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SAZETAK

Marketing je u danaSnje vrijeme postao sveprisutan u okolini svakog covjeka. U ovome radu
istrazit ¢e se povijest, razvoj 1 cilj marketinga, nafini na koje marketing funkcionira te
problematika raznih strategija kojima marketing dolazi do potrosac¢a. Budu¢i da je u sadasnjosti
marketing vrlo vazna komponenta svake tvrtke ili osobe koja zeli stjecati profit, u radu ¢e se opisati
razne tehnike koje su popularne i1 Cesto koriStene od strane oglasivaca. Nadalje, u radu ¢e se
povezati navedene hipoteze s utjecajem na korisnike ili potrosace. Cilj je ovog diplomskog rada,
kroz opisivanje strategija i tehnika marketinga, definirati i istraziti potrosacku svijest u aktualnom
vremenu te intenzitet utjecaja marketinskih strategija, kao i individualne stavove o trenutnom
stajaliStu marketinskih aktivnosti kojima smo svakodnevno okruzeni. U radu je provedeno
istrazivanje putem platforme Google Forms koje je utemeljeno na dvije hipoteze, od kojih ¢e jedna

biti dokazana i opisana.

Kljuéne rijeci: marketing, oglasSavanje, ponasanje potrosaca, razvoj, strategije



ABSTRACT

Marketing nowadays has become present in every person's environment. This paper will explore
the history, development and the target of marketing, the ways in which marketing works and the
issue of various strategies by which marketing reaches consumers. Since nowadays marketing is a
very important component of any company or person that wants to make a profit, the paper will
describe various techniques that are popular and often used by advertisers.
Furthermore, the paper will connect the mentioned hypotheses with the impact on users or
consumers. The target of this thesis is to describe marketing strategies and techniques, to define
and investigate consumer awareness in the current time and the intensity of the influence of
marketing strategies, as well as individual attitudes about the current point of view of marketing
activities that we are surrounded by every day. In the paper, research was conducted using the
Google Forms platform, which is based on two hypotheses, one of which will be proven and

described.

Keywords: advertising, consumer behavior, development, marketing, strategies
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1. UVvOD

Tema je ovog diplomskog rada utjecaj razvoja marketinskih strategija na svijest potrosaca. Rad se
sastoji od jedanaest poglavlja: povijest i razvoj marketinga i oglasavanja, osnove marketinskih
strategija 1 oglasavanja, potroSacko ponaSanje, analiza trziSta, ¢imbenici donoSenja odluka,
povezanost osjecaja, interpretacije i marketinga, percepcija, marketin§ka kontrola potrosaca,
privlacnost 1 povezanost, odgovorno oglaSavanje 1 zaStita potroSaca. Empirijski okvir rada
obuhvaca cetiri potpoglavlja: cilj istrazivanja, hipoteze istrazivanja, metodologiju istrazivanja,
uzorak i interpretaciju rezultata istrazivanja. Teorijski okvir obuhvaéa zakljucke i teze iz koristene
znanstveno-strucne literature. Rad se uglavnom osvrée na razne tehnike proucavanja potroSackog
ponasanja i ¢imbenika koji utje¢u na potrosacevu svijest te donosenje odluka. Na kraju teoretskog
okvira navedeno je odgovorno oglaSavanje 1 zaStita potrosaca, kao suvremeni polozaj potroSacevih
prava i zakona koji reguliraju marketinske prakse. Empirijski dio rada obuhvacda istrazivanje
inspirirano teorijskim okvirom ovoga rada, koje se provodilo online, tocnije, putem platformi
drustvenih mreza i elektronicke poste te obuhvaca interpretaciju rezultata istrazivanja koristenjem
statistickih metoda prikupljanja, analize, obrade i prezentacije prikupljenih podataka u

istrazivanju.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Povijest i razvoj marketinga i oglasavanja

Potreba za marketingom nastala je samom uspostavom trzisSnog gospodarstva, Sto je rezultiralo
velikim promjenama u druStvenoj i1 gospodarskoj strukturi. Novi stav prema poslovanju
revolucionirao je gospodarstvo odredene zemlje i taj revolucionarni element oznacen je izrazom
»~marketing®“. Prema Malau (2020.), za marketing se prvotno smatralo da je kombinacija
¢imbenika koji se moraju uzeti u obzir prije poduzimanja odredenih prodajnih ili promotivnih
aktivnosti. Bit marketinga bila je kombinacija ¢imbenika, no zaslijepljenost i nepoznavanje te

kombinacije ¢imbenika razlog je nepostojanja pojmova ekvivalentnih marketingu.

Marketing se ne mora promatrati samo kao poslovna praksa, ve¢ i kao druStvena institucija te je
zapravo sredstvo zadovoljavanja odredenih potreba ljudi. ,,Marketing je visoko razvijen sustav
misljenja 1 prakse karakteristiCan za razdoblje razvoja trziSnog gospodarstva te Cinjenica je da je
marketing samo jedan od nekoliko sredstava za postizanje drustvenog cilja koji se postize na
razli¢ite nacine, kao §to su: reciprocitet, preraspodjela, ekonomija, trgovina 1 trzite.“ (Malau,

2020.:60)

,Reciprocitet je drustveni sustav u kojem se materijalne potrebe zadovoljavaju kroz razmjenu, koja

se odvija izmedu pojedinaca i grupa u obliku darivanja.” (Malau, 2020.:64)

,Preraspodjela je drustveni sustav koji ukljucuje okupljanje dobara u tocki s koje ih redistribuira

propisno uspostavljena vlast.” (Malau, 2020.:64)

,Kucanstvo ili ekonomija druStveni je sustav koji ostvaruje ono ¢ime se marketing bavi u drustvu.
Trgovina je oblik razmjene koji se moze odvijati u nedostatku trziSta. Odnosno ukljucuje cijene, u
obliku ekvivalentnosti, odredene ugovorom ili administrativnom odlukom, a ne trziSnim

uvjetima.* (Malau, 2020.:65)

,» I1ZiSte peti je tip drustvenog sustava koji zadovoljava materijalne potrebe drustva. U povijesti
izvorno je trziSte odnosno trznica bila lokalna institucija koja je potpuno odvojena od trgovine koja
se odvijala izvan zemlje.” (Malau, 2020.:67) Trznica je, primjerice, opskrbljivala gradanstvo

dnevnim namirnicama. Od samih je poc¢etaka potroSnja bila od velike vaznosti, odnosno temelj za
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razvoj marketinga. Stovise, kroz povijest marketinga interes je neprestano rastao ne samo za
potro$nju nego i za potrosSace. Razvoj marketinga zapoceo je pocetkom dvadesetog stoljeca samim
konceptom marketinga. Prema Malau (2020.), prvi studenti marketinga bili su obrazovani kao
ekonomisti. lako su iznijeli razlicite teorije, razvili su misljenja koje ih je svojom prirodom,

opsegom i primjenom odvojilo od uobicajenih ekonomskih postavki.

Prema Fill, Hughes et al. (2013), porijeklo oglasavanja moZe se pratiti unazad do ranih civilizacija.
Na primjer, zidno slikarstvo moze se smatrati izrazom drevnog oblika oglasavanja. Ova se praksa
prati do 4000. godine prije Krista u starom Egiptu, kao i indijska umjetni¢ka djela na stijenama.
Takoder znamo da su Egipcani razvili zidne postere 1 prodajne poruke koriste¢i papirus. I gréko 1
rimsko druStvo razvilo je reklamne materijale, prvenstveno za izgubljeno-nadeno, politicke 1

komercijalne svrhe, a Rimljani su koristili plakate za promicanje gladijatorskih borbi i cirkusa.

Kako je razina pismenosti ostala niska medu opéom populacijom vecine druStava, uporaba
znakova, simbola i slika bila je vazan oblik komunikacije. ,,Primjerice, slike kruha, cipela ili
vréeva piva koriSteni su za prikaz pekara, postolara ili gostionice. Ispred trgovina stajali su ljudi
koji su prenosili poruke prolaznicima o tom ducanu, dok su na isti nacin 1 u srediStima gradova
ljude placali vlasnici ducana i trgovci da najavljuju razvoj dogadaja, ponudu 1 lokaciju svojih

obrta.* (Fill, Hughes et al. 2013)

Komercijalna praksa oglaSavanja postala je s vremenom sve sofisticiranija i prevladavajuca, kao
rezultat dvaju glavnih razvoja. Malau (2020.) je rekao kako se prvi odnosio na poboljsanje
obrazovanja koje je omogucilo znatno povecanje broja ljudi koji su znali Citati i1 pisati. Drugi se
odnosio na razvoj tehnologije. Oba razvoja posljedica su izuma tiskarskog stroja i interneta koji
su transformirali komunikaciju znatnim povecanjem brzine proizvodnje i distribucije
promidzbenih materijala te omogucili bolje ciljanje 1 domet reklamnih poruka. Do 1900. godine
utvrdeno je da se potraznja sastoji od viSe ¢imbenika nego samo od jednostavne kupovne mo¢i.
Odrazavala se Zelja, jednako kao i kupovna mo¢, a nova iskustva s oglasavanjem i1 prodajom
dokazivala su da se Zelja moZze povecati i oblikovati ¢imbenicima koji nisu samo puko postojanje
ponude. Drugi koncept trziSta odnosio se na trziSne sposobnosti automatske prilagodbe u
harmoni¢noj ravnotezi. Treca ideja bila je da je troSak glavna determinanta cijene, barem
dugoro¢no. Koncept elasti¢nosti potraznje bio je joS jedan utjecaj na razmisljanje prvih studenata

marketinga.



Teorija vrijednosti bila je novo podru¢je ekonomske misli, relevantno za rana proucavanja
marketinga. Ekonomisti su se uvelike oslanjali na faktore inputa, odreduju¢i njihove relativne
koli¢ine i cijene. Prema Malau (2020.), Adam Smith smatrao je, protivnho vecini uobicajenih
uvjerenja, da distribucijske aktivnosti pridonose vrijednosti, ali samo posredno. Prosirili su trziste,
stvaraju¢i time mogucénosti za povecanje proizvodnje i vecu specijalizaciju rada u proizvodnji.
Ekonomisti su u svojim teorijama vrijednosti takoder razlikovali uporabnu vrijednost i razmjensku

vrijednost. (Malau, 2020.)

Prema Fill, Hughes, et al. (2013.), obrazovna poboljSanja i razvoj tiskarskih tehnika doveli su do
Siroke upotrebe reklama. Novine su postale pristupacne, a oglasi za promidzbu knjiga, posebno
lijekova, postali su uobi¢ajeni. S industrijskom revolucijom, oglasavanje je postalo pristupaénije i
pomoglo je potaknuti rast gospodarstva. Proizvodaci su koristili oglaSavanje kako bi potaknuli
potraznju, kao i proizvodnju, a konkurencija se povecala. Prve reklamne agencije pojavile su se u
19. stolje¢u. To su bili pojedinci koji su po snizenim cijenama kupovali velike koli¢ine prostora u
novinama, a zatim po vi§im cijenama preprodavali manje blokove klijentima oglasiva¢ima. U ovoj

fazi klijenti su jo$ uvijek pripremali vlastiti umjetnicki rad i izgled ili kreativni element.

Medutim, takva se praksa promijenila jer su pojedinci poceli nuditi specijalizirane vjeStine
oglasavanja. Pojavom radija afirmiralo se sponzorstvo pojedinacnih programa, tvrtka bi pruzila
financijsku potporu programu u zamjenu za ¢esto spominjanje, osobito na pocetku i kraju. Prema
Fill, Hughes et al. (2013.), neki od istaknutih pokrovitelja radiodrama bili su proizvodaci sapuna,
Sto je dovelo do suvremenog pojma ,,sapunica“. Ta se praksa razvila u prodaju malih koli¢ina
radijskog vremena mnogim razli¢itim tvrtkama tijekom emitiranja, $to predstavlja model koji su
trebale usvojiti komercijalne televizijske kuce. Prvi televizijski programi sponzorirani su na isti
nacin kao i radijski programi. Televizijske programe producirala je reklamna agencija, a platio ih
je jedan sponzor. Prema Fill, Hughes et al. (2013.), to se razdoblje naziva erom “jednog sponzora”.
Nije iznenadujuce da su ti sponzori imali zna¢ajnu mo¢ nad sadrzajem emisije, do te mjere da su
cak koristili svoje reklamne agencije za pisanje emisije. Televizijska mo¢na kombinacija vizualnih
i audio elemenata dovela je do spoznaje da je prisjeanje na robnu marku putem televizije

ucinkovitije od radija, $to je dovelo do visokog rasta i ulaganja u ovaj oblik komunikacije.

Udaljavanje od sponzorstva ucinkovito je prebacilo kontrolu nad sadrZzajem programa s

pojedinacnih sponzora na vlasnike medija. Prema Fill, Hughes et al. (2013), ,,Gibbs SR* pasta za



zube bila je prva britanska televizijska reklama, jednominutna reklama emitirana 1955. godine.
Dolaskom kabelske i satelitske televizije razvio se niz novih kanala, kao $to su ,,QVC* 1 ,,Home
Shopping Network* (Fill, Hughes et al. 2013.). Ti su se kanali temeljili na novom poslovnom
modelu, samom oglasavanju proizvoda i usluga. Poduzimani su eksperimenti s interaktivnim
oglasavanjem, iako oni nisu bili posve uspjesni. Razvoj interneta doveo je do pocetnog naleta
internetskih tvrtki. Jedini izvor prihoda za mnoge od tih tvrtki bio je prihod od oglasavanja. Krah
na kraju 20. stolje¢a doveo je do nekoliko revidiranih modela, od kojih je jedan vodila tvrtka
Google. Njihov pristup online oglaSavanju temeljio se na moguénostima pretrazivanja teksta i
malim oglasima sa sponzoriranim vezama. Ova je metoda osmisljena kako bi pomogla korisnicima
i omogudila im interaktivno pretrazivanje relevantnih informacija, umjesto da ih zasicuje
reklamama koje ih informiraju o nepovezanim proizvodima. Noviji napredak s aplikacijama za
licitiranje u stvarnom vremenu i mobilnim oglasavanjem nastoji razviti ucinkovitost, brzinu,

sveprisutnost 1 oglaSavanje temeljeno na lokaciji i blizini. (Fill, Hughes et al. 2013.)

2.2. Osnove marketinskih strategija i oglaSavanja

Da bismo razumjeli koncept marketinga, potrebno je navesti njegov cilj, odnosno razmjenu.

~Proces u kojem dvije ili viSe strana nude onoj drugoj ili drugima nesto od vrijednosti. Cijela se
aktivnost odvija na trzistu koje se sastoji od pojedinaca i organizacija zeljnih i kadrih kupovati
odredena dobra ili usluge. Vazan dio trzista predstavljaju potrosaci, pojedinci koji kupuju dobra

ili usluge za sebe ili svoje ku¢anstvo radi osobne uporabe.* (Milas, 2007:9)

Temeljna postavka marketinga jest prepoznavanje potreba potrosaca odnosno nezadovoljenih
potreba i Zelja, kako bi se ponudili upravo oni proizvodi koji ¢e te potrebe i Zelje zadovoljiti.
Ponekada je teSko razlikovati osjecaje poput poriva ili nagona od potreba i Zelja te valja naglasiti
kako znacenje potrebe oznacava usmjerenost na ono $to je ¢ovjeku potrebno za prezivljavanje kao
na primjer hrana i voda, dok su Zelje usmjerene na proizvode ili usluge koje ¢e ljudima olaksati ili
pruziti luksuz u odredenim namjerama ili pri ispunjavanju potreba kao primjerice kultura,
obrazovanje i sliéno. (Malau, 2020.) Dakle, marketinske aktivnosti svode se na namjeru

zadovoljenja tih potreba no nemogucée bi bilo zadovoljiti potrebe i Zelje ba§ svakog potrosaca pa



na taj nacin organizacije moraju imati ciljano trziste kojemu se Zele obratiti. Nakon $to je utvrdeno
ciljano trziste, iduca vazna temeljnica, prema Malau (2020.) jest marketinski splet. Marketinski

splet sastoji se od Cetiri odrednice, a to su:
1.) Prozivod

Prema Malau (2020.) proizvod se definira kao fizicka roba ili apstraktna usluga. To je takoder
ideja, informacija ili objekt kreiran da zadovolji potrebe i zahtjeve kupaca na trziStima. Drugim
rije¢ima, proizvodi mogu biti u fizickom obliku robe ili usluga. Roba se takoder definira kao visoka
kvaliteta, a brendiranje usluga takoder se moze definirati kao usluga, vrhunska usluga kupcima.
Koncept proizvoda je vrlo Sirok te osim proizvoda i usluga takoder podrazumijeva i iskustva,
ljudske resurse, ideje, informacije, mjesta i slicno. Proizvod moze biti u materijalnom ili
nematerijalnom obliku. Karakter robe je opipljiv i odvojiv dok je karakter usluga u suprotnosti
nematerijalan i neodvojiv. Usluga je apstraktna djelatnost koja nema fizicko ili opipljivo svojstvo.
Prema Malau (2020.) primjerice, gostoljubivost stjuardesa se ne vidi, ali je putnici mogu osjetiti.
Isto tako, znanje profesora nije opipljvo, no uéenici ga mogu procijeniti. Stovise, Malau (2020.)
navodi da se proizvod ne vrednuje samo u svojstvu ili obliku stvari, ve¢ kupac ocjenjuje koncept
ukupne vrijednosti koja dolazi od robe, pakiranja, marke, etikete, usluge, kvalitete i jamstva.
Zadovoljstvo ovisi o ukupnoj vrijednosti koju sam kupac o¢ekuje. Marketinski stru¢njaci trebaju
osigurati da njihovi proizvodi mogu zadovoljiti Zelje kupca te bi se trebali usredotociti na ono $to

kupci Zele, umjesto na zelje trgovca.

Kao §to je u radu ve¢ napomenuto, temeljni koncept marketinske strategije je; ,,kako stvoriti
proizvod/uslugu koja ¢e zadovoljiti potroSace?* Nekompatibilnost ponudenog proizvoda ¢e
razocCarati kupca koji u konacnici odustaje od kupovine proizvoda. Organizaciji je vrlo vazno
stvoriti pravi proizvod koji je kompatibilan sa zeljama kupaca. Takoder, trgovci si moraju postaviti
pitanje "$to mogu uciniti da ponudim bolji proizvod kupcima nego moji konkurenti?".

Prema Malau (2020.), u razvoju pravog proizvoda mora biti jasan odgovor na sljedeca
pitanja:

- Sto kupac Zeli od usluge ili proizvoda?

- Kako ¢e ga koristiti?

- Gdje ¢e ga koristiti?

- Koje karakteristike mora imati proizvod da bi zadovoljio potrebe kupca?



- Postoje li potrebne znacajke koje su
propustene?

- Kako se zove proizvod?

- Ima li privla¢no ime?

- Koje su veli¢ine, odnosno dostupne boje?

- Po cemu se proizvod razlikuje od
drugih proizvoda?

- Kako proizvod izgleda?

- Tko su konkurenti i kakva je usporedba? I sl.

Prema Milas (2007.) isto tako, nakon ispunjenja ovih ¢imbenika potrebno je uvoditi novitete.
Odnosno, raditi na poboljSanju postojeceg proizvoda ili uvoditi nove. Kada ne bismo uvodili
novitete, doslo bi do zasi¢enja trziSta a i na taj se nacin povecava asortiman organizacije odnosno

podupire razvoj tvrtke.

2.) Cijena

Cijena je razmjena koristi 1 troSkova izmedu kupca i poduzeca. Cijena proizvoda u osnovi je iznos
koji kupac placa da bi u njemu uzivao te ga kupci dozivljavaju kao pokazatelj kvalitete ili koristi.
Tvrtka nastoji isporuciti vrijednost kupcima — napraviti dobar proizvod, uciniti ga dostupnim
putem dostupnih kanala, jasno komunicirati prednosti proizvoda (Malau, 2020.). Proizvodi visoke
cijene Cesto se percipiraju kao visokokvalitetni. Medutim, ¢esto se kupci osjecaju razocarani jer
skupa cijena nije razmjerna dobivenoj kvaliteti ili korisnosti. Lojalnost kupaca bit ¢e narusena ako
su razocarani proizvodom a ako je kupac razo€aran proizvodom, postoji velika vjerojatnost da ¢e
kupac prestati kupovati proizvod. Cijena je vrlo vazna sastavnica definicije marketin§kog miksa i
bitna komponenta marketin§kog plana jer odreduje profit i opstanak organizacije. Cijena proizvoda
ima veliki utjecaj na cjelokupnu marketinsku strategiju, takoder na prodaju i potraznju proizvoda.
Isto tako, cijene uvijek pomazu oblikovati percepciju proizvoda u o¢ima potrosaca. Malau (2020.)
rekao je da niska cijena obi¢no znaci inferiorno dobro u o¢ima potros$aca jer oni usporeduju

kupljeno dobro s konkurentskim.



Posljedicno, previsoke cijene ¢e uciniti da troSkovi premasuju koristi u o¢ima kupaca, pa ¢e stoga
kupci svoj novac cijeniti viSe od proizvoda. Dakle potrebno je provjeriti cijene konkurenata i
postaviti cijene u skladu s njima. Glavni razlog kupnje proizvoda su osnovne prednosti proizvoda
za potrosaca. (Malau, 2020.). Milas (2007.) isti¢e kako cijena ne smije biti previsoka niti preniska
zbog rezultata; kada bi bile prodane velike koli¢ine proizvoda preniske cijene, ne bi bio ostvaren
znacajan prihod. Isto tako, vjerojatno je da nece biti prodana velika koli¢ina proizvoda ukoliko

ima previsoku cijenu. Prema Milas (2007), to potvrduje jednadzba:

Dobit = Ukupni prihod -~ Ukupni rashod ili

Dobit = (Jedini¢na cijena x Prodana koli¢ina) — Ukupni rashod

Slika 1.1. Jednadzba u odredivanju cijene

Izvor: (Milas, 2007: 14)

Prvi je korak u odredivanju cijene nekog proizvoda cijena konkurentskog proizvoda. Vazno je
znati kretanje cijena u okviru proizvoda kojeg Zelimo staviti na trziSte 1 prilagoditi visinu cijene
jer bismo u protivnom vjerojatno bili u gubitku. Ako je proizvod na trziStu posve nov, cijena moze
biti neSto veca, u prvom slucaju zbog vecih troSkova proizvodnje te zbog nepostojanja
konkurenata. Kada bi se na trziStu pojavila veca koli¢ina slicnoga proizvoda, logi¢no je da bi se
cijena smanjila. Jedna od najvaznijih ekonomskih odrednica neke organizacije jest opstanak na
trzistu. Ulaskom na trziste, a postavljanjem relativno niske cijene, a proizvoda u rangu visoke
kvalitete, stjeCe se povjerenje potrosaca, a isto tako postize se ulaganje u temelje za postizanje
dobiti u buduénosti organizacije. Samim time, osigurava se ranije spomenuti opstanak na trzistu

te je tada moguce orijentirati se na povecanje prodaje. (Mothersbaugh, Hawkins et al. 2020.)
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Slika 1.2. Koraci u odredivanju cijene

Izvor: (Milas, 2007: 14)

Vrlo je vazan ¢imbenik u postavljanju cijene potraznja koja ve€inom 1 ovisi o razini cijene.
Mozemo pretpostaviti da, §to je cijena niza, veca je potraznja za proizvodom. Nadalje, vazne
stavke su visina prihoda ciljane skupine kupaca, konkurentnost proizvoda i sli¢no. Autor istice
Cetiri temeljna pristupa kod odredivanja cijene: ,,1) usmjerenost na potraznju, 2) usmjerenost na

troSkove, 3) usmjerenost na dobit i 4) usmjerenost na konkurenciju®. (Milas, 2007.:18)

Pomoc¢u ovih temeljnih pristupa postavlja se razumna cijena za odredeni proizvod. Medutim,
postoji jo§ mnogo ¢imbenika koji se mogu uzeti u obzir prilikom odredivanja konacne cijene,
primjerice stavljanje podcijenjenih i precijenjenih proizvoda u liniji na trziste. Niskom cijenom

jednoga i visokom cijenom drugoga podmirili bi se troskovi proizvodnje i marketinga.

3.) Promocija

U marketingu, promocija podrazumijeva komunikaciju odnosno prijenos poruke izmedu
proizvodaca i potroSaca. Prema Milas (2007.:19), ona sadrzi: ,,izvor, poruku, komunikacijski

kanal, primatelja poruke i postupke prerade poruke, kodiranje i dekodiranje*



-

KOMUNI-
IZVOR ' KODIRANJE ’ KACIJSKI ’ DEKODIRANJE ’ PRIMATEL]
KANAL

POVRATNA INFORMACIJA

Slika 1.3. Komunikacija u promociji
Izvor: (Milas, 2007.:15)

Na primjer, izvor je tvrtka koja se bavi zenskom kozmetikom koja Zeli prenijeti odredenu poruku
svojim potrosac¢ima. Komunikacijski kanal kojim ¢e prenijeti tu poruku moze biti placeni oglas na
popularnoj drustvenoj mrezi. Primatelji te poruke su ciljana skupina odnosno potrosaci. Procesom
kodiranja nazivamo preobrazbu same ideje u postoje¢i simbol te nakon kodiranja slijedi
dekodiranje, to jest pretvorba toga simbola koji je orijentiran prema Zeljama onih osoba koji bi bili
potencijalni korisnici proizvoda, u ideje kod potroSaca. Dekodiranje je proces pretvaranja i
tumacenja poruke u misao. Na ovaj proces utjeCe podrucje razumijevanja primatelja, koje
obuhvaéa iskustva, percepcije, stavove i vrijednosti primatelja. Sto primatelj vise razumije izvor i
Sto ima vece iskustvo u dekodiranju poruka izvora, to ¢e primatelj biti sposobniji uspjesno

dekodirati poruku.

Postoji takoder i moguc¢nost nastajanja Sumova u spomenutim koracima §to bi znacilo da se moze
pojaviti bilo kakva nejasnoca ili krivo tumacenje osnovne poruke koju izvor zeli poslati.
Naposlijetku sve navedeno ocjenjuje se povratnom informacijom koja je glavni pokazatelj
uspjesnosti cijelog procesa. Procjena povratnih informacija je vrlo vazna ako se Zeli razviti dobra
komunikacija te se samo procjenom ili povratnom informacijom moze suditi o uspjehu bilo koje
komunikacije. Povratne informacije putem osobne prodaje mogu biti trenutne, putem otvorenih
sredstava kao S$to su ispitivanje, iznoSenje prigovora ili potpisivanje narudzbenice. Za oglasivaca
je postupak mnogo nejasniji i podlozniji pogresnom tumacenju i pogreskama. Povratne

informacije putem kanala masovnih medija opéenito je mnogo teze dobiti, uglavnom zbog
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inherentnog vremenskog kasnjenja ukljuc¢enog u proces povratnih informacija. (Fill, Hughes et al.

2013.)

4.) Distribucija

Distribucija oznacava odredeni kanal kojim ¢e proizvod do¢i do potroSaca odnosno €ini poveznicu
proizvoda i kupca. U marketingu bitno je odabrati onaj kanal koji ¢e biti naju¢inkovitiji odnosno

najprivlacniji potencijalnim potrosac¢ima. (Milas, 2007.)

2.3. Potrosacko ponaSanje

Ponasanje potroSaca, prema Khan, M. (2006.) mozZe se definirati kao proces donosenja odluka te
fizicku aktivnost koja ukljucuje stjecanje, procjenu, koriStenje i raspolaganje robama i uslugama.
Ova definicija jasno pokazuje da nije samo kupnja dobara/usluga ono $to dobiva pozornost u
ponasanju potroSaca, ve¢ proces pocinje mnogo prije nego Sto je roba nabavljena ili kupljena.
Proces kupnje zapocinje u svijesti potrosaca, Sto dovodi do pronalazenja alternativa izmedu
proizvoda koji se mogu nabaviti s njihovim prednostima i nedostacima. To dovodi do internih i
eksternih istrazivanja. Potom slijedi proces donosenja odluke o kupnji i koriStenju robe, a potom i
postkupovno ponasanje koje je takoder vrlo vazno jer marketin§kim stru¢njacima daje naslutiti je

li njegov proizvod bio uspjeSan ili ne.

,,Podru¢je ponasanja potroSaca je proucavanje pojedinaca, grupa ili organizacija i procesa koje
koriste za odabir, osiguranje, koriStenje i raspolaganje proizvodima, uslugama, iskustvima ili
idejama kako bi zadovoljili potrebe 1 utjecaje koje ti procesi imaju na potrosaca i drustva.* (Khan,

2006.: 6)

U danasnje vrijeme razvijenost tehnologije 1 Siri pogled na ponasanje potroSaca dovodi do
ispitivanja viSe neizravnih utjecaja na odluke o potrosnji, kao i dalekoseznih posljedica koje
ukljucuju vise od samog kupca i1 prodavaca. PonaSanje potroSaca oblikovano je medudjelovanjem

osobnih ¢imbenika i ¢imbenika okoline, koji zajedno ulaze u krug medusobnog determinizma.
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Vecina psihologa vjeruju da su intrinzi¢ne (psiholoske) odrednice iznimno vazne i nezaobilazne u
objasnjenju svakog ponaSanja, pa tako i ponaSanja potrosaca. lako je teSko proucavati psiholoske
strukture koje utjeCu na ponasanje, prema pretpostavkama odvojene su radi jasno¢e.Na ponasanje
potrosaca podjednako utjecu emocije (osjetljivost) 1 kognicija (misao). Emocionalne reakcije se
javljaju automatski i ne ukljucuju razmisljanje, dok kognitivne reakcije su temeljene na obradi

informacija, refleksiji i evaluaciji. (Solomon et al. 2006.)

,,Ono §to potrosac kupuje, kako kupuje, gdje i kada kupuje, u kojoj koli¢ini kupuje ovisi o njegovoj
percepciji, samopoimanju, socijalnom i kulturnom porijeklu te dobi i obiteljskom ciklusu,
stavovima, uvjerenjima, vrijednostima, motivaciji, osobnosti, drustvenoj klasi i mnogim drugim
¢imbenicima koji mogu biti unutarnji i vanjski. Prilikom kupnje takoder donosi odluke hoce li

kupiti ili ne i od kojeg izvora ili prodavatelja.* (Khan, 2006.:4)

,Ponasanje potrosaca je sloZen, dinamican, viSedimenzionalan proces, a sve marketin§ke odluke
temelje se na pretpostavkama o ponaSanju potroSaca. Marketinska strategija je plan kojeg se tvrtke
moraju pridrZavati, kako bi nadmaSile konkurenciju ili planove za postizanje cilja.* .

(Mothersbaugh, Hawkins et al. 2020.:361)

U izradi marketinske strategije, da bi se proizvod uc¢inkovito prodao potrebno je provesti analizu
troSkova 1 koristi. Dobro razumijevanje ponaSanja potrosaca klju¢no je za dugoroc¢ni uspjeh bilo
kojeg marketinskog programa, 0dnosno to je temelj marketinskog koncepta koji naglasava zelje i
potrebe potrosaca, odabir ciljanog trziSta, integrirani marketing i profit kroz zadovoljstvo
potrosaca, te se znanje o ponasanju potrosaca primjenjuje se u marketing menadzmentu. (Solomon

et al. 2006.)
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Slika 2. Pojednostavljeni model ponaSanja potrosaca

Izvor: Milas (2007: 29)

Milas (2007.) navodi kako se ponaSanje potrosaca temelji na funkciji osobina pojedinca, okoline
te ranijeg ponasanja. Isto tako, vazan element proucavanja ponasanja potrosaca je i marketinska
komunikacija u poslijekupovnom procesu kojim se takoder stvara navika i ucenje potrosaca kako
bi se uklonila postoje¢a nefukncionalna navika ukoliko postoji. Na taj nacin potrosa¢ povecava

vjerovatnost ponovne kupovine ukoliko je zadovoljan rezultatima.
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,Marketinska strategija predstavlja slozen sustav utjecaja na potrosaca Koji biva izlozen
podjednako fizickim i drustvenim podrazajima. Takvi su podrazaji, primjerice, sami proizvodi
izlozeni na policama, cijene istaknute na njima, promocijski materijali (reklame) i maloprodajni
ducani. Svi se ovi podrazaji nalaze u potro$acevoj okolini, utjecué¢i na njegove emocije, kogniciju

I, U konacnici, ponasanje.« (Milas, 2007:29)

Prema Ryan (2014.), analiti¢ari Jupiter Researcha identificirali su sedam klju¢nih nac¢ina na koje

sve raSirenije usvajanje tehnologije utje¢e na ponasanje potrosaca:

Medusobna povezanost: Komunikacija putem e-poste, razmjene izravnih poruka (IM), mobilnih
poruka ili platformi drustvenih mreza temeljenih na webu kao $to su (prema Ryan, 2014.)
Facebook, Twitter i LinkedIn, umrezena digitalna tehnologija omogucuje potrosac¢ima da se lakse
medusobno povezuju, pojedinacno ili ¢ak kombinacija svih ovih platformi. Interakcija ,,Peer-to-
peer-! osnazuje drustvene mreZe i stvara nove virtualne zajednice te su potrosaci su u interakciji s
ljudima istomisljenika diljem svijeta, ne obaziruci se na beznac¢ajna pitanja kao Sto su vremenske

zone ili zemljopis.

Tehnologija u dana$nje vrijeme omogucava Cinjenice da je opseg vijesti, mi§ljenja i informacija
dostupnih potrosac¢ima S$iri i dublji, $to polazi od mogucnosti digitalne tehnologije, odnosno;
sadrzaj se moze stvarati, objavljivati, moguce je pristupati mu i konzumirati ga brzo i jednostavno.
PotroSa¢i mogu provesti vlastito nepristrano istrazivanje, usporeduju¢i i suprotstavljajuci

proizvode i usluge prije kupnje. (Ryan, 2014.)

Sve viSe digitalnih potroSaca trazi prikupljanje, kategorizaciju i isporuku svojih informacija,
odnosno autor Ryan (2014.) isti¢e kako korisnici koriste znacajke personalizacije za blokiranje
nevaznog sadrzaja 1 sve viSe koriste softverska rjeSenja za iskljucivanje nezeljenih komercijalnih
poruka. Takoder, filtriranje po relevantnosti je sve ucestalije te s takvom prenatrpano$cu
informacijama dostupnim digitalnim potros$acima, Korisnici iz nuzde uce filtrirati stavke koje su

im relevantne 1 ignorirati sve §to smatraju nevaznim.

1 Peer-to-peer interakcija opisuje pristup interakciji i suradnji izmedu sudionika u zajednickom projektu ili

aktivnosti koju karakteriziraju mrezne organizacijske strukture
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Na zahtjev, u s§to kracem vremenskom roku digitalna tehnologija postaje sveprisutnija u Zivotima
ljudi, omogucéava ubrzanje poslovnih procesa $to znaci da potro$a¢i mogu brze, lakse i uz manje

prepreka zadovoljiti svoje potrebe.

U skladu s time, raste i grupacija ciljne skupine: obilje i raznolikost internetskog sadrzaja

omogucuje potrosa¢ima da sudjeluju i zadovolje svoje specijalisticke interese i hobije.

Prema Ryan (2014.) mikroizdavastvo osobnog sadrzaja je u usponu, odnosno digitalni mediji kao
interaktivna i medusobno povezana priroda omogucuju potroSa¢ima samostalno izrazavanje putem
interneta. Objavljivanje vlastitog sadrZzaja omogucéava da Korisnici objavljuju svoja misljenja na
internetu za sve te su u mogucnosti uvidjeti i konzultirati se sa stavovima istomisljenika prije

donosenje odluke o kupniji.

Zamjetan je uspon internetskih potroSaca, odnosno potrosaci postaju sve vise ukljuceni u stvaranje
proizvoda i usluga koje kupuju. Dolazi do pomicanja ravnoteze snaga s proizvodaca na potrosaca.
Potro8aci su u moguénosti bez sumnje dati do znanja proizvodafima Sto Zele; razina interakcije
izmedu proizvodaca i potrosaca je bez presedana. Ryan D. (2014.) isti¢e kako su pojedinci vise
ukljuceni u specifikaciju, stvaranje i1 prilagodbu proizvoda, kako bi odgovarali njihovim
zahtjevima te su sposobni oblikovati i iskustva i komunikacije koje dobivaju od proizvodaca.

Tradicionalni koncepti masovne proizvodnje i masovnog marketinga brzo postaju proslost.

2.4. Analiza trzista

Za pruZanje boljih vrijednosti za kupca, potrebno je uvidjeti potrebe potrosaca, ponudu tvrtke u

odnosu na konkurente i okruzenje koje je ekonomsko, fizi¢ko, tehnolosko i slicno.

Prema definiciji autora ,,potrosac¢ je svatko tko se bavi fizickim aktivnostima vrednovanja,
stjecanja, koriStenja ili raspolaganja dobrima i uslugama, a kupac je onaj koji zapravo kupuje
proizvod ili uslugu od odredene organizacije ili trgovine. Kupac je uvijek definiran u smislu

odredenog proizvoda ili tvrtke. (Khan, 2006.:4)

No, pojam potrosac je Siri pojam koji ne naglaSava samo stvarnog kupca, ve¢ i njegove korisnike,

odnosno potrosace.
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Za proucavanje potrosaca, motivacijska su istrazivanja korisna za otkrivanje skrivenih stavova,
razmiSljanja i osjecaja. Primjerice, mnoge tvrtke Salju upitnike kupcima kako bi ih pitale o
njihovom zadovoljstvu, buduc¢im potrebama i idejama za novi proizvod. Kao $to je ranije u radu
navedeno, na temelju dobivenih odgovora rade se promjene u marketinskom miksu te se
racionalizira oglasavanje. Eksterna analiza tvrtke moze se napraviti na temelju povratnih
informacija analitiCara industrije i marketinSkih istrazivanja koja se provodi na temelju

financijskih uvjeta tvrtke, koli¢ine prodajnog osoblja i drugih ¢imbenika unutar tvrtke.
Prema Khan (2006) prouc¢avanje ovih ¢imbenika dovodi do boljeg razumijevanja potroSaca i
njegovih potreba:

1. demografski ¢imbenici

2. stanovniStvo

3. urbano-ruralno

4. spol

5. dob

6. razina pismenosti

7. razina poticaja

8. jezi¢na raznolikost

9. religija

10. hrana, odjeca

11. navike i moda.

Uvijeti pod kojima poduzeéa posluju takoder se moraju ozbiljno razmotriti. Cimbenici koje treba
proucavati su gospodarstvo, fizicki okolis, vladini propisi, tehnoloski razvoj itd. jer utjecu na
potrebe potrosaca. TrziSte je podijeljeno na segmente koji su dio veéeg trzista ¢ije su potrebe
slicne, a homogene. Demografske i psihografske karakteristike su skupine identificirane i opisane
u smislu njihovih krakteristika. Naposlijetku, najvazniji preliminarni rad je obavljen, odabrana je

ciljna skupina kupaca poznata kao ciljni segment, imaju¢i na umu kako tvrtka moZe pruziti
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vrhunsku vrijednost kupcima uz profit te se odabire segment koji se najbolje moze opskrbiti

sposobnostima tvrtke uz profit. (Khan, 2006.)

Nadalje, kada je rije¢ o kupcu, njegova je uloga ocita, no treba imati na umu sve uloge ponasanja
potroSaca. Potrebno je razumjeti potroSaca; u tu svrhu vrSe se istraZivanja. U smislu otkrivanja
skrivenih stavova, emocija i osjecaja, korisna su motivacijska istrazivanja. Mnoge tvrtke Salju
upitnike kupcima kako bi ih pitale o njihovom zadovoljstvu, budu¢im potrebama i idejama za novi
proizvod, a na temelju dobivenih odgovora rade se promjene u ranije navedenom marketinskom

miksu te se racionalizira oglasavanje.

Vazna je i eksterna analiza tvrtke. Eksterna analiza moZe se napraviti na temelju povratnih
informacija analitiCara industrije 1 marketinskih istrazivanja, dok se interna analiza provodi na
temelju financijskih uvjeta tvrtke, koli¢ine prodajnog osoblja i drugih ¢imbenika unutar tvrtke.
Nakon interne i eksterne analize slijedi analiza konkurencije. Nakon §to dobije informacije o
snagama 1 slabostima konkurenata, njithovim strategijama, ocekivanim potezima i reakcijama na
poteze i planove poduzeca, tvrtka reagira u skladu s tim i mijenja svoj marketinSki miks te se
ponuda izraduje na bolji 1 napredniji nacin. Na temelju identifikacije demografskih 1 psihografskih
karakteristika, tvrtka saznaje kako se i kada proizvod kupuje i konzumira. Sve od navedenog
dugotrajan je, opsezan i izazovan proces, no duznost je istrazivaca imati to¢ne informacije o

konkurentima i predvidjeti njihove daljnje poteze.

Naposlijetku, odabrana je ciljna skupina kupaca poznata kao ciljni segment, imaju¢i na umu kako
tvrtka moze pruziti vrhunsku vrijednost kupcima uz profit. Odabire se segment koji se najbolje
moze opsluzivati sposobnostima tvrtke uz profit te vazno je napomenuti da razliciti ciljani
segmenti zahtijevaju razli¢ite marketinske strategije te se, s promjenom uvjeta okruzenja, ranije u

radu spomenuti marketinski miks mora tome prilagoditi. (Khan, 2006.)

2.5.  Cimbenici dono$enja odluka

DonoSenje odluka vrlo je vazan proces za marketing i razumijevanje potroSaca. Potrosa¢ ima Sirok

spektar moguénosti kada razmatra koji ¢e proizvod kupiti.

17



Milas (2007.) isti¢e kako je opéenito vazna razina ukljucenosti. Naime, vjerojatno je da potrosac
nece uloziti svoje vrijeme 1 razmisljanje ukoliko ne postoji visoka razina uklju¢enosti. Ukljucenost
moze se definirati kao koli¢ina vaznosti prema odredenom predmetu ili dogadaju od strane
potrosaca. Kada govorimo o visokoj ukljuc¢enosti, prema Milas (2007.) ona podrazumijeva iduce
¢imbenike:

,,Proizvod je vazan potrosacu jer je povezan s njegovom slikom o sebi.*“ (Milas 2007.:34)

Autor isti¢e kako vlastitu sliku o sebi stvaramo isto tako na temelju onog §to posjedujemo. (odjeca

visoke cjenovne vrijednosti, skupocjena vozila i sli¢no)
,,Potrosa¢ pokazuje neprekinuto zanimanje za proizvod.* (Milas 2007.:34)

Primjerice, osoba koja kupuje videoigre jer igrajuci ih provodi svoje slobodno vrijeme, vjerojatno

¢e kupovati nova izdanja iste i slicno.

,,Kupnja proizvoda ukljucuje velik rizik koji moze biti financijski*“ (Milas 2007.:34)
Primjerice kupnja vozila ili stambenog objekta.

,,Proizvod za kupca posjeduje emocionalnu privlacnost* (Milas 2007.:34)

Potrosac¢ kupuje proizvod temeljen na osjeéajima.

,,Proizvod utjelovljuje grupne norme* (Milas 2007.:34)

PotroSac kupuje one proizvode koji su u drustvu rangirani kao poZzeljni ili popularni.

Prema Farney (2016.), internet je transformirao oglasavanje iz umjetnosti u znanost. Dok
poznavanje robne marke, slozenost i novost poruke i dalje imaju vrijednost u digitalnom dobu, ¢ini
se da su visoka angaziranost i sloZenost sve rjedi. To bi moglo biti zbog dvije stvari. Prije svega,
,bombardirani“ smo oglasima posvuda, tako mnogo oglasa niske ukljucenosti moze prikriti
slozenije poruke. Nadalje, kako isti¢e Farney (2016), prema casopisu Time, prosjeéni raspon

paznje Citatelja manji je od 15 sekundi dok pretrazuje internet.

Prema Ryan (2014.), potrosaci su se zasitili marketinga putem masovnih medija i umjesto toga
okreéu se internetu. Zele vise angaZiranosti, vise interakcije. Veéinu svog slobodnog vremena
pocinju provoditi u digitalnom svijetu, a kreativni digitalni marketing nacin je na koji ¢e njihova

poruka doprijeti do potrosaca. Kako istice autor Ryan (2014.), televiziji trebalo je 22 godine da
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dosegne 50 milijuna kuéanstava no internetu je bilo potrebno samo pet godina da postigne istu
razinu dosega. Tehnologija napreduje nevjerojatnom brzinom te je doslo do aktualnog vremena
kada digitalni marketing nadmasuje tradicionalne masovne medije kao medij izbora za dopiranje

do potrosaca sutrasnjice.

"Kao ljudi, imamo prirodni ljudski nagon za ocCuvanjem resursa. Ako nam se zadatak Cini
jednostavnim - kao $to je klik misem jednom ili dvaput - mozemo izvrsiti taj zadatak odmah. Kada
je zadatak slozen ili kada postoji viSe koraka, vjerojatnije je da e izbjegavati zadatke ili

odugovlaciti.” (Farney, 2016:18)

Mozemo pretpostaviti da se sve vise sponzora odmice od preddigitalne ere u kojoj dominiraju

oglasi visoke ukljucenosti i oslanjaju se na oglase s niskom uklju¢enosti.

Kako isti¢e Farney (2016), velike kampanje tvrtki poput ,,Anheuser Busch* mogu kostati milijune,
pogotovo ako su slozenije. Zbog toga oglasi s niskim angazmanom postaju sve popularniji.
Oglasavajte se na glazbenim servisima poput ,,Pandore* za samo jedan cent za postavljanje oglasa
izmedu pjesama. Sama jeftinost ovih oglasa dovoljna je da potakne tvrtke da ih koriste kao
prodajno mjesto. Medutim, prevelika ponuda ovih prodajnih mjesta ostavila je mnoge potrosace
otupjelima na oglase s niskim angazmanom. Uz Sirenje ovih prodajnih mjesta, uvodenje pametnih
telefona, tableta i prijenosnih racunala takoder je povecalo ucestalost oglasavanja. Sada tvrtka
pocinje sinkronizirati sve medijske tvrtke. Prema Farney (2016.), danas 70% do 80% korisnika
koristi pametni telefon ili tablet dok gleda TV. Spajanje ovih uredaja zajedno povecava

interaktivnost i moglo bi otvoriti put sljede¢oj generaciji TV oglasavanja.

2.6. Povezanost osjecaja, interpretacije 1 marketinga

Prema Solomon et al. (2006), postoje razne tehnike i marketinSke prakse koje povecavaju
vjerojatnost da ¢e poruke trgovca biti zapaZzene od strane potrosac¢a. Odnosno, govorimo 0 procesu
interpretacije, u kojem se organiziraju podraZaji koje primijeti potro$ac i pridaje im se znacenje, a

to su pet osjetila (vid, miris, zvuk, dodir i okus) koji utjecu na potroSace. Takoder, naglaSavaju se
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nacini na koje trgovci razvijaju proizvode i komunikacije koji privlace ta osjetila. Ljudi prolaze
faze obrade informacija u kojima se podrazaji unose i pohranjuju. Medutim, potroSa¢ ne obraduje
pasivno sve informacije koje su prisutne. Samo se vrlo mali broj podrazaja u odredenom okruzenju
ikada primijeti, a od toga je jo§ manji broj posje¢en, dok podrazaji koji ulaze u nasu svijest ne
obraduju se objektivno ve¢ njegovo znacenje tumaci pojedinac, za kojeg vrijedi Cinjenica da je
pod utjecajem svojih jedinstvenih predrasuda, iskustava i potreba. Dakle, ranije navedeni procesi

osjeta, paznje i interpretacije ¢ine proces percepcije.

,»Vanjski podraZzaji ili senzorni inputi mogu se primati na viSe kanala. Mozemo vidjeti reklamu,
Cuti jingle, osjetiti mekocu dZempera od kasmira, okusiti novi okus sladoleda ili namirisati koznu

jaknu. (Solomon et al. 2006.:39)

Ono §to potroSac osjeca putem pet osjetila ¢ini neobradene podatke koji mogu stvoriti mnoge vrste
misli. Na primjer, osjetni podrazaji koji dolaze iz vanjskog okruzenja mogu stvoriti unutarnja
osjetilna iskustva koji potrosa¢a mogu podsjetiti na odredene dogadaje iz proslosti koji mogu biti
sentimentalni. Dakle, na neki nacin podrazaji poticu potpuno novo, imaginarno iskustvo kao
odgovor na senzorne podatke iz proslosti. Isti ti podaci koje potrosa¢ primi od osjetilnih sustava

odreduju kako ¢e reagirati na odredene proizvode.

»Racunalno simulirana okruZzenja, ili virtualna stvarnost, omogucuju kirurzima da 'zarezu' osobu
bez vadenja krvi ili arhitektu da vidi projekt zgrade iz razlicitih perspektiva.* (Solomon et al.

2006.:39),

Prema autoru Khan (2006.), afektivna interpretacija je emocionalna ili osje¢ajna reakcija izazvana

poticajem kao §to je oglas.

,Emocionalni odgovori mogu varirati od pozitivnih (dobro raspoloZenih, uzbudljivih, toplih)

preko neutralnih (nezainteresiranih) do negativnih (bijes, strah, frustracija). (Khan, 2006.)

Prema Solomon et al.(2006.), poput kognitivne interpretacije, postoje "normalni” (unutar kulture)
emocionalni odgovori na mnoge podrazaje. Isto tako, postoje i individualne varijacije ovog
odgovora. Potrosaci koji se suoCavaju s novim proizvodima ili markama Cesto ih svrstavaju u
emocionalne kao i kognitivne kategorije. Marketinski stru¢njaci uvelike se oslanjaju na vizualne

elemente u oglaSavanju, dizajnu trgovina i pakiranju. Znacenja se komuniciraju na vizualnom
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kanalu kroz veli¢inu proizvoda, stil, svjetlinu i prepoznatljivost u usporedbi s konkurencijom. U

skladu s tim, boje su bogate simbolickom vrijedno$¢u i kulturnim znacenjima. .

,Na primjer, prikaz crvene, bijele 1 plave boje pobuduje osjecaje patriotizma 1 kod Britanaca i kod
Francuza. Takva moc¢na kulturoloSka znacenja cCine boju sredi$njim aspektom mnogih
marketinskih strategija. Doista, postoje dokazi koji upucuju na to da neke boje (osobito crvena)

uzbuduju, dok druge (kao Sto je plava) opustaju. (Solomon et al. 2006.:41)

Prema Solomon et al. (2006) boje se biraju s obzirom na pakiranje, oglasavanje, pa ¢ak i opremanje
trgovine te mo¢ boja da izazovu pozitivne i negativne osjecaje €ini ih vaznim faktorom u dizajnu

oglasavanja.

2.7. Percepcija

Prema Solomon et al. (2006.), percepcija je proces koji po€inje izlaganjem potrosaca i obracanjem
paznje na marketinske poticaje, a zavrSava tumacenjem potroSaca. IzloZzenost i paznja vrlo su
selektivni — §to znaci da potroSaci obraduju samo djeli¢ dostupnih informacija. Kao §to ¢emo
vidjeti, tumacenje moze biti vrlo subjektivan proces. Kao rezultat toga, stvarnost i percepcije
potrosaca o toj stvarnosti Cesto su vrlo razli¢ite. Marketinski stru¢njaci koji zele ucinkovito
prenijeti poruku robne marke potrosac¢ima moraju razumjeti prirodu percepcije i mnoge ¢imbenike

koji utje¢u na percepciju.

,»Obrada informacija niz je aktivnosti kojima se podrazaji percipiraju, pretvaraju u informacije 1

pohranjuju.© (Solomon et al. 2006.:36)

Do izlaganja dolazi kada poticaj, kao Sto je banner oglas, dode u vidokrug. Pozornost se javlja

kada se podrazaj (banner oglas) "vidi" (receptorski zivci prenose osjete u mozak na obradu).

Prema Asamoah i Chovancova (2011.), proces tumacenja odnosi se na davanje znacenja
primljenim senzacijama, dok je proces paméenja kratkoro¢na uporaba znacenja za trenutacno
donosenje odluka ili dugorocno zadrzavanje znacenja. Medutim, ti se procesi odvijaju gotovo
istovremeno i medusobno su povezani. Asamoah i Chovancova (2011.) navode kako paméenje

osobe utjece na informacije kojima je izlozena i koje obraduje te na to kako osoba interpretira te
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informacije. Istodobno, samo pamcenje je oblikovano informacijama koje prima. Percepcija i
pamcenje izrazito su selektivni. Od goleme koli¢ine dostupnih informacija, pojedinci mogu biti
izloZeni 1 obratiti pozornost samo na ograni¢enu koli¢inu. Nadalje, velik dio interpretiranih
informacija nece biti dostupan aktivnom pamcenju kada pojedinac donese odluku o kupnji. Ta
selektivnost, koja se ponekad naziva i perceptivna obrana, znaci da pojedinci nisu pasivni
primatelji marketinskih poruka. Umjesto toga, potroSaci u velikoj mjeri odreduju poruke s kojima
¢e se susresti 1 koje ¢e primijetiti, kao i znacenje koje ¢e im pripisati. Glavno teoretsko pitanje oko
kojeg su psiholozi podijeljeni jest u kojoj se mjeri percepcija izravno oslanja na informacije
prisutne u podrazaju. Asamoah i Chovancova (2011.) tvrde kako perceptivni procesi nisu izravni,
veé ovise o o¢ekivanjima i prethodnom znanju potroSaca kao i informacijama dostupnim u samom
podrazaju. Povezujuci perceptivni proces s odredivanjem cijena u ovoj studiji, osjetilni doZivljaj
kupaca o cijeni proizvoda ukljucuje i prepoznavanje i uéinak koji ima na njih, kao i njihovu
spremnost da kupe proizvod. Oc¢ekivanja kupaca uvelike ovise o njihovim prethodnim iskustvima
1 trenutnoj percepciji cijena. Dakle, perceptivni proces je niz koraka koji poc¢inje s okolinom i vodi
do percepcije podrazaja i akcije kao odgovor na podrazaj. Perceptivnim procesom pojedinac
dobiva informacije o svojstvima i elementima okoline. Percepcija ne stvara samo ljudsko iskustvo

svijeta; omogucuje pojedincima da djeluju unutar svoje okoline

Prema Khan (2006.), pojedinci dobivaju informacije iz vanjskog svijeta putem osjetila okusa,
sluha, njuha, dodira i vida. Takve primljene informacije integriraju se i analiziraju za donoSenje
odluka. Odluka je ishod mentalnih procesa (kognitivni proces) koji vodi do odabira smjera
djelovanja medu nekoliko alternativa. Prema Asamoah i Chovancova (2011.), kada osoba ude u
trgovinu, on ili ona percipiraju cjenike na proizvodima 1 odlucuju Sto ¢e poduzeti ili kako ¢e se
prema tome odnositi. Kupac koji je osjetljiv na cijenu percipirat ¢e proizvod kao jeftin ili skup i ta
¢e subjektivna percepcija i interpretacija odrediti hoce li proizvod kupiti ili ne. Percepcija cijene
takoder navodi potroSace na impulzivnu kupnju. Ljudsko ponaSanje je takvo da ljudi nastoje
maksimizirati vrijednost uz minimiziranje troskova. Kada kupac uoci da korisnost proizasla iz
proizvoda daleko premasSuje trosak ili cijenu proizvoda, postoji veca vjerojatnost da ¢e uloziti svoj

novac u kupnju, ¢ak i ako to nije u njegovom planu.
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2.8. Marketinska kontrola potroSaca, povezanost 1 privlacnost

U radu spominjat ¢e se oglaSavanje kao vrsta marketinga kod kojeg postoje nekoliko tehnika
uvjeravanja. Prva vrsta manipulativnog oglasavanja je ,lazno“ oglaSavanje koje se sluzi
Cinjenicama Kkoje nisu istinite; Koristi zbunjujuée, zavaravajuce ili neistinite izjave prilikom
reklamiranja proizvoda, zbog Cega je ova tehnika oglaSavanja poznata i kao lazno oglasavanje.
Cinjenice se navode, ali su ili lazne ili postoje znadajne &injenice koje se skrivaju ili se ne

spominju.

Druga vrsta manipulativnog oglasavanja; emotivno oglasavanje je ona koja koristi argumente koji
nisu dokazani. Emotivna tehnika uvjeravanja tip je oglasavanja koji je u danasnje vrijeme vrlo
Cesto te obicno prijeti opasnostima ili obec¢ava nedostizne rezultate, od kojih je bilo koje u

najboljem slucaju upitno.

,Proizvodi poput tableta za mrSavljenje ili opreme za vjezbanje koji se prodaju putem reklama ili
TV-a Cesto obecavaju nevjerojatne rezultate i1 tako uvjeravaju kroz sponzorske nade i vizije srece.
U istu kategoriju mogu se uvrstiti i oglasi koji promicu tzv. ,.tradicionalno izradene* proizvode.*

(Danciu, 2014.;22)

Autori Kamery, Pitts et al. (2002.) u radu navode nekoliko primjera o prethodno navedenim
opasnostima; tvrdnje o hrani, lijekovima i1 kozmetici predstavljene potrosacima izazivaju
kontroverze. Za neke namirnice, poput margarina, tvrdilo se da imaju nizi udio kolesterola i
zasi¢enih masnoca te su dio dijete za sniZavanje kolesterola. Prema Kamery, Pitts et al. (2002.) ,u
studiji u ¢asopisu New England Journal of Medicine, istrazivaci su otkrili da kemikalija koja se
koristi za izradu krutog margarina zapravo ima suprotan uéinak na lipoproteinski kolesterol
(Schaefer, Lichtenstein, Ausman i Jalbert, (1999.) u radu Kamery, Pitts et al. 2002.). Isto tako,
autori spominju i prodaju vitaminskih dodataka prehrani koji sadrze tvrdnje o jatanju energije,
izoStravanju uma i potpunom zdravlju naravno ¢esto su lazne i obmanjujuce. Kamery, Pitts, et al.
(2002.) isticu kako u americkoj emisiji ,,USA Today* pojavile su se reklame koje promoviraju
vitamin O, dodatak prehrani za koji se tvrdi da uklanja sve, od problema s disanjem i nedostatka
energije do bolesti opasnih po zivot poput raka i bolesti srca. Znanstvenici su otkrili da vitamin O
nije niSta drugo nego flasirana slana voda koja se prodaje za 10 dolara za uncu (Schaefer,

Lichtenstein, Ausman i Jalbert, (1999.) navodi u radu Kamery, Pitts et al. 2002.). Kao odgovor na
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ove tvrdnje o proizvodu, snaga potroSaca proizlazi iz koli¢ine informacija koje on ili ona posjeduje.
Informacija je mo¢ kada se razlikuju vrijedne informacije od bezvrijednih informacija. U kasnom
19. stolje¢u nadrilijecnisStvo je prevladavalo u marketingu lijekova. Trgovac se nije bojao da ¢e biti
odgovoran za oglaSavanje, jer nisu postojali zakoni koji su regulirali njihovo djelovanje. (Kamery,

Pitts et al. 2002.)

Takve tehnike oglaSavanja koriste isticanje sastojaka ili metoda koje su se koristile u proslosti i
impliciraju da se koriste i za reklamirane proizvode, ali te tvrdnje rijetko su istinite. Isto takao,
slicne metode manipulacije mogu se pronaéi u nekima od ,,zelenog* oglasavanja. Potrogaci cijene
zelene korporativne aktivnosti i sve dok je tvrtka vjerna svojoj rijeci i ako se poStuje istina u
oglaSavanju, tvrtke koje djeluju na drustveno i ekoloski odgovoran nacin mogu biti nagradene.
Medutim, tehnike o zelenim oglasima imaju vise potencijala od bilo koje druge vrste tvrdnji za
zavaravanje i prevaru potrosaca. Zavaravajuca ili prijevarna reklama poznata je kao "zeleno
pranje" §to predstavlja zavaravajucu reklamu o ekoloskim prednostima proizvoda. (Rayan, 2012.
navodi u radu Danciu, 2014..). Potrosaci ¢e vjerojatno prihvatiti ,,zeleni‘ manipulativni marketing:
zbog njihove snazne Zelje za poboljSanjem okolisa 1 nacina zivota te ovakva vrsta marketinga
koristi uvjeravanje i manipulaciju potrosaca putem oglasavanja reklamne tvrdnje. Na zalost ¢ak ni
potrosaci s visokom razinom ekoloske zabrinutosti ne mogu bolje od ostalih potroSaca otkriti
zavaravajuce ili varljive tvrdnje koje ¢e se potkrasti u ovakvim marketinskim tehnikama. Isto tako,
tvrtke koje nemaju istinski zelene proizvode koriste se razradenim tehnikama i psihologijom velike

raznoliksti obmanjujucih i laznih tvrdnji te pokuSavaju manipulirati potrosac¢ima. (Danciu, 2014.)

,Danas, 70 do 80 posto korisnika koristi svoj pametni telefon, tablet ili laptop dok gledaju
televiziju.“ (navodi Hockenson, 2012., u radu Farney, 2012.: 22)

Kako u danasnje vrijeme korisnici ve¢inom imaju moguénost izbora gledanja oglasa, reklamne
agencije poduzimaju odredene korake kako bi privukle paznju potroSaca. Dakle, reklamne agencije
ili oglasivaci Cine reklame zabavnijima, Sto je pokusaj sponzora da izvrnu inherentnu i negativnu

konotaciju koju reklama ima obrnuto. Nadalje, diskretno, agencije se brinu da se pravi oglasi

2 organski ili ekoloski proizvodi i sliéno
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pojave u pravo vrijeme za prave ljude. Prema Farney (2016.) Facebook je jedna tvrtka koja je
otvoreno Koristila ovu tehniku te koristeci tehnike ,,rudarenja“ podataka i povijest pretrazivanja,

Facebook stavlja oglas nedavnog pretrazivanja izravno na korisnikov vlastiti ,,newsfeed*.

Dakle, ucinak izloZenosti psiholoski je fenomen koji objasnjava da se korisnici razvijaju
preferencije zbog familijarnosti. Postaju¢i sve svjesniji koriStenja ovih alata, oglasne agencije
mogu staviti poznate proizvode to¢no pred potroSaca dok se krece internetom. Farney (2016.) istice
kako su tvrtke popout ,,Budweisera®, ,,Pepsija“ i ,,Red Bulla“ kreirale fluidan, sinoniman i zabavan
nacin oglasavanja svojih proizvoda. Isto tako, u danaSnje vrijeme tehnoloski napredak omoguéio

je korisnicima da budu umrezeni sa svojih nekoliko mobilnih uredaja putem virtualnog oblaka.

Prema Danciu (2014.), na koncu, krajnji cilj svih vrsta oglasavanja je uvjeriti potrosaca da kupi
proizvod ili uslugu. Manipulativno oglasavanje to namjerava uciniti koriStenjem cCinjenica,
argumenata i1 poigravanjem s emocijama potroSaca na pogreSan i prijevaran nacin. NajceSce
tvrdnje koje se koriste u manipulaciji oglaSavanjem su pretjerivanje u kvaliteti proizvoda, lazni
argumenti i emotivni apeli. Pretjerivanje moze biti niSta manje nego lazna informacija o proizvodu,

ali moze biti 1 oblik davanja vece razine kvalitete od istinite.

,Napuhanost ili puffery je izraz koji se koristi za oznaCavanje pretjerivanja koja se razumno
ocekuju od prodavaca u pogledu stupnja kvalitete njegovog proizvoda, ¢ija se istinitost ili laz ne

moze to¢no utvrditi.” (Danciu, 2014.:23)

,U isto vrijeme, napuhanost je “reklamna tvrdnja koju obi¢ni potrosaci ne shvacaju ozbiljno”
(Berinato, 2010. navodi u radu Danciu, V., 2014.;23).*

,»Tvrdnje kao §to su “svjetski najbolja (Salica) kave” ili “kralj piva” primjeri su napuhanosti u

manipulaciji oglasSavanjem.* (Danciu, 2014.:23)

Oglasivaci napuhuju odredene proizvode pripisuju¢i im odredene karakteristike, poput mladosti,
ljepote i snage, koje nemaju mnogo veze sa samim proizvodom. Napuhanost je dopustena jer
tvrdnje nisu specifi¢ne 1 pretpostavlja se da ¢e razumni ljudi prihvatiti tvrdnje kao napuhavanje,
dok u stvarnosti, te su tvrdnje specifi¢ne, s reklamama koje tvrde da su proizvodi, na primjer,

,hajbolji*“ ili ,najbrzi®. (Kamery, Pitts et al. 2002.)
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Prema navedenim citatima autora Danciu (2014.), ova zapazanja pokazuju da takva pretjerivanja
nisu korisna za postizanje ciljeva reklamnih kampanja jer isti¢e se da napuhanost utjece na ljude
koji nisu glavni potroSaci proizvoda, ali odbija potrosace koji su struc¢njaci ili imaju relativno
visoko znanje. Zaklju¢no, tehnika napuhanosti bi mogla privuéi potencijalne nove potrosace, ali

bi mogla dovesti do gubitka mnogih potrosaca koji su vjerni proizvodu.

Mnogobrojne prednosti usluga lokacije sluze kako potrosacima, tako i oglasivac¢ima. Kako se
nalazimo u vremenu vrlo naprednog tehnoloskog razvitka, usluge lokacije su danas besplatne ili
jeftine za oglaSivace te vrlo precizne u ciljanju demografskih skupina. Kako informacije koje
korisnik dobiva postaju relevantnije i personaliziranije, oglasivacke agencije biljeze povecanje

stope odgovora od 20%, $to je iznimno visoko (navodi Girgenti, 2007. u radu Farney, 2012.).

Oglasivaci na ovaj nac¢in mogu vrlo dobro skupiti informacije o potroSacu i na takve nacine, kako
istice Farney (2012.) nagraduju vjerne korisnike kuponima, besplatnim artiklima i sli¢no. Usluge
lokacije takoder pomazu privu¢i nove kupce. Specificnim ciljanjem odredene demografije
sponzori dobivaju veéi broj novih potrosaca te odrzavaju vjernost postoje¢ih. Dakle, s
odgovaraju¢om demografijom, lokacijske usluge pretvaraju svijest i interes u zelju te u konacnici

kupnju.

Kao $to Harris (1989.) u radu Danciu (2014.) sugerira, o oglaSavanju moze Se razmisljati kao o

konstrukciji semiotickih svjetova u retoricku svrhu poticanja kupaca da kupe ono sto se reklamira.

Prema Danciu (2014.), manipulacija jezicnim oblikom i strukturom podrazumijeva odredeni
materijal koji po¢inje s manjim ili najdiskretnijim jezi¢nim segmentima ili oblicima i dovodi do
toga da ¢e prilicno veliki jezi¢ni entiteti pro¢i kroz neku promjenu, transformaciju, skracivanje ili
mutaciju koja je relativno neocekivana od strane ¢itatelja ili gledatelja. Oglasivaci neke elemente
informacija stavljaju u prvi plan, a istodobno se drugi elementi sustavno utameljuju ili potpuno

nestaju iz jezicnog niza.

Nadalje, gledatelj mora biti upoznat s okruZzenjem oglasa vizualno s jedne, a jezi¢no s druge strane.
Najvaznija i1 najuCinkovitija jezicna manipulacija je subliminalno oglasavanje koje ima za cilj
subliminalno zavodenje potrosa¢a. Prema Danciu (2014.), osnovni koncept subliminalnog
zavodenja u oglasavanju omogucuje potroSacima da primaju informacije na emocionalnoj razini,

a da toga nisu ni svjesni. Ponasanje potrosaca ne ovisi samo o svjesnoj reakciji te njegova reakcija
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takoder ovisi o tome S§to nesvjesni um naredi ili odluci, a to je temelj subliminalne percepcije.
Nakon toga, potrosa¢ zanemaruje ulogu nesvjesne percepcije subliminalnog znanja koje

manipulira, usmjerava i kontrolira ljudsko ponasanje.

Niti jedna navedena tehnika ne krsi zakonska pravila, no opéepoznata je injenica da koriStenje
bilo koje metode uvjeravanja za utjecaj na misaoni proces potrosaca moze nazvati manipulacijom
u kojoj oglasiva¢ ima namjeru pobijediti, a potrosac izgubiti. S druge strane, ovakvi nacini
djelovanja takoder olakSavaju snazno uvjerenje mnogih potrosaca da postanu imuni na oglasavanje

i da su spremni da se ne daju ,,prevariti i kupiti proizvode iz oglasa.

2.9. Odgovorno oglasavanje 1 zaStita potroSaca

Prema autorima Antolovi¢ i Haramija (2015.), razne tehnike koje su navedene u proslom poglavlju
odnose se na neeti¢nost u oglaSavanju, odnosno; ne krSe zakonske propise no oc€ito je da nisu
moralne ili eticne. Medutim, kada u oglaSavanju ne bi bilo pretjerivanja, uljepSavanja i slicno,

nestala bi kreativnost, zabava, domisljatost u oglasima.

,»Kulturni stereotipi i stereotipi u oglasavanju kao Sto su blistavo opremljene kuhinje ili Zene i
muskarci kao seksualni objekti, sretne bracne zajednice, kult Zenske ljepote 1 sl. ne daju samo
nejasna obecanja, ve¢ i usaduju pogled na zivot i ljudske odnose u drustvu koji Cesto pruzaju

razloge za eticko preispitivanje i dileme.* (Antolovi¢ i Haramija 2015.:123)

,,Cilj izu¢avanja etike u oglasavanju je da se upozna i ukaze na eticke standarde i profesionalizam
koji se zahtijeva od danaSnjeg poslovnog svijeta(...) ukljucuju¢i oglasivace, medije i oglasne
da se ukupna ,,industrija® oglasavanja zasnuje na najboljoj praksi koja vodi racuna o ravnotezi
ciljeva poduzecéa, etickim standardima i interesima zajednice te pravima i slobodama pojedinca.*

(Antolovi¢ i Haramija 2015.:118)

Budu¢i da nekada oglasavanja dosezu krajnosti, poseban problem predstavljaju u ovom slucaju
djeca, adolescenti, osobe s invaliditetom koji se ubrojavaju u ranjive skupine koje bi se mogle
osjecati ,,prozvano®. Zbog takvih slu¢ajeva veliku vaznost predstavljaju eti¢ki propisi i nadziranje

oglasavanja. Dakle, kao Sto znamo, oglaSivaci ciljaju na potrosaceve osjecaje ali kada gledamo s
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eticke strane pravila oglasavanja, moralno bi bilo zaustaviti se na ispravnoj razini djelovanja na
osjecaje koji ¢e u konacnici sudjelovati u procesu donosenja odluka kod potrosaca. Kako isticu
djeca, zbog toga Sto, naravno, djeca ne razumiju tehnike privla¢nosti i manipulacije a pogotovo
marketinga kao alata u stjecanju profita te su povodljiva i zbog toga marketinSki stru¢njaci mogu
vrlo lako prouciti njihovo ponaSanje 1 osmisliti savrSenu marketinsku kampanju koja ¢e djecu imati
za ciljanu skupinu. Na taj nacin se moderni marketing prilagodava trzistu pri ¢emu su se moralna

1 eticka nacela izgubila.

Zakonom o zastiti potroSaca ureduje se zaStita osnovnih prava potrosaca prilikom kupnje

proizvoda i usluga te i drugim oblicima stjecanja proizvoda i usluga na trzistu.

,Osnovna prava potroSaca su: pravo na zastitu gospodarskih interesa potroSaca, pravo na zastitu
od opasnosti za Zivot, zdravlje i imovinu, pravo na pravnu zastitu potroSaca, pravo na informiranje
1 edukaciju potrosaca, pravo na udruzivanje potroSaca u svrhu zastite njihovih interesa, pravo na
predstavljanje potrosaca i sudjelovanje predstavnika potroSaca u radu tijela koja rjeSavaju pitanja
od njihova interesa.“ (Antolovi¢ i Haramija, 2015.:209) Prema Antolovi¢ i Haramija (2015.), u
navedenom zakonu postoji mnoStvo odredbi koje su ponajviSe usmjerene na marketing i
oglasavanje, te se za marketinske prakse navodi kako su nepostene i razumno predvidive od strane
prodavaca. Isto tako, u ovom zakonu smatra se zavaravaju¢a marketinska tehnika koja nije istinita,
koja ne sadrzi vazne obavijesti o proizvodu kako bi potrosa¢ imao potpune informacije o njemu
kada se odlucuje hoce li proizvod kupiti ili pokuSava zavarati potroSaca ¢ime ¢e ga navesti da
donese odluku za koju se ne bi odlucio prije utjecaja marketinga. Medutim, problem ovog zakona
je u njegovim mogucnostima provedbe kao i taj $to ne razlikuje dovoljno razlike medu malih i
velikih trgovaca te bi prema autorima, potrebno bilo uskladiti kazne ovisno o veli¢ini poduzeca 1
trziSnog udjela. Nazalost, 1 postojanje mnogobrojnih udruga 1 organizacija koji su opredjeljeni za
zaStitu potrosaca, i uz navedeno zakonodavstvo, u stvarnom zivotu zaStita potroSaca nije
,,zazivjela“ te je i danas zahtjevno ostvarenje nekih od prava potrosaca. Vezano uz prethodni tekst,
autori (Antolovi¢ 1 Haramija, 2015.:209) isticu postupke koji predstavljaju agresivnu praksu:
,uUstrajno 1 nezeljeno komuniciranje s potroSacem putem telefona, telefaks uredaja, elektronicke
poste ili drugog sredstva daljinske komunikacije, osim u slucajevima i u mjeri u kojoj je to

opravdano (...) Oglasavanje kojim se djecu izravno navodi na to da kupe oglaSavani proizvod ili
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da nagovore svoje roditelje ili ostale punoljetne osobe da im kupe oglaSavani proizvod.*
(Antolovi¢ i Haramija, 2015.:209) Takoder, autori isticu definiciju ,,akcijske prodaje” kod koje
danas Cesto mozemo primjetiti prituzbe potrosaca te razne nelogicnosti i i neistine. ,,Akcijska
prodaja je prodaja odredene koliine proizvoda jednog proizvodaca u odredeno vrijeme na
odredenom mjestu, i to po cijeni koja je niza od cijene tog proizvoda u redovitoj prodaji.

(Antolovi¢ i Haramija, 2015.:210)

3. EMPIRIJSKI DIO
3.1. ODREDENJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

3.1.1. Problem i cilj istrazivanja

Cilj je istraZivanja ispitati stavove korisnika o marketinskim kampanjama koje nisu izravno trazene
od strane korisnika i saznati stavove o marketinskim kampanjama opéenito, u ovom slucaju
oglasima. Svrha je rada pruzanje uvida u miSljenja ispitanika i stavova 0 utjecaju navedenih
marketinskih kampanja. Istrazivanje se veZe uz navedena poglavlja u ovom radu, odnosno istrazuje
se poduzimaju li oglasivaci odredene korake kako bi privukli paznju potrosaca jer u danaSnjem
vremenu Korisnici ve¢inom imaju mogucnost izbora gledanja oglasa. Anketnim upitnikom
namjera je bila istraziti stavove ispitanika u odnosu na tvrdnje navedene u osmom poglavlju, kao
Sto su prikriveno oglasavanje, emotivno oglasavanje, zeleno oglasavanje, odnosno postojanje
oglasavanja koje se karakterizira kao druStveno i ekoloSki odgovorno, smatraju li ispitanici da na
njih utjece ucinak izloZenosti te smatraju li da je oglaSavanje manipulativno. Kao §to je u radu
navedeno, Farney (2016) isti¢e kako je prosjecni raspon paznje Citatelja manji od 15 sekundi dok
pretrazuje internet, stoga se kroz istrazivanje nastoji potvrditi kako u danasnje vrijeme postoje
razne tehnike 1 marketinske prakse koje povecavaju vjerojatnost da ¢e poruke oglasivaca biti
zapazene od strane potrosaca. Nadalje, pojam niske ukljucenosti, naveden u ovome radu, slaze se
s tvrdnjom da su korisnici okruzeni oglasima i da ih je nemoguce izbjeci, stoga je taj pojam na njih
primjenjiv. MoZemo pretpostaviti da se sve viSe sponzora odmice od preddigitalne ere u kojoj

dominiraju oglasi visoke ukljucenosti i oslanjaju se na oglase s niskom ukljuc¢enosti.
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3.1.2. Hipoteze istraZivanja

H1: Ispitanici imaju pozitivan stav o aktualnim marketin§kim kampanjama, medutim, Svjesni su

marketinSke utjecajnosti u danasnje vrijeme.

H2: Ispitanici smatraju da su izlozeni marketin§kim kampanjama Koristenjem aktualnih

multimedijalnih uredaja.
3.2.  METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.2.1. Nacin provodenja istrazivanja

Anketni upitnik proveden je putem racunala na Google Forms platformi 3. i 4. rujna 2022.
Poveznica za anketni upitnik podijeljena je putem poruka na drustvenoj mrezi Facebook te
WhatsApp aplikaciji. Upitnik je sadrzavao deset pitanja s ponudenim odgovorima te jedno pitanje
otvorenog tipa. Nakon prikupljanja, podaci su interpretirani i analizirani u svrhu dokazivanja ili
opovrgavanja navedenih hipoteza te u svrhu potkrijepljenosti navedenih teorijskih teza i
zaklju¢aka u ovom diplomskom radu. Pitanja u anketnom upitniku sastavljena su na nacin da se
prvi dio pitanja odnosi na ispitanikove primjedbe opéenito i svjesnost postojanja marketinskih
kampanja u njihovu digitalnom okruzenju, a drugi dio ankete odnosi se na propitivanje

ispitanikovih misljenja o navedenoj temi.

3.2.2. Uzorak

Za potrebe istrazivanja, osmisljena je anketa putem Google Forms platforme u kojoj su se ispitali
stavovi ispitanika o interesu i1 utjecaju marketinskih strategija, u specificnom obliku oglasa putem
multimedijalnih uredaja pri koristenju interneta. Veli¢ina uzorka je 36, odnosno anketu je ispunilo

36 ispitanika.
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3.3. OBRADA PODATAKA I RASPRAVA

3.3.1. Obrada podataka i rasprava
U istrazivanju sudjelovalo je 36 ispitanika, (N=36) razlicite dobi i spola.

Grafikon 1: Dob

Dob

36 responses

@® manje od 18
® 18-25

® 26-40
® 41-60
@ vise od 60

Izvor: izrada autora
U istrazivanju sudjelovalo je najvise sudionika u rasponu 18-25 godina, (47,2%) odnosno njih 17,

dok je 41,7% ispitanika, odnosno njih 15 u rasponu godina izmedu 26 i 40. 11,1% ispitanika,

odnosno njih 4 ima izmedu 41 i 60 godina.
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Grafikon 2: Spol

Spol

36 responses

12 (33.3%)

24 (66.7%)

Izvor: izrada autora

U istrazivanju prevladavao je zenski spol, to jest sudjelovale su 24 Zene odnosno 66,7 % te 12

osoba muskog spola; 33,3%,
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Grafikon 3:

Obracate li paznju na oglase prilikom koristenja multimedijalnih uredaja? (smartphone, laptop, tablet i
sli¢no)

Obracate li paznju na oglase prilikom koristenja multimedijalnih uredaja? (smartphone, laptop,

tablet i slicno)
36 responses

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

Vecina ispitanika, odnosno njih 26 $to iznosi 72,2% reklo je kako obracaju paznju na oglase
prilikom koriStenja multimedijalnih uredaja, te 27,8% ispitanika odnosno njih 10 tvrdi kako ne

obracaju paznju na oglase prilikom koriStenja multimedijalnih uredaja.
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Grafikon 4: Koliko ¢esto kliknete na oglas?

Koliko Cesto kliknete na oglas?
36 responses

@ Nikad
@ Ponekad
® Cesto

Izvor: izrada autora

22 (61,1 %) ispitanika tvrde kako ponekad kliknu na oglas, te njih 13 (36,1%) nikada ne klikne na

oglas, dok samo jedan ispitanik (2,8%) kaze kako ¢esto klikne na oglas
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Grafikon 5: Koliko ¢esto vas oglas potakne na kupnju oglasavanog proizvoda?

Koliko Cesto vas oglas potakne na kupnju oglasavanog proizvoda?

36 responses

@® Nikad
@® Ponekad
® Cesto

lzvor: izrada autora

20 ispitanika (55,6%) kaze kako ih ponekad oglas potakne na kupnju oglasavanog proizvoda te 16

(44,4%) ispitanika kaze da ih oglas nikada ne potakne na kupnju oglasavanog proizvoda. Niti jedan

ispitanik ne smatra da ga oglas ¢esto poti¢e na kupnju.
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Grafikon 6: Jeste li primijetili pojavu personaliziranih oglasa na vasem pametnom uredaju temeljem
lokacijskih podataka koje ste upotrijebili putem interneta?

Jeste li primijetili pojavu personaliziranih oglasa na vasem pametnom uredaju temeljem

lokacijskih podataka koje ste upotrijebili putem interneta?
36 responses

® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

33 (91,7%) ispitanika kaze da su primijetili pojavu personaliziranih oglasa na njihovom pametnom

uredaju temeljem lokacijskih podataka koje su upotrijebili putem interneta, te samo tri (8,3%)

ispitanika tvrdi kako tu pojavu nisu do sada primijetili.
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Grafikon 7: Smatrate li da su personalizirani oglasi korisni?

Smatrate li da su personalizirani oglasi korisni?
36 responses

@® Da
® Ne

Izvor: izrada autora

22 (61,1 %/) korisnika smatra da su personalizirani oglasi korisni, dok njih 14 (38,9%) smatra

kako personalizirani oglasi nisu korisni.

37



Grafikon 8: Smatrate li oglase zabavnima?

Smatrate li oglase zabavnima?
36 responses

@ Da
® Ne

lzvor: izrada autora

27 (75%) ispitanika smatra da oglasi nisu zabavni, te njih 9 (25%) smatra da su oglasi zabavni.
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Grafikon 9: Smatrate li oglase potrebnima?

Smatrate li oglase potrebnima?

36 responses

@ Da
® Ne

Izvor: izrada autora

26 (72,2 %) ispitanika smatra da su oglasi potrebni, dok 10 (27,8%) ispitanika smatra da oglasi

nisu potrebni.
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Grafikon 10: Smatrate li da ste izlozeni marketinskim kampanjama samim kori$tenjem interneta
(drustvenih mreza, novinskih portala i slicno)?

Smatrate li da ste izloZzeni marketinskim kampanjama samim koristenjem interneta (drustvenih

mreza, novinskih portala i slicno)?
36 responses

® Da
® Ne

lzvor: izrada autora

Svi ispitanici odnosno njih 36 (100%) smatraju da su izlozeni marketinskim kampanjama samim

koriStenjem interneta odnosno druStvenih mreZa, novinskih portala i sli¢no.

Ispitanici su naveli nazive web stranica, proizvodaca odjece, obuce, tehnike i kozmetike,
turisti¢kih agencija koji oglasavaju ponude za putovanja, pruzatelja raznih usluga, trgovacke lance
koje su primjetili, kao §to su: ,,Wish.com®, ,,Sinsay,com®, ,,About you.com®, ,,Zalando*, ,,Bosch*,
,Apple®, ,Nivea“, ,Lenor”, ,Al“, , T-com®, ,,Wolt“, ,,Glovo*, ,,Kaufland*, ,,Lidl*“, ,,Plodine* i

sli¢no.
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Posljednje pitanje bilo je tipa slobodnog izbora, odnosno nije bilo oznaceno kao obvezno, a na
njemu je ostvareno 25 odgovora. U navedenim odgovorima moze se zakljuciti kako su za svakog
korisnika oglasi personalizirani. Najc¢esce navedeni nazivi oglasivaca su ,,Wolt, ,,Sinsay* i ,,About

13

you*.

3.3.2. Rezultati i rasprava

Provedena anketa uspjesno je prikazala ciljani problem istrazivanja, odnosno stavove korisnika o
marketin§kim kampanjama koje nisu izravno trazene od strane korisnika i stavove ispitanika
opcenito o marketinskim kampanjama. U rezultatima ankete prvog dijela ankete koji se odnosi na
primijecenost oglasa opcenito i svjesnost postojanja marketinskih kampanja u digitalnom
okruzenju ispitanika, potvrduje se njihova svjesnost o oglasima, odnosno 72,2% ispitanika je
potvrdno odgovorilo na pitanje ,,Obracate li paznju na oglase prilikom KkoriStenja
multimedijalnih uredaja?“. Hipoteza broj 1 koja glasi: ,Ispitanici imaju pozitivan stav o
aktualnim marketin§kim kampanjama medutim svjesni su marketinske utjecajnosti u danasnje
vrijeme.“, pokazala se istinitom prema vecéinskom postotku potvrdnog odgovora (61,1%) na
pitanje ,,Smatrate li da su personalizirani oglasi korisni?*“ Medutim, hipoteza broj 2 postigla je
vecinu potvrdnih odgovora na vise pitanja koja su temeljena na dokazivanju iste. Obrazlozenje

ove hipoteze potvrduju odgovori na slijedeca pitanja:

1. ,,Smatrate li oglase zabavnima?*

Vecina, odnosno 75% ispitanika ne smatra oglase zabavnima.
2. ,,Smatrate li oglase potrebnima?“

72,2%, dakle, vec¢ina ispitanika ne smatra oglase potrebnima.

3. ,,.Smatrate 1i da ste izloZeni marketinSkim kampanjama samim koriStenjem interneta
(drustvenih mreza, novinskih portala i sli¢no)?”. Ovo pitanje klju¢no je u dokazivanju navedene
hipoteze. Svi ispitanici odnosno rezultat od 100% potvrdnosti dokazuje drugu hipotezu koja
glasi: ,Ispitanici smatraju da su izlozeni marketinskim kampanjama koriStenjem aktualnih

multimedijalnih uredaja.*
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Posljednje pitanje u anketi bilo je otvorenoga tipa i slobodnog izbora odnosno nije bilo obvezno
te je 25 ispitanika iznijelo svoje primjedbe na nacin da su naveli naziv oglasivaca kojeg su
primjetili prilikom koriStenja multimedijalnih uredaja U navedenim odgovorima moze se
zakljuciti kako su za svakog korisnika oglasi personalizirani te se naj¢eS¢e navedeni nazivi

oglasivaca ,,Wolt, ,,.Sinsay* i ,,About you*.

4. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme razvijenost tehnologije i Siri pogled na ponaSanje potrosaca dovode do
ispitivanja mnos$tva utjecaja na odluke o potro$nji kao i posljedice te odluke. Dolazi se do spoznaje
da su marketinske strategije kljucne za oglasivaca jer na taj nac¢in mogu najucinkovitije doprijeti
do potrosaca, a ponaSanje potroSaca oblikovano je medudjelovanjem osobnih ¢imbenika 1
¢imbenika okoline. Kao $to je navedeno u radu, moze se zakljuciti da digitalna tehnologija postaje
sve prisutnija u zivotima ljudi, $to dovodi do prisutnosti marketinskih aktivnosti u covjekovu
okruzenju, gdje god se nalazio, te omogucava ubrzanje poslovnih procesa s§to znaci da potrosaci
mogu brze, laks$e i uz manje prepreka zadovoljiti svoje potrebe. Danas je moderna tehnologija
postala neophodna veéini stanovnistva te ureduje ljudske zivote te kada gledamo ¢injeni¢no taj
znacaj u marketinskom svijetu, primjerice utjecaj mobilnih aplikacija utvrdujemo da marketing u
danas$njem vremenu i mobilnim oglaSavanjem nastoji razviti u¢inkovitost, brzinu, sveprisutnost i
oglasavanje temeljeno na lokaciji i blizini. U ovome radu provedeno je istrazivanje stavova
korisnika o trenutnom stanju marketinSke prisutnosti odnosno individualnih stavova kroz dvije
hipoteze, kojima se nastoji dokazati imaju li ispitanici imaju pozitivan stav o aktualnim
marketin§kim kampanjama pod pretpostavkom da su svjesni marketinSke utjecajnosti u danasnje
vrijeme ili pak smatraju li ispitanici da su izloZzeni marketinskim kampanjama koristenjem
aktualnih multimedijalnih uredaja, u smislu marketin§ke manipulacije. Prema rezultatima, svaki
ispitanik koji je anketu ispunjavao smatra da je izloZen marketinskim aktivnostima samim
koriStenjem multimedija, dok je 75% ispitanika izjavilo kako oglase ne smatraju zabavnima.
Prema grafikonu broj 10 i odgovorima na pitanje ,,Smatrate li da ste izlozeni marketinskim

kampanjama samim koriStenjem interneta (druStvenih mreza, novinskih portala i sli¢no)?*

42



istrazivanje dokazalo je da je vecina ispitanika potvrdila hipotezu da su izlozeni marketinskim

kampanjama koriStenjem aktualnih multimedijalnih uredaja u smislu marketinske manipulacije.

IstraZivanje je ipak ograni¢eno manjim dosegom ispitanika kroz platforme putem kojih je
podijeljen anketni upitnik (drustvene mreze Facebook i WhatsApp). Preporuka za buduca
istrazivanja u slicnim segmentima utjecaja marketinga na svijest potrosaca je veéi uzorak
ispitanika kroz brojnije platforme koje su u danasnje vrijeme dostupne i popularne, te moguénost
odabira vise konkretnih primjera odgovora potrosaca na specificno odredene tehnike oglasavanja
ili odredenih brandova. Na temelju teorijskih spoznaja i provedenog istrazivanja u ovom
diplomskom radu, moze se zakljuciti da, unato¢ tome Sto oglasivac¢i poduzimaju korake kako bi
privukli paZznju potrosaca, dakle, ¢ine reklame zabavnijima te se brinu da se pravi oglasi pojave u
odgovarajuce vrijeme za odgovarajucéu ciljanu skupinu, potrosaci su svjesni takvih marketinskih
aktivnosti, §to ith na koncu ne potic¢e na kupnju proizvoda. Zaklju¢no, rad se zaokruzuje s drustveno
odgovornim oglasavanjem i zastitom potroSaca koja obuhvaca eticke propise, nadziranje

oglasavanja 1 zaStitu osnovnih prava potrosaca prilikom kupnje proizvoda i usluga.
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