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1. Uvod
1.1.Definiranje problema istraZivanja

Oglasavacka industrija, zbog svoje izrazite prisutnosti u gotovo svim segmentima
gospodarskog, drustvenog, politickog, socijalnog i psiholoskog sustava, u sve vecoj mjeri
sadrzi mnogobrojne multidisciplinarne spoznaje iz razli¢itih znanosti 1 njihovih podsustava
(Gjuran Coha i1 Pavlovi¢, 2009.). Fox (1985. prema Renko i Sredl, 2004.) pronalazi da
oglaSavanje moze odrazavati vjerovanja, stavove i vrijednosti odredene kulture, dok se s
druge strane druStvo moze odrazavati kroz oglasavanje, u nadi da ¢e Zivjeti obecani zivotni

stil.

Oglasavanje kao pojam u marketinskoj, samim time i ekonomskoj teoriji nailazi na
mnogo definicija razli¢itih autora. Kona¢no, mozemo re¢i da oglasavanje predstavlja placeni,
masovni oblik komunikacije specificnih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i
poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu

(Kesi¢, 2003.).

Oglasi s ciljem uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje stavova, ali i
mijenjanje negativnih stavova u pozitivne. Oglasi kojima se kupce podsje¢a na kupovinu
primarno utjecu na jacanje intenziteta pozitivnih stavova potrosaca te na povecanje stabilnosti

(postojanosti) stavova (Ling, Piew, 2010.).

Razvojem novih medija i njihovom sve ve¢om tendencijom za dominacijom naspram
tradicionalnih medija, mogucnosti izbora su sve vece, ali je takoder i1 sve teze donijeti
(ispravnu) odluku. Osnovna razlika izmedu tradicionalnih (tisak, radio, televizija, vanjsko
oglasavanje) i novih medija (internetske stranice, druStvene mreze) je u tome S$to su novi
mediji interaktivni (Ferenci¢, 2012.). Komunikacija putem tradicionalnih medija je
jednosmjerna i masovna. Novi mediji omogucuju dvosmjernu komunikaciju i to na 3 razine:

jedan prema jedan, jedan prema mnogima i mnogi prema mnogima (Jensen, 2010.).

Trzisna konkurencija u sektoru mobilnih uredaja iz dana u dan raste te uloga

oglaSavanja postaje bitna 1 presudna kako bi privukla kupca 1 potakla ga na kupovinu. Oglasi
g ja posta) p p p p g p g



prelaze svoju prvobitnu ulogu informiranja kupaca te nerijetko pozivaju potroSace da se

identificiraju sa kompanijom, proizvodom, uslugom i idejom.

1.2.Predmet istraZivanja

Ovim radom ¢e se pruziti implikacije kako oglaSavanje utjeCe na potrosace prilikom
kupovine mobilnih uredaja, koji motivi odnosno apeli u oglasima te koji mediji kao kanali
komunikacije najviSe utjeCu na donoSenje odluke o kupovini. Primarno istrazivanje je
provedeno putem anketnog upitnika na osnovnom skupu kojeg Cine studenti Veleucilista u
Sibeniku. Iz osnovnog skupa odabran je prigodni uzorak, odnosno dostupni studenti za
vrijeme predavanja po€etkom lipnja 2017. Anketirano je 25% studenata od ukupne brojke
1080 studenata Veleucilista, Sto ¢e omoguciti pouzdanost i znacajnost prilikom istrazivanja. U
anketnom upitniku koriStena je Likertova ljestvica koja mjeri jaCinu stajaliSta jednog
ispitanika u odnosu na jacinu stajalista drugog (Tkalac Verci¢, et al. 2011.). Anketni upitnik je
sastavljen po uzoru na instrument istrazivanja kojeg su koristili Prasanna Kumar 1 K.
Venkateswara Raju (2013.) u svom istrazivanju u kojem su ispitivali utjecaj oglaSavanja u
procesu donosenja odluka prilikom kupovine. Takoder, anketni upitnik se sastoji od tvrdnji
koje mjere stav ispitanika prema apelima koji se koriste prilikom oglasavanja proizvoda, a
koje su sastavljene prema literaturi Tanje Kesi¢ (1997.). Za mjerenje varijabli koriStena je 5 -
stupanjska ljestvica brojki u kojima brojka 5 oznacava odgovor s najpozitivnijim stavom, dok
brojka 1 oznacava odgovor koji izraZzava najnegativniji stav. Isto tako, upitnik se sastoji od
pitanja u kojem ispitanici ureduju skup entiteta po odredenoj vaznosti tako Sto ¢e im dodijeliti

odredene brojeve na skali od 1 do 3.

1.3.IstrazZivacke hipoteze

Na temelju problema istrazivanja i ciljeva koji se Zele ostvariti postavljene su sljedece

hipoteze:

» HI1: Oglasavanje znacajno utjece na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja.
» H2: Oglasavanje kao izvor informacija ima veéi utjecaj na muskarce u odnosu na Zene
» H3: Racionalni apeli imaju veci utjecaj na ponasanje potroSaca prilikom kupovine

mobilnih uredaju u odnosu na emocionalne apele.



» H3a: Racionalni apeli imaju veci utjecaj na muskarce prilikom kupovine mobilnih
uredaju u odnosu na Zene.

» H4: Oglasavanje putem novih medija ima veci utjecaj na ponasanje potroSaca u procesu
kupovine mobilnih uredaja u odnosu na tradicionalne medije

» Hd4a: Oglasavanje putem druStvenih mreza ima veéi utjecaj na ponaSanje potrosaca u
procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju

» Hd4b: OglaSavanje putem internetskih stranica ima veci utjecaj na ponasanje potrosSaca

u procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju.

1.4.Ciljevi istraZivanja

Ovaj rad ima za cilj teoretski definirati predmet istrazivanja te empirijski istraziti
utjecaj oglaSavanja na ponaSanje potrosaca u procesu kupovine mobilnog uredaja. Teoretski,
objasnit ¢e se specificnosti, ciljevi 1 oblici oglaSavanja, proces kreiranja strategije i plana
oglaSavanja te ¢e se analizirati povezanost oglasavanja s ishodima ponaSanja potrosaca s

obzirom na predmetnu kategoriju proizvoda.

Empirijski ciljevi rada su istraziti kako razliciti oglaSavacki apeli utjeCu na ponasanje
potroSaca u procesu kupovine mobilnih uredaja, te kako mediji utjecu na potrosacevu odluku
u kupovini ove kategorije proizvoda. Drugim rijeima, cilj istraZivanja je dokazati znaCajnu
povezanost apela oglasa 1 potroSacevog ponaSanja te kakav je danas utjecaj medija na
kupovne namjere odredene kategorije proizvoda. Konacno, cilj rada je pronaci odgovarajuce

smjernice istrazivanog problema i kao takve ponuditi proizvodacima mobilnih uredaja.
U radu se zeli dati odgovor na sljedeca pitanja i utvrditi sljedece:

o Kako se teorijski objasnjava specifi¢nosti, ciljevi i oblici oglasavanja?

o Sto podrazumijeva proces kreiranja strategije i plana oglasavanja?

o Kako i na koji nadin oglasavanje utjeCe na ponaSanje potrosaca prilikom kupovine
odredene kategorije proizvoda — mobilnih uredaja?

o Identificirati osnovne motive potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja.

o Istraziti koji prijenosnici oglasa — mediji najviSe utjeCu na potroSac¢evu odluku pri

kupovini mobilnih uredaja.



1.5.Metode istrazivanja

Pristupi koji ¢e biti koriSteni u radu odnose se na kombinaciju deduktivnog i
induktivnog pristupa istrazivanju. Deduktivni pristup razvija teorijske tvrdnje koje zatim
empirijski provjerava kako bi se izveli posebni zakljucci dok induktivan pristup kre¢e od
podataka prema teoriji kako bi se na temelju vlastitith spoznaja razvili novi koncepti. Za
potrebe teorijskog dijela koristit ¢e se domaca i strana znanstvena i strucna literatura
(sekundarni podaci), dok ¢e se istrazivacki dio provesti temeljem prikupljanja podataka

primarnim putem odnosno anketiranjem.

Prikupljanje podataka vrsit ¢e se metodom ispitivanja uz pomo¢ anketnog upitnika na
studentima Veleuéilista u Sibeniku. Uzorak istraZivanja ée biti prigodan, odnosno dostupni
studenti za vrijeme predavanja. Anketirat ¢e se 25% studenata od ukupne brojke 1080
studenata Veleucilista. Anketni upitnik sastojat ¢e se od tvrdnji sastavljenim uz pomoc
Likertove ljestvice. Likertova ljestvica zasnovana je na pretpostavci da svaka izjava na
Jjestvici ima jednaku vaznost odnosno tezinu u terminima toga koliko odrazava stav prema
nekom pitanju ili problemu. Varijable koje ¢e se mjeriti Likertovom ljestvicom prikupljat ¢e
se pregledom literature te analizom instrumenata koji mjere sli¢ne koncepte. Od statistickih
metoda u radu ¢e se koristiti metoda deskriptivne statistike te odabrani neparametrijski
testovi. Zakljucci o prihvacanju odgovarajucih statistickih hipoteza donosit ¢e se uz
signifikantnost od 0.05.Za obradu podataka u svrhu testiranja hipoteza koristit ¢e se program

Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

1.6.Doprinos istraZivanja

Doprinos ovog istrazivanja ogleda se na tome $to je u danasnjem vremenu uspjesno
poslovanje prakticki neizvedivo bez upotrebe integrirane marketinske komunikacije. U skladu

s tim istraZuje se utjecaj oglasavanja na ponasanje kupaca prilikom kupnje mobilnog uredaja.

Ovim istrazivanjem zeli se istraziti utjecaj oglaSavanja na ishode ponaSanja potroSaca u

procesu kupovine mobilnih uredaja. Rad ¢e dati odgovore na pitanja koji motivi pokrecu



potrosaca na kupovinu mobilnih uredaja te koji mediji najznacajnije utjeCu u procesu

donosenja odluke o kupovini mobilnih uredaja.

Kako je oglasavanje poprilicno zahtjevno podrucje i kako se svakim danom sve viSe
razvija 1 mijenja u svijesti poslovnih sudionika tako i u stru¢noj literaturi, ovim radom se zeli
doprinijeti boljem razumijevanju ove tematike te se zeli prikazati trenutacno stanje ove

tematike u praksi.

1.7.Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e se sastojati od 6 poglavlja.

Prvo poglavlje se sastoji od definiranja problema i predmeta istrazivanja, iznose se ciljevi
istrazivanja, istrazivacke hipoteze, doprinos istrazivanja, metode istrazivanja te struktura

diplomskog rada.

Drugo poglavlje se sastoji od definiranja pojma oglasavanja, objasSnjene su njegove vrste,

funkcije, ciljevi i psihologija samog oglasavanja.

Tre¢e poglavlje se odnosi na ponaSanje potrosaca, razliCite Cimbenike koji utjeCu na

ponasanje, te se navodi proces donosenja odluke potrosaca o kupnji mobilnih uredaja.

Cetvrto poglavlje daje uvid u tradicionalne medije i nove medije, o njihovom utjecaju na
potroSacevo ponasanje te aktualne trendove u Hrvatskoj i1 svijetu u koriStenju medija kao alata

prilikom oglasavanja.

U petom poglavlju glavni cilj ovog je testirati navedene hipoteze rada te statisticki analizirati

rezultate istrazivanja.

I na koncu, u zadnjoj glavi rada sumirat ¢e se rezultati istrazivanja te se na temelju njih dati ¢e

zakljucak koji ¢e obuhvatiti teorijska i prakticna saznanja te preporuke za daljnja istrazivanja.



2. Oglasavanje
2.1.Uvodno o oglasavanju

Komunikacijski oblici izravno su povezani s temeljnim funkcijama marketinSkog
komunikacijskog procesa — privlacenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne
predispozicije 1 poticanjem na kupovinu. U grupi svih komunikacijskih oblika izdvajaju se
dvije podgrupe s aspekta koristenih putova i vremena dobivanja Zeljenih ucinaka i ciljeva s
kojima su ti ucinci povezani. U jednu od te dvije grupe ubrajaju se oglasavanje, izravno
oglasavanje, unapredenje prodaje, Ciji je cilj izravno komuniciranje i dobivanje neposrednih
ucinaka koji su najéeS¢e vezani uz specificnu marku proizvoda ili usluga (Kesi¢, 2003).

OglaSavanje je, nerijetko, “najglasnija” promotivna aktivnost (Naki¢, 2014).

Kesi¢ (2003) navodi nekoliko razloga zasto je oglaSavanje tako znacajan dio promocijskog

miksa:

= TroSkovi oglasavanja relativno su niski po dosegu primatelja buduc¢i da ogroman broj
gledatelja, slusatelja i Citatelja prima oglas.

= QOglasavanje kreira imidzZ i simbolicke apele bolje od ostalih oblika komunikacije.

= (Qglasavanje najbolje se kombinira s drugim oblicima promocije u postizanju

sinergijskog ucinka.

Danasnji marketinski stru¢njaci svjesni su kako oglaSavanje nije samo alat pospjeSenja
prodaje, nego je ono istovremeno i alat koji uopée omogucuje prodaju. Pod navedenim
mislimo na sljedece: iako postoje brojni primjeri uspjesSne prodaje nekog proizvoda ili usluge
bez tradicionalnog oglasavanja, nezamislivo je da bi ijedan proizvod ili usluga mogli uspjeti
bez oglasavanja. Za proizvod njegovi potencijalni kupci prvo moraju saznati. Ako je za
navedeno na nekom manjem, zatvorenom trzistu dovoljna usmena predaja, to ne znaci da
proizvod nije oglasen. Neoglasen proizvod ne postoji, dok vrstu i oblik oglasavanja odreduje
trziSte do kojeg se zeli doprinijeti. Ve¢ su u starom Rimu zabiljeZeni reklamni natpisi urezani
u kamenu, a pojavu takvih formalnih reklama vezuje se upravo uz lucke i trgovacke gradove
gdje se trziSte otvaralo znatno viSe od onoga koje bi moglo biti (oglaSivacki) pokriveno

usmenom predajom. Oglasavanje tako treba promatrati kao temeljni uvjet prodaje, njen
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condicio sine qua non, 1 suprotnosti s proSirenim mnijenjem da oglasavanje poboljSava

prodaju (Zaneti¢, 2014).

Fox (1985 prema Renko i Sredl, 2004) pronalazi da oglasavanje moze odrazavati vjerovanja,
stavove 1 vrijednosti odredene kulture, dok se s druge strane drustvo moze odrazavati kroz

oglaSavanje, u nadi da ¢e Zivjeti obecani Zivotni stil.

OglaSavacka industrija Sirom svijeta dozivljava ogromne promjene. Munusamy i Wong (2007
prema Ling, Piew i Chai, 2010) tvrde da je oglaSavanje postalo jedan od vaznijih elemenata u

danasnjem modernom drustvu.

Oglasavacka industrija, zbog svoje izrazite prisutnosti u gotovo svim segmentima
gospodarskog, drustvenog, politickog, socijalnog i psiholoSkog sustava, u sve vecoj mjeri
sadrzi mnogobrojne multidisciplinarne spoznaje iz razli¢itih znanosti i njihovih podsustava.
Pocetkom 21. stolje¢a oglasavanje, kao jedan od najvaznijih segmenata ove industrije,
pronalazi nove prostore i1 dimenzije djelovanja unutar kojih se isprepli¢u i1 eksploatiraju
obrasci prenosenja poruke o odredenom proizvodu ili usluzi koja se nudi trzistu i potrosacima.
Pronalaze¢i nove putove u komunikacijskim kanalima izmedu proizvodaca robe ili ponudaca
usluga 1 krajnjega korisnika, oglaSavanje, odnosno reklama, predmet je sve vaZnijega
multidisciplinarnog pristupa, znanstvenog analiziranja i istrazivanja. (Gjuran Coha i1 Pavlovi¢,

2009).

2.2.Definicija oglasavanja

Multidisciplinarnost u proucavanju oglasavanja u posljednjih je nekoliko desetlje¢a
otvorila 1 problem jezi¢ne definicije i valjanosti uporabe odredenih naziva koji ulaze u polje
reklamnoga diskursa. Unutar reklamnog diskursa, koji se neprekidno obogacuje novim
dimenzijama, najceS¢e su rabljeni izrazi: reklama, oglas, oglasavanje/oglasivanje,
propaganda, ekonomska propaganda, promocija, publicitet, promidzba, odnosi s javnoscu.
Ekonomska je struka strogo odvojila znaCenja naziva marketing, ekonomska propaganda,
promocija i odnosi s javnoséu. Ekonomski znanstveni diskurs koristi se nazivima oglas 1

oglasavanje kao znacajnim elementima sustava ekonomske propagande, odnosno marketinga
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kao posebnoga nacina djelovanja na trziStu kojemu je potroSa¢ polazna tocka i srediSte

sustava (Gjuran-Coha, Pavlovi¢, 2009.)

Richards i Curran (2002.) razvili su studiju kojom su nastojali premostiti jaz izmedu razlicitih
poimanja definicije oglaSavanja. Kroz svoju studiju analizirali su razli¢ite definicije
oglasavanja kako bi pronasli zajednicke bitne elemente, s krajnjim ciljem izgradnje
poboljsane definicije oglasavanja. Prepoznali su, medutim, nekoliko ponavljaju¢ih elementa
koji se ponavljaju u definicijama oglasavanja: (1) placen, (2) neosobni, (3) identificirani

sponzor, (4) masovni mediji i (5) uvjeravanje.

U osnovi, engleska rije¢ advertising — oglasavati, izvedena je iz latinske rijeCi “advertere”

koja znaci obratiti paznju na nesto.

Mnogi autori definiraju oglasavanje na razliite nacine, to je pojam koji u literaturi nailazi na
mnogo definicija koje mogu biti medusobno razli€ite ovisno o osobnom shvacanju autora. Za
potrebe ovog rada izdvojeno je nekoliko najCesce citiranih definicija oglasavanja od strane

stranih 1 hrvatskih autora.

Prema American Marketing Association (AMA) gospodarsko oglaSavanje obraca paznju
publike na proizvod ili uslugu, a u najSirem bismo smislu mogli re¢i da se sve §to skrece
paznju publike na proizvod ili uslugu moZe smatrati oglasavanjem. U uzem smislu pod
oglaSavanjem smatra se svaki plac¢eni oblik javnog obavjestavanja s namjerom neposrednog

ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge.

Jedna od opce prihvacenih i najraSirenija definicija prema Kotleru (2001): Oglasavanje je
bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od

prepoznatljivog sponzora (Kotler, 2001).

Starch (1923. prema Kesi¢ 2003.) oglasavanje definira kao placeni prikaz nekog poduzeca ili

organizacije putem tiska ili radija kojemu je cilj utjecati na ljudsko misljenje ili ponasanje.

AHD (American Heritage Dictionary, 2000.) nudi modernu definiciju oglasavanja koja
obuhvaca siri spektar medija te se definira kao aktivnosti usmjerene na privlacenje pozornosti
javnosti na proizvod ili uslugu, kao rezultat placenih najava u tiskanim, emitiranim ili

elektronskim medijima.
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Grupa autora oglasavanje definira kao placenu neosobnu komunikaciju, odredene
organizacije identificirane u poruci, putem razlicitih medija, a cilj je informiranje i/ili

uvjeravanje clanova odredene javnosti.

Sve definicije naglasavaju tri klju¢na aspekta oglasavanja: oglasavatelj je poznat; to je

placeni oblik komunikacije i cilj mu je utjecaj na ponasanje.

Prema Sudaru (1971. prema Kesi¢ 2003.) ekonomska propaganda je skup djelatnosti,
odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusticnih i kombiniranih poruka informira
potrosace o odredenim proizvodima ili uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe
proizvode, a kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje

ucinilo Sto uspjesnijim.

Autori nadalje navode i krajnju definiciju ekonomske propagande: “Ekonomska je
propaganda, kao oblik promocije, kreativni, komunikacijski process, uskladen s interesom i

potrebama potrosaca, proizvodaca i drustva u cjelini” (Sudar 1 Keller, 1991).

Kesi¢ (2003.) oglasavanje definira kao placeni, masovni oblik komunikacije specificnih
sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u

odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu.

Promjena tehnologije iz dana u dan i globalizacija op¢enito dovode do mnogih promjena u
poimanju pojma oglasavanja kao i njegove primjene. Oglasavanje mijenja svoj oblik
zahvaljuju¢i upravo razvoju tehnologije. Nekada su tradicionalni mediji imali glavnu ulogu
dok danas tu ulogu zamjenjuju novi mediji koji postaju glavni komunikator prema kupcima

odnosno potroSacima.

Ipak, mogu se izdvojiti bitna obiljezja koji odreduju oglaSavanje:

= placeni oblik promocije,
= neosobna prezentacija,
= ideje, proizvodi i usluge,

= poznati posiljatelj poruke (Kesi¢, 2003.).
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Potrosaci imaju tendenciju razmisljanja da je gotovo svaki oblik komercijalnih promotivnih
aktivnosti, od sponzorskih koncerata do telemarketinga - oblik "oglasavanja" (Schultz, 1995.
prema Richards i Curran, 2002.). Ponudaci proizvoda/usluga zasigurno zZele znati koliko su
njihovi pokusaji reklamiranja uspjesni u uvjeravanju kupaca da kupe njihovu marku, pa se
stoga provode brojna istrazivanja. Istrazivanje utjecaja oglasa je dosta slozen jer veliki broj
nekontroliranih varijabli medusobno djeluju na ucinke oglasavanja i na samu prodaju
proizvoda. Jedna od mjera ucinkovitosti oglasavanja zasniva se na potrosatevom pamcenju
oglasa, a to se moze postic¢i jedino izravnim pitanjima o primjecivanju marki i oglasa (Foxall,

Goldsmith i Brown, 2007).

2.3.Ciljevi oglasavanja

Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinSkog miksa u koji se ulazu sredstva, jest
prodaja proizvoda uz postizanje profita. Glavni cilj oglasavaca je dosezanje potencijalnih
kupaca i stvaranje utjecaja na njihovo kupovno ponasanje (Ayanwale i sur. 2005 i Adelaar i

sur., 2003 prema Niazi; Siddiqui; Ali Shah i Hunjra ,2011).

Prema Goldsmith & Lafferty (2002) oglasavanje ima za cilj stvoriti pozitivan stav prema
oglasu 1 marki sve dok se potrosa¢ ne odlu¢i na kupovinu i kroz pozitivan stav stvara
emocionalni odgovor (Goldsmith & Lafferty, 2002). Zato je osnovni cilj oglaSavanja

potaknuti ljude na kupnju i stvarati svijesti o proizvodu (Bijmolt i sur., 1998).

S aspekta cilja i vremena povrata ulozenih sredstava mogu se izdvojiti sljedeéi ciljevi

oglasavanja:

o Stimuliranje primarne ili selektivne potraZnje

o OglaSavanje proizvoda ili institucija

o Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucéinaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Primarna potraZnja odnosi se na kreiranje potraznje za generickim proizvodom. Kreiranje
primarne potraznje karakteristicno je za proizvode koji se nalaze na pocetku zivotnog vijeka

kad kod potrosaca treba stvoriti naviku koriStenja novog proizvoda. Klju¢nu ulogu u toj
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pocetnoj fazi ima oglaSavanje. Njegov cilj je upoznavanje najSire javnosti s obiljezjima i

prednostima proizvoda, uz nastojanje da se postigne prihvacanje proizvoda.

Selektivno oglasavanje usmjereno je oglasavanju odredene marke 1 stvaranju preferencije za
nju. Selektivno oglasavanje uglavnom slijedi primarno oglasavanje i vezano je za kasnije faze

u zivotnom ciklusu proizvoda.

Cilj je oglaSavacke strategijeizazivanje neposredne reakcije koja rezultira akcijom potrosaca.
Odgodena reakcija na oglas, koja predstavlja kljucni cilj oglasavanja, nastoji stimulirati
zeljenu akciju u buduénosti. Vecina je oglasavatelja suglasna u misljenju da oglasavanje samo
nema izravnog utjecaja na prodaju. Prodaja je funkcija velikog broja ¢imbenika od kojih
oglasavanje predstavlja samo jedan. Potrosa¢ Cesto nije izlozen oglasu ili nije spreman
neposredno reagirati, tj. kupiti proizvod. Vecina oglaSavackih kampanja nastoji usmjeriti
potencijalnog kupca prema pretposljednjoj fazi u komunikacijskom procesu — kupovini, te
posljednjih godina poslijekupovnom pozitivhom vrjednovanju ¢ime se stvara zadovoljstvo 1

lojalnost potrosaca.

To usmjeravanje potencijalnog potrosaca na fazu kupovine postize se upoznavanjem s
postojanjem marke, pruzanjem informacija o koristi ili zadovoljstvu koje se moze ocekivati
od proizvoda, te podrzavanjem dobrog izvora, odnosno smanjivanjem rizika kupovine i

poslijekupovnog nesklada (Kesi¢, 2003).

Prema Kotleru i Keller (2008) zahtjevi prilikom postavljanja ciljeva su sljedeci:

» Ciljevi oglasavanja moraju ukljuciti jasne tvrdnje, tko, Sto, gdje i kada, moraju
odgovoriti na pitanje tko Cini ciljni segment, Sto su ciljevi oglasavanja i potrebno je
odrediti vremenski okvir unutar kojeg ih je potrebno ostvariti.

= Ciljevi trebaju biti kvantitativni 1 mjerljivi

= Ciljevi moraju specificirati opseg promjene

= Ciljevi moraju biti realni

= Ciljevi moraju biti interno konzistentni.

Cilj oglasavanja je specifican komunikacijski zadatak i razina postignuca koju treba ostvariti

kod ciljnog segmenta u odredenom vremenu. Drugim rije¢ima uz prethodne ciljeve dolazimo

14



do zakljucka da se ciljevi dijele ovisno je li svrha informirati, uvjeriti, podsjetiti ili dati

dodatnu podrsku.

Navedeno upucuje da je glavni cilj oglaSavanja utjecaj na potroSa¢evo ponasanje, da bi
oglaSavanje bilo uspjeSno treba paziti na sve elemente utjecaja. Oglasi imaju zadatak
komunicirati odredenu poruku prema potrosacu i prema tome je potrebno postaviti jasne

ciljeve kako bi bili uskladeni s potroSac¢evim potrebama.

2.4.Vrste oglasavanja

Prema Kesi¢ (2003.) oglaSavanje prema vrsti mozemo podijeliti na:

* Pionirsko oglaSavanje — koristi se kod uvodenja novih i inovativnih proizvoda na
trziste, te sluzi razvoju primarne potraznje za odredenom kategorijom proizvoda, a ne
za konkretnom markom.

=  Konkurentno oglaSavanje — razvija sekundarnu potraznju, odnosno potraznju za
odredenom markom proizvoda, a koristi se kod poznatih (uobicajenih) proizvoda i
velike konkurencije na trzistu.

=  Komparativno oglaSavanje — usporeduje karakteristike oglaSavanog proizvoda s
njegovom konkurencijom, odnosno komparativno oglasavanje usporeduje proizvode
unutar odredene kategorije; naglaSava prednosti marke proizvoda u usporedbi s
konkurentskim proizvodima.

» Podsjecanje — kao oblik oglasavanja koristi se u situaciji kad je odreden proizvod,
marka ili organizacija, ve¢ poznata na trziStu, te sluzi jaanju identiteta tvrtka,
odnosno rabi se kako bi se proizvod ili organizacija zadrzali u centru paznje javnosti;
koristi se u situacijama kada su proizvodi, marka ili poduzece ve¢ poznati na trzistu.

»  Kooperativno oglaSavanje — ukljucuje udruzivanje, odnosno suradnju proizvodaca i

drugih ¢lanova u zajednickoj oglasavackoj kampanji.
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Slika 1. Utjecaj razli¢itih vrsta oglasa na stavove

Izvor: Izrada autora prema Naki¢ (2014)

Vec¢ 1 sama vrsta oglasa ima odgovarajuéi utjecaj na stavove potroSaca. Oglasi s ciljem
uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u
pozitivne. Oglasi kojima se kupce podsjeCa na kupovinu primarno utjeCu na jacanje
intenziteta pozitivnih stavova potrosaca te na povecanje stabilnosti (postojanosti) stavova

(Nakié, 2014).

2.5.Funkcije oglasavanja

Kesi¢ (2003) istice dvije temeljne funkcije oglasavanja:

» komunikacijsku i

= prodajnu.

Unutar komunikacijske funkcije moze se izdvojiti nekoliko podfunkcija. Najznacajnije su:
informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, osiguranje prodaje, potvrdivanje i

podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti.

Informiranje se odnosi na obavjeStavanje potrosaca o proizvodu, njegovim obiljezjima,
mjestu prodaje i cijeni.
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Zabavna funkcija oglasavanja ukljucuje, osim osnovnog oglasavackog apela, sve nejezicne

komponente oglasa — glazbu, uvjete komuniciranja, okolinu i sl.

Svrha je podsjetne funkcije oglasavanja marku proizvoda stalno drzati u svijesti onih

potrosaca koji su s njim ve¢ upoznati i takoder kreirati upoznatost potencijalnih kupaca.

Uvjeravanje - osim stvaranja upoznatosti s markom i razumijevanja osnovnih obiljezja marke

proizvoda, ova je funkcija usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu.

Funkcija prodaje - veéina oglasa izravno apelira na kupovinu oglaSavanih proizvoda ili

usluga. Neki oglasi apeliraju na trenutacnu kupovinu.

Ponovno uvjeravanje - ovaj aspekt oglasavanja podrzava i pojacava postojeci stav potrosaca
o proizvodu. Znacajan aspekt komunikacije odvija se i nakon kupovine, te je cilj uvjeriti

kupca u ispravnost njegove odluke 1 istodobno osigurati dugoro¢nu lojalnost.

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima predstavlja bitnu funkciju oglasavanja koja
je osobito znacajna za osobnu prodaju jer olakSava uspostavljanje osobnog kontakta, smanjuje
troSkove osobne prodaje, te pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata nastojanja prodaje.
Oglasavanje, takoder, pruza sve potrebne informacije o poduzecu, proizvodu, namjeni i

nacinu uporabe proizvoda i tako otvara uspjeSne komunikacijske kanale prodavacima.

Osim pruzanja potpore prodavaima, oglasavanje takoder podrzava ostale oblike
komunikacijskog marketinSkog miksa. Prije svega, €ini marku i proizvod poznatim i
pozeljnim, pa samim time i prepoznatljivim u prodavaonici. Dodavanjem vrijednosti,

proizvod za prodavaonicu postaje vrijedan cijene i stvaranja pozitivnog imidza.

2.6.Kreativna strategija - oglasavacki apeli

Kesi¢ (2003) u svojoj knjizi temeljno je objasnila pojam oglaSavackih apela, podjelu i
utjecaj na ponaSanje potrosaca. U nastavku slijedi objasnjenje vrsta apela kao sredstva

komunikacije u oglasima te njihova podjela prema razli¢itim autorima.
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OglaSavacki apeli predstavljaju sredisnji dio oglasa daju¢i obecanje vezano uz korist 1/ili

zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i potro$njom proizvoda ili usluge.

Oglasavacki apel predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene
psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao zelje i osjecaje koji poticu ili stvaraju

potrebu za oglasavanim proizvodima ili uslugama.

Svi su oglasavacki apeli stvarani u skladu s ljudskim motivima. Temeljni je problem utvrditi
koji motivi upravljaju trenutacnim ponaSanjem potroSaca. To je zadatak istraZivaca,
psihologa, analiti¢ara koji moraju utvrditi koji motivi usmjeravaju ponasanje potrosaca i kako

motive povezati uz nas proizvod ili uslugu. To se postize apelima.

Prema Kesi¢ (2003) najSiru kategorizaciju motiva i prihvacenu podjelu dao je A.H.Maslow, a
to su: fizioloSki motivi, motivi sigurnosti, motivi ljubavi, motivi poStovanja i motivi

samoostvarenja i samoisticanja.

Osim Maslowljeve ljestvice motiva postoje joS mnogobrojne podjele motiva. Poznati
marketinski teoretiCar i prakticar J.N.Sheth predlozio je pet kategorija motiva koji prema

njegovu misljenju najvise utjeCu na ponasanje:

Funkcionalni — proizvod ili usluga zadovoljava fizic¢ku ili funkcionalnu potrebu

= Drustveni — proizvod ili usluga zadovoljavaju drustvenu potrebu preko povezivanja s
izabranim demografskim, socio-ekonomskim ili kulturno-etnickim segmentom drustva

=  Emocionalni — proizvod ili usluga koja zadovoljava emocionalne potrebe kreiranjem

odgovaraju¢ih osjecaja ili emocija kao Sto su radost, ljubav ili postovanje, te

zahvalnost za primljeni poklon

= Spoznajni — motiv usmjeren na ucenje neceg novoga

Situacijski — ti su motivi povezani s potrebom kupovine proizvoda ili usluga koje su

vezane sa specificnom situacijom (Kesi¢, 2003).

Jednu od vrlo interesantnih podjela motiva s aspekta oglaSavackih ciljeva dala je Janice
Hanna:
» Fizicka sigurnost — potreba za konzumiranjem proizvoda ili specificnim ponaSanjem s

ciljem izbjegavanja opasnosti, ozljede i zastite okoliSa
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*  Materijalna sigurnost — motiv za adekvatnim proizvodima i zalihama koje
osiguravaju materijalan posjed

»  Materijalni ugodaj — potreba za posjedovanje i konzumacijom proizvoda i usluga koji
osiguravaju zelju za posjedovanjem materijalnih vrijednosti

=  Prihvacanje od drugih — potreba za konzumiranjem proizvoda i1 usluga koji stu
statusni simboli tog drustva i identificiraju nas sa Zeljenim referentnim grupama

» Utjecaj nad drugima — potreba da se ima utjecaj bilo nad djecom pri odabiru i
kupovini proizvoda ili nad pripadnicima grupe

= Osobni rast i razvoj — placanje usluga ucenja, stjecanja znanja ili konzumiranje

proizvoda koji osiguravaju razvoj vlastitih moguénosti (Kesi¢, 2003).

Povezanost oglasavackih apela s pet kategorija motiva daje temelj za kreativnu strategiju

oglasa. Kreativna strategija treba dati odgovore na pitanja: Tko? Zasto? Sto? Gdje? i Kada?

= Tko? Misli se na ciljni segment u odnosu na ponasajuce, zemljopisne, demografske ili
psihografske karakteristike.

= Zasto? Posjeduje li potrosa¢ aktualne motive i zelje kojima treba uputiti apel?
Racionalni apeli usmjereni su na potroSaceve motive vezane uz funkcioniranje
proizvoda ili usluga dok su emocionalni apeli usmjereni za zadovoljenje potrosacevih
psiholoskih, drustvenih i1 simbolickih motiva

= Sto? Sadrzi li proizvod specifi¢na obiljeZja da zadovolji aktualan motiv? Kako Zelimo
pozicionirati proizvod? Koji ¢imbenici potpomazu oglasavacku tvrdnju? Koji je imidz
proizvoda stvoren ili ga imamo namjeru kreirati? Je li taj imidz uskladen sa zeljenim
imidZom potrosaca?

= Gdje? 1kada ¢e poruka biti komunicirana? Kojim medijem? U koje vrijeme u godini?
U kojem zemljopisnom podruc¢ju?

= Konacno, koji stil ¢e se koristiti i §to ¢e poruka re¢i? (Kesi¢, 2003).

Da bi se paznja izazvala 1 zadrzala, oglaSavatelj mora poznavati mnogobrojne korisne
koncepte koji su klasificirani u dvije grupe: koncepti povezani s fizickim obiljezjima oglasa i
koncepti povezani s apelima u oglasu. Fizicka 1 strukturna obiljezja poruke odnose se na
veli¢inu, pokretljivost, oblik i dr. Apeli u poruci predstavljaju klju¢ni element privlacenja

paznje buduc¢i da su usmjereni na potroSaceve motive i povezivanje s konkretnim proizvodom.
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Dok fizicke osobine oglasa primarno utjeCu na privlaCenje paznje, apeli osim te imaju i

funkciju zadrzavanja paznje.
Cimbenici stimuliranja paznje oglasavanjem su:

= Veci oglas izaziva vecu paznju

= Dinamican oglas izaziva vecu paznju od staticnog

= Sto je oglas intenzivniji, paZnja je veca

= Neobican ili nov oglas privlaci ve¢u paznju

= Koristenje kontrasta u oglasu privlaci vecu paznju

= (QOglas u boji privlaci ve¢u paznju

= Neuobicajen oblik oglasa privlaci ve¢u paznju

= Objekt koji se javlja u izolaciji privla¢i viSe paznje od oglasa u grupi s ostalim
oglasima

= (QOglasavanje koje stimulira viSe od jedno osjetila privlaci ve¢u paznju (Kesi¢, 2003).
Prema Kesi¢ (2003.) obiljezje apela koji privlace i zadrzavaju paznju su:

= Apeli povezani s potrosacevim stalnim interesom ili trenutaénim motivom privlace i
zadrzavaju paznju

= Apeli koji podrzavaju potrosaceve stavove i misljenja jednostavnije se opazaju i pamet

= Oglasi koji sadrZe apele vezane za potroSacevu trenuta¢nu potrebu znacajnije utjecu na

paznju
Jedna od klasi¢nih podjela apela je na:

1. Apeli usmjereni na proizvod

2. Apeli usmjereni na potrosaca (Kesic, 2003).
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1. Apeli usmjereni na proizvod

Koristan okvir za klasifikaciju oglaSavackih apela jesu odgovori na sljedec¢a pitanja:

= Treba li naglasiti obiljezja proizvoda ili psiholoske koristi koje kupac dobiva?
= Koristiti emocionalne ili racionalne apele?

= Je li bolje koristiti pozitivne ili negativne apele?

= Koristiti jednostrane ili dvostrane apele?

= Jesu li bolji izravni ili neizravni apeli?

= Kakvo mjesto dati humoru u oglasavanju?

Ponudena korist u apelu kupcu predstavlja najznacajniji element oglasa. Temeljna korist za
kupca dobiva se na temelju jednog ili nekoliko obiljezja proizvoda. Ta su obiljezja ili dijelovi
proizvoda ili psiholosko zadovoljstvo koje se u oglasavanju navodi. Cijena, performanse,
kvaliteta, pakiranje i dijelovi, fizicke su karakteristike proizvoda koje se mogu spoznati barem

jednim od osjetila.

PotroSaceva percipirana korist najces¢i je razlog kupovine proizvoda. Razlozi kupovine mogu
biti zadovoljenje razli¢itih motiva kao S§to su: korisnost, op¢e zadovoljstvo, ugodnost, ugled,
stanje uma, iskustvo i sl. Radi specificnosti razli¢itih koristi koju pojedine grupe potrosaca
o¢ekuju, oglaSavatelj mora pojedinacno prilagoditi komunikacijske apele ciljnim segmentima.
U najjednostavnijem se obliku dominantno obiljezje proizvoda u oglasavackom apelu mora
povezati s korisnoS¢u koju kupac oCekuje. Na taj se nacin ocekuje ponasanje potrosaca u

skladu s oglaSavackim i marketinskim ciljevima.

Postavlja se pitanje koliki je optimalan broj obecanja ili koristi koji se trebaju navesti u
poruci? MozZe se poc¢i od stajaliSta da poruka treba sadrzavati samo jedan apel. Ta poruka
dobiva prednosti zbog znacenja jedinstvenog apela. Primatelj mozZe jednostavno pratiti,

razumjeti i ponasati se u skladu s primljenom porukom.

= Emocionalni i racionalni apeli

Pocetno je misljenje bilo da je svaka kupovina neplanirana, odnosno impulzivno

motivirana. Suvremeno glediste podrzava stav da je ve¢ina kupovina motivirana djelomicno

21



racionalnim, a djelomi¢no emocionalnim motivima. Zapravo se svi motivi nalaze na
neprekinutoj ljestvici od potpuno racionalnog do potpuno emocionalnog. To znaci da je svaka
kupovina inicirana spletom racionalnih i emocionalnih motiva, samo je pitanje njihova
veceg ili manjeg utjecaja. Cinjenica je da potrodaéi za vrjednije i tehni¢ki sloZenije proizvode
troSe viSe vremena na analizu, vrednovanje i usporedivanja nego za proizvode svakodnevne

potrosnje.

Tendencija oglasavackih apela 80-ih godina bila je da vise sadrze elemente emocionalnih
apela, ne samo za potrosSne proizvode nego i za najve¢i segment polutrajnih ili trajnih
proizvoda. Ovaj trend se nastavio i do danas. Postoji nekoliko razloga za takav trend,
osigurava se veci stupanj paznje, emocionalni apeli se jednostavnije uklju¢uju u memoriju
primatelja poruke, zahtijevaju 1 osiguravaju jacu ukljuenost potroSaca u process
komunikacije, ti su apeli efikasniji u transformiranju simbola proizvoda u Zeljena obiljezja za
potrosaca. Najznacajniji razlog za ¢eS¢e koriStenje emocionalnih apela jest nastojanje da se u
svijesti potrosaca osigura diferencijacija proizvoda na suvremenom konkurentskom trzistu.
Pomicanjem proizvoda prema zavrSnim fazama njegova Zivotnog ciklusa gubi se
konkurentska prednost koja se nadoknaduje emocionalnim apelima tijekom oglasavacke

kampanje (Kesi¢, 2003).

Emocionalni motivi su potaknuti psiholoskim i hedonistickim ciljevima, ulaze u osjetila
primatelja poruke, usporedivim i asocijativnim pozivanjem na radost, uzitak, uzbudenje, strah
ili [jutnju, inat, ponos i sl. Npr., apeli na zabavu i1 uzbudenje moraju se koristiti umjereno, jer
ako se previSe naglasavaju mogu odvuéi paznju od proizvoda. Ugoda i zabava se najcesce
pozitivno prikazuju i1 proizvodi se prihvacaju kao lakSi i ugodniji za koristenje. Glazba
takoder poziva na srecu i Cesto utjeCe na paznju i pomaze pri pamcenju poruke. Apel na
humor privlaci pozornost i najdulje se pamti; izaziva smijeh kod potroSaca i time povecava
lojalnost proizvodu. Humor poti¢e osje¢aj odmora, smanjuje napetost i odrzava paznju
primatelja poruke i najceSce se koristi kod proizvoda koji se svakodnevno upotrebljavaju.
Takoder, osim pozitivnih emocionalnih motiva postoje i negativni kao npr. apeli na strah koji
isto tako mogu privlaciti potroSace da kupuju tj. koriste proizvode ne bi li smanjili nelagodu

(Budes, 2011.).
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= Pozitivni i negativni apeli

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

kupovinom 1 koriStenjem proizvoda (Kesi¢, 2003).

= Jednostrani i dvostrani apeli

Jednostrani apeli, kao jednostavniji oblik, isklju¢ivo su pozitivno orijentirani i stoga
znatno viSe koriSteni u oglaSavackim strategijama. Rezultati istraZivanja upucuju na
jednostavnije prihvacanje jednostranih poruka od strane potrosaca. Taj zakljucak posebice
vrijedi u sluCajevima kad se radi o publici s nizim stupnjem obrazovanja, kad postoji

pozitivan stav potrosaca o posiljatelju poruke ili proizvodu i kad postoji odanost marki.

Dvostrani apeli istodobno isticu prednosti i nedostatke proizvoda u istoj poruci. Te su poruke
efikasne jer povecavaju povjerenje u izvor komunikacije. Kod dvostranih apela negativne su
konotacije povezane s manje znaCajnim obiljezjima proizvoda, dok su pozitivni apeli

usmjereni znacajnijim obiljezjima ili percipiranim vrijednostima.

Poseban oblik oglasavanja predstavlja koriStenje komparativnog apela, odnosno navodenje
imena konkurenta u poruci. Taj oblik oglasavackog apela sve se ¢esce koristi, osobito Cesto u
pojedinim medijima. Ve¢ina komparativnih oglasa koristi jednostrane apele, tj. prezentiraju

prednosti vlastitog i slabosti konkurentskog proizvoda (Kesi¢, 2003).

= Izravni i neizravni apeli

U osnovi svi su oglasavacki apeli izravno ili neizravno povezani s potroSacevim
motivom. U nekim porukama apeli su eksplicitni i izravno povezani s aktualnim motivom. U
drugim su prikriveni i potencijalni potroSa¢ mora sam otkriti znacenje i smisao apela.
Klasifikacija je izvrSena na izravne i neizravne. Neizravni apeli su klasificirani u: orijentirane

na proizvod, orijentirane na potrosaca i kombinaciju oba.
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Prema Kesi¢ (2003) neizravni apeli orijentirani na proizvod su sljede¢i:

1. Apeli orijentirani na obiljezje odnose se na temeljne karakteristike proizvoda.

2. Apeli usmjereni na koriStenje proizvoda prikazuju njegove prednosti prilikom
koristenja.

3. Apeli usmjereni na usporedivanje proizvoda naglasavaju razlike izmedu oglaSavane i

drugih marki.

2. Apeli usmjereni na potrosaca

Apeli orijentirani na potrosaca predstavljaju drugu grupu neizravnih apela. Mozemo ih

svrstati u pet razliCitih kategorija:

Apeli usmjerni na stav - Povezani su s vrijednosnim sustavom koji ukljucuje
vjerovanja, stavove 1 vrijednosnu strukturu. Oglasavacki apeli usmjereni na stavove i
kljucne vrijednosti u pravilu trebaju podrzavati te stavove. Apeli usmjereni na stavove
potroSaca moraju poéi od adaptivne strategije komunikacije s ciljem utjecaja na nove
potroSace ili apelirati na postojee potrosate kako bi se intenzivirala kupovina
postojecih proizvoda.

Apeli usmjereni na grupu - Utjecaj grupe na kupovinu proizvoda i na prihvacanje,
odnosno odbijanje komunikacijskog sadrzaja, u praksi je dobro poznat i prihvacen.
Utjecaj grupe u konacnoj se fazi ocituje kupovinom proizvoda odredene marke, ali
takoder moze utjecati na definiranje proizvoda i marke. Kako je kupovina posljednja
faza procesa komunikacije, grupa predstavlja filter pri izboru 1 utjecaju oglasavackih
apela. Stoga je pri odabiru apela i kreiranju cjelokupne komunikacijske strategije
neophodno poc¢i od specificnosti grupe i1 njezina utjecaja na izloZenost, preradu i
prihvacanje komunikacijskog sadrzaja — oglaSavackih apela.

Apeli usmjereni na stil Zivota - Za definiranje stila Zivota najcesc¢e koristene grupne
varijable iz podrucja potrosacevih aktivnosti, interesa i misljenja. Na temelju sli¢nosti
tih triju grupa varijabli izdvajaju se homogeni segmenti potrosaca koji imaju slican stil
zivota. Tako se izdvojeni segmenti mogu koristiti kao polazna osnova za kreiranje
oglasavacke strategije. Apeli usmjereni na stil zivota grupe potroSaca imat ¢e puno
veci uspjeh od apela kreiranih na temelju samo demografskih ili ekonomskih varijabli.

Profil stila zivota omogucuje oglasavatelju bolje upoznavanje potroSaca s kojim
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komunicira 1 precizno usmjeravanje poruke na podrzavanje njegova stila zivota i uloge
u drustvu. Stil zivota kao temelj kreiranja oglasavacki apela najcesce je koristen za
pozicioniranje nove ili repozicioniranje postoje¢e marke proizvoda.

=  Apeli usmjereni na podsvjesne motive - Poruke su Cesto usmjerene potroSacevim
nesvjesnim motivima, na primjer, svijetu snova, imaginacije, fantazije, ali su
djelomicno pokriveni apelima usmjerenim na motive kojih je u danom trenutku
svjestan. lako su te potrebe potisnute svjesno ili nesvjesno u dublji dio uma, stvaraju
napetost koju potrosac¢ Zeli smanjiti. Napetost se, kao i kod svjesnih motiva, smanjuje
kupovinom i uporabom oglasavanog proizvoda.

*  Apeli usmjereni na imidz - Apeli usmjereni na imidz kreirani su s namjerom pojacanja
postojeceg ili kreiranja Zeljenog imidza. To se postize kupovinom specificnih marki
proizvoda. Jedna je od strategija stvaranje ugleda marke koja odgovara osobnom
imidZzu potrosaca ili imidzu koji potrosac¢ zeli dobiti kupovinom odredene marke

(Kesi¢, 2003).

Od ostalih apela, izdvajaju se izdvajaju poruke koje koriste apel na humor, apel na strah, apel

na krivnju i apel na seks.

U studiji sluc¢aja (Marketing-Schools, 2012) u kojoj su analizirane karakteristike korisnika
Apple mobilnih uredaja i korisnika Android mobilnih uredaja doslo se do zakljucka da oni
koji upotrebljavaju iPhone pripadaju mladoj dobnoj skupini, vrednuju uredaje koji su
prilagodeni korisniku dok Android korisnici pripadaju starijoj dobnoj skupini, pretezito su

muskarci 1 daju vaznost tehnickim znacajkama i prilagodenom dizajnu.

Proizvodaci mobilnih uredaja svjesni su ¢imbenika koji utjeCu na donoSenje odluka prilikom
kupovine istih — ¢imbenici koje uzimaju u obzir nisu samo tehnicke znacajke uredaja vec i
psiholoske karakteristike potrosaca, poput osobnosti, nacina zivota i lojalnosti brandu. Upravo
zbog te Cinjenice, oglasi za mobilne uredaje ¢esto komuniciraju emocionalne apele kao §to je
zivotni stil 1 razliCite emocije, pokusavajuci tako potroSacu iskomunicirati kako mobilni
uredaj moze poboljSati njegov Zzivotni stil. Upravo zato, kompanije ulazu mnogo napora u
istrazivanja kako bi saznali §to njihovi korisnici preferiraju i kako psiholoski reagiraju na

oglase.
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Proizvodaci mobilnih uredaja danas nude vec¢e moguénosti izbora pri kupnji uredaja. Razvoj
novih uredaja je skup proces te se kompanije obracaju upravo istrazivac¢ima koji istrazuju

ponasanja potroSaca na trziStu i njihove potrebe i Zelje u spomenutoj kategoriji proizvoda.

Istrazivanje “Factors Affecting Consumer Choice of Mobile Phones: Two Studies from
Finland”, objavljeno u The Journal of Euromarketing (Karjaluoto, Karvonen; Kesti;
Koivuméki; Manninen; Pakola; Ristola i Salo, 2005.) pokazalo je da potrosac¢i prilikom

odabira mobilnih uredaja u obzir uzimaju sljedece:

= Cijenu

= Brand

=  Veli¢inu

= Korisni¢ko sucelje

=  Tehnicke karakteristike

Ovi rezultati upucuju da bi prilikom oglaSavanja proizvodaci naglasak trebali staviti na
tehnicke znacajke uredaja kako bi privukli paznju veéeg broja kupaca. Upravo je Apple,
voden ovim rezultatima, prilikom oglasavanja svojih proizvoda naglasak stavio na tehnicke
karakteristike proizvoda isticu¢i kako su Apple uredaji jednostavni za upotrebu. Uz
komuniciranje tehnickih karakteristika, Apple je u svojim oglasima koristio 1 motive koji su
vezani uz osobnost potrosaca, zeleci tako Sto viSe potroSaca vezati uz brand komunicirajuci

specifi¢ne psiholoske osobnosti.

Postoji pet faktora osobnosti koje potrosaci razmatraju pri odabiru izmedu razli¢itih brandova:

= Iskrenost

= Uzbudenje

= Pouzdanost
= Profinjenost

=  Robusnost (Aaker, 1997).

Proizvodac¢i mobilnih uredaja, uz tehnicke karakteristike komuniciraju emocionalne motive
kako bi izazvali kod potroSaca zainteresiranost i potaknuli ih na kupnju. Prethodno, ulazu
znatne marketinsSke napore kako bi istrazili §to potrosaci preferiraju te shodno tome, kreiraju

oglasavacke kampanje.
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3. PonaSanje potrosaca
3.1.Uvodno o ponasanju potrosaca

U sljedec¢em poglavlju objaSnjen je pojam ponasanja potrosaca i Cimbenika koji utjeCu na

potro$acevo ponaSanje prema Kesi¢ (1999).

The American Marketing Association (AMA) definira ponasanje potrosaca kao dinamicnu
interakciju spoznaje, ponasanja i ¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni
aspekta Zivota potrosaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i
ponasajuceg aspekta potrosaca povezujuci ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u

ponasanju potrosaca.

Ponasanje potroSaca predstavlja proces pribavijanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacéaju

vrednovanje i1 poslijeprodajno ponasanje.

Mogu se izdvojiti tri faze ponaSanja potroSaca, a u okviru svake postoji jo$ niz podfaza koje

¢ine cjelinu ponasanja potrosaca.
To su:

=  Faza kupnje - u fazi kupnje razmatraju se ¢imbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili
usluga.

» Faza konzumiranja — bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima
znacenje za buduée ponasanje

» Faza odlaganja — predstavlja odluku potroSaca o tome Sto uciniti s iskoriStenim

proizvodom ili onim §to je ostalo od njega.

Pri proucavanju ponasanja potroSaca marketeri polaze od pet osnovnih nacela:

1) Potrosac je suveren,

2) Motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati

3) Na ponasanje potrosaca moze se utjecati

4) Utjecaji na potrosaca moraju biti drustveno prihvatljivi
5) Ponasanje potrosaca je dinamican proces.
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U osnovi proucavanje ponasanja potrosaca ima tri temeljna cilja:

= Razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca
= DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu i

= Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanju
mladih

PonasSanje potroSaca i marketing. Marketinska strategija, da bi bila uspjesna, treba polaziti od
potpunog razumijevanja ponasanja potroSaca. PotroSa¢ predstavlja centar ovog procesa. To
zna¢i da kreiranje proizvoda, cijena, promocije i distribucije je uskladeno s potrebama i
zahtjevima potroSaca. Ono Sto ¢e se nuditi, po kojoj cijeni, pod kojim uvjetima, kojim
kanalima distribucije ¢e se distribuirati i kako komunicirati ovisit ¢e o specifi¢nosti ciljnog
segmenta potroSaca, njihovih motiva i zelja te ostalih determinant u procesu odlucivanja. To
dovodi do zakljucka da je process odlucivanja potroSaca od veceg interesa za proizvodace i

trgovce nego za same potrosace.

Regulativna politika za zastitu potrosaca.Usmjeravanje ponaSanja potroSaca provodi se preko
kontroliranih pokreta i organizacija za zaStitu potrosaca. Organizirano djelovanje potroSaca
javilo se kao neophodan odgovor na neprihvatljiva ponaSanja proizvodaca, marketera,
trgovaca, a ponekad i vlada. Ciljevi koji su bili temelj organiziranog djelovanja potrosaca su:
potpuno i istinito informiranje potroSaca, pravo na predstavljanje potrosaca u svim tijelima
koja odlucuju o njihovim interesima, pravo na zdravu hranu i okruzje, pravo na obrazovanje i

sl.

Informiranje potroSaca za drusStveni interes.Vlada i1 drzavne institucije takoder imaju
interesa u poznavanju ponasanja potrosaca. Zakonski i drugi regulativni propisi temelje se na
ponasanjima potroSaca. Proucavanje ponasanja potroSaca ima op¢i interes s aspekta drustva
kao cjeline. Spoznaja o ¢imbenicima i procesima koji utjeCu na ponaSanje potrosaca moze
posluziti kao temelj usmjeravanja tog ponaSanja s aspekta interesa cjelokupnog drustva. S
druge strane, takva saznanja mogu koristiti drustvenim institucijama da potaknu druStveno
korisna ponaSanja i1 osigurati zaStitu potroSaca u uvjetima pojave druStveno nepozeljnih

ponasanja.
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3.2.Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potro$aca
3.2.1. DruStveni ¢imbenici

Na ponaSanje potrosaca utjeCe veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni ¢imbenici, budu¢i da potrosac zivi u kompleksnom okruzju koje utjee na njegovo
ponasanje. Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedec¢ih grupa druStvenih

¢imbenika:

*  Kultura

= Drustvo i druStveni staleZi
=  DruStvene grupe

= Obitelj

= Situacijski ¢cimbenici

= Osobni utjecaji.

Kultura u ponasanju potrosaa odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji omoguc¢uju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici
jednog drusStva. Kultura utjeCe na cjelokupno ponaSanje njezinih pripadnika isto kao S$to
pripadnici jedne kulture utjecu na kulturu i mijenjaju je. Marketing predstavlja transmitera
kulturnih vrijednosti, a s druge strane utje€u na promjenu kulturnih vrijednosti, a preko njih i

na ponasSanje potrosaca.

Drustveni stale? predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti interese i ponasanje.
Oni se diferenciraju prema socio-ekonomskom statusu i sezu od gornjeg do najnizeg ili
donjeg sloja. Interes marketinga 1 ponasanja potroSaca za druStvene slojeve rezultira iz
Cinjenice da pripadnost jednom drustvenom stalezu utjeCe na izbor proizvoda i marki
pojedinih proizvoda kao i utjecaj na ostale potroSace koji po svom statusu ne pripadaju tom

drustvenom sloju, ali teze k njemu.

Utjecaj grupe na ponaSanje potroSata manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih
grupa. Poseban utjecaj na ponaSanje potroSaca imaju referentne grupe Cije vrijednosti,
vjerovanja i norme potrosac koristi kao referentni okvir svome ponaSanju. Potrosaci mogu, ali

ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa da bi osjetili njihov utjeca;.
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Obitelj kao temeljna referentna skupina, ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem, ima
najveéi utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i
vjerovanja koja se stjecu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju nasa ponaSanja, u pojedinim
segmentima viSe ili manje, tijekom cijelog Zzivota. S druge strane, obitelj predstavlja

posrednika u prenosenju Sirih kulturnih i drustvenih vrijednosti na pojedinca.

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike Sto utjeCu na ponasanje potroSaca spadaju fizicko
okruzje u kojem se odvija kupovina, druStveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine i
psihicko 1 fizi¢ko stanje potrosaca u vrijeme donosSenja odluke o kupovini. Poseban utjecaj ovi
¢imbenici imaju na ponaSanje potroSaca na mjestu prodaje pa stoga distributeri posebno imaju

interesa za proucavanje utjecaja situacijskih varijabli na proces kupovine.

Osobni utjecaji. PotrosaC je Cesto pod utjecajem onih s kojima usko suraduje. Taj se utjecaj
moze manifestirati zeljom da se imitira ponasanje ¢lanova pripadnika referentnih grupa ¢iji
smo Clan ili tek Zelimo postati. U oba slu¢aja ponaSanje Clanova referentne grupe ima
direktnog utjecaja na ponasSanje potroSaca. U drugom slucaju potrosa¢ moze biti pod
utjecajem pojedinca koji se svojim znanjem, polozajem u drustvu ili nekim drugim obiljezjem

izdvaja i predstavlja “lidera misljenja”.

3.2.2. Osobni ¢imbenici

Pet individualnih varijabli od posebnog su znacenja za ponaSanje potroSaca. To su:
= Motivi i motivacija
= Percepcija
= Stavovi

= ObiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

= Znanje.

Svaki potrosac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloZiva resursa:

=  Vremenom,
= Novcem i

= Sposobnoscu prihvacanja i procesiranja informacija.
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Raspolaganje je resursima potrosaca ograni¢eno i stoga je potrebno uloziti znatan napor u
koristenju ovih resursa u procesu ponasanja potroSaca. Raspolozivo vrijeme za kupovinu
znatno utjece na izbor proizvoda i inae donosenje brze odluke ili odgadanja kupnje. Stoga je
danas ve¢im dijelom razvijen direktni marketing koji pruza moguénost zaposlenoj zeni da u
svom kucanstvu donese odluku o kupovini i tako uStedi vrijeme koje postaje osnovni
ograniCavajuci ¢imbenik pri kupnji nekih proizvoda. Drugo, od osobne sposobnosti svakog
pojedinca da prihvati i pravilno interpretira informacije ovisit ¢e i ponaSanje potroSaca,

ispravnost odluke o kupovini i poslijekupovno zadovoljstvo.

Motivi i motivacija. Velik broj je istrazivanja posvecen otkrivanju motiva kupovine pojedinih
proizvoda i pokretanju potroSaceve psihicke i1 fizicke energije k odredenom ponaSanju
usmjerenom cilju. Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje k
odredenom cilju. Postoji mnogo klasifikacija motiva. Jedna od prihvatljivih podjela motiva za

potrebe marketinga je na racionalne i emocionalne.

Motivacija predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju. Ona je
determinirana stupnjem psiholoske ukljucenosti kupca u proces kupovine. Na taj stupanj
ukljucenosti utjece veliki broj ¢cimbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini,

modificiranoj kupovini ili rutinskoj kupovini.

Stavovi. Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
pojedine objekte, usluge ili situacije. Stavovi predstavljaju relativno trajane predispozicije
potrosaca 1 stoga ih je teSko mijenjati. Marketeri se mogu odluciti 1 na promjenu postojecih

stavova, ali ¢e to zahtijevati dulje vrijeme i znacajnije napore.

ObiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota. Obiljezja licnosti predstavljaju trajne osobnosti
potrosaca koje utjeCu na njegovo ponaSanje na trzistu. DruStvene vrijednosti predstavljaju
“ispravne” nacine ponaSanja s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva. S druge
strane, osobne vrijednosti predstavljaju oblike ponaSanja sukladne osobnim vrijednostima

potrosaca.

Stil je zivota predstavljen aktivnostima, interesima 1 misljenjima koji utjeu na nacin trosenja

vremena i novca svakog pojedinca.
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Znanje. Znanje se moze definirati kao informacije pohranjenje u memoriji potrosaca. U svezi
ponasanja potrosaca to mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda, mogu¢im mjestima

kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje, itd.

3.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski procesi obuhvacaju:

. Preradu informacija,

. Ucenje,

. Promjenu stavova i ponaSanja i
. Osobne utjecaje

Prerada informacija. Komunikacija predstavlja temelj ponasanja svakog Covjeka, a time i
potrosaca. Znacenje komunikacije na ponaSanje potrosaca tim je vece Sto je marketinska
komunikacija u cijelosti koncipirana tako da utjee i usmjerava ponasanje potrosaca. Stoga su
marketeri oduvijek bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potroSa¢ prima, procesira i

smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva.

Ucenje. Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i
pohranjivanja u trajnu memoriju. Budu¢i da je rezultat ucenja trajna promjena znanja, ono u
najvec¢em dijelu prethodi ponasanju potrosaca. Svatko tko zeli izazvati promjenu u ponasanju
svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces ucenja, koji ¢e u

zavr$nici rezultirati u promjeni stavova, misljenja i na kraju ponasanja potrosaca.

Promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Budu¢i da su
stavovi relativno stabilni i teSko ih je promijeniti, marketeri koriste sva raspoloziva znanja i
tehnike da bi promijenili stavove potroSaca koji su negativno postavljeni u odnosu na
proizvod ili uslugu. U tu svrhu marketeri koriste sva sredstva koja im stoje na raspolaganju.
To su prije svega komunikacija, ali i ostali elementi marketinskog spleta koji djeluju na

potrosaca u cilju promjene ili pojacanja stava te stimuliranja Zeljenog ponasanja.

Osobni utjecaji. Osobni su utjecaji procesi koji se odvijaju najc¢es¢e u primarnim grupama. U
osnovi ti se utjecaji temelje na izdvajanju jednog clana grupe koji na osnovi znanja,

sposobnosti, obiljezja li¢nosti i sl. utjeu na ponaSanje drugih ¢lanova grupe. Osobni se
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utjecaji izrazavaju komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi 1 oni koji utjecu i1 oni na
koje se utjeCe. Znacajno je naglasiti da jedna ili druga pozicija nije trajna i ne odnosi se na sve
situacije u kupovini i sve kategorije proizvoda. To znaci da se za razliCite situacije i kategorije

proizvoda izdvajaju novi lideri misljenja.

4. Mediji
4.1.Uvodno o medijima

Znanost o medijima (i komunikologija) bavi se najprije procesom komunikacije u

javnosti. Rijec je prije svega o neizravnoj javnoj komunikaciji koju posreduju masovni mediji.

Znanost o medijima druStvena je znanost koja proucava ljudsko djelovanje 1 socijalnu zbilju
koja je rezultat tog djelovanja. Prvotno je, predmet znanosti o medijima prije svega bila
masovna komunikacija. Na osnovi novog tehni¢kog razvoja postaju sve vazniji oblici

komunikacije (Kunczcik, Zipfel, 2006).

Masovni mediji mogu se definirati kao prijenosnici oglasa masovnoj ili ciljnoj publici. Osim
TV-a i nacionalnih novina i ¢asopisa na raspolaganju publici stoje i satelitska TV, kabelska

TV, Internet, globalni ¢asopisi i tisak, kao i ogroman broj lokalnih medija (Kesi¢, 1999).

Mediji masovne komunikacije predstavljaju tiskane, audio i audiovizualne prijenosnike
komunicirane poruke masovnoj publici ili uzem ciljnom segmentu. Ovi mediji prenose poruke
posiljateljima ekonomicnije nego tradicionalne forme oglaSavanja i zato se nazivaju osnovni
mediji. Izbor medija predstavlja problem pronalazenja troskovno najucinkovitijeg nacina da
se ciljnoj javnosti uputi Zeljeni broj izlaganja kao i1 problem pronalazenja troSkovnog
najucinkovitijeg nacina da se ciljnoj javnosti uputi Zeljeni broj izlaganja. Ucinak izlaganja
ovisi o obuhvatu, ucestalosti i utjecaju samih izlaganja.

Doseg je termin koji oznaCava broj osoba ili kucanstva koji su izloZeni oglasu u odredenom
razdoblju 1 koji se obi¢no izrazava u postocima. Ucestalost je termin koji nam govori koliko
puta je ciljna skupina izlozena oglasu u odredenom razdoblju. Utjecaj je kvalitativna
vrijednost jednog izlaganja posredstvom odredenog medija (Soce Kraljevi¢, 2007.)
Klasifikacija utjecaja moze se izvesti 1 prema utjecaju na razini znanja i stavova (kognitivni

efekti), na razini osjecaja (afektivni efekti) i razini ponasanja (konativni efekti). U sklopu
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Sireg razumijevanja pojma stava, ta se tri elementa shvacaju kao tri nerazdjeljivo povezane
komponente stavova, to jest promjena stava implicira efekte na sve tri razine, odnosno
promjena jedne komponente izaziva promjenu ostalih. Takva je koncepcija medutim
problemati¢na, jer se utjecaj informacija iz masovnih medija moze izazivati dodavanjem na
primjer Cinjeni¢nih informacija (znanja), a da se pri tome ne tangira razina osjecaja. U sklopu
Yale-Studies bile su ukljucene varijable koje interveniraju izmedu poruke i njezinog
djelovanja na primatelje. Rijec je o otprilike 50 eksperimenata koje je izmedu 1946. i 1961.
proveo socijalni psiholog Carl 1. Hovland i njegov istrazivacki tim na sveuciliStu Yale, a u
srediStu istrazivanja bile su promjene stavova pod utjecajem komunikacije. Pojedini ¢imbenici
nekog stimulusa (sadrzaj, komunikator, mediji, situacija) prema misljenju Carla I. Hovlanda 1
Irvinga L. Janisa (1970.), na temelju individualnih predispozicija primatelja, a i interakcije
izmedu primatelja 1 komunikacijskih stimulusa djeluju razli¢ito na primatelja neke poruke, pa
u skladu s tim mogu izazvati razliCite efekte. Promjena stava pretpostavlja da primatelj opazi
poruku, razumije ju i na kraju prihvati.
Osnovni kriteriji prilikom odabira medija jest broj gledatelja, sluatelja, Cinitelja do kojih
medij dopire. (Soce, Kraljevi¢, 2007.)
The Advertising Research Foundation (SAD) istrazivacu sugerira da pri ocjeni u¢inkovitosti
medija uzme u obzir sljedece:

= Rasprostranjenost i dostupnost medija,

= JzlozZenost mediju — broj ljudi do kojih dopire pojedini medjij,

= Jzlozenost oglasavanju odnosno broj ljudi do kojih poruka dopire,

= Percepcija oglasa tj. svjesna zapazenost koja ovisi o veli¢ini, boji i sli¢no,

= Prihvacanje oglasa onako kako je zamisljena i

= Prodajni rezultati.

Informacijske tehnologije dovele su do promjena i na globalnom trziStu industrijskih i
usluznih djelatnosti. Takoder, donijele su promjene vezane uz pronalazenje proizvoda i usluga
od strane potrosaca, za istrazivanje trzista i marketinga, za prilagodavanje proizvoda i usluga
potrosacima, odredivanje cijena i za nacin obavljanja odredenih poslovnih transakcija.
Marketing i dalje koristi tradicionalne medije. Razvojem interneta pojavljuju se novi servisi
za promociju, 1 naglasak se stavlja na multimediju 1 interaktivnost. Pravilnom kombinacijom
koristenja ovih servisa i primjenom odgovaraju¢e marketinske strategije moguce je ostvariti

odgovarajucu poziciju u svijesti potrosaca na globalnom nivou.
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Marketinski struc¢njaci uvidaju mogucnosti druStvenih mreza za reklamiranje odredenih
sadrzaja preko njih. Drustvene mreze omogucavaju da marketin§ku poruku vidi veliki broj
korisnika za vrlo kratko vrijeme. One su jako pogodne za direktne marketinske komunikacije,
jer korisnici drustvenih mreza ostavljaju tragove za sobom, koje prikupljaju marketinski
stru¢njaci 1 uz pomo¢ odredenih sustava obraduju i grupiraju ove podatke 1 koriste kao osnovu
za digitalni marketing.

Internet 1 druStvene mreze pruzaju moguénost marketinskim struénjacima da odredena
reklama proizvoda ili usluge ude u veliki broj domova potrosaca koji koriste informacijske

tehnologije (Brakus, 2015).

Unato¢ tome S$to su tradicionalni mediji jo$ uvijek prisutni i imaju znacajnu ulogu kao
komunikacijski kanal prilikom oglasavanja, razvojem tehnologije u budu¢nosti se ocekuje jos
veci porast koriStenja novih medija kao izvora informacija. Prema tome, kompanije sve vise
ulazu u online oglasavanje s ciljem dostizanja veceg broja korisnika. Medutim, postoje
odredeni nedostaci online oglasavanja, korisnici postaju “prezasi¢eni” oglasima koji se
pojavljuju na njihovim mobilnim uredajima i racunalima te postaju sve svjesniji mogucénosti
zlouporabe osobnih podataka. Kompanije da bi bile uspjesne u online oglasavanju, trebaju
izbjegavati oglasavanje koje izaziva frustracije i nelagodu krajnjih korisnika $to zahtijeva

pomnu analizu i kreiranje adekvatnih sadrzaja koje ¢e oglasavati.

4.2.Vrste tradicionalnih medija

Najznacajniji tradicionalni mediji su: televizija, radio, novine, casopisi.

Televizija. Ujedinjenjem zvuka, zive slike 1 rijeci televizija predstavlja najmoc¢niji masovni
medij suvremenog svijeta za Sirenje poruka i informacija. Drugim rije¢ima, moze se uvjetno
reci, da televizija sjedinjuje prednosti svih ostalih medija. Pri koriStenju televizije potrebno je
odabrati televizijsko vrijeme i podrucje prikazivanja televizijskog oglasa. S aspekta dosega
televizije kao medija moZzemo izdvojiti nacionalno, ciljno, lokalno i kablovsko oglaSavanje.
Cijena oglasa ovisi o vremenu 1 duzini trajanja emitiranja te o koriStenom vehikulu medija.
Prednosti televizije kao prijenosnika su: brzina akcije, djelovanje zvucnim 1 vizualnim
ucincima, izolacije oglasa u prostoru, odredeni dojam stvarnosti, dinamicnost slike,

univerzalnost, kuéno intimna atmosfera prilikom primanja poruke, prikazivanje proizvoda,
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demonstracija njegove primjene te realistican prikaz proizvoda. Nedostaci su sljedeci:
izlozenost publike porukama je relativno kratka, troSkovi oglaSavanja putem dobrih TV
postaja izuzetno su visoki, problem je u sve veéem opadanju televizijskih gledatelja te

grupiranju programa i povecanju vremena posvecenog raznim neprogramskim aktivnostima.

Radio. Radio se obicava koristiti kao dodatak drugih medija koriStenih u oglasavackim

kampanjama, izuzev djelatnosti kao $to je diskografska za koju je radio glavni medij.

Oglasavanje na radiju omogucuje da se poblize objasne oglasi koji su samo nagovijeSteni na
TV ili u tiskovnim medijima. Broj radiopostaja postaje sve veci, osobito lokalnih i privatnih.
U suvremenom svijetu koncepcija radioprograma stvara se oko zeljenog ugleda radiopostaje.
To znaci da ¢e 1 oglasavac, ovisno o specifiCnosti trziSnog segmenta i proizvoda, odabrati
radiopostaju koja ¢e se uklapati u zeljeni imidZ proizvoda. Mjerenje broja slusatelja vrsi se
slicno kao kod televizije, tj. utvrdivanjem postotka publike koja u odredeno vrijeme slusa

radio u odnosu na sve vlasnike radija.

Glavne prednosti radijskog oglasavanja su:ljudski glas slusan preko radija djeluje neposredno,
poruke naglase glazbom i1 zvucnim efektima, brzo masovno obavjeStavanje, moguénost
cjelodnevnog slusanja a osim toga mogu se sluSati bez prekidanja posla, odnosno pri jelu itd.
Nedostaci su: poruke su jednokratne i brzo iS¢ezavaju, ne osiguravaju punu pozornost
sluSatelja, ne moze se demonstrirati proizvod pa radio nije pogodan za promoviranje svih

proizvoda.

Novine su bile dugo vremena najvise upotrebljavani medij oglasavanja. Prednosti oglasavanja
u novinama su velika prostorna i vremenska fleksibilnost, masovni obuhvat auditorija, veci
broj Citatelja po jednom primjerku, Citatelji su uglavnom obrazovani i pripadaju razmjerno

vi§im drusStvenim slojevima, jeftino¢a za komunikatora i sli¢no.

Osnovni nedostaci novina kao medija su: brzo zastarijevanje, jednokratnost i velika brzina
Citanja, slaba kvaliteta reprodukcije tiska te jednobojnost. Novine se obi¢no dijele na dnevne

(jutarnje 1 vecernje), nedjeljne, vodice za kupovinu 1 specijalizirane novine.

Casopisi. Prije postojanja televizije i radija nacionalni &asopisi su predstavljali sredisnji
masovni medij. Pojavom televizije doslo je do promjena navika potrosaca glede koriStenja

slobodnog vremena. To je uvjetovalo specijalizirano profiliranje ¢asopisa usmjereno uzim
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segmentima publike. Neka od podrucja specijalizacije Casopisa su: obitelj, moda, novosti,

avanture, specijalni interesi, sport, biznis, financije i slicno.

Osnovne prednosti Casopisa su: visok stupanj selektivnosti, Citanje u vrijeme odmora,
koristenje visokokvalitetnih tehnika, ugled, duzi zivotni vijek, relativno niski troskovi i
oglasavanje koristenjem kupona uz izravnu povratnu informaciju. Casopisi predstavljaju

izvanredan medij za prezentiranje oglasa s kuponima ili dopisnicom za odgovor.

Jedan od osnovnih nedostataka casopisa je vremenska neprilagodljivost zahtjevima
oglaSivaca. TroSkovi, prenatrpanost i segmentna usmjerenost su jo$ nedostaci ¢asopisa (Soce

Kraljevi¢, 2007).

4.3.Novi mediji

Dio implementacije integrirane marketinske komunikacije je svakako 1 odabir
komunikacijskih kanala putem kojih se organizacija u ulozi komunikatora obraca ciljanoj
publici, odnosno potrosac¢ima. Unutar toga, mediji koji su odabrani kao komunikacijski kanali
nekog branda trebaju biti prilagodeni vrijednostima branda, ciljevima koje se komunikacijom
zeli ostvariti, navikama ciljne skupine kojoj je komunikacija namijenjena te takoder treba

uzeti u obzir 1 poruku koja se komunicira.

Razvojem novih medija i njihovom sve vecom tendencijom za dominacijom naspram
tradicionalnih medija moguénosti izbora su sve vece, ali je takoder i sve teze donijeti ispravnu
odluku. Osnovna razlika izmedu tradicionalnih (tisak, radio, televizija, vanjsko oglasavanje) i
novih medija (internetske stranice, drustvene mreze) je u tome $to su novi mediji interaktivni.
Komunikacija putem tradicionalnih medija je jednosmjerna i masovna. Novi mediji
omogucuju dvosmjernu komunikaciju i to na tri razine: jedan prema jedan, jedan prema
mnogima 1 mnogi prema mnogima (Jensen, 2010. prema Ferenci¢, 2012.). Osnovna im je

karakteristika §to omogucuju svakom korisniku da bude i primatelj i pruzatelj sadrzaja.
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Glavna obiljezja novih medija su:

Digitalnost-obrada podataka u digitalnom obliku

Multimedijalnost-koju karakterizira snazna integracija razliCitih kodova i sredstava
izrazavanja prilikom kreiranja medijskog teksta

Interaktivnost-pretpostavka odnosa izmedu dva subjekta ili izmedu vise subjekata
komunikacije

Hipertekstualnost-nelinearno povezivanje skupova informacija (Car, 2010. prema

Ferenci¢, 2012.).

Novi mediji imaju toliko prednost, daju moguénost dvosmjerne komunikacije s potroSacima,

lakSe je targetirati ciljnu skupinu, lakSe se mjeri njihov doseg i uz to su jo$ i viSestruko

troSkovno povoljniji (Ferenci¢, 2012).

Skare (2011. prema Feren¢i¢, 2012) strukturira ogladavanje putem novih medija u sljedeée

kategorije:

Internet oglasavanje — masovni oblik komunikacije: banner oglasi, pop-up i popunder
oglasi, rich media oglasi, sponzorstva i oglasavanje putem klju¢nih rijeci (keyword
advertising) na pretrazivacima i specijaliziranim oglasnim mrezama.

PoboljSanja za Internet pretraZivace (search engine optimatization, SEO) — aktivnosti
prilagodbe sadrzaja web stranica poduzeca i1 povezivanje s drugim relevantnim
stranicama (putem linkova) kako bi one bile Sto bolje pozicionirana na
nesponzoriranom dijelu rezultata pretrazivanja (naziv domene, naslovni opis web
stranice ili title tag, tekst na web stranicama, broj linkova koji vode na odredenu web
stranicu s drugih stranica, broj prosljedivanja sadrzaja web stranica putem drustvenih
mreza).

Direktna elektronicka poSta — jedan od najstarijih oblika komunikacije putem

interneta

Drustveni mediji se dijele na:

Blogove
Drustvene mreze (npr. Facebook)
Forume
Wiki stranice (npr. Wikipedia)
o Web stranice za razmjenu slika (npr. Flickr)

o Web stranice za razmjenu videozapisa (npr. Youtube)
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Slika 2. Najpopularnije vrste oglasavanja (Lord, 2015)

Banner
oglasavanje
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M AdWords
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Dok zakupljivanje oglasnog prostora u posljednje vrijeme dozivljava znacajan pad na
televiziji, u tiskanim 1 ostalim tradicionalnim medijima, online reklamiranje biljezi neprekidan
rast. Analiticari smatraju da je ta pojava posljedica teznje poduzeca k mjerljivim rezultatima
investicija u marketing, §to im internet omogucava. Ono dodatno §to web nudi, a Sto ne
postoji u tradicionalnim medijima, jesu druStvene mreze. Drustvene mreze omogucavaju
predstavljanje uzoj ili §iroj javnosti proizvoda ili organizacije gotovo besplatno. Tijekom
2009. godine u Hrvatskoj je u ukupnom dijelu ulozenih sredstava u reklamu vrlo nizak
postotak sredstava ulozen u internetsko oglasavanje, ali nam svjetska iskustva ukazuju na
Cinjenicu da se oglasavanje, ali 1 odnosi s javnoS¢u postepeno sele u domenu interneta, a
posebice u domenu druStvenih mreza. Sve jasniji koncept na podru¢ju oglasavanja,
marketinga 1 odnosa s javnosc¢u postaje Cinjenica da kvalitetni i ozbiljni odnosi s javnosc¢u te

marketinSka kampanja ne mogu ignorirati drustvene medije (Demeterff y Lanci¢, 2010).

39



Mnoge danasnje tvrtke okre¢u se reklamiranju vlastitih proizvoda putem Interneta.
Promotivne kampanje takve vrste mogu generirati nove klijente koji se ne mogu dosegnuti
putem “’klasi¢nog” marketinga. Cilj je uvijek povecati svijest kupaca o ponudenom proizvodu
tako da barem u nekoj mjeri budu svjesni da on postoji i cemu sluzi. Internet kao medij danas

je golemo polje na kojem se na razne nacine moze (uspjesno) oglasavati (Anonymous , 2015).

5. Empirijski dio rada
5.1.Uzorak istrazivanja i prikupljanje podataka

Anketnim upitnikom provedeno je ispitivanje utjecaja oglasavanja na potroSace
prilikom kupovine mobilnih uredaja, koji motivi odnosno apeli u oglasima i koji mediji kao
kanali komunikacije najvise utjeCu na donosenje odluke o kupovini. Istrazivanje je provedeno

na prigodnom uzorku od 275ispitanika — studenata Veleugilista u Sibeniku.

Prvi dio anketnog upitnika sastojao se od pitanja koja se odnose na demografska obiljezja
ispitanika — dob, spol 1 obrazovanje odnosno godina studija. Drugi dio anketnog upitnika
sastojao se od tvrdnji prema Prasanna Kumar i K. Venkateswara Raju (2013) koji su svom
istrazivanju ispitivali utjecaj oglasavanja u procesu donoSenja odluka prilikom kupovine.
Takoder, anketni upitnik se sastoji od tvrdnji koje mjere stav ispitanika prema apelima koji se
koriste prilikom oglasavanja proizvoda, a koje su sastavljene prema literaturi Tanje Kesi¢
(1997). Za mjerenje varijabli koriStena je 5 - stupanjska ljestvica brojki u kojima brojka 5
oznaCava odgovor s najpozitivnijim stavom, dok brojka 1 oznacava odgovor koji izraZzava
najnegativniji stav. Isto tako, upitnik se sastoji od pitanja u kojem ispitanici ureduju skup

entiteta po odredenoj vaznosti tako §to ¢e im dodijeliti odredene brojeve na skali od 1 do 3.

Za obradu kvantitativnih podataka koristio se statisticki program StatisticalPackage for
SocialSciences (SPSS). Nakon oblikovanja prikupljenih podataka i racunalnog unosa u SPSS

uslijedila je statisticka obrada istih u programu.

Prilikom statisticke obrade podataka koriStena je metoda deskriptivne statistike te
neparametrijski testovi. Zaklju€ci o prihva¢anju odgovarajucih statistickih hipoteza donose se

uz signifikantnost od 0.05.
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5.2.Hipoteze istraZivanja

Na temelju problema istrazivanja i ciljeva koji se Zele ostvariti postavljene su sljedece

hipoteze:
=  HI:0glasavanje znacajno utjece na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja.

OglaSavanje je marketinski koncept koji ima za cilj utjecati na kupovno ponasanje kupaca
(Guolla, 2011). Oglasavanje, kao element marketin§Skog miksa, u danasnje vrijeme ima sve
znacajniji utjecaj na potrosace prilikom donoSenja kupovnih odluka. Oglasi prelaze svoju
prvobitnu ulogu informiranja kupaca te nerijetko pozivaju potroSace da se identificiraju s
kompanijom, proizvodom, uslugom i idejom te ih navode na kupovinu. Postavljenom
hipotezom HI se Zzeli ispitati postojanje statisticki znacajnog utjecaja oglasavanja na odluku
potrosaca prilikom kupovine odredene kategorije proizvoda — mobilnih uredaja. Pretpostavka

je da oglasavanje ima znacajnu ulogu prilikom donosenja odluke o kupovini mobilnih uredaja.

»  H2: Oglasavanje kao izvor informacija ima veci utjecaj na muskarce u odnosu na

zZene

Brojni autori definiraju oglaSavanje kao masovnu plansku komunikaciju sa svrhom
razvijanja sklonosti, prenosenja informacija i poticanja na akciju, a drugi navode da je to
placeno Sirenje informacija radi pomaganja prodaje ili same prodaje (Antolovi¢ i Haramija,
2015.). Kada je potrosac¢ visoko ukljucen u procesiranje informacija, spreman je uloziti vise
truda, vremena, energije u proces kupovine. Ovakvi potroSaci imaju visok stupanj pozitivnog
ili negativnog vjerovanja o markama proizvoda i najceS¢e su lojalni odredenim markama.
Analiziraju detaljno sve informacije u fazi odluCivanja Sto smanjuje greske u kupovini.
(Kesi¢, 2006.). Naglasak je na informacijama kao bitnom elementu oglasa koje imaju za cilj
potaknuti potroSace na kupovinu, stoga postavljena hipoteza H2 ima za cilj utvrditi postoji li
razlika u utjecaju oglasavanja kao izvora informacija izmedu musSkaraca i Zena prilikom
donosenja odluke o kupovini mobilnih uredaja. Zeli se utvrditi je li informacije koje internet i

tv oglasi komuniciraju imaju vise utjecaja na muskarce u odnosu na zene.
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=  H3: Racionalni apeli imaju vec¢i utjecaj na ponasanje potrosaca prilikom kupovine
mobilnih uredaju u odnosu na emocionalne apele.
» H3a: Racionalni apeli imaju veci utjecaj na muskarce prilikom kupovine

mobilnih uredaja u odnosu na Zene.

Prilikom komuniciranja proizvoda putem oglasa mogu se koristiti razli¢iti motivi i
apeli koji nastoje potaknuti potroSaca na kupovinu. Postavljenom hipotezom Zzeli se dokazati
znacajna povezanost apela oglasa 1 potrosacevog ponaSanja odnosno Zeli se utvrditi stupanj
povezanosti emocionalnih 1 racionalnih motiva s kupovnom odlukom potrosaca u specificnoj
kategoriji proizvoda, mobilnih uredaja. Pretpostavka je da oglasi koji komuniciraju racionalne
apele kao $to je cijena, kvaliteta, funkcionalnost, prakti¢nost i usteda ima veci utjecaj na
potrosaca prilikom donoSenja odluke o kupnji mobilnog uredaja u odnosu na oglase koji
komuniciraju emocionalne apele (sigurnost, slobodu, srec¢u, opustenost, strah i sl.) Takoder,

ovom hipotezom se Zeli dokazati da je taj utjecaj izrazeniji kod muSkaraca u odnosu na Zene.

=  H4: Oglasavanje putem novih medija ima veci utjecaj na ponasanje potrosaca u
procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na tradicionalne medija
*»  Hd{a: Oglasavanje putem druStvenih mreZa ima veci utjecaj na ponasanje
potrosaca u procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju
=  H4b: Oglasavanje putem internetskih stranica ima veci utjecaj na ponasanje

potrosaca u procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju.

Na trzistu se vodi borba za svakog kupca. Masovni mediji su se pokazali kao odlicno
sredstvo za pridobivanje kupaca. Nepodijeljeno je uvjerenje da je vazan utjecaj masovnih
medija na potrosaca i na proces donoSenja odluke o kupnji (Soce Kraljevi¢, 2007.).
Postavljenom hipotezom zeli se ispitati utjecaj oglasavanja putem razli¢itih medija na
ponasanje potroSaca mobilnih uredaja. Internet opcenito, a posebno druStvene mreze danas
imaju bitnu ulogu u prenoSenju informacija do kupaca, te su postali atraktivnije sredstvo
komuniciranja u odnosu na tradicionalne medije. Pretpostavka je da oglaSavanje putem novih
medija znacajnije utjeCe na potrosacevu odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja u odnosu

na tradicionalne medije.
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5.3.Rezultati i analiza istraZivanja

Kvantitativni podaci prikupljeni anketnim upitnikom obradeni su u statistickom
programu Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Nakon racunalnog unosa podataka u
SPSS, odabrane su metode za obradu podataka te statistiCke analize istih. Statisticke metode
koje su koristene u skladu su s ciljevima rada i postavljenim hipotezama. U uvodnom
empirijskom dijelu rada provedena je deskriptivna analiza prikupljenih primarnih podataka
putem anketnog upitnika na prigodnom uzorku od 275 studenata Sto predstavlja 25%
ispitanika osnovnog skupa. Deskriptivna ili opisna statistika temelji se na potpunom obuhvatu
statistickog skupa, ¢iju masu podataka organizirano prikuplja, odabire, grupira, prezentira i
interpretira dobivene rezultate analize. Na taj nacin se, izraCunavanjem razlicitih
karakteristika statisticCkog skupa, sirova statisticka grada svodi na lakSe razumljivu i1
jednostavniju formu (Pivac, Statisticke metode, 2010.). Prigodni uzorak, odnosno dostupni
studenti za vrijeme predavanja, odabran je iz osnovnog skupa kojeg Cine studenti Veleucilista

u Sibeniku.

U provedenom ispitivanju sudjelovalo je 143 ispitanika Zenskog (52%), dok je muskog (48%)
spola njih 132 odnosno 275 ispitanika ukupno.

Tabela 1. Spol

Frekvencija | Postotak

Musko 132 48,0
Zensko 143 52,0
Ukupno 275 100,0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol ispitanika
m Muski
52% ‘ ' 48% .
m Zenski

Izvor: Izrada autora
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Struktura ispitanika prikazana je grafikonom prema kojem je vidljivo da prevladavaju

ispitanici zenskog spola u odnosu na ispitanike muskog spola.

Najvecéi postotak ispitanika ¢ine osobe u dobi od 20-24 godine, njih 54,2% to jest 149
ispitanika, dok je 23,6% ispitanika u dobi do 19 godina odnosno njih 65. Zatim slijede
ispitanici u dobi od 25-29 godina, njih 57 odnosno 20,7%, dok je najmanji broj ispitanika u
dobi od 30-34 godine, njih 4 (1,5%).

Tabela 2. Dob

Frekvencija Postotak
do 19 65 23,6
20-24 149 54,2
25-29 57 20,7
30-34 4 1,5
Ukupno
275 100,0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi

Dob ispitanika

1%

21%\5 - 24%

m do 19 godina

m 20-24 godina
25-29 godina
m 30-34 godina

Izvor: Izrada autora

U gornjem grafikonu prikazana je struktura ispitanika prema dobi te je vidljivo da je najveéi
udio ispitanika onih u dobi od 20-24 godine dok je najmanje ispitanika u dobi od 30 do 34
godine s obzirom da je rijeC o studentima. Najvec¢i udio ispitanika, njih 108 su na 1. godini
strucnog studija (38,5), zatim slijede ispitanici koji se na 2. 1 3. godini stru¢nog studija, njih

60 odnosno (21,8%). Najmanji broj ispitanika cine studenti 1. godine specijalistiCkog
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diplomskog stru¢nog studija, njih 26 odnosno 9,5% 1 studenti 2. godine specijalistickog

diplomskog stru¢nog studija kojih je 23 odnosno 8,4%.

Tabela 3. Godina studija

Frekvencija | Postotak
1. godina stru¢nog studija 106 38,5
2. godina struénog studija 60 21,8
3. godina stru¢nog studija 60 21,8
1. godina specijalistickog diplomskog strucnog studija 26 9,5
2. godina specijalistickog diplomskog struc¢nog studij 23 8,4
Total 275 100,0

Izvor: Izrada autora

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema godini studija

Struktura ispitanika prema godini studija

m 1. godina stru¢nog studija

m 2. godina struc¢nog studija

3. godina strucnog studija

22% A ﬁ

m 1. godina specijalistickog
diplomskog stru¢nog studija

m 2. godina specijalistickog
diplomskog strucnog studij

Izvor: Izrada autora

U istrazivanju putem anketnog upitnika najveci udio ¢ine studenti 1. godine stru¢nog studija

dok najmanji udio ¢ine studenti 2. godine specijalistickog diplomskog stru¢nog studija.
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=  HI: Oglasavanje znacajno utjece na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja.

Tabela 4. Deskriptivni podaci o stavovima ispitanika na tvrdnju “Oglasavanje zna¢ajno utjece na odluku
prilikom kupovine mobilnih uredaja“

Standardna
Aritmeticka Standardna greska aritmeticke
N sredina devijacija sredine
Oglasi za mobilne uredaje 275 3,21 1,059 ,064
poticu me na kupnju

Izvor: Izrada autora

S obzirom da je koriStena Likertova ljestvica od 5 stupnjeva, pri provodenju

dvosmjernog testiranja pretpostavljena je prosjecna vrijednost 3.

Tabela S. Dvosmjerni test

One-sample test

Test value =3

T Df Sig. (2- Mean 95% confidence interval of
tailed) difference the difference
Lower Upper
Oglasi za mobilne uredaje 3,246 274 ,001 ,207 ,08 33
poticu me na kupnju

Izvor: Izrada autora

Testiranje je izvrSeno Z-testom jer je n>30 odnosno:

Y-X -
¥ =t*= -0 :3’21 3:3.246
Se(X) 0,064

Kriti¢na vrijednost Z testa, uz zadanu grani¢nu signifikantnost od 5% je:

tab
=Z,0s =196

2

Z,

=
2
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Dakle, moze se zakljuciti da je |Z *| > Z,., to jest nulta hipoteza se odbacuje te se donosi

odluka o prihvac¢anju postavljene istrazivacke hipoteze H1, odnosno postoji razlika to jest

oglasavanje utjece na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja.

Do jednakog zakljucka moze se do¢i i usporedbom empirijske s granicnom signifikantnoscéu.

Prema rezultatima vrijedi da je signifikantnost iz uzorka za ovo dvosmjerno testiranje
priblizno 0, pa vrijedi da je a* = 0%, odnosno a® < 5%, to jest odbacuje se nulta hipoteza te

se prihvaca HI hipoteza.

Srednja vrijednost stava ispitanika na tvrdnju “Oglasavanje znacajno utjeCe na odluku
prilikom kupovine mobilnih wuredaja” iznosi 3,21 $§to predstavlja viSu razinu od
pretpostavljene testne vrijednosti koja iznosi 3. Ocjena 3 predstavlja odgovor ,,Niti se slazem
niti ne slazem”, a prema rezultatima stavovi ispitanika su vis$i od te vrijednosti odnosno

naginju prema odgovoru “Slazem se”

»  H2: Oglasavanje kao izvor informacija ima vec¢i utjecaj na muskarce u odnosu na

zZene

Da bi se donio zakljucak o prihva¢anju hipoteze o tome postoji li razlika utjecaja
oglasavanja kao izvora informacija izmedu studenata muskog i Zenskog spola na Veleucilistu
u Sibeniku uz signifikantnost testa od 5% provedeno je testiranje nezavisnih uzoraka za
zadani uzorak ispitanika prema spolu kako bi se donio zakljuc¢ak postoji li razlika u utjecaju

oglaSavanja kao izvora informacija izmedu osoba muskog i zenskog spola.

Tabela 6. Deskriptivna statistika

SPOL Standardna
greska
Aritmeticka Standardna aritmeticke
N sredina devijacija sredine
Internet oglas mi pruza vise Musko 132 381 875 076
informacija od televizijskog ? ? ’
Oglasa Zensko 143 3,86 ,861 ,072
Televizijski oglas mi pruza vise | Musko 132 2,28 975 ,085
informacija od internet oglasa Zensko 143 2.49 863 072

Izvor: Izrada autora
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U gornjoj tablici prikazana je deskriptivna statistika za dvije tvrdnje koje se odnose na
pruzanje informacija u oglasima. Mozemo uociti srednje vrijednosti prema spolu za svaku
tvrdnju odvojeno. Prema rezultatima, srednja vrijednost za ispitanike muskog spola za tvrdnju
“Internet oglas mi pruza viSe informacija od televizijskog oglasa” iznosi 3.81 dok je ta
vrijednost za Zenski spol iznosi 3,86 te ove dvije vrijednosti predstavljaju visu razinu od
pretpostavljene vrijednosti koja iznosi 3.

Srednja vrijednost za tvrdnju “Televizijski oglas mi pruza vise informacija od internet oglasa“
za ispitanike muskog spola iznosi 2,28 dok je srednja vrijednost za Zenski spol 2,49, odnosno

testom je pokazano da nema znacajne razlike u prosjecima s obzirom na spol.

Tabela 7. Rezultati testiranja nezavisnih uzoraka

Levene's test
for equality of
variances T-test for equality of means
Sig 95% Confidence
. ’ Mean Std. Error Interval of the
F Sig. T Df (2- Difference Difference Difference
tailed)
Lower Upper

Internet Equal ,509 476 -473 273 ,637 -,050 ,105 -,256 157
oglas mi variances
pruza vise assumed
informacija Equal -,473 270,475 ,637 -,050 ,105 -,256 157
od variances
televizijskog not
oglasa assumed
Televizijski Equal 875 ,350 - 273 ,060 -,209 111 -,427 ,009
oglas mi variances 1,887
pruza vise assumed
informacija Equal - 262,340 ,062 -,209 111 -,429 ,010
od internet variances 1,878
oglasa not

assumed

Izvor: Izrada autora

Testiranje se moze izvesti Z-testom ¢ija je empirijska vrijednost dana u gornjoj tablici:
Z*(t*)=-0.473 za tvrdnju “Internet oglas mi pruza vise informacija od televizijskog oglasa “ 1

Z*(t*)=1.878 za tvrdnju “Televizijski oglas mi pruza viSe informacija od internet oglasa®.

tab{ e }
2

Prema rezultatima testiranja, moZze se zakljuciti da je |Z *| <Z,,» Sto dovodi do zakljucka o

7z =196

prihvacanju nulte hipoteze.

48



Isto  testiranje = moze se  izvrSitt na  temelju  graniCne  signifikantnosti
a*=0,476 =47,6% = a*>5% 1 a*=0,350=35,0% = a*>5%pa se donosi jednak
zakljucak o prihvacanju nulte hipoteze odnosno da ne postoji statisticki znacajna razlika
utjecaja oglaSavanja kao izvora informacija izmedu ispitanika Zenskog i muskog spola te se

hipoteza H2 odbacuje.

H3: Racionalni apeli imaju veci utjecaj na ponasanje potrosaca prilikom kupovine mobilnih

uredaju u odnosu na emocionalne apele.

»  H3a: Racionalni apeli imaju veci utjecaj na muskarce prilikom kupovine mobilnih

uredaju u odnosu na Zene.

Prilikom testiranja H3 hipoteze koriStene su razli¢ite vrste apela koje oglasi mogu
komunicirati. Da bi se dobila vrijednost varijabli racionalni i emocionalni apeli uprosijecile su
se navedene tvrdnje koje se odnose na promatrane varijable kako bi se dobio jedinstven skor

koji ¢ini odredenu pojavu.

Tabela 8. Vrste emocionalnih apela

Humor

Sigurnost

Osjecaj slobode

Srecu

Opustenost

Zainteresiranost
Strah

Ponos

Ugled

Izvor: Izrada autora

Tabela 9. Vrste racionalnih apela

Dobar omjer cijene i kvalitete
Kvalitetu

Funkcionalnost

Prakti¢nost
Usteda

Izvor: Izrada autora
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Tabela 10. Deskriptivna statistika - racionalni apeli

N Aritmeticka sredina | Standardna devijacija
Dobar omjer cijene i kvalitete | 275 4,23 ;792
Kvalitetu 275 444 ,693
Funkcionalnost 275 436 723
Prakti¢nost 275 428 752
Usteda 275 4,05 866
Prosjek aritmetickih sredina 427

Prosjek navedenih tvrdnji koje se odnose na racionalne apele varira od 4,05 do 4,44
odnosno aritmeti¢ku sredinu svih navedenih tvrdnji predstavljaju odgovori slazem se (4,27).
Prosjecno odstupanje tvrdnji od srednje vrijednosti odnosno standardna devijacija krece se od

0,693 do 0,866.

Tabela 11. Deskriptivna statistika - emocionalni apeli

N Aritmeticka sredina | Standardna devijacija

Humor 275 3,19 1,114
Osjecaj slobode 275 2,48 1,054
Srecu 275 2,76 1,080
Opustenost 275 2,52 1,147
Zainteresiranost 275 2,53 1,279
Strah 275 1,70 ,853
Ponos 275 2,37 1,171
Ugled 275 2,79 1,288
Prosjek aritmetickih sredina 2,54

Izvor: Izrada autora

Aritmeticka sredina, odnosno prosjek svih tvrdnji za varijablu emocionalni apela
varira od 1,70 do 3,19 $§to dovodi do zakljucka da je srednja vrijednost kod svih tvrdnji
odgovor ne slazem se (2,54). Standardna devijacija kre¢e se od 0,853 do 1,288 i1 predstavlja

prosjecno odstupanje tvrdnji od aritmeticke sredine.
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Tabela 12. Koeficijent korelacije izmedu racionalnih i emocionalnih apela i ponasanja potrosaca prilikom
kupovine mobilnih uredaja

Oglasi za mobilne uredaje utjecu
na moju odluku o kupnji tog Racionalni Emocionalni
proizvoda
Pearson ok o
Oglasi za mobilne uredaje utjeu na correlation ! 228 ~187
moju odluku o kupnji tog proizvoda | Sig. (2-tailed) ,000 ,002
N 275 275 275
Pearson 228" 1 ,006
. . correlation
Racionalni Sig. (2-tailed) ,000 915
N 275 275 275
Pearson 187" 006 1
. . correlation
Emocionalni Sig. (2-tailed) 1002 915
N 275 275 275

Izvor: Izrada autora

U tablici 12. prikazani su rezultati korelacijske analize kako bi se utvrdilo postoji li
povezanost izmedu promatranih varijabli, emocionalnih 1 racionalnih apela i1 ponasanja
potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja. Ovom analizom Zeli se objasniti veza izmedu
navedenih varijabli, to¢nije Zeli se testirati smjer veze i znacajnost koeficijenta korelacije.
Rezultati korelacijske analize upucuju na slabu 1 pozitivnu vezu izmedu racionalnih apela i
ponasanja potroSaca prilikom kupovine mobilnih uredaja, korelacija izmedu te dvije varijable
na uzorku od 275 ispitanika iznosi #"=0.228. To znaci pozitivnu vezu izmedu promatranih
varijabli, ako ispitanik smatra da oglasi komuniciraju racionalne apele posljedi¢no se moze i
ocekivati da ¢e to pozitivnho utjecati na njegovu kupovnu namjeru mobilnih uredaja..
Empirijska signifikantnost korelacije je a ~0% pa se moze zakljuciti 0<0,05 odnosno
koeficijent korelacije je statisticki znaCajan. S druge strane, rezultati korelacijske analize
upucuju na slabu i1 negativnu vezu izmedu oglasa koji komuniciraju emocionalne apele i
ponasanja potroSaca prilikom kupovine mobilnih uredaja, korelacija izmedu te dvije varijable
na uzorku od 275 ispitanika iznosi r"=-0,187. Prema tome, oglasi koji komuniciraju
emocionalne apele negativno utjeCu kupovnu namjeru mobilnih uredaja. Empirijska
signifikantnost korelacije je « =0.2% pa se moze zakljuciti a<0,05 odnosno koeficijent
korelacije je statisticki znacajan. Sukladno rezultatima, moze se zakljuciti da oglasi koji
komuniciraju racionalne apele imaju veci utjecaj na ponaSanje potrosaca prilikom kupovine
mobilnih uredaja u odnosu na emocionalne apele te se moze donijeti zakljucak o prihvacanju

hipoteze H3.
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Tabela 13. Koeficijent korelacije izmedu racionalnihapela i ponasanja potrosaca prilikom kupovine
mobilnih uredaja s obzirom na spol ispitanika

Muski ispitanici

Oglasi za mobilne uredaje utjecu na moju . .
. . Racionalni
odluku o kupnji tog proizvoda
Pearsqn | 331
Oglasi za mobilne uredaje utjeCu na moju correlation ’
odluku o kupnji tog proizvoda Sig. (2-tailed) ,000
N 132 132
Pearsqn 331 |
. . correlation
Racionalni Sig. (2-tailed) 1000
N 132 132
Zenski ispitanici
Pearsqn 1 068
Oglasi za mobilne uredaje utjeCu na moju correlation ’
odluku o kupnji tog proizvoda Sig. (2-tailed) 418
N 143 143
Pearsqn 068 1
. . correlation
Racionalni Sig. (2-tailed) 418
N 143 143

Izvor: Izrada autora

U gore prikazanoj tablici nalaze se rezultati korelacijske analize za muske 1 Zenske
ispitanike kako bi se utvrdila veza izmedu promatranih varijabli s obzirom na spol,
racionalnih apela i ponaSanja potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja. Rezultati
korelacijske analize upucuju na slabu i pozitivnu vezu izmedu racionalnih apela i ponasanja
potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja, korelacija izmedu te dvije varijable na uzorku

od 132 muska ispitanika iznosi 7"=0.331.

Oglasi koji komuniciraju racionalne apele pozitivno utjeCu kupovnu namjeru mobilnih
uredaja kod ispitanika muskog spola. Empirijska signifikantnost korelacije je a ~ 0% pa se

moze zakljuciti a<0,05 odnosno koeficijent korelacije je statisticki znac¢ajan.

Rezultati korelacijske analize upucuju na slabu i pozitivhu vezu izmedu oglasa koji
komuniciraju racionalne apele i ponaSanja potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja kod
ispitanica zenskog spola, korelacija izmedu te dvije varijable na uzorku od 143 ispitanika

zenskog roda iznosi "=0,068. Empirijska signifikantnost korelacije je o =41,8% pa se moze

zakljuciti 0>0,05 odnosno koeficijent korelacije nije statisticki znacajan. Sukladno
rezultatima, moze se zakljuciti da oglasi koji komuniciraju racionalne apele imaju veéi utjecaj
na ponasanje potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja kod muSkaraca u odnosu na zene

te se moze donijeti zakljucak o prihvac¢anju hipoteze H3a.
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=  H4: Oglasavanje putem novih medija ima veci utjecaj na ponasanje potrosaca u
procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na tradicionalne medije
»  H{a: Oglasavanje putem drustvenih mreza ima veci utjecaj na ponasanje potrosaca u

procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju

Tabela 14. Koeficijent korelacije izmedu zamjeéivanja oglasa za mobilne uredaje na televiziji i druStvenim
mreZama i kupovnih namjera

Oglase za mobilne Oglase za mobilne Oglasi za
uredaje najcesce uredaje najcesce mobilne
zamjecujem na zamjecujem na uredaje poticu
televiziji druStvenim mreZama me na kupnju
Oglase za mobilne Pearson 1 ,093 2157
. o Correlation
uredaje najcesce Sig. (-
zamjecujem na gl ,125 ,000
televiziji tailed)
N 275 275 275
Oglase za mobilne Pearson ,093 1 -,001
. e Correlation
uredaje najcesce Sig. (2-
zamjecujem na ta%e d) ,125 ,988
drustvenim mrezama N 773 773 773
Pearson wox
Oglasi za mobilne Correlation 213 -001 !
uredaje poti¢u me na Sig. (2-
kupnju tailed) 000 988
N 275 275 275

** Korelacija je znacajna na razini 0.01

Izvor: Izrada autora

Rezultati korelacijske analize upucuju na pozitivhu vezu izmedu dvije varijable,
zamjecivanja oglasa na televiziji i namjere kupovine mobilnih uredaja, korelacija na uzorku
od 275 ispitanika iznosi 7"=0.215. To znac¢i pozitivnu vezu izmedu promatranih varijabli, ako
ispitanik najce$c¢e zamjecuje oglase na televiziji posljedino se moze 1 ocekivati da ¢e ga
oglasi potaknuti na kupovinu mobilnih uredaja. Empirijska signifikantnost korelacije je
a ~ 0% pa se moze zakljuciti a<0,05 odnosno koeficijent korelacije je statisticki znacajan. S
druge strane, ne postoji veza izmedu zamjecivanja oglasa na druStvenim mreZama i namjere
kupovine mobilnih uredaja, koeficijent korelacije iznosi "= -0,001. Prema tome, oglasi za

mobilne uredaje na druStvenim mrezama nece potaknuti ispitanike na kupovinu istih.

Empirijska signifikantnost korelacije je a =98.8% pa se moze zakljuciti 00,05 odnosno

koeficijent korelacije nije statisticki znacajan.
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=  H4b: Oglasavanje putem internetskih stranica ima veci utjecaj na ponasanje

potrosaca u procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na televiziju.

Tabela 15. Koeficijent korelacije izmedu zamjecivanja oglasa za mobilne uredaje na televiziji i
internetskim stranicama i kupovnih namjera

Oglase za mobilne Oglasi za Oglase. ~ n.15)bv1 !ne
. e s . uredaje najéesce
uredaje najcesce mobilne R
A . . zamjecujem na
zamjecujem na uredaje poti¢u internetskim
televiziji me na kupnju stranicama
. Pearson wox
Oglase' za n'lf)bﬂne Correlation 1 215 -,017
uredaje najcesce Sig. (2-
zamjecujem na & ,000 , 174
televiziji tailed)
N 275 275 275
Pearson wox
Oglasi za mobilne Correlation 215 ! ~018
uredaje potlgu me na Slg. (2- 000 761
kupnju tailed)
N 275 275 275
Oglase' za n'l?bvll’ne Pearsqn 017 018 1
uredaje najcesce Correlation
zamjecujem na Sig. (2-
internetskim tailed) 774 761
stranicama N 275 275 275

**Korelacija je znacajna na razini 0.01

Izvor: Izrada autora

Korelacijske analize upucuju na pozitivnu vezu izmedu dvije varijable, zamjecivanja
oglasa na televiziji 1 namjere kupovine mobilnih uredaja, korelacija na uzorku od 275
ispitanika iznosi #"=0.215. To znali pozitivhu vezu izmedu promatranih varijabli, ako
ispitanik najceS¢e zamjecuje oglase na televiziji posljedi¢no se moze i ocekivati da ¢e ga
oglasi potaknuti na kupovinu mobilnih uredaja. Empirijska signifikantnost korelacije je
a ~ 0% pa se moze zakljuciti a<0,05 odnosno koeficijent korelacije je statisticki znacajan. S
druge strane, ne postojiveza izmedu zamjecivanja oglasa na internetskim stranicama i namjere
kupovine mobilnih uredaja, koeficijent korelacije iznosi "= -0,018. Prema tome, oglasi za
mobilne uredaje na internetskim stranicama nece potaknuti ispitanike na kupovinu istih.
Empirijska signifikantnost korelacije je a =76.1% pa se moze zakljuciti 00,05 odnosno

koeficijent korelacije nije statisti¢ki znacajan.

54



Grafikon 4. Vrste oglasavanja i utjecaj na ponasanje potrosaca

Vrste oglasavanja

I

2% 2%

M Radio reklame
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m Oglasi u novinama i
Casopisima

B Oglasni materijali u
postanskim sanduci¢ima

B Email oglasi

H Online oglasi (internet
oglasavanje)

1 Billboard oglasi (oglasni
pano)

1 Osvijetljeni oglasni panoi

Izvor: Izrada autora

Iz grafikona 4. je vidljiva potvrda zakljucka da tradicionalni mediji imaju veci ucinak
na ponasanje potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja u odnosu na nove medije.
Ispitanici su odgovorili da na ponaSanje najviSe utjecu oglasi prikazani na televiziji (42%),
zatim slijede online oglasi (35%). Radio reklame uopce nemaju utjecaja na ponasanje

potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja, dok je utjecaj Email oglasa, oglasnih panoa i

oglasnih materijala u sanduci¢ima neznatan.
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5.4.Zakljucak istrazivanja

Ci]j istrazivanja bio je dokazati znaCajnu povezanost apela oglasa i potroSa¢evog ponasanja te
utjecaj medija na kupovne namjere odredene kategorije proizvoda. Nakon teoretskog
objasnjenja specificnosti, ciljevi i oblika oglaSavanja, procesa kreiranja strategije i plana
oglasavanja, u empirijskom dijelu analizirana je povezanost oglaSavanja s ishodima ponasanja

potrosaca s obzirom na predmetnu kategoriju proizvoda.

Za potrebe empirijskog istraZivanja izraden je anketni upitnik, a istraZivanje se provelo medu
studentima Veleugilista u Sibeniku, na uzorku od 275 ispitanika. Analiza rezultata provedena

je pomocu statistickog programa SPSS te se na temelju njih doslo do odredenih zakljucaka.

Na temelju rezultata istrazivanja, hipoteza H1 je prihvacena, odnosno zakljuceno je da
oglasavanje znacajno utjeCe na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja. Stoga se moze
zakljuciti da postoji statisticki znacajan utjecaj oglaSavanja na kupovnu namjeru potrosaca,
odnosno potrosaci koji su izlozeni oglasima mobilnih uredaja bit ¢e potaknuti na kupovinu

istih.

Postavljena hipoteza H2, na temelju rezultata je odbacena, odnosno informacije pruzene
putem oglasavanja ne utjeu na muskarce viSe nego na zene prilikom kupovine mobilnih
uredaja, to jest dokazano je da oglasavanje kao izvor informacija nema veéi utjecaj na

muskarce u odnosu na Zene

Testiranjem hipoteze H3 ustanovljeno je da su racionalni apeli povezani s ponaSanjem
potrosaca prilikom kupovine mobilnih uredaja za razliku od emocionalnih apela. Oglasi koji
komuniciraju racionalne apele imaju vise utjecaja na ponasanje potroSaca u odnosu na

emocionalne apele, posebno kod muskaraca.

Hipotezom H4 nije se potvrdilo da oglaSavanje putem novih medija ima veci utjecaj na
ponasanje potrosaca u procesu kupovine mobilnih uredaja u odnosu na tradicionalne medije.
Rezultati su ukazali da tradicionalni mediji, u ovom slucaju televizija, ima veci utjecaj na

potrosace u odnosu na nove medije.
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6. Zakljucak diplomskog rada

OglaSavanje kao bitan element marketinSkog miksa ima sve znacajniju ulogu prilikom
upoznavanja potrosaca s proizvodom, privlaCenja njegove paznje i poticanja potrosaca na
kupovinu. Danas, u vrijeme velike konkurencije na trziStu i borbe za svakog kupca,
oglasavanje postaje predmet analiziranja i istrazivanja mnogih kompanija kako bi oblikovali

efikasan komunikacijski kanal do krajnjeg korisnika.

Tehnoloske inovacije i dostignuca iz dana u dan sve viSe napreduju Sto se reflektira i na
specificnu kategoriju proizvoda, mobilnih uredaja, koji postaju sve napredniji u tehnoloSkom 1
vizualnom kontekstu. Isto tako, razvoj tehnologije omogucio je kupcima da brzo i lako dodu
do njima bitnih informacija, razina informiranosti je povecana, jako dobro znaju $to Zele u
kontekstu tehnickih znacajki mobilnih uredaja. Svakako, na izbor proizvoda uz bitne tehnicke
karakteristike utjecu i dizajn uredaja kao i brand proizvodaca. U takvoj situaciji, tehnoloski
potkovanih i zahtjevnih kupaca, proizvodaci se moraju izboriti za kupca. Uz tehnoloski razvoj
proizvoda, kompanija mora uloziti znatne napore u plasman proizvoda do krajnjeg kupca. Za
to pomno planiraju kvalitetan marketinski miks ukljuc¢ujuci 1 oglasavanje u koje ulazu znatne
napore, istrazuju¢i na koji nacin i kojom porukom do¢i do kupca. Na temelju spoznaja
psiholoskih karakteristika korisnika, kreiraju plan oglasavanja koje ima za cilj privuéi i
potaknuti potrosaca na kupovinu upravo njihovog proizvoda. Prilikom kreiranja oglasa koriste
odredene motive 1 apele, a ovim radom se nastojalo odgovoriti na pitanje koji apeli izazivaju

paznju potrosaca i poticu ih na kupnju.

Ovim radom pruzile su se implikacije kako oglasavanje utjeCe na potroSace prilikom
kupovine mobilnih uredaja, koji motivi odnosno apeli u oglasima te koji mediji kao kanali
komunikacije najviSe utjecu na donoSenje odluke o kupovini. Provedeno istrazivanje moze
biti podloga za druga istrazivanja marketera u specificnoj kategoriji proizvoda koja je bila
predmet ovog rada. Brojne marketinSke studije u svijetu bave se upravo ovom
problematikom, utjecajem oglasavanja na ponaSanje kupca. Informacije iz ovih 1 sli¢nih
istrazivanja mogu posluziti kompanijama kao temelj prilikom kreiranja marketinskog miksa 1
bitnog elementa — oglaSavanja. Ovim radom zakljuceno je da unato¢ vladavini novih medija,
televizija jo§ uvijek predstavlja bitan element komunikacijskog miksa koji utjeCe na
potrosaca. Potrosaci, s druge strane, u oglasima traze informacije, stoga se moze zakljuciti da
kompanije trebaju kreirati oglase komunicirajuci upravo bitne informacije prema kupcima. U
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kontekstu hrvatskih kupaca mobilnih uredaja, ne postoji mnogo istrazivanja te bi ovo
istrazivanje moglo biti podloga marketerima kako bi se bolje razumio utjecaj oglaSavanja na

ponasanje potrosaca prilikom kupovne mobilnih uredaja.
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SAZETAK

Predmet diplomskog rada je utjecaj oglasavanja na ponasSanje potroSaa u procesu
kupovine mobilnih uredaja. Ciljevi istraZzivanja odnose se na ispitivanje utjecaja oglasavanja
na ponasanje potrosaca s obzirom na apele koje oglasi komuniciraju kao i utjecaja medija
pomocu kojeg se poruka prenosi do potrosaca.

U teoretskom dijelu rada definiran je pojam oglaSavanja, njegova specificnost, ciljevi i
oblici te proces kreiranja kreativne strategije, kao i Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca.
Takoder, definiran je pojam i podjela medija kao kanala komunikacije koji utjeCe na
donosenje odluke prilikom kupovine predmetne kategorije proizvoda. Studija slucaja
provedena je na uzorku studenata Veleugilista u Sibeniku, a rezultati istraZivanja pokazali su
da oglasavanje znacajno utjeCe na odluku prilikom kupovine mobilnih uredaja, oglaSavanje
kao izvor informacija nema veéi utjecaj na muskarce u odnosu na Zene, oglasi koji
komuniciraju racionalne apele imaju viSe utjecaja na ponaSanje potrosaca u odnosu na
emocionalne apele, posebno kod muskaraca te da tradicionalni mediji, u ovom slucaju
televizija, ima veci utjecaj na ponasanje potrosaca u odnosu na nove medije.

Kljucnerijeci: oglasavanje, ponasanje potrosaca, odluka o kupovini

SUMMARY

The subject of thesis is the influence of advertising on consumer behavior in the
process of purchasing mobile devices. Research goals are related to the impact of advertising
on consumer behavior considering appeals communicated by the advertisers as well as the
influence of the media through which message is transmitted to the consumer.

The theoretical part of the work defines specificity, goals and forms of advertising and
the process of creating a creative strategy as well as factors influencing consumer behavior.
The term and distribution of the media as a channel of communication has been defined that

influences consumer buying decisions.
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The case study was conducted among students on the Polytechnic of Sibenik and
research results showed that advertising significantly influences the purchase decision in
product category of mobile devices, advertising as a source of information has no greater
impact on men than women, ads that communicate rational appeals have more impact on
consumer behavior in relation to emotional appeals, especially in men, and traditional media

in this case television have a greater impact on consumer behavior than new media.

Keywords: advertising, consumer behavior, purchase decision
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PRILOG

AnKketni upitnik

Postovani,

ovim putem Vas molim za suradnju u istrazivanju za potrebe izrade diplomskog rada Sudjelovanje u
istrazivanju je anonimno $to znaci da ¢e se podaci koristiti samo u skupnom obliku za statisti¢ku

obradu stoga Vas molim da na pitanja odgovarate iskreno i objektivno.

1. Spol
a) Musko
b) Zensko

2. Dob
a) Do 19
b) 20-24
c) 25-29
d) 30-34

e) 35ivise

3. Molim Vas zaokruZite koja ste godina studiranja?
a) 1. Godina stru¢nog studija
b) 2. Godina stru¢nog studija
¢) 3. Godina stru¢nog studija
d) 1. Godina specijalistickog diplomskog stru¢nog studija

e) 2. Godina specijalistickog diplomskog stru¢nog studija
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Molim Vas da u svakom od redaka dolje izrazite svoj stupanj slaganja sa sljedeéim

tvrdnjama tako da upiSete X u odgovarajucée polje.

Svaku navedenu tvrdnju procijenite ocjenom na skali od 1 do 5.

e 1 U potpunosti se ne slazem e 4 Slazem se
e 2 Neslazem se e 5 U potpunosti se slazem

e 3 Niti se slaZzem niti ne slazem

Pridajem pozornost dobrim oglasima za mobilne uredaje

Volim gledati nove oglase za mobilne uredaje

Svidaju mi se neuobi¢ajni oglasi za mobilne uredaje

Mislim da su oglasi za mobilne uredaje kreativni

Mislim da su neki oglasi za mobilne uredaje iznimno neugodni

Oglasi za mobilne uredaje su uvjerljivi

Oglasi za mobilne uredaje vizualno su zanimljivi

Oglasi za mobilne uredaje uglavnom prenose zeljenu poruku

Oglasi za mobilne uredaje poti¢u me na kupnju

Oglase za mobilne uredaje naj¢esée zamjecujem na televiziji

Oglase za mobilne uredaje najée$ée zamjec¢ujem na druStvenim
mrezama

Oglase za mobilne uredaje naj¢es¢e zamjecujem na internetskim
stranicama

Oglasi za mobilne uredaje utje¢u na moju odluku o kupnji tog
proizvoda

Prilikom kupnje mobilnog uredaja prije ¢u zamijetiti one modele koji su
oglasavani od onih koji se ne oglasavaju

Oglasi za mobilne uredaje utje¢u na moju odluku o kupnji tog
proizvoda

Vise paznje ¢e mi privuci oglas koji komunicira stil 1 imidz koji
nastojim njegovati

Internet oglas je zabavniji od TV oglasa

Oglas na TV-u je zabavniji od internet oglasa

Internet oglas mi pruza vise informacija od televizijskog oglasa

Televizijski oglas mi pruza viSe informacija od internet oglasa
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4. Molim Vas da u svakom od redaka dolje izrazite svoj stupanj slaganja sa sljedeéim
tvrdnjama tako da upiSete X u odgovarajucée polje.

Svaku navedenu tvrdnju procijenite ocjenom na skali od 1 do 5.

e 1 U potpunosti se ne slazem e 4 Slazem se
e 2 Neslazem se

.. . .. . e 5 U potpunosti se slazem
e 3 Niti se slaZzem niti ne slazem potp

Smatram da oglasi za mobilne uredaje
komuniciraju:

Dobar omjer cijene i kvalitete
Kvalitetu

Funkcionalnost

Prakticnost

Ustedu

Sigurnost

Humor

Osjecaj slobode

Srecu

Opustenost

Zainteresiranost

Strah

Ponos

Ugled

5. Koje vrste oglasavanja najvise utje¢u na vase ponasanje prilikom kupnje mobilnih uredaja?

Odaberite 3 najutjecajnije vrste i rangirajte ih 1 (najutjecajniji) na 3 (najmanje utjecajni).

Radio reklame Email oglasi
TV reklame Online oglasi (internet
oglasavanje)

Oglasi u novinama i ¢asopisima

Billboard oglasi (oglasni pano)
Oglasni materijali u poStanskim

sanduci¢ima Osvijetljeni oglasni panoi
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