bi sudjelovao u popravljanju problema. Ispitanici 2. fokus
grupe slozili su se da emocija krivnje salje poruke koje potrosac¢ima sluze kao pomoglo da
razumiju kako njihovi mali i individualni napori mogu pomo¢i u rjesavanju velikih drustvenih

problema.
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Emocija krivnje povezana je sa suosjecanjem. Ispitanici nakon odgledanih oglasa suosjecaju
sa prikazanom situacijom na oglasu, stavljaju sebe u navedenu situaciju te im se pobuduje
osjecaj krivnje. Nakon odgledanog video oglasa ,,Razmisli - kada pije§ ne vozi.“ kampanje o
odgovornom konzumiranju alkohola Nacionalnog programa sigurnosti cestovnog prometa,
ispitanici 3. fokus grupe slozili su se kako oglas pobuduje emociju krivnje te da nikada nece
biti premalo oglasa koji upozoravaju na vaznost sigurne voznje, smatraju kako mlada
populacija vozaca nije svjesna tog problema te da su ovakvi oglasi potrebni posebice u

vrijeme slavlja i blagdana.

Oglas naziva ,,Stani. Razmisli. Zivi.“ u sklopu kampanje za cestovnu sigurnost tinejdzera
prvobitno je izazvao emociju straha medu ispitanicima 1. fokus grupe, prvenstveno radi
Sokantne fotografije, zatim kod veéeg broja ispitanika navedene grupe i emociju krivnje.
Smatraju kako je oglas u¢inkovit te da mnogi, ne samo mladi, u danasnje vrijeme ne pustaju
svoje mobilne uredaje iz ruke pa tako ni za vrijeme sudjelovanja u prometu $to predstavlja

veliki problem te da je ovakva kampanja potrebna u Hrvatskoj.

Medu ukupnog broja ispitanika, njih sedam izjavilo je da ima ili je imalo ku¢nog ljubimca.
Nakon prikazanog oglasa ,,Udomite. Nikad ne kupujte.” udruge Prijatelja Zivotinja ispitanici
koji nisu udomili zivotinju ve¢ su je kupili izjavili su kako gledajuéi oglas su osjetili emociju
krivnje, ali da ne bi promijenili svoje misljenje i odluku o kupnji. Zena koja je sudjelovala u
drugoj fokus grupi izjavila je: ,Osjeéam se krivom zbog toga, ali zapravo ne znam §to mogu
uciniti za to sada.” Problem kod oglasavanja koje koristi emociju krivnje je to Sto potrosaci
prihvacaju odredenu razinu krivnje prije nego Sto im se pocinje javljati mehanizam
samoobrane koji im pomaze ignorirati poruke koje privlace njihov osjecaj krivnje. Ostali
ispitanici druge fokus grupe smatraju kako je oglas previse zastrasujuéi zbog prikazanog
pistolja uperenog u napustenog psa te ih zbog toga oglas odbija ,0odnosno odvlaci od same

poruke koja ima dobre namjere.
Rezultati upotrebe emocije stida u oglasavanju

Stid je emocija koji pojedinac osjeca kada drugi ljudi koji su znac¢ajni za njega postanu svjesni
njihovog drustveno neprihvatljivog ponasanja. Uz emociju stida vezu se neugodnost, ludost i
ponizenje. Dakle emocija stida javlja se kada se pojedinac brine za ono §to drugi misle o
njemu. Voziti nakon konzumiranja alkohola vrlo je neodgovoran i opasan ¢in te bi to trebalo
stvoriti emociju stida da to zapravo potrosa¢ ne radi, odnosno, ukoliko potrosac pije i vozi

stvara si sramotnu pretpostavku u glavi da svi njegovi prijatelji ¢e ga izbjegavati ili neku
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slicnu pretpostavku. Krivnja i stid emocije su koje nose poruke o moralnim posljedicama
necijeg djelovanja i "Cinjenju ispravne Stvari ", kao §to je izbjegavanje ubijanja drugog
ljudskog bica za vrijeme voznje u alkoholiziranom stanju. Ispitanici smatraju kako takvi
oglasi mozda ne potiCu trenutacni osjecaj stida, ali smatraju da su navedeni oglasi bitni jer se
osoba obicno sjeti takvih oglasa i njihovog sadrzaja dok razmislja treba li sjesti za volan
nakon jednog ili dva pica. Ispitanici su vidjeli vezu izmedu emocije krivnje i stida te zakljucili
da je stid povezan s krivnjom na nacin da osoba mora najprije osjetiti emociju krivnje kako bi
se osramotila. To jest, kako bi se osjecala emocija krivnje i stida, morate se osjecati kao da ste
ucinili nesto loSe ili se osjecati da ne radite dovoljno da popravite odredeno ponasSanje te ne

pomaze dovoljno drugima.

Emocija stida najviSe se spominjala kod oglasa, Vi kupujete, more placa.” kampanje koja
podsje¢a potrosate o negativnhom utjecaju plasticne ambalaze na zivot mora. Prvobitno
ispitanici su izrazili emociju krivnje zbog nedovoljne svijesti o zagadivanju mora, a zatim su
zakljucili da osjecaju 1 stid Sto se ne ponasSaju drustveno odgovorno. Ispitanica u prvoj fokus
grupi izjavila je: ,,Svaki puta kada zaboravim ponijeti svoju platnenu vrecicu od kuce, u trenu
kada me prodavac pita trebam li vreéicu, preplavi me osjecaj krivnje i srama zato S$to
nedovoljno mislim o okolisu. Taj osjecaj je puno veci ukoliko je mama pored mene.” Malo je
vjerojatno da ¢e osoba osjecati emociju stida ako pored nje, ili u njihovim mislima ,nisu bliski
prijatelji ili obitelj ¢lanovi ¢ije miSljenje osoba postuje i cijeni. Krivnja znaci da ste ucinili
nesto lose, a je stid znaci da niste ucinili niSta da biste je sprijecili. Emocija stida se stoga

pokazala u¢inkovitom na ispitanicima, ali viSe kao dodatak emociji straha 1 krivnje.

5.3. Zakljucak istrazivanja

Odabrano istrazivanje pomo¢u metode fokus grupa pokazalo se kao pozitivan izbor za
navedenu temu istraZivanja za potrebe ovog diplomskog rada. Za razliku od drugih metoda
istrazivanja, poput metode anketnog upitnika, koji prikuplja veliku koli¢inu opcenitih
podataka, metoda fokus grupe pomogla je da rezultati ovog istrazivanja budu detaljno
istrazeni kako bi se mogli utvrditi stavovi, osjecaji, vjerovanja, iskustva i reakcije sudionika.
Na taj nacin najbolje se moze odgovoriti na pitanja i utvrditi to¢nost zadanih hipoteza, jer
naslov rada nosi emocije straha, krivnje i stida te njihov utjecaj na potrosace koji se najbolje

moze vidjeti promatrajudi ispitanike 1 njihove reakcije nakon odredenog pusStenog oglasa te
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dubljeg ispitivanja i medusobne rasprave kako bi se §to bolje mogle utvrditi navedene

emocije.

Ispitanici u sve tri fokus grupe izrazili su veliku zainteresiranost za temu, te se vodila
konstruktivna i argumentirana rasprava. Odabrani oglasi za ovo istrazivanje pokazali su se
ucinkovitima $to se utvrdivalo pitanjima o ucinkovitosti oglasa na osobnoj i opcoj razini,
primjerice: ,,Smatrate li da Vas ovaj oglas moze potaknuti da udomite napustenu Zivotinju?* i
,Mislite 1i da bi ovaj oglas potaknuo ljude na udomljavanje umjesto kupnje Zzivotinja?,,
Odgovori su uglavnom bili potvrdni, mali broj pojedinaca je na odredeni oglas zbog svojih
izrazitih vjerovanja i stavova izjavilo da ne smatra oglas ucinkovitim za njega osobno,

medutim, potvrdno su odgovorili da smatraju da je oglas ucinkovit na op¢oj razini.

Prema hipotezama koje su postavljene na pocetku istrazivanja moze se zakljuciti kako
hipoteza H2: Emocija straha ima najveéi utjecaj na potroSa¢evo ponaSanje je u potpunosti
prihva¢ena. Svih petnaest ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju na pocetna pitanja:
,Kako se osjecate nakon odgledanog/prikazanog oglasa? i ,,Koju emociju ste osjetili
gledajuéi oglas?* odgovorili su da osje¢aju emociju straha ili neku inaicu emocije straha
poput emocije zabrinutosti. Navedeni odgovori ispitanika potvrduju da je emocija straha ima

definitivno najveci utjecaj na ponasanje potrosaca.

Strah, krivnja 1 stid vrlo su jake emocije koja izazivaju Sok, gadenje i tugu te veliku brigu za
sebe, svoje bliznje, zivotinje 1 prirodu stoga ljudi reagiraju na razli¢ite nacine gledajuci oglase
koji upotrebljavaju navedene emocije. Ukoliko oglas ima odredeni element koji prikazuje
strah, krivnju ili stid, a izrazito je izraZen, poput dugotrajnog vriStanja i traZzenja pomoci
majke koja ne moze pomoc¢i ozljedenom djetetu ili realistican prikaz tumora i1 ostalih
posljedica pusenja, na odredene ljude takav oglas djeluje na na¢in da im stvara emocionalnu
traumu, S§to prouzrocuje pokretanje mehanizma samoobrane, odnosno, odbijanje gledanja
takvih oglasa. Medutim, svi ispitanici slozili su se kako usprkos tome $to ljudi ne zele misliti
o takvim zastraSujuéim, loSim 1 tuznim situacijama, one su realne 1 mogu se dogoditi
drugi nacin obraniti od tih losih posljedica. Iz tih razloga hipoteza H1 potvrdila je svoju
tvrdnju da koriStenje emocija straha, krivnje i stida imaju pozitivan utjecaj na ponaSanje

potrosaca.
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6. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaca definira se kao mlada znanstvena disciplina kojom se objasnjava
specifiCan oblik ponasanja ljudi kada kupuju proizvode i usluge. Ponasanje potroSaca istice se
kao dinamican proces, a koje obuhvaca osjecaje, spoznaju i ponasanja u okruzenju. Poznato
je niz razli¢itih ¢imbenika koji utje¢u na ponaSanja potroSac¢a kada oni obavljaju kupnju. Kako
bi marketinski stru¢njaci razumjeli ponaSanje potroSaca potrebno je da odgovore na niz
pitanja, od toga da identificiraju profil potroSaca, da saznaju ¢ime se potroSaci vode kada

kupuju, gdje kupuju i dr.

Poznato je niz definicija oglasavanja, no sintezom svih moze se zakljuciti kako je u
oglaSavanju poznat onaj koji oglasava - oglaSivac, radi se o platenom neosobnom obliku
komunikacije kojim se Zeli utjecati na ponaSanje ljudi. Temeljni cilj oglaSavanja je upoznati
potencijalne potroSace s proizvodima i/ili uslugama. Upravo se emocije, odnosno apeli
intenzivno koriste u procesu oglaSavanja i cilj im je izazvati odredene emocije ¢ime Ce se
stvoriti potreba za odredenim proizvodima i uslugama ili ¢ime ¢e se utjecati na potrosace da
promijene nacin djelovanja u nekim odredenim situacijama. OglaSivaci kod potroSaca mogu
izazvati niz razli¢itih emocija, bilo pozitivnih ili negativnih. Neovisno o samoj vrsti emocija,
osnovni cilj je izazvati zanimanje kod potroSaca i potaknuti ga na djelovanje te izvrsiti utjecaj
na ponaSanje potrosaca. Vecina oglaSivaca koristi negativne emocije u oglasima kako bi kod
ljudi izvrsili utjecaj na njihovu promjenu ponasanja na bolje, kako za njihovu osobnu dobrobit

tako 1 za dobrobit cijelog drustva.

Provedenim istraZivanjem pomocu metode fokus grupa prihvacaju se obje hipoteze rada.
Analogno tome, sukladno dobivenim rezultatima istraZzivanja zakljucuje se da emocija straha
ima najveci utjecaj na potrosSacevo ponasanje. Snazne emocije poput straha, krivnje i stida kod
potroSaca izazivaju Sok, brigu, tugu i slicne negativne emocije. U tom pogledu navodi se
zakljucak kako koriStenje emocija straha, krivnje i stida ima pozitivan utjecaj na ponaSanje
potroSaca. Potrosaci su itekako zabrinuti kada vide koliko primjerice Stetne implikacije na
zdravlje izaziva puSenje ili voznja djece bez autosjedalice te kada vide takve oglase to kod
njih izaziva zabrinutost. Unato¢ tim negativnim emocijama, isti¢e se kako su takvi oglasi
neophodni kako bi se potaknulo potrosace na prihvatljivo ponaSanje s aspekta drustva i njih

kao pojedinaca.
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Prilog 1. Informirani pristanak

INFORMIRANI PRISTANAK

Postovani,

Pozivamo Vas na na sudjelovanje u kvalitativnom koje se provodi u svrhu pripreme
diplomskog rada iz podrucja poslovne ekonomije na temu ,,KoriStenje emocija straha, krivnje
i stida u oglasavanju i njihovog utjecaja na potrosacko ponasanje*.

Prikupljanje podataka provodi se u periodu od 05.10.2018. do 28.10.2018., a sastoji se u
provodenju fokus grupa.

CILJEVI ISTRAZIVANJA

Primarni cilj istrazivanja je utvrditi na koji nain koriStenje emocija straha, krivnje i stida
utjecu na potrosacevo ponasanje te poblize ispitati percepciju, osobne stavove i razmisljanja,
o uporabi navedenih emocija u oglasavanju. Sekundarni cilj je utvrditi u¢inkovitost koriStenja
emocija straha, krivnje i stida u oglasavanju.

ZASTITA OSOBNIH PODATAKA

1.Vase prijave su povjerljive te za njih znaju samo istraZivac i prilikom njihova formiranja
fokus grupa, ostali ¢lanovi fokus grupe.

2. Vasi odgovori 1 osobne informacije su povjerljivi te je proces njihova sazimanja i
prikazivanja u potpunosti anoniman.

3. Sadrzaj audio zapisa 1 vodeni zapisnici za vrijeme istrazivanja ¢e biti dostupni iskljucivo
istrazivacu te ¢e bilo kakvo njihovo danje citiranje biti u¢injeno pod Sifrom ili na nacin da je
Vas identitet zaSticen.

4. Vasi osobni podaci nece biti koriSteni niti javno izneseni, u bilo kojem dijelu izvjestaja, a
od Vas se traze jer su potrebni za formiranje stratuma (adekvatnu raspodjelu u grupe).
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IZJAVA O SUDJELOVANJU

Sudjelovanje u istrazivnju je dobrovoljno. Slobodni ste u svakom trenutku povuéi svoj
pristanak o sudjelovanju i1 napustiti istrazivanje bez ikvakvih posljedica.

Davanjem ovog potpisa se smatra da ste suglasni sudjelovati u ovom istrazivanju i potvrduje
da razumijete gore navedene informacije.

Hvala Vam na sudjelovanju.
S postovanjem,
Studentica Tara Tarade

Za sve dodatne informacije moZete mi se obratiti na tatarade@unin.hr

Datum i mjesto:

Ime i prezime:

Vlastoru¢ni potpis
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Prilog 2. Fokus grupa - podsjetnik za razgovor

v IDENTIFIKACUA IZAZVVANIH EMOCIA

Kako se osjecate nakon odgledanog/prikazanog oglasa?
Koju emociju ste osjetili gledajuéi oglas?

Je li Vas oglas zastrasio?

Osjecate li krivnju nakon gledanja oglasa?

Je li Vam oglas izazvao osjecaj stida?

Jeste li osjetili jo§ neku ,nenavedenu, emociju? Koju?

v' UZORCI STVARANJA EMOCIJA

Sto Vas je u prikazanom oglasu potaknulo na stvaranje te (odredene) emocije?
Mozete li izdvojiti odredeni element iz oglasa koji Vam je ostao u sije¢anju?
(Glazba, odredeni motiv, boja, zvuk...)

Smatrate li da je neSto u oglasu bilo previse ili premalo izraZeno?

v UCINKOVITOST OGLASA

1.oglas : ,,Razmisli - kad pije$ ne vozi*

Jeste 1i ikada sjeli za volan nakon §to ste popili imalo alkohola?

Nakon prikazanog oglasa, mislite 1i da viSe necete voziti nakon kozumiranja
alkoholnih pica?

Smatrate 1i da je oglas u¢inkovit? Mislite li da ¢e ovaj oglas smanjiti voZnje u
alkoholiziranom stanju?

Pitanje za 2. i 3. fokus grupu: Smatrate li da ovaj oglas dijeluje pozitivho na
mlade i1 njthovo odgovorno ponaSanje u prometu pri povratku iz noénih

izlazaka, u dane blagdana i slavlja?

2.0glas: ,,Prekini barijeru®

Smatrate li da znate dovoljno o pruZanju prve pomo¢i?

Potice li Vas ovaj oglas da naucite viSe o pruzanju prve pomoci? (upis tecaja
prve pomo¢i? TraZenje literature o prvoj pomoéi u stru¢nim priru¢nicima, na
internetu...)

Mislite li da je ovaj oglas u¢inkovit te da bi potaknuo druge da nauce bolje/vise

0 prvoj pomo¢i?
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3.0glas: Ministarstvo zdravstva Velike Britanije-posljedice pusenja

e Pusite li? (Redovito, povremeno...)

e Jeste li znali navedene informacije u oglasu o posljenicama pusenja?

e Smatrate li oglas informativnim, tj. pou¢nim?

e Smatrate li da ¢e te nakon odgledanog oglasa prestati/smanjiti pusenje?

e Mislite li da je oglas ucinkovit te da ¢e smanjiti broj pusaca?

e Pitanje za 2. i 3. fokus grupu: Smatrate li da ovaj oglas moze sprije¢iti mlade

da pocnu pusiti?
4.0glas: ,,Vi kupujete, more placa.*

¢ Brinete li o okoliSu? Recikliranju?

e Koristite i platnene i druge vrecice od prirodnog materijala pri svakodnevnoj
kupovini kako bi smanjili koriStenje plasticnih ambalaza i plasti¢nih vrecica?

e Nakon prikazanog oglasa, smatrate li da ¢e te viSe paziti o ekoloSkoj
osvjestenosti? (Kupnja eko i prirodnih ,razgradivih, materijala i proizvoda,
recikliranje otpada, smanjenje kupnje proizvoda omotanih u plasti¢ne
ambalaze.)

e Smatrate li da oglas poti¢e ljude da budu vise ekoloski osvjeSteni i bolje

postupaju pri svojim odlukama o kupnji?
5.0glas: ,,Stani. Razmisli. Zivi.*

e Slusate li glazbu preko slusalica dok sudjelujete u prometu? (Za vrijeme
prelazenja prometnih prijelaza poput zebre, pruge, ceste?)

o Koristite li mobilne i druge uredaje dok sudjelujete u prometu (u voznji ili
tokom prelaZenja prometnih prijelaza poput zebre, pruge, ceste?)
e Nakon prikazanog oglasa smatrate li da e te prestati rabiti navedene uredaje u

prometu?

e Potice li Vas oglas na odgovornije ponaSanje u prometu? Na obracanje vece
pozornosti?

e Smatrate li da ovaj oglas moZe pozitivno utjecati na ponaSanje ljudi u prometu?

e Pitanje za 2. i 3. fokus grupu: Smatrate li da ovaj oglas moze sprijeciti mlade

da slusaju glazbu, koriste mobilne uredaje dok sudjeluju u prometu?
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6.0glas: ,,Udomite. Nikad ne kupujte.*

e Imate li/jeste li imali kuénog ljubimca? Jeste li ga kupili ili usvojili?
e Smatrate li da Vas ovaj oglas moze potaknuti da udomite napustenu zivotinju?
e Mislite li da bi ovaj oglas potaknuo ljude na udomljavanje umjesto kupnje

zivotinja?

7.0glas: Vlada Republike Hrvatske- fotografije posljedice puSenja na ambalazi duhanskih

proizvoda

e Jeste li znali navedene informacije u oglasu o posljenicama pusSenja?

e Smatrate li da ¢e te nakon odgledanog oglasa prestati/smanjiti puSenje?

e Mislite li da je oglas u¢inkovit? Hoce li oglas smanjiti broj pusaca?

e Pitanje za 2. i 3. fokus grupu: Smatrate li da ovaj oglas moze sprijeciti mlade

da po¢nu pusiti?
8.0glas: "Aids nas ¢ini jednakima"

e Smatrate li da je prikazani oglas u¢inkovit?
e Mislite li da oglas povecava svijesnost o vaznosti zasite?

e Pitanje za 2. i 3. fokus grupu: Smatrate li da ovaj oglas moze potaknuti mlade
da vode vecu brigu o sebi, zastiti svoga zdravlja?
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1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

autorstvu rada.
Ja, TaraTarade (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljucivi

autor/ica dlplomskog rada pod naslovom

te da u navedenom radu nisu na uedozvol]em uaém (bez pravﬂnog cmran)a)
koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upxsan ime i prezime)

/51 V4 a1 e
(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatmost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéili¥ta su duZna trajno objaviti na javnoj i tskoj bazi sveuéilisne knjiZnice
u sastavu sveuéiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrsnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetnic¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, Tara Tarade (ime i prezime) neopozivo izjavljuje
da sam suglasan/na s javnom objavomdiplomskog rada pod naslovom
Kori§tenje emocija straha, krivnje i stida u oglasavaniju i njihov utjecaj na potrosacko ponasanje
¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
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