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1. UvOD

Potrosaci svakodnevno, svjesno ili nesvjesno, primaju veliki broj poruka putem razlicitih
medija 1 sredstava oglaSavanja. Oglasavanje je jedan od kljucnih faktora za uspjesno
poslovanje, neovisno 0 sve jacoj konkurenciji dobar oglas ¢e privuéi paznju potencijalnih
kupaca. Marketinski stru¢njaci koriste apele kako bi priblizili proizvod kupcima. Apeli ¢ine
srediSnji dio oglasa, oni su povezani sa zeljama, potrebama i motivima potro$aca. Oni
predstavljaju vaznu komponentu marketinskih poruka sa svrhom aktiviranja odredenog motiva
kod potrosaca, pretvaranje tog motiva u potrebu za konkretnim proizvodom ili uslugom, te u

konacnici zadovoljenje potrebe kupnjom odredenog proizvoda ili usluge.

Tako se problem istrazivanja temelji na ispitivanju uloge i znacaja oglasivackih apela za
ponasanje potroSaca. Preciznije receno, predmet istrazivanja su razliite vrste apela koji se
koriste u oglasima. Cilj rada je istraziti koji apeli imaju jaci utjecaj na ponaSanje potrosaca, na
koji nacin oni utjeCu i kakve u¢inke imaju na potrosaca. Temeljem dobivenih rezultata dat ¢e

se odgovaraju¢i prijedlozi marketinskim stru¢njacima.

Izvori prikupljanja podataka za ovaj rad su primarni i sekundarni. Sekundarni podaci
prikupljeni su iz znanstvene i stru¢ne literature. Osim toga, kori$teni su i razni znanstveno-
stru¢ni ¢lanci iz raznih baza podataka. Primarni podaci prikupljeni su kroz provedenu anketu.

Popis literature, kao i izgled anketnog upitnika nalaze se na kraju rada.

U izradi ovog rada koristit ¢e se metode indukcije 1 dedukcije, analize i sinteze kako bi se
pojmovi i koncepti od istrazivackog interesa pravilno analizirali, ras¢lanili, te kako bi se donijeli
valjani zakljucci razmatraju¢i pojave od opceg prema pojedina¢nom, te obrnuto. Ove Ce se
metode uglavnom Koristiti u teorijskom dijelu rada, ali i dijelom u analizi dobivenih rezultata.
Osim spomenutih metoda, takoder ¢e se Koristiti i metoda anketiranja i to u empirijskom dijelu

rada.

Rad se sastoji od pet poglavlja. U prvom, uvodnom, poglavlju definiran je problem, predmet i
ciljevi istrazivanja, izvori i metode koje su koristene u radu. U drugom poglavlju opisuju se
¢imbenici koji imaju znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca koristeci relevantnu literaturu. U
tre¢em dijelu analizira se podjela oglasivackih apela po razli¢itim kriterijima, njihov utjecaj na
ponasanje potrosaca te se temeljem literature definiraju hipoteze. Cetvrto poglavlje obuhvaéa

empirijsko istrazivanje pri cemu se testiraju postavljene hipoteze pomocu metode anketiranja,



te se na temelju rezultata prikazuju marketinske implikacije i prijedlozi. Na kraju rada donesen

je zakljucak o provedenom istrazivanju.

2. CIMBENICI OD ZNACAJA ZA PONASANJE POTROSACA

Proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo je slozen proces i predstavlja temeljno podrucje
istrazivanja u marketingu. Svrha tog istrazivanja je poimanje medusobne povezanosti
marketinskog poticaja i odgovora potrosaca na taj poticaj/podrazaj. Cilj je shvatiti Sto je u
svijesti potrosaca prije, tokom i nakon kupnje i kori$tenja proizvoda ili usluge.* Prema veéini
relevantne literature iz ponasanja potroSaca, isto je pod utjecajem velikog broja ¢cimbenika, koji

se generalno gledajuc¢i mogu Klasificirati na:

e Kulturne ¢imbenike
e Drustvene ¢imbenike

e (sobne ¢imbenike

MarketinSki stru¢njaci uglavnom nemaju kontrolu nad tim ¢imbenicima, ali ih moraju uzeti u

obzir pri planiranju marketinske strategije.
2.1. Kulturni ¢imbenici

Kulturne ¢imbenike odreduje sustav vrijednosti, predodzbi, sklonosti i ponasanja, a koji se
stjeu u obitelji, zajednici, drzavi ili regiji. Kultura utjece na sve aspekte zivota kao Sto je nacin
oblacenja, vrsta prehrane ili nadin stanovanja. Nadalje, na potrosace utjecu razli¢ita kulturna
obiljezja. Kulturna obiljeZja sporo se mijenjaju, ali imaju znacajan utjecaj na ponaSanje
potrosaca. Npr. porast svijesti o zastiti okoliSa povecava porast prodaje proizvoda koji nemaju
Stetan utjecaj na okolis. Isto tako u svakoj kulturi moze se pronaci utjecaj manjih supkultura
koje su pod utjecajem nacionalnosti, vjere, rase, zemljopisne regije, gradske ili seoske sredine,
itd. Pripadnici razli¢itih supkultura imaju razli¢ite ukuse, stavove, vrijednosti i interese. OSim
navedenoga, kulturni ¢imbenici pod snaznim su utjecajem stratifikacije, odnosno raspodjeli
drustvenih skupina i klasa prema njihovoj veéoj ili manjoj drustvenoj moéi. Clanovi istog
drustvenog sloja imaju sli¢ne vrijednosti, interese 1 ponaSanja za razliku od ¢lanova drugog
drustvenog sloja. DruStveni slojevi razlikuju se po dohotku, obrazovanju, zanimanjima, na¢inu

odijevanja, govoru, razonodi. Takoder, oni imaju razli¢ite sklonosti prema proizvodima i

! Previsi¢ J. i Ozreti¢ D., ,,Medunarodni Marketing®, Zagreb, Masmedia, str 306.



markama, prema medijima (televizija ili ¢asopisi), kao 1 razli¢itosti u jeziku (dijalog izmedu

¢lanova viseg drustvenog sloja ili dijalog medu ¢lanovima nizeg drustvenog sloja).?
2.2.  Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici utjeCu na klijente preko referentnih grupa, obitelji, drustvenih uloga i
statusa. Referentne grupe dijele se na primarne i sekundarne grupe. Primarne grupe su obitelj,
prijatelji, susjedi ili kolege, grupe s kojima se pojedinac stalno druzi. Sekundarne grupe su
vjerske grupe ili stru¢ne grupe. Sa sekundarnim grupama pojedinac nije u stalnoj interakciji.
Obitelj je osnovna referentna grupa u kojoj pojedinac stjeCe temeljne vrijednosti i vjerovanja.
Pojedinac istovremeno pripada ve¢em broju referentnih grupa, obitelji, bliskim prijateljima,
crkvi, sportskom klubu 1 sli€éno. Unutar referentnih grupa razmjenjuju se informacije o
proizvodima i uslugama, a pojedince koji su izvor informacija za ostale ¢lanove referentnih
grupe nazivamo liderima ili predvodnicima. Marketinski stru¢njaci pokuSavaju utjecati na

lidere referentnih grupa.®
2.3.  Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici su starost kupca, faza zivotnog vijeka, zanimanje, ekonomska situacija,
osobnost, predodzba o samom sebi, zivotni stil i vrijednosti. Tijekom Zivota mijenjaju se ukusi
1 potrebe za odredenim proizvodima i uslugama, npr. starija populacija ima potrebe za
odredenim farmaceutskim proizvodima ili vrstom hrane. Faza Zivotnog vijeka takoder ima
utjecaj na izbor proizvoda, tako ¢e obitelj koja ocekuje dijete odluditi za promjenu namjestaja
ili automobila. Zanimanje i ekonomska situacija takoder imaju veliki utjecaj na izbor proizvoda
ili usluga. Tako npr. ovisno o zanimanju birat ¢e se razli¢ita odjeca, skupa odjela ili radna
odjeca. A ovisno o ekonomskoj situaciji i raspolozivom dohotku odjela mogu biti luksuzna roba
prestiznih marki ili jeftinija nemarkirana roba. Osobnost se odnosi na karakteristike osobe -
vesela, moderna, pouzdana, pametna, dominantna, ambiciozna, sramezljiva, povucena a koje
utjeCu na izbor proizvoda ili usluga. Klijenti ¢esto odabiru proizvode ili usluge koje odrazavaju

njihovu predodzbu o samom sebi, a najéesée je to idealna predodzba o samom sebi.*

2 Kotler P., Keller K. L., Upravljanje marketingom, 12.izdanje, Biblioteka gospodarska misao, str. 174.-176.
3 Ibid, str. 176.-180.
4 Ibid, str. 180.-184.



3. OGLASIVACKI APELI

S gledista ponaSanja potroSaca i strateskog nastupa tvrtki, potrebno je uvaziti dinami¢nost
trzista, te biti svjestan Cinjenice da orijentiranje na masovni marketing (,,jedna poruka za
svakoga“) nije ucinkovito rjesenje. Naime, potrosaci traze vise koristi od jednog proizvoda, te
se sami potrosac¢i medusobno razlikuju $to razli¢itima ¢ini i njihove potrebe i/ili zelje. Glavni
izazov marketin§kog struc¢njaka je izraditi poruku koja ¢e privuéi ciljni segment potrosaca |
proizvesti zeljenu reakciju. PotroSac¢i svakodnevno primaju veliki broj raznovrsnih poruka
putem razlicitih medija i sredstava oglasavanja. Uc¢inkovita poruka je ona kojom ¢e se privuci
pozornost, zadrzati interes, pobuditi Zelja i koja ¢e naposljetku rezultirati akcijom-kupovinom

(model AIDA, odnosno engl. awareness, interest, desire, action).®

Zadatak komunikatora je odrediti §to reci ciljnoj publici kako bi je motivirali na kupnju. To
usmjeravanje na korist ili zadovoljstvo, koje se postize koristenjem odredenog proizvoda,
predstavlja bit apela. Apel ¢ini sredis$nji dio oglasa, odnosno njime se nude razlozi zbog kojih
potroSac treba poduzeti aktivnost kupovnog ponaSanja. MoZe ga se jo$ nazvati i ideja, tema ili
jedinstvena prodajna propozicija. Kako bi apel bio djelotvoran marketinski struénjaci moraju
prije svega dobro poznavati trziste, odabrati ciljni segment, te istraziti koji motivi i na koji nacin
pokreéu ciljne potrosate na kupovinu pozeljnog proizvoda.® ,Oglasivacki apel predstavlja
impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi
potaknuo i aktivirao Zelje i osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim proizvodima

ili uslugama.*’

Temeljni cilj apela je putem propagandne poruke izazvati pozitivnu reakciju kod potrosaca,
koja ¢e ga zatim motivirati na kupovinu. ,,Pojedini apeli kreirani su da djeluju na razum
primatelja, drugi na logiku odluc¢ivanja, ali danas je najvec¢i broj apela usmjeren na osjecaje,

imaginacije, imidZe, znaci na psiholosku stranu potrosaceva uma.*8

Postoje razli¢ite klasifikacije oglasivackih apela, a jedna od klasi¢nih podjela je na:®

e Apele usmjerene na proizvod

5 Kotler P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, MATE d.o.0.,
Zagreb, str. 611.-612.

6 Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 278.

" Rocco, F. (1994): Rje¢nik marketinga, Masmedia,., str. 189.

8 Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb str.57

% Ibid, str. 282.



e Apele usmjerene na potrosace

3.1. APELI USMJERENI NA PROIZVOD

Apelom se naglasavaju koristi odredenog obiljezja proizvoda, koje se odnose ili na fizicke
karakteristike proizvoda (cijena, kvaliteta, performanse, i dr.) ili na psiholosko zadovoljenje
koje pruza proizvod. Najces¢i razlog za kupovinom proizvoda je potrosaceva percipirana korist.
Razli¢ite grupe potrosaca ocekuju i razli€ite koristi od proizvoda, stoga oglasavatelj treba
izabranim apelom povezati dominantno obiljezje proizvoda s koristi koju potrosaci ocekuju.
Obecana korist od proizvoda treba biti usmjerena na ono $to potrosac stvarno zeli. Poruke mogu
sadrzavati samo jedan apel, ili vise njih. Jedinstvenim apelom omoguéava se jednostavnije
razumijevanje poruke, dok se u porukama s viSe apela naglaSavaju razliCite koristi i

zadovoljstva proizvoda koja kupci o¢ekuju. Apeli usmjereni na proizvod mogu se podijeliti na:
1.Racionalne i emocionalne apele

2. Pozitivne i negativne apele

3. Jednostrane i dvostrane apele

4. 1zravne i neizravne apele 1°

3.1.1. Racionalni i emocionalni apeli

Opredjeljenje za racionalne ili emocionalne apele ovisi 0 tome koji se proizvod oglasava, te
kojem se trziSnom segmentu poduzece obraca. Racionalnim apelima se Zeli naglasiti realna
korist koju ¢e potrosa¢ dobiti kupnjom odredenog proizvoda. Takve poruke demonstriraju
kvalitetu proizvoda, vrijednost, u¢inkovitost ili ekonomi¢nost. Dobar primjer su potroSaci pri
kupnji vecih (skupljih) proizvoda koji su skloni prikupljanju informacija od razli¢itih izvora, te
usporedbi alternativa prije odluke o kupnji. Ovim apelima se utjeGe na kognitivni dio

potrosaceve licnosti. ** Primjer racionalnog apela vidljiv je na Slici 1.

10 Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb, str.283.-284.
1 Kotler P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, MATE d.o.0.,
Zagreb, str. 612.



Slika 1: Racionalni apel

Izvor: http://www.innovo.hr/radovi/donat-mg-oglasi/

S druge strane, emocionalnim apelima Zele se pobuditi negativne ili pozitivne emocije koje ¢e
motivirati na kupovinu, odnosno utjece se na afektivni dio li¢nosti potroSaca. Postoji veliki broj
sliénih proizvoda, no cilj ovih apela je postié¢i jedinstvene asocijacije za potrosace (Rolls Roys,
Harley Davidson, Rolex).!? Emocionalne poruke danas imaju sve veéu primjenu, i to
prvenstveno radi izazivanja emocije ili topline, odnosno pokretanja zeljene fizicke reakcije, dok
se U pozadinu stavlja davanje informacija ili argumenata.™® Na Slici 2 prikazan je primjer

emocionalnog apela.

Slika 2: Apel na emocije

RALPH LAUREN

ROMANCEF

Izvor: https://www.fragrantica.com/news/Ralph-Lauren-Tender-Romance-7589.html

12 Kotler P. (2001): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, 9. izdanje, MATE d.o.0.,
Zagreb, str. 612,
13 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007): Osnove marketinga, ADVERTA d.0.0., Zagreb, str. 222.


http://www.innovo.hr/radovi/donat-mg-oglasi/
https://www.fragrantica.com/news/Ralph-Lauren-Tender-Romance-7589.html

3.1.2. Pozitivni i negativni apeli
Oglasavatelj se moze odluciti za poruku s pozitivnim i negativnim apelom.

Pozitivni apeli isti¢u obecanje ugodnosti i radosti koju ¢e osoba ostvariti ako koristi proizvode
I usluge koje oglasiva¢ nudi. Povezuju se sa situacijama u kojima potrosac¢ uziva. Pozitivni apeli
su zastupljeniji od negativnih, jer je dokazano da ljudi bolje prihvacaju pozitivne informacije
nego negativne.'* Kao primjer pozitivnog apela moze se izdvojiti ,,Dove* promotivna kampanja
,,za stvarnu ljepotu®, prikazan na Slici 3, kojom apeliraju kako je svaka Zena lijepa neovisno o

boji koze, oblinama, godinama i sl.

Slika 3: Pozitivan apel

Izvor: http://www.huoj.hr/index.php?opt=news&act=mlist&id=1552&lang=hr

Negativnim apelima naglaSava se Steta, 0dnosno neugodnost koja ¢ée biti izbjegnuta kupovinom
i koristenjem oglasavanog proizvoda.'® Ova vrsta apela najéesce se koristi u promociji osobne
i drzavne sigurnosti, kako bi se izbjegle negativne posljedica prilikom neodgovornog ponasanja

kao $to je primjer prebrza voznja prikazan na Slici 4.

Slika 4: Negativan apel

Izvor: http://www.035portal.hr/tag.php?pojam=mup

14 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o0.0., Zagreb, str.284
15 Vragar, D. (2007): Strategije trziSnog komuniciranja, 5. izdanje, CID Ekonomskog fakulteta, Beograd,str.337.
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3.1.3. Jednostrani i dvostrani apeli

Prema relevantnoj literaturi apeli se mogu podijeliti i na jednostrane i dvostrane.

Jednostrani apeli su oni apeli pomocu kojih se naglasavaju pozitivne karakteristike proizvoda
ili prednosti koje ima odredeni proizvod u odnosu na konkurenciju. Dvostrani apeli, za razliku
od jednostranih, navode i dobre i loSe strane proizvoda. Ova vrsta apela nije najbolje prihvacena
od strane marketinskih stru¢njaka, no ipak ima odredeni udinak na mijenjanje stavova
potroSaca. Nadalje, dvostrane poruke imaju snazniji utjecaj na visoko obrazovane potrosace,

dok su jednostrane poruke najuéinkovitije prilikom u¢vriéivanja postojeéih stavova.'®

Dvostrani su apeli uspjesniji prilikom uvodenja novog proizvoda, a proizvodi koji su ih
uspjesno koristili u svojim kampanjama su sredstva za zastitu okoline, mikrovalne pecénice,
sigurnosni pojasevi u automobilima i sl. Ova vrsta apela ¢esto se javlja kod komparativnog
oglasavanja, koje predstavlja posebnu vrstu oglasavanja u kojoj se navode imena konkurenata
u oglasima. Takva vrsta oglaSavanja je vrlo popularna u SAD-u, dok je u nekim drzavama i
zabranjena. Vecina ovakvih oglasa koristi jednostrane apele kojima prikazuju prednosti
vlastitog i nedostatke konkurentskog proizvoda. Posljednja istrazivanja pokazuju kako se
koristenjem dvostranih apela u komparativnom oglasavanju, gdje se prednosti i nedostaci
konkurentskog proizvoda usporeduju s vlastitim oglasavanim proizvodom, postizu
najuspjesniji rezultati komparativnog oglasavanja.'’ Coca Cola i Pepsi, kao dva velika

konkurenta, se nerijetko koriste komparativnim oglasavanjem $to je vidljivo i na Slici 5.

Slika 5: Komparativno oglasavanje

Izvor: https://haavardsvensen.wordpress.com/2015/05/11/comparative-advertising/

16 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007): Osnove marketinga, ADVERTA d.o.0., Zagreb, str. 223.
17 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o0.0., Zagreb, str.285.-286.


https://haavardsvensen.wordpress.com/2015/05/11/comparative-advertising/

3.1.4. lzravni i neizravni apeli

Apeli su izravno ili neizravno povezani s motivima potrosaca. U nekim porukama apeli budu
vrlo jasni 1 izravni dok je u nekima apel skriven i primatelj poruke sam otkriva smisao i znacenje

poruke. Neizravni apeli usmjereni na proizvod su sljedeci:

o Apeli usmjereni na obiljezje proizvoda kojima se isti¢u karakteristike proizvoda.

e Apeli koji objasnjavaju nacin koriStenja proizvoda i naglasavaju prednosti.

e Apeli usporedivanja u kojem su naglasene razlike u odnosu na druge proizvodace'®

Kao dobar primjer neizravnog apela moze se izdvojiti oglas za ,,Discovery®, vidljiv na Slici 6,

gdje su istaknute performansama i ekoloska uc¢inkovitost proizvoda.

Slika 6: Neizravni apel
Djelatnik mjeseca

| DiscovVERY

iscovery je najuinkovitil oo vaZega tima, EvoizaZt
Izvrsne performanse

Ekolo3ka utinkovitost

Izvor: http://www.pergament-promet.hr/pergament/index.php?id=460

18 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinika komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb, str.286.
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3.2.  APELI USMJERENI NA POTROSACA

Apeli usmjereni na potrosaca, kao grupu nezavisnih apela, mogu se svrstati u sljedece

kategorije:°

1. Apeli usmjereni na stav

2. Apeli usmjereni na grupu

3. Apeli usmjereni na stil Zivota

4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive
5. Apeli usmjereni na imidz

3.2.1. Apeli nastav

Apeli usmjereni na stavove odnose se na vjerovanja, stavove i vrijednosnu strukturu potrosaca.
Istrazivanja su pokazala kako pokuSaji promjene stavova potroSaa obi¢no zavrSavaju
neuspjesno. Stoga se pri koriStenju ove vrste apela predlaZe adaptivna strategija komunikacije
kojom se utjeCe na nove potrosace ili apeliranje na postojeée potrosace kako bi pospjesili

kupovinu postojeéih proizvoda.?’

Nadalje, djelovanje na stavove potro$aca je najsnaznije kada je izvor poruke vjerodostojan.
Vjerodostojnost izvora se postize povjerenjem 1 stru¢noscu. Tako su vecini ljudi izvor od
najveceg povjerenja dobri prijatelji, koji mozda nemaju dovoljno znanja da bi bili vjerodostojni
u odredenom podrucju. S druge strane, prodavaci koji su stru¢ni ne pridaju dovoljno povjerenja
samim potroSacima. Takoder, istraZivanja pokazuju da fizicki privlacni izvori povecavaju
vjerodostojnost. Izvor marketinske komunikacije mogu biti i poznate licnosti, Sto danas sve vise
organizacija koristi u svojim promotivnim aktivnostima. Razlog tome je Sto poznati izvori
privlace vecu pozornost od nepoznatih, te su u vecini slucajeva percipirani kao vjerodostojni.
Sukladno tome, potrosaci su skloni poistovje¢ivanju s poznatim li¢nostima.?* Na Slici 7

prikazan je primjer apela na stav.

19 Kesi¢ T.(2003.):Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str.287.
20 1pid, str.287.
2L Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D. (2007): Osnove marketinga, ADVERTA d.0.0., Zagreb, str. 223.-224.
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Slika 7: Apel na stav

ENCHY

e E NEW GENTLE ngAN .ﬁ
#

Izvor: http://mediaincanada.com/2017/10/20/the-book-for-men-opens-up-its-back-cover-for-ads/

3.2.2. Apelinagrupu

Grupa ima veliki utjecaj na kupnju proizvoda te ona moze biti klju¢na za definiranje proizvoda
i marke. Prije odabira apela je neophodno istraziti koja grupa i kakav utjecaj ima na izloZenost,
preradu i prihvac¢anje komunikacijskog sadrzaja. "Kljucni apel poruke treba naglaSavati grupu
koja koristi proizvod. To moze biti referentna ili neka druga grupa znacajna za ponaSanje
ciljnog segmenta. UocCeno je da ¢e potrosac, ako zeli postati ¢lanom grupe ili biti s njom
povezan, kupovati i koristiti proizvode koje koristi ta grupa. Poruke najces¢e sadrze apele za
pripadnost grupi, ljubav, status itd."?? Tvrtka ,,Corcoran koja posluje kao agent za prodaju
nekretnina, iskoristila je priliku za promociju sluze¢i se poznatom li¢nosti- profesionalnim

kosarkasem u oglasu koji apelira na zajednistvo, ljubav, obitelj, $to je vidljivo na Slici 8.

22 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o0.0., Zagreb, str.287.
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Slika 8: Apel na obitelj

corcoran

Izvor: https://www.adsoftheworld.com/media/print/corcoran_live_who you are 8

3.2.3. Apeli na stil Zivota

Apel usmjeren na stil zivota najcescée je koristen pri pozicioniranju nove ili repozicioniranju
postojeée marke proizvoda. Predstavlja vrlo uspjeSan nacin usmjeravanja apela jer se lako
odreduje ciljna skupina koja se povezuje s postojecom markom proizvoda u skladu s vlastitim
stilom Zivota i drustvenim statusom.?® Zivotni stil se moze povezati s ljudskim ponasanjima,
odnosima i svijesti samoga potro$aca. Na primjer, sporta$ ili osoba koja brine o vlastitom
izgledu ¢e se prije opredijeliti za Fitness ¢asopis, nego za ¢asopise druge tematike. Slika 9.
prikazuje Casopis namijenjen muskarcima, S poznatim glumcem u naslovnici, kojim se apelira

na zdrav nacin Zivota, tjelovjezbe, zdravu prehranu i sl.

Slika 9 : Apel na stil Zivota

P"“l‘.‘“H

ME

s'\'l/\

Izvor: https://www.adweek.com/digital/mens-fitness-magazine-remade-lifestyle-brand-148947/

2 Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.o0., Zagreb, str.287.
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3.2.4. Apeli na podsvjesne motive

U ovom slucaju apelira se na podsvjesne motive koji nesvjesno utje¢u na ponaSanje potroSaca,
no oni moraju biti djelomi¢no pokriveni apelima kojih je potroSa¢ u danom trenutku svjestan.
Takvi motivi su svjesno ili nesvjesno potisnuti u dublji dio potrosa¢eva uma i Stvaraju napetost
koja bi se trebala smanjiti kupovinom ili uporabom oglasavanog proizvoda.?* Kao primjer
moze se navesti logotip poznatog zooloSkog vrta u New York-u, prikazan na Slici 10, gdje je

uz zivotinje prikazana silueta zgrada na horizontu.

Slika 10: Apel na podsvjesne motive

THE BRONX

00

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/271623421253655727/?1p=true

3.2.5. Apeli na imidz

Ova vrsta apela usmjerena je na jaCanje postojeceg ili kreiranje zeljenog imidZza. To se moze
posti¢i kreiranjem imidza kojeg ¢e potrosac ostvariti kupovinom odredene marke ili stvaranjem
ugleda marke s kojom se potrosa¢ asocira i koja odgovara njegovom imidzu.? Imidz je povezan
s vanjskim dojmom Kkoji netko nastoji ostaviti svojim izgledom, odijevanjem i ponasanjem.
Tako ovaj apel Cesto ukljuCuje poznate licnosti koje promoviraju neke luksuznije proizvode

(satove, automobile i sl.) sto je vidljivo na Slici 11.

24 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 287.
% 1bid str. 288.
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Slika 11: Apel na imidz

WELCOME TO MY WORLD

Izvor: http://www.newsmediaworks.com.au/brands-thank-their-lucky-stars-for-standout-ads/

3.3. OSTALI OBLICI
Kao suvremeni oblici apela mogu se izdvojiti:?®
e Apel na humor
e Apel na strah
e Apel na krivnju
e Apel na seks

U danasnje vrijeme sve je veca upotreba tih tzv. kreativnih apela, koji u praksi imaju znacajan

utjecaj na potroSace i ostaju najduze zapamceni.

3.3.1. Apel na humor

Humorom se obraca pozornost primatelja 1 izaziva pozitivno raspoloZenje ¢ime se povecava
sklonost i1 prihvac¢anje proizvoda. Humor u oglasavanju je pozeljan jer opusta, smanjuje
napetost i odrzava paznju primatelja poruke. Pokazalo se da koristenje ovog apela cesto ne
donosi 1 povecanje prodaje. S humorom treba biti na oprezu jer odredeni profil potroSa¢a mozda
nece razumjeti odredenu vrstu humora, stoga o tome treba posebno voditi racuna. Najcesce se

koristi kod proizvoda iz svakodnevne upotrebe. 2" Promotivne poruke koje se koriste humorom

% Kesi¢ T. (2003): Integrirana marketinika komunikacija, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 288
27 Mlivi¢, Bude§ (2010): Ljeto i emocije u komunikaciji s potrofa¢ima, [Internet], raspoloZivo na:
http://www.teklic.hr/biz/ljeto-i-emocije-u-komunikaciji-s-potrosacima/

15


http://www.newsmediaworks.com.au/brands-thank-their-lucky-stars-for-standout-ads/

posebno privlae pozornost, te se najdulje pamte. Pri tome, vazno je pripaziti na odredene

atribute poruke, kao $to je kriterij izvodenja propagandnog spota. Tako marka proizvoda mora

biti identificirana u prvih deset sekundi kako bi se izbjeglo nerazumijevanje poruke gdje je u

prvom planu humor, a ne oglasavani proizvod. Takoder, ako se koristi humor koji nema veze s

oglasavanim proizvodom, on moze imati ¢ak i negativan utjecaj. Studije pokazuju kako je

diskretan humor efektivniji od bizarnog, a relevantnost humora poveéava povoljan stav prema

odredenoj marki ili proizvodu.?® Rezultati prethodnih studija ukazuju na to da je apel na humor

efikasan samo u slu¢ajevima kada je potroSacevo vrednovanje marke veé pozitivno. Osim

navedenog, istrazivanja su pokazala da muskarci viSe od zena pridaju paznju humoristicnim

porukama, kao i bijelci nasuprot Afroamerikancima u SAD-u.?®

Konac¢no, utjecaj humora na oglasavanje je vrlo znafajan i moZe se opravdati sljede¢im

zakljuécima:*°

e Humor privlaci paznju.

e Humor ne Steti razumijevanju (u nekim slucajevima moze ¢ak pomo¢i razumijevanju).

¢ Humor nije u¢inkovit u povecanju uvjerljivosti.

e Humor ne pojacava vjerodostojnost izvora.

e Humor doprinosi dopadljivosti oglasa.

e Humor koji je relevantan za proizvod ima veci utjecaj nego humor koji nije u vezi s
proizvodom.

e Demografski ¢imbenici publike (npr. spol, etnicka pripadnost, dob) utjecu na njihovu
reakciju na duhovite oglasne apele.

e Narav proizvoda utjeCe na prikladnost duhovitog tretmana.

e Humor je ucinkovitiji pri oglaSavanju poznatih proizvoda nego pri oglasavanju novih
proizvoda.

e Humor je prikladniji za proizvode za koje je publika manje zainteresirana te za one

orijentirane na osjecaje, nego za proizvode za koje postoji visok stupanj ukljuéenosti.

Primjer apela na humor je vidljiv na Slici 12., koja prikazuje oglas za ,,Aquafresh* savitljivu

Cetkicu za zube.

28 Previgié J. i Ozretié¢ Dogen D.(2007): Osnove marketinga, ADVERTA d.0.0., Zagreb, str. 222.-223.
2 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 288.
30 Weinberger M. G. i Gulas C. S.(1992): The Impact of Humor in Advertising, str. 35-39
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Slika 12: Apel na humor

Izvor: https://www.webdesignerdepot.com/2009/11/40-seriously-funny-print-ads/

3.3.2. Apel nastrah

Apel na strah je u¢inkovit 1 ¢esto koristen u marketinskoj promociji. Svrha apela na strah je
stimuliranje publike da percipira poruku, prihvati argumente i poduzme akciju u skladu s
prihvatljivim ponasanjem. Strah se moze koristiti kao pozitivan ili kao negativan apel. Moze
biti podjednako uspjesan u oba slucaja, no ipak se u vecoj mjeri koristi kao negativan apel. Kao

takav, moze se prikazati u dvije varijante:3!

a) Negativne osobine i drustvene posljedice zbog nekoristenja oglasavanog proizvoda
(nekoriStenje prezervativa, dezodoransa, zubne paste ili neposjedovanje police
osiguranja i sl.)

b) Negativne fizicke posljedice zbog nepozeljnog ponasanja (konzumiranje droge i

alkohola prije i za vrijeme voznje, prekomjerno pusenje i sl.).

S druge strane, oglasi s pozitivnim apelom na strah odnose se na stjecanje osjecaja sigurnosti
naspram nesigurnosti, uspjeha naspram straha od neuspjeha i sl. Brojne istrazivacke studije
bave se bitnim pitanjem: koja je koliCina straha ukljucena u apel najdjelotvornija? Konac¢ni
zaklju€ak upucuje na to da je srednja razina straha najucinkovitija kao prevencija nepozeljnog
ponasanja. Razlog tome je §to mali intenzitet straha ne skrece pozornost publike, dok poruke s

velikim intenzitetom straha potrosa¢i mogu u potpunosti odbiti *2

31 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str.289.-290.
32 1bid.

17


https://www.webdesignerdepot.com/2009/11/40-seriously-funny-print-ads/

Apel na strah ¢esto je koriSten za promociju sigurnosti na cestama, kao $to je primjer zanimljiv

oglas prikazan na Slici 13.

Slika 13: Apel na strah

Izvor: https://www.tes.com/lessons/zimVc8MId5-x-Q/ads

3.3.3. Apel na krivnju

Apel na krivnju se koristi kako bi se ciljna publika motivirala drustveno pozeljno ponasati ili
kako bi ih se potaknulo na kupovinu proizvoda kojim ¢e umanjiti osjecaj krivnje. Osjecaj
krivice javlja se kada prekrSimo vlastite standarde, vjerovanja i pravila. Ovaj apel se moze
koristiti na dva nacina: (1) Ako se ponasamo nekorektno ili nepropisno i (2) Ako ne u¢inimo
nesto Sto smatramo druStveno i1 osobno poZeljno. Ovakvim porukama najcesce se apelira na
pomo¢ siromasnima, brigu za okolis, cijepljenje djece i sl., odnosno apelira se na posljedice
uéinjenog i neucinjenog.®® Primjer je i apel na zastitu Zivotinja, kojim se ukazuje na problem

testiranja kozmeti¢kih proizvoda na Zivotinjama (Slika 14.).

Slika 14: Apel na krivnju

YOUR FASHION
S TAKING

ANIMAL

B
@ Millions of animal are kille ing & Making

Izvor: https://za.pinterest.com/pin/98094098106149115/?1p=true

33 1pid str.290
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3.3.4. Apel na seks

Apeli na seks sve su popularniji u promotivnim kampanjama, $to i ne ¢udi s obzirom na njihov
snazan utjecaj. U propagandnim porukama mogu se koristiti kao nagost (golotinja) i seksualna
privlacnost ili sugestivnost. Oko toga koji od apela je uspjesniji nema konkretnih zakljucaka.
Seks kao apel ima nekoliko obiljezja: skrece i zadrzava paznju primatelja, jaca sje¢anje na
poruku i izaziva emocionalnu reakciju primatelja. Prilikom koriStenja ove vrste apela bitno je
voditi racuna o uskladenosti i znacenju seksualnog konteksta u oglasu. Ako je poruka uskladena
i uspjesno prezentirana rezultirat ¢e kupovinom oglasavanog proizvoda. U suprotnom, ostat ¢e
sjeéanje na oglas, ali on neée dovesti do kupovnog procesa. ** Primjer apela na seks je oglas za
,,Adidas“ tenisice na Slici 15.

Slika 15: Apel na seks

e e 92 s JRE 208 M

e

Izvor: https://www.pinterest.com/pin/489273946987415667/?|p=true

Nadalje, s ovom vrstom apela treba biti na oprezu, te obratiti pozornost na razlike u kulturama
i religijama pojedinih zemalja. Naime, u nekim ,,konzervativnijim* kulturama ova vrsta apela
nije prihvatljiva, te moze izazvati negativne posljedice i kontra efekt. Slijedom toga, kako bi
pristupili takvim zemljama, marketinSki stru¢njaci moraju prilagoditi svoju strategiju
oglasavanja tako da bude prihvatljiva ciljnoj publici. Primjer je ¢asopis T3, koji ¢esto koristi
oskudnije odjevene modele kako bi privukao paznju i pridobio sto vise kupaca. Na Slici 16., s
lijeve strane je prikazan Casopis koji je namijenjen Britanskom trzistu, dok je s desne strane isti

asopis promijenjen kako bi zadovoljio kulturne zahtjeve Blisko isto¢nog trzista.®

34 Kesi¢ T.(2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str.290.-291.

SMuteb9906.com (2014): Advertisements and consumer’s psychology: Significance of cultural and religious
context in terms of shaping beliefs, attitudes, and perceptions towards Ads, [Internet], raspoloZivo na:
https://muteb9905.wordpress.com/2014/02/11/advertisements-and-consumers-psychology-significance-of-
cultural-and-religious-context-in-terms-of-shaping-beliefs-attitudes-and-perceptions-towards-ads/
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Slika 16: Kulturne razlike kao vazan ¢imbenik pri oglasavanju

WL EE] bost gadget iiiagazin

Izvor: http://designyoutrust.com/2011/04/advertising-in-arabic-way/

4. ISTRAZIVANJE UTJECAJA OGLASIVACKIH APELA NA
PONASANJE POTROSACA

U empirijskom dijelu rada provodi se istrazivanje utjecaja izabranih oglasivackih apela na
ponasanje potrosaca. U danasnje vrijeme, utjecaj oglaSavanja i oglasivackih apela na ponasanje
potroSaca je nedvojben. OglaSavanje utjeCe na ponaSanje potroSaca u vidu donoSenja odluka o
kupovini raznih proizvoda/usluga ili marki. Tijekom istrazivanja ispituju se apeli koriSteni u

razli¢itim oglasima.

4.1. Predmet, ciljevi i hipoteze istrazivanja
Predmet ovog istrazivanja su emocionalni apeli. Cilj je ovog istrazivanja ispitati utjecaj
oglaSivackih apela na ponasanje potrosaca. Ispitivanje se provelo metodom anketiranja i to
online anketom izradenom pomocu Google obrasca. Anketa je postavljena na drustvenu mrezu
Facebook te joj je mogao pristupiti svatko. U istrazivanju je ispitano 75 osoba te je uzorak bio

slucajan. Anketa se sastojala od 20 pitanja.
U svrhu istrazivanja postavile su se sljedece hipoteze:

e HI: Apel na seks privlaci vecu paznju muske populacije u odnosu na zensku populaciju.
e H2: Apeli na strah su ucinkoviti kod svih ispitanika nevezano za spol i dob.

e H3: Svi ispitanici, bez obzira na spol i dob, preferiraju oglase koji komuniciraju humor.
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4.2. Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo 75 osoba. Uzorak je bio prigodan. S obzirom na spol, od ukupno
75 anketiranih, njih 73%, odnosno 55 osoba Cine Zene, a preostalih 27%, odnosno 20 osoba ¢ine

muskarci. Od ukupnog broja ispitanika, najvise je onih koji imaju izmedu 21 i 35 godina.

4.3. Analiza rezultata

Prvo pitanje ankete odnosilo se na obracanje pozornosti na oglase. Pitanje je glasilo: “Obracate
li pozornost na oglase?” 54 ispitanika odgovorilo je kako obra¢a pozornost na oglase, dok je

preostalih 21 ispitanika odgovorilo kako to ne ¢ine (grafikon 1).

Grafikon 1. Obraéanje pozornosti na oglase

@ da
® ne

Izvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje glasilo je: “Koji Vam od navedenih oglasa najvise privlace paznju?” Ponudeni
odgovori bili su: s motivima humora, s motivima straha, s motivima seksa i ostalo. Na ovo
pitanje ispitanici su mogli ponuditi viSe odgovora. Najvise ispitanika odgovorilo je kako im
najvise paznje privlace oglasi s motivima humora (60 ispitanika), $to je i ocekivano. Nakon
toga, slijedi odgovor s motivima seksa (23 ispitanika) i s motivima straha (5 ispitanika).
Preostali broj ispitanika su pod opcijom ostalo ponudili sljede¢e odgovore: filmovi, hrana i

sport (grafikon 2).
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Grafikon 2. Oglasi koji privlace najviSe paznje

s motivima humora 60 (50%)
s motivima straha

s motivima seksa 23 (30,7%)

filmovwi, hrana, razni proizvodi

kojin m... 1 (13%)

Sportl—1(1,3%)

Izvor: rezultati ankete

Trece pitanje glasilo je: “Koji Vam je od ponudenih oglasa najvise zadrZao pozornost?”

Ponudeni oglasi bili su sljedeci:

Budweiser

where there's life
...there’s Bud.

Kao $to je bilo 1 za ocekivati, najveci broj ispitanika, njih 38, oznacio je prvi oglas, na kojem
se nalazi zenska osoba u kupac¢em kostimu. Medutim, ocekivan je veci broj ispitanika koji ¢e
odabrati prvi oglas. Sljedeci oglas privukao je paznju 19 ispitanika, dok je treci oglas privukao
paznju 18 ispitanika (grafikon 3).
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Izvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje glasilo je: “Smatrate li da muskarci vise primjecuju oglase s motivima seksa u
odnosu na zene?” Ponudeni odgovori glasili su: u potpunosti se slazem, donekle se slazem, niti
se slazem, niti se ne slaZzem, donekle se ne slaZzem te uopce se ne slazem. Najveci broj ispitanika
(45,9%) donekle se slazu s time da muskarci viSe primjecuju oglase s motive seksa u odnosu
na zene. Nakon toga slijedi odgovor sa ne§to manjim brojem ispitanika (37,8%) u potpunosti
se slazu s tvrdnjom. 4 od ukupno 75 ispitanika uopée se ne slazu s tvrdnjom $to je vrlo

zanimljivo (grafikon 4).

Grafikon 4. Obracanje pozornosti na oglase s motivima seksa

@ u potpunosti se slafem
@ donekle se slafFem

niti se slazem, niti se ne slafem
45 9% ® o
@ donekle se ne slafem

@ uopie se ne slazem

.

Izvor: rezultati ankete
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Sljede¢e pitanje ankete glasilo je: “Primjecujete li da se oglasi s motivima seksa cesce
pojavljuju u oglasima namijenjenim muskoj populaciji (sport, automobili, alkohol...)?”
Ocekivano, 97,3% ispitanika odgovorilo je kako primjecuju da se oglasi s motivima seksa ¢eSce

pojavljuju u oglasima namijenjenim muskoj populaciji (grafikon 5).

Grafikon 5. Oglasi s motivima seksa namijenjeni muskoj populaciji

@ da
@ ne

@ Ne znam

Izvor: rezultati ankete

Nadovezujuéi se na prethodno pitanje, sljedece pitanje glasilo je: “Smatrate li da se koristenjem
seksualnih motiva u oglasima omalovazava Zenska populacija?” 1ako je ocekivan puno veci
broj ispitanika s potvrdnim odgovorom, misljenja su zapravo podijeljena. 52% ispitanika smatra
kako se koristenjem seksualnih motiva u oglasima omalovazava zenska populacija, dok njih

48% smatra kako to nije tako (grafikon 6).

Grafikon 6. OmalovaZavanje Zenske populacije

P da
® ne
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Izvor: rezultati ankete

Posljednje pitanje koje se odnosilo na oglase s motivima seksa, glasilo je: “Koji je Vas stav o
oglasima s motivima seksa?“ Ponudeni odgovori bili su sljede¢i: smatram da je to
neprimjereno, smatram da je to sasvim u redu, nemam stav o takvoj vrsti oglasa i ostalo. Najvise
ispitanika (37,8%) odgovorilo je kako nema stav o takvoj vrsti oglasa. Nesto manji broj (31,1%)
smatra da je to sasvim u redu, dok najmanji broj ispitanika (23%) smatra kako je to

neprimjereno (grafikon 7). Zanimljivi odgovori pod opcijom ostalo glasili su:
“Smatram da postoje mastovitiji nacini.”
“Sex sve prodaje, i u redu je.”

“Ne mozemo osudivati marketinske strucnjake Sto predobro znaju psiholoski profil svojih

i)

ciljanih kupaca.’

U danasnje vrijeme Cesto se koriste oglasi s motivima seksa. Znaci li to da jedan od ispitanika
ima pravo kad kaZe kako seks sve prodaje i da je to u redu. U svakom slucaju, zadrZzava se stav

kako ¢e se poruke s motivima seksa sve vise oglasavati.

Grafikon 7. Stav o oglasima s motivima seksa

@ smatram da je to neprimjerenc

@ smatram da je to sasvim u redu
nemam stav o takvo] vrsti oglasa

/ @ he moZemo osudivati marketingke

ﬁ struénjake &to predobro znaju psiho. ..

@ smatram da je neprimjereno, povez...

@ Stavljanjem naglaska na seksualne. .

@ Sex sve prodaje, i redu je

@ WMislim da tko voli neka gleda, tkon_.

@ Smatram da postoje mastovitiji nagini

Izvor: rezultati ankete
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Sljede¢ih pet pitanja odnosila su se na oglase s motivima straha. Prvo pitanje o oglasima s
motivima straha, glasilo je: “Jeste li uocili i percipirali poruku sljedeceg oglasa?” Oglas koji

je bio ponuden prikazan je u nastavku.

lako je ocekivano kako ¢e svi ispitanici odgovoriti potvrdno, naprotiv, njih ¢ak 12%, odnosno

9 osoba nije uocilo i percipiralo poruku oglasa (grafikon 8).

Grafikon 8. Shvacanje poruke oglasa

P da
P nc

Izvor: rezultati ankete
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Sljedece pitanje glasilo je: “Smatrate li da oglasi s motivima straha utjecu na promjenu
ponasanja potrosaca?” Ponudeni odgovori glasili su: u potpunosti se slazem, donekle se
slazem, niti se slazem, niti se ne slazem, donekle se ne slazem te uopcée se ne slazem. Najveci
broj ispitanika (48%) odgovorilo je kako se donekle slaze s tvrdnjom. Nakon toga, slijede

odgovori (24%) niti se slazem, niti se slazem i (21,3%) u potpunosti se slazem (grafikon 9).

Grafikon 9. Utjecaj oglasa s motivima straha

® u potpunosti se slazem
@ donekle se slafem
niti s slazem, niti s& ne slaZzem

/ @ donekle se ne slafem
‘A @ uopée se ne slafem

Izvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje glasilo je: “Pobuduju li oglasi u nastavku osjecaj straha?” Oglasi koji su bili

ponudeni prikazani su u nastavku.

SLEEPING AND DRIVING
DONT GO TOGETHER.

Ocekivanih 90,7% odgovorilo je kako prikazani oglasi pobuduju strah, dok je njih 9,3%
odgovorilo kako oglasi ne pobuduju strah (grafikon 10).

27



Grafikon 10. Pobudivanje straha u prikazanim oglasima

@ da
P ne

Izvor: rezultati ankete

Nadovezujuéi se na prethodno pitanje, sljedece je glasilo: “Smatrate li da nakon oglasa (poput
oglasa iz prethodnog pitanja) vozaci postaju odgovorniji i oprezniji?” Veéi broj ispitanika
(56%) smatra kako vozaci ne postaju odgovorniji i oprezniji, dok manji broj (44%) smatra kako
vozaéi postaju odgovorniji i oprezniji (grafikon 11). Misljenje kako oglasi poput prikazanih
sigurno imaju odredeni utjecaj na ponaSanje vozaCa u prometu, Ovim odgovorima nije

potvrdeno.

Grafikon 11. Utjecaj oglasa s motivima straha na vozace

@ da
® ne

Izvor: rezultati ankete
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Posljednje pitanje koje se odnosilo na oglase s motivima straha, glasilo je: “Smatrate li da
oglasi s pretjeranim koristenjem motiva straha mogu ostaviti Stetne posljedice na djecu?”
Vecina ispitanika (64,9%) odgovorila je kako smatraju da oglasi s pretjeranim koriStenjem
motiva straha mogu ostaviti Stetne posljedice na djecu, dok manji broj (29,7%) smatra kako to

nije tako (grafikon 12).

Grafikon 12. Utjecaj oglasa s pretjeranim koriStenjem motiva straha na djecu

® da
@ ne
Ponekad.
@ smatram da se ovi motivi svakako

moraju konstiti kako bi se ukazalo na
potencijalne opasnosti, svakako mis_.

@ Donekle

® Ne vise nego sve drugo Sto djeca vide
na televiziji. lako mislim da ovakvi
oglasi ne utjefu na promjenu ponas. ..

Izvor: rezultati ankete

Sljedec¢ih pet pitanja odnosilo se na oglase s motivima humora, koji prema odgovorima iz
drugog pitanja ankete, najviSe privlace paznju ispitanika. Prvo pitanje vezano za oglase s
motivima humora, glasilo je: “Primjecujete li motive humora na sljedecem oglasu?” Oglas koji

je bio ponuden prikazan je u nastavku.

W0D'9Y96 VIA

\/
Prevent Natural Disasters
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Ovaj oglas izazvao je burne reakcije. lako je najveci broj ispitanika (53,3%) odgovorilo kako
uocava motive humora, dok je nesto manji broj ispitanika (40%) odgovorilo kako ne uocava
motive humora, nekoliko ispitanika dalo je zanimljive odgovore (grafikon 13). Jedan od
ispitanika odgovorio je kako je oglas krajnje degutantan i1 kako potice na pedofiliju. Osim toga,
jedan od ispitanika naveo je kako je oglas tragi¢an pa ga je stoga potrebno zabraniti i sprijeciti
daljnje prikazivanje. Potvrdeno je misljenje kako je oglas neprimjeren te takvo koriStenje

humora odbija potrosace od odredenih proizvoda/usluga ili ¢ak marke proizvoda.

Grafikon 13. Uodavanje motiva humora

P da
$ ne

Krajnje degutantno. Smatram to kao
zlostavljanje djece te iskrivljavanje
slike seksualnosti odnosno poticaj z...

y—=

® neprimjerenc je

@ Me Oglas je tragitan. NuZno ga je
zabraniti, sprijetiti daljnje prikazivan...

® Cvo je vrijedanje!

@ Primjecujem, ali je neukusna.

Izvor: rezultati ankete

Nadovezujuci se na prethodno, sljedece pitanje glasilo je: “Odbijaju li Vas oglasi s motivima
crnog humora (poput oglasa iz prethodnog pitanja) od kupnje odredenog proizvoda?”
Odgovori ispitanika su podijeljeni. Jednak broj ispitanika odgovorilo je kako ih takvi oglasi
odbijaju, odnosno ne odbijaju od kupnje. Jedan od odgovora ispitanika glasio je kako ga takav

oglas ne odbija, medutim potroSac ¢e zapamtiti da je oglas bio neukusan (grafikon 14).
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Grafikon 14. Odbijanje od kupnje zbog oglasa s motivima crnog humora

@ da
® ne
ovisl o razini crnog humora. inage, ne.

@ ne ali zapamtit cu da je oglas bio
neukusan

_.___,_/_._.4
@ Kupnja proizvoda je u ovom sluéaju
sekundarna. Dominantan ostaje os)...
@ Ponekad
@ Crni humor mi je prikladan, ali ova
gore nije crni humor.

Izvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje glasilo je: ,,Je li Vam navedeni oglas pobudio interes za kupnju oglasavanog

proizvoda?” Oglas koji je bio ponuden prikazan je u nastavku.

Najveci broj ispitanika (41,3%) odgovorilo je kako navedeni oglas nije pobudio kupnju
oglasavanog proizvoda. Nesto manji broj ispitanika (38,7%) odgovorilo je kako navedeni oglas
pobuduje kupnju proizvoda, dok najmanji broj ispitanika (20%) nije siguran pobuduje li oglas

kupnju proizvoda (grafikon 15).
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Grafikon 15. Interes za kupnju oglaSavanog proizvoda

@ da
@ ne

@ ne znam

38,7%

lIzvor: rezultati ankete

Sljedece pitanje glasilo je: “Pobuduju li ovakvi oglasi interes u Vama (razmisljate o kojem se
poduzecu/marki radi) i poticu li Vas na komentiranje s bliznjima?” Oglas koji je bio ponuden

prikazan je u nastavku.

JESI LI ZA
HOPA CUPA?

Vecina ispitanika (68%) ocekivano je odgovorila potvrdno, dok je manji broj (29,3%) ispitanika

odgovorila negativno (grafikon 16).
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Grafikon 16. Pobudivanje interesa potrosaca o oglasima s motivima humora

@ da
@ ne

@ ne, jer taéno ne znam &to bi ovo
trebalo predstavljati.

@ Ne posjedujem psa.

Izvor: rezultati ankete

Posljednje pitanje koje se odnosilo na oglase s motivima humora glasilo je: ,, Smatrate li da
oglasi s motivima humora ostaju najduze u svijesti potrosaca i time olakSavaju prihvacéanje
odredenog proizvoda/marke?” Ponudeni odgovori glasili su: u potpunosti se slazem, donekle
se slazem, niti se slazem, niti se ne slazem, donekle se ne slazem te uopce se ne slazem. Najveci
broj ispitanika (45,3%) u potpunosti se slaze s tvrdnjom, nes$to manji broj (40%) donekle se

slaze, dok se najmanji broj (14,7%) niti slaze, niti ne slaze s tvrdnjom (grafikon 17).

Grafikon 17. Stav o oglasima s motivima humora

@ u potpunosti se slaZem

@ donekle se slafem

® niti se slafem, niti se ne slafem
@ donekle se ne slafem

® uopie se ne slaiem

Izvor: rezultati ankete
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S obzirom na spol, od ukupno 75 anketiranih, njih 73%, odnosno 55 osoba ¢ine Zene, a
preostalih 27%, odnosno 20 osoba ¢ine muskarci (grafikon 18). Od ukupnog broja ispitanika,
najvise je onih koji imaju izmedu 21 i 35 godina (grafikon 19). Sto se ti¢e zavrenog stupnja
obrazovanja ispitanika, najveci broj ispitanika zavrSio je preddiplomski studij (42,7%)

(grafikon 20).

Grafikon 18. Spol

oM
®:

Izvor: rezultati ankete

Grafikon 19. Dob

@ do 20 godina
@ od21do 35

® od 36 do 50

@ od51do75

@ 76 i vide godina

Izvor: rezultati ankete
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Grafikon 20. Zavrseni stupanj obrazovanja

@ osnovna Skola

@ srednja Ekola
preddiplomski studij

@ iz dkola

@ diplomski studij

@ poslijediplomski studij, doktorski ili
specijalistitki studij

Izvor: rezultati ankete

4.4. MarketinSke implikacije i prijedlozi

Kao $to je ranije navedeno, anketu je ispunilo 75 ispitanika. Prema rezultatima ankete, moze se
zakljuciti kako ispitanici najvise obracaju pozornost na oglase s motivima humora. Jedno od
pitanja ankete, odnosilo se upravo na to. Najvise ispitanika odgovorilo je kako im najviSe paznje
privlace oglasi s motivima humora (60 ispitanika). Nakon toga, slijedi odgovor s motivima

seksa (23 ispitanika) i s motivima straha (5 ispitanika).

Sto se ti¢e oglasa s motivima seksa, ispitanici su svjesni kako se oni uglavnom pojavljuju u
oglasima namijenjenima muskoj populaciji. Pored toga, ispitanici se slazu kako muskarci, u
odnosu na Zene, viSe obrac¢aju pozornosti takvim oglasima. Jedno od pitanja ankete koji su se
odnosili na oglase s motivima seksa, glasilo je: “Smatrate li da se koristenjem seksualnih
motiva u oglasima omalovazava zenska populacija? ” 1ako je ocekivano kako ¢e puno veci broj
ispitanika odgovoriti potvrdno, misljenja su zapravo podijeljena. 52% ispitanika smatra kako
se koristenjem seksualnih motiva u oglasima omalovazava Zenska populacija, dok njih 48%

smatra kako to nije tako.

Drugi dio pitanja ankete odnosio se na oglase s motivima straha. Vec¢ina ispitanika se slaze kako
oglasi s motivima straha utjecu na promjenu ponasanja potrosaca. Pitanje nakon toga odnosilo

se na vozace, odnosno postaju li oni odgovorniji i oprezniji nakon takvih oglasa. Veci broj
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ispitanika smatra kako vozaci ne postaju odgovorniji i oprezniji, dok manji broj smatra kako
vozaci doista postaju odgovorniji i oprezniji. Polazi se od toga kako oglasi poput prikazanih
sigurno imaju odredeni utjecaj na ponasSanje vozaca u prometu, posebice kada je rije¢ o

roditeljima male djece.

Posljednji dio pitanja odnosio se na oglase s motivima humora. Ve¢ na pocetku ankete,
ispitanici su dali do znanja kako najvise obracaju pozornost na takve oglase. Vecina ispitanika,
a i prema postavljenim hipotezama, potroSaca opéenito, obraca pozornost na takve oglase i rado

ih komentiraju u krugu obitelji, prijatelja, s kolegama na poslu i sl.

Posljednje pitanje koje se odnosilo na oglase s motivima humora glasilo je: ,, Smatrate li da
oglasi s motivima humora ostaju najduze u svijesti potrosaca i time olaksavaju prihvacanje
odredenog proizvoda/marke?” Veéina ispitanika odgovorila je potvrdno, §to je i bilo za

ocekivati.

Cinjenica je kako oglasi ostavljaju trag u svijesti potrosaca, iako potro$adi nisu toga uvijek
svjesni. Marketinski stru¢njaci vrlo dobro poznaju svoje skupine pa prema tome kreiraju oglase.
Najranjivije su skupine djeca i mladi, medutim oglasi ostavljaju traga i na odrasle i starije

skupine.

S obzirom na utjecaj oglaSivackih apela na ponaSanje potroSaca, odnosno dobivene rezultate,

mogu se dati sljedeci prijedlozi:

e U oglasima, posebice namijenjenima muskoj populaciji, previse se koriste motivi sa
seksom u kojima glavnu ulogu naravno imaju Zene. Sigurno je da su takvi oglasi
upecatljivi, medutim marketinski stru¢njaci mogli bi se orijentirati na kreiranje
mastovitijih oglasa, bez pretjeranog koriStenja nagog tijela Zena.

e Oglase s motivima crnog humora treba izbjegavati. MoZe se zakljuciti kako su takvi
oglasi potroSaima neukusni 1 takvi oglasi pobuduju nelagodu, pa poduzec¢e moze
izgubiti svoje potroSace.

e Marketinski stru¢njaci trebali bi se viSe usmjeriti na kreiranje oglasa s motivima humora
jer takvi oglasi najduze ostaju u svijesti potroSaca i time olakSavaju prihvacanje
odredenog proizvoda/marke.

e Strah kao apel je ucinkovit nacin za promjenu stava i/ili ponasanja potroSaca, pri tome
marketinski struénjaci bi trebali koristiti oglase srednjeg intenziteta straha kako bi

izbjegli odbijanje poruke u slucaju prevelike razine straha ili ne obracanje paznje na
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poruke s premalom razinom straha. Takoder, oglase s motivima straha treba koristiti u
§to manjoj mjeri, najpozeljnije pri promociji osobne i zdravstvene zastite, jer ih

ispitanici ne preferiraju.

5. ZAKLJUCAK

Predmet istrazivanja ovog rada bio je istraziti utjecaj oglasivackih apela na ponasanje potrosaca.
Ispitivanje se provelo metodom anketiranja i to online anketom izradenom pomocu Google
obrasca. Anketa je postavljena na druStvenu mrezu Facebook te joj je mogao pristupiti svatko.
U istrazivanju je ispitano 75 osoba te je uzorak bio prigodan. Od ukupno 75 anketiranih, 55
osoba ¢ine zene, a 20 osoba ¢ine muskarci. Od ukupnog broja ispitanika, najvise je onih koji
imaju izmedu 21 1 35 godina. Anketa se sastojala od 20 pitanja unutar kojih su ispitani stavovi

1 misljenja o oglasima s motivima seksa, straha i humora.

Sve hipoteze rada mogu se prihvatiti. Prva hipoteza (H1) glasila je: Apel na seks priviaci vecu
paznju muske populacije u odnosu na Zensku populaciju. Prema rezultatima ankete, moze se
zakljuciti kako ispitanici doista potvrduju kako muska populacija viSe obra¢a pozornosti na
oglase s motivima seksa, pa su upravo zato takvi motivi vise koriSteni u oglasima namijenjenim

za musku populaciju, kao §to su recimo sport, alkohol 1 automobili.

Sljedeca hipoteza (H2) glasila je: Apeli na strah su ucinkoviti kod svih ispitanika nevezano za
spol i dob. Vecina ispitanika se slaze kako oglasi s motivima straha utjeCu na promjenu
ponasanja potroSaca. Takoder, prema rezultatima se moze zakljuciti kako ispitanici ne
preferiraju oglase s motivima straha te takve oglase najmanje primjecuju. S obzirom na spol,
moze se zakljuéiti da su apeli na strah uéinkoviti kod oba spola, odnosno i kod muskaraca i

Zena, Neovisno o njihovoj dobi.

Posljednja hipoteza (H3) glasila je: Svi ispitanici, bez obzira na spol i dob, preferiraju oglase
koji komuniciraju humor. Vec¢ na pocetku ankete, ispitanici su dali do znanja kako najvise
obracaju pozornost na takve oglase. Kao S§to je potvrdeno, veéina ispitanika i potroSaca
opcenito, obraca pozornost na takve oglase 1 rado ih komentiraju u krugu obitelji, prijatelja, s

kolegama na poslu i sl.

Kao glavno ograni¢enje ovoga rada moZze se navesti veli¢ina uzorka $to ujedno predstavlja i
smjernicu za buduce istrazivanje koje moze ukljuciti neSto veci 1 potencijalno reprezentativan

uzorak. Ono §to se moze U sljede¢im istrazivanjima ispitati jesu mediji putem kojih potrosaci
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najéeSc¢e prate oglase. Takoder, u budu¢em istrazivanju bilo bi uputno usmijeriti se i na vise

vrsta apela.
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PRILOZI

Primjer ankete

Cilj provodenja ove ankete jest ispitati utjecaj oglasivackih apela na ponasanje potrosaca.

Odaberite jedan od ponudenih odgovora (kruzici) ili vise njih tamo gdje je to moguce

(kvadratici). Ukoliko Vam niti jedan ponudeni odgovor ne odgovara opisno izrazite Vase

misljenje u za to predvidenu praznu crtu u polju "Ostalo". Sudionicima se jamci anonimnost

prilikom ispunjavanja ankete. Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!

4.

a)
b)

Obracate li pozornost na oglase?
da

ne

Koji Vam od navedenih oglasa najviSe privlace paznju?
s motivima humora

s motivima straha

s motivima seksa

ostalo

Koji Vam je od ponudenih oglasa najviSe zadrZao pozornost?

Budweiser

where there's life
...there’s Bud.

Smatrate li da muskarci viSe primjecuju oglase s motivima seksa u odnosu na Zene?
u potpunosti se slazem

donekle se slazem
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niti se slazem, niti se ne slazem
donekle se ne slazem

uopce se ne slazem

Primjecujete li da se oglasi s motivima seksa ceS¢e pojavljuju u oglasima
namjenjenim muskoj populaciji (sport, automobili, alkohol...)?

da

ne

ostalo

Smatrate li da se koriStenjem seksualnih motiva u oglasima omalovazava Zenska
populacija?
da

ne

Koji je Vas stav o oglasima s motivima seksa?
smatram da je to neprimjereno

smatram da je to sasvim u redu

nemam stav o takvoj vrsti oglasa

ostalo

Jeste li uodili i percipirali poruku sljedeceg oglasa?
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b) ne

9. Smatrate li da oglasi s motivima straha utjeCu na promjenu ponasanja potrosSaca?
a) u potpunosti se slazem

b) donekle se slazem

C) niti se slazem, niti se ne slazem

d) donekle se ne slazem

e) uopce se ne slazem

10. Pobuduju li oglasi u nastavku osjeéaj straha?

SLEEPING AND DRIVING
O 0 TR

b) ne

11. Smatrate li da nakon oglasa (poput oglasa iz prethodnog pitanja) vozaci postaju
odgovorniji i oprezniji?

a) da

b) ne

12. Smatrate li da oglasi s pretjeranim koriStenjem motiva straha mogu ostaviti Stetne
posljedice na djecu?

a) da

b) ne
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13. Primjecujete li motive humora na sljede¢em oglasu?

=
=
@
2
=
=
2
1=}
=

| ¥
Prevent Nafural Disasters

c) ostalo

14. Odbijaju li Vas oglasi s motivima crnog humora (poput oglasa iz prethodnog

pitanja) od kupnje odredenog proizvoda?
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15. Je li Vam navedeni oglas pobudio interes za kupnju oglasavanog proizvoda?

”wﬂmm

bluSN"g is just

a) da
b) ne

C) neznam

16. Pobuduju li ovakvi oglasi interes u Vama (razmisljate o kojem se poduzecu/marki

radi) i poticu li Vas na komentiranje s bliZnjima?

JESI LI ZA
HOPA CUPA?

a) da
b) ne
c) ostalo
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. Smatrate li da oglasi s motivima humora ostaju najduZze u svijesti potrosaca i time

olakSavaju prihva¢anje odredenog proizvoda/marke?
u potpunosti se slazem

donekle se slazem

niti se slazem, niti se ne slazem

donekle se ne slazem

uopce se ne slazem

. Spol:

M

~

V4

. Dob:

do 20 godina
od 21 do 35
od 36 do 50
od 51 do 75

76 1 viSe godina

. Zavr3eni stupanj obrazovanja:

Osnovna skola

Srednja Skola

Preddiplomski studij

Visa skola

Diplomski studij

Poslijediplomski studij, doktorski ili specijalisticki studij
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SAZETAK

Potrosac¢i svakodnevno primaju veliki broj raznovrsnih poruka putem razli¢itih medija i
sredstava oglasavanja. Cinjenica je kako oglasi ostavljaju trag u svijesti potro$ada, iako
potrosaci nisu toga uvijek svjesni. Glavni izazov marketinskog stru¢njaka je izraditi poruku
koja ¢e privudi ciljni segment potrosaca i proizvesti zeljenu reakciju, odnosno kupovinu i/ili
koriStenje odredenog proizvoda ili usluge. Kako bi ostvarili postavljeni cilj marketeri se koriste
razli¢itim apelima. Apelom se aktivira zelja za oglasavanim proizvodom, koju potroSa¢ nastoji
ublaziti kupovinom odredenog proizvoda. U radu je dat pregled ¢imbenika, odnosno vrste apela
koje utjecu na ponasanje potroSaca. Predmet istrazivanja ovog rada bio je istraziti utjecaj
emocionalnih oglasivackih apela na ponasanje potroSaca. Cilj rada bio je istraziti koji od
razmatranih apela imaju najveci utjecaj na ponasanje potrosaca, na koji nacin oni utjecu i kakve
u¢inke imaju na potroSaca. Rezultati su pokazali kako muskarci vise obracaju pozornost na
oglase s motivima seksa od Zena, pa su upravo zato koriSteni u oglasima namijenjenim za musku
populaciju. Takoder, rezultati istrazivanja pokazuju kako su apeli na strah jednako ucinkoviti
kod svih ispitanika nevezano za spol i dob iako ih ne preferiraju toliko u odnosu na druge oglase,
kao na primjer one s motivima humora. Kona¢no, veéina ispitanika je potvrdila da najvise

pozornosti obra¢aju na oglase koji apeliraju na humor.

Kljucne rijeci: oglasavanje, apeli, ponasanje potrosaca
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SUMMARY

Consumers receive a large number of diverse messages every day through various media and
advertising resources. The ads remain in consumer memory, even though consumers might not
always be aware of it. The main challenge for marketing experts is to create a message that will
attract the target consumer segment and produce the desired reaction —to buy or use a particular
product or service. In order to achieve their goal, marketers use different appeals. Appeal
activates the desire for the advertised product that the consumer tries to mitigate by purchasing
a particular product. This study gives an overview of the factors, i.e. different types of appeals,
that influence consumer behaviour. The research subject was to investigate the influence of
emotional appeals on consumer behaviour. The main research goal was to investigate which
appeals have the greatest impact on consumer behaviour, how they affect consumer behaviour
and which effects they have on consumers. The results show that men are more interested in
ads with sex appeals than women. The results also show that appeals to fear are equally effective
for all respondents regardless of gender and age although these are not preferred more than the
other ads, such as those with humour appeals. Finally, the majority of the respondents have

confirmed that they pay the most attention to ads that appeal to humour.

Key words: advertising, appeals, consumer behaviour
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