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SAZETAK

Kroz rad ¢e biti objasnjeno smisao i svrha oglasavanja, na koji naCin se oglaSavanjem utjece
na potrosace, te kako se moze oglasavanjem posti¢i kvalitetnija i1 privlacnija slika proizvoda
odnosno usluge. Oglasivacki apeli su glavni dio poruke koja se moze odnositi na sam
proizvod ali i na same potroSace, ovisno o namjeni oglasivackih ciljeva. Pravilno i realno
postavljeni ciljevi dovode oglasivacku poruku do odabranih targeta. Svaki potrosa¢ je
drugaciji na svoj nain te samim time na drugaciji nain percipira i shvaéa poslanu
oglasivacku poruku. Na potrosaca djeluju razlicita obiljezja poruke, od boje , zvuka, modela
pa sve do samih efekata koji se dogadaju unutar poruke. Postoje razli¢iti apeli koji se koriste u
oglasavanju od humora, straha, krivnje, pa do seksa. Kroz rad ¢e se objasniti svaki od apela,
pa tako i seksualni apeli kojima se ovaj rad odnosno istrazivanje detaljnije bavi. Istrazivanjem
se zeli vidjeti kakvo je trenutno misljenje 1 stav u drustvo kada se govori o oglaSavanju koje
sadrzi seksualne apele, kakav utisak imaju oglasivacke poruke u kojima se pojavljuju javne
osobe (celebrity). Da li nagost modela u oglasivackoj poruci odvlaéi Svu pozornost potrosaca
na atraktivni izgled modela umjesto na proizvod. Analizom i interpretacijom dobivenih
rezultata saznat ¢e se stavovi i misljenje potrosaca o utjecaju seksualnih apela u oglaSavanju

na odabir proizvoda.

Kljuéne rije€i: oglasavanje, apeli, potrosac, poruka, seks



SUMMARY

This thesis will explain the meaning and purpose of advertising, the way how advertising
affects the consumers, and how a better and more attractive image of the product or service
can be achieved through advertising. Advertising subliminal messages are the main part of the
message relating possibly not only to the product itself, but also to the consumers, depending
on the purpose of the advertising goals. Properly and realistically set goals bring the
advertising message to the selected target. Each consumer is different in his own way and
therefore perceives and understands the sent advertising message in a different way. Different
features of the message, from color, sound, model to the very effects that occur within the
message impact the consumer. There are different subliminal messages used in advertising
from humor, fear, guilt up to sex. This paper will explain each of the subliminal messages,
including the sexual subliminal message this work i.e. research is dealing with in more detail.
The goal of the research is to detect the current opinion and attitude in the society towards
advertising that includes sexual subliminal messages and impression the advertising messages
featuring public figures (celebrities) have. Does the advertising message involving nudity of a
model draw consumers' attention to the attractive appearance of a model instead of the
product. Based on the analysis and interpretation of the obtained results, we will also find out
the consumers' attitudes and opinions on the impact of sexual subliminal messages in

advertising on the product selection.

Keywords: advertising, subliminal messages, consumer, message, sex
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1. UVOD

Potrosaci u danasnje vrijeme imaju puno veci izbor kupnje proizvoda i usluga koji su sli¢ni po
odredenim kvalitetama ili performansama, stoga se mozemo reéi ojacala trziSna pozicija
potrosaca, te njihova izbirljivost. Samim time proizvoda¢ima moraju na inovativan i
konkretan nacin doprijeti do potrosaca kako bi sadrzali ili osnazili konkurentsku poziciju.
Posto potrosaci prate oglasivacke materijale te ih valoriziraju sa samim proizvod, proizvodaci
shvacaju bitnost oglaSavanja, odnosno same poruke koju se Salje putem oglaSivackih
materijala potencijalnim potrosa¢ima. PokuSavaju¢i uskladiti poruku sa proizvodom
oglasiva¢i moraju odabrati pravi apel kojim ¢e toj poruci dati smisao i svrhu da proizvod
zaista ima vrijednosti. Postoje razli€iti apela, od apela koji su usmjereni na proizvode, pa do
apela koji su usmjereni na potroSace. Veoma je tesko i zahtjevno odabrati pravi apel koji ¢e
najbolje odgovarati proizvodu te samim potroSac¢ima. Neki od najplodniji apela su apel na
humor i apel na seks, zato §to oni kod potrosaca oslobadaju odredenu dozu ugodnosti koja im
se svida ili ih na neki nacin oraspolozuje. Stoga se 1 oni uglavnom koriste u oglasivackom

prostoru.

Tema rada je nadasve zanimljiva, samim time doprinosi ukupnom znanju u segmentu
oglaSavanja. Ispitivanjem se Zeli utvrditi odredene dileme koje imaju potroSaci prema
pojavljivanju seksualnih apela u oglasivackom prostoru, te da li smatraju kako je drustveno
prihvaceno takvo oglaSavanje. Na temelju rezultata ispitivanja iznijet ¢e se relevantne
¢injenice odnosno zakljucci o utjecaju seksualnih apela koji se koriste u oglasavanju na

potroSacev konacan odabir proizvoda.

Predmet i cilj rada je saznati stav potrosaca 0 tome kako seksualni apeli u oglasivackoj poruci
utjeu na potraznju za samim proizvodom, takoder i doznati miSljenje ispitanika o

pojavljivanju atraktivnih modela u takvim porukama.

1.1. Izvori i metode prikupljanja podataka

Rad se temelji na knjigama stru¢ne literature koje su vezane uz temu od strane domacih i
stranih autora, takoder tu su i odredeni web izvori koji kvalitetnije upotpunjuju sveukupno
obrazloZzenje odredenih segmenata rada. Drugi dio rada temelji se na empirijskom

istrazivanju, provedeno je metodom ankete u kojoj se istrazivalo utjecaj seksualnih apela u

1



oglasavanju na odabir proizvoda, cilj je bio da se od $to veceg broja ispitanika skupe odgovori
na postavljena pitanja iz ankete kako bi se dobili relevantni podaci 0 stavu potrosaca o
utjecaju seksualnih apela. Anketiranje se provodilo na dva nacina, veéina odgovora skupljena
je kroz online istrazivanje gdje se anketom odaslanom preko drustvenih mreza skupljalo
povratne informacije, te ostatak ispitanika se anketiralo na Trgu bana Josipa Jeladi¢a u
Zagrebu ispunjavanjem papirnatih anketi. Statistickom obradom sakupljenih relevantnih
podataka doslo se do rezultata koji su prikazani putem deskriptivne analize u zakljuc¢aka

istraZivanja rada.

1.2. Struktura rada

Struktura rada podijeljena je u Sest segmenata koji zajedno Cine kvalitetnu i razumljivu
cjelinu.

U uvodnom dijelu opisan je cilj rada, izvori i metode prikupljanja podataka te struktura rada.
Slijede¢e poglavlje nosi naziv Oglasivacki apeli u kojem se definira apeli usmjereni na
proizvod, racionalni i emocionalni apeli, pozitivni i negativni apeli, jednostavni i dvostrani
apeli, te izravni i neizravni apeli.

Trece poglavlje se odnosi na Apele usmjerene na potrosace odnosno apeli na stav potrosaca,
apeli na stil Zivota potroSaca, apeli na podsvjesne motive potrosaca, apeli na imidz, apeli na
grupu, proces donosenja odluke o kupnji, te ¢imbenici utjecaja na ponaSanje potroSaca.
Cetvrto poglavlje predstavljaju Ostali oblici apela odnosno apeli na humor, apeli na krivnju,
apeli na strah, te apeli na seks.

Peti dio odnosi se na Apele na seks odnosno povijesni prikaz apela na seks, nadalje spolne i
kulturoloske razlike u prikazu apela na seks, prednosti 1 nedostaci apela na seks, te oblici
apela na seks pod koje spadaju subliminalne poruke, senzualnost, seksualna agresivnost,
nagost ili djelomi¢na nagost, te otvorena seksualnost.

Sesti dio je empirijsko istraZivanje sa rezultatima istrazivanja te zaklju¢kom istraZivanja.

Na samom kraju se donosi zakljucak cjelokupnog rada.



2. OGLASAVACKI APELI

Oglasavanje je najCeS¢e koriSteni oblik promocije, posebice uspjesan u kreiranju dodatne
potraznje.! Osnovnu funkciju oglaSavanja ¢ini informiranje potencijalnih potrosata o
proizvodu i pokuSaj usmjeravanja na kupnju toga proizvod. OglaSavanjem se takoder
podsjeca potrosate na odredeni proizvod, a moze se prenositi i1 informacija o samoj
organizaciji ili o temama znacajnim za organizaciju. Kvalitetno oglasavanje moze kreirati ili
poboljsati percepciju kvalitete ili pouzdanosti odredenog proizvoda, Cime se potice
potrosaceva lojalnost, kao i ponavljanje kupnje.? Oglasivacki apeli su odredeni vizualni,
glasovni ili pisani efekti koji se koriste u oglasavanju kako bi se djelovalo na percepciju
potroSaca, odnosno kako bi se §to efektnije utjecalo na potroSacevo pozitivno misljenje 1 stav

0 samom proizvodu koji se oglasava.

Klasi¢na podjela oglaSivackih apela odnosi se na:

- Apele usmjerene na proizvod i

- Apele usmjerene na potrosaca.

Pri razvoju programa oglaSavanja, marketin§ki menadZeri uvijek moraju zapoceti s
utvrdivanjem ciljnog trzista i motiva kupaca.® Oglasivacki apel je impuls ili poticaj koji se na
osnovi rezultata primijenjene psihologije upotrebljava u promocijskim porukama da bi
pobudio 1 aktivirao Zelje 1 osjecaje Sto stvaraju potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom.
Svi su aspekti utemeljeni na ljudskim motivima, a slikom, rije¢ju 1 zvukom nastoje ljude

informirati, poticati i aktivirati.

2.1. Apeli usmjereni na proizvod

Potrosaceva percipirana korist najéesc¢i je razlog kupovine proizvoda. Razlozi kupovine mogu
biti zadovoljenje razli¢itih motiva kao Sto su: korisnost, op¢e zadovoljstvo, ugodnost, ugled,
stanje uma, iskustvo i sl. Koristi potjecu iz stvarnih ili percipiranih obiljezja proizvoda. Radi
specificnosti razliCitih koristi koju pojedine grupe potroSata ocekuju, oglasavatelj mora

pojedinac¢no prilagoditi komunikacijske apele ciljnim segmentima. To nikada nije samo

previsi¢, J., Dosen, P. O., Krupka, Z. (2012): Osnove medunarodnog marketinga, Zagreb: Skolska knjiga, str.
268

2Previsi¢, J., Dogen, D. O. (2007): Osnove marketinga, Zagreb: ADVARTA d.o.0., str. 228

Kotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate: Zagrebacka $kola ekonomije i
managementa, str. 568



prezentacija obiljezja proizvoda. U najjednostavnijem se obliku dominantno obiljezje
proizvoda u oglasivatkom apelu mora povezati s korisno$¢u koju kupac ocekuje. Na taj se
nacin o¢ekuje ponaSanje potrosaca u skladu s oglasivackim i marketinskim ciljevima.
Ponudena korist u apelu kupcu predstavlja najznacajniji element oglasa. Temeljna korist za
kupca dobiva se na temelju jednog ili nekoliko obiljezja proizvoda. Ta su obiljezja ili dijelovi
proizvoda ili psiholosko zadovoljstvo koje se u oglasavanju navodi, cijena, performanse,
kvaliteta, pakiranje i dijelovi, fizicke su karakteristike proizvoda koje se mogu spoznati barem
jednim od osjetila.

Postavlja se pitanje koliki je optimalan broj obecanja ili koristi koji se trebaju navesti u
poruci? Moze se poéi od stajaliSta da poruka treba sadrzavati samo jedan apel. Ta poruka
dobiva prednosti zbog znacenja jedinstvenog apela. Primatelj moze jednostavno pratiti,
razumjeti 1 ponasati se u skladu s primljenom porukom.

Medutim, postoje argumenti koji podrzavaju ukljucivanje dvaju ili viSe apela u poruku.
Argumenti za taj pristup vezani su uz Cinjenicu da potroSaci o¢ekuju razliCite koristi i
zadovoljstva od proizvoda. Oni koriste proizvod u razli¢ite svrhe i stoga su pod utjecajem
veceg broja apela.

Klju¢na faza u kreiranju poruke jest odluka o tome koji apel (obecanje) prezentirati kupcu i na
koji ga nacin povezati s ofekivanom funkcionalnom i psiholoskom koristi. Dva obecanja
podjednakog znacenja predstavljaju najbolje rjeSenje. Smatra se da jedna korist mora biti
klju¢na, a druga treba podrzavati prvu. Poruka treba stvoriti jedinstvenu impresiju u svijesti
potroSaca. Obecanje treba biti usmjereno na ono §to potrosac¢ zaista Zeli, a ne na ono $to
oglasavatelj misli da potroSa¢ zeli. To znaci da treba istraZiti Zelje 1 motive potroSaca, te apele

poruka uskladiti i usmjeriti na motive kupovine proizvoda ili usluge.*

2.2. Emocionalni i racionalni apeli

Pocetno je misljenje bilo da je svaka kupovina neplanirana, odnosno impulzivno motivirana.
Suvremeno glediste podrzava stav da je ve¢ina kupovina motivirana djelomi¢no racionalnim,
a djelomi¢no emocionalnim motivima. To zna¢i da je svaka kupovina inicirana spletom
racionalnih i emocionalnih motiva, samo je pitanje njihova veceg ili manjeg utjecaja.
Cinjenica je da potrosa¢i za vrjednije i tehnicki slozenije proizvode trose vise vremena na

analizu, vrjednovanja i usporedivanja nego za proizvode svakodnevne potrosnje.

4 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 283 — 284



Medutim, tendencija oglaSivackih apela 80-ih godina bila je da vise sadrze eclemente
emocionalnih apela, ne samo za potro$ne proizvode nego i za najveci segment polutrajnih i
trajnih proizvoda. Ovaj trend se nastavio i do danas. Postoji nekoliko razloga za takav trend:
osigurava se veéi stupanj paznje, emocionalni apeli se jednostavnije ukljucuju u memoriju
primatelja poruke, =zahtijevaju i osiguravaju jacu ukljuCenost potroSaca u proces
komunikacije, ti su apeli efikasniji u transformiranju simbola proizvoda u Zeljena obiljezja za
potroSaca (veéina ljudi kupuje proizvod radi pozitivnih osjeéaja koje on izaziva ili radi
pojacanja "slike o sebi"). Najznacajniji razlog za CeS¢e koriStenje emocionalnih apela jest
nastojanje da se u svijesti potroSaCa osigura diferencijacija proizvoda na suvremenom
konkurentskom trzistu. Pomicanjem proizvoda prema zavr$nim fazama njegova zivotnog
ciklusa gubi se konkurentska prednost koja se nadoknaduje emocionalnim apelima tijekom

oglasivacke kampanje.®

2.3. Pozitivni i negativni apeli

Oglasavatelj poruku moze koncipirati na temelju pozitivnog ili negativnog apela. Pozitivni
apeli su vezani uz dogadaje ili iskustva u kojima potrosac¢ uziva. Oni nude obecanje ugodnosti
i radosti koriStenjem pozeljnog proizvoda ili usluge. Negativni apeli obecavaju potrosacu
izbjegavanje neugode ako se ponasa u skladu s porukom. Prethodnim izazivanjem tjeskobe,
tuge 1 drugih nepoZeljnih osjeaja, drugi dio poruke nudi rjeSenje nepozeljnog stanja
kupovinom i koristenjem proizvoda.

Negativna verzija pozitivnih apela jesu apeli na strah. Oglasavatelj te apele moze temeljiti na
osjecaju sigurnosti ili strahu od bola, na potpori ili strahu od nedobivanja potpore, na uspjehu
ili strahu od neuspjeha, na sigurnosti ili strahu od opasnosti. Apeli temeljeni na strahu mogu
biti podjednako uspjesni kao 1 pozitivni apeli. Uspjeh apela prije svega zavisi od broja i
intenziteta negativnih apela ukljuenih u poruku. Istrazivanja su pokazala da srednji intenzitet
straha kod primatelja poruke izaziva maksimalne u¢inke mjerene promjenom misljenja, stava
I ponasanja. Nedovoljan intenzitet izazvanog straha kao i prevelik intenzitet rezultirat ce
loSijim ucincima. Ipak, vecéina apela oglasa temeljena je na pozitivnim apelima, jer je

dokazano da ljudi radije i lakse prihvaéaju ugodne informacije i obe¢anja nego negativne.®

5Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 284
b Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 284 — 285



2.4. Jednostrani i dvostrani apeli

Jednostrani apeli, kao jednostavniji oblik, isklju¢ivo su pozitivno orijentirani i stoga znatno
vise koriSteni u oglasivackim strategijama. Rezultati istrazivanja upucuju na jednostavnije
prihvac¢anje jednostranih poruka od strane potrosaca. Taj zakljucak posebice vrijedi u
slu¢ajevima kad se radi o publici s nizim stupnjem obrazovanja, kad postoji pozitivan stav
potrosaa o posiljatelju poruke ili proizvodu i kad postoji odanost marki. Kako je u
suvremenom konkurentskom svijetu odanost marki sve manja, obrazovani oglasavatelji sve
¢esce koriste dvostrane apele u svojoj oglasivackoj strategiji.

Dvostrani apeli istodobno isti¢u prednosti i nedostatke proizvoda u istoj poruci. Te su poruke
efikasne jer povecavaju povjerenje u izvor komunikacije. Kod dvostranih apela negativne su
konotacije povezane s manje znacajnim obiljezjima proizvoda, dok su pozitivni apeli
usmjereni znacajnijim obiljezjima ili percipiranim vrijednostima. Osim toga, prezentiranje
negativnih (Cak i manje znacajnih) apela o proizvodu ili poduzeéu uvjetno se koristi kao
strategija komunikacije zbog opravdanog straha od smanjenja ili potpunog ponistenja uc¢inaka
prezentiranih pozitivnim apelima.

Drugi je nedostatak dvostranih apela mogucénost negativnog djelovanja na ne potroSace
proizvoda. Neprihvacanje dvostrane poruke najcesc¢e se dogada u situacijama kad se suprotne
informacije percipiraju kao prijetnja. Mogucnost izbjegavanja situacije u kojoj potencijalni
kupac odbija proizvod ve¢ u pocetnoj fazi komunikacije jest prezentiranje nedostataka
proizvoda (ili izjava o upoznatosti sa strahom i rizikom kupca), a zatim pruzanje informacija
koje potiru negativne aspekte ili ih znatno umanjuju. Dvostrani su apeli uspjesniji pri
uvodenju novog proizvoda kojim se prevladavaju potroSaceve dvojbe (sredstva za zastitu
okoline, sigurnosni pojasevi u automobilima, mikrovalne pecnice primjeri su proizvoda koji
su uspjesno koristili dvostrane apele u svojim oglasivackim strategijama).

Poseban oblik oglasavanja predstavlja koristenje komparativnog apela, odnosno navodenje

imena konkurenta u poruci.’

Prednosti koristenja komparativnog oglasavanja su:®
- Vjerojatnost je opazanja oglasa veca, pa samim tim i utjecaj tvrdnje u oglasu.
- Korisnici konkurentske marke bit ¢e potaknuti probati oglasavanu marku proizvoda.
- Tvrdnje navedene u komparativhom oglasu omogucuju potrosacima donosenje odluke

na temelju racionalnih elemenata odlucivanja.

"Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 285
8 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o., str. 286



Taj oblik oglasivackog apela sve se ¢escée koristi, osobito ¢esto u pojedinim medijima. U
SAD-u danas trecina svih poruka izravno ili posredno koristi komparativni apel u svojim
porukama. Vecina komparativnih oglasa koristi jednostrane apele, tj. prezentiraju prednosti
vlastitog i slabosti konkurentskog proizvoda.®

Posljednja su istrazivanja (prema Kesi¢, T. 2003:286 suvisan) pokazala da dvostrani apeli u
komparativnom oglasavanju, koji prikazuju prednosti, a zatim nedostatke konkurentskog
proizvoda komparirajuci ih s oglasavanim, predstavljaju najuspjesniji oblik komparativnog

oglasavanja.”

2.5. Izravni i neizravni apeli

U osnovi svi su oglasivacki apeli izravno ili neizravno povezani s potrosa¢evim motivom. U
nekim porukama apeli su eksplicitni i izravno povezani s aktualnim motivom. U drugim su
prikriveni i potencijalni potrosa¢ mora sam otkriti znacenje i smisao apela. Klasifikacija je

izvr$ena na izravne i neizravne.

Neizravni apeli su Klasificirani u: apele orijentirane na proizvod, apele orijentirane na

potrosaca i apele orijentirane na kombinaciju oba.!

Neizravni apeli orijentirani na proizvod su sljedeéi:

- Apeli orijentirani na obiljeZje odnose se na temeljne karakteristike proizvoda. Na
primjer, naglasavajuc¢i niskokalori¢na bezalkoholna pic¢a neizravno se istice da cete
koristeci ih odrzati vitkost i ostati (ili postati) dopadljivi.

- Apeli usmjereni na koriStenje proizvoda prikazuju njegove prednosti prilikom
koriStenja (bolji rezultati, brza uporaba, uSteda vremena).

- Apeli usmjereni na usporedivanje proizvoda naglaSavaju razlike izmedu oglasavane 1
drugih marki. Na primjer, poruka koja kaze: "Na§ automobil prijede 120 km s 8 litara
benzina, a ostali u istoj klas svega 100 km", apelira na Maslowljev motiv za

samopostovanjem.

9 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 285
0 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 286
1 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 286
12Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 286



Ovisno o poruci koju Zele odaslati potrosac¢ima, oglasivaci mogu koristiti izravne apele kako
bi na konkretan i upecatljiv nacin istaknuli vaznost motiva i karaktera same poruke. Takoder,
mogu koristiti i neizravne apele ukoliko Zele potaknuti potencijalne kupce da promisljaju o
samoj poruci koju su vidjeli i stvore pozitivno misljenje o proizvodu ili usluzi koja se

oglasavala.



3. APELI USMJERENI NA POTROSACA

Kada se definira pojam potroSaca, najéeS¢e se moze Cuti da je potro$a¢ na prvom mjestu, da je
suveren, da mu je sve podlozeno, da je uvijek u pravu... ali ono §to je ¢injenica je to da je
tvrtkama svaki potrosa¢ jako dragocjen, zbog Cega ulazu znatne napore da zadrze postojece
potrosace, a joS vece napore da privuku one koji to tek trebaju postati. Stoga se u ovom
poglavlju govori o apelima koji su usmjereni na potroSaca, i o tome kako se svaki potrosac
razlikuje po stilu zivota, motivima koji ga pokrecu, stavovima, smislu za humor, reakciji na
strah, 1 mnostvu ostalih ¢imbenika koji su sastavni dio svake osobe/potrosaca. Sve te stvari
utjecu na odluku kojim komunikacijskim apelima ¢e se oglasivac koristiti u porukama, pa se u
ovom poglavlju govori upravo o tim apelima (apeli na imidz, stav, strah, humor, krivnju,
seks...), kojima se nastoji $to preciznije pogadati potroSaca. Svaka ta ciljna skupina potrosaca
predstavlja drugaciju metu za oglasivaca, pa uzevsi u obzir ¢injenicu da je meta (potrosaca)
sve manje, a strijelaca (tvrtki) sve vise, oglasivaci nastoje $to bolje detektirati svaku pojedinu
metu, kako bi th potom pomno odabranim strelicama (apelima) mogli Sto bolje pogadati.
Apeli orijentirani na potrosaca predstavljaju drugu grupu neizravnih apela. Mogu se svrstati u

pet razli¢itih kategorija, a to su:*®

- Apeli usmjereni na stav

- Apeli usmjereni na grupu

- Apeli usmjereni na stil Zivota

- Apeli usmjereni na podsvjesne motive

- Apeli usmjereni na imidz

3.1. Apeli na stav potrosaca
Kada se govori o stavovima isti¢e se kako su oni sklonost pojedinca pozitivnoj ili negativnoj
reakciji na proizvode, usluge ili situacije. Stavovi ¢ine relativno trajne predispozicije i tesko ih

je mijenjati. Temeljna obiljezja stava jesu:

- s jedne strane uvijek oznaCavaju odnos pojedinca i proizvoda, odnosno situacije s
druge strane
- izraZavaju vrijednost prema specificnom objektu ili situaciji

- relativno su trajni

13 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 286



- slozena su psiholoska varijabla, Sto im daje ve¢i znafaj u predvidanju ponasanja

potrosaca.l*

Strukturu stava ¢ine saznanja o objektu - kognitivna dimenzija, osjecaji - emocionalna
dimenzija, te spremnost na djelovanije - konativna dimenzija.'®

Previsi¢ i Ozretic DoSen isticu kako veliku vaznost na ponasSanje potrosaca ima
konzistentnost izmedu spoznajne i1 osjecajne komponente stava, navode¢i kako veca
uskladenost izmedu ove dvije komponente rezultira ja¢im stavom potrosaca, ¢ime njegovo
ponasanje postaje predvidljivije, za razliku od konativne dimenzije koja predstavlja izrazajni
oblik ove dvije interne komponente (spoznajne i osjecajne) zbog Cega konativna dimenzija
nema znacajniji utjecaj na jakost stava i ponaSanje potrosaca.’® Povezani su s vrijednosnim
sustavom koji ukljuuje vjerovanja, stavove i vrijednosnu strukturu. Oglasivacki apeli
usmjereni na stavove i kljucne vrijednosti u pravilu trebaju podrzavati te stavove. Naime,
mnogobrojne su studije na tom podru¢ju dokazale neuspjesnost oglasavanja u promjeni
potroSacevih stavova. Stoga apeli usmjereni na stavove potrosa¢a moraju poci od adaptivne
strategije komunikacije s ciljem utjecaja na nove potrosace ili apelirati na postojece potroSace

kako bi se intenzivirala kupovina postoje¢ih proizvoda.t’

3.2. Apeli usmjereni na grupu

Utjecaj grupe na kupovinu proizvoda, a takoder i na prihvacanje, odnosno odbijanje
komunikacijskog sadrzaja, u praksi je dobro poznat i1 prihvacen. Utjecaj grupe u konacnoj se
fazi oCituje kupovinom proizvoda odredene marke, ali takoder moze utjecati na definiranje
proizvoda i marke. Kako je kupovina posljednja faza procesa komunikacije, grupa predstavlja
filter pri izboru i utjecaju oglasivackih apela. Stoga je pri odabiru apela i kreiranju cjelokupne
komunikacijske strategije neophodno po¢i od specifi¢nosti grupe i njezina utjecaja na

izlozenost, preradu i prihvacanje komunikacijskog sadrzaja - oglasivackih apela.

Kljucni apel poruke treba naglaSavati grupu koja koristi proizvod. To moZe biti referentna ili

neka druga grupa znaCajna za ponasanje ciljnog segmenta. UocCeno je da ¢e potrosac, ako zeli

14 Previsi¢, J., Dosen, D. O. (2007): Osnove marketinga, Zagreb: ADVARTA d.o.0., str.326
5 Rocco, F. (1993): Rjecnik marketinga, Zagreb: MASMEDIA, str.423

16 Previsi¢, J., Dosen, D. O. (2007): Osnove marketinga, Zagreb: ADVARTA d.o.0., str.102
17 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 287
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postati ¢lanom grupe ili biti s njom povezan, kupovati i Kkoristiti proizvode koje Koristi ta

grupa. Poruke najéesée sadrze apele za pripadnost grupi, ljubav, status itd.'8

3.3. Apeli usmjereni na stil Zivota

Stil zivota se moze ukratko definirati kao nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako
ljudi troSe svoje vrijeme (aktivnosti), Sto smatraju znacajnim u svom okruzenju (interesi), §to
misle o sebi 1 svijetu oko sebe (misljenja).

Stil zivota je pod utjecajem kulture, vrijednosti, potkultura, demografije, drustvene klase,
referentnih grupa, obitelji i individualnih varijabli — motiva, emocija, obiljeZja li¢nosti i sl.
Stil zivota pojedinih ¢lanova obitelji znatno utjeCe na stil Zivota obitelji i obratno. Takoder
zeljeni stil Zivota utjeCe na stavove i potrebe te izravno oblikuje ponasanje potrosaca.

Stil zivota moze se promatrati prema pojedinim segmentima kao $to su stil ponasanja u okviru
slobodnog vremena, stil ponasanja u okviru radnog vremena 1 sl. S druge strane, stil Zivota se
moze promatrati u okviru odredene kategorije proizvoda npr. lijekova, kozmetike, modnih
odjevnih predmeta, Kkorisnika Interneta, potrosaca piva i sl. Nadalje, stil Zivota moze se
promatrati globalno 1 u tom se slu¢aju uzimaju svi segmenti zivljenja obitelji ili pojedinca, te
se na osnovi tih dijelova donosi sud o stilu Zivota.

PotroSaci su rijetko svjesni vlastitog stila zivota, 1 prilikom kupovine proizvoda najceSce ne
povezuju stil zivota s proizvodom ili markom proizvoda. Medutim, formalni ili Zeljeni stil
zivota izravno (ali podsvjesno) utjece na izbor proizvoda i/ili uslugu i ukupno ponasanje
potrosaca.®

Za definiranje stila Zivota najceS¢e su koriStene grupne varijable iz podrucja potroSacevih
aktivnosti, interesa i misljenja. Na temelju sli¢nosti tih triju grupa varijabli izdvajaju se
homogeni segmenti potroSaca koji imaju slican stil Zivota. Tako se izdvojeni segmenti mogu
koristiti kao polazna osnova za kreiranje oglasivacke strategije. Apeli usmjereni na stil Zivota
grupe potrosaca imat ¢e puno veci uspjeh od apela kreiranih na temelju samo demografskih ili
ekonomskih varijabli. Profil stila zivota omogucuje oglaSavatelju bolje upoznavanje potrosaca
s kojim komunicira i precizno usmjeravanje poruke na podrzavanje njegova stila Zivota i
uloge u drustvu. Stil zivota kao temelj kreiranja oglasivackih apela najcesce je koristen za

pozicioniranje nove ili repozicioniranje postoje¢e marke proizvoda.?

18 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o., str. 287
¥ Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 204 — 205
D Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 287
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3.4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive

Podsvijest obuhvaca sve akcije i reakcije koje obavljamo automatski, bez da razmisljamo o
njima. Osim uobi¢ajenih, korisnih navika poput voznje, podsvijest obuhvaéa i vlastita
vjerovanja o zivotu i tako utjee na odluke koje donosimo. Podsvijest pohranjuje sva
uvjerenja, dogadaje, pri¢e i iskustva. Takoder nam osigurava da postupamo u skladu s
pohranjenim informacijama, da bi sve §to ¢inimo bilo dosljedno s vlastitim pojmom o sebi.?
Unutarnji ¢imbenici koji pokre¢u na aktivnost, koji je usmjeravaju i njome upravljaju,
nazivaju se motivima. Potreba je izvor motiva. Definira se kao nedostatak necega u
organizmu ili covjekovoj psihi.

Utjecaj je druStva na formiranje motiva nedvojben. Utjecaj na urodene motive je neizravan i
manifestira se u nacinu 1 oblicima njihova zadovoljavanja (glad, Zed i sl). Mnogo ve¢i broj
motiva spada u grupu stecCenih motiva i rezultat su socijalizacije pojedinca u okviru pojedinog
drustva, $to znaci da je utjecaj drustva na njihovo formiranje i razvoj izravan. Ovi motivi, bez
obzira jesu li drusStveni ili osobni, ¢ine osnovnu pokretacku snagu drustvenog ponaSanja
pojedinca. Zbog toga je izuzetno znacajno za drustvo, da preko posrednika socijalizacije
utjece na formiranje drustveno pozeljnih i sprjecava nastajanje druStveno nepozeljnih motiva.
Hoc¢e 1i u jednom drustvu prednost imati drustveni (zajednicki) motivi, osobni motivi ili
motivi usmjereni na licnost (Motiv za samo postignu¢em, samodokazivanjem i sl.), najprije
ovisi o vrijednostima koje drustveni sustav daje tim motivima.??

Poruke su Cesto usmjerene potroSacevim nesvjesnim motivima, na primjer, svijetu snova,
imaginacije, fantazije, ali su djelomi¢no pokrivene apelima usmjerenim na motive kojih je u
danom trenutku svjestan. lako su te potrebe potisnute svjesno ili nesvjesno u dublji dio uma,
stvaraju napetost koju potroSac¢ Zeli smanjiti. Napetost se, kao i kod svjesnih motiva, smanjuje

kupovinom i uporabom oglasavanog proizvoda.?

3.5. Apeli usmjereni na imidz

Imidz se moze definirati kao spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili
situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,

misljenja 1 predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.

2 https://www.krenizdravo.rtl.hr/psihologija/upoznajte-podsvijest-vladara-vase-stvarnosti (Preuzeto: 2.1.2020.)
2 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str 139 — 140
B Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 287
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Poduzece, proizvod, prodavaonica ili situacija kao i osoba, imaju svoju osobnost kojom se
razlikuje od svih ostalih, i na temelju koje stvaraju preferencije i pozitivne stavove ili
negativne asocijacije i tendenciju za izbjegavanje. Osobnost svakog pojedinca ili objekta

kojima se Zeli kreirati imidZ mozZe se posti¢i unutar triju skupina varijabli, a one su:

1) Fizicke (funkcionalne, fizioloske i osjetilne znacajke),
2) Drustvene (referentne skupine, kontekst koristenja i sl.),

3) Psiholoske (emocije, Zelje i potrebe, ponasanje).

Sve navedene znacajke koje ¢ine imidz, osobito psiholoSke, nisu nuzno objektivne, nego su
procesom komunikacije i ostalim marketinSkim aktivnostima kreirane unutar odredenog
kulturno-civilizacijskog okruzja. Posebno je znacajna uloga komunikacije (osobito odnosa s
javnoscu, publiciteta i oglasavanja) u kreiranju imidza.?

Apeli usmjereni na imidz kreirani su s namjerom pojacanja postojeceg ili kreiranja zeljenog
imidza. To se postize kupovinom specificnih marki proizvoda. Jedna je od strategija stvaranje
ugleda marke koja odgovara osobnom imidzu potrosaca ili imidzu koji potrosac zeli dobiti
kupovinom odredene marke. Na primjer, ako se netko vidi kao ,,macho* muskarac, kupuje i

pusi "Marlboro" cigarete jer one asociraju na muzevnost muskarca.?®

3.6. Proces donosenja odluke o kupovini

Proces odlucivanja potroSaca varira znatno po svojoj kompleksnosti. Vecina je svakodnevnih
odluka potrosaca vrlo jednostavna kao $to je kupovina kruha ili ostalih dnevnih proizvoda za
kucanstvo ili pojedinca. Medutim, pojedine odluke, kao Sto je kupovina polutrajnih dobara,
zahtijeva viSe vremena i psiholoskoga napora jednoga ili viSe ¢lanova obitelji.
Najkompleksniji proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja rjeSavanje problema koji
zahtijeva dulje vrijeme i znatne psiholoske napore. Primjer je kupovina kuée ili stana.?’

Stoga se svi procesi donosenja odluke o kupovini mogu kategorizirati u rasponu od rutinske

kupovine preko modificirane do ekstenzivnoga rjesavanja problema prema sljede¢em:?®

2 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 102

% Kesié, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 102 — 103
% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 288

27 Kesié, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 303

B Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o0.0., str. 303
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1. Rutinska kupovina (RK). Kada potrosac kupuje kruh u okruzju koje poznaje, to od njega ne
zahtijeva nikakav napor oko prikupljanja informacija, ni psiholosku ukljucenost. Potrosaci su

u osnovi lojalni jednoj marki kruha i kupuju ga rutinski, bez razmisljanja.

2. Limitirano rjesenje problema (LRP). Ovaj se proces kupovine odvija u uvjetima kada
potrosa¢ kupuje novu marku u poznatoj kategoriji proizvoda, §to zahtijeva dodatno trazenje

informacija i vrijeme za izbor, odnosno psiholosku ukljucenost.

3. Ekstenzivno rjeSenje problema (ERP). Kada potrosa¢ kupuje nepoznati proizvod u
nepoznatoj kategoriji proizvoda, potrebna je znatna koli¢ina informacija i dulje vrijeme za
izbor. Budu¢i da potrosac¢i moraju formirati koncept 0 novoj kategoriji proizvoda i kriterije

izbora, psiholoska je uklju¢enost maksimalna.

Postoji niz odluka o kupovini koje ne rezultiraju iz procesa odlu¢ivanja, nego su posljedica
raznih kulturnih obicaja ili naslijeda. Na primjer, to je rasporedivanje novca za pojedine
izdatke koji se bitno razlikuju u pojedinim kulturama (hrana, pice, troSkovi stanovanje,
medicinske usluge i sl.), ili proizvodi ¢ija je kupovina uvjetovana drugim proizvodima
(benzin, razni popravci, osiguranja ukljué¢ena pri kupovini kuce, automobila i sl.). Nadalje, to
su i proizvodi koji se koriste kao rezultat komfornosti s grupom u odredenome drustvu
(puSenje mladih pod utjecajem grupe), kao i kupovine koje su rezultat navika stvorenih u
ranome djetinjstvu (vrste i marke hrane, pica ili izbor prodavaonice). Sve te odluke mogu biti
rezultat osobnih ili neosobnih utjecaja izvora informacija, kao i rezultat raznih marketinskih
utjecaja (komunikacije, cijena, imidza, ambalaze i sl.).

lako se sve odluke o kupovini ne uklapaju u klasi¢an proces donosenja kupovne odluke, ipak
Cetiri faze odlucivanja predstavljaju osnovni okvir procesa kroz koji kupac prolazi u najvecem
dijelu svojih odluka.

Ukratko, proces donosenja kupovne odluke na trzZiStu osobne potroSnje analizirat ¢e se putem

sljede¢ih faza:

1. Spoznaja problema,

2. TraZenje informacija,

3. Vrjednovanje alternativa,
4. Odluka o kupovini i
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5. Poslijekupovni procesi.?®

Faze su bitne za potroSaca u procesu donosenja kupovne odluke. Desavaju se kontinuirano iz
razloga Sto potroSa¢ kada spozna odredeni problem ili nedostatak koji moze rijeSiti kupnjom,
on ¢e krenuti u istrazivanje proizvoda, 0dnosno pocet ¢e se informirani o proizvodu koji mu je
za rjeSavanje tog problema najpogodniji. Uz informiranje o proizvodu svakako ¢e uzeti u
obzir odredene alternative s kojima takoder moze rijesSiti problem. Informiranjem o
alternativama, te njihovim vrjednovanjem u odnosu na proizvod potro$a¢ ¢e odabrati
najpogodniju opciju za rjeSavanje postojeceg problema. Na kraju kada se potrosa¢ odlucio za
kupnju proizvoda za kojeg smatra da je najpogodniji, vrjednovat ¢e vlastita ocekivanja koja
ima od tog proizvoda sa njegovim stvarnim u¢inkom. To poslije kupovno vrjednovanje imat
¢e pozitivan ucinak ako je proizvod zadovoljio potroSaceva ocekivanja, odnosno potrosac ¢e
se vjerno vracati tom proizvod, te ga kupovati, a najvjerojatnije ¢e ga preporuciti i drugim
ljudima. Ukoliko proizvod nije ispunio océekivanja koja je potrosa¢ imao, ucinak ¢e biti

negativan, te ¢e potrosac prestati kupovati.

3.7. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Ponasanje potroSaca vrlo je interesantno podrucje izucavanja buduci da su svi ljudi, osim
mnogobrojnih uloga koje imaju u pojedinim fazama zivota, i potroSaci od svog rodenja. Stoga
ljudi u ulozi potrosaca, iz vlastitog iskustva, mogu izvesti niz zaklju¢aka i samim tim bolje
razumjeti koncept i teoriju ponasanja potrosaca.

PonaSanje potroSaca obuhvaca dinami¢nu interakciju spoznaja, ponaSanja 1 dogadaja u
okruzenju, koja odreduje vladanje ljudskih bi¢a u procesu razmjene. Nadalje, ono ukljucuje
povezanost medu onim §to ljudi misle, osjecaju 1 ¢ine u razli¢itim situacijama i okruzenjima
potrosnje.*

Detaljno prouc¢avanje ponasanja potroSaca vrlo je kompleksno buduci da veliki broj varijabli
interaktivno reagira 1 utjeCe jedna na drugu, i konacno na ponaSanje potroSaca. Modeli
ponasanja potroSaca razvijeni su kao metoda da se ublazi kompleksnost i ponaSanje uéini

varijabli i njihova medusobnog djelovanja u procesu donosenja kupovne odluke. U osnovi svi

2 Kesié, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 303 — 304
30 Previsi¢, J., Dosen, D. O. (1999): Medunarodni marketing, Zagreb: Masmedia, str. 306
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modeli ponaSanja potrosata imaju teorijsku, viSe objaSnjavaju¢u funkciju i ne mogu se

primjenjivati u praksi zbog brzine promjena ¢imbenika okruzenja, ali i samog potrosaca.>!

Ponasanje je potroSaca pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a
mogu se grupirati u tri skupine, a to su dakle:*2

1. Drus$tveni ¢imbenici,

2. Osobni ¢imbenici,

3. Psiholoski procesi.

1. Drustveni ¢imbenici
Na ponaSanje potroSaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni ¢imbenici, odnosno budu¢i da potrosa¢ zivi u kompleksnom okruzenju koje utjece
na njegovo ponasanje. Proces donosenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljede¢ih grupa

drustvenih ¢imbenika:3?

Kultura,

- Drustvo i drustveni stalezi,

- Drustvene grupe,

- Obitelj i

- Situacijski ¢imbenici.
Kultura u ponasSanju potroSaca odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete 1 druge smislene
simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i1 vrjednuju se kao
pripadnici jednog druStva. Kultura utje¢e na cjelokupno ponaSanje njezinih pripadnika isto
kao Sto ¢lanovi jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je.
Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponaSanje.
Oni se diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg ili
donjeg sloja. Interes marketinga i ponaSanja potrosaca za druStvene slojeve rezultira iz
Cinjenice da pripadnost jednom druStvenom stalezu utjeCe na izbor proizvoda i marki
pojedinih proizvoda, kao i utjecaj na ostale potroSace koji po svom statusu ne pripadaju tom
druStvenom sloju, ali teze k njemu.
Utjecaj drusStvenih grupa na ponaSanje potroSa¢a manifestira se posredstvom primamih i

sekundarnih grupa. Poseban utjecaj na ponaSanje potrosaca imaju referentne grupe (pankeri,

81 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.o0., str. 9
%2 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.o0., str. 9
B Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o0.0., str. 10
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razne navijacke skupine) ¢ije vrijednosti, vjerovanja i norme, potrosa¢ koristi kao referentni
okvir svome ponaSanju. PotroSac¢i mogu, ali ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa da bi
osjetili njihov utjecaj.

Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim rodenjem, ima
najveéi utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i
vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju ponasanja, u pojedinim
segmentima viSe ili manje, tijekom cijelog zivota. S druge strane, obitelj predstavlja
posrednika u prenosenju Sirih kulturnih i drustvenih vrijednosti na pojedinca.

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike $to utjeCu na ponasanje potrosaca spadaju fizicko
okruzje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te
psihicko 1 fizi¢ko stanje potroSaca u vrijeme donoSenja odluke o kupovini. Poseban utjecaj ovi
¢imbenici imaju na ponaSanje potro$aca na mjestu prodaje pa stoga distributeri posebno imaju

interesa za proucavanje utjecaja situacijskih varijabli na proces kupovine.3

2. Osobni ¢imbenici
Pet individualnih varijabli od posebnog su zna¢enja za ponasanje potrosaca. To su dakle:®

- Motivi i motivacija,

- Percepcija,

- Stavovi,

- Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil zivota 1

- Znanje.
Motivi i motivacija - Veliki broj je istrazivanja posveéen otkrivanju motiva kupovine
pojedinih proizvoda i pokretanju potroSaceve psihicke i fizicke energije k odredenom
ponasanju usmjerenom cilju. Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava
ponasanje k odredenom cilju.
Motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Ona je
determinirana stupnjem psiholoSke ukljucenosti kupca u procesu same kupovine. Na stupanj
uklju€enosti utjece veliki broj cimbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini
(rjeSavanje problema), modificiranoj kupovini (srednji stupanj ukljucenosti) i1 rutinskoj

kupovini (niski stupanj ukljucenosti).

34 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 11
% Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 11
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Percepcija predstavlja proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju i interpretiraju informaciju
u znacajnu sliku. ProceS percepcije je izrazito znacajan za ponaSanje potrosaca. U ovom
kontekstu potrebno je spomenuti i koncept subliminalne percepcije koja se odnosi na primanje
informacija ili dijelova informacija iz okruzenja bez svjesne percepcije od strane potrosaca.
Kao odgovor na eksperimente koji su provodeni u domeni nesvjesnog djelovanja na
potrosaca, javili su se protesti udruga za zastitu potrosaca.

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije. Stavovi predstavljaju relativno trajne predispozicije potroSaca i
stoga ih je teSko mijenjati. Marketari moraju nastojati istraziti i razumjeti stavove potroSaca
da bi marketinske strategije prilagodili postoje¢im stavovima. U svakom slu¢aju, buduci da
stavovi predisponiraju ponasSanje potroSaca, interes marketara je upoznati ¢imbenike i slijed
formiranja, te metode i varijable koje djeluju na promjenu stavova.

Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil Zivota. Obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti
potroSaca koje utjeCu na njegovo ponasanje na trziStu. Drustvene vrijednosti predstavljaju
"ispravne* nacine ponasanje s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge
strane osobne vrijednosti predstavljaju oblike ponaSanja sukladne osobnim vrijednostima
potrosaca. Stil je nacin Zivota predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjecu
na nacin troSenja vremena i novca svakog pojedinca. U osnovi stil zivota kao zajednicki
kriterij za izdvajanje trziSnih segmenta na nacionalnoj ili globalnoj sceni postaje sve
kompleksniji. To znac¢i da se sve ve¢i broj pojedina¢nih varijabli uzima kao zajednicka
osnova za segmentiranje trzista.

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potrosaca. U svezi
ponasanja potroSaca to mogu biti informacije o vrsti 1 marki proizvoda, mogu¢im mjestima
kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje itd. Posebno mjesto u formiranju Zeljenog znanja
ima marketinSka komunikacija koja razliCitim oblicima pribavlja informacije potrosacu i

stvara Zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim proizvodima ili uslugama.®

3. Psiholoski procesi
Upravo u dijelu psiholoskih procesa moguéi su najveéi Utjecaji marketinSkih aktivnosti na
ponasanje potrosaca. Psihologki procesi obuhvaéaju:®’

- Preradu informacija,

- Ucenje,

3 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.o0., str. 12 — 13
37 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 13
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- Promjenu stava i ponasanja i

- Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.
Prerada informacija povezana je sa komunikacijom koja predstavlja temelj ponasanja svakog
covjeka, a time 1 potrosaca. Znac¢enje komunikacije za ponaSanje potrosaca tim je vece §to je
marketinSka komunikacija u cijelosti koncipirana tako da utjeCe i usmjerava ponasanje
potrosaca. Stoga su marketari oduvijek bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potrosac
prima, procesuira i smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva.
Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i
pohranjivanja u trajnu memoriju. Buduéi da je rezultat ucenja trajna promjena znanja, ono u
najve¢em dijelu prethodi ponaSanju potrosaca. Svatko tko Zeli izazvati promjenu u ponasSanju
svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces ucenja
(prihvacanja novih sadrzaja komunikacijom ili iskustvom), koji ¢e u zavrSnici rezultirati u
promjeni stavova, misljenja i na kraju u promjeni ponasanja potrosaca.
Promjena stavova i ponasanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Budu¢i da su
stavovi relativno stabilni i tesko ih je promijeniti, marketari koriste sva raspoloziva znanja 1
tehniku da bi promijenili stavove potrosac¢a koji su negativno postavljeni u odnosu na
proizvod ili uslugu. U tu svrhu oni koriste sva sredstva koja im stoje ne raspolaganju. To su
prije svega komunikacija (interaktivna, masovna i medusobna), ali takoder i ostali elementi
marketin§kog miksa koji djeluju na potroSaca u cilju promjene ili pojacanja stava te
stimuliranja Zeljenog ponasanja.
Komunikacija u grupi i osobni utjecaji. Osobni su utjecaji procesi koji se odvijaju najcesce u
primarnim grupama. Ovi se utjecaji temelje na izdvajanju jednog ¢lana grupe koji na osnovi
znanja, sposobnosti, obiljezja li¢nosti i sl. utje¢e na ponasanje drugih ¢lanova grupe. Osobni
se utjecaji izraZzavaju komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi i oni koji utjecu (lideri
grupe) i oni na koje se utjece (Clanovi grupe). Znacajno je naglasiti da jedna ili druga pozicija
nije trajna 1 ne odnosi se na sve situacije u kupovini i sve kategorije proizvoda. To znaci da se

za razlicite situacije i kategorije proizvoda izdvajaju novi lideri misljenja.%

8 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 13 — 14
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4, OSTALI OBLICI APELA

Apel mora biti istinit, uvjerljiv i po¢ivati na ¢injenicama.**Apeli predstavljaju sredisnji dio
oglasa daju¢i obecanje vezano uz korist i/ili zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i
potro$njom proizvoda ili usluge. Oglasivacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na
temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao Zelje i
osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama. Treba
naglasiti da se izbor apela temelji na potpunom poznavanju trzista i uvjeta na njemu, ciljnog
segmenta potrosaca, njihovih motiva i mogucih reakcija kako bismo osigurali uspjeh nasih
oglasa i cjelovite oglasivacke kampanje. Za to je neophodno istraziti motive i motivaciju koja
pokreée potroSaca prema Zeljenim aktivnostima. Poznavanjem aktualnih motiva mozemo
uspjesno usmjeriti oglasivacke apele koji ¢e biti djelotvorni. U biti su svi oglasivacki apeli

stvarani u skladu s ljudskim motivima.*

Pod ostale oblike apela u oglaSavanju spadaju:

- Apel na humor
- Apel nastrah
- Apel na krivnju

- Apel na seks

Humor mozemo definirati kao $aljiv 1 pomalo smijeSan nacin izrazavanja, odnosno njime se
zeli oraspoloziti komunikacija u kojoj sudjeluju dvije ili viSe strana. Apeli na humor u
oglaSivackoj poruci djeluju pozitivno na potrosace zbog toga Sto kod njih pobuduju emocije
sreCe 1 relaksacije te smanjuju tugu i nezadovoljstvo. Zbog toga oglaSivaci u oglaSivackoj
poruci veoma Cesto koriste upravo apel na humor kako bi pospjesili prodaju proizvoda
odnosno usluga koje nude. Apele na strah i krivnju mozemo definirati kao negativne apele, ali
oni mogu prikazivati pozitivne efekte na samom kraju poruke, dakle na koji na¢in se mogu
rijeSiti odredeni problemi ili nedostaci. Seks odnosno seksualni apeli u oglaSavanju se Cesto
koriste kako bi se potroSace §to brze privuklo proizvodu ili usluzi. Na odredeni broj potrosaca
seksualni apeli djeluju pozitivno, te privlace njihovu paznju i zainteresiranost za proizvod,

dok kod nekih potrosaci se javlja nezadovoljstvo i prezir prema takvoj vrsti oglasavanja.

3% Kraljevié, K.., Perkov, D. (2014): Menadzment trZisnih komunikacija, Zagreb: Visoka poslovna $kola Libertas:
Plejada, str. 116
40 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 278
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4.1. Apeli na humor

Humor u oglasavanju je nastao kao nova opcija zadobivanja kupaca, koja je za cilj imala kod
publike stvoriti atmosferu veselog raspolozenja, kako bi se u tom ozracju potrosaca potaknulo
na kupovinu. Istice se kako se humor mora dopasti publici, koja ne smije ostati ravnodusna na
njega, u slucaju da oglasiva¢ primijeni humor kojim bi nehotice ismijao publiku, konkurenciju
ili samog sebe. Humor moze pozitivno djelovati na raspolozenje ljudi, ali samo ako pritom ne
vrijeda estetski smisao, eticke, nacionalne, vjerske ili neke druge osjec¢aje. Humor treba
stvoriti ugodno raspolozenje kod potrosaca u vezi s proizvodom koji mu se lansira, pa se pri
kreiranju poruka u kojima se koristi humor oglasivaci ne smiju okrenuti sarkazmu, ironiji ili
pretjerivanju, jer koriStenje humora 'pod svaku cijenu' oglasiva¢ima neée donijeti Zeljene
rezultate. Oko znacenja i uspjeSnosti humora kao apela u oglasima postoje suprotna misljenja.
Jedna grupa oglasavatelja smatra da poruke koje koriste humor privlace paznju i da su
persuazivne. Drugi smatraju da je humor lo§ medij persuazivnog oglasavanja, posebice za
proizvode koji zahtijevaju informacije i procesu komunikacije, te da ne osigurava percepciju
poruke kao neophodnu fazu u uspjeSnom komunikacijskom procesu. Medutim, suvremena
istrazivanja podrzavaju koristenje humora kao temeljnog apela u oglasima.. Vecina se
oglasavatelja slaze da je humor izuzetno dobar za privlacenje paznje i stvaranje upoznatosti s
markom.

Muskarci viSe nego zene pridaju paznje porukama s apelom na humor, kao 1 bijelci nasuprot
afroamerikancima u SAD-u. Poruke koje koriste humor efikasnije su samo u slu¢ajevima kad
je potroSacevo vrjednovanje marke ve¢ pozitivno. Ako je prethodno vrjednovanje marke

negativno, humoristi¢ne poruke su neefikasnije od poruka koje koriste druge vrste apele.**

Konac¢no, postoje argumenti za i protiv koriStenja humora u oglasima koji su navedeni i

detaljno objasnjeni u sklopu poglavlja 4.1.

Pozitivni argumenti mogu se sagledati u sljede¢em:*?
- Humor povec¢ava paznju i pamcenje,
- Povecava pouzdanost izvora komuniciranja 1
- Humor moze stvoriti pozitivno raspolozenje za oglaSavatelja povecavajuci

persuazivnost poruke.

4l Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o0.0., str. 288
42 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 289
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Negativne strane kori$tenja humora u oglasavanju su:*?
- Humor dominira oglasom i time smanjuje razumijevanje temeljnog apela poruke.
- Ako humorom ne pokazujemo korisnost proizvoda za potrosaca, poruka nece biti
efikasna.
- Da bi bila efikasna, vazno je da potrosa¢ shvati kakvu korist ostvaruje ako kupi
proizvod te da poveze tu Kkorist s dominantnim motivima koji usmjeravaju njegovo

ponasanje.

4.2. Apeli na krivnju
Krivnja je apel koji izaziva negativne emocije. Ljudi se osjecaju krivima kada prekrse pravila,
povrijede vlastite standarde ili vjerovanje ili se ne ponasaju korektno. Apel Krivnje moze se

koristiti na dva na¢ina:**

- ako se ponasate nekorektno, nepropisno ili

- ako ne ucinite nesto Sto smatrate ispravnim, druStveno i osobno pozeljnim.

Oglasavatelji smatraju da se koriStenjem apela krivnje moze kod ciljnog trzita potaknuti
drustveno poZeljno ponaSanje ili kupovina proizvoda kojim se umanjuje osjecaj krivnje.
Primjer je koristenje baterija koje smanjuju potrosnju elektri¢ne energije kao drustveno
pozeljnog ponasanja. Ili kupovina organskih proizvoda ili razgradive ambalaze radi zastite
okolisa. Takoder, apel koji se koristi za ugradnju "Energizer" baterija u mobitele temeljio se
na apelu krivnje. Apel je bio usmjeren na proizvodace mobilnih telefona koji bi se, ako ne
ugrade tu bateriju, trebali osjecéati krivima za "prijevaru" jer ¢e obic¢ne baterije trajati kratko i
time iznevjeriti oCekivanja, te smanjiti zadovoljstvo potrosaca. Opcenito, apel krivnje temelji
se na proSlom ili budu¢em prekrSaju ili propustu brige oko drugih. Poruke vezane za
cijepljenje djece, pomo¢ siromasnima, nebriga za djecu, starije i pomo¢ onima koji ju trebaju,
temelji su na kojima se mogu kreirati poruke sto sadrze apel krivnje kako za ucinjeno tako i za

4 Moze se uoéiti kako apeli na krivnju i apeli na strah imaju sli¢no

posljedice neucinjenog.
djelovanje na potroSae po pitanju emocija koje zele izazvati kod potroSaca, pri cemu je

vidljivo da apel na krivnju treba potaknuti potroSaca da se okrene akciji kojom moze umanyjiti

43 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 289
4 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 290
% Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 290

22



krivnju, iz ¢ega se moze zakljuciti kako se apelom na krivnju kod potrosaca smije izazvati

negativnu emaociju, ali ne ga toliko okriviti da stvori negativan stav prema samoj poruci.

4.3. Apeli na strah

KoriStenje straha kao apela u oglasima posebno je djelotvoran nacin za poticanje motivacije
potrosaca da procesuira informacije i poduzme akciju. Apel se na strah moze, kao i veéina
ostalih apela koristiti na dva nac¢ina: kao pozitivna ili kao negativna verzija.

Oglasavatelj apele na strah moZze temeljiti na pozitivnim apelima ili negativnim: osjecaju
sigurnosti ili strahu od bola, na potpori ili strahu od uskrac¢ivanja potpore, na uspjehu ili strahu
od neuspjeha, na sigurnosti ili strahu od nesigurnosti. Apeli straha mogu biti podjednako

uspjesni i kao pozitivni apeli.*®

U najveéem broju slucajeva apel se straha koristi kao negativan apel s dvije moguce

varijante:*’

- Negativne osobne i1 drustvene posljedice ako se ne koristi oglasavani proizvod
(nekoriStenje prezervativa, neposjedovanje police osiguranja ili nekoriStenje
dezodoransa, zubne paste) i

- Negativne fizicke posljedice ako se ukljucite u nesigurno ponasanje (pijete kad vozite,

preveliko pusenje, konzumiranje droga i sl.).

Logika nakon koriStenja apela na strah Cinjenica je da strah stimulira ukljucenost publike na
skretanje paznje i percipiranje poruke te prihvacanje argumenta poruke. Bez obzira na eti¢ku
raspravu trebaju li se apeli straha uopce koristiti u oglasavanju ili ne, pravo je pitanje koju
koli¢inu straha ukljuciti da bi oglaSavanje postiglo uéinke, a da pri tome ne bi pretjerano
uplasili publiku? Ukratko, sa stajaliSta oglaSavatelja pitanje je: Koja je koli¢ina straha
ukljucena u apel najdjelotvornija? Brojne su se istrazivacke studije bavile tim problemom, ali
jo§ ne postoji suglasnost kolika je razina straha najdjelotvornija u oglasima. Neke su studije
dosle do zakljucka da su apeli s niskom razinom straha najdjelotvorniji, druge da srednja
razina straha rezultira u zeljenoj reakciji ciljne publike. Nijedna nije potvrdila djelotvornost

poruke s visokom razinom komuniciranog straha.

46 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 289
47 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 289
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Zakljuc¢ak znanstvenika o navedenim nejednakim zakljuccima rezultirao je iz neprecizno
definirane razine straha (visoki, srednji, niski). Konacan je zakljuCak vezan uz apel straha
sljede¢i. Srednja razina straha najdjelotvornija je kao poticaj ili prevencija nepozeljnog
ponasanja. Jednostavno je objasnjenje da niska razina straha ne skrece paznju, a ako se koristi
visoka razina straha ljudi izbjegavaju poruku ili je u cijelosti ignoriraju buducéi da su sugestije
u apelu podjednako neadekvatne kao i same posljedice.

Alternativan zakljucak vrijedi da djelotvoran stupanj rizika zavisi od znacenja problema za
primatelje koji je predmet oglasavanja. Ako je tema znacajna za publiku, dovoljna je niza
razina apela na strah da se izazove paznja, prihvacanje i u skladu s tim ponasanje. Naime, ako
je publika ukljuéena u predmet komunikacije, relativno ¢e mala razina straha izazvati Zeljene
reakcije i obratno. Naime, mnogo je manja razina straha potrebna za kupnju Michelin guma

nego za utjecaj na nekonzumiranje alkohola ako vozite.*®

4.4. Apeli na seks

Seks se u oglasivackim apelima sve vise koristi i sa sve vise eksplicitnim simbolima. To
vrijedi za mnogo zemalja ne samo razvijenih kao §to su SAD, Njemacka, Svedska, Danska i
dr. nego i kod manje razvijenih vise tradicionalnih zemalja kao S§to su Brazil, Rusija i sl. Seks
se u porukama koristi u dva oblika: nagost i sugestivnost. Nema kona¢nog zakljucka o tome
koji je od ta dva oblika apela uspjeSniji. Primjeri apela na seks uz koriStenje nagosti su
proizvodi kao dezodoransi Axe, Gavrilovi¢ salama, te Importanne centar (naga Vlatka Pokos),
i sl. Primjeri za sugestivne apele na seks su mnogobrojni (dezodoransi, pivo, Fanta,
automobili, odjeca, parfemi i sl.) Seks kao apel ima nekoliko korisnih obiljezja koji djeluju na
efikasnost oglasavanja. Prvo, apel na seks skrece i zadrzava paznju primatelja do kraja
koriStenjem atraktivnih modela u provokativnim pozama. Drugo je obiljezje apela seksa
jacanje sjecanja na poruku. To je to¢no samo ako je koriStenje apela na seks primjereno

kategoriji proizvoda i ako je poruka kreativna.

Trece je obiljezje apela na seks poticanje emocionalnih reakcija. Emocionalni poticaji utjeCu
na persuazivnost poruke. Medutim, ako je koristenje apela na seks koristeno na neprihvatljiv

nacin U odnosu na kulturolosku sredinu, ono moze izazvati gadenje, nelagodu i u cijelosti

8 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb : Opinio d.0.0., str. 289 — 290
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odbacivanje poruke. Primjer za takvu poruku je oglas za Kumho gume na kojemu je bila
prikazana Zena koja radi $pagu uza slogan "Prilagodljiva svakoj podlozi”. Dijetalna Cola je
koristila apel zudnje u TV-oglasu u kojemu grupa zena gleda seksi gradenog gradevinskog
radnika koji skida koSulju na gradilistu, otvara i pije dijetalnu Coca-Colu. Fanta je na

prihvatljiv nacin koristila apel na seks u svojim oglasima.

Hoce li apel na seks izazvati pozitivnu ili negativnu reakciju ovisi 0 uskladenosti i znacenju
seksualnog konteksta za oglasavani proizvod. Ako je ta uskladenost postignuta, komunikacija
¢e biti uspjesna i proizvod Ce se prodavati. Ako to nije slucaj, ostat ¢e sjecanje na oglas, ali on
neée dovesti do kupovine proizvoda. Postoji i mogucnost da se apelom na seks privuce paznja
I izazovu pozitivni osjecaji, a da sljedeca serija oglasa koristi drugu vrstu apela koji ¢e

potaknuti kupovinu proizvoda.

Apeli na seks, bit ¢e djelotvorni samo ako su izravno povezani s primarnom prodajnom
idejom. Uz pravilno koristenje za prihvatljive kategorije proizvoda, apeli na seks sposobni su

izazvati paznju, pojacati sje¢anje i stvoriti pozitivnu asocijaciju s oglasavanim proizvodom.*®

49 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 290 — 291
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5. APELI NA SEKS

Seks prodaje iz razloga §to u oglasima nedvojbeno privlaéi pozornost publike. Covjek je
bioloski determiniran da seksualne sadrzaje percipira kao bitne. Obzirom da je seks ¢imbenik
o kojem ovisi produzenje vrste, Covjek je geneticki programiran zapazati seksualne podrazaje.
No da li je seks kao nacin provlacenja pozornosti kupca najbolji marketinski alat? Uglavnom,
no ne uvijek. Naime, kod takvih se oglasa moze pojaviti takozvani vampirski efekt, kada
seksualni sadrzaj oglasa moze privuci i previse pozornosti. Pokazalo se da 90% muskaraca
nije bilo sposobno prisjetiti se proizvoda koji se reklamirao putem seksualno eksplicitnog
oglasa.

Dakle, u samo 10% slucajeva mozak muskarca je zapamtio i proizvod koji je takav oglas
reklamirao. Medutim, kod Zena je postotak onih koje su povezale seksualno podrazavajuci
oglas sa proizvodom bio znatno veéi. Cak 25% Zena je povezalo sadrzaj oglasa s proizvodom
koji se reklamirao. Neocekivano, seksualni oglasi bolje “pale” kod Zena, nego kod muskaraca.
Ipak, daleko veéi postotak Zena nego muskaraca smatra seksualno orijentirane oglase
generalno loSima.

Cak 23% svih oglasa sadrZi seksualne aluzije u ve¢em ili manjem obimu. Naravno, neke je

proizvode korisno, ¢ak i pozeljno reklamirati sadrzajima vezanim uz seks:

- proizvode za ljepotu i higijenu,
- proizvode za zdravlje,

- odjecu i obucu,

- turisticke sadrzaje,

- alkoholna pica,

- zabavu i rekreaciju.

Naime radi se 0 proizvodima koje ljudi kupuju impulzivno, vodeci se osjecajima, a ne
razumom. Naravno da se seksom u oglasima mogu prodavati i drugi proizvodi ili usluge, no

samo u granicama morala i dobrog ukusa.*

%0 http://kako.com.hr/kako-seks-prodaje/ (Preuzeto: 6.1.2020.)
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5.1. Povijesni prikaz apela na seks

Danas vecina ljudi smatra da su oglasi koji koriste apele na seks relativno novijeg datuma.
Kada bi se pitalo ljude o tome §to misle kada se prvi oglas s apelom na seks prikazao, mogli
bi reci tijekom seksualne revolucije 1960-ih ili malo kasnije. Medutim, ovi su apeli prvi put
zabiljezeni 1870-ih, dakle sto godina prije nego Sto veéina ljudi pretpostavlja. Jedan od
najstarijih oglasa koji je koristio ovaj apel bio je plakat Pearl Tobacco koji je prikazivao golu
zenu (slika 1.). Ovaj je poster tiskan 1871. za oglasavanje marke duhana i duhanskih
proizvoda tvrtke. lako nije imao nikakve veze s duhanom, oglas je pridobio veliku paznju jer

se nista sliéno nikad prije nije prikazalo.>

Slika 1. Pearl Tobacco oglas

(Izvor: https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/ads-pearltobaccol.jpg Preuzeto: 23.12.2019.)

Nekoliko godina nakon §to je Pearl Tobacco ucinio ovaj hrabar korak, i drugi su slijedili
njihove korake. W. Duke & Sons, drugi proizvoda¢ duhana, primijetio je kako je ova
strategija pomogla u prodaji Pearl Tobaccoa te je odlucio i¢i jo§ jedan korak dalje. U svakom

paketu cigareta dijelili su trgovinske kartice sa slikama privlacnih Zena. Ne samo da su te

51 https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ (Preuzeto: 23.12.2019.)
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kartice povecale zaradu, nego su tvrtki W. Duke & Sons omogucile da postane lider u

duhanskoj industriji (Slika 2).2

.

Slika 2. W. Duke & Sons kartice

(Izvor: https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/antigue-due-cigarette-trade-cardsl.jpg Preuzeto:
23.12.2019.)

U osamdesetim i devedesetim godinama, apeli na seks u oglasima postali su manje suptilni i

mnogo ¢eS¢i. Jedan od zanimljivih primjera je oglas iz 1988. za Mickey's Malt pi¢e. Na
oglasu je prikazana zgodna polugola djevojka te natpis ,,The first thing I noticed was her Big
Mouth*. Budu¢i da je djevojka zgodna, automatski se pretpostavlja da se ,,velika usta* odnose
na nju, premda ona s njom nemaju nikakve veze. Moze se zakljuciti kako slika lijepe polugole
zene 1 rije¢i poput ,velika usta® zajedno stvaraju sugestivno neprimjerenu viziju u umu
potrosaca (Slika 3.).%

Obiljezja ideala ljepote na kojima se i danas najviSe inzistira su mladost i mrSavost. Glavna
teza Naomi Wolf je da se ideal ljepote od kraja 20. stolje¢a nameée zenama kako bi se
zaustavila njihova emancipacija te kako bi ih se pretvorilo u robove ideala i konzumentice
proizvoda i postupaka koji podrzavaju takve ideale. Ideali ljepote i poimanje lijepoga postoje

od davnina, no nikada prije oni nisu koriSteni na nacin na koji se ,,mit o ljepoti koristi danas.

52 https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ (Preuzeto: 23.12.2019.)
53 https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ (Preuzeto: 23.12.2019.)

28


https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/antique-due-cigarette-trade-cards1.jpg
https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/

Thefirst thing
| noticed
was her

BigMouth.
e

- g :
Slika 3. Oglas za Big Mouth pice

(lzvor: https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/1980s.jpg Preuzeto: 23.12.2019.)

Takvo koristenje mita omogucéeno je tek nakon industrijske revolucije i razvojem tehnologija
masovne proizvodnje. Kako su zene zahtijevale pristup moéi tako je struktura moci koristila
mit o ljepoti u materijalnom smislu, kako bi ih sprijecila u napredovanju. Jedan od preduvjeta
zasto je to bilo moguce jest Cinjenica da su i muskarci i Zene navikli procjenjivati ljepotu kao
bogatstvo. Ljepota vlada ljudima i u psiholoskom i u socioloskom smislu te je stoga tako

mocan fenomen.

5.2. Spolne i kulturoloske razlike u prikazu apela na seks

Oglasavaci koriste drugacije prikaze apele na seks u oglaSiva¢kim porukama kada se radi o
Zenama, odnosno kada se radi o muskarcima. Romantika kao oglasivacka poruka se uklapa u
zenski intelektualni pogled na odnose. Buduci da je zenama glavni element udvaranje, uz
pomo¢ kojeg Zena otkriva ispunjava li muSkarac ili ne ispunjava druStvene Kriterije za
prikladnog partnera. Iako se u oglasu za usmjeravanje pozornosti moze koristiti musko tijelo,
muskarac se ¢eS¢e prikazuje u odredenoj romanticnoj sceni. Suprotno tome, muskarcima
udvaranje i romantika nisu primarni pristup. U veéini oglasa koji su namijenjeni muskarcima
zena se prikazuje ili naglasava kao predmet pozude. Ne govori, ne pokazuje znakove statusa,

snage ili intelekta, samo je fizi¢ki privlacna. lako zapadnjacka kultura smatra da je takvo
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neSto seksisticko 1 ponizavajuce, ostaje Cinjenica da se to smatra uspjeSnim u privlacenju
pozornosti muskaraca.>*

U nekim drzavama, javnost je poprilicno liberalna prema apelima na seks u oglasavanju. Tako
nesto $to je prihvatljivo u jednoj drzavi, u drugoj moze biti skroz neprihvatljivo. Primjerice, u
Cileu je prikazan oglas gdje nage slavne Zenske li¢nosti promoviraju mlijeko. Kao §to su
oglasivaci I pretpostavili, doticna kampanja njihovog mlijeka je bila uspjesna te su povecali
svoju prodaju. Nadalje, u Francuskoj su sadrzaji s apelom na seks dosta zastupljeni.
Oglasiva¢i mogu koristiti polunage ili skroz gole modele za svoje oglase ako je to opravdano,
pri ¢emu mora postojati veza izmedu proizvoda i modela. Stovise, za Francuze je seks vrlo

ozbiljna stvar te oglagivaci apele na seks i humor u oglasima zajedno ne koriste.>®

5.3. Prednosti i nedostaci apela na seks

Sve na ovom svijetu ima svoje prednosti, ali isto tako ima i svoje nedostatke. Ovisno s kojeg
se gledista zeli gledati. Tako mozemo re¢i da i u oglasavanju u kojem se koriste seksualni
apeli postoje odredeni nedostaci ali i prednosti. Ovisno o tome na koji nacin oglaSivaci
prezentiraju svoje proizvode, mogu povecati prodaju, ali isto tako mogu je i smanjiti ukoliko

ne koriste odgovarajuce poruke koje bi trebale zainteresirati potencijalne kupce.

Neke od prednosti apela na seks su veca zainteresiranost za oglasivacku poruku ukoliko se u
njoj pojavljuje privlacan model, budenje odredenih emocijalnih reakcija na poruku, preporuka
drugim osobama, lakSe prisjecanje odredene poruke ukoliko je intrigantna. Takoder, tu je
lakse povezivanje odredenih proizvoda s javno poznatim modelima ukoliko se u oglasivackoj
poruci koristi primjeren seksualni apel. Vecina ljudi smatra i slaze se kako ,,seks* sve moze

prodati.

Nedostaci apela na seks u oglasavanju su svakako kada oglaSivac¢i putem kanala distribucije
na krivi na¢in odasilju poruku, te kod potroSaca izazovu negativne reakcije. One mogu biti
uvredljive, neukusne, neprihvatljive, diskriminiraju¢e. Poruke mogu sadrZavati neprimjerene
seksualne apele koji previse potenciraju modele te odvlace pozornost s proizvoda, takoder

moze se dogoditi nepovezanost proizvoda sa samom oglaSivatkom porukom. Kao najveéi

54 https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html Taflinger, R. F. You and Me, Babe: Sex and Advertising. (Preuzeto:
23.12.2019.)

55 https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyq.2016.01456/full Lanseng, E. J. Relevant Sex Appeals in
Advertising: Gender and Commitment Context Differences. (Preuzeto: 23. 12. 2019.)
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problem i1 nedostatak javlja se kada potroSa¢ u poruci ugleda modela sa ,savrSenim®
predispozicijama (tijelo, misi¢i, grudi, bokove, straznjicu, noge, kosu, itd.), te na temelju
modelovog izgleda procjenjuje vlastiti. To kod potrosaca izaziva nezadovoljstvo vlastitim

izgledom.

5.4. Oblici apela na seks

Apeli na seks mogu se na razli¢ite nacine koristiti u oglasavanju. Ovisno o proizvodu koji se
oglasava intenzitet poruke je drugaciji. Potrosaci su skloni pregledu poruka koje sadrzavaju
odredeni segment seksualnog apela, stoga oglasivaci moraju odabrati oblik apela na seks koji
¢e najucinkovitije djelovati na potrosacevo pozitivno misljenje i vrjednovanje samog

proizvoda.

Apele na seks mozemo podijeliti na ove oblike:

- Subliminalne poruke

- Senzualnost

- Seksualna agresivnost

- Nagost ili djelomi¢na nagost

- Otvorena seksualnost

5.4.1. Subliminalne poruke

Pod pojmom subliminalno smatra se ono ispod granice osjetljivosti. Subliminalni intenziteti
podrazaja tako su slabog intenziteta da ih se ne moze osjetiti, odnosno osjeti ih se samo u
malom postotku slucajeva. U skladu s time, pod pojmom subliminalne percepcije smatra se
navodna percepcija podraZaja koji nisu doZivljeni.>®

Subliminalna percepcija ili mozda bolje re¢i tehnika subliminalnih poticaja opisuje rije¢, sliku
ili zvuk koji nisu opazeni svjesno, barem u kontekstu uobicajenog raspona svijesti, ve¢ koji
uslijed odredenih poticaja podsvjesno ostavljaju odredeni, naj¢es¢e osmisljeni, dojam na um.
Ovaj fenomen tako ukljucuje prikaz rijeci ili slika tolikom brzinom da ih ljudsko oko ne moze
prenijeti svjesnom dijelu mozga ili izgovaranje rije¢i na odredeni nacin koji ne moze pobuditi

svjesno paméenje i percepciju.®’

% Furlan, 1. (2005): Psihologijski rjecni, Jastrebarsko: Naklada Slap, str. 477
57 https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00224545.1988.9713776?journalCode=vsoc20 Treimer, M., &
Simonson, M. Subliminal Messages, Persuasion, and Behavior Change. (Preuzeto: 23. 12. 2019.)
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U marketinske svrhe Cesto se koristila subliminalna percepcija, ali ponekad naZzalost s ciljem
manipuliranja masama i drugim negativnim etickim implikacijama, narocito kod djece
potrosaca.

U popularnim hrvatskim tv-serijama ,,Bibin svijet* i ,,Odmori se zasluzio si“ u kratkim se
sekvencama na trenutak pojavljuju natpisi, odnosno kamion Konzuma u pokretu. U vecini su
zemalja tehnike oglaSavanja koje djeluju na podsvijest zabranjene pa se ta vrsta oglasavanja

smatra nedopustenim na¢inom komuniciranja.>®

5.4.2. Senzualnost

Senzualnost je jedan od Cesto koristenih oblika apela na seks u oglasivackim porukama, zbog
razloga $to na ovaj oblik apela veéina potrosaca ima pozitivan stav. U oglasivackoj poruci
senzualnost zapravo predstavlja zavodljiv nadin na koji modeli pokusavaju docarati
potrosac¢ima sve vrijednosti samog proizvoda. ,,Takvo ponasanje moze se prikazati na dva
nacina, kao individualno ponasanje ili interpersonalna interakcija. Modeli tako mogu
odrzavati kontakt o¢ima, Koketirati ili koristiti provokativne pokrete. Na ovaj nacin, oni kod

gledatelja mogu izazvati interes ili uzbudenje.>®

5.4.3. Seksualna agresivnost

Ovaj tip apela se u oglasavanju ne koristi ba§ Cesto, ali se koristi kako bi se prikazao
nesvakidasnji 1 malo drugaciji nacin oglasavanja odredenih proizvoda. Proizvodi, odnosno
poruke koje sadrze apele seksualne agresivnosti ¢ine proizvod jedinstvenim, posebnijim te
privla¢nijim za one potrosace koji u njemu prepoznaju odredenu dozu razli¢itosti i posebnosti.
Takvim apelom takoder se zeli doprinijeti svijesti potrosaca da prepoznaju odredene poruku

koji nisu prihvatljive za zajednicu.

Seksualna agresivnost se koristi kao veoma koristan apel u oglasavanju kada je rije¢ o
suzbijanju odredenih problema u drustvu (npr. zlostavljanje), odnosno na veoma direktan i
efektivan naCin poruka pokazuje neprihvatljivo ponasanje u civilizirano drustvu, gdje jednaka

prava imaju i Zene 1 muskarci.

%8 Kraljevié, K.., Perkov, D. (2014): Menadzment trZisnih komunikacija, Zagreb: Visoka poslovna §kola Libertas:
Plejada, str. 241-242

% Reichert, T., & Lambiase, J. (2003): Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 18
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5.4.4. Nagost ili djelomi¢na nagost

Pretpostavlja se da postoji direktna veza izmedu koli¢ine odje¢e na nekome i seksualnog
uzbudenja (Sto je manje odjece, to je model privlacniji). Iako se to Cesto pokazalo to¢nim,
postoje i suprotni sluc¢ajevi gdje su potpuno odjeveni modeli privlacniji/pozeljniji. Otkrivanje
tijela je vazna komponenta seksualne privlacnosti, ali ograni¢avanje apela na seks samo na
nagost zanemaruje druge, Cesto vaznije odrednice takve privlacnosti, kao §to su ponasanje,
fizi¢ka interakcija i kontekst.®

Ovakvi oblici apela na seks najviSe se koriste U oglasivackim porukama u kojima se prodaju
proizvodi kao Sto su parfemi, odjeca, obuca, automobili i sli¢no. Dakle to su proizvodi

svakodnevne uporabe te odredene ekstravagancije sa kojima se potrosaci zele razlikovati jedni

od drugih.

5.4.5.0tvorena seksualnost

Otvorena seksualnost se moze definirati kao vizualni (a ponekad i zvuéni prikaz) Zivih,
pokretnih tijela koja su prikazana u eksplicithom seksualnom odnosu. Iako sadrzaji u
oglasavanju izostavljaju seksualni ¢in, oni ukljucuju provokativne slike i/ili ponasanja.
Modeli se snimaju i fotografiraju u privlaénim pozama, ponekad s drugim modelima, a
ponekad sami. Stupanj eksplicitnosti i progresivnosti prikaza dvaju modela moze se

razlikovati od prikaza voajerizma, jednostavnih iskaza ljubavi, do prikaza seksualnog ¢ina.5!

80 Reichert, T., & Lambiase, J. (2003): Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 16
61 Reichert, T., & Lambiase, J. (2003): Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal, New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, str. 18
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6. ISTRAZIVANJE O UTJECAJU SEKSUALNIH APELA U
OGLASAVANJU

Ovaj diplomski rad sastoji se od teorijskog i empirijskog dijela. Prilikom istrazivanja koristeni
su podaci iz primarnih i sekundarnih izvora. Sekundarni podaci prikupljeni su iz znanstvenih i
struénih istrazivanja, tematskih Clanaka i pretragom internetskih izvora, dok su primarni
podaci dobiti putem kvantitativnog istrazivanja (anketnog upitnika). U ovom djelu rada
provest ¢e se kompletna analiza podataka koji su prikupljeni o utjecaju seksualnih apela u
oglasavanju. Uz pomo¢ grafikona i tablica vizualno ¢e se prikazati statisticki podaci koji su
prikupljeni putem ankete. Dobiveni podaci ¢e se analizirati putem statisticCkog programa

SPSS.

6.1. Metodoloski pristup istrazivanja

Istrazivanje se vrsilo metodom ankete u studenom i prosincu 2019. godine, online i putem
fizickog ispunjavanja anketi. Ukupan uzorak ispitanika je 104 osobe koje su odgovarala na
ukupno 27 pitanja razlicitog tipa. Anketa je bila u potpunosti anonimna. Anketa je
koncipirana na nacin da se prvih nekoliko pitanja odnosilo na sociodemografsku strukturu
ispitanika (spol, dob, mjesto boravka, obrazovanje i dr.). Nadalje, pitanja su otvorenog i
zatvorenog tipa o misljenju ispitanika o odredenim drustvenim pitanjima, te se koristila
Likertova skala kako bi se saznao stav ispitanika o utjecaju seksualnih apela u oglasavanju.
Sva pitanja iz ankete su analizirana, graficki prikazana, te interpretirana u nastavku rada, kako
bi se Sto jasnije i preciznije mogao predociti stav i miSljenje ispitanika 0 postavljenim

pitanjima.

6.2. Ciljevi istrazivanja

Osnovni cilj istrazivanja je svakako pomocu kvalitativnog i kvantitativnog istrazivanja
iskazati relevantne podatke misljenja i stava potrosac¢a u Hrvatskoj o utjecaju seksualnih apela
u oglasavanju.

Takoder kao jedan od ciljeva je saznati na koji nacin potrosaci percipiraju, odnosno prosuduju
oglasivacke poruke u kojima prepoznaju odredeni apela na seks. Smatraju li da seksualni apeli
zaista povecavaju potraznju za proizvodom. Kakav je njihov stav prema imidZzu marke
proizvoda koji se na takav nacin oglasavaju. Da li se prisustvom modela koji su poznati

javnosti dodatno povecava zainteresiranost potrosaca za samu poruku odnosno proizvod. Kroz
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definiranje navedenih ciljeva, te na temelju postavljenih hipoteza na kraju rada ¢e se iznijeti
kompletna analiza i slika o stavu potrosaca koji imaju prema oglasivackim porukama koje

sadrze neku vrstu apelima na seks.

6.3. Hipoteze istraZzivanja
Na temelju prethodnog definiranog problema i predmeta istrazivanja, u radu se postavljaju
sljedece hipoteze. Ove dvije hipoteze su osnova na kojima se temelji rad, odnosno cjelokupno

istrazivanje:

Hipoteza H1: Prisutnost javnih osoba u seksualnim apelima oglaSavanja ostavlja dublji trag u
podsvijesti potrosaca.

ObrazlozZenje hipoteze HI1: Dominacija zabavnih sadrzaja, estradizacije i spektakularizacije
medijskih sadrzaja se smatra kao direktna posljedica suvremene koncepcije trzista,
ukljucujuci i medijsko, koji podrazumijeva davanje publici onoga Sto ona Zeli. Sukladno
iznesenom moze se zakljuciti kako javna osoba u seksualnim apelima oglasavanja pojacava

spektakularnost.

Hipoteza H2: U oglasavanju se Cesto koristi nagost kako bi se sto djelotvornije utjecalo na
ponasanje potrosaca da kupe odredeni proizvod.

ObrazlozZenje hipoteze H2: Oglasivaci u danasnje vrijeme veoma ucinkovito koriste nagost u
oglasivackim porukama kako bi djelovali na ljudski instinktivni, a ne intelektualni pogled na
svijet. Stoga mozemo reci kako nagost, odnosno eksplicitni seksualni apel u oglasivackoj
poruci kod Zena i musSkaraca na psiholoskoj razini povecava intenzitet zapazanja,

razmatranja te zanimanja za odredeni proizvod.

6.4. Diskusija rezultata istrazivanja
Kroz ovaj segment rada detaljno ¢e biti obrazlozeni svi odgovori iz ankete koju su ispitanici

ispunjavali.
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Tabela 1. Deskriptivna analiza sociodemografskih varijabli

Postotak
Varijable Grupe Frekvencija (%)
Spol Zene 53 51,00%
Muskarci 51 49,00%
Ukupno 104 100,00%
Dob 18- 25 46 44,20%
26 - 33 27 26,00%
34 -41 8 7,70%
42 - 49 13 12,50%
501 vise 10 9,60%
Ukupno 104 100,00%
Radni status Zaposlen/a 60 57,70%
Nezaposlen/a 6 5,80%
Student/ica 33 31,70%
Ucenik/ca 3 2,90%
Umirovljenik/ca 2 1,90%
Ukupno 104 100,00%
Mjesecna primanja Do 3.000,00 kn 36 34,60%
Od 3.001,00 do 6.000,00 kn 35 33,70%
Od 6.001,00 do 9.000,00 kn 21 20,20%
Vise od 9.001,00 kn 12 11,50%
Ukupno 104 100,00%
Mijesto boravka Selo 45 43,30%
Grad 59 56,70%
Ukupno 104 100,00%
Stupanj obrazovanja Nezavr$ena osnovna Skola 0 0,00%
NSS - zavrSena osnovna $kola 4 3,80%
SSS - zavrSena srednja Skola 64 61,60%
VSS - zavr$en preddiplomski studij 21 20,20%
VSS - zavrSen diplomski studij 12 11,50%
Poslijediplomski studij, doktorat 3 2,90%
Ukupno 104 100,00%
Braéni status Sama/c 47 45,20%
Udana/ozenjen 27 26,00%
Izvanbra¢na zajednica 30 28,80%
Ukupno 104 100,00%

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na temelju dobivenih rezultata vidimo kako je ispitivanje provedeno na 104 ispitanika od

kojih je 53 ili (51%) osobe zenskoga spola, te 51 ili (49%) osoba muskoga spola. Vidimo
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kako je najveci broj ispitanika u dobi od 18 do 25, njih 46 ili (44,20%), slijede ih ispitanici u
dobi od 26 do 33 godine, njih 27 ili (26%), 42-49 njih 13 ili (12,50%), 50 i viSe godina njih 10
ili (9,60%), te 8 ili (7,70%) ispitanika u dobi od 34 do 41 godine. Obzirom na zaposlenost
mozemo isCitati kako je najveci broj ispitanika je zaposlen, njih 60 ili (57,70%), slijede ih
ispitanici koji studiraju, njih 33 ili (31,70%), nezaposleni 6 ili (5,80%), ucenici 3 ili (2,90%),
te na kraju su 2 ili (1,90%) umirovljenika. Na temelju dobivenih rezultata iz ankete vidimo
kako najveéi broj ispitanika ima do 3.000,00 kuna mjese¢nih primanja, njih 36 ili (34,60%),
35 ili (33,70%) ispitanika ima mjesena primanja izmedu 3.001,00 do 6.000,00 kuna, od
6.001,00 do 9.001,00 kunu ima 21 ili (20,20%) ispitanik, te 12 ili (11,50%) ispitanika ima
vise od 9.001,00 kuna mjesec¢nih primanja. Prema mjestu boravka od 104 ispitanika njih 59 ili
(56,70%) zivi u gradu, dok ostali odnosno njih 45 ili (43,30%) zivi na selu. Na ovo pitanje o
stupnju obrazovanja najveci broj ispitanika je odgovorio kako imaju zavrSenu srednju Skolu,
njih 64 ili (61,60%), sa zavrsenim preddiplomskim studijem je 21 ili (20,20%) ispitanik, dok
jenjih 12 ili (11,50%) sa zavrSenim diplomskim studijem. Sa zavrSenom osnovnom $kolom je
svega 4 ili (3,80%) ispitanika, dok je 3 ili (2,90%) ispitanika sa zavrSenim poslijediplomskim
studijem 1ili doktoratom. Niti jedan ispitanik nema nezavrSenu osnovnu Skolu. Prema
odgovorima iz provedene ankete vidimo, kako na pitanje ,,Bracni status“?, najviSe ispitanika
odgovara kako su ,,Sama/c, njih 47 ili (45,20%). Nadalje, slijedi kako je 30 ili (28,80%)

ispitanika u izvanbracnoj zajednici, odnosno njih 27 (26%) je u braku.

1) Obracate li pozornost na oglase?

Obracate li pozornost na oglase

Slika 4. Obracanje pozornosti ispitanika na oglase

(Izvor: Vlastiti rad autora)
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Prema dobivenim rezultatima ispitivanja vidimo kako 65 (62%) ispitanika obra¢a pozornost

na oglase, odnosno da 39 (38%) ne obraca pozornost na oglase.

2) Koji od navedenih oglasa najvise privla¢i Vasu paznju?

Oglasi koji najviSe privlace na Vasu paznju

" Oglas sa motivima humora
Oglas sa motivima straha

~ Oglas sa motivima krivnje
Oglas sa motivima seksa

- Oglas koji upucuje na sam
proizvod

Slika 5. Oglasi koji najvise privlade ispitanikovu paznju

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na ovo pitanje najveci broj ispitanika odgovorio je kako od navedenih oglasa najvise im
privla¢i paznju oglasi sa motivima humora, njima 51 (49%), 29 (28%) ispitanika je
odgovorilo kako paznju najvise privlace oglasi koji upucuje na sam proizvod. Oglasi sa
motivima seksa najvise privlace paznju 20 (19%) ispitanika, dok oglasi sa motivima straha
najvise privlace paznju 3 (3%) ispitanika. Na samo 1 (1%) ispitanika paznju najvise privlaci

oglasi sa motivima krivnje.

3) Jeste li ikada u oglasivackoj poruci uocili sadrzaj sa seksualnim apelom (golotinja ili

slicno)?
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Uocavanje seksualnih apela u
oglasavackoj poruci

12%

Slika 6. Uoc¢avanje seksualnih apela u oglasivackoj poruci

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na ovo pitanje 92 (88%) ispitanika je odgovorilo potvrdno, odnosno kako su u oglasivackoj
poruci uocili sadrzaj sa seksualnim apelom, dok je 12 (12%) ispitanika odgovorilo kako nisu u

oglasivackoj poruci uocili sadrzaj sa seksualnim apelom.

4) Kako su seksualni apeli u oglasivackoj poruci djelovali na Vase misljenje o

proizvodu?

Djelovanje seksualnih apela u
oglaSavaCkoj poruci na misSljenje
Ispitanika o proizvodu

a5

Pozitivho

Negativno

' Ne znam

Slika 7. Djelovanje seksualnih apela u oglasivackoj poruci na misljenje ispitanika o proizvodu

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na pitanje ,,Kako su seksualni apeli u oglasivackoj poruci djelovali na Vase misljenje o
proizvodu?*, 55 (53%) ispitanika odgovorilo je ,,Ne znam*. 29 (28%) ispitanika odgovorilo je

,Pozitivno®, dok je 20 (19%) ispitanika odgovorilo ,,Negativno®.
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5) Jeste li ikada u oglasivackoj poruci sa seksualnim apelima uocili javnu osobu
(celebrity)?

Jeste li ikada u oglasavackoj poruci sa
seksualnim apelima uocili javnu osobu

Slika 8. Jeste li ikada u oglasivackoj poruci sa seksualnim apelima uocili javnu osobu

(Izvor: Vlastiti rad autora)

76 (73%) ispitanika je odgovorilo potvrdno na pitanje da li su ikada u oglasivackoj poruci se
seksualnim apelima uo¢ili javnu osobu, dok je 28 ispitanika odgovorilo negativno, odnosno

kako nisu nikada u oglasivackim porukama sa seksualnim apelima uo¢ili javnu osobu.

6) Da li se mozete lakse prisjetiti oglaSivacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste

uocili javnu osobu (celebrity), nego osobu koja to nije?

Mozete li se lakSe prisjetiti oglasavacke
poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste
uocili javnu osobu, nego osobu koja to nije

/

Da
Ne

~'Ne zham

Slika 9. Mozete li se lakse prisjetiti oglaSivacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste uoéili javnu osobu,

nego osobu koja to nije

(Izvor: Vlastiti rad autora)
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Na pitanje ,,Da li se mozete lakse prisjetiti oglasivacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj
ste uocili javnu osobu (celebrity), nego osobu koja to nije?* 51 (49%) ispitanik je odgovorio
sa ,,Da*. 30 (29%) ispitanika je odgovorilo neznam, dok je 23 (22%) ispitanika odgovorilo
negativno.

7) Koja javna osoba je najvise koriStena u oglasima koji su isticali seksualnost?

Koja javna osoba je
najvise KoriStena u
oglasima koji su isticali
seksualnost

Koja javna osoba je najvise koristena u oglasima koji
su isticali seksualnost

David Beckham
Victoria's Secret
Megan Fox
Sarah Jessica Parker
Nikolina Pisek
Terry Crews
Julia Roberts
Jelena Karleusa
Lidija Baci¢
Kim Kardashian
Tina Katani¢
Severina

Nives Celzijus

Slika 10. Koja javna osoba je najviSe koriStena u oglasima koji su isticali seksualnost

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Javna osoba koja je najvise koriStena u oglasima koji su isticali seksualnost je Nives Celzijus
prema anketi, odnosno 6 ispitanika je upravo nju istaknulo kao najvise koristenu javnu osobu
u oglasima koji isti¢u seksualnost. 5 ispitanika istaknulo je Kim Kardashian kao najvise

koriStenu javnu osobu u oglasima koji isticu seksualnost. Severina, Tina Katanié, te Lidija
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Baci¢ imaju po 3 glasa, odnosno troje ispitanika upravo su napisala njihova imena. Po 2 glasa
su dobile glumice Julia Roberts i Sarah Jessica Parker, dok svi ostali imaju po jedan glas.
Nekoliko ispitanika nije dalo odgovor na ovo otvoreno pitanje u anketi.

8) Kupujete li odredeni proizvod iz razloga sto ste u oglasivackoj poruci prepoznali javnu
osobu?

Kupujete li odredeni proizvod iz razloga Sto
ste u oglaSavackoj poruci prepoznali javnu
osobu

5%

Da, uvijek
Samo ponekad
~/Ne, nikada

Slika 11. Kupujete 1i odredeni proizvod iz razloga $to ste u oglasivackoj poruci prepoznali javnu osobu

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na temelju dobivenih rezultata vidimo kako 67 (64%) ispitanika nikada ne kupuje odredeni
proizvod Koji javnu osobu ima u oglasivackoj poruci koju su oni prepoznali. Nadalje, 32
(31%) ispitanika iznijelo je svoj stav o tome kako samo ponekad kupuju odredeni proizvod
kada u oglasivackoj poruci prepoznaju javnu osobu. Samo 5 (5%) ispitanika uvijek kupuju

proizvod iz razloga $to su u oglasivackoj poruci prepoznali javnu osobu.

9) Smatrate li da bi se u vecini oglasivackih poruka sa seksualnim apelima trebale
pojavljivati javne osobe?
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Smatrate li da bi se u vecini oglasivackih
reklama sa seksaualnim apelima trebale
pojavljivati javne osobe

Da
Ne

~'Ne znam

Slika 12. Smatrate li da bi se u vecini oglasivackih poruka sa seksualnim apelima trebale pojavljivati javne osobe

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na ovo pitanje je 62 (60%) ispitanika reklo kako se ne bi u veéini oglaSivackih reklama sa
seksualnim apelima trebale pojavljivati javne osobe. 27 (26%) ispitanika je odgovorilo ,,Ne
znam®, dok je 15 (14%) ispitanika odgovorilo pozitivno na pitanje ,,Smatrate li da bi se u

vedini oglasivackih poruka sa seksualnim apelima trebale pojavljivati javne?

10) Koji je Vas stav oglasima sa motivima seksa?

Stav ispitanika o oglasima sa motivima
seksa

Smatram da je to
neprimjereno

Smatram da oglas sa
motivima seksa omalovaZzava
zene

13% ~ Smatram da je to sasvim u
redu

Nemam nikakav stav o takvoj
29% vrsti oglasa

Slika 13. Stav ispitanika o oglasima sa motivima seksa

(Izvor: Vlastiti rad autora)
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Na ovo pitanje 40 (39%) ispitanika se izjasnilo kako nemaju nikakav stav o takvoj vrsti
oglasa, 30 (29%) ispitanika smatra da je to sasvim u redu. Smatra da je to neprimjereno 20
(19%) ispitanika, te 14 (13%) ispitanika smatra da oglasi sa motivima seksa omalovazavaju

zZene.

11) Odbijaju li Vas oglasi sa motivima crnog humora prilikom kupnje odredenog

proizvoda?

Odbijaju li ispitanike oglasi sa motivima
crnog humora prilikom kupnje odredenog
proizvoda

Slika 14. Odbijaju li ispitanike oglasi sa motivima crnog humora prilikom kupnje odredenog proizvoda

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na temelju dobivenih odgovora, 70 (67%) ispitanika ne odbijaju oglasi sa motivima crnoga
humora prilikom kupnje odredenog proizvoda, dok 34 (33%) ispitanika odbijaju oglasi sa

motivima crnog humora prilikom kupnje odredenog proizvoda.

Na temelju Likertove skale (1-5) izradena su pitanja od sljedeca pitanja. Pomocu Likertove
skale ispitanici su izrazili vlastiti stupanj slaganja, odnosno ne slaganja sa odredenim tvrdnja.
Disperzijske vrijednosti koje su bile dodane tvrdnjama: ,,uopcée se ne slazem (1), ,,ne slazem

se (2)«, ,,niti se slazem, niti se ne slazem (3)“, ,,slaZzem se (4)*, ,,u potpunosti se slazem (5)*.

12) Seksualni apeli u oglasavanju danas koriste se vise nego u proslosti.(Crl)

1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem
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13) Odredeni proizvodi da bi bili prepoznatljivi moraju sadrzavati dozu seksualnih apela u
oglasivackoj poruci.(Cr2)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

14) Seksualni apeli u oglasivackoj poruci podizu zainteresiranost za odredeni
proizvod.(Cr3)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

15) Seksualni apeli u oglasivackoj poruci lakse prodaju proizvod.(Cr4)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

16) Nagost ili djelomi¢na nagost modela u oglasivackoj poruci odvla¢i pozornost s
proizvoda.(Cr5)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

17) Najefektniji seksualni apel u oglasivackoj poruci je nagost.(Cr6)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

18) Najuspjesniji seksualni apel u oglasivackoj poruci je nagost.(Cr7)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

19) U vecini oglasivackih poruka sa seksualnim konotacijama dominira nagost kao
seksualni apel.(Cr8)
1 — Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

20) Ovakav seksualni apel u oglasavanju primjeren je za ovakvu vrstu proizvoda. (uz
prilozenu sliku)(Cr9)

1 - Uopce se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem

Uz pomo¢ zadnjih 9 pitanja iz upitnika, iskazat ¢e se stav ispitanika o odredenim tvrdnjama u
kojima se koristila Likertova skala, te ¢emo saznati pouzdanost mjerne ljestvice. Rezultat i
interpretacija Cronbach alpha koeficijenta u zakljucku rezultata istrazivanja iskazat ¢e o kojoj

pouzdanost mjerne ljestvice se zapravo radi.
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6.5. Zakljucak rezultata istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je putem anketiranja ispitanika saznati percepciju cjelokupnog uzorka o
utjecaju seksualnih apela u oglasavanja na odabir proizvoda. U istrazivanju je sveukupno
sudjelovalo 104 ispitanika, od kojih je neSto viSe ispitanika Zenskoga spola 53 (51%), u
odnosu na muski spol 51 (49%). Najveci broj ispitanika, njih 46 je u dobi od 18 — 25 godina,
slijede ih ispitanici u rasponu godina od 26 — 33, njih 27, nadalje 13 ispitanika je u rasponu 42
— 49 godina. Nesto manje ispitanika, njih 10 ima 50 i viSe godina, te najmanji broj ispitanika
ima izmedu 34 — 41 godinu, njih sveukupno 8. Iz ovog segmenta istrazivanja mozemo
zakljuciti kako je u istrazivanju sudjelovao veéi broj ispitanika mlade dobne populacije. Od
104 ispitanika njih 60 je zaposleno, veéina zivi u gradu, te imaju razli¢ita mjese¢na primanja.

Najveci dio uzorka ima zavrSenu srednju Skolu, te su uglavnom samci.

Tabela 2. Cronbach Alpha koeficijent

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized

Alpha Items N of Items

,808 ,809 7
(lzvor: Vlastiti rad autora)

Cronbach alpha koeficijenta (Tabela 2) je veci od 0,8 §to zapravo znaéi dobru pouzdanost
mjerne ljestvice. Izbacivanje dvije tvrdnje (Cr5, Cr9) znatno je povecalo Cronbach alpha

koeficijenta te samu pouzdanost mjerne ljestvice.

Tabela 3. Statistika varijabli

Mean Std. Deviation N
Crl 4,2115 ,91028 104
Cr2 3,0000 1,23854 104
Cr3 3,6731 1,03757 104
Cr4 3,6250 1,07204 104
Cr6 3,4038 1,07504 104
Cr7 3,2788 1,11874 104
Cr8 3,7500 ,97293 104

(Izvor: Vlastiti rad autora)

46



Sve statisti¢ke varijable koje su se koristile za izra¢un Cronbach alpha koeficijenta nalaze se u
Tabeli 3. U tabeli takoder vidimo kako je za svaki element izra¢unata standardna devijacija, te

prosjecna ocjena na temelju 104 ispitanika koliko ih je sudjelovala u ispitivanju.

Takoder, u istrazivanju su postavljene dvije hipoteze koje su se kroz odredena anketna pitanja

morale potvrditi ili opovrgnuti.

,H1: Prisutnost javnih osoba u seksualnim apelima oglasavanja ima dublji trag u podsvijesti
potroSaca.
,H2: U oglasavanju se Cesto koristi nagost kako bi se sto djelotvornije utjecalo na ponaSanje

potrosaca da kupe odredeni proizvod.*

Odgovor da li potvrdujemo ili opovrgavamo prvu hipotezu saznajemo iz pitanja 13 ,,Da li se
mozete lakSe prisjetiti oglaSivacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste uocili javnu
osobu (celebrity), nego osobu koja to nije?“(pl). Dobivamo rezultat da je 51 (49%) ispitanik
odgovorio ,,Da*, odnosno da se moze lakSe prisjetiti oglaSivacke poruke sa seksualnim
apelom u kojem je uocio javnu osobu, nego osobu koja nije poznata javnosti. 30 (29%)
ispitanika je odgovorilo kako ne zna, te je 23 (22%) ispitanika odgovorilo ,,Ne*, odnosno da
se ne mogu lakse prisjetiti oglasivacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj su uocili javnu
osobu, prije osobe koja zapravo nije javno poznata. Pitanje 12 ,,Jeste li ikada u oglasivackoj
poruci sa seksualnim apelima uo¢ili javnu osobu (celebrity)?*“(p2) djelomi¢no potvrduje HI, a
prema dobivenim rezultatima vidimo kako 76 (73%) ispitanika je odgovorilo potvrdno, dok je
28 (27%) ispitanika odgovorilo negativno. Takoder nam i tvrdnja da 1i ispitanici obracaju
pozornost na oglase doprinosi potvrdivanju hipoteze (p3). Na temelju ovih podataka mozemo
zakljuciti kako potvrdujemo H1: Prisutnost javnih osoba u seksualnim apelima oglaSavanja

ima dublji trag u podsvijesti potroSaca.

Tabela 4. Deskriptivna statistika varijabli

Mean Std. Deviation N
pl 1,7981 ,86327 104
p2 1,2692 ,44571 104
p3 1,3750 48647 104

(Izvor: Vlastiti rad autora)
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Tabela 5. prikazuje varijable (p1,p2,p3), odnosno njihovu korelaciju (Pearsonov koeficijent),

te razinu signitifikantnosti, uz koju su varijable prihvac¢ene. Vidimo kako je korelacija izmedu

varijabli pozitivna i dobra, samim time varijable utje¢u jedna na drugu u jednom smjeru.

Tabela 5. Korelacija H1

pl p2 p3
pl Pearson Correlation 1 ,319™ ,205"
Sig. (2-tailed) ,001 037
N 104 104 104
p2 Pearson Correlation ,319™ 1 246"
Sig. (2-tailed) ,001 ,012
N 104 104 104
p3 Pearson Correlation , 205" 246" 1
Sig. (2-tailed) ,037 ,012
N 104 104 104

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Izvor: (Vlastiti rad autora)

Proveden je T-test (Tabela 6.) za varijable pl1,p2,p3, koje su se koristile za potvrdivanje
hipoteze H1, te sukladno dobivenim rezultatima mozemo zakljuéiti kako su varijable

statistiCki znaCajne za postavljenu hipotezu.

Tabela 6. T - test varijabli

Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
pl 21,241 103 ,000 1,79808 1,6302 1,9660
p2 29,041 103 ,000 1,26923 1,1826 1,3559
p3 28,825 103 ,000 1,37500 1,2804 1,4696

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Na temelju dobivenih rezultata iz ankete, pitanje 25 daje nam jasniju odluku o tome da li ¢e

mo prihvatiti ili odbaciti hipotezu H2, a pitanje 25 je da li je najuspjesniji seksualni apel u
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oglasivackoj poruci nagost (s1). Uz pomo¢ Likertove skale iz pitanja 25 jasnije saznajemo
cjelokupni stav uzorka, odnosno 15 (14,40%) ispitanika se u potpunosti slaze sa ovom
tvrdnjom, 32 (30,80%) ih se slaze da je ovakav seksualni apel u oglasavanju primjeren. Niti se
slazu, niti se ne slazu 30 (28,80%) ispitanika. Uz to 21 (20,20%) ispitanika se ne slaze s ovom
tvrdnjom, uopce se ne slazu s tvrdnjom 6 (5,80%) ispitanika. Vidimo kako veci broj ispitanika
se slaze, odnosno u potpunosti se slaze sa ovom tvrdnjom, te sukladno tome prihva¢amo
hipotezu H2. Pitanje 26 odnosno tvrdnja djelomi¢no se odnosi na hipotezu H2, ono glasi ,,U
vecini oglasivackih poruka sa seksualnim konotacijama dominira nagost kao seksualni
apel“(s2). Pomoc¢u Likertove skale ispitanici su iskazali vlastiti stav o navedenoj tvrdnji, 26
ispitanika je iskazalo stav da se u potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom, njih 38 se slaze, dok se
29 ispitanika izjasnilo kako se niti slazu, niti se ne slazu. Svega 10 ispitanika se ne slaze sa
ovom tvrdnjom, a samo 1 ispitanik se izjasnio kako se uopce ne slaze sa ovom tvrdnjom.
Stoga 1 pitanje 26 doprinosi prihvacanju hipoteze H2. Kao treca varijabla koja doprinosi
potvrdivanju hipoteze H2 je tvrdnja ,,Najefektniji seksualni apel u oglasivackoj poruci je

nagost“(s3).

Tabela 7. Deskriptivna statistika varijabli

Mean Std. Deviation N
sl 3,2788 1,11874 104
s2 3,7500 ,97293 104
s3 3,4038 1,07504 104

(Izvor. Vlastiti rad autora)

Tabela 8. definira varijable (s1,52,s3), odnosno njihovu korelaciju (Pearsonov koeficijent), te
razinu signitifikantnosti, uz koju su varijable prihvac¢ene. Vidimo kako je korelacija izmedu
varijabli veoma visoka i pozitivna, Sto znaci da imaju jak utjecaj jedna na drugu u jednom

smjeru.
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Tabela 8. Korelacija H2

sl S2 S3
sl Pearson Correlation 1 537 721"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 104 104 104
s2 Pearson Correlation 537" 1 ,608™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 104 104 104
s3 Pearson Correlation 7217 ,608™" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 104 104 104

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Provedeni T-test (Tabela 9.) za varijable s1,52,s3, govori nam kvalitetu varijabli koje su se

koristile za potvrdivanje hipoteze H1, te sukladno dobivenim rezultatima mozemo zakljuciti

kako su vrijednosti varijable statisticki znacajne za postavljenu hipotezu.

Tabela 9. T - test varijabli

Test Value =0
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
sl 29,889 103 ,000 3,27885 3,0613 3,4964
s2 39,306 103 ,000 3,75000 3,5608 3,9392
s3 32,290 103 ,000 3,40385 3,1948 3,6129

(Izvor: Vlastiti rad autora)

Rezultati istraZzivanja nam takoder prikazuju kako ispitanici obracaju pozornost na oglase,

privlace ih oglasi sa motivima humora, ne odbijaju ih oglasi sa motivima crnog humora

prilikom kupnje odredenog proizvoda, te uglavhom nemaju nikakav stav o oglasima sa

motivima seksa.
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6.6. OgraniCenja istraZivanja

U ovom istraZzivanju postoji nekoliko ograni¢enja. Prije svega to je premaleni uzorak (104
ispitanika) da bi se jasnije iskazao i potvrdio stav, odnosno misljenje cjelokupne populacije 0
relevantni podaci koji doprinose cjelokupnom istrazivanju o utjecaju seksualnih apela u
oglasavanju na odabir proizvod. Takoder, kao ograni¢enje mozemo navesti i da je od 104
ispitanika, njih ¢ak 73 (70,19%) u dobi od 18 do 33 godine, odnosno nemamo dovoljno
transparentan uzorak nesto malo starije populacije o ovom istrazivanju. Jo§ jedno od
ogranicenja je §to se anketa uglavnom provodila online, samo se jedan dan provodila pismena
anketa u vremenskom periodu od otprilike mjesec i pol. Sukladno tom ograni¢enju nije se

moglo jasnije definirati odredeno pitanje ispitanicima ukoliko im nije bilo jasno.
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7. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je jedan od najja¢ih marketin§kih alata kojima se danas koriste mnoge
organizacije. Ne samo kako bi privukle $to veéi broj potencijalni potroSaca organizacije
koriste razli¢ite oglaSivacke poruke kako bi na jednostavan i jedinstven nacin poslale Zeljenu
poruku ciljanom segmentu potrosaca.

Danas je iznimno velika konkurencija u oglasavanju te se izuzetno tesko razlikovati od drugih
proizvoda iste ili slicne namjene, primjene ili sl. Trziste odnosno potrosaci koju kupuju
proizvode vole kada se oglasivacka poruka na neki nacin razlikuje od drugih , te samim time
imaju drugaciju percepciju o tom proizvodu, odnosno takva vrsta komunikacije sa potroSacem
privla¢i njihovu paznju. Koriste¢i se raznim apelima oglasivaci pokusavaju utvrditi na koji
nacin privuéi zeljenu paznju potrosaca na odredeni proizvod. Kako se razlikovati od
konkurencije, a dobiti odgovarajuc¢u paznju?

U mnogim slucajevima oglasivacke poruke imaju odredenu dozu seksualnih apela, a da
zapravo proizvod nema nikakvih dodirnih toc¢aka sa takvom vrstom oglasavanja. Samim time
potroSaci ne prihvacaju dobro takve poruke te ih smatraju seksistickim (npr. djelomicna
nagost Zzenskog modela u oglaSiva¢koj poruci za pivo). Dok s druge strane proizvod koji ima
odredenu vezu s takvom vrstom apela se oglasava na mnogo suptilniji nacin, te samim time
podize razinu potro$aceve zainteresiranosti za odredenu poruku i sam proizvod. (npr. hulahop
Carape se oglasavaju pomocu apela senzualnost). Svakako svaki potrosac percipira poruku na
razli¢it nacCin, ali kada je odredeni apel povezan sa porukom i samim proizvodom veca je
vjerojatnost uspjeha same poruke. Seksualni apeli svakako kod veéine ljudi izazivaju
odredenu reakciju, 1 vecu zainteresiranost. Samo je bitno da li ¢e se ta zainteresiranost
pozitivno ili negativno manifestirati na potrosacevu reakciju da li ¢e kupiti proizvod ili ne.
Seksualni apeli su se poceli koristit jo$ u 19. stoljecu ali na veoma oprezan i stidljiv nacin, jer
je u proslosti bilo veoma ruzno i neprihvatljivo oglasivati proizvode putem seksualnih apela.
S vremenom sve su se viSe i viSe poceli koristiti seksualni apeli na razli¢ite nacine, pa tako
danas postoje mnoge podvrste seksualni apela kojima se oglasavaju odredeni proizvodi. Neke
od tih podvrsta seksualnih apela su sublimirane poruke, senzualnost, nagost ili djelomi¢na
nagost itd. U danasnje vrijeme je potpuno normalno koristiti seksualni apel u poruci, samim
time 1 mnogi ljudi iz javnog Zivota su prihvatili biti u nekima od njih. Oglasivac¢i razumiju
drustvo 1 njegovo glediste, te shvacaju da potrosaci zele biti poput svojih ,,idola®, te samim
time angaziraju javne osobe (celebritye) kako bi se pojavljivale u nekim poruka sa seksualnim

konotacijama, da bi na konkretan nacin povezali potrosace sa proizvodom. U porukama su u
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proslosti uglavnom dominirali Zenski modeli, ali u danaSnje vrijeme vi$e nije tako. lako su
sene ljepd i za oko privlagniji spol u danasnje vrijeme sve se vide koriste muski modeli.
Druitvo kao takvo moZe imate odredene predrasude prema takvoj vrsti ogladavanja, ali
sigurno ne moZe utjecati na to ¢e se seksualni apeli povuéi iz oglasivackog prostora.

Mozemo zakljugiti kako se svijet razvija, tehnologija napreduje, javljaju se nove i inovativnije
ideje, tako ¢e se vjerojatno i sami nadin oglasavanja s drudtvom sve viSe mijenjati. Nastat ¢e
novi kanali kojima ée se oglasivadi na bolji i kvalitetniji nacin prezentirati publici odnosno

potro$a¢ima.

U Varazdinu, 6.2.2020.

53



LITERATURA

KNJIGE:

1) Furlan, I. (2005): Psihologijski rjecni, Jastrebarsko: Naklada Slap

2) Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.o.

3) Kesié, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio d.o0.0.

4) Kaotler, P., Keller, K. L. (2008): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate: Zagrebacka
Skola ekonomije i managementa

5) Kraljevi¢, K.., Perkov, D. (2014): Menadzment trzisnih komunikacija, Zagreb: Visoka
poslovna $kola Libertas: Plejada

6) Previsic, J., DoSen, . O. (1999): Medunarodni marketing, Zagreb: Masmedia

7) Previsi¢, J., Dosen, B. O. (2007): Osnove marketinga, Zagreb: ADVARTA d.o.0.

8) Previsi¢, J., Dosen, B.O., Krupka, Z. (2012): Osnove medunarodnog marketinga, Zagreb:
Skolska knjiga

9) Rocco, F. (1993): Rjecnik marketinga, Zagreb: MASMEDIA

10) Reichert, T., & Lambiase, J. (2003): Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal,

New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates

WEB:

1) http://kako.com.hr/kako-seks-prodaje/ (Preuzeto: 6.1.2020.)

2) https://docs.google.com/forms/u/0/

3) https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/1980s.jpg (Preuzeto: 23.12.2019.)

4) https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/ads-pearltobaccol.jpg (Preuzeto: 23.12.2019)

5) https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/antique-due-cigarette-trade-cardsl.jpg
(Preuzeto: 23.12.2019.)

6) https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ (Preuzeto: 23.12.2019.)

7) https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/ (Preuzeto: 23.12.2019.)

8) https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html Taflinger, R. F. You and Me, Babe: Sex and
Advertising. (Preuzeto: 23. 12. 2019.)

9) https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyq.2016.01456/full Lanseng, E. J. Relevant

Sex Appeals in Advertising: Gender and Commitment Context Differences. (Preuzeto: 23.
12. 2019.)

10) https://www.krenizdravo.rtl.hr/psihologija/upoznajte-podsvijest-vladara-vase-stvarnosti

(Preuzeto: 2.1.2020.)

11) https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00224545.1988.9713776?journalCode=vs

0c20 Treimer, M., & Simonson, M. Subliminal Messages, Persuasion, and Behavior
Change. (Preuzeto: 23. 12. 2019.)

54


https://katalog.kgz.hr/pagesResults/rezultati.aspx?&searchById=1&spid0=1&spv0=&fid0=4&fv0=Visoka+poslovna+%c5%a1kola+Libertas
https://katalog.kgz.hr/pagesResults/rezultati.aspx?&searchById=1&spid0=1&spv0=&fid0=4&fv0=Visoka+poslovna+%c5%a1kola+Libertas
https://katalog.kgz.hr/pagesResults/rezultati.aspx?&searchById=1&spid0=1&spv0=&fid0=4&fv0=Plejada
http://kako.com.hr/kako-seks-prodaje/
https://docs.google.com/forms/u/0/
https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/1980s.jpg
https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/ads-pearltobacco1.jpg
https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/antique-due-cigarette-trade-cards1.jpg%20%20(Preuzeto:%2023.12.2019
https://mbenisz.files.wordpress.com/2013/11/antique-due-cigarette-trade-cards1.jpg%20%20(Preuzeto:%2023.12.2019
https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
https://mbenisz.wordpress.com/history-of-sex-in-advertising/
https://public.wsu.edu/~taflinge/sex.html
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2016.01456/full
https://www.krenizdravo.rtl.hr/psihologija/upoznajte-podsvijest-vladara-vase-stvarnosti
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00224545.1988.9713776?journalCode=vsoc20
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00224545.1988.9713776?journalCode=vsoc20

POPIS SLIKA

Slika 1. Pearl TODACCO OQIAS .....cc.ecveiieiiieie ettt re e 27
Slika 2. W. DUKE & SONS KAITICE ......cveiiiiiiiiiiieieci e 28
Slika 3. Oglas za Big MOUth PICe........cciiiiiiiiiiiiiiicie s 29
Slika 11. Obrac¢anje pozornosti ispitanika na 0glase.........cccvvveriiiiiiiiiiiiiie e 37
Slika 12. Oglasi koji najvise privlace ispitanikovu paznju .......ccccccevvveeniieeiiieeiniee e 38
Slika 13. Uocavanje seksualnih apela u oglaSavackoj poruci ........ccccecviiviiiiiiienincnecee 39

Slika 14. Djelovanje seksualnih apela u oglasavackoj poruci na misljenje ispitanika o

Q1 L0 7AYo LU OSSPSR 39
Slika 15. Jeste li ikada u oglasavackoj poruci sa seksualnim apelima uodili javnu osobu ...... 40
Slika 16. Mozete li se lakse prisjetiti oglasavacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste
uocili javnu osobu, nego 0S0DU KOJa 10 NIJE ......viviiiiiiiieee e 40
Slika 17. Koja javna osoba je najviSe koriStena u oglasima koji su isticali seksualnost.......... 41
Slika 18. Kupujete li odredeni proizvod iz razloga §to ste u oglaSavackoj poruci prepoznali
JAVIU OSODU ...t e bbb 42
Slika 19. Smatrate li da bi se u veéini oglasivackih poruka sa seksualnim apelima trebale
POJAVIJIVALT JAVNE OSODE......c.eiiiiiiice ettt be et e e e neenes 43
Slika 20. Stav ispitanika 0 oglasima sa Motivima SEKSA ...........cccccveeveerieiieiece e 43
Slika 21. Odbijaju li ispitanike oglasi sa motivima crnog humora prilikom kupnje odredenog

Q1 L0 7AYo - USSR 44

55



POPIS TABELA

Tabela 1.
Tabela 2.
Tabela 3.
Tabela 4.
Tabela 5.
Tabela 6.
Tabela 7.
Tabela 8.
Tabela 9.

Deskriptivna analiza sociodemografskih varijabli .........c.ccccovviiiiiiiciiciecen, 36
Cronbach Alpha KOBTICITENT...........cuiiiieiiie e 46
Statistika Varijabli ... 46
Deskriptivna statistika varijabli............cccoooeiieiiiiiiice e 47
(0] =1 P Tol T W o OSSR 48
T - ST VANTADIT ..o 48
Deskriptivna statistika varijabli.............ccooeiiiiiiiiiii 49
KOFEIACTTA H2 ...ttt re e ae e nne s 50
LI G A7 U |- o] SO SOROP 50

56



PRILOG

Anketni upitnik: Utjecaj seksualnih apela u oglasavanju na odabir proizvoda

Postovani,

ljubazno Vas molim da izdvojite nekoliko minuta za ispunjavanje ankete. Anketa se provodi u
svrhu prikupljanja podataka za izradu diplomskog rada. Anketa je anonimna, a rezultati
dobiveni istrazivanjem iskljuCivo ¢e se koristiti za izradu rada i nece biti koriSteni u druge

svrhe.

1) Spol?

o Musko

o Zensko

2) Starosna dob?

o 18-25
o 26-33
o 34-41
o 42-49

o 501vise

3) Radni status?

o Ucenik/ca

o Student/ica

o Zaposlen/a

o Nezaposlen/a

o Umirovljenik/ca

4) Vasa mjeSeCna primanja?
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9)

Do 3.000,00 kn

Od 3.001,00 kn do 6.000,00 kn
Od 6.001,00 kn do 9.000,00 kn
Vise 0od 9.001,00 kn

Mjesto boravka?

Selo
Grad

Stupanj obrazovanja?

Nezavrsena osnovna Skola

NSS — zavrSena osnovna skola

SSS — zavrSena srednja Skola

VSS — zavrien preddiplomski studij
VSS - zavrSen diplomski studij
Poslijediplomski studij, doktorat

Bracéni status?

Sama/c
Udana/oZenjen
Izvanbra¢na zajednica

Ostalo

Obracate 1i pozornost na oglase?

Da
Ne

Koji od navedenih oglasa najvise privlaci VaSu paznju?

Oglasi sa motivima humora



o Oglasi sa motivima straha
o Oglasi sa motivima krivnje
o Oglasi sa motivima seksa

o Oglasi koji upucuju na sam proizvod

10) Jeste 1i ikada u oglasavackoj poruci uocili sadrzaj sa seksualnim apelom (golotinja ili

sli¢no)?

o Da

o Ne

11) Kako su seksualni apeli u oglasavackoj poruci djelovali na VaSe misljenje o

proizvodu?

o Pozitivno
o Negativno

o Ne znam

12) Jeste 1i ikada u oglaSavackoj poruci sa seksualnim apelima uocili javnu osobu

(celebrity)?

o Da
o Ne

13) Da li se mozete lakse prisjetiti oglasavacke poruke sa seksualnim apelom u kojoj ste

uocili javnu osobu (celebrity), nego osobu koja to nije?
o Da
o Ne

o Ne znam

14) Koja javna osoba je najvise koristena u oglasima koji su isticali seksualnost?
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15) Kupujete li odredeni proizvod iz razloga Sto ste u oglasivackoj poruci prepoznali javnu

osobu?

o Da, uvijek
o Samo ponekad
o Ne, nikada

16) Smatrate li da bi se u vecini oglasivackih poruka sa seksualnim apelima trebale

pojavljivati javne osobe?
o Da
o Ne
o Neznam
17) Koji je vas stav o oglasima sa motivima seksa?
o Smatram da je to neprimjereno
o Smatram da oglas sa motivima seksa omalovazava Zene
o Smatram da je to sasvim u redu

o Nemam nikakav stav o takvoj vrsti oglasa

18) Odbijaju li Vas oglasi sa motivima crnog humora prilikom kupnje odredenog

proizvoda?

o Da

o Ne

Odredite stupanj slaganja sa sljede¢im izjavama ocjenama od 1 do 5.

S time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena i ocjena 5 najveca moguca ocjena.

1 —'uopce se ne slazem’,
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2 —'ne slazem se',
3 — 'niti se slazem, niti se ne slazem'.
4 —'slazem se'.

5 — 'u potpunosti se slazem'

19) Seksualni apel u oglasavanju danas koristi se viSe nego u proslosti.

@)
g B~ W N -

20) Odredeni proizvodi da bi bili prepoznatljivi moraju sadrzavati dozu seksualnih apela u

oglasavackoj poruci.

@)
g B~ W N -

21) Seksualni apeli u oglasavackoj poruci podizu zainteresiranost za odredeni proizvod.

(@)
g B~ W N -

22) Seksualni apeli u oglasavackoj poruci lakSe prodaju proizvod.
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23) Nagost ili djelomi¢na nagost modela u oglasavac¢koj poruci odvla¢i pozornost s

proizvoda.

@)
g B~ W N -

24) Najefektniji seksualni apel u oglasavackoj poruci je nagost.

@)
g B~ W N -

25) Najuspjesniji seksualni apel u oglasavackoj poruci je nagost.

@)
o B~ W N -

26) U vecini oglasavackih poruka sa seksualnim konotacijama dominira nagost kao

seksualni apel.
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27) Ovakav seksualni apel u oglasavanju primjeren je za ovakvu vrstu proizvoda.

©)
g B~ W N
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H1¥ON
ALISHIAINN

SveuciliSte
Sjever

SVEUCILIETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo 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, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. 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, DOMAGO] GULIC (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoiéu, izjavljujem da sam iskljuédivi
autor/ica zav}¥fog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
UTJECAJ SEKSUALNIH APELA U OGLASAVANJU NA ODABIR PROIZVODA (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

5 r & -~
Dwmm;_wjf e
J (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéili$ta su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéiliine knjiZnice
u sastavu sveudiliSta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili$ne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

Ta, DOMAGO] GULIC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom za\b{nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _UTJECAJ SEKSUALNIH APELA U OGLASAVANJU NA ODABIR PROIZVODA (upisati
naslov) éiji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

' F Ne 7
Do o st ww&ﬁ

(vlastoruéni potpis)
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