Misljenja i stavovi primatelja o komunikacijskom
procesu u oglasavanju

Filipovic¢, Sara

Master's thesis / Diplomski rad
2022

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Croatian Studies / Sveuciliste u Zagrebu, Fakultet hrvatskih studija

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:362613

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-29

Repository / Repozitorij:

Repository of University of Zagreb, Centre for

SVEUCILISTE U ZAGREBU . :
HRVATSKI STUDLII Croatian Studies

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:362613
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/hrstud:3113
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/hrstud:3113
https://dabar.srce.hr/islandora/object/hrstud:3113

SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET HRVATSKIH STUDIJA
ODSJEK ZA KOMUNIKOLOGIJU

Sara Filipovic¢

MISLJENJA I STAVOVI PRIMATELJA O KOMUNIKACIJSKOM
PROCESU U OGLASAVANJU

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2022.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
FAKULTET HRVATSKIH STUDIJA
ODSJEK ZA KOMUNIKOLOGIJU

Sara Filipovic¢

MISLJENJA I STAVOVI PRIMATELJA O KOMUNIKACIJSKOM
PROCESU U OGLASAVANJU

DIPLOMSKI RAD

prof. dr. sc. Danijel Labas

Zagreb, 2022.



SADRZAJ

LU 1@ ] 5 LSRR 1
1. OGLASAVANJE I NACINI NJEGOVA FUNKCIONIRANJA .....cooomrrimmmmimnnnireeriessisesseseseennees 2
1.1, Ciljevi 0ZlaSavamja............ccccoeiiiiiinierieiiince e s 5
1.2, Strategija 0glaSAVAN a ...........cccciiiiiiiiiiiiiiii bbb 7
1.3.  Kreativnost — temelj svake promidZbene Strategije..............cooevvvvvrirererierienieneneeseseseeeeennes 9

2. STRUKTURIRANJE I ADAPTIRANJE KOMUNIKACIJE U OGLASAVANJU ..................... 10
2.1, FAze KOMUNIKACITTE ....cueiiiiicieceeestecte ettt ettt st beeaaebesbeebeensesbesaeennens 12
2.2.  Razvijanje komunikacije u 0glaSavanju............ccccocoviiiiiiniiniiiniin 14
2.3.  Odabir komunikacCijskih Kanala............ccccoverieviriineneicisisesese et 16
2.4, Modeli KOmUNIKACIJSKOG PIrOCESA......ccuicirvirieieiriirierieieesesiesteese e sseseeseseessessesessessessesessessenses 19
2.4.1. Jednostavni Komunikacijski MOGEII..........ccccvvuerieiiriniireeerereeese e 19
24.2. SloZeni komunikacijski modeli.................coocooviiniiniiniinii e 22

3. PSIHOLOGIJA MOTIVACIJE U OGLASAVANJIU.......oooovoioeieieeeeereseeseeseeseessss s sssaesseneonn 23
3.1, Proces donoSenja 0dIuKa .............ccccooiiiiiiiiiiiiniine e 26
3.2, OSObNE CIMDENICH......cc.eooiiiiiiiiei e 29
3.3, PsiholoSKi CIMDENICI. .......ccooiiiiiiiiicccc e 32
3.4.  DruStveni CIMDEnICI........c.cooiiiiiiiiiii e 34

4. METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA ......ooovvmirnremeeeresreeeesseessesses s 35
4.1. Predmet, ciljevi i hipoteze istrazivanja...............ccccocoviiriiiiiiniiniee e 35
4.2. Rezultati iStraZivanja .............ccoviiiiiiiiiiiieeeeeeee e bbb 36
4.3. Rasprava rezultata iStraZiVanja ..............coccovvuiriiiniiiniiinieeeeeee e 63

B, ZAKLIUCAK ..ottt ees sttt 28 88888 68
B.  LITERATURA ..ottt bt bbbt bbbt bbb e e bt e be s bt e st e bt sbe s b et eneebeebes 70
Prilog 1: Popis SliKa i grafiKoNa ............cceviiiiierii et st sre e sneeneens 72

Prilog 2: ANKETNT UPITNIK c..oveeeeieeecee ettt st st sre e aesresseenaesaesrennnens 72



Sazetak:

U komunikacijskom procesu unutar oglasavanja primatelji poruka sve su zahtjevniji, dok su
ocekivanja od posiljatelja poruke sve veca. U vremenu kada je komunikacijski prostor zasi¢en
informacijama, primatelji poruka segmentirat ¢e one koje su njima relevantne i korisne. U ovom
sluéaju, ulogu sugovornika imaju razli¢iti mediji Koji prenose poruke do potencijalnih kupaca
ili korisnika odredenih usluga. Odabir ispravnog i odgovarajuc¢eg medija kao komunikacijskog
kanala u ovom je procesu izrazito bitan obzirom da omogucava prijenos poruke izmedu ciljne
skupine i proizvoda/usluge, to jest brenda. Kako bi osiguralo svoje mjesto u medijskom
prostoru te na koncu bilo uspjeSno, oglasavanje se koristi osobnim, psihickim, socijalnim i
komunikacijskim spoznajama potrosaca. Cilj ovog rada je ispitati i otkriti jesu li studenti
razli¢itih preddiplomskih 1 diplomskih studija upoznati s funkcioniranjem oglaSavanja,
njegovog ucinka na potencijalne potrosace te vaznoscu ispravnih komunikacijskih tehnika i
vjestina u ¢itavom procesu. Istrazivanje je provedeno metodom ankete u kojoj je sudjelovao
131 ispitanik. Moze se re¢i kako oglasavanje vise ne predstavlja samo nacin na koji se nesto
novo prezentira na trzistu — ono nudi idealnog ¢ovjeka, pozeljne vrijednosti i sve ono §to
potroSac prizeljkuje kako bi se osjecao ispunjenim i potpunim, a $to mu moze omoguciti

koriStenje proizvoda ili usluge koja se oglasava.

Kljucne rijeci: oglasavanje, ponaSanje potrosaca, komunikacijski proces, komunikacijski

modeli



Abstract

In the communication process within advertising, message recipients are increasingly
demanding, while expectations from message senders are increasing. At a time when the
communication space is saturated with information, message recipients will segment those that
are relevant and useful to them. In this case, the role of the interlocutor is played by various
media that transmit messages to potential customers or users of certain services. Choosing the
right and appropriate medium as a communication channel in this process is extremely
important, since it enables the transmission of the message between the target group and the
product/service, i.e. the brand. In order to ensure its place in the media space and ultimately be
successful, advertising uses the personal, psychological, social and communication knowledge
of consumers. The aim of this paper is to examine and find out whether students of various
undergraduate and graduate studies are familiar with the functioning of advertising, its effect
on potential consumers and the importance of correct communication techniques and skills in
the entire process. The research was conducted using a survey method in which 131 respondents
participated. It can be said that advertising is no longer just the way in which something new is
presented on the market - it offers an ideal man, desirable values and everything that the
consumer desires in order to feel fulfilled and complete, and which can enable him to use a

product or service that is advertised.

Keywords: advertising, consumer behavior, communication process, communication models
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., Kada bi proizvodi bili osobe, reklama bi bila njihov karakter* (Zvan, 2012: 73).

Kako donosimo kupovne odluke i zasto odabiremo jedan, a ne drugi proizvod? U reklamnom
ringu unutar kojeg se potrosaci nalaze, samo jedna ili nekolicina reklamnih poruka ostvarit ¢e
uspjeh. Zbog novih navika i promjene nacina zivota, oglasavanje svakim danom ima sve tezi
zadatak — kreirati onaj oglas koji ¢e do¢i do potrosaca te ¢e u konacnici rezultirati kupovinom
proizvoda ili usluge. Unato¢ brojnim istrazivanjima i prikupljanju razli¢itih podataka koji mogu
pridonijeti uspjeSnosti oglasivackih poruka, individualnost, razliite vrijednosti i stavovi
potrosaca otezavaju ovaj proces. lako se smatra kako potrosaci svoje odluke u vezi kupnje, tj.
koristenja proizvoda ili usluge donese na temelju racionalnih odluka, sve ¢esce se istice kako u
toj odluci sudjeluju i emocije koje se takoder smatraju dijelom procesa odlucivanja te ponasanja
potrosaca. Oglasavanje stoga nastoji svoje apele kreirati kako bi se obradivali 1 na kognitivnoj

i afektivnoj razini, a u svrhu predstavljanja proizvoda ili usluge te stvaranja potrebe za njim

Bitnu ulogu u kreiranju i odasiljanju oglasivackih poruka ima na¢in komuniciranja izmedu
proizvoda ili usluge, tj. oglasivaca i primatelja informacija. Potrebno je kreirati poruku koju ¢e
njezin primatelj na ispravan na¢in dekodirati i shvatiti. U suvremenom medijskom prostoru
nuzno je osigurati uspjeSnu interakciju izmedu sudionika koja se postize pravilnim
strukturiranjem 1 koristenjem potrebnih komunikacijskih tehnika. Kroz komunikacijski proces,
oglasivaci trebaju privuéi i zainteresirati svoju publiku — stvoriti odnos ed povjerenja izmedu
njih i proizvoda ili usluge. Razli¢iti mediji, kao posrednici izmedu brenda, tj. proizvoda i kupca,
predstavljaju temelj uspjeSne komunikacije, kao 1 odabir ispravnog komunikacijskog kanala. U
procesu oglasavanja komunikacija predstavlja ono §to je moguce regulirati, kontrolirati 1
(re)definirati, ako je to potrebno. Ono sto nije pod nadzorom oglasivaca su ¢imbenici potrosaca
koji utje€u na njihovu potroSacku odluku. Osim osobnih i psiholoSkih, na potroSace utjecu
drustveni, komunikacijski i1 drugi ¢imbenici koji se prilikom kreiranja oglaSivackih poruka
svakako trebaju uzeti u obzir. Uz kognitivne i afektivne odgovore na oglasivacku poruku,
spomenuti ¢imbenici dodatno ¢e utjecati na shvacanje 1 interpretiranje primljene informacije.
Karakteristike koje potrosa¢ smatra relevantnim i s kojima se moze povezati i poistovijetiti, a
koje se utkane u proizvod koji se oglasava, dovest ¢e do kupovine. Drugim rije¢ima, kada

proizvod ili usluga koji se oglasavaju dobiju ljudska svojstva, a koja su pozeljna kako za



pojedinca tako i za drustvo opcenito te se na odgovarajuci nac¢in putem medija komuniciraju

prema potrosacu, obje strane ¢e biti zadovoljene.

1. OGLASAVANJE I NACINI NJEGOVA FUNKCIONIRANJA

Svakodnevno smo svjedoci integriranju oglaSivacke industrije u razne segmente ljudskih
zivota. Oglasavanje, kao multidisciplinarno podrucje, ima razne definicije obzirom da se moze
proucavati i analizirati kroz prizmu psihologije, komunikologije, ekonomije, tj. marketinga ili
sociologije. Kako bi ispunilo krajnji cilj — prodaju proizvoda ili usluge — oglasavanje prilikom
kreiranja oglasa mora uzeti u obzir razli¢ite sfere Covjekovog Zivota, kao i na¢ine ljudskog
djelovanja. James Twitchell navodi kako ,,0glasavanje nije dio vladajuce kulture, nego ono jest
vladajuca kultura® (Twitchell 2004, prema Gjuran — Coha i Pavlovi¢, 2009) te istiCe prisutnost
oglasavanja u drustvenom, gospodarskom 1 politickom zivotu. Ono kreira novu kulturu unutar
koje je drustvo ,,naucilo* novi jezik komunikacije kako bi moglo ostvariti uspjesnu interakciju.
Opcenito se navodi kako izmedu potrosaca i oglasivaca postoji jednosmjerna komunikacija, tj.
da oglasivaci u tom procesu nastoje uvjeriti i prodati proizvod ili uslugu potencijalnim kupcima.
Ako se uzme u obzir da oglasavanje nastoji privu¢i pozornost potrosaca, zainteresirati ga za
proizvod te ga potaknuti na donoSenje odluke o kupovini proizvoda ili usluge, druga strana
komunikacijskog procesa, tj. potrosa¢ svakako mora na odredeni nacin ,,odgovoriti“ na
informacije koje prima. Spomenuti odgovor je djelovanje kupca koje se realizira u kupovanju
proizvoda ili usluge koji se oglasavaju ili njihovim ignoriranjem. U ovom slu¢aju, ignoriranje
takoder predstavlja jednu vrstu odgovora koja svakako nije pozeljna za oglaSivaca. Nadalje,
potrosa¢i oglasivaima povratnu informaciju mogu osigurati i preko drustvenih mreza
(komentiranjem, svidanjem, slanjem poruka), slanjem elektroni¢ke poste, direktnim
kontaktiranjem putem telefonskog broja ili na drugi nacin, ovisno ve¢ o komunikacijskom

kanalu.

Terminologija 1 definicija rijeci oglas i oglasavanje ne moze se povezivati samo s ekonomskim
i lingvistickim zna¢enjem tih pojmova. Kesi¢ (2003) navodi kako je engleska rije¢ advertising
—oglaSavati izvedena iz latinske rijeci ,,advertere* $to znaci obratiti paZnju na nesto $to se moze
shvatiti kao da oglasavanje predstavlja sve ono $to nastoji paznju kupca usmjeriti prema
proizvodu ili usluzi koja se oglasava. ,,Rjecnik hrvatskog jezika“ (2000 prema Gjuran — Coha i

Pavlovi¢, 2009) pojam oglas objasnjava kao ,,1. pismena ili usmena obavijest, danas preko



javnih glasila — novina, radija, televizije, oglasne plo¢e* odnosno kao ,,2. ek. oblik reklamiranja
robe, usluga, proizvodaca ili prodavaca preko pla¢enog teksta ili slike u tisku, na televiziji,
plakatima, prospektima i sl.“ Ani¢ u ,,Rjec¢niku hrvatskog jezika* (Ani¢, 1998 prema Gjuran —
Coha i Pavlovi¢, 2009) isti¢e kako je pojam oglas sredstvo za informiranje ljudi te ga definira
kao ,javnu usmenu ili pismenu obavijest namijenjenu informiranju veéeg broja ljudi.
Nekoliko razli¢itih autora govori i o ekonomskom poimanju oglasavanja i njegovoj funkciji pri
¢emu se u vecini slu¢ajeva koristi pojam ekonomska propaganda. Rocco (Kesi¢, 2003) takoder
koristi ovaj termin te istie njezin zadatak, a to je priop¢avanje onih informacija koje motiviraju
na prodaju, dok u isto vrijeme oznacava i prenosenje ideja i sugestija koje su usmjerene na
kupce, a u svrhu povec¢anja mogucnosti prodaje. Obzirom da je tesko definirati oglasavanje, a
pri tome ne izostaviti neku od njegovih bitnih sastavnica, mozemo re¢i ,,da oglasavanje
predstavlja placeni, masovnih oblik komunikacije specificnih sadrzaja s ciljem informiranja,
podsjecanja 1 poticanja potencijalnog kupca na akciju U odnosu na odredenu ideju, proizvod ili

uslugu® (Kesi¢, 2003: 236).

Osim informacija o proizvodu oglas mora komunicirati i njegove ostale sastavnice. To nuzno
ne moraju biti karakteristike samog proizvoda ili usluge — ono $to je bitnije od toga je ponuditi
objasnjenje potroSacu zasto mu je ba$ taj proizvod potreban i zasto je on Kreiran i namijenjen
upravo njemu. Osim toga, oglaSavanje treba potaknuti Zelje te stvoriti interese za proizvodom
ili uslugom, ako je potrebno promijeniti stavove te na kraju utjecati na ponasanje potrosaca.
Uspjesnost oglasa ovisi o nac¢inu na koji ¢e biti koncipiran, Sto ¢e sadrzavati te kako ¢e vizualno
izgledati. Nadalje, ovisi i o ispravnom odabiru medija odnosno komunikacijskog kanala kao
sredstva putem kojeg ¢e se poruka komunicirati potroSacu, kreativnosti te personaliziranju
oglasa koji ¢e biti u skladu s potroSacevim ciljevima, zeljama i potrebama. Zahtjevi koje

uspjesan oglas treba ispuniti su:

e ,0glas treba stupiti u kontakt s medijem

e oOglas treba stupiti u kontakt s potrosacem

e o0glas treba biti percipiran

e oOglas treba biti uskladen s ekonomskim, psiholoskim, socioloskim predispozicijama
potroSaca

e Oglas mora biti interpretiran u skladu s ciljevima i mislima oglasavatelja“ (Kesi¢, 2003:

278).



Oglasavanje ima dvije temeljne funkcije: komunikacijsku i prodajnu- Pod komunikacijskim
funkcijama razlikuje se nekoliko podfunkcija: informiranje, zabava, podsje¢anje, uvjeravanje,

osiguranje prodaje, potvrdivanje i podrzavanje ostalih aktivnosti (Kesi¢, 2003).
Prema (Kesi¢ (2003: 241 — 242) podfunkcije su:

Informiranje — omogucava potrosa¢ima neophodne informacije o proizvodu, njegovim
obiljezjima, mjestu prodaje i cijeni na temelju kojih mogu objektivno usporediti konkurentske
proizvode 1 odluciti se koji od njih ¢e kupiti. Na ovakav nacin proizvodaci Stede trud 1 vrijeme

koje bi potencijalni kupci morali uloziti u pronalazak potrebnih informacija.

Zabava — osim informiranja, oglasavanje omogucava i zabavnu komponentu koja ukljucuje
glazbu, na¢in komunikacije s kupcima i sl. Glavni cilj zabavne funkcije je izazvati pozitivne
reakcije kod kupaca kako bi ih oni mogli povezati s brendom ili imidzom proizvoda. Pozitivne
reakcije temelje se na humoru, estetskom izgledu prostora i glumaca te ostalim elementima koji

su produkt kreativnosti i inovacije proizvodaca.

Podsjetna funkcija — kao $to sam naziv govori, svrha ove funkcije je podsjecati kupca na marku
proizvoda, kao i na sam proizvod, ali osim toga cilj je i upoznati nove potencijalne kupce s
proizvodom ili uslugom. Na ovaj na¢in uspostavlja se emotivna veza i privrzenost $to rezultira
trajnom kupovinom proizvoda. Drugim rije¢ima, nastoji se utjecati na kupce tako da ponove
kupovinu $to je najcesce slucaj prilikom selektivne potraznje, odnosno rjede prilikom kupovine

novog proizvoda.

Uvjeravanje — kroz komunikacijski proces se nastoji persuazivno djelovati na potrosaca, tj.
utjecati na njegov stav i ponasanje. Ova funkcija se najceS¢e koristi u podrucju selektivne
potraznje te se uglavnom odnosi na dugotrajne promjene ponasanja, a ono $to je klju¢no je
najprije razumjeti stav kupca. Na temelju komunikacijskih apela oglasivac utjece na kognitivni

1 afektivni dio svijesti potroSaca.

Funkcija prodaje — snizenja odredenih proizvoda, ograni¢enje zaliha, rokovi za kupovinu i
sliéno dio su funkcije u kojoj se nastoji izravno utjecati na kupovinu proizvoda ili usluge. Nakon
kupovine, dogada se uvjeravanje kupca u ispravnost kupovne odluke te mu se na taj nacin
potvrduje da je pravilno postupio. Spomenuti proces odvija se poslije kupovine, s ciljem

podsjecanja kupca na kupnju.



Formiranje (nastajanje)
stavova potrosaca

Oglasi s ciljem >
uvjeravanja Kupca

Jadanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

JaCanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o

proizvoduw/usluzi Promjena negativnih
stavova potrosacCa

Slika 1: Utjecaj razli¢itih vrsta oglasa na stavove potrosaca
Izvor: Naki¢, S. (2014). Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima. Prakticni

menadzment, 5 (2), str. 111.

1.1. Ciljevi oglasavanja

Evidentno je kako je konacni cilj oglasavanja utjecaj na potroSaca i prodaja proizvoda ili usluge.
Uzimaju¢i u obzir trud, vrijeme i sredstva koja se ulazu u cjelokupni proces oglasavanja

razlikujemo sljedece ciljeve:

e Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje
e oglasavanje proizvoda ili institucija
(3

e Kkreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih uéinaka (preferencije, misljenje, stavovi)

(Kesié, 2003: 238).

Primarna paZnja podrazumijeva kreiranje potraznje za generi¢kim proizvodom te je ona
karakteristicna za nove proizvode za koje je tek potrebno kod potrosaca razviti naviku za
koriStenjem. U ovoj fazi kada proizvod treba pribliziti kupcima te ga predstaviti sa svim

obiljeZjima 1 prednostima, klju¢nu ulogu ima oglaSavanje koje omogucava ,,upoznavanje*



proizvoda i javnosti. Prilikom razvijanja primarne potraznje neka poduzeca ili trgovinske
udruge udruzuju sredstva za promoviranje proizvoda u svrhu brzeg i lakSe postizanja cilja

(Kesic, 2003).
Kesi¢ navodi Cetiri razloga za to:

e Zaustavljanje pada potraznje i postizanje eventualnog ponovnog rasta. Primjeri u
povijesti su duhanska i energetska industrija u kojima su oglasavacke agencije na
temelju zajednickih oglasavackih napora zaustavile pad potraznje.

e Prevladavanje negativnog publiciteta. U mnogim slucajevima poduzeca ili cijela
industrija moze do¢i pod udar negativnog publiciteta. U tom slucaju zajednicka
oglasavacka kampanja usmjerena primarnoj potraznji moze ponistiti negativne u¢inke i
vratiti povjerenje publike.

e Zaustavljanje uéinka supstituta. Jedna od konkurentskih aktivnosti s kojom se
proizvodac stalno susrece je pojava supstituta koji se bore za zadovoljenje iste potrebe.
Na primjer, razvoj sinteti¢kih prediva preuzeo je znacCajan postotak potraznje na trziStu
prirodnih prediva. Kao reakciju, udruzenje vunene industrije poduzelo je oglasavanje s
namjerom vracanja potrosaca koristenju proizvoda od vune.

e Sugeriranje novih oblika koriStenja. Ponekad se oglasavanjem mozZe sugerirati potpuno
novi oblik koriStenja proizvoda. Kao primjer mozemo navesti industriju vo¢a koja je
diverzificirala svoje proizvode u obliku smrznutih sokova, kandiranog voca i sl. 1 tako
odrzala razinu primarne potraznje. U tom procesu oglasavanje je odigralo klju¢nu

ulogu* (Kesi¢, 2003: 238).

Nadalje, autorica (Kesi¢, 2003) isti¢e kako osim horizontalnog oblika zajedni¢kog oglasavanja,
postoji i vertikalno kooperativno oglaSavanje gdje je cilj promovirati proizvodaceve specifi¢ne
marke. U ovakvom na¢inu promoviranja mogu biti ukljuceni proizvodaci sirovina, distributeri
i malotrgovci, a svi sudionici o¢ekuju udio u u¢incima vecée prodaje, tj. profita. Oglasavanje
odredene marke i stvaranje preferencija za nju karakteristi¢no je za selektivno oglasavanje koje
u vecini slucajeva prati primarno oglasavanje. Selektivna potraznja moze se razvijati u pet

situacija:

e ,Postojanje pozitivnog trenda primarne potraznje. Taj trend specifian je za fazu zrelosti
u kojoj svaki proizvodac nastoji usmjeriti postojecu potraznju u svoju korist, buduéi da

su mogucnosti povecanja ukupne potraznje izuzetno male.



e Znacajne mogucnosti za diferenciranje proizvoda. Ako je proizvod superioran ili ako
postoje neke pozitivne razlike, proizvoda¢ ¢e pokusSati oglasavanjem istaknuti te
prednosti i povecati selektivnu potraznju.

e Relativno znaéenje skrivenih kvaliteta proizvoda takoder moze biti temelj za oglase.
Naime, za mnogobrojne proizvode postoje specifi¢na obiljezja koja nisu uocljiva, ali se
mogu istaknuti u oglaSavanju i tako stvoriti znacajnu psiholoSku prednost za
konkurentsku marku.

e Postojanje jakih emocionalnih kupovnih motiva. Proizvodaci koji oglasavaju ljepotu,
romanti¢nost, uzbudenje, dobru zabavu znaju da preferenciju marke mogu formirati
iskljucivo na temelju povezivanja psiholoskih motiva s markom proizvoda.

e Stopa prihvacanja proizvoda. Osim tih pet elemenata, stopa prihvac¢anja proizvoda ima
veéi utjecaj od faze njegova zivotnog vijeka pri izboru razvijanja primarne od
niskoselektivne potraznje. To znaci da je, ako je stopa prihvacanja proizvoda izuzetno

visoka, potrebno odmah poceti sa selektivnim oglasavanjem* (Kesi¢, 2003: 239-240).

1.2.Strategija oglasavanja

Osim postavljanja ciljeva, odluke o budzetu i strategije medija, proces oglasavanja ukljucuje i
razvoj strategije oglasavanja. Svaki potrosac ili skupina potroSaca posjeduje razli¢ite vrijednosti
1 stavove, stoga se prilikom izrade strategije oglasavanja paznja mora posvetiti potroSacevim
klju¢nim vrijednostima koje veze uz odredenu kategoriju proizvoda. Ako se prilikom izrade
oglasa prepoznaju vrijednosti ciljne skupine te se one povezu s odredenom markom proizvoda,
njegovo predstavljanje i oglasavanje ponudit ¢e potrosac¢ima upravo ono §to im nedostaje ili ¢e
im pomoc¢i rijesiti odredeni problem, a §to mogu posti¢i koriStenjem tog proizvoda. Drugim
rijeCima, ideja same strategije mora se koncipirati na koristi proizvoda koji se oglasava —
funkcionalnoj ili psiholoskoj — a ne na njegovim obiljezjima. Primatelj u ovakvom
komunikacijskom procesu mora na odgovaraju¢i nacin dekodirati poruku koju je oglasivac¢
kodirao s odredenom namjerom. Takva poruka treba angazirati publiku, emocionalno i
intelektualno ju pokrenuti, ali i utjecati na rjeSavanje nesigurnosti ili sli¢nog problema. Osim
toga, ona se treba urezati u svijest i podsvijest primatelja te izazvati pozitivne emocije koje ¢e
primatelj poruke vezati uz proizvod ili uslugu. Cilj dobro strukturirane i uspjeSno prenesene
poruke prema primatelju je kreativnost, tj. kreativni plan koji ¢e posluziti kao temelj za izradu

strategije za konkretno trziSte. Na pitanje Sto oglase ¢ini ,,velikim* i boljim od ostalih, poznati



autor knjiga o komunikaciji. William F. Arens odgovorio je sljedecée: ,,rezonanca — ¢injenica da
odzvanja u nasim usima, na§im umovima — posjeduju pozitivnu i dugotrajnu rezonancu, ¢ini ih
drugacijim, boljim i uspjes$nijim od ostalih. Zbog ¢imbenika 'booma’ ti oglasi ne privla¢e samo
paznju, oni poti¢u nasu imaginaciju, nase zelje* (Kesi¢, 2003: 258). Gruti¢ (prema Tatarevic i

Krnji¢, 2019: 6) definira minimalne zahtjeve koje kvalitetan oglas treba ispuniti:

e ,.Svielementi oglasavanja moraju izvirati iz marketinske strategije, odnosno efikasni su
jedino ako su u skladu s drugim elementima integrirane marketinSke strategije.

e Oglasi moraju razumjeti krajnjeg kupca i na stvari gledati iz njegovog ugla, odnosno
moraju biti definirani tako da odrazavaju potrebe, Zelje i vrijednosti kupaca, a ne samo
potrebe 1 Zelje oglasivaca.

e Oglasi se na odgovaraju¢i naCin moraju probiti kroz veliki broj oglasa na trzistu koji
kod potencijalnih kupaca stvaraju konfuziju i nezainteresiranost.

e Za trajno zadovoljstvo kupaca, odnosno za ponovljenu kupnju vazno je u oglasima ne
davati lazna obecanja niti bilo kakve neto¢ne informacije.

e Znacajna Cinjenica u kvalitetnom oglaSavanju jest 1 da oglas nikad ne smije sam sebi

biti svrhom, ve¢ mora prenositi zadanu ideju.*

Planiranje oglasivackog plana sastoji se od nekoliko faza. Najprije je potrebno utvrditi §to
potroSaci prepoznaju u proizvodu, tj. zaSto ga smatraju znacajnim za kupovinu 1 konzumaciju.
Na ovaj na¢in oglasivaci ¢e dobiti potrebne podatke o stavovima Koji su vezani uz proizvod ili
uslugu. Prilikom percepcije proizvoda, potroSa¢i mogu razviti pogreSnu sliku o njemu ili
kreirati pogresnu sliku o imidZzu marke, stoga je detektiranje osnovnog marketinskog problema
takoder vrlo bitno. Jedan od ciljeva koje treba definirati je i komunikacijski cilj obzirom da se,
ovisno o svrsi komunikacije, ciljno trziste mora uvjeriti i zainteresirati za proizvod. Na temelju
ve¢ spomenutog kreativnog plana potrebno je primijeniti kreativnu strategiju koja zahtijeva
ciljno trziste, identifikaciju primarne konkurencije, odabir kljuénog obecanja (ideje) i
omogucavanje odgovora potrosa¢ima zaSto im je bas§ taj proizvod ili usluga potrebna. Uz to,
neizostavni dio svakog oglasa su i tehni¢ki aspekti koji ukljucuju korporacijski logo,

osmiSljavanje slogana, zaStitna boja i sli¢no.



1.3. Kreativnost — temelj svake promidzbene strategije

Uskladivanje verbalnih, neverbalnih aspekata oglasivacke poruke, slikovnih, jezi¢nih i ostalih
elemenata predstavlja kreativnost koja treba biti srce svakog oglasa. Ona obuhvaca sve ono §to
je poznato potrosacu, a §to oglasivaci spajaju u inovativnu, ali prvenstveno zanimljivu ideju
koja ¢e privuci paznju. Kreativnost u poruci ne prenosi samo informacije i obiljezja proizvoda
ili usluge; ona uvjerava, podsjeca i poti¢e potrosacevu ukljucenost. Prema tome, kreativnost

sadrzi nekoliko funkcija:

e  Kreativnost pomaze u informiranju. Sposobnost oglaSavanja da informira pod velikim
je utjecajem kreativnosti poruke. Kreativnost ¢ini poruku privla¢nijom, a paznja
usmjerava percepciju, odraZava interes 1 stimulira potroSacevo razmisljanje.

e Kreativnost pomaze persuazivnosti oglasavanja. Da bi motivirali ljude na aktivnost,
oglasavatelji su kreirali nove mitove, heroje koji pomazu u persuazivnosti potrosaca.
Kreativnost pomaze pozicioniranju proizvoda na vrh potrosa¢evog mentalnog sklopa.

e Kreativnost pomaze prisje¢anju oglasa. Ako ne inoviramo oglas, on ¢e izazvati dosadu
kod potrosaca 1 ne¢e ga primjecivati ili ¢e ga odbacivati kao nezainteresiranog, pa i
dosadnog.

e Kreativnost dodaje 'boom' efekt u oglasavanje. Za humor se kaze da, ako je uspjesno
ukomponiran, dodaje efekt ,,booma* u oglasavanje. Emocionalni apeli, ako sadrze
kreativnost, takoder su pogodni za poticanje kreativnog razmiSljanja i povezivanja

rezonancom u dubljem razdoblju* (Kesi¢, 2003: 263-264).

Osim kreativnosti koja je u oglasivackoj strategiji nit koja nastoji povezati proizvod ili uslugu
i potrosaca, Cesto je koristenje i metode pod nazivom sredstva — cilj (Kesi¢, 2003). Ova metoda
povezuje obiljezja proizvoda, tj. osobine proizvoda sa vrijednostima potroSac¢a nakon cega se
spomenute vrijednosti nastoje pojacavati. Upravo te vrijednosti predstavljaju , filtre* i temelj
motivacije za kupovno djelovanje. lako se njihovo formiranje odvija u djetinjstvu, ¢ovjek ih
kroz Zivot reorganizira i dograduje, a na temelju njih procjenjuje dobro i ispravno, odnosno lose
i neispravno. Dakle, ako proizvod koji se oglasava sadrzi one vrijednosti koje primatel;
oglaSivacke poruke smatra relevantnim i korisnim, a ispunjava njegove ciljeve (stimulira
pozitivne osjecaje, rjeSava probleme, nesigurnost i sl.) potroSacko ponaSanje rezultirat ce

kupovinom.



2. STRUKTURIRANJE I ADAPTIRANJE KOMUNIKACIJE U OGLASAVANJU

Uspjesnost svakog ljudskog odnosa temelji se kvalitetnoj komunikaciji koju je potrebno
svakodnevno prilagodavati razli¢itim ljudima, grupama i situacijama. Unato¢ Cinjenici kako
danas postoji nekoliko definicija komunikacije, njezina realizacija zahtjeva puno vise od u¢enja
same teorije. Dakako, ono najbitnije je pravilna primjena elemenata i sastavnica komunikacije
kako bi uopce doslo do interakcije. Na¢in komuniciranja medu ljudima se kroz povijest
mijenjao — najprije se komuniciralo putem simbola, znakova i slika, dok je danas taj proces
sloZeniji, a samim time 1 zahtjevniji. lako se komunikacija odvija na razli¢ite nacine, cilj je
ostao isti — prenijeti i podijeliti poruke, stavove, ideje, misli i njihova znac¢enja drugoj strani u
komunikacijskom procesu. Samo znacenje rije€i komunikacija potjeCe od latinske rijeci
L~communis® §to se u prijevodu moze interpretirati kao jedinstvo ili zajedniStvo unutar kojeg se

odvija prijenos poruka izmedu primatelja i posiljatelja.

U oglasavaju se komunikacija odvija identi¢no. Izmedu potrosaca 1 oglaSivaca komuniciranje
postize svoj cilj onda kada ponasanje potrosaca bude u skladu s namjerama oglaSivaca. Svaka
komunikacija u kojoj covjek sudjeluje formira odredena misljenja, stavove, emotivna stanja 1
kognitivnu strukturu koja ga oblikuje 1 odreduje njegovo djelovanje. Marketinska
komunikacija, koja ukljucuje i oglasavanje, upravo to Zeli postici: prenijeti informacije, ideje i
emocije od posiljatelja do primatelja posredstvom medija, a s ciljem postizanja planiranih
efekata (Kesi¢, 2006). Komunikacijski ciljevi koje oglaSavanje Zeli posti¢i su pozicioniranje
oglasa u svijest potroSaca tako da potrosa¢ stvori mentalne asocijacije koje su povezane s
markom proizvoda ili nekom uslugom, a §to ¢e dovesti do potroSacke akcije. U tom kontekstu,

oglasavanje ima jasno definirane komunikacijske ciljeve:

,,poticanje i stvaranje potrebe za kategorijom proizvoda,
Kreiranje upoznatosti s markom,
pojacanje ili stvaranje stava,

Utjecaj na stvaranje namjere kupovine specificne marke i

A N A

utjecaj na kupovinu“ (Kesi¢, 2006: 74).

Razvoj nac¢ina i odvijanja komunikacije uzrokovao je promjene i u podru¢ju komunikacije u
oglaSavanju. Prije samog planiranja i kreiranja proizvoda ili usluge, ve¢ina poduzeca istrazuje

potrebe trzista i zahtjeve potencijalnih kupaca te na temelju toga konceptualizira proizvodnju.
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Dolazi do dijaloga izmedu ponudaca i potrosaca, tj. interakcije koja je bitan element u novom,
suvremenom oglasavanju. Osim dvosmjerne komunikacije, interaktivna komunikacija u
oglasavanju  ukljuCuje 1 personalizaciju komunikacije, odnosno prilagodavanje
komunikacijskog sadrzaja pojedinaénom potrosacu ili skupini ciljanih potrosaca. Vlasi¢ (2005:
29) istice da se ,,viSe ne proizvodi proizvod koji se komunicira i distribuira potrosacu, veé se
komunikacijom i partnerstvom s potroSacem razvija proizvod i distribuira unaprijed poznatom

potroSacu.

STARI MODEL

¢$
$$_

Slika 2: Razumijevanje oglasivackog procesa

NOVI MODEL

Izvor: izrada autorice

Proces komunikacije moze se pojasniti i modelom S — O — R gdje slovo S oznacava stimulanse,
tj. poticajne ¢imbenike simbolicke komunikacije, O predstavlja organizam, odnosno stanje u
kojem se potroSa¢ nalazi prilikom primanja informacija, dok slovo R oznacava broj i

specifi¢nost kupcevih reakcija (Kesi¢, 2006).
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Sto - Kome

S kakvim ucincima

Slika 3: S — O — R model komunikacije
Izvor: Kassarjian, H. H., Robertson, T.S., Perspectives in Consumer Behavior, Scott,
Foresman and Company, 1968, prema Kesi¢, 2006, 436)

2.1. Faze komunikacije

Svaka marketinska komunikacija sastoji se od pet faza (Kesi¢, 2006):
posiljatelja

sadrzaja poruke

medija ili prijenosnika poruke

primatelja poruke

o~ w0 npE

efekta ili u¢inka poslane poruke.

Prva faza sastoji se od poSiljatelja koji na primatelja informacije moZe utjecati na tri nacina.
Prvi od njih je popustanje kada potrosa¢ prihvaéa utjecaj komunikatora, ne zbog Cinjenice da
zbilja vjeruje kako je njegova odluka ispravna, nego jer mu je u cilju §to prije do¢i do zeljenog
cilja. Identifikacija, tj. poistovjecivanje potrosaca s izvorom informacija je drugi na¢in na koji
se moze utjecati na potrosaca. Ako dode to identifikacije s izvorom komunikacije, potrosac ¢e
stvoriti pozitivan stav, angaZirat ¢e se u razmatranju sadrzaja poruke, zainteresirati za marku
proizvoda $to bi u konacnici trebalo rezultirati kupovinom. Drugim rije¢ima, identifikacija s
posiljateljem poruke utjecat ¢e pozitivno na sve faze potrosacevog ponaSanja. Konacno,

internalizacija se dogada kada potrosa¢ prihvaca posiljateljevu poruku jer se ona poklapa s
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njegovim sustavom vrijednosti 1 vjerovanja. U slucaju da potrosa¢ ima povjerenja u izvor
komunikacije, internalizacija je time ve¢a. Ono Sto ona garantira je primateljeva pozornost,

razumijevanje marke i promjena stavova.

Druga faza odnosi se na sadrzaj poruke koji se sastoji od dvije komponente: sadrzaja, odnosno
tipova apela 1 strukture poruke koja se odnosi na opseg sadrzaja poruke i redoslijed
predocavanja. U kontekstu strukture poruke, paznju treba posvetiti obliku i poziciji oglasa,
bojama koje se koriste, topografiji, slikama i veli¢ini oglasa. Oblik oglasa Cesto se realizira u
obliku kvadrata, stoga ¢e novi 1 zanimljivi oblik oglasa svakako privuéi paznju primatelja.
Pozicioniranje oglasa takoder je jedan od bitnih elemenata — npr. hoce li ¢e oglas biti smjesten
na rubnom dijelu novina gdje ¢e teZe biti uocljiv Citatelju ili ¢e se uklopiti u nekakav zanimljiv
tekst. UzreCica da ,slika govori tisucu rije¢i vrijedi i u ovom slufaju jer omogucava
konotativno zna¢enje proizvoda te otvara prostor za potrosacevu interpretaciju. Slika ima veliki
utjecaj na stav potroSaca te u sluaju novog proizvoda moze komunicirati informacije o
proizvodu vise od samih rije¢i. Boja moZe imati utjecaj na stav i razumijevanje poruke te znatno
povecava broj osoba koje ¢e primijetiti oglas. Prilikom odabira boja treba biti oprezan zbog
razli¢itih kulturnih obicaja 1 znacenja. Sljede¢i element je topografija koja moze privuci veliku
pozornost potroSaca i utjecati na razumijevanje poruke. Osim toga, ima poprilican psiholoski
utjecaj na potrosaCe — ako poruka sadrzi gramaticke pogreske ili je necitka, preuzet ¢e svu
paznju potrosaca jer nece biti usmjerena prema sadrzaju poruke. Na koncu, ve¢i oglas ne mora
nuzno znaciti da ¢e biti ¢eS¢e uocen, ali se njegovo opazanje moze pospjesiti koriStenjem

kontrasta i uskladivanjem razlicitih boja.

Treca faza komunikacije vezana je uz prijenosnika poruke ili medija, tj. kanala putem kojeg se
komunicira poruka. Unato¢ tome $to postoje ogranienja prilikom kodiranja poruka kod
odredenih medija, svaki komunikacijski kanal tezi utjecaju na psiholoSke ¢imbenike poput

paznje, stava, percepcije i namjere pojedinog potrosaca ili grupe.

U Cetvrtoj fazi radi se o primatelju poruke pri ¢emu Se velika pozornost posvecuje psiholoskoj
strukturi pojedinca u procesu komunikacije. Osim drustvenih i psiholoskih ¢imbenika, svaki
primatelj posjeduje razli¢ita osobna obiljezja poput samopouzdanja, autoritativnosti,
komunikativnosti, temperamenta, tjeskobe i inteligencije koja ¢e imati ulogu prilikom

razumijevanja primljene poruke.
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Posljednje, utjecaji poslane poruke na primatelja predstavljaju poantu komunikacije. Uspjeh ili
neuspjeh komunikacije ovisi o razumijevanju poruke i u¢incima koje ona ostvari kod potrosaca.

Efekti komunikacije mogu utjecati na potrosace na sljedeci nacin:

1. ,,pojacanjem ili promjenom stava
2. formiranjem novih stavova i mi§ljenja o novim proizvodima ili kupovnim situacijama

3. promjenom stavova, misljenja i ponasanja“ (Kesi¢, 2006: 440).

2.2. Razvijanje komunikacije u oglasavanju

Pocetak svake komunikacije, pa tako i ove, odreduje primatelj poruke. Nacin na koji ¢e
posiljatelj oblikovati i1 kreirati poruku mora biti prilagoden onome kome je namijenjena jer u
protivnom nec¢e do¢i do uspjesne interakcije. U oglasavanju, prvi korak u procesu komunikacije

je ciljna publika kojoj je poruka upucena.

Ciljna publika. Ciljni segment mogu biti pojedinci, grupe ili ¢itava javnost, ovisno o ciljevima
oglasivaca. Takoder, komunikacija ovisi o tome zeli li se poruka prenijeti potencijalnim
kupcima koji jos nisu korisnici proizvoda ili neke usluge ili vjernim potroSac¢ima koji ve¢ Koriste
ono S§to se oglasava. Ciljnu publiku moze Ciniti i ona skupina koja ima veliki utjecaj na javnost
ili donosi odredene odluke u drustvu. Keller i Kotler (2007) isti¢u kako je korisno definirati
publiku u odnosu na lojalnost i upotrebu — npr. ako je cilj lojalan marki ili ¢esto mijenja

brendove.

Imidz. Procjena publike koja daje bitne podatke o imidzu tvrtke, njezinim proizvodima i
konkurentima. ImidZ zapravo oznacava ideje i dojmove koje odredeni pojedinac ili skupina ima
prema nekom objektu. To je slika koju ljudi imaju u svijesti i povezuju s tvrtkom, markom ili
proizvodom, a u vecini slucajeva ju je dosta teSko mijenjati kod potroSaca. U slucaju da se
organizacija ili poduzeée promijeni, ljudi ¢e vjerojatno uvijek percipirati njezin imidz kroz

prizmu prethodno kreiranog misljenja.

Utvrditi ciljeve komunikacije. Ako potencijalni kupac nije svjestan da neki proizvod ili usluga
uopce postoji, oglasivaci ¢e svoju komunikaciju razvijati s ciljem razvijanja potroSaceve
svijesti. U slu€aju da publika ima razvijenu svijest, ali joj nedostaje informacija o konkretnom
proizvodu, komunikacija usmjerena prema kupcima mora omoguciti $to viSe novih saznanja.

Nuzno je znati svida li se nesto publici ili ne. Ako postoje negativne preferencije, komunikacija
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se mora usmjeriti prema rjeSavanju spomenutog problema i stvoriti novu, pozitivnu sliku.
Takoder, postoje slucajevi u kojima se potrosacu svida proizvod, ali ga ne bira prilikom kupnje
nego odabire konkurenciju. Takvi sluc¢ajevi zahtijevaju usporedbu proizvoda s konkurencijom
— njihovom kvalitetom, djelotvorno$éu, osobinama i karakteristikama. Iako potro$a¢ moze
imati pozitivni stav 0 nekom proizvodu, nece se odluciti za kupnju. Takav problem rjeSava se
strukturiranjem komunikacije u smjeru postizanja odluke i namjere kupnje. Postoje slucajevi
kada se pripadnici ciljne skupine unato¢ donosenju odluke nisu odlu¢ili za kupnju pri ¢emu
komunikaciju treba usmjeriti prema kona¢nom koraku u cijelom procesu tj. kupovini. Snizenje
cijena proizvoda ili mogucnost njegovog testiranja, razli¢ite nagradne igre i popusti u ovakvim

situacijama uvijek rezultiraju uspjesno.

Oblikovanje komunikacije. Kako bi se ostvarila uspjesna komunikacija u kojoj ¢e primatelj
poruke na ispravan na¢in odgovoriti na primljenu poruku najprije je potrebno razviti strategiju
poruke koja ¢e definirati ono $to ¢e biti receno. Strategija poruke odnosi se na nacin na koji ¢e
se poruka, ideja ili misli povezati s proizvodom i njegovom kvalitetom, funkcionalnos$¢u ili
vrijednos¢u marke. Keller 1 Kotler (2007) navode kako je John Maloney utvrdio da potrosaci
uvijek imaju odredena ocekivanja od proizvoda poput racionalnog, osjetilnog, socijalnog
zadovoljenja ili zadovoljenja ega. Prilikom susreta s proizvodom, potrosa¢ ima priliku razviti
misljenje i stav o njemu na temelju iskustva nakon ili tijekom koristenja, kao i iskustvom koje

je ste€eno slu¢ajnim koriStenjem proizvoda.

Ve¢ spomenuta kreativnost jednako je relevantna kao i sadrzaj poruke — dobro formulirana
kreativna strategija prenijet ¢e primatelju poruku na ispravan nacin. Postoje dvije vrste
kreativnih pristupa: informacijske i transformacijske poruke. Informacijske poruke opisuju
osobine ili prednosti proizvoda ili usluge u kojima oglasi nude rjeSenje problema, demonstriraju
proizvod, usporeduju proizvode ili svjedoCanstva nepoznatih ili slavnih korisnika (Keller 1
Kotler, 2007). Na samom pocetku prezentacije proizvoda ili usluge dobro je zapoceti s najjac¢im
argumentom koji ¢e potaknuti paznju i interes, naroc¢ito kod medija u kojima publika ne slusa
cijelu poruku. Za razliku od informacijskih, transformacijske poruke ne prikazuju koristi koje
se odnose na proizvod ili uslugu, nego na vrstu ljudi koji ih upotrebljavaju ili iskustva koja se
mogu posti¢i upotrebom odredene marke. Ove poruke uglavnom nastoje pobuditi odredene
emocije kod potrosac¢a i motivirati ga na kupnju. Kod transformacijskih poruka posiljatelji ¢esto
koriste negativne poruke kojima kod primatelja zele pobuditi strah, krivnju ili sram kako bi ih
naveli na odredenu akciju (npr. obavljanje godisnjeg pregleda ili prestanak konzumiranja

alkohola). Najucinkovitije su onda kada ovakve poruke nisu prejake, nego umjerene. Takoder,
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koriste se i pozitivne emocionalne poruke poput ljubavi, humora, zabave i radosti koje nastoje
privuci paznju potrosaca. U nekim oglasima u istoj ulozi su razigrani Stenci, Slatka mala djeca
ili popularna glazba. Medutim, svaki oglas mora se prilagoditi mediju putem kojeg se poruka
prenosi. Tako se na radiju mora voditi ratuna o boji, osobini glasa i odabiru rije¢i, ovisno o
onome §to se oglasava. Ako se poruka prenosi putem televizije treba obratiti pozornost na geste,
izraze lica, na¢in odijevanja i stav. U slucaju da se radi o proizvodu, poSiljatelj poruke treba
voditi ra¢una o pakiranju proizvoda, boji, veli¢ini i obliku. Kod tiskanog oglasa paznju treba
posvetiti naslovu, tekstu, slici i bojama. Uz sve spomenuto vrlo bitni su i slogani koji se najéesce
pozicioniraju u svijest kupca, a koji u konacnici povezuju proizvod ili marku proizvoda i

potrosaca.

Kako bi primatelj poruke povjerovao u ono §to mu se prenosi, izvor poruke treba ispunjavati tri
elementa: vjerodostojnost, stru¢nost i simpati¢nost. Stru¢nost oznacava koli¢inu znanja koju
glasnogovornik demonstrira u komunikaciji prema primatelju poruke. Vjerodostojnost se veze
uz percipiranu objektivnost i iskrenost izvora. Ljudi su skloni prije vjerovati prijateljima, nego
strancima ili prodava¢ima. Posljednji element, simpati¢nost, odnosi se na otvorenost i
privlacnost izvora, smislu za humor i prirodnosti. Ako izvor poruke ima izrazena sva tri

elementa, poruka ¢e biti prihvacena.

2.3. Odabir komunikacijskih kanala

Prijenos poruke od posiljatelja do primatelja odvija se uz pomo¢ razli¢itih komunikacijskih
kanala. Medijski prostor, kao i opéenito ¢ovjekova okolina postaje sve viSe zasi¢ena raznim
oglasima od kojih samo nekoliko njih privuce potrosacevu paznju. Zato je bitna sastavnica
oglasivacke strategije odabir komunikacijskog kanala koji ¢e potencijalnom potrosacu
omoguciti potrebne informacije o proizvodu. Razlikuju se osobni (personalni) i neosobni
(impersonalni) komunikacijski kanali, a unutar svakog se nalazi vise potkanala (Keller i Kotler,

2007).

Osobni komunikacijski kanali. Odnose se na komunikaciju dvije ili vise osoba koje izravno
komuniciraju licem u lice, kao govornik i publika, putem telefona ili e-poste (Keller i Kotler,
2007). Takoder, instant messaging i nezavisne stranice postaju sve vise popularne unazad
nekoliko godina te omogucuju prikupljanje komentara korisnika. Kroz osobne komunikacijske

kanale moguce je posti¢i individualiziran pristup interakciji, ali i izrazito bitne povratne
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informacije. Unutar osobnih komunikacijskih kanala razlikuju se propagandni, struc¢ni i
drustveni kanali. Propagandni kanali sastoje se od prodavaca tvrtke koji kontaktiraju kupce na
trziStu, strucne kanale ¢ine nezavisni struc¢njaci koji daju izjave ciljnim kupcima, dok drustvene
kanale ¢ine susjedi, prijatelji, ¢lanovi obitelji i suradnici koji razgovaraju s ciljnim kupcima
(Keller i Kotler, 2007). Burson — Marsteller i Roper Starch Worldwide proveli su istrazivanje
u kojemu se pokazalo kako je usmena predaja jedne utjecajne osobe utjece na kupovne stavove
dvoje drugih ljudi. Na internetu je taj krug nesto veci, a iznosi i do osam ljudi gdje je nesto
drugacija interakcija. Svi smo kao korisnici interneta svjedoci da se osim primanja informacija
sve viSe odvija 1 iznoSenje Stavova i misljenja Sto se naroCito dogada na drustvenim mrezama.
Ljudi se pridruzuju razli¢itim interesnim grupama gdje se dodatno odvija razmjena informacija
s istomis$ljenicima §to moZe imati veliku ulogu u odlu¢ivanju o kupnji i konzumaciji proizvoda
ili usluge. Stoga prilikom oglasavanja putem osobnih komunikacijskih kanala potrebno je
doprijeti do nekoliko klju¢nih pojedinaca za koje je sigurno da ¢e osigurati sve bitne informacije
0 proizvodu ili usluzi ostatku grupe, tj. drustva. Ovaj utjecaj je bitan u situacijama u kojima su
proizvodi skupi, rizi¢ni ili se rijetko kupuju, ali 1 kada proizvod govori nesto o korisnikovu
statusu ili ukusu. Ljudi su skloni pitati za preporuku nekoga u koga imaju povjerenja, pa ¢e se
tako pojedinac koji gradi kucu i kupuje gradevinski materijal te Se ne razumije u njega, a ima
prijatelja koji se bavi gradevinarstvom, prije pouzdati u njegovo misljenje i savjet nego u oglase
koje primjecuje na televiziji ili promotivnim letcima. Istrazivaci koji se bave komunikacijom
isticu kako se drustvo sastoji od internetskih skupina, malih grupa ¢iji su ¢lanovi Cesto u
interakciji, ali ono $to je problem je Cinjenica da su izolirani od ostalih Clanova drustva.
Medutim, ovaj problem rjeSavaju ljudi koji su u ulozi poveznica — poveznik je osoba koja
povezuje dvije ili viSe klika, a da ne pripada nijednoj. Uz poveznika postoji i most — 0soba koja
pripada jednoj kliki, a povezana je s osobom iz druge klike. Tvrtke kao $to su Starbucks, Body
Shop, Red Bull formirane su na temelju usmene predaje, bez pretjeranog oglasavanja, pa stoga

veliki broj tvrtki postaje svjestan mo¢nog i velikog utjecaja usmene predaje.

Kako bi postigle da kanali osobnog utjecaja djeluju u njihovu korist, tvrtke mogu poduzeti

sljedece:

e Identificirati utjecajne pojedince i tvrtke te njima posvetiti posebnu paznju.
e Stvoriti predvodnike misljenja tako da se odredene ljude opskrbljuje s proizvodima po
vrlo povoljnim cijenama.

o Koristiti utjecajne ljude u zajednici, poput lokalnih DJ-a, predsjednika razreda i

predsjednica zenskih organizacija.
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e Upotrijebiti utjecajne ljude i vjerodostojne ljude u reklamama koje se temelje na
iskazima o vlastitom iskustvu s proizvodom.

e Razviti reklamiranje koje ima veliku ,.konverzacijsku vrijednost*,

e Razviti kanale usmene predaje za razvoj poslovanja.

e Uspostaviti elektronicki forum.

e Koristiti virusni marketing* (Keller i Kotler, 2007: 550).

Veliki broj ljudi koji se nalazi na internetu dio je virusnog marketinga, zanimljivog nacina
reklamiranja koji predstavlja usmenu predaju, ali u online svijetu koja se odvija putem klikanja,
tj. miSa. Ovaj nac¢in komuniciranja temelji se na prenoSenju tvrtkinih proizvoda, usluga ili
informacija od korisnika do korisnika, a klasi¢an primjer za to je Hotmail, pruZatelj internetskih
usluga koji omogucava besplatnu adresu e-posSte. Medutim, ono Sto je klju¢no je da svaka
poslana e-poruka koju posalje korisnik na dnu sadrzi informacije 0 otvaranju vlastite besplatne
adrese e-posSte. Na taj nacin svaki korisnik ,,besplatno reklamira“ Hotmail svakome kome

posalje poruku.

Neosobni komunikacijski kanali. Uklju¢uju komunikaciju koja je usmjerena prema ve¢em broju
ljudi, a ¢ine ih mediji, unapredenje prodaje, dogadaji i publicitet. Medije Cine tiskani mediji
(novine i ¢asopisi), mrezni mediji (telefon, kablovska, satelit i bezi¢ni mediji), emitirani mediji
(radio i televizija), elektronicki mediji (audiokasete, videokasete, internetska stranica, CD—
ROM), kao i izlozbeni mediji (reklamni panoi, natpisi i plakati) (Keller i Kotler, 2007).
Unapredenje prodaje odnosi se na unapredenje trgovine, npr. oglasavanja i reklamiranja
bonifikacija, unapredenja krajnje potrosnje poput uzoraka, kupona i premija te unapredenja
poslovanja i prodajne snage (natjecanja za prodajne predstavnike). Dogadaji i aktivnosti
omogucavaju interakciju brenda, tj. proizvoda i potrosaca, a ukljucuju sport, zabavu, umjetnost
i razli¢ite organizirane dogadaje. Neke tvrtke su kroz organiziranje zabava ili sponzoriranja
odredenih dogadaja izgradile svoj imidz. Organizacija dogadaja koja nije ucestala 1 koja ¢e
izazvati pozornost javnosti te zaokupiti njihovu paznju jedan je od na¢ina dobrog reklamiranja.
Na koncu, odnosi s javnoscu ¢ine komunikaciju usmjerenu prema zaposlenicima tvrtke, tj.

interno ili eksterno, odnosno prema potrosacima, drugim tvrtkama, vlastima i medijima.

Cesto se navodi kako je komunikacija putem osobnih kanala puno uéinkovitija od komunikacije
koja je usmjerena prema masama. Kako bi uopée doslo do komunikacije unutar drustvenih
grupa o nekoj temi, mediji trebaju uciniti prvi korak i potaknuti spomenuti proces. Potom se taj

utjecaj prenosi na predvodnike miSljenja u drustvu, a zatim na ostale ¢lanove. Kako je i
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spomenuto, u obzir ¢e se uzeti misljenje za koje se smatra da je vjerodostojno i u koje pojedinac
ili grupa imaju povjerenja. Velike promjene koje se dogadaju u medijskom prostoru, ali i
opcenito u drustvu predstavljaju sve veci izazov za oglaSivace koji oglas moraju strukturirati i

adaptirati na ispravan nacin.

2.4. Modeli komunikacijskog procesa

S ciljem kreiranja $to uspjeSnijeg oglasa koriste se razli¢iti komunikacijski modeli koji
prikazuju djelovanje oglaSavanja na ponaSanje potroSaca u komunikacijskom procesu.

Spomenuti modeli dijele se na jednostavne i slozene modele.

2.4.1. Jednostavni komunikacijski modeli

Model AIDA (Kesi¢, 2006) sastoji se od Cetiri elementa: paznje, interesa, zelje i akcije. Kako
bi doslo do akcije, kod potrosaca je najprije potrebno izazvati paznju za odredeni proizvod ili
uslugu. Kod oglasavanja bilo kojeg proizvoda ili usluge treba kreirati komunikacijske
stimulanse koji ¢e izazvati interes ciljne publike. Interes potroSaca stvara se povezivanjem
poruke koja se prenosi i potreba koje primatelj ima. Cetvrti element je Zelja, a koja se rjesava
kupovinom, tj. konzumacijom proizvoda ili usluge jer na taj nacin potrosa¢ zapravo otklanja i
rjesava svoje probleme. Na kraju modela AIDA slijedi akcija koja se postize razli¢itim apelima

— ograni¢avanjem zaliha proizvoda, snizenjem s vremenskim rokom i sl.

Painja | & | Interes | e | Zelia | = | Akcija

Slika 4: Model komunikacija AIDA (lzvor: Kesi¢, 2003: 246)

19



Model Lavidge - Steiner (Kesi¢, 2003) sastoji se od tri elementa: podruc¢je misli i kognicije,
podrucje osjecaja i afekcije 1 podrucje ponasanja, odnosno konotativnih aktivnosti. Na temelju
misaonih procesa ovaj model objasnjava kako dolazi do Zeljenog ponasanja potrosaca. Prema
ovom modelu, i primatelj i oglaSavatelj moraju proci kroz sva podrucja ovog procesa kako bi
komunikacija bila uspjesna i rezultirala kupovinom. Nadalje, autori tvrde kako sve faze ovog
procesa uvijek postoje u komunikaciji izmedu primatelja i posiljatelja poruke u oglasavanju te
da postoji samo vremenska razlika prilikom zadrzavanja primatelja u pojedinoj fazi. Drugim
rije¢ima, ako se bilo koja od prikazanih faza (Slika 5) preskoci, ne¢e do¢i do kona¢nog cilja —

kupovine proizvoda ili usluge.

Nepoznavanje
Podrucje misli
Spoznaja
Poznavanje — Kognicija
Svidanje

Afektivna stanja

Preferencija

Uvjerenost

Konoftativno stanje
tj. ponasanje
Kognicija

Slika 5: Lavidge - Steinerov model reakcije (Izvor: Kesi¢, 2003: 247)
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Sljede¢i model kojega spominje Kesi¢ (2003) je model reakcije - DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results). Autor ovoga modela Colley, tvrdio je
kako svaki dio ovog modela (Slika 6) u procesu komunikacije ima odredeno znaenje za
potrosaca, neovisno o ishodu uspjesnosti oglasavanja. On je smatrao kako je potrebno mjeriti
svaku fazu modela, a ne samo konacni cilj. Unato¢ tome $to je poprili¢no tesko mjeriti rezultate
za svaku fazu procesa, da bi se doslo do potrebnih podataka potrebno je analizirati svaku
pojedinu fazu i usporediti je s njezinim zadanim ciljevima, ali i ciljevima same komunikacije.

Ovaj model dobio je kritike koje su bile usmjere na pasivnost potrosaca u cijelom procesu.

Nepoznavanje || Poznavanje |q> Rozumijevanje |eh  Uvjerenost  [eb Akcija

Slika 6: Model reakcije DAGMAR (lzvor: Kesi¢, 2003: 247)

George 1 Michael Belch kreirali su specifican model reakcije na oglasavanje na temelju kojeg
isticu kako je potrosac prilikom stvaranja misljenja o marki proizvoda pod utjecajem nekoliko
varijabli. Autori navode kako postoje tri znacajna ¢imbenika koja utjeCu na stav potrosaca

nakon izloZenosti oglasu (Kesi¢, 2003):

1. oglasavatelj mora prona¢i na¢in na koji ¢e povezati stav prema marki proizvoda s
njezinim obiljezjima i ostalim elementima,

2. odredeni mediji posjeduju kredibilitet i na taj na¢in utjeu na povjerenje u poruku kod
potrosaca, dok ostali utjeCu na emocije,

3. nacin na koji se prenose misli i poruka i njihovo djelovanje prema oglasavanju — zajedno

s formiranim stavovima o marki proizvoda dovode do kupovine ili odustajanja od nje.
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2.4.2. Slozeni komunikacijski modeli

DeLozierov model temelji se na mentalnom znakovnom sustavu — jeziku. Najprije se kreira
misao koja se putem jezicnog znakovnog sustava — glasom — kroz zrak odasilje prema
primatelju poruke. Uz pomo¢ osjetilnog sustava primatelj unosi primljenu informaciju u
mentalni sustav — jezik. Ovaj proces predstavlja razmjenu misli poSiljatelja i primatelja.
Medutim, uspje$nost ovakve komunikacije ovisi prvenstveno o slicnostima koje imaju
sudionici interakcije, tj. razumijevanju znakovnog sustava na isti na¢in. Poanta je ostvariti
»polje preklapanja®“ — podrucje unutar kojeg dolazi do zajedniStva izmedu primatelja i
posiljatelja. Sto je povr$ina spomenutog podrudja veéa, vecéa je uspjesnost komunikacije. Tri

najbitnije sastavnice ovog modela su: posiljatelj, kanal 1 primatel;.

Kako je i re¢eno, cilj komuniciranja u oglaSavanju je zadovoljenje potreba kupca, tj. primatelja.

Prilikom strukturiranja komunikacije, posiljatelj ima nadzor nad sljede¢im parametrima:

,,Sadrzaj poruke. Iako posiljatelj posjeduje opéi cilj $to zeli komunicirati danom porukom,

svaka poruka mora imati svoj specifi¢ni sadrzaj ovisno o grupi kojoj je upucena.

Distanca. Komunikator mora, prije slanja poruke, imati sve podatke o ciljnom segmentu
primatelja poruke. Ciljni se segment odabire na temelju istovjetnosti potreba odredene grupe
potrosaca. Ako je ciljni segment komunikacije sveukupno stanovniStvo odredenog podrudja,

tada oglas mora imati opcenito znacenje koje ¢e vecina potrosaca razumjeti.

Modeliranje poruke. Modeliranje poruke odnosi se na broj i redoslijed rije¢i, ton, naglasak i
usmjerenost cjelokupne poruke. Taj parametar djeluje na sadrzaj poruke isto kao i na kodiranje

i dekodiranje poruke.

Kanal komunikacije. Ovaj se parametar odnosi na izbor i kombinaciju prijenosnika.
Upotrijebljeni kanal komunikacije izravno je povezan s vrstom poruke i u¢incima koje ima na

primatelja.
Vrijeme. Odnosi se na odabiranje pravog trenutka za prijenos i emitiranje poruke.

Kodiranje. Predstavlja prevodenje poslane poruke u takav skup znakova koje ¢e primatel;
najjednostavnije razumjeti i prihvatiti. Osnovni kod u procesu komuniciranja je jezik, ali jo$
koristimo boju, oblik, dizajn, mimiku, glazbu itd.

Reakcije. Odnosi se na reakciju koju posiljatelj poruke Zeli postici. Sto je odgovor primatelja
sli¢niji Zeljenoj reakciji poSiljatelja, komunikacija je uspjesnija.
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Interakcija. Najznacajnija je odluka komunikatora izbor primatelja poruke. Ta odluka odreduje

sadrzaj poruke, ton, vrijeme slanja i kanal kojim se prenosi.

Dekodiranje. Proces dekodiranja ukljucuje i sastavljanje misli primatelja iz elemenata koda

posiljatelja radi izrazavanja misli i odredenog ponasanja.

Prijenosnik. Od velikog je znacenja i u odredenom stupnju utjeCe na nacin primatelja i
prihvaéanja poruke. Njegov osnovni zadatak je da posiljateljevu poruku vjerodostojno prenese

kroz kanal transmisije.

Smetnja. Smetnje u kanalu nazivaju se bukom, a mogu nastati kao rezultat vanjskih ¢imbenika
koje se natjecu za potroSacevu paznju ili kao rezultat unutarnjih ¢imbenika primarnog kanala

prijenosa“ (Kesi¢, 2006: 250).

Trec¢i element procesa komunikacije je primatelj poruke, a moze se re¢i kako od njega u vecini
slucajeva ovisi koliko ¢e komunikacija biti uspjeSna. Hoce li primatelj poruke moci
interpretirati, tj. dekodirati poruku ovisi o nekoliko ¢imbenika, a medu njima su i psiholoski
¢imbenici od kojih su najznacajniji paznja, komunikacijske vjestine, percepcija, motivi i

stavovi.

3. PSIHOLOGIJA MOTIVACIJE U OGLASAVANJU

Jasno je kako nas na svako ponasanje i djelovanje nesto potice, odnosno pokrece iznutra. Neke
postupke je na temelju toga jednostavno objasniti, npr. ako imamo odredene bioloSke potrebe
poput popiti vode ili neSto pojesti, kupit ¢emo namirnice ili gotovu hranu i nadomyjestiti ono §to
nam je potrebno. U spomenutom procesu kada kupujemo namirnice ili biramo hranu koju ¢emo
kupiti, ljudi djeluju s namjerom — da nadoknade ono $to im manjka. Ali $to se dogada kada nam
treba topla zimska jakna, na koji nac¢in nju odabiremo? Svakako, trazit ¢cemo model koji ¢e
zadovoljiti neke od nasih kriterija — duga, crna, s kapuljacom po moguénosti pernata. Ono §to
je problem, $to se jakni prema ovom opisu moze pronaci u svakoj trgovini pa se postavlja pitanje
za koju ¢emo se mi odluciti i zaSto bas za tu. Prva stvar koja logicki slijedi ovaj niz je cijena
proizvoda. Drugim rije¢ima, za pretpostaviti je da ¢e se kupac odluciti za onu koja mu je
povoljnija, a ima sve navedene Kkriterije. Ipak, stvari ne funkcioniraju tako jednostavno.
Naizgled ovakva situacija se ¢ini jednostavnom, medutim, dio je potrosackog ponasanja $to ju

¢ini poprili¢no slozenom. Zasto kupujemo ovaj, a ne onaj proizvod? I kako se uopce, u velikom
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izboru, odlu¢imo za odredeni proizvod ili uslugu? Privlaci li nas stvarna funkcionalnost
proizvoda ili nasa interpretacija tog proizvoda? Potrosacko ponaSanje koje u sredistu svog
proucavanja ima c¢ovjeka, zahtjeva istrazivanja iz nekoliko razli¢itih podrucja obzirom da je
covjek drustveno bice koje je, osim s ljudima, u interakciji s razli¢itim podrazajima, znakovima
i simbolima. Medutim, samo neki od njih, pridobit ¢e ¢ovjekovu paznju i priliku da svoje mjesto

osiguraju u njegovoj podsvijesti.

Ljudi, kao misaona bica, skloni su tvrditi kako kupovinu obavljaju isklju¢ivo na temelju
racionalnog rasudivanja objasnjavajuc¢i kako prilikom kupovine proizvoda ili usluge imaju
,»hadzor* nad svojom odlukom. Dakle, u moguénosti su upregnuti svoje kognitivne sposobnosti
1 odluciti §to im je potrebno, a $to ne. U stvarnosti stvari ipak nesto drukcije funkcioniraju,
obzirom da na ponasanje potroSaca i njegovo odluc¢ivanje utjecu osobni, psiholoski i drustveni
¢imbenici. Kako bi potrosac uopc¢e djelovao mora postojati odredeni motiv za to, a cijeli proces
ovisi 0 potrosacevoj ukljucenosti u cjelokupni proces. Prije toga, potrosa¢ mora primijetiti
odredeni oglas ili obratiti pozornost na poruku koja mu se Salje, odnosno percipirati ju. Nadalje,
veliku ulogu ima formiranje i promjena stava 0 nekom proizvodu ili usluzi, a na isti se moze
utjecati u uvjetima visoke ili niske ukljucenosti. U osobne ¢imbenike spadaju 1 obiljezja samog
potroSaca, vrijednosti koje su mu primarne 1 koje postuje, ali i opéenito stil Zivota i nacin na
koji zivi. Druga vrsta ¢imbenika su psiholoski koji ukljucuju prikupljanje informacija, paznju,
razumijevanje, tj. dekodiranje primljene poruke, kao i njeno prihvac¢anje. Na temelju njih moze
se analizirati proces promjene stavova i ponasanja te pojasniti koju ulogu imaju nagon, znanje,
prethodni stavovi, raspolozenje 1 obiljezja licnosti. Posljednju skupinu ¢imbenika ¢ine drustveni
¢imbenici Koji utjeCu na ponaSanje potroSaca, ali i tehnoloSke promjene koje svakodnevno
redefiniraju kulturu. Veliku ulogu ima i socijalizacija, tj. uvjeti okruzenja u kojima se potrosac
nalazi. Svaki ¢ovjek dio je nekoliko drustvenih grupa koje takoder determiniraju i oblikuju
¢ovjeka na odreden na¢in. Kona¢no, valja navesti i obitelj koja zajedno s prijateljima najvise

utjeCe na Covjeka, pa tako i na njegove odluke o kupovini.

Iako je ponekad tesko priznati, u dana$njoj brendiranoj komercijalnoj kulturi svaki ¢ovjek dobio
je novu ulogu potrosaca koju svatko iznosi na individualan na¢in. Cini se kako su ljudi unutar
nje sigurni u ¢injenicu da svjesno 1 odlu¢no donose odluke o kupovini, ali da je uistinu tako,
zivjeli bi u nekoj drugoj, izmijenjenoj kulturi. Slozenica koju uvodi Walker (2009) je
murketing: spoj rije¢i mutan i marketing. Prva rije¢ oznacava brisanje to¢ne granice izmedu
svakodnevnog zivota i oglasavanja, konkretno marketinskih kanala — npr. pojavljivanje

oglasavanih proizvoda u filmovima. Drugi dio, marketing, odnosi se na dijalog izmedu
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potrosaca i proizvoda. U svakodnevnoj komunikaciji ljudi ¢e se uglavnom zaliti na koli¢inu
reklama, konstantnog naglasavanja i forsiranja materijalizma, dok ¢e s druge strane uzivati u
kupnji novog proizvoda, ako ne cak i pokretati svoje brendove S$to samo potvrduje
kontradiktornost u ovom sluc¢aju. Walker u svojoj knjizi ,,Kupujem se* tvrdi kako smo svi
potrosaci te da zivimo u zabludi kako se oglasnim apelima uspjesnije opiremo od drugih ljudi:
,U jednom neformalnom istrazivanju, 77 posto ispitanika izjavilo je da su svjesniji
marketinskih napora od veéine drugih ljudi, 61 posto je reklo da je njihovo poznavanje
marketinskih strategija iznad prosjeka, a 66 posto smatra da su bolji u kritickom razmisljanju
od prosjeka. Ako su ispitaniciu pravu, vec¢ina ljudi je pametnija od vec¢ine ljudi* (Walker, 2009:
17). Autor takoder definira pojam ,.kod Ceznje* (Walker, 2009) kao skup faktora, ukljuc¢ujuci
racionalne i one ostale, a koji utjecu na nas da donosimo odredene odluke o kupnji. Taj ,.kod
Ceznje* je zapravo klju¢ koji pokrece sve, odnosno potroSacko ponaSanje. Ve¢ je spomenuto
kako je ¢ovjek izloZen raznim simbolima i znakovima, a njihovo znac¢enje ne mora nuzno biti
povezano s racionalnom potroSnjom. Znacenje se kreira ne temelju razumijevanja kako bi
c¢ovjek u konacnici mogao rijesiti svoj problem 1 definirati individualnost i pripadnost jer svaki
Covjek koji je dio odredene zajednice pomaze u njenom definiranju. Za svakog covjeka,
odredeni simboli ili stvari imaju neko dublje, dodatno znacenje. Mihaly Csikszentmihalyi i
Eugene Rochberg-Halton u knjizi ,,The Meaning of Things: Domestic Symbols and the Self*
navode kako odredeni predmeti ljudima viSe znace radi njihovih veza s drugim ljudima ili §irim
idejama (Walker, 2009). Dakle, predmeti koji su ljudima relevantni imaju odredeno znacenje
upravo zato jer su simbol neCega. Npr. za nekoga kriz oznaCava sustav vjerovanja, vjencani
prsten zajednicu, diploma postignu¢e i sl. Prilikom odabira predmeta, u ovom slucaju
proizvoda, moze se reci kako se odabir ne temelji na njegovoj racionalnoj karakteristici, npr.
cijena, iznimna kvaliteta, estetika ili neSto poput toga. Odredeni proizvodi, kao i usluge,
odabrani su jer ih Covjek povezuje sa sustavom vjerovanja, dragim ljudima, odnosima u obitelji
ili s prijateljima —,,njihova zna¢enja naginjala su tome da budu svrha onog $to stvar predstavlja“

(Walker 2009: 278).
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3.1. Proces donoSenja odluka

Obrasci donosSenja odluka s obzirom na stupanj uklju¢enosti potrosaca dijele se na visoku i
nisku ukljuéenost, a uz to, kako navodi Assael sastoje se i od koli¢ine obradenih informacija
(Assael, 1995; Engle, Blackwell i Miniard, 1995 prema Milas 2007). Prva, visoka razina
uklju¢enosti predstavlja odredeni rizik za potrosaca — materijalni zbog cijene proizvoda te
drustveni zbog relevantnosti koju ima taj proizvod. S druge strane, kupovina niske razine
ukljucenosti potrosacu nije pretezno bitna pa nije izlozen nikakvom riziku. Nadalje, koli¢ina
procesiranih informacija odnosi se na istinsko donoSenje odluka gdje je potrosa¢ kognitivho
angaziran 1 nastoji rijesiti kupovni problem. Nasuprot tome je navika koja ne zahtjeva nikakvu

obradu i vrednovanje informacija.

VISOKA UKLJUCENOST NISKA UKLJUCENOST
U DONOSENJE ODLUKE U DONOSENJE ODLUKE
SLOZENO DONOSEN]JE OGRANICENO
NAVIKA ODLUKA (automobili, DONOSENJE ODLUKE
stanovi, racunala) (pasta za zube, dje¢ja hrana)
ISTINSKO ODANOST MARKI INERCIJA
DONOSENJE (sportska oprema, (toaletni papir, krema
ODLUKE odjeca) za cipele)

Slika 7: Kategorizacija obrazaca donosenja odluke o kupnji (Izvor: Milas, 2007: 32)

Visoka ukljucenost u donosenju odluke — ukljuc¢enost ili drugim rije¢ima motiviranost oznacava
stupanj angaziranosti potrosaca u kupovini. Medutim, ovisno o proizvodu i njegovom znacenju
za potroSaca, razina ukljucenosti moze varirati. Tako npr. ako potrosa¢ ima namjeru kupiti
mlijeko, vjerojatno ¢e kupiti ono koje inace po navici kupuje. Postoji nekoliko uvjeta koji

moraju biti ispunjeni kako bi doslo do visoke uklju¢enosti potrosaca (Milas, 2007: 37):

e Proizvod potroSacu mora biti bitan kako bi se povezao s njim. Drugim rije¢ima, ljudi
sliku o sebi stvaraju na temelju onoga §to posjeduju, npr. skupi mobitel, najnoviji parfem
ili popularne tenisice.

e PotroSa¢ pokazuje neprekinuto zanimanje za proizvod. Ako nekoga zanimaju ru¢ni
satovi, osoba mora konstantno biti u tijeku s novom kolekcijom satova, novim

modelima i inovativnostima koje nudi.
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e Kada osoba kupuje odredeni proizvod to mora ukljucivati odredeni rizik — u slucaju da
je u pitanju kupnja novog auta, radi se o financijskom riziku. Ako se kupuje nekakav
novi odjevni predmet koji nije u skladu s trendovima, postoji drustveni rizik.

e Proizvod mora imati emocionalnu privla¢nost za kupca, pa ¢e tako ljubitelji sporta s
velikom zainteresirano$¢u kupovati sportsku opremu.

e Proizvod je ,,propusnica“ u drustvene grupe — kupovina onih stvari koje su dominantne
u drustvu ili karakteristiCne za odredenu grupu. Npr. tinejdZer koji je dio drusStva u
kojem se prakticira nosenje tenisica Nike, kupit ¢e iste radi identificiranja s ostalim

¢lanovima grupe.

Kupovanje po navici — prilikom kupovine po navici obrada informacija je svedena na minimum
ili je u potpunosti nema. Navika predstavlja ponaSanje koje je steCeno ucenjem — u slucaju da
je osoba zadovoljna kupovinom, stvara se navika, ako nije dolazi do prekida ovakvog
ponasanja. Ono §to je dobro kod kupovine po navici je ¢injenica da se kupac minimalno izlaze
riziku te si samim time olaksava donoSenje odluke. Osim toga, ako kupujemo odredeni odjevni
predmet konkretne marke za koji znamo da nam odgovara te da smo zadovoljni omjerom
kvalitete 1 cijene, smanjujemo si rizik od nekvalitetnog proizvoda i novCane Stete. Druga
prednost kupovine po navici kod niske razine ukljucenosti kada potrosac¢ima proizvod nije bitan
je usteda vremena i truda. Na slici (Slika 8) prikazan je model kupovanja po navici. Uzmimo
za primjer da je osoba uspostavila naviku kupovanja nekog proizvoda, npr. ¢okoladice. Zelja
za slatkim ili percepcija oglasa ili reklame na televiziji samo ¢e dodatno potaknuti donosenje
odluke za kupovinom koja je ve¢ unaprijed donesena. Dakle, nema dijela u kojem se obraduju
1 vrednuju ostale ¢okoladice 1 usporeduju jedna s drugom. lako, to svakako ne znaci da ¢e osoba
do kraja zivota jesti ba§ tu Cokoladicu jer i kupovanje po navici sadrzi poslije-kupovno
vrednovanje. Nakon S$to kupimo, pojedemo cokoladicu i budemo zadovoljni, navika se

potvrduje, a ako ne dode do toga ona se gubi.
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L VANJSKI PODRAZAJI
POTKREPLJEN]JE 4—' POSLIJEKUPOVNO i‘ ‘ prona
[’ VREDNOVAN]JE J | RULOVING.
GASENJE |
SLOZENO
DONOSEN]JE
ODLUKA

Slika 8: Model kupovanja po navici (I1zvor: Milas, 2007: 43)

Odanost marki — iako je ovu pojavu teSko odvojiti od kupovine po navici, karakterizira ju odano
kupovanje iste marke kao posljedica pozitivnih stavova o njoj (Milas, 2007). Kombinacija
zadovoljstva proizvoda i kupovine rezultirat ¢e ponovnim kupovanjem, a vjerojatnost kupovine
dogodit ¢e se onoliko puta koliko puta je doslo do potkrepljenja odluke. Odanost marki se moze
promatrati kroz dva kriterija — visekratno kupovanje iste marke zaredom, pri cemu se minimalni
broj uzastopnih kupovina krec¢e od tri do pet i visoku proporciju u¢estalosti kupnje neke marke.
Ako potrosa¢ odredenu marku kupuje u osamdeset posto sluCajeva, onda se moze
podrazumijevati da joj je odan. U dana$nje vrijeme, odanost marki se u veéini situacija povezuje
s imidZzom proizvoda, a ne njegovim stvarnim funkcionalnim vrijednostima, To potvrduju i
razni testovi, poput onih u kojima ispitanici dobiju za degustirati Pepsi i Coca-Colu ne znajuci
koja se nalazi u prvoj, a koja u drugoj ¢asi. Tijekom testiranja ispitanici koji su dobili proizvod
iste kategorije, a razliCite marke, nisu u moguénosti razlikovati pi¢a. Medutim, kada se

potrosacima ponude spomenute dvije marke pica, jasno Ce izraziti svoje preferencije.

Donosenje odluka pri niskoj ukljucenosti — marketinski stru€njaci i svi oni koji su ukljuceni u
prodaju i proizvodnju, tesko prihvacaju Cinjenicu kako neki kupci kupovinu obavljaju bez
razmi$ljanja i misaonih procesa. Spomenuto itekako otezava proces prezentiranja proizvoda na
trziStu jer ako kod potrosaca nema kognitivnog napora prilikom odlu¢ivanja hoce li kupiti jedan
ili drugi proizvod iste kategorije, oglasivaCi nemaju na temelju cega kreirati i koncipirati

strategiju oglaSavanja. Drugim rije€ima, ne postoji moguénost povezivanja primatelja
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oglasivacke poruke i samog proizvoda koji se oglasava. Problem kod donosenja odluka pri
niskoj ukljucenosti je Sto se potrosa¢ ni ne trudi razmi$ljati o kupovini, tj. ne trazi nove
informacije. Kod ovakve kupovine je izrazito bitno stvaranje svijesti o marki. Ako potrosa¢ niti
ne zna da odredena marka proizvoda postoji, ne¢e ju moci niti kupiti, pa je stoga stvaranje
svijesti u ovom slucaju temelj potrosackog ponasanja. Konstantno izlaganje oglasima i njihovo
primjec¢ivanje mogu dovesti do kupovne odluke — cilj je upoznati potrosaca s postojanjem

konkretnog proizvoda te ga §to vise izlagati oglasima.

3.2. Osobni ¢imbenici

U svakom ¢ovjeku odvijaju se odredeni psiholoski 1 fizioloski procesi koji odreduju ¢ovjekovo
ponasanje. U kontekstu oglasavanja, stru¢njacima je cilj otkriti koji su rezultati spomenutih
procesa, odnosno oni nastoje otkriti kljucan razlog zbog kojeg se potrosa¢i ponaSaju na
odgovarajuc¢i nac¢in. Motive kao unutarnje pokretace aktivira potreba, a ona se definira kao nesto
Sto Covjeku nedostaje. Razlikuju se dvije vrste potreba: bioloske koje je potrebno zadovoljiti
kako bi ¢ovjek funkcionirao kao bice i psiholoske, tj. potrebe koje se vezu uz onaj nedostatak
kojeg pojedinac prepoznaje da mu nedostaje unutar odredene grupe poput samopouzdanja,
ugleda ili samodokazivanja. Kako bi se motiv ugasio, ¢ovjekov organizam mora ispuniti ono
Sto je 1 naumio. Drugim rije¢ima, kada organizam dode u stanje motivacije te se usmjeri prema
cilju 1 u konacnici dode do zadovoljenja potreba, motiv ¢e nestati. Medutim, ¢ovjek kao bic¢e
koje posjeduje nekoliko vrsta motiva, kada zadovolji jedan motiv tezi zadovoljenju motiva koji
slijedi nakon njega. Upravo ovo je iznio Maslow prikazavsi svoju hijerarhijsku ljestvicu motiva
(Slika 9) na ¢ijem se dnu nalaze fizioloski motivi koji su ¢ovjeku primarni. Nakon zadovoljenja
spomenutih motiva slijede motivi za sigurnost, motivi pripadniStva obitelji, odredenoj grupi ili
skupini prijatelja. Nadalje, sljedec¢i su motivi za drustvenim i profesionalnim uspjehom te

motivi samopostovanja, dok se na samom vrhu ljestvice nalaze motivi samodokazivanja.
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Psiholoski motivi

Motivi samodokazivanja

Motivi samopostovania i statusa
Drustveni motivi

Motivi pripadnistva

Fizioloski motivi

Slika 9: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva (lzvor: Hoyer, Maclnnis, 1997, prema
Kesi¢, 2006: 141)

Sljede¢i osobni ¢imbenik je percepcija koja ima vaznu ulogu u ponasanju potroSaca jer je
posrednik izmedu onoga §to potroSac opaza i onoga Sto interpretira, tj. Spoznaje. Ovaj proces
obuhvaca primanje informacija, prerade i dekodiranja podataka. Proces percepcije moze se

podijeliti u tri faze (Kesi¢, 2006):

1. prikupljanje i selekcija informacija
2. prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama

3. interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje.

Tijekom ovog sloZenog procesa, pojedinac prima i organizira one informacije koje smatra
relevantnima za svoju sliku o Zivotu. Covjek percipiranjem stvari iz vanjskog svijeta mijenja
postojece vrijednosti, stavove 1 uvjerenja te u konacnici ponovo kreira novu strukturu koja
utjeCe na svaku sljede¢u percepciju. Na selektivnost percepcije utjeCu sljedec¢i c¢imbenici:
motivi, stavovi, raspoloZenje, paZnja, stupanj naobrazbe i specifi¢nosti spoznajne strukture
pojedinca (Kesi¢, 2006). Kako bi uopc¢e doslo do uspjesne komunikacije izmedu oglasivaca i
potrosaca, primatelj najprije treba primijetiti oglas te pokrenuti misaoni proces kako bi ga
interpretirao i u konacnici shvatio. U procesu percepcije postoji nekoliko faza koje ¢emo

objasniti u nastavku.
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IzloZenost. Potrosac je svakodnevno izlozen velikom broju podrazaja, medutim, pojedinac ¢e
samo nekoliko njih uociti i pokusati shvatiti, tj. izdvojiti vrijeme za njihovu interpretaciju. lako,
vecina potroSaca se izlaze onim podrazajima za koje su sigurni da ¢e im pomoc¢i pri ostvarivanju

cilja i zadovoljenja potreba.

Paznja. Kako bi doslo do kognitivnog procesa, ljudska ¢ula moraju biti usmjerena prema
stimulansu i tada dolazi do paznje. Ono §to je u ovom procesu klju¢no je selektivnost koja ovisi
0 motivu i cilju, prethodnim znanjima, stavovima i vrijednostima jer na temelju toga potrosaé

moze odrediti Sto mu je potrebno i §to zbilja trazi.

Interpretacija. Kako je i prethodno objasnjeno, ona predstavlja davanje znacenja podrazajima
iz okoline. Kognitivna interpretacija stimulansa oznaava smjeStanje stimulansa u postojece
kategorije znacenja gdje se oni nadopunjuju novim informacijama prilikom ¢ega se mijenja i
odnos prema drugim kategorijama (Kesi¢, 2006). Uz nju, razlikuje se i afektivna interpretacija

proizvoda kada ga se povezuje s emocijama, ljudima ili odredenim dogadajima.

Osim percepcije 1 motiva, osobne ¢imbenike ukljucuju 1 stavovi koji predstavljaju temelj
misaone strukture svakog pojedinca. G. W. Allport navodi kako pod stavom ,,podrazumijeva
neutralnu i mentalnu spremnost formiranu na osnovi iskustava koja provodi izravan ili
dinamican utjecaj na reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir* (Kesi¢,

2006: 167). Nadalje, autor iznosi ¢etiri komponente stava:

1. ,predispozicijski karakter stava kroz neutralnu i mentalnu spremnost pojedinca da
reagira u odredenim situacijama,

2. mnaucenost stavova i negira njihovu urodenost,

3. relativnu trajnost predispozicije kroz koju Allport naglaSava vaznost stavova za
ponasanje, te kona¢no njihovo,

4. izravno i dinamicko svojstvo. Izravno se svojstvo odnosi na staticki odnos pojedinca
prema nekom objektu ili situaciji, a dinamicko se odnosi na napor pojedinca da odrzi
stvoreni stav u duljem vremenskom razdoblju. Osnovni je propust ove definicije Sto nije

integrirala osnovne elemente stava“ (Kesi¢, 2006: 167).
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3.3.  Psiholoski ¢imbenici

Druga skupina, psiholoski ¢imbenici, ukljucuju kognitivni i1 afektivni sustav. Kognitivni
odgovori podrazumijevaju misaone, to jest mentalne odgovore poput uvjerenja kako je
odredena marka proizvoda koju potrosa¢ kupuje kvalitetnija od ostalog izbora iz iste kategorije
proizvoda. Nasuprot tome, afektivni sustav ¢ine osjecaji i emocionalni odgovori poput radosti,

tuge, bijesa i sl.

Prvi sustav koji ¢e biti predstavljen je afektivni. Odgovori toga sustava mogu se svrstati u Cetiri
kategorije, obzirom na intenzitet osjecaja i razinu fizioloSke pobudenosti: emocije (radost,
ljubav, srdzba, strah, tuga), specifi¢ni osjecaj (zadovoljstvo, simpatija, tjeskoba, strah, gadenje),
raspoloZenja (opustenost, mirnoca, dosada, mrzovoljnost) i vrednovanja (povoljna — svidanje,
nepovoljna — nesvidanje) (Milas, 2007: 58)). Ljudi, kao i potrosac¢i, svakodnevno mogu
svjedociti o prisutnosti afektivnih odgovora. Oni nisu promisljeni, analizirani i potom misaono
obradeni kao kod kognitivnog sustava, nego su automatski i reaktivni. Jedan od primjera je lijep
1 ugodan miris koji ¢e izazvati pozitivnhu reakciju, dok ¢e neugodan miris izazvati suprotnu
reakciju. U situaciji kada je Covjek izlozen bilo kojem podraZaju, trenuta¢no se pokrece
afektivni odgovor. Jedno od obiljeZja ovog sustava je i popracenost fizi¢kim osjetima — ako
potencijalni potroSac¢ promatra tenisice koje si Zeli kupiti, osjetit ¢e osjecaj koji bi mogao imati
kada ih bude nosio i koristio. Emocije kao najdominantniji afektivni odgovori svakako imaju
utjecaj na potroSacevo ponaSanje. Prema istrazivanjima, postoje primarne emocije za koje se
navodi kako su ljudi tijekom evolucije razvili posebne izrazaje lica. Njihova brojka se uglavnom

krece izmedu Sest i deset, pri ¢emu se istiCu emocije radosti, ljubavi, tuge, srdzbe i straha (Slika

10).
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POZITIVNE NEGATIVNE
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Slika 10. Hijerarhijska organizacija emocija: od najopcenitijih prema specificnima (lzvor:

Milas, 2007: 58)

Kognitivni sustav za razliku od afektivnog sadrzi misaone procese poput razumijevanja,

vrednovanja, planiranja, odlu¢ivanja i miSljenja (Anderson, 1985, prema Milas, 2007).

e Razumijevanje — ozna¢ava tumacenje i utvrdivanje znaCenja onoga §to se percipira iz
okoline.

e Vrednovanje — procjenjivanje je li podrazaj iz okoline dobar ili lo§, povoljan ili
nepovoljan.

e Planiranje — odredivanje nac¢ina na koji ¢e se rijeSiti problem te do¢i do cilja.

e Misljenje — kognitivna aktivnost koja se odvija tijekom prethodno navedena tri procesa.

Temelj kognitivnog sustava su procesi tumacenja i razumijevanja znacenja. lako se veéina
ljudskog djelovanja odvija na kognitivnoj razini, zanimljivo je kako se kupovne odluke najcesce
ne temelje na istoj razini, tj. ne podrazumijevaju intenzivnu kognitivnu aktivnost. S druge
strane, ako potroSac primijeti oglas proizvoda koji ga zanima, pokrenut ¢e se kognitivni proces
analiziranja 1 vrednovanja onoga Sto se potroSacu nudi. Npr. ako se odredeni potroSa¢ nastoji
zdravo hraniti te trazi zdrave pahuljice sa $to manje Secera, proucavat ¢e sastav svake marke
ove kategorije proizvoda sve dok na temelju skupljenih informacija ne dode do zakljucka koji

e mu proizvod najvise odgovara.
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3.4. DruStveni ¢imbenici

Potrosacko ponaSanje uvjetovano je i druStvenim ¢imbenicima u koje se ubraja i kultura.
Kulturni utjecaji nekog drustva snazno utjecu na vrijednosti koje posjeduje pojedinac obzirom
da ih stjeCe procesom socijalizacije. Prilikom kreiranja oglasa poznavanje vrijednosnih sustava
neophodno je za oglasivace jer je bitno da poruka koju oglas ima bude shvacena na ispravan
nacin, u skladu s vrijednostima koje odrazavaju zajednicu. Npr. ako se oglasava proizvod ¢ija
je ciljna skupina zapadna kultura, a promovira se individualnost i samopostovanje, oglas ¢e
sigurno dobro pro¢i kod potencijalnih potrosaca te ¢e ostaviti dobar dojam na njih. Svaka
kultura posjeduje odredene vrijednosti koje smatra dobrima i poZeljnima, a upravo je to
motivacija svakog potroSaca koji je dio te iste kulture. lako su neke od njih promjenjive, postoje
i trajne vrijednosti koje su se uvijek isticale u odredenim kulturama poput individualnosti i
slobode. Tharp i Scott (1990) utvrdili su pet simbolickih uloga koji predstavljaju kulturne

vrijednosti:

e Proizvod kao sredstvo oznacavanja drustvenog statusa — proizvodi Cesto ukazuju na
potrosacev poloZzaj u drustvu. Posjedovanje mercedesa je neupitan statusni simbol, kao
i sat Rolex ili odijelo Armani. Marketinski stru¢njaci pokusavaju vlastite proizvode
osmisliti kao simbole prestiza jer time osiguravaju njihovu veéu potraznju i bolju
prodaju.

e Proizvod kao sredstvo samoizrazavanja — proizvodi odrazavaju vrijednosti koje su
potroSa¢ima najvaznije. Zbog toga ih stru¢njaci nastoje povezati sa Simbolima
individualizma, postignuca, samoostvarenja ili drugih vrijednosti zastupljenih u ciljnoj
populaciji.

e Proizvodi kao sredstvo dijeljenja iskustva — proizvodi ¢esto simboliziraju odredena
drustvena dogadanja. Vino, primjerice, moze posluZiti kao simbol ve€ere u intimnom
drustvu, pivo bucne zabave, a zlatni se nakit moze prikazivati kao dar za posebne
prigode.

e Proizvodi kao sredstvo postizanja zadovoljstva — ponekad su proizvodi vise simbol
hedonizma ili korisnosti. Primjeri su prehrambeni proizvodi, nakit, parfemi, odjeca i
drugo.

e Proizvodi kao podsjetnik na prosla iskustva — simbolicka vrijednost proizvoda Cesto je

sadrzana u njihovu povezivanju s proslim iskustvima* (Milas, 2007: 146).

34



Svaki pojedinac dio je odredene grupe te je stoga i pod utjecajem njezinih ¢lanova. Grupe Cesto
sluze kao temelj prihvacanja ili odbijanja odredenih uvjerenja pa samim time utjeCu i na
potrosacko ponasanje. Grupe koje utjecu na potrosacevo ponasanje povjeravajuc¢i mu uloge i
namecuci standarde postupanja zovu se referentne grupe (Milas, 2007). Koli¢ina utjecaja grupe
na potroSacevo ponasanje ovisit ¢e o pojedincevu stavu prema grupi, prirodi grupe i vrsti
proizvoda koja se oglasava. Ako je tinejdzer ¢lan odredene grupe u kojoj se nosi odredena

marka traperica, on ¢e takoder kupiti i nositi iste, jer su one nesto $to odobrava grupa ¢iji je

¢lan. Potrosacko ponaSanje moze biti potaknuto na tri nacina:

e Informativnim utjecajem — ako nam prijatelj, ¢ije miSljenje uvazavamo, iznese svoj stav
o nekom proizvodu, prihvatit ¢emo ga i smatrati vjerodostojnim jer smatramo kako on
posjeduje odredeno znanje i iskustvo. Osim toga, poznato je kako su potrosaci skloniji
vjerovati prijatelju ili clanu obitelji nego prodavacu ili nekom oglasu.

e Poredbenim grupnim utjecajem — pojedinac analizira svoja uvjerenja i stavove te ih
usporeduje s grupom. Na taj nacin nastoji poboljsati vlastitu sliku o sebi te se
poistovijetiti s grupom, $to u konacnici donosi unutarnje zadovoljstvo.

e Normativnim utjecajem — nagradivanje pojedinca koji se ponasa u skladu s ponaSanjima
u grupi. Drugim rije¢ima, kada se pojedinac prilagodava normama grupe ona ga
nagraduje prihvacanjem, Sto predstavlja osnovnu nagradu za svakoga tko je dio neke

zajednice.

4. METODOLOGIJA | REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Predmet, ciljevi i hipoteze istrazivanja

Predmet ovog istraZivanja su mi$ljenja i stavovi potrosaca o komunikacijskim procesima koji
se dogadaju u oglasavanju. IstraZivanjem se nastojalo ispitati ciljnu skupinu o stavovima i
misljenjima 0 relevantnosti komunikacije u oglasavanju, kreiranju oglasa i njegovoj percepciji

te osobnim iskustvima prilikom percepcije oglasa, kao i 0 kupovnim navikama.

Cilj ovog istrazivanja je ispitati i otkriti jesu li studenti razli¢itih preddiplomskih i diplomskih
studija upoznati s funkcioniranjem oglasavanja, njegovog ucinka na potencijalne potroSace te

vazno$cu ispravnih komunikacijskih tehnika 1 vjeStina u ¢itavom procesu. Kroz istraZivanje se
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nastojalo ispitati koliko su ispitanici svjesni utjecaja oglasivackih poruka na (ne)svjesne motive
koji u konacnici rezultiraju donosenjem odluke o kupnji i koristenju proizvoda/usluge. Ciljnu
skupinu ovog istrazivanja ¢ine studenti, dok ¢e analiza podataka u raspravi istrazivanja biti
podijeljena na studente informacijskih i komunikacijskih znanosti, komunikologije i
novinarstva te na studente s ostalih fakulteta, tj. studijskih smjerova (uklju¢uju¢i prirodne,
tehnicke, biotehnicke, humanisticke i druStvene znanosti, medicinu i zdravstvo te umjetnicko
podrucje) kako bi se utvrdilo postoji li razlika u percepciji spomenutih procesa izmedu
studenata komunikologije i navedenih srodnih studijskin smjerova te studenata s ostalih

studijskih smjerova.
Izdvojene su sljedece hipoteze istrazivanja:

Prva hipoteza (H1): Studenti komunikologije 1 srodnih studijskih smjerova ve¢inom su upoznati

s funkcioniranjem te utjecajem oglasivackih poruka na potencijalne potrosace.

Druga hipoteza (H2): Studenti s ostalih studijskih smjerova nisu upoznati s (ne)svjesnim
motivima potroS$aca koji u konacnici rezultiraju donoSenjem odluke o kupnji/konzumaciji

proizvoda/usluge.

Trec¢a hipoteza (H3): Racionalni apeli imaju veci utjecaj na ponasanje studenata prilikom

kupovine odredenih proizvoda/usluga u odnosu na emocionalne apele.

Istrazivacka metoda koja je koristena je anonimna anketa kreirana putem Google obrasca. Milas
(2005: 395) navodi kako je ,,anketna metoda poseban oblik ne-eksperimentalnog istraZivanja
koje kao osnovni izvor podataka koristi osobni iskaz o misljenjima, uvjerenjima, stavovima i
ponasanju, pribavljen odgovaraju¢im standardiziranim nizom pitanja.*“ Anketa se sastoji od 24
pitanja, a podijeljena je na drustvenim mrezama Instagram i Facebook te joj je dobrovoljno

pristupio 131 ispitanik u dobi od 18 do 30 godina.

4.2. Rezultati istraZivanja

Istrazivanju je pristupio 131 ispitanik od kojih su u ve¢em broju Zzene (71,8%), dok je muskih
ispitanika znatno manje (28,2%) (Grafikon 1). Tijekom istrazivanja primijec¢eno je kako su Zene
imale vecu Zelju za rjeSavanjem, ali i dijeljenjem ankete na svojim drustvenim mreZama. Dob
ispitanika podijeljena je u tri skupine: od 18 do 22, 23 do 25 i 26 do 30 godina kako bi se podaci
lakse analizirali. Najvise ispitanika pripadna dobnoj skupini od 23 do 25 godina (58%), zatim
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skupini od 18 do 23 godine (28,2%) , dok je najmanje ispitanika u posljednjoj skupini, od 26

do 30 (13,7%) godina (Grafikon 2).

Spol
® M
[ Wi
Graftikon 1. Spol ispitanika
Dob
® 13-22
® 2325
o 26-30

Grafiikon 2. Dob ispitanika
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Nakon pitanja o dobi i spolu ispitanika, slijedilo je trece pitanje gdje se nastojalo saznati
studiraju li studenti na fakultetu na kojemu se poducava i o oglasavanju te na taj nacin dobiti
podatke o onima koji imaju, odnosno nemaju prethodno znanje i doticaj s pojmom oglaSavanja.
Ono §to je u ovom odgovoru bilo iznenadujuce je Sto se nesto vise od pola ispitanika (55%)
nalazi na fakultetima koji se bave i temom oglasavanja, dok je manjina ispitanika odgovorila
negativno (45%) (Grafikon 3).

Bave li se na vasem fakultetu / studijskom smjeru i temom oglasavanja?

[ JE]
@ Ne

Grafikon 3. Podjela fakulteta i studijskih smjerova u odnosu na temu oglasavanja

Ovim pitanjem cilj je bio raspodijeliti one studente Kkoji studiraju informacijske i
komunikacijske znanosti, komunikologiju ili novinarstvo od ostalih studijskih smjerova
obzirom da se na tome temelji analiza istraZivanja. Vise od pola ispitanika odgovorilo je
negativno (62,6%), dok se puno manje (37,4%) izjasnilo potvrdno. Drugim rije¢ima, 49
studenata koji su sudjelovali u istrazivanju studiraju informacijske i komunikacijske znanosti,

komunikologiju i novinarstvo, a preostalih 82 pripadaju ostalim studijskim smjerovima
(Grafikon 4).
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Jeste i student/ica informacijskih i komunikacijskih znanosti, komunikologije ili
novinarstva?

® D=
® Ne

Grafikon 4. Podjela studenata prema smjerovima

Sljedece pitanje koje je bilo postavljeno ispitanicima bilo je povezano sa znanstvenim
podrucjem kojem pripada fakultet na kojem studiraju. Kako je prethodno i navedeno u ciljevima
istrazivanja, analiza je podijeljena na dvije skupine studenata, a ovim pitanjem se htjelo saznati
koliko studenata je u pojedinoj kategoriji znanstvenog podrucja. Najvise studenata, njih 42,
studira na fakultetima koji pripadaju druStvenim znanostima. Potom slijede humanisticke
znanosti ¢ijem podruéju pripada 12 studenata, zatim prirodne znanosti na ¢ijim je fakultetima
9 studenata. Podru¢ju biomedicine i zdravstva pripada 8, a tehnickim znanostima 6 studenata.
Posljednja dva podrucja s najmanje studenata su biotehnicke znanosti i umjetni¢ko podrucje

(Grafikon 5).

Kojem znanstvenom podrucju pripada Vas fakultet?

Umjetnickom podruc¢ju 1l 2
Tehni¢kim znanostima [N 6
Prirodnim znanostima N 9
Podrucju biomedicine i zdravstva I 3
Humanistickim znanostima IS 12
Drustvenim znanostima NN 42

Biotehnickim znanostima [ 3

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Grafikon 5. Znanstvena podrucja ispitanika prema fakultetima
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Osim znanstvenog podrucja, ispitanici su se mogli izjasniti na kojem fakultetu konkretno
studiraju. Studenti koji su ispunili anketu pripadaju Sveucilistu u Zagrebu, Osijeku, Zadru,

Rijeci i Slavonskom Brodu te Veleudilistu u Vukovaru, a studiraju na sljede¢im fakultetima:

e Ekonomskom fakultetu — SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku

e Fakultetu za odgojne i obrazovne znanosti - Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u
Osijeku

e Fakultetu politickih znanosti (Politologija) — Sveuciliste u Zagrebu

e Fakultetu politickih znanosti (Novinarstvo) — SveuciliSte u Zagrebu

e Fakultetu hrvatskih studija (Povijest i kroatologija) — Sveuciliste u Zagrebu

e Fakultet hrvatskih studija (Komunikologija) — Sveuciliste u Zagrebu

e Fakultetu kemijskog inZenjerstva 1 tehnologije — SveuciliSte u Zagrebu

e Fakultetu za dentalnu medicinu i zdravstvo (Sestrinstvo) — Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku

¢ Kinezioloskom fakultetu — Sveuciliste u Zagrebu

e Menadzmentu — SveuciliSte u Slavonskom Brodu

e Odjelu za etnologiju i antropologiju / Teolosko—katehetskom odjelu — Sveuciliste u
Zadru

e Arhitektonskom fakultetu (Arhitektura i urbanizam) — SveuciliSte u Zagrebu

e Filozofskom fakultetu — Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku

e Filozofski fakultet (Psihologija) — SveuciliSte u Zagrebu

e Filozofski fakultet (Kroatistika) — Sveuciliste u Rijeci

e Prirodoslovno-matematickom fakultetu (Matematicki odsjek) — SveuciliSte u Zagrebu

e Fizioterapija — Veleuciliste Lavoslav Ruzicka u Vukovaru

e Grafickom fakultetu — Sveuciliste u Zagrebu

e Pravnom fakultetu — Sveuciliste u Rijeci

e Agronomskom fakultetu — Sveuciliste u Zagrebu

o Fakultetu elektrotehnike i ra¢unarstva — Sveuciliste u Zagrebu

e Medicinskom fakultetu (Medicina rada) - Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u

Osijeku
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Nadalje, sljedece pitanje propitivalo je godinu studiranja ispitanika (Grafikon 6). Najvise
studenata (32,8%) je peta godina studiranja, iza njih slijede studenti tre¢e godine (22,9%), dok
su tre¢i po redu studenti Cetvrte godine (20,6%). Potom slijede studenti druge (10,7%) i prve

godine (6,9%), dok je najmanje ispitanika na $estoj godini studiranja (6,1%).

Koja ste godina studiranja?

o1
o

®4
®-

Grafikon 6. Godina studija ispitanika

Nakon pitanja o spolu, dobi, fakultetu i godini studiranja slijedi drugi dio pitanja kojima se
nastojalo istraziti koliko su ispitanici upoznati s pojmom oglasavanja. Takoder, kroz naredna
pitanja ispitanici su dali odgovore na pitanja o relevantnosti komunikacije u oglaSavanju te

komunikacijskim kanalima.

Ispitanike se najprije pitalo koliko su upoznati s pojmom oglasavanja. Ono $§to je kod ovih
odgovora zanimljivo je Cinjenica kako je gotovo isti broj ispitanika popriliéno (40,2%) i
djelomiéno (39,3%) upoznat s pojmom oglasavanja (Grafikon 7). 1za njih slijede ispitanici koji
su jako (16,2%) upoznati s pojmom oglasavanja, dok je onih koji uopce nisu upoznati s pojmom

oglaSavanja najmanje (4,3%).
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Koliko ste upoznati s pojmom oglasavanja?

® Jako

@ Foprilicno
Djelomicno

@ Nisam upoznat/a s pojmom
oglasavanja

Grafikon 7. Upoznatost ispitanika s pojmom oglasavanja

Pitanje koje je slijedilo bilo je otvorenog tipa i u njemu su ispitanici mogli napisati prvu
asocijaciju na pojam ,oglasavanje”. Odgovori su raznovrsni, a uglavnom su bili vezani uz
velike svjetske brendove i oglase koji su trenutno najpopularniji u medijskom prostoru. Neki
od odgovora koji su se ponavljali su sljede¢i: reklama/e, marketing, About you, drustvene
mreze, McDonald's, manipulacija, Glovo, Wolt, Nike, Adidas, Coca-Cola, Zalando, Nivea.
Neki od ostalih rjedih odgovora bili su: proizvod, reklama na televiziji, trgovine i marketi,
online trgovine, reklame u tradicionalnim i novim medijima, influenseri, dosadni reklamni
blokovi, naporno, letak, posteri i plakati, promocija, telekomunikacije, signalizacija u svrhu
hvatanja interesa ili stvaranja brenda, reklame, plakati, bilbordi za proizvode, serije/filmovi,
dogadaji/koncerti, politi¢ka propaganda, ,,bombardiranje* reklamama na drustvenim mrezama,
reklama, TV, vizualni identitet, kodiranje — dekodiranje, sve web stranice s mini oglasima (npr.
web stranica Jutarnjeg lista), ciljna publika, mediji, promocija, PR, baneri, Nike (Just do it),
nagovaranje na kupnju, oglasavanje nekakve usluge ili proizvoda, dopiranje do potrosaca, borbe
razli¢itih brendova, zasifenost, prva asocijacija su mi ¢asopisi, tocnije prikriveni oglasi u

novinama i ¢asopisima, Ikea reklame.

Iz priloZzenog se vidi kako su studenti ponudili razliite odgovore uz koje veZu pojam
,»oglasavanje®. Moze se primijetiti kako ovi odgovori potvrduju prethodno pitanje, tj. odgovore
kako su studenti poprili¢no i djelomi¢no upoznati s pojmom oglasavanja jer su svi ovi odgovori
uglavnom povezani s procesom oglaSavanja ili njegovim elementima i sastavnicama. Osim

ve¢ine odgovora koji su bili direktno povezani sa spomenutim pojmom, neki od studenata
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izrazili su i nezadovoljstvo tj. odbojnost prema oglasavanju $to je o¢ito iz odgovora ,,naporno*,

,,zasicenost 1, dosadni reklamni blokovi‘ i sli¢nih.

Sljedece pitanje ispitivalo je stavove o strukturiranju komunikacije u oglasavanju. Ispitanike se
trazilo da se izjasne o tome smatraju li da je ona bitna kod oglasavanja ili smatraju da ima
ostalih elemenata koji su bitniji od komunikacije. Odgovori su potvrdili o¢ekivanja da veliki
dio studenata smatra kako je pravilno strukturirana komunikacija bitna kod oglasavanja te se je
veéina odgovorila potvrdno (67,3%), dok se (31,9%) izjasnilo kako smatraju da ima drugih
elemenata koji su viSe bitni od komunikacije. Negativan odgovor dao je samo jedan ispitanik
(0,9%) (Grafikon 8).

Smatrate li da je pravilno strukturirana komunikacija bitna kod oglasavanja?

® Da

@ Ne
Smatram da ima bitnijih elemenata od
komunikacije (npr. dizajn oglasa, boje,

font, veli¢ina slova i sliéno)

Grafikon 8. Misljenja ispitanika o vaznosti strukturirane komunikacije u oglasavanju

U idu¢em pitanju ispitanici su se imali prilike izjasniti o primanju oglasivackih poruka, tj.
komunikacijskim kanalima putem kojih primaju najviSe poruka. Iako se, kako je prethodno
navedeno u teorijskom dijelu koji govori o komunikacijskim kanalima, ¢esto navodi kako je
osobna komunikacija u¢inkovitija od one koja je namijenjena masama, odgovori na ovo pitanje
pokazuju drugacije. Veliki dio ispitanika (78,2%) izjasnio se kako najviSe poruka primaju
putem neosobnih komunikacijskih kanala, dok ih ostatak njih (21,8%) prima putem osobnih
komunikacijskih kanala (Grafikon 9). Ono $to je takoder zanimljivo kod ovog odgovora je
¢injenica kako je, ne samo kod studenata nego 1 srednjoSkolaca te opcenito populacije mladih,
protok informacija dinamican te se one Sire velikom brzinom, pa je stoga za ocekivati da ¢e

studenti, koji su u ovom slucaju ciljna skupina ispitanika, informacije ili recenzije o
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proizvodima ili uslugama prije saznati od prijatelja, kolege s fakulteta ili posla, nego putem
medija ili ostalih neosobnih komunikacijskih kanala. Takoder, odredene kampanje koje su se
provodile s ciljem oglasavanja proizvoda namijenjenog mladima, ve¢inom su koristile osobne
komunikacijske kanale kako bi dosle do $to viSe potencijalnih kupaca s pretpostavkom da ¢e
oni informacije o proizvodu prije doznati od vrSnjaka nego putem drugog komunikacijskog

kanala. Medutim, odgovori u ovom pitanju pokazuju obrnuto od o¢ekivanog.

Putem kojih komunikacijskih kanala primate najvise oglasivackih poruka?

@ Osobnih komunikacijskih kanala (kroz
komunikaciju licem u lice - susjedi,
prijatel]i, €lanovi obitelji ili suradnici,
putem telefona ili e-poste)

@ Neosobnih komunikacijskih kanala
(mediji, unapredenje prodaje — uzorci,
kuponi | premije ili dogadaji — sport,
umjetnost, zabava — koji stvaraju
interakciju marke s pofrosacem)

Grafikon 9. Komunikacijski kanali za primanje oglasivackih poruka

Ispitanicima je nakon toga postavljeno pitanje o njihovom poimanju komunikacije u
oglasavanju pri ¢emu su im bila ponudena Cetiri moguca odgovora. Najvise ispitanika (41,8%)
smatra kako komunikacija predstavlja sredstvo postizanja cilja (prodaje proizvoda ili usluge),
a nesto manje ispitanika (28,2%) tvrdi kako za njih komunikacija predstavlja informaciju o
novoj usluzi ili proizvodu. Sljede¢a skupina ispitanika (20,9%) navodi kako je za njih
komunikacija razmjena informacija izmedu ponudaca i potrosaca. Osim toga, ispitanicima je
omoguceno da sami dodaju svoj odgovor na ovo pitanje, a to su ucinila dva ispitanika: jedan
ispitanik (0,9%) navodi kako za njega komunikacija u oglasavanju predstavlja sredstvo
stvaranja mentalne konotacije proizvoda ili marke u potrosackom umu, dok drugi (0,9%) isti¢e

kako za njega komunikacija predstavlja dizajn i ,,dobre fore“ (Grafikon 10).
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Sto za Vas predstavlja komunikacija u oglasavanju?

@ Informaciju o novoj usluzi ili proizvodu

@ Razmjenu informacija izmedu
ponudaca i potrosaca

@ Sredstvo postizanja cilja (prodaje
proizvoda ili usluge)

@ Sredstvo manipuliranja

@ Dizajn i dobre fore

@ Sredstvo stvaranja mentalne
konotacije proizvoda ili marke u
potrosackom umu.

Grafikon 10. Misljenje ispitanika o znacenju oglasavanja

U sljede¢em smo pitanju ispitanike pitali smatraju li da je ispravan odabir komunikacijskog
kanala vazan, to jest izrazito bitan za oglasavanje. Ovim pitanjem nastojalo se utvrditi koliko
ispitanika vjeruje da je odabir komunikacijskog kanala putem kojeg se prenosi poruka
relevantan u procesu oglasavanja. Prema ocekivanom, kod ovog pitanja su se ispitanici
vecinski izjasnili za potvrdan odgovor. Veliki dio (82%) smatra kako je to zaista bitno, dok je
puno manje odgovora (16,2%) bilo negativnih. Ipak, bilo je i nesto malo neodlu¢nih (1,8%)

koji nisu bili sigurni u odgovor (Grafikon 11).

Smatrate li da je ispravan odabir komunikacijskog kanala izrazito bitan u
oglasavanju?

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

Grafikon 11. Misljenje ispitanika o vaznosti ispravnog odabira komunikacijskog kanala
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Nadalje, idu¢im pitanjem se htjelo ispitati miSljenja o ulozi komunikacije u oglasavanju. Osim
Sto oglasavanje zbilja predstavlja i opisuje odredeni proizvod, ono nastoji povezati proizvod i
potencijalnog potrosaca, odnosno upotpuniti potroSacev zivot ili rijeSiti njegove probleme.
Kako je i prethodno predstavljeno u ovom radu, oglasavanje funkcionira na puno sloZeniji na¢in
od samog prezentiranja i demonstriranja proizvoda ili usluge. U kontekstu toga, kod ovog
pitanja je doslo do razlicite podjele odgovora gdje se veéina (46,7%) ispitanika izjasnila kako
smatra da se komunikacija koristi za predstavljanje 1 opisivanje odredenog proizvoda. Potom
slijedi skupina ispitanika (28%) koja ima misljenje da komunikacija u oglasavanju stvara
umjetne zelje za proizvodom ili uslugama, a najmanje ispitanika (25,2%) misli kako
komunikacija sluzi isklju¢ivo za nagovaranje na kupnju i konzumaciju proizvoda/usluge
(Grafikon 12).

Po Vasem misljenju, koja je uloga komunikacije u oglasavanju?

@ Koristi s2 za predstavljanje i
opisivanje cdredenog proizvoda koji
se reklamira

@ SluZi iskljutivo kao nagovaranje na
kupnju | konzumaciju proizvoda/
usluge

Stvara umjetne Zelje za proizvodom
ili uslugama

Grafikon 12. Misljenje ispitanika o ulozi komunikacije u oglasavanju

U sljede¢em pitanju ispitanici su se mogli izjasniti o oglasima koje susre¢u u razli€itim
medijima, tj. 0 paznji koju im oni privlace. Vecina ispitanika (42,7%) se izjasnila kako im oglasi
paznju privlace ponekad, a iza njih slijede ispitanici (29%) kojima paznju privlace jedino oni
oglasi koji ih interesiraju. Slijede ispitanici (22%) koji su dali potvrdni odgovor te na koncu oni
kojima oglasi uopce ne privlace paznju (5,3%) (Grafikon 13). Ovakvi odgovori vjerojatno su
rezultat velikog broja oglasa ne samo u medijskom prostoru, nego opcéenito u covjekovom
zivotu jer ih je u principu nemoguce izbjeci, pa je stoga potrebno kreirati i formirati oglas na

autentian i zanimljiv na¢in kako bi uopc¢e privukao paznju potroSaca.
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Privlace li Vam paZznju oglasi koje susrecete u razli¢itim medijima?

® Da
® Ne
Ponekad
® Samo ako me nedto interesira

Grafikon 13. Misljenje ispitanika o privlacenju paznje oglasa koje susrecu u medijima

Idu¢e pitanje koje je bilo postavljeno ispitanicima je bilo povezano s percepcijom, ali i s
misaonim procesom u vezi oglasa. Drugim rije¢ima, htjelo se saznati dogodi li se ispitanicima
da se odredenog oglasa kojeg su primijetili u odredenoj situaciji sjete i u ostatku dana, sutradan
ili kroz sljede¢ih nekoliko dana. Na temelju ovih odgovora dobiveni su rezultati koji svjedoce
o smjesStanju oglasa u svijest potrosaca, tj. uspjeSnosti oglasa da se pozicionira u ¢ovjekovu
svijest i podsvijest. Najvise ispitanika (58,8%) navodi kako im se ponekad dogodi - ako im je
oglas jako zanimljiv - da ga se sjete, Sto potvrduje ¢injenicu kako je kod realiziranja oglasa,
osim strategije poruke, izuzetno bitna i kreativna strategija. Najmanje studenata (16,8%) se
izjasnilo da se ne sjete oglasa u tijeku dana, sutradan ili kroz sljede¢ih nekoliko dana, nego ga
odmah zaborave, dok odredeni broj ispitanika (24,4%) isti¢e kako im se spomenuta situacija

dogada te da ponekad oglas ne mogu izbaciti iz glave (Grafikon 14).
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Dogodi li Vam se Cesto da se sjetite nekog oglasa kojeg ste zamijetili u tijeku
dana, sutradan ili kroz sljedecih nekoliko dana?

@ D3, ponekad ga ne mogu izbaciti iz
glave

@ Ne, vecinom ga odmah zaboravim
Ponekad, ako je oglas jako zanimljiv

Grafikon 14. Ispitanici i sjecanje na oglas u odredenom vremenskom razdoblju

U nastavku istrazivanja ispitanicima je postavljeno pitanje o najbitnijim elementima unutar
komunikacijskog procesa u oglaSavanju gdje su osim ponudenih odgovora, svoje misljenje
mogli iskazati i dodavanjem vlastitog odgovora. Najvise ispitanika (31,3%) smatra kako je
smislenost/poanta oglasa najbitnija unutar komunikacijskog procesa u oglasavanju, iza njih su
ispitanici (17,6%) kojima je istinitost informacija najbitnija, a potom slijede oni (16,8%) kojima
su najbitniji struktura i dizajn. Sljedeca skupina ispitanika (13,7%) izdvaja humor i duhovitost
oglasa kao najrelevantniji element, zatim su ispitanici kojima su najbitnije informacije o
proizvodu/usluzi (9,2%), a potom slijede ispitanici (7,6%) koji su se izjasnili da im je najbitnije
mjesto oglasavanja. Osim spomenutih ponudenih odgovora, ispitanici su mogli sami dodati
svoje odgovore, a to su (0,9%): izazivanje potrebe krajnjem korisniku, stvaranje mentalne
konotacije, zatim unikatnost, zanimljivost, originalnost, sve navedeno te posljednje:
prilagodenost ciljnoj publici — najviSe primijetim oglas ako je meni zanimljiv i ima veze s
mojim Zivotom. Iz navedenih odgovora moze se primijetiti kako su ispitanici razli¢ito
rasporedeni po pitanju najbitnijih elemenata unutar komunikacijskog procesa u oglasavanju §to
dokazuje ¢injenicu da se, ovisno o ciljnoj skupini, kreiranje oglasa mora prilagoditi. Tako ¢e
npr. mladoj populaciji kojoj se predstavljaju nove tenisice ili bezalkoholno pice vjerojatno biti
vazniji humor i1 duhovitost oglasa, dok ¢e odrasloj populaciji koja bira skupocjeni uredaj za

kuc¢anstvo biti vaznija istinitost oglasa (Grafikon 15a i Grafikon 15b).
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Sto je, po Vasem misljenju, najbitnije unutar komunikacijskog procesa u
oglasavanju proizvoda/usluge?

® Wijesto oglasavanja
@ Smislenost/poanta oglasa
Informacije o proizvodu/usluzi
@ Struktura/dizajn
ﬁ_.é @ Istinitost informacija
@ Humor i duhovitost oglasa
@ Nista od navedenog

@ |zazivanje potrebe krajnjem korisniku

12§
Grafikon 15a. Misljenje ispitanika o vaznosti pojedinih elemenata u procesu oglasavanja

Sto je, po Vasem misljenju, najbitnije unutar komunikacijskog procesa u
oglasavanju proizvoda/usluge?

@ Stvaranje mentalne konotacije

@ Unikatnost, zanimljivost, orginalnost

@ Sve navedeno

® Prilagodenost ciljanoj publici - najvise
primjetim oglas ako je meni zanimljiv

i;ﬁ
w iima veze s mojim Zivotom :)

Grafikon 15b. Misljenje ispitanika o vaznosti pojedinih elemenata u procesu oglasavanja

Ispitanike se zatim pitalo o vrstama oglasa, tj. njihovom misljenju o onom oglasu koji moze
najbolje prenijeti informacije o proizvodu/usluzi. Kako je bilo i za pretpostaviti, ve¢ina
ispitanika (39,5%) smatra da su to audio-vizualni oglasi obzirom da njihovo prikazivanje i
emitiranje uzrokuje razli¢ite podrazaje na ljudska osjetila §to poveéava vjerojatnost da ¢e oglas
izazvati potroSacevu reakciju. Iza toga slijede vizualni oglasi (21,1%), a potom ispitanici
(17,5%) koji smatraju kako sve vrste priblizno jednako mogu prenijeti informacije o
proizvodu/usluzi. Predzadnja skupina su ispitanici (14,9%) koji navode kako tekstualno —
vizualni oglasi mogu najbolje prenijeti informacije, dok najmanje ispitanika (7%) smatra da to
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mogu tekstualni oglasi. Medutim, svakako treba naglasiti kako se ovaj odabir treba temeljiti na
onome §to se oglasava i kome se oglasava jer je svaki tip oglasa dobar onda kada se iskoriste

sve njegove prednosti (Grafikon 16).

Koja vrsta oglasa, po Vasem misljenju, potrosacu moze najbolje prenijeti
informacije o proizvodu/usluzi?

@ Vizualni oglas
@ Tekstualni oglas
Audio — vizualni oglas
@ Tekstualno — vizualni oglas

@ Sve vrste priblizno jednako mogu
prenijeti informacije o proizvodu/
usluzi

Grafikon 16. Misljenje ispitanika o uspjeSnosti prenosSenja informacija pojedinih vrsta oglasa

Pitanja koja ¢ine posljednji dio ankete se odnose na potroSacko ponasanje, obradu informacija
i donoSenje odluka o kupnji, iskustvima ispitanika prilikom percepcije oglasa, ali i njegovog
utjecaja na kupovne odluke. Takoder, ispitanici su odgovorili na pitanja o svjesnosti utjecaja
oglasivackih poruka te su dali iskaze o situacijama u kojima su primijetili utjecaj oglaSivackih
poruka na njihovo ponasanje. Na koncu, ispitanici su objasnili zaSto su im vazni oglasi i

oglasavanje te su naveli §to smatraju njihovom glavnom prednosc¢u, a $to nedostatkom.

Prvo pitanje u posljednjem dijelu ankete pokazalo je najzanimljivije rasporedene odgovore.
Ispitanike se trazilo da se izjasne smatraju li da je potroSacko ponaSanje vezano iskljucivo za
kognitivni sustav. Najvise ispitanika (34,4%) smatra kako je potroSacko ponasanje vezano za
misaone operacije poput razumijevanja, vrednovanja, planiranja, odlu¢ivanja i misljenja, dok
slican postotak ispitanika (32,8%) navodi da nije sigurno u odgovor i da ne smatra kako je
potrosacko ponaSanje vezano samo za kognitivni sustav. U svakom slu¢aju, treba naglasiti kako
najveci broj ispitanika smatra kako je primanje, obrada informacija i donoSenje odluke o kupnji

ili konzumaciji vezano uz kognitivni sustav, iako je u realnosti potrosa¢ko ponasanje puno

50



sloZenije. Takoder, ovo pitanje i odgovori onih studenata koji ne pripadaju grupi ispitanika koji
studiraju informacijske i komunikacijske znanosti, komunikologiju ili novinarstvo bit ¢e
detaljnije obrazlozeni u raspravi U kojoj ¢e se analizirati u sklopu druge postavljene hipoteze
(Grafikon 17).

Smatrate |i da je potro$acko ponasanje (primanje, obrada informacija i
donosenje odluke o kupnji ili konzumaciji) vezano iskljucivo za kognitivni sustav
(misaone operacije poput razumijevanja, vrednovanja, planiranja, odlucivanja i
misljenja)?

® Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

Grafikon 17. Misljenje ispitanika o kognitivnom sustavu kod potrosackog ponasanja

U sljede¢em pitanju ispitivali su se stavovi ispitanika o afektivnim odgovorima koje
oglasivacke poruke uzrokuju kod potroSaca. Ovdje je takoder najviSe ispitanika (48,9%)
odgovorilo potvrdnim odgovorim, dok neSto manje njih (42%) nije sigurno u odgovor.
Najmanje ispitanika (9,2%) smatra kako oglaSivacke poruke ne uzrokuju razlicite emocije,
osjecaje i raspolozenja kod potrosaca (Grafikon 18).

Smatrate li da oglasivacke poruke uzrokuju afektivne odgovore kod potrosaca
(razlicite emocije, osjecaje, raspolozenja)?

@® Da
® Ne

@ Nisam siguran/na

Grafikon 18. Misljenje ispitanika o osjec¢ajnim odgovorima kod potrosackog ponasanja
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Nakon prethodnog pitanja, ispitanici koji su potvrdno odgovorili imali su priliku obrazloziti
svoj odgovor. Takoder, neki ispitanici su opisali situacije u kojima su percipirali oglase (kako
su se osjecali 1 Sto su primijetili), a koji su uzrokovali odredene afektivne odgovore. Medu
nekim odgovorima je bilo onih koji su rezultirali negativnim emocijama. Evo nekih od

odgovora:

e Na primjer reklame o hrani mogu pobuditi Zelju za jelom ili reklame o humanitarnoj
pomoci mogu pobuditi sazaljenje i Zelju za doniranjem.

o Ako je oglas dobro osmisljen potaknut ¢e kupca na razmisljanje o ponudi i stvaranje
potrebe da isto posjeduje, pogotovo ako se kampanje odnose na humanitarne
kolaboracije, u kupcima bude posebnu potrebu da doprinose sudjelovanjem.

o Mislim da oglasavacka poruka mora doprijeti do pojedinca, sto se dogada na
kognitivnoj razini. Na kognitivnoj razini i odlucujemo o kupovini proizvoda, opet
naravno, na temelju emocija. Ako mislimo da nam je nesto potrebno, javit ¢e se onaj
unutarnji glasic¢: uh zelim to, ili uh, Zeljela bih pomoci udruzi jer osjecam potrebu,
empatiju.

o Osjecaj da ce mi taj proizvod zadovoljiti potrebu (bez obzira je li ona stvorena samim
oglasom ili stvarnom potrebom za rjesenjem nekog problema).

e QOglasavanje nekog proizvoda moze pobuditi odredene emocije kod potrosaca.

e Kupac moze povezati svoje osjecaje s proizvodom koji se oglasava.

e [) Kvalitetan i specijaliziran oglas uvijek moze potaknuti na impulzivnu kupnju, 2)
povezivanje proizvoda s emocijama i Zivotnim situacijama moZe stvoriti privid potrebe
proizvoda, 3) provokativna oglasivacka poruka moze potaknuti averziju i negativne
emocije.

o Oglasi su dizajnirani kako bi izvukli afektivne odgovore kod potrosaca jer ljudi odluke
najvise donose na bazi emocija, koliko god ih nakon toga pokusavali racionalizirati.

e Oglasi su u ulozi podraZaja na potroSace.

e OglaSavanje nekog proizvoda moze pobuditi odredene emocije kod potrosaca.

e Mislim da mogu izazvati kratkotrajne emocije, mozda cesc¢e negativne nego pozitivne.
Na primjer, Ceznju i osjecaj tjeskobe ako se oglasava nesto Sto Zelimo, a ne mozemo si

o Ako je oglas dobro osmisljen potaknut ¢e kupca na razmisljanje o ponudi i stvaranje
potrebe da isto posjeduje, pogotovo ako se kampanje odnose na humanitarne

kolaboracije, u kupcima bude posebnu potrebu da doprinose sudjelovanjem.
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e Npr. Coca-Coline reklame za Bozic.

e Pozadinska muzika, asocijativni objekti.

o Osjecaj zainteresiranosti ako je proizvod dobro promoviran.

e Reklama za Raiffeisen - u dijelu reklame prikazan je covjek koji pokusava izaci iz
zatvorene kutije - prebacila bi program uvijek kada bi bila ta reklama buduci da mi je
izazivala osjecaj nelagode, pomalo klaustrofobije.

o Ponekad oglasivacke poruke mogu kod potrosaca probuditi afektivne odgovore, ako su
koncipirane na taj nacin. Primjerice, poruke koje kod potrosaca bude emocije vezane

uz djetinjstvo, obitelj i slicno.

Sljedece pitanje ispitivalo je koliko su studenti svjesni utjecaja oglasivacke poruke na njihove
odluke. Ispitanicima su bila ponudena tri odgovora pri ¢emu Se najveci broj studenata (45,8%)
izjasnio kako nisu sigurni u odgovor, dok ih je neSto manje (34,4%) primijetilo spomenuti

utjecaj. Najmanje njih (19,8%) na ovo pitanje odgovorilo je negativno (Grafikon 19).

Jeste li ikada svjesno primijetili utjecaj oglasivacke poruke na Vase odluke?

® Ca
® Ne

Nisam siguran/na

Grafikon 19. Misljenje ispitanika o utjecaju oglasa na njihove odluke

Nakon toga, iduce pitanje ispitivalo je utjecaj oglasavanja na odluke ispitanika. Odnosilo se na
one koji su na prethodno pitanje odgovorili potvrdno te se od njih trazilo da ga objasne. Ovdje
svakako treba izdvojiti odgovor jednog od ispitanika koji navodi i negativne efekte oglasa kojeg
je percipirao kao ,,napadnog‘ te ga je u konacnici izbjegavao, ali i pozitivne utjecaje oglasa koji

poticu na preventivne zdravstvene preglede. Ovo su odgovori ispitanika:
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Najvise sam primijetila utjecaj oglasivackih poruka vezanih za razne akcije i popuste.
Zbog oglasa bih kupila nesto samo jer je na snizenju, pa kasnije shvatila da mi je to bilo
skroz nepotrebno.

Primjerice, ako vidim oglas za nesto Sto me zanima, vrlo vjerojatno ¢u pretraziti
informacije o tom proizvodu na internetu, no iskljucivo oglas me nece navesti na kupnju.
Neka reklama me "natjerala” da kupim novi prehrambeni proizvod u trgovini.

Kupila sam Adidas tenisice od recikliranog materijala.

Reklama mi je ostala u glavi i prilikom kupnje kada sam imala na izbor vise odredenih
proizvoda ta reklama bi utjecala na konacan odabir. Primjerice, nedavno sam kupovala
vino i odabrala sam jedno jer mi je njihova reklama ostala u glavi. Tu bih istaknula da
nije samo reklama imala utjecaj na moj izbor jer sam otprije cula za tu vrstu vina i
dobre recenzije, ali reklama je utjecala na to da mi bas ta vrsta vina ostane u glavi neko
dulje vrijeme.

Vise istrazujem o tom proizvodu i moze dovesti do toga da ga kupim na kraju.
Pozelim nesto sto mi bas i ne treba, zbog ucestalosti oglasa.

Stvarno bih se zapitala trebam li odredeni proizvod, iako prije nisam nikad imala
potrebu za njime.

Napadan oglas koji je zapravo nagovaranje povremeno postigne suprotan efekt od
ciljanog i izbjegavam taj proizvod/uslugu, suprotno dobar i informativan oglas me moze
zainteresirati za proizvod/uslugu.

Reklame za nacionalne preventivne preglede odredenih vrsta karcinoma potaknu me da
se vise brinem o svome zdravlju i obavim bitne preglede koje sam odgadala.
Kupovanje skupljih proizvoda koji su vise reklamirani iako imaju jednak ucinak kao i
oni jeftiniji.

Sponzorirani oglasi na drustvenim mreZzama koji se pojavijuju ovisno o pregledu web
shopova koje posjecujemo te da otvorimo link kako bi procitali nesto vise o nekom
proizvodu ili usluzi.

Pretjerano oglasavanje odjece koje me potaknulo na razmisljanje o kupovini te na kraju
i rezultiralo stvarnom kupovinom.

Smatram da su razne vrste oglasavanja, iako sam svjesna njihovih utjecaja, cesto bitno
utjecale na moje odluke o kupnji te su bitno utjecale i na nacin poimanja odredenog
brenda.

Kupila sam proizvod koji mi uopce nije trebao, ali se konstantno reklamirao-
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Takoder, htjelo se ispitati mogu li ispitanici za sebe reci da su svjesni utjecaja oglaSivackih
poruka te da su upoznati s na¢inom na koji taj utjecaj funkcionira. Za oc¢ekivati je bilo da ¢e
kod ovog pitanja studenti odgovoriti da su uglavnom upoznati sa spomenutim procesom, §to su
odgovori i1 potvrdili. Nesto vise od polovice ispitanika (56,5%) je djelomi¢no upoznato S
utjecajem 1 funkcioniranjem oglasavanja, potvrdnim odgovorom izjasnilo se ne$to manje
ispitanika (30,5%), dok znatno manje ispitanika (9,9%) nije sigurno u odgovor. Samo Cetvero
studenata (3,1%) ne mogu za sebe reci da su upoznati s procesom oglaSavanja i njegovim

utjecajem (Grafikon 20).

Mozete li za sebe reci da ste svjesni utjecaja oglasivackih poruka, kao i da ste
upoznati s na¢inom na koji taj utjecaj funkcionira?

® Da

@ Djelomitno

Ne
i i J
9,9% ® HNisam siguran/na

Grafikon 20. Svijest ispitanika o utjecaju oglasivackih poruka

Sljedece pitanje ispitivalo je studente o pretrazivanju i pregledavanju proizvoda/usluge na
internetu ili kupnji i konzumaciji proizvoda/usluge nakon primanja oglasivacke poruke. Vecéina
studenata (74%) se izjasnila kako im se spomenuto dogodilo ponekad, 22 (16,8%) ispitanika
isti¢e kako im se to dogada ito Cesto, dok se 9 (6,9%) ispitanika to nikada nije dogodilo. Samo

3 (2,3%) ispitanika nisu mogli odrediti jesu li se uop¢e nasli u ovoj situaciji (Grafikon 21).

55



Jeste li se nasli u situaciji u kojoj je prenesenalobjavljena oglasivacka poruka
imala odredeni utjecaj na Vas (pretrazivanje i pregledavanje proizvoda/usluge
na internetu ili kupnja i konzumacija proizvoda/usluge)?

@ Da, to mi se dogada Cesto
@ Ne, nikada

@ Ponekad

@ Ne mogu odrediti / ne znam

Grafikon 21. Utjecaj oglasivacke poruke na ispitanike zbog pretrazivanja i pregledavanja

Na iduce pitanje: ,,Koliko ¢esto ste kupili/konzumirali proizvod/uslugu koju ste uocili u
oglasu?* vise od polovice ispitanika (55,4%) odgovorilo je kako im se spomenuto ponekad
dogodilo, dok je 25 (22,3%) ispitanika rijetko kupilo ili konzumiralo proizvod/uslugu nakon
uocavanja oglasa. Sljedeca skupina ispitanika (17,9%) tvrdi kako im se to ¢esto dogada, samo
4 (3,6%) se izjasnilo kako im se to vrlo ¢esto dogada, dok se jednom (0,9%) ispitaniku to nikada
nije dogodilo (Grafikon 22).

Koliko cesto ste kupili/konzumirali proizvod/uslugu koju ste uocili u oglasu?

® Vilo cesto
® Cesto

@ Ponekad
@® Rijetko
@ Nikada

Grafikon 22. Kupnja proizvoda/usluge uocene u oglasu
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Pitanje koje slijedi ponudilo je razli¢ite udjele u svakom odgovoru, aono je glasilo: ,,Sto najvise
utje¢e na Vasu odluku o kupnji?*“ Nije iznenadujué¢e kako je najviSe ispitanika (38,9%)
odgovorilo kako potreba utje¢e na njihove kupovne odluke, a potom slijede ispitanici (26,5%)
na koje najvise utjeCe cijena. Znatizelja je iduci element koji utjeCe na ispitanike (18,6%) na
odluku o kupnji, a neSto manje ispitanika (13,3%) na odluku pokrece Zelja. Iznenadujuce je
kako se samo 3 (2,7%) ispitanika izjasnilo kako na njih utjee persuazivna reklamna poruka, a
nijedan ispitanik se nije izjasnio da na njegovu odluku utjeCe dosada (Grafikon 23). Moze se
zakljuciti kako na ispitanike koji su u ovom slucaju studenti najvise utjecu potreba i cijena, $to
se moglo i pretpostaviti. Da je istrazivanje obuhvacalo drugu ciljnu skupinu, raspored u

udjelima odgovora bi vjerojatno bio drugaciji.

Sto najvise utjece na Vasu odluku o kupniji?

@ Cijena
@ Potreba
ZnatiZelja
® Zelia
® Dosada
@ Persuazivna reklamna poruka

Grafikon 23. Razlog utjecaja na odluku o kupnji

Na iduce pitanje najviSe ispitanika je odgovorilo kako se ponekad (44,3%) odluc¢uju na
kupnju/konzumaciju proizvoda samo ako je uvjerljivo predstavljen i oglasen, dok se nesto
manje ispitanika (32,8%) izjasnilo negativnim odgovorom. Svakako je zanimljivo §to se
najmanyji broj ispitanika (22,9%) ne odlucuje na kupnju u spomenutoj situaciji kada se naglasava
koliko je proizvod dobar i koristan za potrosaca, iako mu u principu nije neophodan (Grafikon
24). Obzirom da se u prethodnom pitanju samo 3 ispitanika izjasnilo kako na njihovu odluku o
kupnji najvise utjeCe persuazivna reklamna poruka, moze se zakljuciti kako ispitanicima, tj.
studentima ipak nije dovoljno predstaviti proizvod kao najbolji moguci za njih jer na njihovu

kona¢nu odluku 0 kupnji utjece stvarna potreba za nekim proizvodom, ali i njegova cijena.
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Odlucuijete li se u nekim situacijama na kupnju/konzumaciju proizvoda samo
zato jer je uvjerljivo predstavljen i oglasen (npr. kada se naglasava koliko je
proizvod dobar i koristan bas za Vas, ali Vam u principu nije neophodan)?

® Da
® Ne
Ponekad

Grafikon 24. Odluka o kupnji na temelju uvjerljive predstavljenosti proizvoda

Pitanje: ,,Smatrate li da ¢e Vas konstantno ponavljanje oglasivacke poruke za isti proizvod u
konacnici navesti na kupnju?* sastoji se od dva pitanja, odnosno ispitanici koji su potvrdno
odgovorili na ovo pitanje imali su prilike opisati situaciju u kojima im se to dogodilo. lako se
vecéina ispitanika (72,5%) izjasnila da ih ponavljanje oglasivacke poruke neé¢e u konacnici
navesti na kupnju, iduce pitanje ¢e potvrditi da takvih situacija zapravo ima jako puno.
Potvrdnim odgovorom u ovom pitanju izjasnilo se 36 ispitanika (27,5%). Ovdje svakako treba
spomenuti i odgovore, tj. objaSnjenja koja su naveli ispitanici nakon pitanja: ,Jeste li ikada
svjesno primijetili utjecaj oglasivacke poruke na Vase odluke?*, medu kojima su bili sljedeci
odgovori: ,,Kupila sam proizvod koji mi uopce nije trebao, ali se konstantno reklamirao*,
~Pretjerano oglasavanje odjecée koje me potaknulo na razmisljanje o kupovini te na kraju i
rezultiralo stvarnom kupovinom* i ,,PoZelim nesto $to mi bas i ne treba, zbog ucestalosti

oglasa“.
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Smatrate li da ¢e Vas konstantno ponavljanje oglasivacke poruke za isti proizvod u
konacnici navesti na kupnju?

® Da
® Ne

Grafikon 25. Misljenje ispitanika o navodenju na kupnju zbog ponavljanja oglasa

Kako je i spomenuto, ovdje su ispitanici imali prilike objasniti situaciju u kojima ih je
konstantno ponavljanje odredene oglasivacke poruke za isti proizvod u konacnici navelo na
kupnju. Neki od ispitanika su istaknuli kako za kona¢nu kupovnu odluku ipak mora postojati
potraznja i potreba, dok su se neki izjasnili kako ih samo primjecivanje reklame nekoliko puta
u kojima ispitanici navode kako im odredeni proizvodi uopc¢e nisu bili potrebni — slucaj u kojem
je jedan od ispitanika kupio/la tenisice za tr¢anje, a uopce se ne bavi tr¢anjem. Takoder, slucaj
s kupnjom proizvoda iz asortimana dekorativne kozmetike u kojemu se studentica jasno

izjasnila kako inace kupljeni proizvod uopce ne koristi.
U nastavku ¢e biti navedeni odgovori ispitanika:

e Proizvod ,,Glove babe“, iziritirala me je kolicina komentara i reklama i na kraju sam
htjela isprobat proizvod.

e Kupila sam patike za tréanje jer mi je oglas stalno iskakao. Ne trcim!

e Glovo.

e  Mislim da konstantno ponavljanje odredene oglasivacke poruke moze u odredenim
situacijama navesti na kupnju, no ne mislim da se to dogada u svakom slucaju. Mislim
da je takoder, barem osobno, bitna potraznja i potreba koju ve¢ imam za neki proizvod.
Ukoliko mi je nesto slicno oglasavanom proizvodu veé potrebno, smatram da me se

moze uvjeriti i nagovoriti na kupnju vrlo lako. U suprotnom, cesto ¢u razmisliti dvaput.
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o Kupila sam proizvod iz asortimana dekorativne kozmetike na ciji sam oglas nekoliko
puta u danu nailazila. Inace ne koristim uopce taj proizvod.
e Pet reklama McDonalds'a, mislim dva dana o Big Macu, gotovo sigurno odem po njega

u sljedecih 48 sati.

Posljednje pitanje u ovoj anketi je glasilo: ,,Zasto su Vama vazni oglasi i oglagavanje? Sto
smatrate njihovom glavnom prednoscu, a $to nedostatkom? Ukratko obrazlozite.” Ovo pitanje
bilo je otvorenog tipa te je omoguéilo studentima da izraze svoje stavove i misljenja o
oglasavanju te navedu $to smatraju njegovom prednosc¢u i nedostatkom. Veéina ispitanika je
opsirno obrazlozila svoje odgovore $to je uvelike pridonijelo prikupljanju informacija o
saznanjima studenata o oglasavanju, kao 1 analizi rezultata cijelog istrazivanja. Odgovori su

sljedeci:

e Glavna prednost je dobivanje informacija o odredenim proizvodima i lakse
usporedivanje razlicitih proizvoda. Nedostatak je zasi¢enost odnosno oglas se izgubi u
masi drugih.

e Jer na taj nacin budem upucena u proizvode/usluge na trzistu. Glavna prednost je ta
§to su oglasi vecinom vizualni, stoga lako zapamtimo pakiranje i sl., dok je glavni
nedostatak ogromna kolicina oglasa, koji nas mogu iritirati i stvoriti odbojnost prema
proizvodima.

e Informiranje o proizvodima i uslugama, ali su cesto naporni.

e Dobar oglas vrlo je bitan za tvrtku/obrt, ljude ¢e zainteresirati ako se ne pretjeruje u
oglasavanju, imat ée pozitivan utjecaj na tvrtku. Nedostatak je ako se previse pojavljuje
te ljudima na taj nacin postane dosadan i nezanimljiv i proizvod nece nitko kupiti.

e Prednosti su dostupnost i laksa kupovina, nedostaci lazni ili nepotrebni proizvodi.

e Nisu mi vazni, no kada je oglas vizualno privlacan, postoji mogucnost da cu
reklamirani proizvod kupiti. Nedostatak je nerazumijevanje ponasanja potrosaca.

e Cisto da budem upucen §to se nudi i koliko su proizvodi napredovali.

o Soglasavanjem se najbrie moze doci do Zeljene nise, odnosno potrosaca, a nedostatak
je Sto se nekad zna pretjerati s oglasima pa ih samo jednostavno prelistamo i ne
obracamo paznju na njih.

o Vazni su mi jer mogu doprijeti do Siroke mase ljudi i potencijalno pruziti potrebnu
pomoc. Prednost je upoznavanje s novim stvarima do kojih sami vjerojatno ne bi tako

lako dosli, jer se tu i tamo pojavi neka super ideja/prilika/ponuda. Mana je prevelika
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kolicina oglasa i Cesto loSa strukturiranost, toliko ih je da se oni kvalitetni i korisni
oglasi cesto onda izgube.

Prednost - pokazuju proizvode koji mogu olaksati zZivot, unaprijediti zdravije i slicno.
Nedostatak - poticu konzumerizam.

Oglasi mi nisu vazni, smatram da jednostavnim pretrazivanjem interneta svaki

pojedinac moze vrlo lako doci do Zeljenog proizvoda i usluge, a da ga se ne bombardira
konstantnim oglasima.
Glavna prednost je prikazivanje proizvoda i usluga koje bez oglasavanja ne bih sama
otkrila, a nedostatak je Cesti osjecaj da me prate jedni te isti oglasi koji se ponavljaju.
Prednost je informiranje o proizvodu, a nedostatak je cesto odbijanje od samog
proizvoda zbog previse reklama.
Kao glavnu prednost navela bih primjerice omogucavanje upoznavanja i reklamiranje
proizvoda koji su novi na trzZistu, a koje ne bi uocili na drugi nacin. Dobar oglas zlata
vrijedi za bilo koji proizvod. Nedostaci su ceste manipulacije oglasima, ali i navodenje
laznih informacija.
Ponekad je dobro na taj nacin 'otkriti' neku novu uslugu ili proizvod za koji ne bismo
drugacije culi, a koji bi nam potencijalno mogao koristiti. Prednost je upravo taj doseg
do velikog broja ljudi koji, ukoliko su svi cimbenici dobrog oglasavanja zadovoljeni,
potencijalno postaju i potrosaci. Nedostatak je taj Sto ljudi najcesce reagiraju
negativno na oglasavanja i nisu bas zainteresirani na prvu.

Vazno je dobiti kvalitetnu percepciju o proizvodu ili usluzi, a da je uistinu oglas istinito
sastavljen. Mana u danasnje vrijeme je previse uljepSavanja onoga sto se predstavlja.
Oglasavanjem se proizvod mozZe pribliziti kupcu te stvoriti Zelju i potrebu za
proizvodom, a nedostatak je taj sto je danas konkurencija velika te je sve veci izazov
stvoriti oglase koji ¢e plijeniti paznju.

Prednost je dostupna informacija, mana je dostupna informacija na izvodu racuna.
Oglasi su bitni za korporacije koje imaju odredenu poruku koju Zele prenijeti te na taj
nacin prodati ili stvorili mentalnu konotaciju s markom koju grade. Glavna prednost
je ta sto stavlja odredene ideje i proizvode u svijest i podsvijest potrosaca. Negativna
je sto s tim konotacijama mogu izmanipulirati potrosaca.

Glavna prednost je informiranje kupca o nekoj usluzi ili proizvodu, a nedostatak da su

ljudi sve vise nepovjerljivi prema takvim oglasima i sumnjaju u njihovu kvalitetu.
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Prednost: daju ideje i osnovne informacije. Ukoliko mi nesto treba, ako se oglas za taj
proizvod nade "na putu" dobro posluzi. Nedostatak: osobno ne vjerujem u sve sto se
reklamira, odnosno pitanje vjerodostojnost.

Prednost je zasigurno dobivanje informacija 0 uopcée postojanju necega sto ne bih
dobila bez oglasa, nedostatak je cesto zapravo manipulacija ljudima i navodenje da
kupe nesto Sto im zapravo ne treba.

Prednosti oglasa su naravno sto mozemo vidjeti §to je na trzistu, mozemo usporediti
cijene, vidjeti gdje cemo proci povoljnije ili ¢ija politika poslovanja nam se vise svida.
Oglasi ako su zanimljivi, zaintrigirat ¢e me vise nego neki nezanimljivi oglasi i postoji
vjerojatnost da c¢u vecu paznju obratiti njima, nego necemu Sto je “Sturo” ili
neatraktivno. Nedostatci su pretjerana bombardiranost istima, preuvelicavanje
kvalitete radi prodaje, jer ipak je glavi cilj u konacnici profit.

Podsjecanje potencijalnih i stvarnih kupaca na ono sto nude kako bi ostvarili dobit.
Prednost je opca spoznaja postojanja odredenog proizvod, a nedostatak manipulativni
segment (preveliko hvaljenje svojeg proizvoda koje mozZe dovesti ¢ak i do odustajanja
od kupovine).

Prednost je sto mozZemo stvarno naletjeti na super proizvode i cijene, dok je nedostatak
mentalna igra i testiranje Zivaca

Nedostatak je mozda konstantno ponaviljanje koje moze dobiti suprotan ucinak, a
prednosti upoznavanje s proizvodom.

Prednost oglasa je to sto predstavija proizvode/usluge i tako pomaze poduzetnicima da
bi poboljsali svoje poslovanje, nedostatci ovise 0 tome kakav je sam oglas napravljen,
primjerice neki oglasi nisu primamljivi oku, neki su izvor laznih informacija, neki
izgledaju dosadno, ponekad tematika oglasa nije povezana s dizajnom. Nedostatci se,
po mome misljenju, nalaze vise u individualnim oglasima nego kada se opcenito govori
0 oglasima.

Oglasi su bitni jer putem njih moZemo saznati ili se podsjetiti na neke dobre proizvode,
prednost im je utjecanje na veliku masu ljudi, a nedostatak sto nije lako samo putem
oglasa nagovoriti nekoga da nesto kupi.

Prednost je predstavljanje novog proizvoda i mogucnost njegove prodaje, a negativno
je Sto je oglasavanje sada posvuda te ga se nastoji izbjegavati.

Volim biti u doticaju s novim proizvodima na trzistu, a izmedu ostalog oglasavani

sadrzaji mogu biti i dobre teme za razgovor, istrazivanja i si.
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o Vazni su jer pruzaju informacije o proizvodu, novim uslugama i slicno, navode
potencijalnog kupca da razmisli o proizvodu ili da barem bude svjestan da taj proizvod
postoji. Prednost oglasa je stvaranje awareness-a o proizvodu, a nedostatak sto ih zbog
loSih praksi veéina ljudi asocira s manipulacijom.

e Jer su dio popularne kulture, donose dodanu vrijednost proizvodu koju kupac na kraju
i placa u cijeni proizvoda. Sport i novinarstvo financijski su vrlo povezani sa
oglasavanjem Sto ima i prednosti i mane. Povijesni primjeri pokazuju kako reklame
mogu i utjecati na stvaranje ali i ruSenje stereotipa u drustvu.

o  Smatram da je prednost oglasa ako je u njena ukljucen humor ili cak sarkazam jer
zvuci realnije u danasnjem svijetu.

o Vazni su za predstavljanje novih proizvoda i usluga, ali su postali previse napadni,
nitko nema mira od njih, pogotovo online. Vec¢ sam vise proizvoda odbila ikad kupit

zbog cestih oglasa.

4.3. Rasprava rezultata istrazivanja

Kao $to je i prethodno navedeno prije prikazivanja rezultata istrazivanja, analiza podataka ce
biti podijeljena u dvije skupine: studente koji studiraju informacijske i komunikacijske
znanosti, komunikologiju i novinarstvo te studente koji studiraju ostale studijske smjerove
(ukljucujuéi prirodne, tehnicke, biotehnicke, humanisticke 1 druStvene znanosti, medicinu i
zdravstvo te umjetnicko podrucje) kako bi se istrazilo postoji li razlika izmedu dvije spomenute
skupine studenata u percepciji oglasavackih poruka te shvacanja cjelokupnog procesa
oglasavanja — 0d zapazanja oglasa, primanja, obrade i razumijevanja primljene poruke te u
konacnici djelovanja, odbacivanja i neprihvacanja oglasa ili kupovine i konzumiranja proizvoda
koji se oglasava. Analiza podataka biti ¢e podijeljena na tri dijela, tj. tri hipoteze pri ¢emu ¢e se
u prvoj hipotezi analiza podataka temeljiti na odgovorima ispitanika koji studiraju
informacijske i komunikacijske znanosti, komunikologiju i novinarstvo, u drugoj hipotezi
analizirat ¢e se podaci vezani uz odgovore ispitanika s ostalih studijskih smjerova dok ¢e se u

posljednjoj hipotezi odgovori svih ispitanika interpretirati zajedno.

Prva hipoteza glasi: ,,Studenti komunikologije i srodnih studijskih smjerova ve¢inom su

upoznati s funkcioniranjem te utjecajem oglasivackih poruka na potencijalne potrosace” te ¢e
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se ona analizirati na temelju sljedecih istrazivackih pitanja: ,Jeste li ikada svjesno primijetili
utjecaj oglasivacke poruke na VaSe odluke?* i ,,MozZete li za sebe re¢i da ste svjesni utjecaja
oglasivackih poruka, kao i da ste upoznati s na¢inom na koji taj utjecaj funkcionira?* Dakle,
prva hipoteza je ispitivala upoznatost studenata komunikologije i srodnih studijskih smjerova s
funkcioniranjem te utjecajem oglasivackih poruka na potencijalne potrosace. Od 131 ispitanika,
49 studenata pripadaju ovoj skupini, pa ¢e se analizirati njihovi odgovori. Na prvo pitanje:
,Jeste li ikada svjesno primijetili utjecaj oglasivacke poruke na Vase odluke?* najvise ispitanika
je odgovorilo da nije sigurno, tj. njih 24, potvrdnim odgovorom se izjasnilo 15 ispitanika, dok
je negativno odgovorilo 10 ispitanika. Unato¢ Cinjenici kako se smatra da su ispitanici ove
skupine bolje upoznati s funkcioniranjem oglasavanja obzirom da su studenti fakulteta koji su
usko povezani s oglasavanjem, najviSe studenata se ipak izjasnilo kako nije sigurno jesu li
svjesno primijetili utjecaj oglasivackih poruka na kupovne odluke. Drugim rije¢ima, polovina
ispitanika ove skupine nije sigurna da je u mogucnosti svjesno prepoznati utjecaj oglasivacke
poruke na njihove odluke te ju u skladu s time prihvatiti ili odbaciti, obzirom na odredenu
prednost, tj. steCeno znanje o oglasavanju ili studentsku praksu/posao. Medutim, svakako treba
naglasiti da je 15 ispitanika potvrdno odgovorilo na pitanje te su neki od ispitanika naveli i
situacije u kojima su prepoznali utjecaj oglasivacke poruke. Jedan od ispitanika tvrdi kako ga
je reklama ,,natjerala“ da kupi novi prehrambeni proizvod u trgovini, dok se druga ispitanica
izjasnila kako je svjesna utjecaja oglasavanja i da su razne vrste oglasavanja ¢esto bitno utjecale
na njezine odluke o kupnji te su bitno utjecale i na na¢in poimanja odredenog brenda. Takoder,
jedna ispitanica navodi kako joj je reklama ostala u glavi prilikom kupnje kada je na izbor imala
vise odredenih proizvoda te je upravo reklama koju je zapazila utjecala na konacan odabir, tj.
kupovnu odluku. lako se 48,97% ispitanika izjasnilo kako nije sigurno u odgovor, prema
rezultatima ovog istrazivackog pitanja mozemo zakljuéiti kako se 30,62% ispitanika izjasnilo
da su svjesni utjecaja oglaSivacke poruke te su potvrdne odgovore i obrazlozili, tj. pojasnili
situacijom koja im se dogodila. Na drugo istrazivacko pitanje: ,,Mozete li za sebe reci da ste
svjesni utjecaja oglasivackih poruka, kao i da ste upoznati s nainom na koji taj utjecaj
funkcionira?* najviSe ispitanika se izjasnilo odgovorom ,djelomi¢no“ (njih 31), dok se
potvrdnim odgovorom izjasnilo 13 ispitanika. Da ,,nije sigurno* tvrdi 4 ispitanika, a negativno
je odgovorio samo jedan ispitanik. Dakle, vecina ispitanika je djelomiCno svjesna utjecaja
oglasivackih poruka te je upoznata s na¢inom na koji taj utjecaj funkcionira, a uz to je i 13
ispitanika odgovorilo potvrdno. Na temelju ovih istrazivackih pitanja mozemo zakljuciti kako

je vecina studenata informacijskih i komunikacijskih znanosti, komunikologije i novinarstva
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svjesna utjecaja oglaSivackih poruka te su upoznati s nac¢inom na koji taj utjecaj funkcionira.

Drugim rije¢ima, na temelju ovih istrazivackih pitanja potvrdili smo prvu hipotezu.

Druga hipoteza ispitivala je upoznatost studenata s ostalih studijskih smjerova s (ne)svjesnim
motivima potrosaca koji u konacnici rezultiraju donosenjem odluke o kupnji/konzumaciji
proizvoda/usluge. Ova hipoteza analizirala se na temelju sljede¢ih istrazivackih pitanja:
,Smatrate li da oglasivacke poruke uzrokuju afektivne odgovore kod potrosaca (razlicite
emocije, osjeCaje, raspolozenja)?* i ,OdluCujete 1li se u nekim situacijama na
kupnju/konzumaciju proizvoda samo zato jer je uvjerljivo predstavljen i oglasen (npr. kada se
naglaSava koliko je proizvod dobar i koristan bas za Vas, ali Vam u principu nije neophodan)?*
Na prvo istrazivacko pitanje jednaki broj ispitanika je odgovorio potvrdnim odgovorom i
odgovorom kako nisu sigurni (njih 37), dok se negativnim odgovorom izjasnilo 8 ispitanika.
Cini se kako je kod ovog pitanja jednak broj ispitanika neodlu¢an te je jednak broj ispitanika
odlucan u svom odgovoru te smatraju da oglasivacke poruke uzrokuju afektivne odgovore kod
potrosaca. Svakako u obzir treba uzeti i objaSnjenja onih ispitanika koji su na ovo pitanje
odgovorili potvrdno, a koji govore o ,,pokretanju’, tj. aktiviranju (ne)svjesnih motiva kod
potroSaca. Jedan od ispitanika navodi kako dobra oglasivacka poruka cilja na izazivanje
specificnih emocija koje se zele vezati uz odredeni brend, dok drugi ispitanik navodi za primjer
reklamu Coca-Cole koja budi osjecaje kod potrosaca te stvara sliku nekog iskustva koje na kraju
potrosac zeli imati/ispuniti. Nadalje, jedan od zanimljivih odgovora je i onaj u kojemu jedan od
ispitanika navodi kako su razli¢iti oglasi namijenjeni razli¢itim ciljnim skupinama te na temelju
toga nastoje pobuditi specifi¢ne emocije kod odredenih potrosaca. Ispitanik objasnjava kako se
razlikuju oglasi koji apeliraju na humor, zabavu, dok drugi mogu izazivati osje¢aj krivice te nas
poticati na akciju (npr. ekoloske katastrofe). Na sljedece istrazivacko pitanje: ,,Odlucujete li se
u nekim situacijama na kupnju/konzumaciju proizvoda samo zato jer je uvjerljivo predstavljen
1 oglaSen (npr. kada se naglasava koliko je proizvod dobar i koristan bas za Vas, ali Vam u
principu nije neophodan)?* najvise ispitanika (njih 38) odgovorilo je ,,ponekad*, 26 ispitanika
je negativno odgovorilo, dok je 18 ispitanika potvrdno odgovorilo na ovo pitanje. Ovim
pitanjem htjelo se saznati utjeCe li uvjerljivo predstavljanje proizvoda na kona¢nu kupovnu
odluku kod potrosaca. Ve¢ je spomenuto kako se oglasi kreiraju s ciljem pobudivanja odredenih
emocionalnih stanja kod potroSaca te izazivanja emocija, stoga se uglavnom naglasavaju
prednosti koje kupnja, tj. konzumacija odredenog proizvoda omogucéava potrosaéu — npr.
kupnja luksuznog automobila potrosatu osigurava prestiz, visoki status u drustvu i

samouvjerenost. lako je kod prvog istrazivackog pitanja jednak broj ispitanika odgovorio
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potvrdno, to jest ,nisam siguran/na“, na temelju obrazlozenih potvrdnih odgovora moze se
zakljuciti kako su upoznati s (ne)svjesnim motivima potrosaca koji u konacnici rezultiraju
donosenjem odluke o kupnji/konzumaciji proizvoda/usluge. Na drugo istrazivacko pitanje
najvise ispitanika izjasnilo se da se ponekad odlucuju na kupnju prozivoda/usluge samo zato
jer je uvjerljivo predstavljen i oglasen, dok je viSe ispitanika odgovorilo negativnim, nego
pozitivnim odgovorom. Dakle, moze se zakljuciti da su studenti s ostalih studijskih smjerova
upoznati s ne(svjesnim) motivima potrosaca koji imaju utjecaj na kupovne odluke, pa stoga

drugu hipotezu odbacujemo.

Treca hipoteza: ,,Racionalni apeli imaju veci utjecaj na ponasanje studenata prilikom kupovine
odredenih proizvoda/usluga u odnosu na emocionalne apele® analizirat ¢e se kroz dva
istrazivaCka pitanja: ,,.Smatrate li da je potroSacko ponasanje (primanje, obrada informacija i
donoSenje odluke o kupnji ili konzumaciji) vezano iskljuc¢ivo za kognitivni sustav (misaone
operacije poput razumijevanja, vrednovanja, planiranja, odlu¢ivanja i misljenja)? i ,.Sto
najvise utjee na Vasu odluku o kupnji?*“ Kako je i vidljivo iz Grafikona 17 najviSe, tj. 45
ispitanika smatra da je potroSacko ponasanje isklju¢ivo vezano uz kognitivni sustav §to upucuje
na to da racionalni apeli imaju veéi utjecaj na ponaSanje studenata prilikom kupovine
proizvoda/usluge u odnosu na emocionalne apele. Dakle, prilikom oglasavanja proizvoda gdje
se isti¢e njegova kvaliteta, uc¢inkovitost i vrijednost, najvise studenata svoje odluke temelje na
misaonim procesima. Medutim, kod ovog pitanja svakako treba spomenuti kako se 43 ispitanika
izjasnilo da nisu sigurni u odgovor te se jednako toliko izjasnilo kako ne smatraju da je
potroSacko ponasanje iskljuCivo vezano za kognitivni sustav. MozZe se zakljuciti kako se kod
ovog pitanja gotovo jednak broj odgovora rasporedio ravnomjerno. Drugo istrazivacko pitanje
ispitivalo je Sto najvise utjeCe na ispitanikovu odluku u kupnji. Kod oglasavanja odredenog
proizvoda, racionalni apeli nastoje utjecati na potroSac¢evo razmisljanje te odlu¢ivanje o kupnji
nekog proizvoda, dok su emocionalni apeli povezani s osje¢ajem zadovoljstva, radosti, srece,
ljutnje i sl. Prilikom primanja oglasivacke poruke potrosa¢ ponekad nije u stanju razluciti
stvarnu, tj. realnu potrebu za proizvodom od znatizelje ili Zelje za njegovim posjedovanjem i
konzumacijom. Moze se reci kako se racionalni apeli obrac¢aju glavi, a emocionalni apeli srcu.
Na temelju odgovora koje su ispitanici ponudili na drugo istraZivacko pitanje, moze se
primijetiti kako na njih viSe utjecu racionalni apeli obzirom da je najvise ispitanika odgovorilo
da na njihovu odluku o kupnji utjece cijena ili potreba. Najvise ispitanika, njih 43, odgovorilo
je kako potreba ima najveci utjecaj na kupovnu odluku, dok je 30 ispitanika odgovorilo da je to

cijena proizvoda. Najmanje studenata, samo njih 3, izjasnilo se da na njih najviSe utjece
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persuazivna reklamna poruka Cija interpretacija najviSe ovisi o emocijama, tj. mogucnosti
poruke da pobudi, odnosno utje¢e na osjecaje potrosaca. Iz ovoga je takoder vidljivo da na
odluke kod ove skupine ispitanika, tj. studenata ipak vise utjeCu cijena i potreba za proizvodom
koje se vezu uz vrednovanje proizvoda, planiranje i odlu¢ivanje o kupnji. Moze se zakljuciti
kako ova istrazivacka pitanja potvrduju Cinjenicu da kod ispitanika prilikom kupovine
odredenih proizvoda/usluga veéi utjecaj imaju racionalni, nego emocionalni apeli ¢ime

potvrdujemo trecu hipotezu.

Postavljanjem hipoteze 1 (Studenti komunikologije i srodnih studijskih smjerova ve¢inom su
upoznati s funkcioniranjem te utjecajem oglasivackih poruka na potencijalne potrosace),
hipoteze 2 (Studenti s ostalih studijskih smjerova nisu upoznati s (ne)svjesnim motivima
potroSata koji u konacnici rezultiraju donoSenjem odluke o kupnji/konzumaciji
proizvoda/usluge) te hipoteze 3 (Racionalni apeli imaju veci utjecaj na ponasanje studenata
prilikom kupovine odredenih proizvoda/usluga u odnosu na emocionalne apele) prije samog
istrazivanja, pretpostavljalo se kako su studenti informacijskih i komunikacijskih znanosti,
komunikologije te novinarstva nesto bolje upoznati s cjelokupnim procesom oglasavanja,
medutim, studenti s ostalih studijskih smjerova pokazali su relativno znanje o oglaSavanju i
njegovom utjecaju na odluc¢ivanje o kupovini proizvoda ili usluge. Najmanje iznenadenja bilo
je u odgovorima na istrazivacka pitanja kojima se ispitivala hipoteza 1 (Studenti
komunikologije 1 srodnih studijskih smjerova veinom su upoznati s funkcioniranjem te
utjecajem oglasivackih poruka na potencijalne potrosace) jer je bilo za pretpostaviti kako su
studenti ovih studijskih smjerova vrlo dobro ili odli¢no upoznati s oglasavanjem i njegovim
op¢enitim funkcioniranjem. S druge strane, hipoteza 2 (Studenti s ostalih studijskih smjerova
nisu upoznati s (ne)svjesnim motivima potrosaca koji u konacnici rezultiraju donosenjem
odluke o kupnji/konzumaciji proizvoda/usluge) koja nije potvrdena izazvala je najvise
iznenadenja. Prilikom obrazlaganja potvrdnog odgovora na prvo istrazivacko pitanje, ispitanici
su pokazali poprilicno dobro znanje o (ne)svjesnim motivima koji utjeCu na potrosacko
ponasanje pri ¢emu Su neki od njih opisivali situacije u kojima su primijetili njihov utjecaj.
Ipak, ispitanici su se izjasnili da se ponekad odlucuju na kupnju/konzumaciju proizvoda samo
zato jer je uvjerljivo predstavljen, medutim, pitanje je dobilo viSe negativnih, nego pozitivnih
odgovora. Konac¢no, hipotezom 3 (Racionalni apeli imaju vec¢i utjecaj na ponasanje studenata
prilikom kupovine odredenih proizvoda/usluga u odnosu na emocionalne apele) dokazano je
kako ispitanici smatraju da je potrosacko ponasanje vezno iskljucivo za kognitivni sustav, tj.

misaone operacije poput razumijevanja, vrednovanja, planiranja, odlu¢ivanja i misljenja.
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Takoder, ispitanici su se izjasnili kako na njihovu odluku o kupnji najvise utjeCe potreba te
potom i cijena proizvoda/usluge $to definitivno potvrduje ¢injenicu da na potrosacko ponasanje

studenata viSe utjec¢u racionalni, nego emocionalni apeli.

5. ZAKLJUCAK

Svakodnevno smo ne samo svjedoci, nego 1 primatelji oglasivackih poruka koje do nas stizu
putem razli¢itih komunikacijskih kanala. Razvoj tehnologije i drusStvenih mreza koje su se
integrirale u zZivot gotovo svakog pojedinca dodatno su pospjesili razvoj oglasavanja i njegovo
napredovanje u svakom segmentu. Medutim, upravo je razvoj novih strategija oglasavanja
rezultat sve viSe zahtjevnijih potroSaca koji ¢e u velikom broju oglasa primijetiti samo
nekolicinu njih, a pitanje je koliko njih ¢e zapravo utjecati na potroSaceve kupovne odluke. Cilj
svakog oglaSavanja proizvoda ili usluge je uvijek isti — zadovoljiti potrebe i zelje potroSaca.
Ovaj proces uvelike otezava sve izrazenija individualiziranost potroSaca koji ocekuje da
proizvod koji odluci kupiti zadovolji iskljucivo njegove potrebe ili da rijesi odredene probleme.
Zbog toga su kupovne odluke te opéenito ponasanje potrosaca glavni fokus oglasavanja prije
osmisljavanja njegove strategije te u konacnici i realizacije. U vecini sluCajeva, prezentiranje
samog proizvoda i njegovih obiljeZja nije dovoljno jer se na temelju toga potencijalni kupci
nisu u moguénosti povezati s proizvodom ili brendom. Zeljeni proizvod mora biti u skladu s
potrosacevim uvjerenjima, interesima i o¢ekivanjima kako bi se uspostavila veza, tj. odnos od
povjerenja izmedu proizvoda i njegove percepcije potrosaca. Ono Sto dodatno otezava
cjelokupni proces je ¢injenica kako svaki pojedinac posjeduje razli¢ite potrebe i zelje te motive

i ciljeve koji utjecu na ponaSanje potrosaca.

Osmisljavanje strategije oglasa ukljucuje i definiranje komunikacijskih kanala putem kojih ¢e
se poruka prenositi ciljnoj skupini. Na temelju istraziva¢kog pitanja o primanju oglaSivackih
poruka, najviSe ispitanika se izjasnilo kako ih ve¢inu prima putem neosobnih komunikacijskih
kanala §to uklju¢uju medije, unapredenje prodaje ili odredene dogadaje koji stvaraju interakciju
brenda s potrosacem. Puno manje ispitanika # prima poruke preko komunikacije licem u lice,
od prijatelja, susjeda, ¢lanova obitelj ili suradnika. Iako se kod ovog pitanja ocekivalo da ¢e se

studenti, koji su u ovom slucaju ciljna skupina, izjasniti kako viSe poruka primaju od prijatelja
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ili kolega s fakulteta/posla, veliki broj ih zapravo prima putem neosobnih komunikacijskih
kanala. U kontekstu ovoga, vrlo je bitno prilagoditi komunikaciju i odabir njezinih kanala
obzirom na ciljnu skupinu, tj. potencijalne potrosace kojima se zeli prenijeti oglasivacka
poruka. Komunikacijski proces kod oglasavanja oznacava puno vise od verbalnih i neverbalnih
znakova jer on ukljucuje elemente kao $to su mjesto oglasavanja, smislenost/poanta oglasa,
informacije o samom proizvodu, struktura tj. dizajn, omogucavanje istinitih informacija, humor
ili duhovitost te opcenito prilagodavanje i strukturiranje komunikacije na odgovarajuéi nacin

kako bi ju ciljna publika razumjela te u konacnici i prihvatila.

Istrazivanjem se nastojalo saznati koliko su studenti upoznati s pojmom oglasavanja, njegovim
funkcioniranjem te utjecajem oglasivackih poruka na potrosace, kao i opCenito potroSackim
ponasanjem. Uz to, istrazivali su se stavovi 1 misljenja studenata o komunikacijskim procesima
u oglasavanju te njihova iskustva prilikom percepcije odredenih oglasa i njihovih utjecaja na
ispitanikove kupovne odluke. Nakon provedenog istrazivanja i analiziranih podataka moze se
zakljuciti kako su studenti kao ciljna skupina poprilicno upoznati s funkcioniranjem
oglasavanja i njegovim utjecajem na kupovne odluke. Prije pocetka istrazivanja, za studente
informacijskih i komunikacijskih znanosti, komunikologije te novinarstva smatralo se da ¢e
biti u odredenoj prednosti sa znanjem o oglasavanju i njegovim funkcioniranjem, medutim,
studenti ostalih studijskih smjerova pokazali su kako su dobro upoznati s ovim procesom. Osim
toga, iznenadujuca je bila i ¢injenica kako na potroSacko ponasanje studenata veci utjecaj imaju
racionalni od emocionalnih apela. U svakom slucaju, najviSe znanja o oglasavanju vidljivo je
iz pitanja otvorenog tipa u kojemu su ispitanici mogli dodati situacije u kojima su reagirali i
postupili pod utjecajem oglasivackih poruka, a kojeg su prethodno prepoznali, kao i
odgovorima u kojima su pojasnili §to smatraju prednostima, a S§to nedostacima oglaSavanja. Iz
spomenutih odgovora moZe se zakljuciti kako su opcenito studenti kao ciljna skupina ovog
istrazivanja poprili¢no upoznati s oglasavanjem i njegovim utjecajem, iako mu se ponekad nisu
u moguénosti oduprijeti te su, kako navodi nekoliko ispitanika, ,,natjerani kupiti i konzumirati

oglasavani proizvod ili uslugu.
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Prilog 2: Anketni upitnik

Postovana kolegice/postovani kolega,

moje ime je Sara Filipovi¢. Studentica sam komunikologije na Fakultetu hrvatskih studija u
Zagrebu, a ovo istrazivanje provodim u svrhu pisanja diplomskog rada. Cilj ovog istrazivanja
je ispitati i otkriti jesu li studenti razli¢itih preddiplomskih i diplomskih studija upoznati s
funkcioniranjem oglaSavanja, njegovog ucinka na potencijalne potrosace te S vaznoS¢u

ispravnih komunikacijskih tehnika 1 vjestina u ¢itavom procesu.

Anketa je u potpunosti anonimna pa Vas molim da na pitanja odgovarate iskreno. Rezultati ¢e

se koristiti iskljucivo za potrebe diplomskog rada.
Molim Vas da odvojite nekoliko minuta svog vremena kako biste popunili upitnik.

Unaprijed zahvaljujem na izdvojenom vremenu, sudjelovanju u istrazivanju i iskrenim

odgovorima.
Spol

e M

o 7

e oOstalo:
Dob

o 18-22

e 23-25

e 26-30

Bave li se na vaSem fakultetu / studijskom smjeru i temom oglasavanja?

e Da
e Ne
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Kojem znanstvenom podruéju pripada Vas fakultet?

e Prirodnim znanostima

Tehni¢kim znanostima

Podrucju biomedicine i zdravstva

Biotehni¢kim znanostima

Drustvenim znanostima

e Humanistickim znanostima

Umjetnickom podrucju

Jeste li student/ica informacijskih i komunikacijskih znanosti, komunikologije i novinarstva?

e Da
e Ne

Ako je Va$ odgovor u prethodnom pitanju negativan (ne), molim Vas napiSite na kojem

fakultetu studirate.

Koja ste godina studiranja?

[ ]
o 0 M w0 npoE

Koliko ste upoznati s pojmom oglaSavanja?

e Jako
e Poprili¢no

e Djelomicno
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e Nisam upoznat/a s pojmom oglaSavanja

Koja Vam je prva asocijacija na pojam ,oglasavanje” (neki znak, ideja, proizvod, usluga,

marka, brend ...)?

Smatrate 1i da je pravilno strukturirana komunikacija bitna kog oglasavanja?

e Da
e Ne
e Smatram da ima bitnijih elemenata od komunikacije (npr. dizajn oglasa, boje, font,

veli¢ina slova 1 sli¢no)

Putem kojih komunikacijskih kanala primate najvise oglasivackih poruka?

e Osobnih komunikacijskih kanala (kroz komunikaciju licem u lice - susjedi, prijatelji,
¢lanovi obitelji ili suradnici, putem telefona ili e-poste)

e Neosobnih komunikacijskih kanala (mediji, unapredenje prodaje — uzorci, kuponi i
premije ili dogadaji — sport, umjetnost, zabava — koji stvaraju interakciju marke s

potroSacem)

Sto za Vas predstavlja komunikacija u oglagavanju?

e Informaciju o novoj usluzi ili proizvodu

¢ Razmjenu informacija izmedu ponudaca i potrosaca

e Sredstvo postizanja cilja (prodaje proizvoda ili usluge)
e Sredstvo manipuliranja

e Ostalo:

Smatrate li da je ispravan odabir komunikacijskog kanala izrazito bitan u oglasavanju?
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e Da
e Ne

e Nisam siguran/a

Po Vasem misljenju, koja je uloga komunikacije u oglasavanju?

e Koristi se za predstavljanje 1 opisivanje odredenog proizvoda koji se reklamira
e Sluzi iskljucivo kao nagovaranje na kupnju i konzumaciju proizvoda/usluge

e Stvara umjetne Zelje za proizvodom ili uslugama

Privlace li Vam paZnju oglasi koje susrecete u razli¢itim medijima?

e Da
e Ne
e Ponekad

e Samo ako me nesto interesira

Dogodi li Vam se Cesto da se sjetite nekog oglasa kojeg ste zamijetili u tijeku dana, sutradan ili

kroz sljedec¢ih nekoliko dana?

e Da, ponekad ga ne mogu izbaciti iz glave
e Ne, ve¢inom ga odmah zaboravim

e Ponekad, ako je oglas zanimljiv

Sto je, po Vasem misljenju, najbitnije unutar komunikacijskog procesa u oglasavanju

proizvoda/usluge?

e Mjesto oglaSavanja

e Smislenost/poanta oglasa

e Informacije o proizvodu/usluzi
e Struktura/dizajn

e Istinitost informacija
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e Humor i duhovitost oglasa
e Nista od navedenog

e Ostalo:

Koja vrsta oglasa, po Vasem miSljenju, potroSa¢u moZe najbolje prenijeti informacije o

proizvodu/usluzi?

e Vizualni oglas

e Tekstualni oglas

e Audio — vizualni oglas

e Tekstualno — vizualni oglas

e Sve vrste priblizno jednako mogu prenijeti informacije o proizvodu/usluzi

Smatrate li da je potrosacko ponasanje (primanje, obrada informacija i donoSenje odluke o
kupnji ili konzumaciji) vezano iskljuCivo za kognitivni sustav (misaone operacije poput

razumijevanja, vrednovanja, planiranja, odlu¢ivanja i misljenja)?

e Da
e Ne

e Nisam siguran/na

Smatrate li da oglaSivacke poruke uzrokuju afektivne odgovore kod potroSaca (razliCite

emocije, osjecaje, raspolozenja)?

e Da
e Ne

e Nisam siguran/na

Ako je Vas odgovor u prethodnom pitanju potvrdan (da), moZete li ga obrazloziti.
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Jeste li ikada svjesno primijetili utjecaj oglasSivacke poruke na Vase odluke?

e Da
e Ne

e Nisam siguran/na

Ako je Vas$ odgovor potvrdan (da), mozZete li obrazloziti spomenuti utjecaj.

Mozete i za sebe re¢i da ste svjesni utjecaja oglaSivackih poruka, kao 1 da ste upoznati s

nac¢inom na koji taj utjecaj funkcionira?

e Da
e Djelomicno
e Ne

e Nisam siguran/na

Jeste 1i se nasli u situaciji u kojoj je prenesena/objavljena oglasivacka poruka imala odredeni
utjecaj na Vas (pretrazivanje 1 pregledavanje proizvoda/usluge na internetu ili kupnja i1

konzumacija proizvoda/usluge)?

e Da, to mi se ¢esto dogada
e Ne, nikada
e Ponekad

e Ne mogu odrediti/ne znam

Koliko cesto ste kupili/konzumirali proizvod/uslugu koju ste uocili u oglasu?

e Vrlo Cesto

] Cesto
e Ponekad
¢ Rijetko
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e Nikada

Sto najvise utje¢e na Vasu odluku o kupnji?

e Cijena

e Potreba

e Znatizelja
o Zelja

e Dosada

e Persuazivna reklamna poruka

Odlucujete li se u nekim situacijama na kupnju/konzumaciju proizvoda samo zato jer je
uvjerljivo predstavljen 1 oglaSen (npr. kada se naglasava koliko je proizvod dobar 1 koristan bas

za Vas, ali Vam u principu nije neophodan)?

e Da
e Ne
e Ponekad

Smatrate li da ¢e Vas konstantno ponavljanje oglasivacke poruke za isti proizvod u konacnici

navesti na kupnju?

e Da
e Ne

Ako je Vas odgovor potvrdan (da), mozete li se sjetiti takve situacije.

Zasto su Vama vazni oglasi i1 oglaSavanje? Sto smatrate njthovom glavnom prednosc¢u, a Sto

nedostatkom? Ukratko obrazlozite.
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