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1. UVOD

1.1. Definiranje problema i predmeta istrazivanja

Kako bi se definirao problem istrazivanja s obzirom na temu rada, stav potroSaca prema
koristenju subliminalnih poruka u oglasavanju, potrebno je definirati klju¢ne pojmove Koji su
za tematiku rada relevantni. Potrebno je dobiti sliku kakav je stav potrosaca prema ovakvom
tipu oglasavanja kako bi se dalje moglo nastaviti istrazivanje i do¢i do valjanih zakljucaka. Iz

tog razloga u ovom poglavlju ¢e se pokusSati posti¢i upravo navedeno.

PonaSanje potroSaca je relativno mlada znanstvena disciplina. Potreba za njegovim
proucavanjem je pocela kada se doslo do zakljucka kako je potrebno ne samo proizvesti dobar
I kvalitetan proizvod, ve¢ da on mora biti u skladu s potrebama i zeljama koje imaju potroSaci

(Kesi¢, 20006).

Kao $to je poznato, postoje brojni ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje potroSaca te se mogu
podijeliti u nekoliko skupina. Za ovaj rad su od posebnog znacaja osobni ¢imbenici, to¢nije
percepcija kao jedan od najznacajnijih osobnih ¢imbenika utjecaja na ponaSanje potroSaca.
Percepcija je ,,psiholoska funkcija kojom ljudski duh sebi predocuje predmete i sam taj ¢in;
cjelovit dozivljaj kojim pojedinac preko svojih osjetila odrazava predmetni (objektivni) svijet*
(Hrvatski leksikon, 2016). Time dolazimo do drugog pojma bitnog za ovaj rad, a to je

subliminalna percepcija.

Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005) definiraju subliminalnu percepciju te govore da se radi o
percepciji koja prelazi objektivni prag tj. moze se opaziti pomocu osjetila, ali ne uspijeva prijeci
subjektivni prag, odnosno ne uspijeva doseci svijest i ne moze se verbalno izraziti. Ne moze se
odrediti to¢no subjektivan prag zbog toga Sto on nije fiksno odreden za sve ljude i za sve
situacije. S obzirom na to neki znanstvenici smatraju kako bi se trebao napustiti pojam

subliminalnog (limen na latinskom znaci prag) te koristiti pojam nesvjesne percepcije.


http://www.hrleksikon.info/definicija/dozivljaj.html
http://www.hrleksikon.info/definicija/preko.html
http://www.hrleksikon.info/definicija/osjetila.html

Tanasi¢ (2014) daje nesto jednostavniju definiciju subliminalne percepcije. NaglaSava kako su
podrazaji koji nisu dovoljnog intenziteta ili su nedovoljnog trajanja da bi izazvali svjesnu
reakciju podrazaji ispod donje granice intenziteta, tj. radi se o subliminalnim podrazajima. To
su dakle podraZzaji koji se ne mogu svjesno opaziti. lako se ¢esto koriste, njihov utjecaj na ljude

nije u potpunosti istrazen.

Prema Mila$ i Nikoli¢ (2013) subliminalna percepcija ne dopire do svijesti te su ovakvoj vrsti
stimulansa najpodloznija djeca i mladi. Smatra se kako subliminalna percepcija moze imati
dalekosezne posljedice s obzirom da podsvjesni perceptivni procesi imaju velikog utjecaja na

ljudsko funkcioniranje.

Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005) u svom radu govore o0 Koristenju subliminalnih stimulansa.
Tako navode da se mogu koristiti u tri razli¢ite situacije: prilikom mijenjanja stavova prema
ljudima i objektima, zatim direktnim utjecajem na ponaSanje potroSaca te osmisljavanjem
uredaja koji prenosi subliminalne poruke, a koji je namijenjen da direktno utjec¢e na zdravlje

ljudi.

Nooh (2012) naglaSava kako postoje brojna istrazivanja koja su napravljena na ovu temu te
navodi kako neki istrazivaci tvrde da se na potrosaca moze utjecati kratkim bljeskovima
vizualnih podrazaja na nacin da su oni prebrzi da je pojedinac svjestan njihovog postojanja ili

pak koriStenjem podzvuénih poruka.

Milisa i Nikoli¢ (2013) govore kako su ucinci subliminalnih podrazaja potvrdeni na velikom

broju istraZivanja te na potrosaca mogu imati veci ili manji utjecaj.

Sljedeci pojam koji je bitno definirati je prikriveno oglaSavanje s obzirom da je subliminalna
percepcija jedan od oblika ovog tipa oglasavanja. Brojna su istrazivanja napravljena na ovu
temu, posebice vezana za televiziju kao jedan od najznacajnijih kanala u kojima se pojavljuju

ovakvi oglasi.

Prikriveno oglasavanje podrazumijeva viSe nacina pojavljivanja oglaSivaca u medijima.
Ovakva vrsta oglaSavanja moze se pojaviti u tri kategorije: vizualna kategorija, sluSna
kategorija te uklopljenost u radnju programa ili filma (Oroz Stancl, 2014). Haramija (2011)

takoder govori o prikrivenom oglaSavanju te pojasnjava u kojim se sve oblicima 0no moze javiti
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u marketin§ko-komunikacijskoj praksi. Pored brojnih drugih oblika nasli su se product
placement i subliminalne poruke. Postoje dvije vrste prikrivenog oglaSavanja: prikriveno
oglaSavanje u informativnim sadrzajima i prikriveno oglasavanje u zabavnim sadrzajima. Za
temu ovog rada bitnije je ono u zabavnim sadrzajima s obzirom da subliminalne poruke

najve¢im dijelom spadaju u ovu vrstu prikrivenih oglasa.

Kada se govori o subliminalnom oglasavanju opéenito smatra se da ono datira od 1957. godine
kada je James Vicary proveo prvo istrazivanje na ovu temu umetanjem poruke ,,pijte Coca-
Colu* te ,,jedite kokice* u film. Ove rijeci su se pojavile kratko na platnu, toliko koliko je
potrebno gledatelju da podsvjesno primi poruku, a nedovoljno dugo da bude svjestan njihovog
postojanja. Ove poruke su izazvale povecanu kupnju i jednog i drugog proizvoda tokom
prikazivanja filma. Iako su rezultati ovog istrazivanja opovrgnuti te se njegovo istrazivanje
pokazalo kao obmana, nedavne studije su pokazale da subliminalne poruke ipak mogu utjecati

na ponasanje potrosaca (Business insider).

Nacini na koje se moze doprijeti do potrosaca koriste¢i se subliminalnim porukama su definirali
Milisa i Nikoli¢ (2013). Prema njihovom istraZzivanju postoji pet na¢ina na koje se prenose
subliminalne poruke, a to su odvajanje figure od pozadine, umetanje, tahistoskopski prikaz,
osvjetljenje 1 ozvu€enje niskog intenziteta te osvjetljenje 1 pozadinski zvukovi. Smatraju kako
je potrebno poznavanje uloge znakova i simbola zbog skrivene dimenzije subliminalnih poruka
jer kako naglasavaju, to je jedini na¢in na koji sSe mogu prevenirati nezeljeni medijski sadrzaji

koji utjecu na svijest i ponasanje potrosaca.

Nadalje, Milisa i Nikoli¢ (2013) govore o simboli¢kim sustavima koji ¢ovjeku omoguéuju da
interpretira svijet oko sebe. Sve oko sebe pokuSava objasniti simbolima. Potrebno je poznavati
uloge simbola i znakova radi zastite od manipulativnog sadrzaja. Kako simboli u drustvu
osiguravaju interakciju, ¢ovjek modificira njihovo znacenje kako bi se prilagodio svijetu,
mijenjao ga ili preko svijeta fikcije pobjegao iz njega. Svijet fikcije je bitno istraziti zbog
manipulativne uloge simbola te se preko nje najvise moze utjecati na djecu koja mijenjaju

ponasanje prema znacenju kojem su dali odredenom predmetu, dogadaju ili osobi.

Blackwell i Halasz (2007) u svom radu isti¢u da oglasavanje subliminalnim porukama nema
veliku znanstvenu podrsku. lako se smatra da subliminalna percepcija kao takva postoji, i dalje

nije dokazano da ona ima utjecaja na kupnju proizvoda koji se oglaSavanju njenim koristenjem.
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Blackwell 1 Halasz (2007) u svom radu govore o postojanju zakona u razli¢itim zemljama
vezano za ovakvu vrstu oglasavanja. Da bi se poruka smatrala ilegalnom mora biti potvrdeno
da je subliminalna i da je s namjerom kreirana kao takva. U proslosti je u SAD-u ova vrsta
oglasavanja bila zabranjena, medutim sada je legalna, ali i dalje postoje drzavna tijela koja
reguliraju njeno koristenje. Takoder postoje 1 zemlje kao Sto su Kanada i Rusija u kojima je
koristenje subliminalnih poruka u oglasavanju ilegalno. Glavni razlog je etiCke prirode te se

smatra kako je neeticki manipulirati potrosacima bez njihovog znanja.

Republika Hrvatska je takoder zemlja u kojoj nije dopusteno koristenje subliminalnih poruka u
svrhu oglasavanja. Kako stoji u Clanku 16. Zakona 0 elektroni¢kim medijima ,,Nisu dopustene
prikrivene audiovizualne komercijalne komunikacije.“, te ,audiovizualna komercijalna
komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike*. Ipak, takve poruke ucestalo nalazimo u

nasoj praksi.

Uz subliminalnu percepciju ¢esto se veze pojam product placementa. Kako navodi Nooh (2012)
neki istrazivaci smatraju kako se oglasavanje subliminalnim porukama moze javiti u obliku

product placementa.

Ako se govori o product placementu onda je to tip oglasavanja u kojem se spaja oglasavanje i
zabava putem televizije, glazbe, filma 1 tehnologije. Cilj ovog tipa oglasavanja je iskoristiti
jedan od navedenih medija te pozornost potrosaca izloziti odredenom proizvodu ili marki. Cesto
je koristen u filmu kada se kadriranjem skre¢e pozornost gledatelja na odredeni proizvod.
Smatra se kako identificiranje gledatelja s likom koji konzumira odredeni proizvod navodi na

kupnju tog istog proizvoda (Haramija, 2011).

Kwon (2012) u svom radu isti¢e da product placement nije nova strategija oglasavanja te da je
ona poznata ve¢ neko vrijeme. Smatra se kako su prvi product placement u filmu koristili braca

Lumiere.

Gupta i Gould (1997) u svom radu ispituju prihvatljivost product placementa od strane
potroSaca te navode da, kao i subliminalne poruke u oglasima, product placement za sobom
povlaci pitanje etike. Smatra se kako je ovakva vrsta oglasavanja djelom obmana s obzirom da

se radi o skrivenim, ali pla¢enim porukama. Prema nekim istraziva¢ima product placement ima
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subliminalnu konotaciju te iz tog razloga moze djelovati prijeteci na privatnost potrosaca. Kako

god dozivljavan, product placement nailazi na kritike.

Prema Previs$i¢ i Ozretic Dosen (2004) pod pojmom poslovne etike se podrazumijevaju
,moralni principi i vrijednosti koji odreduju ponasanje te izvodenje aktivnosti pojedinca i
grupa®, odnosno misli se na ,,sve principe, vrijednosti i standarde ponasanja koje moraju
slijediti marketinski stru¢njaci®. NaglaSavaju kako postoji pet etickih standarda marketinga
prema kojima bi se marketinSki stru¢njaci trebali ponasati kako ne bi bili u skladu s moralnim

1 etickim nacelima.

Kako navode Labas i Koséevi¢ (2014) mediji su neizostavni dio ljudske svakodnevice samim
time $to u danasnjem ubrzanom nacinu zivota oni postaju zamjena za roditelje pa iz tog razloga
mediji najvise utjecu na djecu i mlade. S obzirom na to mediji manipuliraju potrebama ljudi te
ih okre¢u u svoju korist. Time pokuSavaju utjecati na ljude 1 usaditi im odredene potrosacke

navike.

Prema Nooh (2012) oglasavanje za sobom moze vuéi pitanja etike kao, §to su iskoriStavanje
zena, oglasavanje namijenjeno djeci kao i subliminalna percepcija o kojoj ovaj rad govori.
Eti¢nost oglaSavanja se odreduje u kojoj mjeri Steti potroSa¢ima i1 ogleda se kao krSenje
autonomije od strane kontrole ili manipulacije, zadiranje u privatnost te povreda osnovnih

ljudskih prava.

.....

obzirom da se utjece na podsvijest te se smatraju najgorim oblikom krSenja ljudskih prava.

Kako je vidljivo tema subliminalnih poruka je dobro istrazena. Brojni istrazivaci su se bavili
ovom tematikom, ali se vec¢ina radova bavila problemom subliminalnih poruka od oglasivaca
prema potrosacima, ali ne i obrnuto. Tako sam stav prema ovom obliku oglaSavanja nije dobro
istraZzen. S obzirom da se subliminalne poruke i danas koriste u oglasavanju te je podvojeno
misljenje o tome utjeCu li one zapravo na potrosace, potrebno je i dalje istrazivati ovu temu.
Ovim radom ¢e se pokusati do¢i do novih spoznaja 0 ovoj temi, temeljenih na prija$njim
studijama. U radu ¢e se subliminalne poruke usporediti s tradicionalnim tipovima oglasavanja,
kao i s product placementom kao jednim od oblika subliminalnih poruka, a sve u svrhu

dobivanja opceg zakljucka.



Iz prethodno opisanog problema istraZivanja se izvodi predmet istraZivanja $to je u ovom
sluc¢aju stav potrosaca prema koristenju subliminalnih poruka u oglasavanju. Istrazit ¢e se
smatraju li potroSaci moralnim i etickim koriStenje subliminalnih poruka u oglasima. Takoder
¢e se istraziti postoji li 1 koja je razlika u stavu potrosaca prema subliminalnim porukama u
oglasima i tradicionalnim oblicima oglasavanja, kao i koristenje product placementa u
oglasima. Pokusat ¢e se dati i odgovor na pitanje postoji li razlika u namjeri kupnje ako je

proizvod oglaSavan na tradicionalan nacin ili uz pomo¢ koristenja subliminalnih poruka.

1.2. Ciljistrazivanja

Cilj istrazivanja je do¢i do odgovora na pitanje: koji je stav potroSaca prema koriStenju
subliminalnih poruka u oglasavanju? Kako bi se dobio odgovor na postavljeno pitanje potrebno
je na temelju proucene literature postaviti istrazivacke hipoteze koje ¢e biti temelj za
sastavljanje anketnog upitnika putem kojeg ¢e se do¢i do primarnih podataka. Ti podaci ¢e dati
odgovor na pitanje kakav je stav potroSaca, koji je stupanj prihvacanja ovakve vrste
oglasavanja, u kojoj mjeri se ovakav nacin oglaSavanja razlikuje od ostalih oblika oglasavanja

te utjece li 1, ako utjece, u kojoj mjeri na namjeru kupnje.



1.3. Metode istrazivanja

U radu se koriste razli¢ite metode istraZzivanja ovisno o tome o kojem je dijelu rada rije¢. Citav
je rad podijeljen u dvije cjeline, prema tome sastoji se od teorijskog i prakticnog dijela rada. U
radu su koriStene metode indukcije i dedukcije, metode korelacije i regresije, metoda

ispitivanja, potom metode analize i sinteze te metoda deskripcije.

Teorijski dio rada se bazira na prikupljanju sekundarnih podataka, kako domace tako i strane
literature, prvenstveno engleskog govornog podrucja. Metoda deskripcije se koristi u ovom
dijelu rada kako bi se na §to laksi na¢in opisali klju¢ni pojmovi u radu te se empirijski potvrdili
njihovi odnosi i veze, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja. S obzirom na ovakvu

prirodu metode ona je jedna od najkoriStenijih u teorijskom dijelu rada.

Metodom analize se ras¢lanjuju slozeni pojmovi, sudovi i zaklju¢ci na njihove jednostavnije
sastavne dijelove i elemente. Metodom sinteze se istrazuje i objasnjava postavljeni problem
istrazivanja putem sinteze jednostavnih sudova u slozenije sudove, a prvotno je koristen za
testiranje postavljene hipoteze. Takoder koriStena je metoda korelacije, kao i metoda regresije,
za testiranje podataka dobivenih istrazivanjem, a na taj nacin je oslobodeno mjesto interpretaciji

rezultata.

Jedna od Cesto koriStenih metoda je i metoda ispitivanja koja je koriStena i u ovom radu. Ona
se koristi kako bi se prikupili podaci potrebni za statistiCku analizu. To je metoda kojom su
prikupljeni primarni podaci, a provedena je koristenjem anketnog upitnika na uzorku od 131

ispitanika. Uzorak koji je koriSten u svrhu ovog ispitivanja je namjeni, prigodni uzorak.

Anketni upitnik se sastoji od dihotomnih pitanja, Likertovih skala, te pitanja s moguénoséu
visestrukog odabira. Sastoji se od pitanja koja ukljucuju slike tj. primjere subliminalnih poruka
I product placementa te se ispitanike pita za njihovo misljenje o konkretnim oglasima na
temelju kojih se izvodi zakljucak o utjecaju istih na njihovo ponasSanje. Na taj na¢in se pokusava

dobiti bolji uvid u stav potroSaca prema koristenju ovih vrsta poruka u oglasavanju.
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Induktivna metoda se koristi kako bi se na temelju pojedinaénih ¢injenica o problematici ovog
rada doslo do jednog, opéeg zakljucka dok se koristenjem deduktivne metode iz op¢ih sudova
doslo do pojedinaénih zakljucaka. Ove dvije metode se koriste u drugom dijelu rada, odnosno
u prakti¢nom dijelu rada kako bi se pojasnili dobiveni rezultati provedenog istrazivanja te kako
bi se doSlo do valjanih zakljucaka. Za analizu prikupljenih podataka se koristi statisticki
racunalni program SPSS, a dobiveni rezultati su se prikazali tabelarno i grafi¢ki zbog lakse

interpretacije.

1.4. Doprinos istrazivanju

Proucavanjem dostupne literature i drugih izvora podataka u ovom radu se pokusava do¢i do
novih spoznaja na temu subliminalnih poruka u oglasavanju. Na temelju prikupljenih
sekundarnih podataka vidljivo je kako na ovu temu postoje brojni radovi. Takoder istrazeni su
1 stavovi potrosaca o raznim drugim aspektima koriStenja marketinske komunikacije i
komunikacije s potroSa¢ima. Medutim konkretno istraZivanje na ovu temu ne postoji tako da je
bitno ispitati i ovaj aspekt komunikacije s potrosa¢ima. U literaturi se uz subliminalnu
percepciju Cesto veze pojam etike. Mnoga istrazivanja i oglaSavanje na nacin da potrosac nije
svjestan postojanja poruke smatraju se eti¢ki upitnima. Iz tog razloga tema ovog rada je
postavljena upravo na ovakav nac¢in kako bi se dobio uvid u razmi$ljanje potrosaca i da bi se

otkrilo smiju li se i u kojoj mjeri se smiju koristiti ovakve vrste oglasa.

Glavi doprinos ovog rada je istraziti postavljene hipoteze i dobiti zakljuke koji ¢e se moci
koristiti u daljnjem radu i koji ¢e eventualno potaknuti druge istrazivace da se bave ovom
tematikom. Istrazivanje ¢e se provesti na podru¢ju Republike Hrvatske gdje je ova tema u
manjoj mjeri istrazena za razliku od drugih zemalja te ¢e dodatni doprinos istrazivanju biti i

sami anketni upitnik koji ¢e biti kreiran upravo za svrhu ovog istrazivanja.
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1.5. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad se sastoji od sedam poglavlja. Rad je podijeljen u dva dijela tako da prvi, teorijski
dio obuhvaca prvih pet poglavlja ovog rada dok drugi dio rada, onaj prakti¢ni je sadrzan unutra
jednog poglavlja.

Prvo poglavlje je uvodno poglavlje u kojem se ukratko daje uvid u problem i predmet
istrazivanja, kao 1 ciljeve istrazivanja. Ovaj dio se osvrée na postavljene istrazivacke hipoteze

te doprinos koji ¢e istrazivanje imati za buduénost.

Drugo poglavlje se bavi pitanjem ponasanja potro$aca, kao i ¢imbenicima koji utjecu na njihovo
ponasanje s obzirom da je percepcija jedan od glavnih ¢imbenika koji utjeCe na ponasanje.

Trece poglavlje se osvrée na marketinSku komunikaciju, njene oblike te na oglasavanje kao
jedan od oblika komunikacije s potrosac¢ima. Bavi se i fenomenom persuazivne komunikacije.
Cetvrto poglavlje se nesto detaljnije bavi subliminalnom percepcijom, o kojoj je u radu rijeg.
Prvi dio poglavlja je namijenjen objasnjenju pojma percepcije, potom se govori o subliminalnoj
percepciji. Nadalje, ovo poglavlje se bavi pitanjem utjecaja na oblikovanje misljenja potroSaca
te njenoj primjeni u marketingu. Za kraj se osvrce i na product placement kao jedan od nac¢ina

koristenja subliminalnih poruka.

S obzirom na prirodu subliminalnih poruka te kontroverze koje izaziva njihova primjena u
oglasavanju, peto poglavlje se osvrée na etiku u marketingu, njenu primjenu u marketinskoj

komunikaciji te eticke kodekse kojih se svaka tvrtka treba pridrzavati.

Sesto poglavlje je rezervirano za prakti¢ni dio rada, odnosno za istrazivanje. U ovom poglavlju
se definira problem i postavljaju ciljevi istrazivanja, zatim se osvrée na vrste istrazivanja i
odredivanje izvora podataka, odredivanje uzorka na kojem se istrazivanje provodi te
prikupljanje primarnih podataka. Na kraju poglavlja se analiziraju podaci te interpretiraju

dobiveni rezultati.
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Zadnje, sedmo poglavlje, namijenjeno je dobivanju uvida u cjelokupni rad u kojem se izlazu
spoznaje do kojih se doslo u prethodnim poglavljima te se daju daljnje preporuke. Na kraju

samog rada je popis literature te popis slika i tablica koriStenih u radu.
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2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Uvod u ponasanje potrosaca

Ponasanje potroSaca se kao znanstvena disciplina pocelo pojavljivati kada je otkriveno da ljudi
jednako ne reagiraju u svakoj danoj situaciji niti u skladu s pretpostavkom marketinske teorije.
JaCanjem individualizma kod pojedinaca i Zelje da se razlikuju jedni od drugih dovelo je do
zakljucka da potrebe potrosaca nisu homogene, te se ponasanje potroSaca pocelo intenzivnije
proucavati i zbog ubrzanog razvoja novih proizvoda, pokreta potrosaca, pitanja javne politike,

brige za okoli§ i stvaranja nacionalnih trzista (Schiffman i Kanuk, 2004).

U proslosti se jako malo paznje posvecivalo prouc¢avanju ponasanja potrosaca i to uglavnom
zbog toga §to su raniji istrazivaci smatrali kako marketing spada samo u domenu primijenjene
ekonomije te da potrosaci odabiru proizvode i usluge samo po logi¢nom principu i to one koje
im nose najvecu korist (Schiffman i Kanuk,2004). Nadalje, oni navode kako su istrazivaci brzo
otkrili kako ljudi ne donose odluke isklju¢ivo iz svjesnih razloga. Cak i ako su svjesni nisu

voljni otkriti motivaciju za svoju kupnju.

AMA (American Marketing Association) nudi definiciju ponasanja potrosaca kao dinamicke
interakcije osjecaja 1 spoznaja, ponasanja i okoline koja utje¢e na ljudska bi¢a i razmjenu

aspekata njihova Zivota.

Prema Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2004) ponasanje potrosaca je sacinjeno od niza psiholoskih i
fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili pak cijelo kuc¢anstvo u svrhu odabira, kupnje te
na kraju konzumiranja proizvoda i/ili usluge. Takoder, Kesi¢ (2006) definira ponaSanje
potrosaca kao ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke
jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i
poslijekupovno ponasanje.“ Prema ovoj definiciji vidljivo je kako ponasanje potrosaca ne
obuhvaca samo prijekupovne procese, kao u prvoj definiciji, ve¢ i one koji nastaju i nakon

kupovine.
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2.2.  Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Kako je ve¢ ranije naglaseno, ponasanje pojedinaca se razlikuje. Tako se i njihove potrebe i
zelje medusobno razlikuju. Svaki potrosa¢ ima specificne potrebe i zelje, kao i nacine na koji
¢e se one najefikasnije 1 najefektivnije zadovoljiti. Zbog toga je vazno da poduzeca otkriju koje

su potrebe i zelje potrosaca te ih pokusaju zadovoljiti na $to bolji mogucéi nacin.

Na ponaSanje potroSaca utjecu razni ¢imbenici. Oni su brojni te ih je vrlo teSko razluditi jer su
u medusobnoj interakciji 1 utjeCu jedan na drugog. Ipak, prema Kesi¢ (2006), moguce ih je
razvrstati u tri grupe. Prvi su drustveni ¢imbenici kao $to su kultura, drustveni stalez, utjecaj
grupa, obitelj, situacijski ¢imbenici, osobni utjecaji; drugi su osobni ¢imbenici (motivi i
motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota, znanje), a treci
psiholoski ¢imbenici (prerada informacija, uenje, promjena stavova i ponasanja, komunikacija

u grupi i osobni utjecaji).

Razlog zbog kojeg se uopée spominju ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca je sama
tematika rada, subliminalna percepcija te kako je prema navedenom vidljivo, ona spada u
¢imbenike utjecaja na ponasanje potroSaca, tocnije U osobne ¢imbenike. Prema Kesi¢ (2006)
percepcija se definira kao ,,proces kojim pojedinac odabire, dozivljava i interpretira ulazne
informacije da bi stvorio razumljivu sliku okoline.” Vise o percepciji te jednom od njezinih

oblika, subliminalnoj percepciji, biti ¢e u poglavlju 4.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

3.1. Oblici komunikacije s potroSa¢ima

Komunikacija s potrosa¢ima jedan je od kljucnih elemenata za uspjeSno poslovanje tvrtke.
Kako su tvrtke uvidjele da za uspjeSno poslovanje nije vazno samo ponuditi dobar proizvod
okrenule su se prema potrosacima te razumijevanju njihovih potreba i Zelja. Oni koji su se
usmijerili prema ovom cilju su shvatili kako svojim potrosa¢ima na efikasan nacin trebaju
prenijeti proizvode koje nude te ih informirati na koji na¢in ti proizvodi zadovoljavaju njihove

potrebe 1 Zelje.

Broderick 1 Pickton (2001) navode kako se u proslosti pod pojmom marketinSke komunikacije
podrazumijevalo oglaSavanje ili promocija. Zadnjih godina marketinSka komunikacija je
postala pojmom koji oznacava sve elemente promotivnog miksa koji se odnose na

komunikaciju izmedu organizacija i njihovih ciljnih skupina.

Prema Kotler et al. (2006) dva su glavna ¢imbenika zbog kojih je doSlo do promjene
marketin§ke komunikacije. Prvi je fragmentacija trziSta masovne potroSnje te su se marketeri
morali udaljiti od masovnog marketinga. Prema tome stvaraju se fokusirani marketinski
programi koji su namijenjeni izgradnji bliskih odnosa s kupcima. Drugi ¢imbenik je napredak
informacijskih tehnologija koji olakSava prac¢enje potreba potrosaca. One takoder pruzaju nove
komunikacijske moguénosti kojima se lakSe priblizava segmentima potrosaca S prilagodenim

porukama.

Broderick i Pickton (2001) navode da se integriranjem elemenata promotivnog miksa stvaraju

mogucénosti za poboljSanje u€inkovitosti ukupnog trziSnog komuniciranja.

Prema Brodericku i Picktonu (2001) integrirana marketinska komunikacija se sastoji od:

- Odnosa s javnoséu kao komunikacije izmedu tvrtke i njene ciljne skupine. Smatra se

dvosmjernim komunikacijskim oblikom zbog toga $to tvrtka ne samo da Salje
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informacije, ve¢ ih 1 prikuplja od javnosti. Prema Kotler et al. (2006) odnosi s javno$éu
imaju visok kredibilitet te mogu efikasnije doprijeti do potencijalnih kupaca koji
izbjegavaju klasi¢ne oglase pa ih tvrtke Cesto koriste kao alternativu klasi¢nom

oglasavanju.

Sponzorstva kao dijela odnosa s javno$c¢u, a smatra se dodatkom aktivnostima tvrtke s

ciljem postizanja korporativnih 1 marketinskih ciljeva.

Oglasavanja koje Kotler et al. (1999) definiraju kao bilo koji oblik neosobne, placene
prezentacije i unapredenja ideja, dobara ili usluga. Usmjeren je prema $iroj publici, a
cilj mu je informirati javnost, stvarati pozitivnu sliku o poduzecu ili proizvodu te poticati

na kupovinu.

Izravnog marketinga koji se direktno usmjerava na krajnje potrosace te je namijenjen
stvaranju izravne veze s njima. Moze uklju¢ivati prodaju licem u lice i telemarketing,
kao i izravnu postu. Prema Kotler et al. (2006) u izravan marketing spadaju i elektronski

marketing te marketing na internetu.

Unapredenja prodaje kao vida komunikacije koji nadopunjava oglaSavanje i osobnu
prodaju. AMA (American Marketing Association) u unaprjedenje prodaje ubraja
izlozbe, 1zloge, demonstracije, priredbe 1slicno, a koriste se kako bi stimulirali kupovno

ponasanje i efikasnost posrednika.

Pakovanja kao vizualnog identiteta proizvoda. Ono razlikuje proizvod jedne marke od
ostalih na trziStu. Moze utjecati na odluku potro$aca na mjestu prodaje. Pakovanje utjece
na privla¢enje paznje kod kupaca te zbog toga ima veliku ulogu u uspjehu koji ima

marka.
Osobne prodaje. Kotler et al. (2006) smatraju da je osobna prodaja najefikasnija u

izgradnji preferencija kupaca, uvjerenja i djelovanja. Ukljucuje interakciju izmedu

dvoje ljudi te omogucuje nastajanje bliskog odnosa s potrosacima.
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3.2. Oglasavanje

Prema AMA (American Marketing Association) oglasavanje je objavljivanje persuazivnih
poruka u vremenu ili prostoru kupljeno u masovnim medijima od strane tvrtke, neprofitnih
organizacija, vladinih agencija ili pojedinaca koji Zele informirati ili uvjeriti ljude koji pripadaju
skupini na koju oni ciljaju o svojim proizvodima, uslugama, organizacijama ili idejama.

Brojne su definicije oglaSavanja, a Kesi¢ (2003) naglaSava da postoje tri klju¢na aspekta koja
su zajednic¢ka svima. Oglasavac je poznat, radi se o placenom obliku komunikacije te mu je cilj

utjecati na ponasanje ljudi.

Prema Kesi¢ (2003) postoje tri cilja oglasavanja s aspekta cilja i vremena povrata uloZenih
sredstava. Prvi je stimuliranje primarne ili selektivne potraznje koja se odnosi na stvaranje
potraznje prema generiCkim proizvodima. Ona je karakteristiéna za proizvode koji su na
pocetku zivotnog vijeka jer je vazno stimulirati potraznju kako bi se stvorila navika kod
potrosaca za koriStenje tog proizvoda. Zbog toga je od velike vaZnosti oglaSavanje koje
upoznaje §iru javnost s proizvodom, njegovim karakteristikama i prednostima. Drugi cilj je
oglasavanje proizvoda i institucija. U ovom slucaju radi se o podsje¢anju javnosti na proizvod
ili opéenito tvrtku te poticanju na kupnju proizvoda. Zeli se izazvati reakcija koja ¢e rezultirati
akcijom potroSaca. Tre¢i cilj oglaSavanja je izazivanje izravnih i neizravnih ucinaka. Izravni
ucinci se odnose na samu kupnju proizvoda, a neizravni na stvaranje preferencija, miSljenja te
stavova postojecih ili potencijalnih kupaca o proizvodu. Oni nuZzno ne moraju voditi do kupnje,
ali se stvaraju dugoroc¢ni odnosi prema proizvodu ili instituciji. Zbog toga ¢e se pojedinac u

buduénosti lakse odluciti za odredeni proizvod kada se za njim javi potreba.

Kotler et al. (1999) govore o prednostima oglasavanja. Glavne prednosti koje navode su da ono
moze doprijeti do velikog broja kupaca koji su geografski rasprSeni. Ono takoder naglasava
pozitivne karakteristike proizvoda, tvrtke ili opcéenito bilo Cega Sto se oglasava. Oglasi su
opc¢eprihvaceni te javnost na njih gleda kao na nesSto standardno i opravdano. Ono omogucava
ponavljanje poruka Sto je dobro za prodavatelja, ali 1 za kupca jer mu daje mogucnost
usporedivanja proizvoda s konkurentima. Vrlo je izrazajno zbog toga Sto omogucuje
upotpunjavanje poruka vizualnim sredstvima, slikama, zvukom i sl. Oglasavanje omogucuje

izgradnju dugoro¢nih odnosa s kupcima te image-a firme, ali i poti¢e brzu prodaju.
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Oni takoder govore i 0 negativnim aspektima oglaSavanja, kao $to je njegova neosobnost. Kao
negativna strana oglasavanja istice se i njegova jednostranost, odnosno oglaSivaci mogu
komunicirati s kupcima, ali od njih ne dobivaju povratne informacije. Oglasavanje takoder
moze biti jako skupo pa se zbog toga tvrtke odluuju za druge vidove komunikacije s

potrosacima koje su za njih jeftinije, ali jednako ucinkovite.

Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004) navode funkcije oglaSavanja. Osnovna funkcija je informiranje
potencijalnih kupaca o proizvodu ili usluzi koju tvrtka nudi. Njihov cilj je usmijeriti te
potencijalne potrosace na kupnju proizvoda ili usluge. Podsjecanje je takoder vazna funkcija
oglaSavanja jer je zelja marketera odrzavati proizvod u svijesti potrosaca kako bi se, jednom
kada se javi odredena potreba, proizvod kupio. OglaSavanje ima velikog znacaja pri uvodenju
novih proizvoda na trziste jer ono dopire do velikog broja ljudi. Upravo zbog toga oglasavanje
se koristi i pri pokuSaju povetanja potraznje za pojedinim proizvodom. Treca funkcija
oglasavanja je persuazivnost, odnosno oglasavanje efikasno djeluje na uvjeravanje potroSaca
da isprobaju novi proizvod, marku ili uslugu. Tako se moze djelovati na primarnu potraznju,
odnosno na potraznju za odredenom kategorijom proizvoda, te na selektivnu potraznju, tj.
potraznju za odredenom markom proizvoda. Cilj marketera je utjecati na selektivnu potraznju
kako bi se proizvod odredene marke istakao od drugih te kako bi potencijalni kupci odabrali
bas taj proizvod, a ne konkurentski. Odrzavanje reputacije je jos jedna funkcija oglaSavanja: na
taj se nacin tvrtka odrzava svjezom u sjecanju potrosaca. Ova funkcija je od velike vaznosti jer
se na kupce djeluje tako da pojavom potrebe za odredenim proizvodom oni ne zami$ljaju samo

proizvod, ve¢ i konkretnu marku koja ¢e im na najbolji nacin zadovoljiti tu potrebu.

3.3. Persuazivna komunikacija

Persuazivnost je kao funkcija oglasavanja bitna za subliminalnu percepciju i oglaSavanje
koriStenjem subliminalnih stimulansa jer je krajnji cilj ovog, kao 1 svih ostalih oblika
oglasavanja, pokus$ati utjecati na potrosaca s namjerom da on u konacnici kupi upravo taj

proizvod.
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Prema Kesi¢ (2003), kako bi se razumio persuazivni utjecaj komunikacije na potrosaca, treba
prvo razumjeti stav. Cilj komunikatora je dakle utjecati na stav i pokusati ga mijenjati kako bi

se u konacnici promijenilo ponasanje potrosaca.

Schiffman i Kanuk (2004) govore o trokomponentnom modelu stavova koji se sastoji od
kognitivne, afektivne i konativne komponente. Kognitivna komponenta se sastoji od znanja i
percepcija steCenih izravnim iskustvom s proizvodom i informacija prikupljenim iz raznih
izvora. Prema Jainu (2014) ono predstavlja mi§ljenje pojedinca o proizvodu. Odnosi se na misli
i uvjerenja da proizvod moze ispuniti njegove potrebe i o¢ekivanja. Prema Schiffmanu i Kanuku
(2004) afektivna komponenta su emocije ili osjecaji koje pojedinac ima prema odredenom
proizvodu. Treca komponenta je konativna ili ponaSaju¢a komponenta. Ona istraZzuje
vjerojatnost, odnosno tendenciju da ¢e pojedinac poduzeti akciju ili se ponaSati na odredeni
nacin s obzirom na objekt stava. Prema Jainu (2014) ona moZze biti verbalna ili neverbalna

reakcija osobe na odredeni proizvod.

Jain (2014) u svom radu govori o 3D modelu koji predstavlja razliCite kombinacije ove tri
komponente. Kada se sve tri komponente udruze one predstavljaju sveukupni stav pojedinca o

konkretnom proizvodu.

Jeli¢ (2014) u svom radu isti¢e dva nacina kojima se utjece na odluku ili stav potroSaca. Prvi je
srediSnji put uvjeravanja, a baziran je na racionalnim argumentima za 1 protiv odredenog
proizvoda. Drugi je periferni put te za razliku od srediSnjeg on nije baziran na racionalnim

argumentima, vec¢ je pod utjecajem povrsinskih obiljezja poruke.

Uvjeravanje, prema Kesi¢ (2003) ima za cilj promjenu stava i ponaSanja. To je proces koji se
dobije kao rezultat djelovanja komunikacijskih apela na kognitivni ili afektivni dio svijesti
potroSaca. Uvjeravanje se odnosi na relativno dugotrajne promjene ponaSanja, a rezultat je
izloZenosti stimulansima i prethodnih iskustava. Tri su oblika u¢enja: ucenje uvjetovanjem,

ucenje prema modelu te ucenje spoznajom.
Prema Jeli¢u (2014) persuazivna komunikacija obuhvaca dvije strane te ju je moguce regulirati

iz dvaju smjerova, tako da se aktivnosti posiljatelja poruke reguliraju zakonom pa za potrosace

na podrucju Republike Hrvatske od velikog znacaja Zakon o zastiti potrosaca te “Unfair
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Commercial Practices Directive” sluzbeni dokument Europske unije. Takoder, moze se

regulirati i sama poruka na nacin koji najbolje prikazuje stvarno stanje stvari.

Jeli¢ (2014) naglasava da svi oblici komunikacije s potrosacima imaju tri zajednicka elementa:
posiljatelja poruke, kbd kojim se poruka prenosi te primatelja poruke. Posiljatelj u persuazivnoj
komunikaciji ima cilj koji zeli dosti¢i, a koji se razlikuje od cilja primatelja. Na podrucju
bihevioralne ekonomije, neuromarketinga i neuroekonomije persuazivne poruke na suptilan, ali
agresivan na¢in pokuSavaju nametnuti primatelju shvacanje kdda koji je u interesu posiljatelja.

S obzirom na to u ovakvom nac¢inu komunikacije javlja se pitanje eti¢nosti.

Jeli¢ (2014) u svom radu spominje niz istrazivanja koja su dovela do zakljucka kako potrosac
svoje odluke ne donosi samo voden razumom, ve¢ da na njega utjece niz faktora koji mogu, ali
i ne moraju biti povezani sa samim proizvodom. Prema tome potrosaci ne samo da prilikom
kupovine koriste racionalnu argumentaciju nego koriste i mentalne sheme te emocionalne
reakcije na proizvod. U ovom slu¢aju potrosac ne uzima u obzir sve ponudene proizvode, veé
bira kra¢i put kojim ¢e do¢i do rjeSenja svog problema, kao i onaj koji ima najvecu vjerojatnost

da bude najefikasniji.

Prema Jelicu (2014) primatelj persuazivne poruke nije uvijek svjestan na koji na¢in ta poruka
moze na njega utjecati. Nije jasna granica izmedu automatskih misli i onih koje su vodene
razumom. Ljudska psihic¢ka aktivnost je hijerarhijski organizirana od niZzih mozgovnih centara
koji su zaduzeni za automatske reakcije, a na koje persuazivna poruka pokusava utjecati

perifernim putem, do vi$ih mozgovnih centara koji su pod svjesnom kontrolom.

Prema Kesi¢ (2003) razliciti su motivi potrosaca koji utjecu na njegovu spoznaju problema.
Mogu se podijeliti u dvije osnovne kategorije, aktivne i neaktivne. Aktivni motivi su oni kojih
je potrosac svjestan, a neaktivni motivi su oni kojih potrosac nije svjestan, ali moze postati ako

ga se na to potakne procesom komunikacije ili nekom drugom marketin§kom aktivnoscu.

Jeli¢ (2014) navodi da bihevioralna ekonomija, neuroekonomija te neuromarketing pokusavaju
utjecati na odluke potroSaca bez da je on toga svjestan. Tako se koriste podrazaji u persuazivnoj
komunikaciji kojima je cilj potaknuti emocionalne i iracionalne obrasce potrosaca koji su u
interesu posiljatelja poruke, prodavaca i korporacija, a koji Cesto nisu u interesu samog

potrosaca. Tako se kr$i privatnost potrosaca kao i pravo svake osobe na zadrzavanje 1 kontrolu
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informacija o sebi. To se naj¢eS¢e povezuje s online oglasavanjem koje prati aktivnosti
pretrazivanja subjekata, odredivanja podrucja interesa potroSaCa te usmjeravanjem na
oglaSavanje onih proizvoda koje ¢e potrosac¢ najvjerojatnije kupiti. Postoji ideja kako bi se ovaj

oblik oglasavanja trebao regulirati zakonom.
Tanta (2007) govori o persuaziji kao o najvaznijem elementu stvaranja javnog mijenja. Za

oglasivace je od znacaja dobiti odgovor na pitanje $to to uvjerava ljude, a na prvom mjestu se

nalaze ¢injenice, zatim emocije te personaliziranje poruke.
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4. SUBLIMINALNA PERCEPCIJA

4.1. Sto je percepcija?

Da bi se objasnio pojam subliminalne percepcije prvo treba razumjeti pojam percepcije. Tako
PreviSi¢ i Ozreti¢ DoSen (2004) percepciju definiraju kao «proces kojim potroSaci odabiru,
organiziraju i interpretiraju informaciju u znacajnu sliku svijeta». Petz (2003) daje sli¢nu
definiciju te govori da je percepcija «aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja
osjetnih informacija» koji omogucuje upoznavanje i prepoznavanje predmeta, pojava i

dogadaja u okolini pojedinca.

Prema Passeru i Smithu (2004) percepcija je davanje smisla onome $to osjetila pokazuju, dakle

to je aktivan proces organiziranja i davanja zna¢enja stimulansima.

Percepcija je, dakle selektivan proces. Kesi¢ (2006) napominje kako je potrosa¢ svakodnevno
izloZen brojnim stimulansima, ali samo neke moze opaziti 1 percipirati. Neki su iznad ili ispod
njegovog praga osjeta dok drugi svojim specifiénim kontekstom primoravaju na paznju. S
obzirom na to istrazivaci su otkrili kako postoje ¢imbenici koji utjeCu na selektivnost percepcije.
Oni su brojni, a u njih spadaju: motivi, prethodno oéekivanje, stupanj naobrazbe, interesi i
vrijednosti, druStvene i osobne vrijednosti te uze i Sire grupe. Motivi imaju neposredan utjecaj
na selektivnost percepcije. Prethodno ocekivanje utjece na selektivnost percepcije na nacin da
¢e ljudi prije opaziti nesto Sto o¢ekuju da ¢e se dogoditi. Stupanj naobrazbe utjeCe na moguénost
pravilne percepcije, kao i na selektivnost i interpretaciju percipiranih sadrzaja. Interesi i
vrijednosti utje¢u na percepciju na nac¢in ako je pojedincu specifi¢ni stimulans od interesa, u
tom slucaju percepcija stimulansa je Cista i1 olakSana. DruStvene i osobne vrijednosti
determiniraju selektivnost percepcije u fazi prihvaéanja i pohranjivanja percipiranih sadrzaja.
U slucaju da se percipirani sadrzaji suprotstavljaju osnovnim vrijednostima pojedinca, oni se
odbacuju, dok se oni koji su u skladu s njima prihvacaju. UZe i Sire grupe Utjecu na percepciju
u sluc¢aju kada pojedinac Zeli saznati jesu li njegove percepcije to¢ne te se konzultira s drugim
ljudima. Ljudi imaju potrebu za suglasno$¢u i potporom okoline, a one su pod snaznim

utjecajem druStvenih normi. Prema prethodnim istrazivanjima dolazi se do zakljucka da ¢ak i
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kada pojedinac misli da je nezavisan on 1 je 1 dalje pod utjecajem ponaSanja onih koji ga

okruzuju.

Proces percepcije je preduvjet uspjesne komunikacije, a ona je preduvjet Zeljenog ponaSanja
potrosaca (Kesi¢, 2006). Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004) govore da se perceptivni proces sastoji
od Cetiri faze: selektivna izlozenost, selektivna paznja, selektivno razumijevanje te selektivno
zadrzavanje, dok su prema Kesi¢ (2006) faze u procesu percepcije izlozenost, paznja i
interpretacija. Izlozenost se javlja kada se stimulansi iz okoline mogu opaziti nekim od ljudskih
cula. Kako je poznato, ljudi su svakodnevno izlozeni velikom broju stimulansa, ali sve ne
opazaju, a u jo§ manjem broju se mogu interpretirati i zapamtiti. Mali je broj stimulansa kojima
je pojedinac izlozen bez namjere, u vecini slucajeva on se stimulansima izlaze namjerno kako
bi zadovoljio pojedine motive ili postigao odredeni cilj. Ciljevi mogu biti kratkoro¢ni i
dugorocni 1 ovisno o tome pojedinac se izlaze odredenim stimulansima i informacijama. Paznja
je usmjeravanje ¢ula prema odredenom stimulansu te procesiranje tog stimulansa zbog daljnje
prerade. U ovoj fazi do izrazaja dolazi selektivnost koja ovisi o motivu i cilju, prethodnim
znanjima, stavovima i vrijednostima. Ona potrosa¢u pomaze da sa sredstvima i vremenom
kojima raspolaze pronade ono §to mu je bitno. Selektivnost je pod snaznim utjecajem stavova
koje pojedinac ima prema odredenim proizvodima. S obzirom na ovo svako tko zeli na efikasan
na¢in komunicirati s potrosa¢ima mora zadobiti njihovu paznju. Interpretacija se kao faza u
procesu percepcije odnosi na davanje znaCenja primljenim stimulansima. Kognitivna
interpretacija stimulansa smjeSta stimulanse u postoje¢e kategorije znacenja. Kako se u
kategorije dodaju nova znaéenja mijenja se i njihova struktura, kao i odnosi prema drugim
kategorijama. Na ponaSanje potrosata ne utjeCe objektivnost informacija, ve¢ njihova
interpretacija. U interpretaciji stimulansa su od velikog zna¢aja semanti¢ko (doslovno) i
psiholosko znacenje pojedinih rijeci. Afektivna interpretacija odnosi se na osjecaje povezane
sa stimulansom. Vazno ju je poznavati prije koriStenja odredenih ljudi, medija ili oblika

komunikacije.

Nadalje treba spomenuti pojam perceptivnog rizika o kojem Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004)
govore kao o nesigurnosti koja se javlja prilikom kupnje. Perceptivni rizik je povezan s dva
aspekta: funkcionalnim svojstvima proizvoda (funkcionalni rizik) koji se odnosi na
performanse i upotrebna svojstva proizvoda i moguénost servisiranja te psiholoskim rizikom
koji se odnosi na potrosacev kupovni proces te samog potrosaca, a moze biti osobni i drustveni.

Kako bi se smanjio percipirani rizik, koriste se dvije metode, a to su pruzanje potpunih
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informacija i stvaranje lojalnosti. Prema Kesi¢ (2006) rizik se moze smanjiti na dva nacina:
smanjenjem posljedica pogresne odluke te poveéanjem sigurnosti rezultata kupovine. Ono
takoder naglasava prikupljanje informacija kao efikasnu metodu smanjenja rizika, a mogu se
prikupiti iz primarnih izvora, kao $to su pojedinci i grupe te sekundarnih izvora kao $to su
Internet, Casopisi, televizija i sl. Potrosaci se u vecoj mjeri oslanjaju na primarne izvore iako
oni sekundarni pruzaju detaljnije tehnicke i funkcionalne podatke o proizvodima ili uslugama.

Veliki utjecaj imaju lideri grupe kojima potrosaci obi¢no vjeruju.

4.2. Subliminalna percepcija

Mnogi autori su se bavili fenomenom subliminalne percepcije. Tako su nastale i brojne
definicije ovog fenomena. Tako prema Kesi¢ (2003) subliminalna percepcija je primanje
stimulansa iznad ili ispod spoznajnih osjetila potroSaca. Prema tome ona se odnosi na primanje

oglaSavackih stimulansa na nesvjesnoj razini.

Jo$ jednu definiciju daju Milisa i Nikoli¢ (2013) koji govore o subliminalnoj percepciji kao
mogucnosti utjecaja na ponasanje, misljenje i osjecaje ljudi putem vanjskih podrazaja bez

svjesnog znanja osobe na koju se utjece.

Prema ¢asopisu Psihologist world subliminalna percepcija je podskup nesvjesnih spoznaja u
kojima oblici bez svjesne spoznaje ukljucuju pracenje jednog signala u bu¢nom okruzenju, dok

se nesvjesno prate ostali signali koji se obavljaju automatski.

Prema Milisi i Nikoli¢u (2013) podsvjesno tj. subliminalno naizgled je spremiste osnovnih

stavova, vrijednosti, vjerovanja i motiva.

U svom radu Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) o subliminalnoj percepciji govore kao gorucoj
temi osamdesetih godina proslog stoljec¢a. Definicija ovog fenomena temeljena je na konceptu
objektivnog i1 subjektivnog praga. Objektivni prag mora biti prijeden kako bi stimulans bio

primije¢en. Ako taj prag nije prijeden percepcija se nece dogoditi. Ako je prijeden objektivan,
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ali ne i subjektivan prag, dolazi do subliminalne percepcije. U slucaju da se prijede i subjektivan

prag tada se govori 0 svjesnoj percepciji.

Prema Hejaseu et al. (2013) kada se subliminalna percepcija promatra sa psiholoskog stajalista,
treba uzeti u obzir dva praga da bi se podrazaj smatrao subliminalnim. Kolev, Tadi¢ i Jehlicka
(2013) govore da je donji prag intenzitet podrazaja koji je potreban da bi se pojavio i najmaniji,
jedva primjetni podrazaj. Ispod vrijednosti ovog praga moguce je dozivjeti stimulans, ali s
manjom vjerojatnosc¢u, te poruke i dalje mogu imati svjesni odraz u mozgu. Prema Hejaseu et
al. (2013) ako je podrazaj ispod tog praga onda se govori o subliminalnom, a u suprotnom o
supraliminalnom. Prvi ne vodi do akcije, ali stvara efekt smanjenja stani¢nog praznjenja praga
za svaki naknadi stimulans. Prema Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) postoji misljenje da
mozak radi razliku izmedu supraliminalnog (svijest) i subliminalnog. Ova pretpostavka je
temeljena na ideji da mozak mari za tim je li neSto ranije odlu¢eno svjesnim posredovanjem ili

bez.

Nadalje se namece bitno pitanje, a to je: moze li se otkriti subjektivan prag? Prema
Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) odgovor nije jednostavan jer svaki pojedinac ima razli¢it
subjektivan prag te ga je tesko otkriti. Moore (1982) takoder napominje da prag svjesnog varira
kod pojedinca, ovisno o danu ili ¢ak satu. On se razlikuje od pojedinca do pojedinca. Mnoga
istrazivanja subliminalne percepcije imaju mana zbog toga §to se pretpostavlja da odredena
duzina stimulansa ili njegov intenzitet automatski garantira da ¢e biti ispod granice svjesnog te
da ¢e jednako utjecati na sve sudionike. Prema Milisi i Nikoli¢u (2013) granica izmedu svjesnog
I podsvjesnog tj. subliminalnog je perceptivna granica. Brojna su istrazivanja potvrdila da je
ona pod utjecajem psihicke napetosti, tjeskobe 1 razumijevanja stvari oko sebe. Ako je napetost
kod pojedinca veca, on ¢e percipirati manje stvari na svjesnoj razini te je podlozniji
subliminalnim podraZzajima. Kako se napetost smanjuje tako pojedinac na svjesnoj razini
percipira ve¢i broj informacija. Ako se pojedinac trudi percipirati subliminalne podrazaje,

manja je vjerojatnost da e ih zaista i uspjeti percipirati.

Prema Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) mnogi istraziva¢i smatraju da bi se pojam
subliminalnog trebao napustiti te da bi se trebao koristiti pojam implicitne ili nesvjesne
percepcije. Kolev, Tadi¢ i Jehlicka (2013) isticu da bi se trebale poznavati razlike izmedu
pojmova subliminalne percepcije i podsvjesne percepcije. Kako u svom radu naglasavaju, svaka

podsvjesna percepcija nije samim time subliminalna. Covjek je izlozen brojnim stimulansima
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tokom dana, ali sve svjesno ne opaza jer je njegova paznja usmjerena samo na neke. Medutim
Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) navode da pojmovi implicitne i nesvjesne percepcije
oznacavaju percepciju koja nije dosegla svijest, ali ne daju odgovor zbog Cega se to nije
dogodilo. Ima vise razloga zbog kojih informacija ne doseze svijest pojedinca; to moze biti
zbog prekratkog izlaganja stimulansu ili nepaznje. Posljednji razlog se vise odnosi na nesvjesnu
percepciju jer se subliminalna prvenstveno odnosi na stimulanse koji ne mogu doseci svijest
pojedinca. Prema Milisi i Nikoli¢u (2013) ucinci subliminalnih podrazaja su potvrdeni na
velikom broju mjerljivog ponasanja, a to su kratki semanticki ucinci, kao i ozbiljni ucinci na

Zivot 1 ponasanje.

Tanasi¢ (2014) govori o psihickim procesima kao o subjektivnim direktno nevidljivim
podrazajima koji se manifestiraju kroz ponasanje ljudi. Da bi se podrazaj iz okoline mogao
svjesno percipirati, on treba biti dovoljnog intenziteta, jacine i trajnosti. Psihofizika je

znanstvena disciplina koja se bavi odnosom izmedu podrazaja i njima odgovarajuéih opazanja.

Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) spominju istrazivanje vezano za temu subliminalne
percepcije koje pokazuje da iako pojedinac ne moze verbalno izraziti ono $to je vidio, to ne
znaci da taj stimulans ipak nije dosegao njegovu svijest. Prema tome smatra se da subliminalna

percepcija kao takva ne postoji.

Moore (1982) govori o naCinima na koje se mogu prenijeti subliminalne poruke. Jedan od
najcescih su kratki bljeskovi slika koje promatra¢ golim okom ne moze vidjeti. Te se slike
pojavljuju ispod praga svjesnog te se u brojnim istrazivanjima dokazalo da ovo utjeCe na
ponasanje. Drugi naCin je koriStenjem ubrzanog govora niskog volumena u zvukovnim
porukama te se smatra da iako promatrac svjesno ne ¢uje poruke, one se podsvjesno percipiraju.

Trec¢i nacin je skrivanje slika s apelom na seks ili ponekad rijeci u slikovnim oglasima.

Tanasi¢ (2014) tvrdi da iako se subliminati koriste u velikoj mjeri te su izuzetno popularni, i
dalje nije jasno koliko i kako subliminalne poruke to¢no utje¢u na covjeka. On nadalje govori
0 potencijalnoj snazi ovog fenomena zato $to ih se razum subliminalnim porukama ne moze

suprotstaviti zato $to ih ne prepoznaje.

Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) u svom radu spominju jedno medu prvim istrazivanjima na

temu subliminalne percepcije. U istrazivanju provedenom 1898. godine ispitanicima su
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pokazane karte s jednim brojem ili slikom te se od njih traZilo da kazu broj koji su vidjeli. S
obzirom da su karte bile na velikoj udaljenosti, ispitanici nisu mogli vidjeti to¢ne znamenke,
nego samo mutne slike. Bez obzira na to oni su u vise sluéajeva, nego da se radi 0 samoj

slu¢ajnosti, uspjeli pogoditi to¢nu znamenku.

Nadalje Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) spominju nesto novije istrazivanje iz 1917. godine
u kojem su se ispitanicima pustala iznimno kratka videa za koja se smatra da se ne mogu opaziti
okom na svjesnoj razini, ali dovoljno duga da se mogu opaziti na podsvjesnoj razini. U tom se
istrazivanju ispitivao utjecaj videa na ispitanike, tj. na njihove snove te se doslo do zakljucka

da je dio ispitanika imao snove vezane za videa.

Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) spominju jos jedno istrazivanje u kojem se stimulirala koza
sudionika, ali na nac¢in da oni to svjesno ne opaze. lako ispitanik nije osjetio dodir, ipak su se
dogodile promjene na elektriénom polju oko mozga. Nadalje Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005)
govore o evaluativnim i afektivnim efektima te istraZivanjima koja su provedena kako bi se
dokazalo da pojedinac, Sto je duze izlozen stimulansu povecava mu se zadovoljstvo istim. Ta
su istrazivanja pokazala da, iako se radi o subliminalnom stimulansu, pojedinac mijenja

misljenje o njemu na isti nacin, kao i da se radi o bilo kojem drugom stimulansu.

Blackwell i Halasz (2007) navode da je donosenje odluka prema tradicionalnom poimanju
svjesni, racionalni proces. Medutim, neki dijelovi procesa donoSenja odluka su manje
racionalni od drugih, kao $to je to npr. impulzivna kupnja. Trgovac mora saznati §to potice
pojedinca na kupovinu te on sam moze potaknuti potroSaca na kupnju odredenog proizvoda.
Tako postoje istrazivaci koji smatraju da se t0 moze ostvariti pomocu subliminalnih stimulansa.
Prema Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) striktno govoreéi svijest ne postoji. Misao,
definirana kao smislena asocijativna konstrukcija, ipak nastaje nesvjesno. Covjek moze biti

svjestan elemenata u procesu misljenja, ali nitko nije svjestan same misli.

Prema Hejaseu et al. (2013) koncept nesvjesnog razvio je Freud koji je vjerovao da je nesvijest
spremiste potreba, instinktivnih Zelja i psiholoskih radnji. Prema Freudu ono sto je nekome na
umu nije jednako onome §to mu je u svijesti, dakle ono $to pojedinac Cuje razlicito je od onoga

o ¢emu razmislja.
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Prema Tanasicu (2014) dvije su struje koje proucavaju kako se dozZivljavaju nesvjesni signali.
Jedna govori da se samo najjednostavnija svojstva percipiraju, dok druga smatra da je nesvjesna

spoznaja opsezna 1 da se toga mnogo vise percipira nego $to se moze verbalizirati.

Prema Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) najkontroverznija domena subliminalne
psihologije je subliminalna persuazija koja predstavlja direktni utjecaj na ponasanje potroSaca
subliminalnim smjernicama. Milisa i Nikoli¢ (2013) govore da subliminalno uvjeravanje t;.
subliminalna persuazija ima najviSe efekta kod onih ispitanika kod kojih ne postoji snazan otpor

pri konfrontaciji s navikama i vjerovanjima.

Milisa i Nikoli¢ (2013) govore o perceptivnoj obrani kao mehanizmu Kkoji pohranjuje
informacije u podsvijest. Ona se odvija automatski i stoga je pojedinac ne moze svjesno
kontrolirati. Informacije s kojima se pojedinac tokom Zivota susreo briSu Se iz stanja svijesti,
ali ih mozak ne briSe, ve¢ ih pohranjuje 1 «vra¢a» kroz ponaSanje. Perceptivni mehanizmi
obrane djeluju neprekidno kako bi ogranicili svjesnu percepciju i omogucili pojedincu da se
fokusira na ono §to radi u danom trenutku. Osam je mehanizama perceptivne obrane:
potiskivanje, izolacija, regresija, oblikovanje maste, sublimacija, poricanje, projekcija i
introjekcija. Vec¢ina njih nastaje na nesvjesnoj razini, a javljaju se kao odgovor na nepovoljne

utjecaje iz okoline.

Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) u svom radu spominju kako postoji ideja da se subliminalna
percepcija proucava kao forma znanosti kargo kulta koja ima sve odlike znanosti, iluziju
objektivnosti, temeljite studije te eksperimente, ali joj nedostaje jedan vazan dio, a to je
skepticizam. Pojedini znanstvenici ne zele potvrditi postojanje subliminalne persuazije, te

poticu svoje kolege da ne nastavljaju s istrazivanjem ovog fenomena.
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4.3. Utjecaj na oblikovanje misljenja potrosaca

Blackwell 1 Halasz (2007) govore kako oglaSivaci koriste suptilne efekte preko kojih utjecu na
percepciju potrosaca, kao Sto su boje, mirisi, glazba, subliminalne zvukovne poruke te
dramatic¢ni prikazi metafora. Prema Hejaseu et al. (2013) mnogi oglasi sadrze skrivene poruke.
Prema Moore (1982) oko mozZe primiti mnogo vise informacija u kratkom vremenskom periodu
nego uho. Iz tog razloga se veina istrazivanja subliminalne percepcije fokusira na vizualne
stimulanse. Istraziva¢ moze odrediti koja svojstva prikaza utje¢u na neutralnu aktivnost, a koja

se pojavljuju ispod praga svjesnog.

Prema Milisi i Nikoli¢u (2013) postoji pet audiovizualnih tehnika preko kojih se mogu prenijeti
subliminalne poruke, a to su: odvajanje figure od pozadine, umetanje, tahistokopski prikaz
(koristen s kino ekranom te se manifestira kao bljesak rijeci ili slike pri velikim brzinama),
osvjetljenje 1 ozvucenje niskog intenziteta (koriStenje osvjetljenja na razinama ispod svjesne

percepcije) te osvjetljenje i pozadinski zvukovi.

Vokey i Read (1985) u svom radu govore o porukama unutar snimki te su istrazivanjem
pokusali dati odgovor na pitanje jesu li subjekti podvrgnuti istrazivanju u stanju razaznati
poruke koje su snimljene unatrag. Dosli su do zakljucka kako ispitanici nisu u stanju svjesno
razaznati o kojim se rije¢ima radi. Autori u svom radu spominju primjere popularnih pjesama
za koje se smatra da imaju prikrivenu poruku snimljenu unatrag te da te poruke utjeCu na

slusatelje na podsvjesnoj razini.

Moore (1982) navodi da razumijevanje zvukovne poruke opada nakon 300 rije¢i u minuti. Dva
su razloga za to. Kada se pozadinska brzina povecava, visina i frekvencija se mijenjaju te je
razumljivost smanjena. Drugi razlog je velika brzina izgovaranja rije¢i. U tom slucaju se ne

mogu procesuirati sve ulazne informacije pa se neke zbog toga izgube.

Kolev, Tadi¢ 1 Jehlicka (2013) u svom radu govore kako je utvrdeno da gledatelj moze opaziti
svaku informaciju koja traje jednu sedamnaestinu sekunde. Nadalje, oni navode kako se u
literaturi javljaju brojni eksperimenti koji su ispitivali prisjecanje slika koje su se na ekranu

javljale u kra¢em periodu. Tako je ispitanicima prikazan video u kojem su se slike pojavljivale
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u jednoj stotini sekunde. Kada su te iste slike ispitanicima ponovno prikazane oni su odgovorili
da su ih ve¢ negdje ranije vidjeli, ali nisu znali gdje i kada. Ovaj eksperiment dokazuje da

subliminalne poruke ostaju memorirane u ljudskom umu.

Dijksterhuis, Aarts i Smith (2005) u svom radu govore o koristenju subliminalnih stimulansa
koji se mogu koristiti u tri razli¢ite situacije: prva je prilikom mijenjanja stavova prema ljudima
i objektima, druga je direktnim utjecajem na ponaSanje potroSaca te tre¢a osmisljavanjem
uredaja koji prenosi subliminalne poruke, a koji je namijenjen da utjece direktno na zdravlje
ljudi. Ako se govori 0 mijenjanju stavova istrazivaci se pitaju je li moguce povezati osobu sa
jako negativnom subliminalnom rijeci te promijeniti stav ljudi prema toj osobi. Navode brojna
istrazivanja na tu temu te sva dolaze do zakljuka da se stav moze mijenjati subliminalnim
uvjetovanjem. Medutim ovo ne implicira da ¢e oglas ili politicka kampanja imati uspjeha. Ako
se radi o proizvodima s kojima su pojedinci ve¢ ranije upoznati, ljudi ve¢ imaju formirana
misljenja o njima, bila ona pozitivna ili negativna. U ranijim istrazivanjima prijasnji stavovi
nisu uzeti u obzir, to¢nije koriSteni su stimulansi prema kojima pojedinci nisu razvili nikakav
stav, tj. imali su neutralan stav prema njima. Tako se moze zakljuciti da se bolje moze utjecati

na ljude s neutralnim ili slabim stavovima, nego na one s jakim.

Prema istrazivanju koje su proveli Matthes, Schemer i Wirth (2007), Cesta i neprisilna
prezentacija za potrosaca novih proizvoda moze imati utjecaja na njegov stav iako se on mozda
svjesno ne sje¢a tog proizvoda. lako je takva situacija moguca, ponovljenim izlaganjem

proizvodu stvara se jaci efekt na stav potroSaca prema tom istom proizvodu.

U svom radu Milisa 1 Nikoli¢ (2013) isticu kako jedan od najsnaZnijih u¢inaka subliminalnih
podrazaja na ponasanje pojedinca ukljucuje paméenje. Pamcenje je «sposobnost zadrzavanja i
koristenja informacija». Prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza tri su faze pamcenja:
kodiranje (pretvaranje ulaznih informacija u neki drugi oblik reprezentacije), pohranjivanje
(zadrZavanje informacija tijekom nekog vremena) i pronalaZenje, tj. dosjeanje pohranjenih

informacija.

Da bi saznali stavove potrosaca o subliminalnim porukama u oglasavanju potrebno je prvo
shvatiti kakav je njihov op¢i stav o oglaSavanju. Tako Shavitt, Lowrey i Haefner (1998) govore
da su prethodna istrazivanja pokazala kako Amerikanci imaju snazan negativan stav prema

oglasavanju opéenito. Prema istrazivanju koje su navedeni autori proveli potroSaci smatraju
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oglasavanje informativnim i korisnim u procesu donosenja odluka, dakle u zadnje se vrijeme
mijenjaju stavovi potroSaca prema oglasavanju te prema njemu javnost ima umjeren pozitivan

stav.

Kao §to su podvojena misljenja o samom oglasavanju, tako su podvojena i ona o subliminalnom
oglasavanju. Prema Dijksterhuisu, Aartsu, i Smithu (2005) istrazivaéi koji istrazuju
subliminalnu percepciju ili op¢enito psihologiju nesvjesnog, nailaze na otpor. Mnogi ljudi zele
vjerovati da subliminalna percepcija ne postoji. Drugi, iako priznaju postojanje fenomena,
nakon $to su se uvijerili nizom demonstracija, umanjuju njezin utjecaj. Ovo se dogada zbog toga
Sto ljudi ne mogu priznati moguénost da ne drze pod kontrolom vlastito ponasanje, te smatraju
da svjesne misli utjeCu na sve §to rade, barem kada ponasanje i odluke koje donose postaju

vazne.

Zanot, Pincus i Lamp (2013) u svom radu navode rezultate istrazivanja prema kojem se dolazi
do zakljucka da se javnost ne boji subliminalnih oglasa te da su spremni i1 dalje gledati TV

programe iako znaju da se u oglasima koriste subliminalne poruke.

Prema miSljenju Dijksterhuisa, Aartsa, i Smitha (2005) postoje dva razloga zbog kojih se
pridaje vaznost subliminalnoj percepciji. Prvi je taj da je svakom ¢ovjeku nelagodna Cinjenica
da je njegovo ponaSanje potaknuto podsvijesc¢u. Drugi razlog je subliminalno uvjeravanje

(persuazija) tj. koriStenje ove vrste poruka od strane marketera u svrhu utjecaja na potrosaca.
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4.4. Primjena u marketingu

Nakon $to je pojasnjen pojam subliminalne percepcije te njen utjecaj na oblikovanje misljenja
potrebno je otkriti na koje se nacine ovaj fenomen moze primijeniti u marketingu. Tako MiliSa
i Nikoli¢ (2013) govore o subliminalnom oglasavanju kao tehnici oglasavanja u kojoj se
potrosac¢ izlaZze slikama proizvoda ili njthovim nazivima bez svjesnog znanja o tome.
Subliminalna persuazija ili uvjeravanje ima izravan utjecaj na ponasanje potrosaca. S obzirom
na to potrebno je znati na¢ine na koje se subliminalni podrazaji implementiraju. Oglasima nije
cilj samo prodati proizvod, nego karakteristike proizvoda uciniti relativnim za potrosaca i dati
im dublje znacenje. Kada proizvod dobije znacenje to znaci da im je dana simbolicka, ljudska

vrijednost.

Iako su brojne, Blackwell 1 Halasz (2007) naglasavaju da sve definicije subliminalnog
oglasavanja imaju zajednic¢ku jednu stvar - Ono je namjerno provedeno od strane oglasivaca bez

saznanja potroSaca 0 postojanju skrivenih poruka.

«Rodenje» subliminalnog oglasavanja datira iz 1957. godine kada je James Vicary u film
umetnuo rijeci «jedite kokice» i «pijte Coca-Coluy». Navodno su rijeci bile umetnute toliko dugo
da ih podsvijest prepozna, ali prekratko da ih gledatelj bude svjestan. Ovo je potaklo poveéanu
kupnju Coca-Cole i kokica: medutim rezultati su kasnije opovrgnuti te se istrazivanje pokazalo

laZznim (Business insider).

Hejase et al. (2013) su u svom radu pokusali dati odgovor na pitanje utjec¢e li subliminalna
percepcija na kupovno ponasanje. lako je u nekim slucajevima dokazano da subliminalna
percepcija ima utjecaja i dalje postoji pitanje ucinkovitosti subliminalnog oglasavanja. Neka
istrazivanja su pokazala da je utjecaj subliminalnih poruka neznatan i Cesto zasjenjen

samostalnim odlukama potrosaca.
Blackwell 1 Halasz (2007) isti¢u kako subliminalno oglaSavanje moze utjecati na vjerovanja

potrosaca u odredenoj mjeri, ali da do sada jo$ nije potvrden utjecaj na kupovno ponasanje,

mozda zbog toga Sto kupci nisu pod kontrolom svojih odgovora na stimulanse.
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Da bi oglasavanje koriStenjem subliminalnih poruka imalo efekta pretpostavlja se da
subliminalni stimulans mora stvoriti ili bar naglasiti pozitivne stavove potroSaca prema
proizvodu koji se oglasava. Takoder se treba pretpostaviti da ¢e stimulans imati direktan utjecaj
na ponasanje (Moore, 1982). Prema Matthesu, Schemeru i Wirthu (2007) oglas moze aktivirati
ve¢ postojece slike. Ako takve slike ne postoje, oglas moze pojacati svijest 0 marki. Da bi

subliminalan oglas imao utjecaj, proizvod na poc¢etku mora biti prepoznat.

Kolev, Tadi¢ i Jehlicka (2013) govore o problemima u testiranju subliminalne percepcije.
Odgovori ispitanika su temeljeni samo na njihovim izjavama, dakle subjektivne su prirode.
Prema tome javlja se pitanje objektivnosti i iskrenosti odgovora. Oni nadalje isticu da se
subliminalna percepcija ipak moze ispitati, odnosno mogu se dobiti valjani zakljuéci vezani uz
nju uz pomo¢ neuromarketinga. Dakle, neuromarketing moze dati odgovore o u¢inkovitosti

subliminalnog oglaSavanja.

Prema Kolev, Tadi¢ i Jehli¢ka (2013) duhanska industrija je s obzirom na zabranu oglaSavanja
morala pronaci druge nacine oglasavanja svojih proizvoda Jedan od nacina rjeSavanja ovog
problema je neuromarketing i subliminalne poruke. Mo¢ podsvjesnog oglasavanja ne zasniva
se na samom proizvodu, nego se oslanja na odredene karakteristike mozga. Prema tome
duhanska industrija je pokusala dati odgovor na pitanje hoce li prikazivanje zastitne boje marke
ili slike koja je u vezi s proizvodom koji se oglasava, a da nije eksplicitno s njim u vezi, kod
pusaca izazvati zudnju. U ovom eksperimentu se doSlo do zakljucka da pusac¢ima nije potrebno
da vide logo tvrtke kako bi se potakla njihova zudnja za cigaretama, ve¢ je dovoljno da se

aktivira stimulans koji sadrzi dovoljno asocijativnih elemenata.

Prema casopisu Psihologist world smatra se kako je subliminalni oglas koristen u televizijskom
oglasu republikanskog kandidata George W. Busha na predsjedni¢kim izborima 2000. godine.
Bljeskale su rije¢i birokrati, dok se u okviru prikazao samo zadnji dio rijeci (rats = Stakori).
Nadalje, prema ¢asopisu The Guardian rije¢ «rats» pojavila se ispisana velikim bijelim slovima
na crnoj pozadini na trinaestinu sekunde, dok je narator citirao Al Gore-ov plan za financiranje
umirovljenika. Medutim kreatori kampanje su opovrgnuli koriStenje subliminalnih poruka u

ovom oglasu.

Dijksterhuis, Aarts, i Smith (2005) daju tri dobra razloga zasto bi se fenomen subliminalnog i

dalje treba proucavati: prvi je potencijalno blagotvorno koristenje subliminalnog stimuliranja
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koji se odnosi na zdravlje ljudi jer se smatra da subliminalni oglasi mogu na njega utjecati;
drugi razlog je pokusaj zaustavljanja iskoriStavanja subliminalnih stimulansa, a tre¢i znanstveni

doprinos drustvu.

4.5. Product placement

Gutnik, Huang i Schmidt (2007) govore o sve vecoj popularnosti TiVo-a, Netflixa i sli¢nih
platformi gdje potrosaci visSe ne moraju gledati oglase izmedu televizijskih programa, ve¢ ih

mogu preskociti. Iz tog razloga sve vecu popularnost ima product placement.

Zakon Europske unije 2007/65/EC product placement definira kao bilo koji oblik audio-
vizualne komercijalne komunikacije, a sastoji se od predstavljanja proizvoda, usluge ili
zaStitnog znaka u obliku rijeci ili slika tako da se javlja u sklopu programa u zamjenu za novac
ili neki drugi oblik placanja. Besplatna dobra ili usluge se smatraju product placementom jedino
ako su od znacajne vrijednosti. Product placement je dopusten pod iznimnim okolnostima,
osim ako drzava ¢lanica ne odluci suprotno, dok je prikriveni product placement zabranjen.
Opcenito govoreéi prikriveni audio - vizualni oglasi su zabranjeni na podru¢ju Europske Unije
zbog negativnog utjecaja na potrosace. Ova odredba se ne odnosi na product placement ako su
potroSaci obavjeSteni o njegovom postojanju u sklopu programa, dakle ako se ne radi o
prekrivenom product placementu. Razlika izmedu sponzorstva i product placementa je u tome
§to je u product placementu proizvod uklopljen u program, dok se sponzorstva mogu
pojavljivati u programu, ali nisu dijelom radnje filma, serije ili bilo kojeg drugog oblika

televizijskog programa.

Product placement se smatra vrstom subliminalnih oglasa te je njegovo razumijevanje od

velikog znacaja za ovaj rad.

Gutnik, Huang i Schmidt (2007) u svom radu spominju pocetke product placementa. Radio
emisije su imale znacajnu ulogu u zabavi ljudi prije televizije. One su nazvane sapunicama jer
su se u njihovoj radnji ¢esto oglasavali sapuni u zamjenu za financijsku naknadu. Jurisi¢ et al.
(2007) govore kako je jedan od prvih oglasa ove vrste bio u crtanom filmu Mornar Popaj gdje

se oglasavao Spinat kao zdrava namirnica koja jaca miSice. IstraZzivanja su pokazala kako je
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kampanja bila uspjesna te je povecala prodaju Spinata na podruc¢ju SAD-a za ¢ak 30%. Za
razliku od ostalih zemalja, u Hrvatskoj se product placement pocinje javljati tek devedesetih
godina proslog stoljeca. Ako se usporedi sa SAD-om, ovaj oblik oglasavanja se na na$im
prostorima pojavio skoro 70 godina kasnije (prvi serijali o mornaru Popaju izasli su krajem

dvadesetih godina dvadesetog stoljeca).

Gutnik, Huang i Schmidt (2007) govore o nacinima kako product placement dospijeva na
televiziju. Produkcijski studio prodaje mjesto u emisiji preko agencije ili samostalno
komunicirajuci s oglaSivacima. Tako studio dobiva naknadu ili neke proizvode zauzvrat te na

taj nacin smanjuje troskove snimanja.

Known (2012) govori kako je product placement postao puno vise nego stavljanje proizvoda u
pozadinu. Prema Khalbous et al. (2013) to je kreativna tehnika: producent filma mora na dobar
na¢in ukomponirati proizvod u radnju filma, a da istodobno cilja zeljenu publiku. NaglaSavaju
kako u prethodnim istrazivanjima stavovi potroSaca prema product placementu uvelike ovise o
kreativnim tehnikama koje se mogu podijeliti u tri kategorije: audio-vizualna, integracijska i
isticanje. Audio-vizualni kontekst, kako samo ime govori, ima dvije dimenzije: verbalnu i
vizualnu. Verbalna se odnosi na izgovoren dio imena marke i dijalog, a vizualna na prikazivanje
proizvoda na ekranu. Product placement je efektivniji ako se ove dvije dimenzije javljaju

simultano.

Prema Khalbousu et al. (2013) stupanj integracije ovisi o doprinosu koji product placement ima
na sadrzaj te ulozi koju ima u programu. Kod jake integracije, nazvane i centralnom
integracijom, proizvod i marka se identificiraju na ekranu i postaju bitnim dijelom filma. U
protivnom radi se o slaboj integraciji koja se jo$ naziva i perifernom integracijom. Kod
centralne integracije marka proizvoda preuzima vodecu ulogu u privla¢enju paznje potrosaca
te procesiranje informacija postaje brze, a pamcenje se pospjesuje. Kod periferne integracije

pojavljivanje proizvoda nije relevantno za radnju filma ili serije.

Khalbous et al. (2013) u svom radu govore i 0 isticanju kao jo§ jednom nacinu Koristenja
product placementa. Isticanje je moguénost da proizvod privuce paznju potrosaca, a Ovisi 0
nekoliko faktora kao S§to su karakteristike proizvoda, smjeStanje proizvoda na ekranu i
njegovom doprinosu radnji programa. Known (2012) govori o dvije vrste isticanja: upadljivo i

suptilno. Upadljivi product placement se koristi u filmovima i tv serijama, dok se suptilni rjede
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javlja u medijima. Prema Kozary i Baxteru (2010) upadljivi product placement nalazi se u
centralnom fokusu pozornosti publike. Najces¢e postavljanje posjeduje kombinaciju sljede¢ih
karakteristika: jaka vidljivost ili velik proizvod, logo ili neki drugi vidljivi element koji je
tipiCan za taj proizvod, integracija u radnju programa, viSekratno spominjanje te dugoro¢no
pojavljivanje na ekranu. Prema Khalbousu et al. (2013) ovakva vrsta product placementa koristi
jarke boje, radnja filma se fokusira na sam proizvod ili se koristi nekim novim i neo¢ekivanim
elementima radnje. lako upadljivi product placement u ve¢oj mjeri utjeCe na prisjecanje,
istrazivanja su pokazala da $to je veca percipirana upadljivost to je stav potrosaca negativniji.
Iz tog razloga oglas ¢e imati manje efekta na namjeru kupnje (Kozary i Baxter, 2010). Kada
govore o suptilnom product placementu, Kozary i Baxter (2010) naglasavaju da se potroSaci
nece sjecati proizvoda, ali ¢e pokazati pozitivne stavove o njemu nakon §to su bili izlozeni
oglasu. Prema tome moze se zakljuciti da ¢e potrosaci imati pozitivniji stav prema onom
product placementu koji nisu opazili i on ¢e pokazati vecu efektivnost u namjeri kupovine

proizvoda.

Prema Khalbousu et al. (2013) postoje opre¢na misljenja o isticanju, pa neki istraziva¢i smatraju
kako ono pozitivno utjeCe na zapamcenost proizvoda i privlaéi paznju, dok drugi smatraju da
tako ociti product placement ima negativne ucinke jer otkriva jasnu namjeru utjecanja na
potroSaca. Mladi bez obzira na audio-vizualni kontekst smatraju da integracija ima veci utjecaj
nego isticanje. Takoder smatraju da je povezanost proizvoda s radnjom filma efektivnija od

same prisutnosti u filmu, ali potrebno je ucestalije ponavljanje.

Gutnik, Huang i Schmidt (2007) navode da postoji jos§ jedna vrsta product placementa, a to je
suprotni product placement. To je fenomen kreiranja izmisljenog proizvoda u izmi§ljenoj
okolini. Ovaj fenomen se javlja u filmovima, a kao jedan od primjera je lanac restorana Bubba
Gump Shrimp Co. u filmu Forrest Gump. Ovaj i drugi sli¢ni brandovi su postali toliko popularni
da su se kompanije odlucile za njihovu proizvodnju. Suprotni product placement se moze

koristiti za stvaranje svijesti o proizvodu prije njegovog pojavljivanja na trziStu.

Winkler i Buckner (2006) u svom radu govore o product placementu u video igrama Kkoji se
pocinje javljati devedesetih godina proslog stoljeca te se javlja u pozadini igre ili je koristen od

strane protagonista.

Prema Khalbousu et al. (2013) postojeca literatura koja se odnosi na product placement se
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fokusira na tri povezana podrucja. Prvo se odnosi na pojedine studije koje se bave teoretskim
okvirima i Kklasifikacijom tehnika uklapanja oglasa u programe prema komunikacijskim
modelima, druge se bave sadrzajem audio ili vizualnih komunikacije, a trece efektivnoséu

product placementa u vidu stavova, prepoznavanja i zapamcenosti.

Khalbous et al. (2013) navode kako su stavovi prema product placementu opre¢ni. Istrazivanja
oglasavackog uvjeravanja su pokazala da odnos potrosaca prema oglasima ima snazan utjecaj
na ucinkovitost oglasavanja. Potrosacevo prihvacanje ili odbijanje oglasa moze biti dobar
pokazatelj njegove ucinkovitosti. Takoder provedena su istrazivanja u kojima se pokusalo doc¢i
do zakljuaka o razlikama u prihvacanju oglasa u razliitim zemljama. Tako je prema
istrazivanju Gould et al. (2000) stav potroSaca prema product placementu pozitivniji u Americi,
nego u Francuskoj ili Austriji. U svom radu Khalbous et al. (2013) dolaze do zakljucka da se
ove razlike pojavljuju zbog razli¢ite razvijenosti komunikacijskih tehnika u pojedinim

zemljama.

Winkler i Buckner (2006) su u svom istrazivanju dosli do zakljucka da negativan stav potrosaca
prema oglasavanju, rezultira i njihovim negativnim stavom i prema product placementu. Oni
su dosli i do zakljucka da igraci u video igrama primjecuju product placement te se sjecaju
dosta detalja, a stupanj prisjecanja je relativno visok. Takoder su zakljucili da je oglasavanje u
video igrama efektivnije za one marke koje su igracu poznate na bilo koji nacin. Tako smatraju
da je ova vrsta oglasavanja znacajnija za prisjec¢anje i poboljSanje imidza, nego za stvaranje

svijesti 0 proizvodu.

Khalbous et al. (2013) u svom radu napominju da oglasivaci trebaju istraZiti utjecaj product
placementa, posebno ako su potrosaci potpuno svjesni u¢inka koji se ocekuje do tog oglasivaca.
Konkretno, treba se uzeti u obzir stupanj prihvac¢anja product placementa u razli¢itim
kulturama. Prihvacanje ovakve vrste oglasavanja varira znaCajno od zemlje do zemlje.
Postojeca literatura razlikuje tri razine normativne prihvacanja: ukupno prihvacanja, ukupno
odbijanje te uvjetovano koristenje. Prema Winkler i Buckner (2006) tri su razine integraciji
potroSaca s proizvodom u oglasavanju u video igrama. Najniza razina je asocijativna
integracija, gdje je proizvod povezan s odredenim stilom zivota ili odredenom aktivnosc¢u
unutar igre, a pojavljuje se kao logo ili proizvod u pozadini. Druga razina integracije je ona

ilustrativna u kojoj proizvod igra vaznu ulogu u samoj video igri. NajviSa razina je

38



demonstrativna integracija. U tom slucaju igra¢ moze vidjeti proizvod u igri te ga moze

isprobati kao i vidjeti njegove karakteristike.

Prema Khalbousu et al. (2013) postoje istraziva¢i koji zagovaraju product placement te
smatraju kako on ne utje¢e negativno na potrosaca, dok s druge strane postoje oni koji smatraju

da je product placement opasna tehnika zbog potencijalnog subliminalnog efekta.

Prema Oroz Stanclu (2014) marketinski struénjaci su u product placementu prepoznali
prednosti kao $to su kori$tenje emocionalnog angazmana i paznje gledatelja, duza prezentacija
proizvoda, nego je to moguée posti¢i klasi¢nim oglasom, stavljanje naglaska na marku
proizvoda na nac¢in da ga gledatelji ne primijete i sl. Prema Gutniku, Huangu i Schmidtu (2007)
negativna strana product placementa je mogucnost da potrosa¢i postanu imuni na oglase te ih

prestanu primjecivati.

Kako Khalbous et al. (2013) isti¢u u svom radu, ne postoji niti jedno kroskulturalno istraZivanje
koje se fokusira isklju¢ivo na kreativne aspekte product placementa. S obzirom na to niti jedno
istraZivanje ne mjeri utjecaj kreativnih tehnika na viSe razli¢itih kultura istovremeno. Tako
spominju istrazivanje u kojem se product placement usporedivao u ameri¢kim i francuskim
filmovima te se doSlo do zakljucka kako se u francuskim filmovima vise 1 ¢eS¢e pojavljuju
proizvodi. Na temelju navedenog doslo se do zakljucka kako francuskim filmovima treba veca

financijska potpora, kao i da je product placement koristen kao kreativni izbor da bi film ucinio

.....

U istrazivanju koje su proveli Khalbous et al. (2013) usporeduje se product placement u Cetiri
zemlje: Tunisu, Poljskoj, Francuskoj i Italiji. IstraZzuje se odnos potrosaca prema oglaSavanju
opcéenito te normativni, op¢i i kreativni stav prema product placementu. Prema njihovom
istrazivanju op¢i stav potroSaca prema oglasavanju razlikuje se od zemlje do zemlje. Tako je u
Tunisu i Francuskoj stav potrosaca pozitivniji nego u Poljskoj i Italiji. Prema istrazivanju je
oglasavanje prihvaceno u najvecoj mjeri U Tunisu, a u Italiji najmanje. Mladi ljudi su svjesni
da je product placement tehnika oglasavanja koja potice na kupnju. Takoder, njihovo misljenje
je da je ono bolji nac¢in oglasavanja za razliku od tradicionalnih oglasa. Razlike u zemljama su
vidljive: dok su npr. Talijani skepti¢ni prema ovom obliku oglasavanja i smatraju kako ono
nema bitnijeg utjecaja na potroSace, Tunizani smatraju ovu tehniku efektivnom zbog toga $to

privlaci paznju i potice na kupovinu.
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5. ETIKA

5.1. Etika u marketingu

U ovom radu je potrebno spomenuti pojam etike i etickog poslovanja zbog toga sto se
subliminalno oglasavanje i product placement ¢esto smatraju neetickim oblikom oglaSavanja.
Treba prepoznati i odrediti koje se poslovno ponasanje smatra eti¢kim kako bi se mogao dati
sud o ovim oblicima oglasavanja. Za pocetak treba definirati etiku u njenom najsirem obliku.
Tako Talanga (1999) govori da je etika “filozofsko istrazivanje i promisljanje morala odnosno,
skra¢eno receno, etika je filozofija morala.” On moral definira kao oblik ljudske slobode,

odreden kodeksom ponasanja 1 djelovanja koji moze biti pisan ili nepisan.

Manning i Reece (2010) definiraju pojam poslovne etike te govore da “poslovna etika obuhvaca
nadela i norme u poslovnome svijetu”. Cesto se govori o etiénom ponasanju u poslovnoj praksi

te glediSta interesnih strana mogu biti proturjecna.

Prema Manningu i Reeceu (2010) karakter i integritet utjeCu na odnose u osobnoj prodaji.
Karakter predstavlja osobne norme ponasanja, a ukljucuje postenje i integritet. On se temelji na
unutrasnjim vrijednostima pojedinca i prosudbama koje iz njih proizlaze. Na temelju toga
pojedinac odlucuje §to je ispravno ponasanje. Prema tome moze se zakljuciti da su eticke odluke

koje donosi odraz snage njegovog karaktera.
Manning i Reece (2010) naglasavaju kako ljudi ¢esto mijesaju eticke i pravne norme. Tako
smatraju da se ponasaju eti¢ki ako ne kr$e zakon. Nadalje naglaSavaju da osjecaj prodavaca za

etiku treba biti iznad pravne definicije onoga Sto je ispravno, a §to nije.

Soce Kraljevi¢ (2010) govori o etickim dilemama kao o nerazrijesenim interpretacijama etickih

pitanja. Uvijek postoje dvije sukobljene, ali razlozno valjane, strane problema.
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5.2. Etikai komunikacija

U svom radu Labas i Koséevi¢ (2014) govore o sve vecoj ulozi medija u suvremenom svijetu.
Profit se stavlja ispred javnog interesa te se konstantno vode debate o tome vodi li se eticno
poslovanje. Mediji postaju prijenosnicima vijesti o proizvodima i uslugama, a novinarstvo i
oglasavanje stvaraju simbiozu 1 blisku suradnju te se postavljaju pitanja eti¢nosti te suradnje.
Medijima je na prvom mjestu prenosenje toCnih informacija, dok je oglasivac¢ima bitno
privlacenje potrosaca. Ovo samo po sebi ne predstavlja problem, ali s obzirom da je sve veca
utrka za profitom, oglasavanje moze biti zloupotrebljeno. Tako u oglasavanju u medijima se

javljaju dvije etike: novinarska i oglasavacka.

Nooh (2012) istice eticke probleme oglasavanja. Oni mogu biti iskoriStavanje Zena,
subliminalna percepcija, oglasavanje upuceno djeci, prikriveno oglasavanje te drugi problemi
koji mogu voditi do moralnog kvarenja drustva. Brojna su istrazivanja koja su se bavila
neetickim oglaSavanjem, a potvrdila su teze da potroSaci smatraju kako oglasavanje narusava
eticke norme. OglaSavanje je uvijek uz sebe vezalo brojne kritike javnosti. Smatra se kako ono
moze Stetiti javnosti na tri nacina: povredom autonomije kontrolom i1 manipulacijom,

zadiranjem u privatnost te povredom osnovnih ljudskih prava.

Haramija (2011) govori o prikrivenom oglaSavanju te naglasava kako je ovaj pojam dosta Sirok
te se odnosi na oglase unutar raznih sadrzaja, a kao dijelom prikrivenog oglasavanja smatra
product placement kao i subliminalne poruke. Sama cCinjenica da je ovaj oblik oglasavanja

prekriven govori da ne moze biti eti¢ki prihvatljiv oblik oglasavanja.

Prema Zakonu o medijima Republike Hrvatske prikriveno oglasavanje je “svaka novinarska
forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin placena, a nije jasno
oznacena kao oglasavanje.” Nedostatak ove definicije prema JuriSi¢ et al. (2007) je u tome $to
takvo oglasavanje nuzno ne mora biti placeno kako bi bilo prikriveno. Sve definicije
prikrivenog oglasavanja bave se prvenstveno elektronickim medijima, no Jurisi¢ et al. (2007)
naglasavaju bitnu stranu prikrivenog oglaSavanja u tiskanim medijima gdje se novinari ¢esto
koriste samo jednim izvorom zanemarujuc¢i drugu stranu. Stoga nude sveobuhvatnu definiciju

prikrivenog oglasavanja kao svakog promotivnog oglasa, znaka i informacije koji se prikazuje
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kao novinarski tekst ili kao dio novinskog teksta. Manifestira se na tri nacina: slucajno tj.
neplanirano; kompenzacijom gdje sudjeluju najmanje dvije strane, novinar ili redakcija te
oglaSivac sa svojim proizvodom, ali bez financijske naknade; te najces$¢im oblikom, ugovorom

izmedu dvije strane s to¢no dogovorenim financijskim uvjetima.

Labas i Koscevi¢ (2014) isticu prikriveno oglasavanje kao tip oglasavanja u kojem se novinski
Clanci koriste za promociju proizvoda. Ono ima vec¢i kredibilitet jer se koristi novinskim

tekstom, kao i veéi utjecaj na potroSaca.

Juri$i¢ et al. (2007) u svom radu govore o razlici klasi¢nog i prikrivenog oglasavanja. Po njima
je glavna razlika u tome S$to se kod klasi¢nog oglasavanja ne utjece direktno na urednistvo,
novine i redakciju. Oglasivac $alje poruku u medije te nema povratne informacije kako je
poruka primljena. Kod prikrivenog oglaSavanja oglas je uklopljen npr. u novinski tekst te ima

veci kredibilitet i ja¢i utjecaj na Citatelja od klasicnog oglasa.

Jurisi¢ et al. (2007) pokuSavaju dati odgovor na pitanje zasto je uopée doslo do koriStenja
prikrivenog oglasavanja. U trenutku kada su se poceli pojavljivati prvi oglasi ovog tipa, a to je
pocetak i sredina proslog stoljeca, sve su se vise ¢itale dnevne novine. One su tada imale veliki
utjecaj na potroSace te je taj utjecaj stalno rastao. S njim je rastao i utjecaj oglasa na citatelje. S
obzirom na sve vecu potraznju, novine je bilo jako skupo tiskati te su se redakcije odlucile na
povecanje troskova oglaSavanja. Zbog toga Su one sve viSe ovisile o oglaSivac¢ima 1 izgubile
svoju samostalnost uvazavajuci interese oglaSivaca. S obzirom na navedeno novine su izgubile
na vjerodostojnosti. Zbog toga danas medijski sadrzaj nastaje u specificnom okruzju

uvazavajuci interese tri strane: javnosti, oglaSivaca i redakcije.

U svom radu Nooh (2012) se referencira na istrazivanje koje sugerira tri alternativna pogleda
na prikriveno oglasavanje, a to su obmana, laznost i varljivost koje su paralelne trima
komponentama oglasavacke komunikacije: oglaSivacu, poruci i vjerovanjima potro$aca 0

oglasavanom proizvodu.

Jeli¢ (2014) govori da na podrucju bihevioralne ekonomije i neuromarketinga postoje tehnike
koje se baziraju na automatskoj razini, ali manipuliraju procesom donosSenja odluka na nac¢in da
uvjeravaju potrosaca da im treba upravo odredeni proizvod koji ne zele ili im zaista ne treba.

Radi se o zavaravaju¢oj poslovnoj praksi prema kojoj se potroSacu daju krive i netocne
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informacije. Kada koristene tehnike sadrzavaju elemente prisile ili pretjeranog utjecaja govori
se 0 agresivnoj poslovnoj praksi. lako se radi o nesvjesnom utjecaju na potrosaca i njegove
odluke, poslovna praksa se takoder smatra agresivhom. S obzirom na navedeno ovakva
poslovna praksa se treba regulirati zakonom, no u praksi to nije uvijek slucaj. Zakon regulira
ona ponaSanja koja su ispod razine svijesti potrosaca, tj. poruke koje na potrosaca djeluju
nesvjesno ako potrosac na njih svjesno ne obrati paznju i analizira njihov sadrzaj. Iz tog razloga
veliki broj korporacija koje koriste i dalje upitnu poslovnu praksu izbjegava pravne sankcije

koriste¢i se argumentom da ipak ne koriste ovakav tip poruka.

Labas i Kosc¢evi¢ (2014) govore o medijskoj manipulaciji, te navode da mediji svojim
sadrzajem utjecu na sve dobne skupine, a najpodloznija skupina su mladi i1 djeca.
Manipulacijom im pokuSavaju usaditi potrosacke navike. Ona se moze odviti putem
informacija jer mediji kontroliraju koliko i koje ¢e informacije biti dostupne, a gotovo uvijek
se radi o onima koje su u interesu medija. Jo$ jedan nacin na koji se manipulira u medijima je

putem oglasa koji pokuSavaju redefinirati stvarni svijet 1 nametnuti nove vrijednosti.

Oroz Stancl (2014) u svom radu proudava prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima te dolazi
do zakljucka kako je od tri kategorije: vizualne, slusne i uklopljenosti u radnju programa,

najzastupljenija vizualna kategorija, Cak u 89% slucajeva.

.....

predstavljaju najgori oblik kr$enja ljudskog dostojanstva, a s obzirom da ih pojedinac percipira
bez svjesne prosudbe krajnje je bespomocan. Hejase et al. (2013) takoder smatraju subliminalne
poruke neeti¢kim i obmanjivim. Jedno od gorucih pitanja etike u oglasavanju, a o kojem Nooh

(2012) govori u svom radu je subliminalna percepcija.

Prema istrazivanju Zanota, Pincusa i Lampa (2013) ¢ak 81% ispitanika je ¢ulo za subliminalne
oglase. Takoder veliki broj ispitanika smatra da se oni i dalje koriste u oglasavanju te da imaju
velikog uspjeha u prodaji proizvoda. Mnogi ovaj fenomen smatraju neetickim i neprihvatljivim
pa Cak i Stetnim. Ako ispitanici pretpostavljaju da se subliminalni oglasi koriste pri oglasavanju

proizvoda, to ¢e utjecati negativno na njihovu namjeru kupnje.

Gupta 1 Gould (1997) govore o sve vecoj popularnosti product placementa, ali i izrazavaju

zabrinutost glede ovog tipa oglaSavanja. To se ponajprije odnosi na etiku oglasavanja i to u dva
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vida: opca eticka pitanja o product placementu te pitanja koja se ticu specificnih kategorija
proizvoda. Opcéa etic¢ka pitanja ti¢u se product placementa opcenito. Mnogi istraziva¢i smatraju
da on ima negativan utjecaj jer ¢e gledatelji razviti pozitivan stav i preferencije prema
proizvodima koji se prikazuju na filmu naustrb drugih proizvoda koji imaju bolja funkcionalna
svojstva. Ovaj se oblik oglasavanja takoder smatra obmanjujuc¢im jer nije naglaseno da se radi
o oglasu te moze biti dozivljen kao placéeni, ali skriveni oglas. Zbog toga brojni istrazivaci vide

product placement kao subliminalnu poruku.

Gupta i Gould (1997) navode i eticka pitanja koja se ticu specificnih kategorija proizvoda. Kao
naj¢e$¢i primjer uzimaju se cigarete, Cije je koriStenje u novije vrijeme zabranjeno u
televizijskim serijama i filmovima. Ova pitanja odnose se takoder na alkohol, duhan i oruzje.
Ovo su proizvodi koji za sobom vuku eticka pitanja bez obzira na njihovo oglasavanje i

konzumaciju.

5.3. Eticki kodeksi

Pojedina poduzeca djeluju esto prema vlastitim interesima pa iz tog razloga trebaju postojati
standardi prihvatljivog ponasanja prema kojima ¢e se poduzeéa i marketinske odluke tog
poduzeca donositi. Ona se moraju ponasati u skladu s moralnim nacelima koja su temeljena na

idealima kao §to su postenje, pravda i povjerenje (Soce Kraljevi¢, 2010).

Prema PreviSi¢ et al. (2004) eti¢nost poslovanja je usko povezana s orijentacijom prema
potroSac¢ima. Poduzeca koja posluju uvazavajuci eticke kodekse 1 norme su poduzeca s kojima
je pozeljno raditi te su shvaceni kao drustveno odgovorna poduzeca. Prema tome dolazi se do
zakljucka da je za poduzece dugoroCno isplativo poslovati eticki jer kratkorocno neeti¢no
ponasanje moZze generirati profite, ali ono dugorocno ugrozava sliku koju javnost ima o

poduzecu 1 na kraju ga dovodi do propasti jer ga potrosaci izbjegavaju.

Soce Kraljevi¢ (2010) navodi da se u novinarstvu eticki kodeksi javljaju pocetkom 20. stoljeca,
a oni odreduju norme po kojima se novinari trebaju ponasati. Tridesetih godina se javljaju

medunarodni kodeksi. Medunarodnim kodeksom se regulira odgovornost novinara prema
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javnosti, nacela koja se ticu profesionalnog integriteta novinara, odgovornosti koje novinar ima
prema izvoru informacija, zastitu statusa i profesionalne solidarnosti, odredbe odgovornosti

prema poslodavcu te odgovornost prema drzavnim institucijama.

Previsi€ et al. (2004) isti€u kako sve ve¢i broj poduzeca uvodi eticke kodekse, tj. pravila i
standarde ponasanja kojih se njihovi zaposlenici pridrzavaju. Ovim se zaposlenicima olaksava
proces donosenja odluka jer im Se pomaze pri snalazenju Sto je prihvatljivo ponaSanje. Eticki
kodeksi sadrzavaju i primjere eticki dvojbenih situacija, @ u njima se navodi kako se treba

ponasati u danoj situaciji.

Prema Manningu i Reeceu (2010) ne postoji jedinstveni eti¢ki kodeks za sve prodavace.
Medutim neke organizacije, agencije i firme su utvrdile pisane kodekse. Tako je Nacionalna
udruga profesionalnih prodava¢a (NASP) odredila norme Kkojih se njihovi ¢lanovi moraju

pridrzavati.
Jedinstveni eticki kodeks koji se tice marketera ipak postoji, a uvela ga je AMA (American

Marketing Association). Njega se moraju pridrzavati svi marketinski stru¢njaci u prakticiranju

marketinSke djelatnosti.

45



6. ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA PREMA KORISTENJU
SUBLIMINALNIH PORUKA U OGLASAVANJU

6.1. Odredivanje uzorka istrazivanja i prikupljanje primarnih

podataka

Cilj istrazivanja je odrediti kakav je stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka u
oglasavanju. Kako bi se mogao postic¢i potrebno je postaviti istrazivacke hipoteze. U svrhu ovog

rada postavljeno je pet istrazivackih hipoteza:

H1: Postoji negativan stav potrosaca prema koristenju subliminalnih poruka

Kako je ve¢ ranije spomenuto, Cesta su pitanja etike koja za sobom veze problematika
subliminalnih poruka u oglaSavanju. S obzirom na proucenu literaturu vidljivo je kako se u
brojnim istrazivanjima subliminalne poruke smatraju krajnje neeti¢kim. Zadiranje u ljudsku
podsvijest 1 pokusaj podmetanja oglasa na koje potrosaci nisu pristali je ¢esto u brojnim

zemljama i zabranjeno te se iz tog razloga prva hipoteza upravo postavlja u ovom obliku.

H?2: Postoji razlika u stavu potrosaca izmedu subliminalnih poruka i tradicionalnih oglasa

Ova hipoteza je u uskoj vezi s prethodnom s obzirom da se pretpostavlja da potrosaci imaju
negativne stavove prema subliminalnim porukama. lako se u literaturi moze pronaci i
konstatacija da potroSaci opcenito smatraju oglasavanje kao neSto negativno 1 dalje se smatra

kako je stupanj prihvaéenosti tradicionalnih oglasa veci nego onaj subliminalnih.

H3: Subliminalne poruke utjecu na povecanje namjere kupnje

Ova istrazivacka hipoteza je postavljena u skladu s prvim istraZzivanjem na podrucju
subliminalne percepcije Jamesa Vicarya. lako je on sam na kraju opovrgnuo rezultate svog

istrazivanja, ono je izazvalo sumnju od strane brojnih stru¢njaka u ovom podrucju. Neki su
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uspjeli dokazati postojanje pozitivne veze izmedu subliminalnih stimulansa i povecanja kupnje
i na koncu konzumacije proizvoda. S obzirom na prirodu istrazivanja u ovom radu je moguce

ispitati samo namjeru kupnje odredenog proizvoda, a ne i konacan €in.

Product placement se smatra jednim od nacina kori$tenja subliminalnih poruka u oglasavanju.
S obzirom na provedenu analizu sekundarnih podataka primijeceno je kako je u manjoj mjeri
smatran eticki i moralno upitnim od samih subliminalnih poruka. Iz tog razloga je za zakljuciti
kako potrosaci ovaj nain oglasavanja u vecoj mjeri prihvadéaju nego oglaSavanje na

podsvjesnoj razini.

HS5: Stav potrosaca prema product placementu i tradicionalnim oglasima nije jednak i ide u

korist tradicionalnih oglasa

Ovom istrazivackom hipotezom pokusat ¢e se do¢i do zakljucka postoji li razlika u prihvacanju
product placementa i tradicionalnih oglasa. Kako je ve¢ ranije navedeno, product placement se
dozivljava kao jedan vid subliminalnih poruka te se iz tog razloga moZe pretpostaviti da ¢e

potroSaci imati negativniji stav prema ovom vidu oglasavanja u odnosu na tradicionalne.

Postavljene istrazivacke hipoteze su temelj za kreiranje mjernog instrumenta, koji je u ovom
slu¢aju anketni upitnik. Provedeno je prikupljanje primarnih podataka na namjernom,
prigodnom uzorku. Upitnik je kreiran uz pomo¢ Google docs platforme te je istrazivanje
provedeno na 131 ispitaniku od kojih je 26, 72% je muskih ispitanika tj. njih 35, a Zenskih
ispitanika ¢ak 73,28%, njih 96, kako se vidi iz grafa 1 koji slijedi.

47



Spaol

W Butkn
B 2ensics

Graf 1: Spol ispitanika
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Istrazivanje je provedeno u vremenskom periodu od 27. travnja do 7. svibnja 2017. godine na

podrucju Splitsko - dalmatinske Zupanije.

Anketni upitnik se sastoji od dvanaest pitanja od kojih se jedno odnosi na opc¢e podatke o
ispitanicima, dok se ostalih jedanaest odnosi na postavljene istrazivacke hipoteze. Anketni
upitnik se sastoji od dihotomnih pitanja, Likertovih skala te pitanja s moguc¢noscu visestrukog

odabira.

Istrazivacke hipoteze su testirane uz pomo¢ statistickih metoda primjenom racunalnog
programa SPSS, Statistica (za testiranje znac¢ajnosti razlike proporcija) te MS Excel.

Znanstvene metode koje su koriStene u empirijskom dijelu rada su induktivna i deduktivna
metoda kako bi se poblize objasnili rezultati dobiveni primarnim istrazivanjem te na kraju kako

bi se doslo do valjanih zakljucaka.

Za interpretaciju rezultata dobivenih primjenom racunalnih programa metode koje su se
koristile su Kolmogorov-Smirnovljev test, izra¢un Cronbach-alfa koeficijenta, Wilcoxonov test
medijana, binomni test, testiranje znacajnosti razlike proporcija i t-test za zavisne uzorke. Svi

rezultati su prikazani tabelarno i graficki zbog lakSeg uvida i interpretacije.
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6.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

U anketnom upitniku su postavljena dva pitanja koja nisu u strogoj vezi s postavljenim
istrazivaCkim hipotezama, ali su usko povezana uz tematiku rada. Pitanja su postavljena kako
bi se ispitanicima priblizio fenomen subliminalnih oglasa, ali takoder se mogu iz njih izvuci
zakljucci o tome ima li subliminalno oglasavanje ikakvog efekata na ljudsku podsvijest te na

kraju i na kupovno ponasanje. Pitanja su vezana te se pojavljuju u anketnom upitniku nakon

slike subliminalnog oglasa.

Slika 1: Subliminalni oglas Coca-Cola

Izvor: Milisa, Z., & Nikoli¢, G. (2013). Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova prisutnost: casopis za

intelektualna i duhovna pitanja, 11(2), 293-312.

Pitanje «Jeste li Zedni?» je postavljeno kako bi se zakljucilo utjece li oglas podsvjesno na
osnovnu ljudsku potrebu, zed.

Jeste i Zedni?

1]
¥

Graf 2: Jeste li Zedni?

Izvor: Prikaz autora
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Kako je vidljivo iz grafa 2, 51,15% ispitanika ili njih 67 je odgovorilo da nisu zedni, dok je
48,85% ispitanika, tj. njih 64 odgovorilo da jesu. Prema dobivenom rezultatu moze se zakljuéiti
kako ovaj oglas ipak nije potakao vec¢inu ispitanika na potrebu za pi¢em. Drugo pitanje koje je

u uskoj vezi s ovim je «Koje bi Vam pice utazilo zed?».

Koje pide bi Vam utaZilo 2ed?

B
Bir
E
g
A FHA0%
d
20
9.1 6%
o 1l — — ——— | —
s . s s T 3 3 ps 1
g L T a2 = H ‘.’:
& S B 2

mr

Koje pice bi Vam utaZilo Bed?
Graf 3: Koje pice bi Vam utazilo Zed?

lzvor: Prikaz autora

Na grafu 3 se vide odgovori ispitanika za pojedino pice koje bi im utazilo Zzed. Ovo pitanje je
postavljeno kako bi se otkrilo ima li subliminalni oglas utjecaja na ispitanike. Kako je vidljivo
iz grafikona, samo se 9.16% ispitanika izjasnilo da bi im Coca-Cola utazila zed, dok se vecina
ispitanika, 79,39% odlucila za vodu. Dakle, moze se zakljuciti kako subliminalne poruke u

ovom slucaju nisu imale utjecaja na podsvijest potrosaca.

Nadalje, anketni upitnik ¢e biti analiziran prema postavljenim hipotezama.
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6.2.1. H1: Postoji negativan stav prema koriStenju subliminalnih poruka

Kako bi se donio zakljucak u vezi postavljene hipoteze postavljeno je pitanje sa Sest izjava S
kojima su ispitanici izrazavali stupanj slaganja. One su temelj za dobivanje cjelokupnog

zakljuc€ka o stavu potroSaca prema subliminalnim oglasima.

Tablica 1: Stav potro$a¢a prema koriStenju subliminalnih poruka

SV‘d;‘i“ ™ Subliminalni | Subliminalni | Subliminalni | Subliminalni | Subliminalni oglasi
L . oglasi su oglasi su oglasi su oglasi su eticki se trebaju zakonom
subliminalni T ; - . . L. e
oglasi zanimljivi manipulativni bezazleni neprihvatljivi zabraniti
.Q) .Q) .Q.) .Q.) ) .Q.) M .Q.) -~
S 2|5 |=x| 5| 2| % 5 5
5| 5| 5| £ 5 | £] 5 | % 5 g 5 g
> < > 2 > 2 > 2 > 2 > ]
P2 2| 2| 2| 2| £ 2] 22| 2| ¢
= = = = = =
Uopese 137 | ggo | 20| 22,1 6| 46| 31| 237 19| 145 40| 305
ne slazem
Dielomice | 35| 59| 31| 237 14 | 10,7 50 | 382 31| 237 39| 298
se slazem
Ponekad “f 0 1 35 ) 24 | 183 21 16| 40| 305 53| 405 32| 244
se slazem
SlaZem se 14| 10,7 37 | 282 43 | 32,8 8 6,1 17 13 9 6,9
U
potpunosti 8 6,1 10 7,6 47 | 359 2 1,5 11 8,4 11 8,4
se slazem
Ukupno 131 | 100 131 100 131 100 131 100 131 100 131 100

lzvor: Prikaz autora

U tablici 1 prikazane su sve izjave te odgovori koji su bili ponudeni u obliku Likertove skale te
broj ispitanika koji su odabrali pojedini odgovor kao i njihov postotak. Tako se npr. 6 ispitanika
uopc¢e ne slaze s tvrdnjom da su subliminalni oglasi manipulativni §to ¢ini 4,6% ukupnih
ispitanika, dok se 17 ispitanika, tj. njih 13% slaZe s tvrdnjom da su subliminalni oglasi eticki
neprihvatljivi. Ovi podaci samo govore koliko ispitanika je oznacilo pojedini odgovor, ali samo
uz to nije moguée dobiti stvarni zakljucak o stavu potro$aca prema koriStenju subliminalnih

poruka u oglasavanju. Iz tog razloga treba napraviti daljnju statisti¢ku obradu podataka.

Za pocetak potrebno je odrediti Cronbach-alfa koeficijent. Ovaj koeficijent je mjera

konzistentnosti koja pokazuje koliko su usko povezani elementi kao grupa.
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Tablica 2: Cronbach alfa koeficijent: Stav potrosaca prema KkoriStenju subliminalnih

poruka

Cronbach alfa
koeficijent N
0,64 6

lzvor: Prikaz autora

Kako se vidi iz tablice 2 Cronbach-alfa koeficijent iznosi 0,64 §to zna¢i da postoji
zadovoljavaju¢a konzistentnost odgovora vezanih uz stavove potroSaca prema koriStenju
subliminalnih poruka. Prema Anic¢u, Mihi¢ i Juri¢ (2010) iako se za prihvatljivu vrijednost
Cronbach-alfa koeficijenta uzima 0,7 i viSe, u eksplorativnim istrazivanjima je sugerirana
grani¢na vrijednost (0,5). Ova vrijednost se uzima kako se ne bi iskljucile tvrdnje koje utjecu
na smanjenje koeficijenta jer su one znacajne za istrazivanje. IzraCunata je nova varijabla Stava
potrosaca prema koristenju subliminalnih poruka koja se dobije kao aritmeticka sredina 6 gore
navedenih obiljezja. Kako bi to bilo moguce izvesti one tvrdnje koje su obrnuto skalirane su
izmijenjene kako bi se dobio valjan zakljucak. Dakle, tri tvrdnje koje su se odnosile na
negativne odrednice stava prema koriStenju subliminalnih poruka u oglasavanju su rekodirane

kako bi odgovarale ostalim, pozitivnim tvrdnjama.

Tablica 3: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potrosa¢a prema koriStenju

subliminalnih poruka

Stav potroSaca prema
koristenju

subliminalnih poruka

N 131
Normal Parameters(a,b)  Aritmeticka sredina 2,75
Standardna devijacija 0,69

Kolmogorov-Smirnov Z 1,75
Signifikantnost 0,004

lzvor: Prikaz autora

Napravljen je Kolmogorov-Smirnovljev test kako bi se doznalo kakav oblik ima promatrana
distribucija. 1z tablice 3 se vidi da je test pokazao da stav potroSaca prema koriStenju
subliminalnih poruka ne slijedi normalnu distribuciju jer je p=0,004 $to je manje od 0,05 (nivo
signifikantnosti testa) pa je za testiranje hipoteze H1 prikladan Wilcoxonov test medijana

jednog osnovnog skupa.
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Kako bi se izratunao Wilcoxonov test medijana potrebno je odrediti medijan za promatranu

varijablu.

Tablica 4: Deskriptivna statistika: Stav potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka

Stav potrosaca
prema koriStenju
subliminalnih
poruka

N 131
Aritmeticka sredina 2,75
Medijan 2,83
Standardna devijacija 0,69
Minimum 1,00
Maksimum 4,67

lzvor: Prikaz autora

Tablica 4 prikazuje deskriptivnu statistiku za novonastalu varijablu stava potroSaca prema

kori$tenju subliminalnih poruka u oglasavanju. Iz tablice se vidi da medijan iznosi 2,83 §to je

priblizno 3 zbog lakSeg izra¢una Wilcoxonovog testa medijana. Takoder, tablica prikazuje

aritmeticku sredinu koja iznosi 2,75 te standardnu devijaciju koja iznosi 0,69. Minimum iznosi

1, dok je maksimum 4,67.

Tablica 5a: Wilcoxonov test medijana: Stav potrosa¢a prema KkoriStenju subliminalnih

poruka
Aritmeticka
sredina
N ranga Suma ranga

Medijan - Stav potroSaca Negativan rang 37(a) 48,81 1806,00
prema koristenju Pozitivan rang 73(b) 58,89 4299,00
subliminalnih poruka Izjednadeno 21(c)

Ukupno 131

a Medijan < Stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka
b Medijan > Stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka
¢ Medijan = Stav potroSaca prema koristenju subliminalnih poruka

Izvor: Prikaz autora

Prema tablici 5a vidi se da je od 131 ispitanika njih 37 imalo stav prema subliminalnim

porukama veci od 3, dok je 73 imalo manji od 3, a 21 ispitanik je imao jednak 3.
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Tablica 5b: Wilcoxonov test medijana: Stav potrosac¢a prema koriStenju subliminalnih

poruka
Medijan - Stav
potroSaca
prema
koristenju
subliminalnih
poruka
z -3,734
Signifikantnost 0,00

lzvor: Prikaz autora

Kao $to se moze vidjeti iz tablice 5b Wilcoxonov test medijana je pokazao da je medijan svih

potroSaca statisticki znac¢ajno manji od 3 jer je p=0 $to je manje od razine signifikantnosti testa

(0,05). Prema ovome se moze zakljuciti kako je stav potroSaca prema subliminalnim porukama

negativan.

Jos se jedan test koristio za ispitivanje prve hipoteze, a to je binomni test. Proveo se za dva

postavljena pitanja u anketnom upitniku. Prvo pitanje je «Smatrate li subliminalne oglase

prihvatljivim?». Kako bi se izveo valjan zaklju¢ak potrebno je izvrsiti binomni test s obzirom

da su ponudena 2 odgovora.

Tablica 6: Binomni test: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Promatrana Testna
Kategorije proporcija | proporcija | Signifikantnost
Sma_tra_tellprlhvatljlwm Grupa 1 Da 75 0,57 05 0.115
subliminalne oglase?
Grupa2 | Ne 56 0,43
Ukupno 131 1,00

lzvor: Prikaz autora
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Smatraie i priteatjivim subliminaire ogliae?

4

Graf 4: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Izvor: Prikaz autora

Iz tablice 6 i grafa 4 se vidi da je na postavljeno pitanje 75 ispitanika (57,25%) od ukupno 131
odgovorilo potvrdno, dok je 56 (42,75%) ispitanika odgovorilo nijeco. U tablici 6 vidi se da je
testna vrijednost postavljena na 50% te je binomni test pokazao da se ne moze dokazati da vise
od 50% potrosaca iz osnovnog skupa smatra subliminalne oglase prihvatljivim (p=0,115>0,05)

Sto je suprotno od postavljene hipoteze.

Drugo pitanje na temelju kojeg je napravljen binomni test je «Hocete 1i nastaviti gledati TV
program ako znate da u njemu postoji skrivena poruka?». Prema grafu 5 te tablici 7 koji slijede,
¢ak 109 ispitanika, tj. njih 83,21% odgovorilo je da bi nastavilo gledati TV program ako se u
njemu pojavljuje skrivena poruka, dok se samo 22 ispitanika, (njih 16,79%) je na ovo pitanje

odgovorilo suprotno.

Hogete li nastaviti gledati TV program aka rnate da u njemu postaji
shriweni pondka?

M
e

Graf 5: Hocete li nastaviti gledati TV program ako znate da u njemu postoji skrivena
poruka?

lzvor: Prikaz autora
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Za ovo, kao i prethodno pitanje, proveden je binomni test, kao $to se vidi iz tablice 7.

Tablica 7: Binomni test: Hocete li nastaviti gledati TV program ako znate da u njemu
postoji skrivena poruka?

Promatrana Testna
Kategorije N proporcija | proporcija | Signifikantnost

Hocete li nastaviti gledati  Grupa 1
TV program ako znate da Da 109 0,83 0,75 0,016(a)
u njemu postoji skrivena ' ' '
poruka?

Grupa2 | Ne 22 0,17

Ukupno 131 1,00

Izvor: Prikaz autora

U ovom slucaju je binomni test pokazao da ¢e vise od 75% potrosaca iz osnovnog skupa
nastaviti gledati TV program iako znaju da u njemu postoji skrivena poruka (p=0,016<0,05).
Dakle, bar 3 od 4 potroSaca bi nastavilo gledati program unato¢ koriStenju subliminalnih poruka

u oglasima. Ovaj test je takoder opovrgnuo prvu hipotezu.

Kako je vidljivo iz prethodno provedenih testova, ne moze se do¢i do jasnog zakljucka o stavu
potrosaca prema subliminalnim porukama. Prvi test, Wilcoxonov test medijana pokazuje da je
stav potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka negativan, $to je u skladu s postavljenom
istrazivackom hipotezom. Medutim, druga dva binomna testa, u kojima se ispitanike direktno
pitalo da izraze stav prema ovoj vrsti oglasavanja pokazuju suprotno, da je stav potrosaca prema
koristenju subliminalnih poruka pozitivan. S obzirom da prvi test sadrzi viSe odrednica stava te
ispitanici imaju tendenciju odgovarati na pitanja neistinito kada se radi o nesvakidas$njim
temama, ipak se ova hipoteza moze potvrditi, dakle, moze se re¢i da postoji negativan stav

potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka u oglaSavanju.
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6.2.2. H2: Postoji razlika u stavu potroSaca izmedu subliminalnih poruka i
tradicionalnih oglasa

Kako bi se odredio stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima u anketnom upitniku je
ponovno postavljeno pitanje s odgovorima u obliku Likertove skale. U ovom slu¢aju je
postavljeno 7 tvrdnji s kojima su ispitanici izrazavali stupanj slaganja na skali od 1 do 5. U

tablici 8 vide se odgovori na pojedino pitanje.

Tablica 8: Stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima

Dok gledam
Volim TV Cesto Oglasi se Mogu
gledati prebacim precesto Oglasu su Oglasi su Oglasi su vier gati
oglase na program pojavljuju zanimljivi zabavni informativni Jerov
- oglasima
televiziji kada se na TV-u
pojavi oglas
.0.) .!1) .<D .!D (4] [} (5]
72} 172} 72} 72] 72} 2] 72}
Bl 2|2 | 2| B ||| ||| BB <
= = 3 = = = =
Uopcese | = 45 | 55 41 3,1 4 31| 42321 49| 374| 27| 206 46| 351
ne slazem
Dijelomice 1 511 5371 14| 107 8| 61| 42| 321| 44| 336| 35| 267| 56| 427
se slazem
Ponekad “f o5 | 1531 18 | 137 9| 69| 39| 208 | 33| 252| 50| 382| 26| 198
se slazem
Slazem se 5 3,8 45 | 344 30 | 229 8 6,1 5 3,8 19 | 14,5 3 2,3
U
potpunosti 2 1,5 50 | 38,2 80 | 61,1 0 0 0 0 0 0 0 0
se slazem
Ukupno 131 100 | 131 | 100 | 131 | 100 | 131 | 100 | 131 | 100 | 131 | 100 | 131 | 100

Izvor: Prikaz autora

Iz tablice 8 se vidi da se 73 ispitanika (55,7%) uopce ne slaze s tvrdnjom da vole gledati oglase
na televiziji, dok se 80 ispitanika (njih 61,1%) u potpunosti slaze s tvrdnjom da se oglasi
precesto pojavljuju na televiziji. Vazno je napomenuti da se nitko u potpunosti ne slaze sa 4
zadnje postavljene pozitivne tvrdnje vezane za tradicionalne oglase. Prema ovim odgovorima
moze se naslutiti op¢i stav prema tradicionalnim oglasima, ali je nemogucée dobiti valjan
zakljucak bez daljnje statisticke obrade. Tako je ponovno, kao i za prethodnu hipotezu, potrebno
izraCunati Cronbach-alfa koeficijent da se dobije zaklju¢ak o konzistentnosti odgovora vezanih

za stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima.
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Tablica 9: Cronbach-alfa koeficijent: Stav potro$ac¢a prema tradicionalnim oglasima

Cronbach's
Alpha N

0,742

lzvor: Prikaz autora

Cronbach-alfa koeficijent u ovom sluc¢aju iznosi 0,742, kako se vidi iz tablice 9. To znaéi da

postoji solidna konzistentnost odgovora vezanih uz stavove potrosaca prema tradicionalnim

oglasima pa ¢e se izraCunati Stav potroSaca prema tradicionalnim oglasima kao aritmeticka

sredina ovih 7 tvrdnji. I u ovom slucaju tvrdnje koje su obrnuto skalirane je trebalo rekodirati.

Tablica 10: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potroSaca prema tradicionalnim

oglasima
Stav potrosaca
prema
tradicionalnim
oglasima

N 131
Normal Parameters(a,b)  Aritmeticka sredina 1,98
Standardna devijacija 0,60
Kolmogorov-Smirnov Z 1,17
Signifikantnost 0,129

Izvor: Prikaz autora

Iz tablice 10 se vidi da je Kolmogorov-Smirnovljev test pokazao kako stav potroSaca prema

tradicionalnim oglasima slijedi normalnu distribuciju (p=0,129>0,05), no stav prema

subliminalnim porukama ne slijedi normalnu distribuciju sto je izraunato za prethodnu

hipotezu (vidjeti tablicu 3), pa je za testiranje hipoteze H2 prikladan Wilcoxonov test razlike

medijana. Kako bi se izracunao Wilcoxonov test razlike medijana potrebno je odrediti koliki je

medijan za promatranu varijablu. Kako se moze is¢itati iz tablice 11, medijan iznosi 2. Tablica

takoder pokazuje da je aritmeticka sredina 1,98, standardna devijacija iznosi 0,60, dok

minimum iznosi 1, a maksimum 3,86.
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Tablica 11: Deskriptivna statistika: Stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima

Stav potrosaca prema
tradicionalnim oglasima
N 131
Aritmeti¢ka sredina 1,98
Medijan 2,00
Standardna devijacija 0,60
Minimum 1,00
Maksimum 3,86

lzvor: Prikaz autora

Tablica 12a prikazuje Wilcoxonov test medijana za dvije promatrane varijable, stav potrosaca

prema tradicionalnim oglasima naspram stava potroSaca prema koristenju subliminalnih oglasa.

Tablica 12a: Wilcoxonov test medijana

Aritmeticka
N sredina ranga | Suma ranga

Stav potroSaca prema Negativan rang
tradicionalnim oglasima -
Stav potroSa¢a prema 103(a) 71,20 7333,50
koristenju subliminalnih
poruka

Pozitivan rang 25(b) 36,90 922,50

Izjednaceno 3(c)

Ukupno 131

a Stav potroSaca prema tradicionalnim oglasima < Stav potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka
b Stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima > Stav potro§aca prema koristenju subliminalnih poruka
¢ Stav potroSaca prema tradicionalnim oglasima = Stav potroSaca prema koristenju subliminalnih poruka
Izvor: Prikaz autora

Iz tablice 12a se moze iS¢itati da od 131 ispitanika njih 103 ima pozitivnije stavove prema
koriStenju subliminalnih poruka u odnosu na tradicionalne oglase, a 25 ispitanika obrnuto.

Samo 3 ispitanika imaju jednak stav prema obje vrste oglasa.

Tablica 12b: Wilcoxonov test medijana

Stav potrosaca prema tradicionalnim
oglasima - Stav potrosaca prema koristenju
subliminalnih poruka
z -7,624
Signifikantnost 0,00

Izvor: Prikaz autora

Wilcoxonov je test medijana, kako se vidi iz tablice 12b, pokazao da postoji statisticki znac¢ajna

razlika u Koristenju subliminalnih poruka u odnosu na tradicionalne oglase (p~0<0,05) i to u
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korist subliminalnih poruka. Dakle, prihvaé¢a se hipoteza H2 da postoji razlika u stavu potrosaca
izmedu subliminalnih poruka i tradicionalnih oglasa pri ¢emu se pokazalo da potrosaci imaju

pozitivniji stav prema subliminalnim porukama nego prema tradicionalnim oglasima.

Ova hipoteza je postavljena s ciljem da se podupre hipoteza H1 da postoji negativan stav
potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka u oglasavanju. U literaturi, kako je ve¢ ranije
objasnjeno, potrosaci imaju opcéenito negativan stav, ma o kakvoj vrsti oglasavanja je rijec. S
obzirom na velike kontroverze subliminalnog oglaSavanja za pretpostaviti je bilo da e
potrosaci ipak imati negativniji stav prema subliminalnim oglasima nego prema tradicionalnim.
Medutim rezultati su drugaciji nego $to je ocekivano. Ova hipoteza je dokazala suprotno. Moze
se pretpostaviti da potrosaci bolje reagiraju na druge nacine oglaSavanja i da su ih spremni

prihvatiti u ve¢oj mjeri nego one koji su im svakodnevno dostupni i s kojima su ve¢ zasiceni.
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6.2.3. H3: Subliminalne poruke utjecu pozitivno na namjeru kupnje

Kako bi se dokazala hipoteza H3 nakon S§to je prikazan primjer subliminalnog oglasa

postavljeno je pitanje vezano za namjeru kupnje proizvoda (kako bi se ispitanicima poblize

objasnio ovaj fenomen, a koji je ranije prikazan na slici 1). Kao §to se moze vidjeti iz tablice

13 te grafa 6, ponudena su ¢etiri odgovora. Broj ispitanika koji su spremni nastaviti kupovati

proizvod jer im se svida ovakva vrsta oglasa je 21, dakle 16,03%. Nesto je viSe ispitanika koji

¢e nastaviti kupovati proizvod iako im se ne svida ovakva vrsta oglasa, njih 41, tj. 31,3%.

Najmanje je ispitanika koji ¢e prestati kupovati proizvod nakon §to su vidjeli subliminalni oglas,

samo njih 5 (3,82%). NajviSe se ispitanika izjasnilo kako inace ne kupuju Coca-Colu, ¢ak

48,85% (64 ispitanika).

Tablica 13: Nakon $to ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati Coca-Colu?

Frekvencija | Postotak
Da jer mi se svida
ovakva vrsta oglasa 21 16,0
Da, iako mi se ne svida
ovakva vrsta oglasa 4l 313
Ne, ne svida mi se 5 38
ovakva vrsta oglasa '
Ne, ne kupujem je 64 48,9
Ukupno 131 100,0

lzvor: Prikaz autora

Pakom o ste vidjeli oglas jeste i i dalje spremni kapovati Coca-Colu?
 wedbees

Graf 6: Nakon Sto ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati Coca-Colu?

lzvor: Prikaz autora

e

........

Kako bi se doslo do valjanog zakljucka proveden je binomni test kao Sto se vidi iz tablice 14.

Odgovori su podijeljeni u dvije grupe, one na koje utjecu subliminalne poruke na namjeru
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kupnje te one na koje ne utjeCu. Samo prvi ponudeni odgovor se odnosio na prvu grupu

ispitanika, njih 21, sto ¢ini 16% ispitanika. Testna proporcija je postavljena na 25%. U drugu

grupu spadaju svi ostali ispitanici koji su odgovorili na bilo koji od ostala tri ponudena

odgovora, a njih je u ovom slucaju 110, tj. 84%.

Tablica 14: Binomni test: Nakon $to ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati

Coca-Colu?
Promatrana Testna
Kategorija proporcija | proporcija | Signifikantnost

Nakon §to ste vidjeli oglas  Grupa 1
jeste li i dalje spremni <=1 21 0,16 0,25 0,009
kupovati Coca-Colu?

Grupa2 |>1 110 0,84

Ukupno 131 1,00

lzvor: Prikaz autora

Iz tablice 14 vidi se da je binomni test pokazao da je udio potroSaca koji je i dalje spreman

kupovati Coca-Colu nakon $to je vidio subliminalni oglas statisti¢ki znacajno manji od 25%

(p=0,009<0,05). Prema tome se moze zakljuciti kako subliminalni oglasi ne utjecu pozitivno

na namjeru kupnje. Medutim kako bi se mogao dobiti bolji uvid u stvarno stanje stvari

postavljeno je jos jedno pitanje.

Tablica 15: Mislite li da ¢e veéina ljudi kupiti proizvod nakon §to vidi bljesak poruke

""popijte Coca-Colu™ na ekranu?

Frekvencija | Postotak
Da 90 68,7
Ne 41 31,3
Ukupno 131 100,0

lzvor: Prikaz autora
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Mislite |i da & vedina ljudi kupiti proizvod nakon $to widi bljesak porsie
“popijte Coca-Colu® na ekranu?

10
™

Graf 7: Mislite li da ¢e vecina ljudi kupiti proizvod nakon $to vidi bljesak poruke "popijte
Coca-Colu™ na ekranu?

lzvor: Prikaz autora

Tablica 15 te graf 7 prikazuju odgovore na pitanje sto ispitanici misle hoce li vec¢ina ljudi kupiti
proizvod ako su izlozeni subliminalnoj poruci. Ovo pitanje je koriSteno kako bi ispitanici dali
iskrene odgovore u vezi svog kupovnog ponasanja preko trece osobe, bez da su toga svjesni. U
ovom slucaju vise ispitanika, njih 90 (68,70%) je odgovorilo da, dok je 31,3%, njih 41 na ovo

pitanje odgovorilo ne. Ponovno je proveden binomni test.

Tablica 16: Binomni test: Mislite li da ¢e veéina ljudi kupiti proizvod nakon Sto vidi

bljesak poruke "'popijte Coca-Colu™ na ekranu?

Promatrana Testna
Kategorija N proporcija proporcija | Signifikantnost

Mislite li da ¢e vecina Grupa 1
ljudi kupiti proizvod
nakon §to vidi bljesak Da 90 0,69 0,6 0,025
poruke "popijte Coca-
Colu" na ekranu?

Grupa2 | e 41 0,31

Ukupno 131 1,0

lzvor: Prikaz autora

Prema tablici 16 binomni test je pokazao da je udio potrosaca koji misle da bi veé¢ina ljudi kupiti
proizvod nakon §to vidi bljesak poruke "popijte Coca-Colu" na ekranu statisticki znacajno veci
od 60% (p=0,025<0,05). Dakle barem 6 od 10 potrosata smatra da ¢e treca osoba kupiti
proizvod nakon $to je izloZena subliminalnoj poruci. Prema odgovorima na ovo pitanje hipoteza

H3 se prihvaca.
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Kako su postavljena dva pitanja vezana za ovu hipotezu te se prema jednom ona ne prihvaca,
dok se prema drugom prihvaca, logi¢an zakljucak bi bio da se ne moze izvesti valjan zaklju¢ak
za hipotezu H3. Drugo pitanje ima vecu vaznost od prvog te se moze pretpostaviti da ispitanici
nece dati iskrene odgovore ako ih se direktno pita za teme koje nisu svakidasnje. Prema tome
mogao bi se izvesti zaklju¢ak kako subliminalne poruke ipak pozitivno utje¢u na namjeru
kupnje, dakle da se postavljena hipoteza prihva¢a. Medutim takav apsolutan zakljucak ipak bi
zahtijevao konzistentnost odgovora na oba postavljena pitanja te se iz tog razloga hipoteza H3

djelomicno prihvaca.

poruka

Dva su se pitanja usporedivala kako bi se utvrdila razlika u stavu potrosaca prema product
placementu i subliminalnim oglasima. Prvo pitanje se odnosilo na isjecak iz popularne

televizijske serije u kojemu se pojavljuje product placement.

Slika 2: Primjer product placementa

Izvor: Secret advertising: https://secretadvertising.wordpress.com/tag/big-bang-theory/

Na samom dnu slike 2 moze se vidjeti limenka Coca-Cole. Nakon slike u anketnom upitniku je

uslijedilo pitanje smatraju li ispitanici ovakvu vrstu oglasavanja prihvatljivom.
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Tablica 17: Pogledajte sliku i odgovorite na pitanje. Ovakva vrsta oglaSavanja je po mom

misljenju:

Frekvencije | Postotak
Valid  Prihvatljiva 118 90,1
Neprihvatljiva 13 9,9
Total 131 100,0

Izvor: Prikaz autora

Prema tablici 17 moze se vidjeti da vecina ispitanika, njih 118 (90,1%) smatra product
placement prihvatljivim oblikom oglasavanja, dok ga samo 13 ispitanika, 9,9% smatra

neprihvatljivim.

Drugo pitanje se odnosilo na subliminalne oglase. Ispitanike se izravno pitalo da odgovore na
pitanje smatraju li prihvatljivim subliminalne oglase. Kako se moze vidjeti iz tablice 18 na ovo
pitanje 57,3% (75 ispitanika) je odgovorilo da ih smatraju prihvatljivim, a 56 ispitanika (42,7%)
ih smatra neprihvatljivim. U ovom slucaju nije tako snazno izraZen stav prema ovoj vrsti

oglasavanja.

Tablica 18: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Frekvencija | Postotak

Da 75 57,3
Ne 56 42,7
Ukupno 131 100,0

Izvor: Prikaz autora

Kako bi se utvrdio odnos ove dvije varijable potrebno je bilo napraviti test znacajnosti
proporcija s obzirom da se usporeduju dva pitanja sa ponudena samo dva odgovora. Za izratun
p vrijednosti koriSten je drugi statisticki program, Statistica jer program SPSS ne nudi takvo
rjesenje. U tablici 19 vidi se izracun p vrijednosti uz pomo¢ postotka ispitanika koji smatraju
product placement prihvatljivim oblikom oglasavanja i ukupnog broja ispitanika te onih koji

smatraju prihvatljivim subliminalne poruke.
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Tablica 19: Znacajnost proporcija

Proporcije | N | Signifikantnost
0,901 | 131
0,573 | 131 0,00

lzvor: Prikaz autora

Testiranje znacajnosti razlike proporcija je pokazalo da je udio potroSaca koji smatraju

prihvatljivim product placement u odnosu na udio na onih koji smatraju prihvatljivim

subliminalne oglase statisticki znacajno ve¢i jer je p=~0 sto je manje od 0,05, Sto se vidi iz tablice

19. Dakle zakljucuje se kako potrosaci preferiraju product placement nad subliminalnim

oglasima, §to je u skladu s postavljenom hipotezom.

Takoder su se jos dva pitanja usporedila kako bi se sa sigurno$¢u mogla prihvatiti ili opovrgnuti

postavljena hipoteza. Pitanja su formirana u obliku Likertove skale te su ispitanici izrazavali

stupanj slaganja sa svakom od sedam tvrdnji vezanih za product placement. U tablici 20 vide

se odgovori ispitanika za svaku pojedinu tvrdnju.

Tablica 20: Stav potrosaca prema product placementu

Product Product
A Mislim da Drazi mi je o placement
Ne obra¢am . . placement Vise . N
. Svida mi se product product : Lo mi pomaze
paznju na mi vjerujem .
roduct product placemer_\t placenjen} poboljsava product da bq!Je
p placement obmanjuje | od klasi¢nih - razumijem
placement : sliku o placementu e
gledatelje oglasa roizvodu koriStenje
P proizvoda
.O ‘U) ) .G.) .CD M ‘Q.) .Q) ) .Q)
5 = 5 5 = 5 5 = 5 5 =
Bl | 2B 22|28 22|22
=~ S 9 S 9 S 9 S 9 S 9 S
Uopcese | 19| 137 | 32| 244 | 14| 107 | 20| 153 | 28| 21,4| 43| 328| 38| 29
ne slazem
Djelomice | 35 | 575 | 48| 366 | 34| 26| 22| 168 | 38| 20| 45| 344 | 42 321
se slazem
Ponekad 35| 267| 44| 336| 51| 389| 48| 366| 55| 42| 40| 305| 43| 328
se slazem
Slazem se 23 | 17,6 6 4.6 20 | 15,3 31| 23,7 8 6,1 2 15 7 53
U
potpunosti 19 | 145 1 0,8 12 9,2 10 7,6 2 15 1 0,8 1 0,8
se slazem
Ukupno 131 100 | 131 100 131 | 100 131 100 131 | 100 | 131 100 131 100

lzvor: Prikaz autora
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U tablici 20 je vidljiv cijeli niz odgovora ispitanika. Tako na primjer 10 ispitanika, tj. 7,8% se
u potpunosti slaze s tvrdnjom da im je product placement drazi od obi¢nih oglasa, dok se 29%
ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom da product placement im pomaze da se bolje razumije
koriStenje pojedinog proizvoda. Kao i za prethodna dva pitanja, nije moguce dobit cjelokupan

zakljucak o stavu potrosaca prema product placementu na temelju odgovora iz tablice.

Ponovno je bilo potrebno izracunati Cronbach-alfa koeficijent, ovaj put za stav potroSaca prema

product placementu.

Tablica 21: Cronbach-alfa koeficijent: Stav potrosaca prema product placementu

Cronbach alfa N
0,622 7
lzvor: Prikaz autora

Kao §to se vidi iz tablice 21 Cronbach-alfa koeficijent iznosi 0,622 §to znaci da postoji
zadovoljavaju¢a konzistentnost odgovora vezanih uz stavove potroSaca prema product
placementu. Stav potrosaca ¢e se izracunati kao aritmeticka sredina ovih 7 tvrdnji. Prije nego
Sto se izraCuna nova varijabla stava potroSaca prema product placementu potrebno je korigirati

tvrdnje koje su obrnuto kodirane kao i u prethodna dva primjera.
Potrebno je napraviti Kolmogorov-Smirnovljev test kako bi se utvrdilo slijede li promatrane
varijable normalnu distribuciju $to ¢e biti temelj za odabir testa na temelju kojeg ¢e se dobiti

zakljucak o postavljenoj hipotezi.

Tablica 22: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potro$aca prema product placementu

Stav potrosaca Stav
prema potrosaca
koriStenju prema
subliminalnih product
poruka placementu
N 131 131
Aritmeticka sredina 2,75 2,56
Standardna devijacija 0,69 0,57
Kolmogorov-Smirnov Z 1,75 1,18
Signifikantnost 0,004 0,123

Izvor: Prikaz autora
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Kolmogorov-Smirnovljev test je pokazao da stav potrosaca prema koristenju subliminalnih
poruka ne slijedi normalnu distribuciju (p=0,004<0,05), kao $to se moze vidjeti iz tablice 22,
dok je p=0,123>0,05 za stav potroSaca prema product placementu. S obzirom da obje varijable

ne slijede normalnu distribuciju za izrac¢un je kao prikladan koristen Wilcoxonov test medijana.

Tablica 23: Deskriptivna statistika: Stav potrosa¢a prema product placementu

Stav potrosaca prema product
placementu
Aritmeticka sredina 2,56
Medijan 2,57
Standardna devijacija 0,57
Minimum 1,29
Maksimum 4,00

Izvor: Prikaz autora

Tablica 23 prikazuje da je aritmeticka sredina novonastale varijable stava potroSaca prema
product placementu 2,56. Standardna devijacija iznosi 0,57, minimum je 1,29,dok je
maksimum 4. Najvaznija stavka za izra¢un Wilcoxonovog test medijana je medijan koji iznosi
2,57.

Tablica 24a: Wilcoxonov test medijana

N Mean Rank | Sum of Ranks
Stav potroSaca prema  Negativan rang 82(a) 67,88 5566,00
koriStenju product Pozitivan ran
placementa - Stav 9 48(b) 61,44 2949,00
potrosaca prema Izjednaceno 1(c)
koristenju UKUDNO
subliminalnih poruka P 131

a Stav potroSaca prema koristenju product placementa < Stav potro$aca prema kori$tenju subliminalnih poruka
b Stav potroSaca prema koristenju product placementa > Stav potrosaca prema kori$tenju subliminalnih poruka
¢ Stav potroSaca prema koristenju product placementa = Stav potrosaca prema kori$tenju subliminalnih poruka
Izvor: Prikaz autora

Kako se vidi iz tablice 24a od 131 ispitanika, njih 82 (67,88%) imaju pozitivniji stav prema
koristenju subliminalnih poruka nego prema product placementu, a 48 (61,44%) obrnuto. Samo

jedan ispitanik ima jednak stav prema obje vrste oglasavanja.
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Tablica 24b: Wilcoxonov test medijana

Stav potrosaca prema product placementu - Stav
potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka

Z -3,04
Signifikantnost 0,002
Izvor: Prikaz autora

Wilcoxonov test medijana je pokazao da postoji statisticki znacajna razlika izmedu stava
potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka u oglasavanju i product placementa jer je
p=0,002 S§to je manje od empirijske razine signifikantnosti koja iznosi 0,05 i to u korist
subliminalnih poruka, kako se vidi iz tablice 24b. Ovaj test je dakle pokazao suprotno od

postavljene hipoteze.

Prema dobivenim rezultatima, jedan test je potvrdio, dok je drugi opovrgnuo postavljenu

Prema dobivenim rezultatima se ne moze dobiti valjan zaklju¢ak. Medutim, drugi test je jaci po

snazi od prvog pa se hipoteza H4 opovrgava, odnosno moze se zakljuciti da ispitanici ne
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6.2.5. HS5: Stav potroSaca prema product placementu i tradicionalnim oglasima nije
jednak i ide u Kkorist tradicionalnim oglasima

Za obje varijable izracunati su Cronbach-alfa koeficijenti te su sve obrnuto skalirane tvrdnje
kodirane u skladu s ostalima. Takoder, napravljene su nove varijable za stav potrosaca i prema
product placementu kao i tradicionalnim oglasima pa je moguce odmah prije¢i na
Kolmogorov-Smirnovljev test koji ¢e pokazati koji test koristiti za dobivanje zakljucka o

postavljenoj hipotezi.

Tablica 25: Kolmogorov-Smirnovljev test

Stav
potrosaca Stav potroSaca
prema prema
product tradicionalnim
placementu oglasima
N 131 131
Aritmetic¢ka sredina 2,5594 1,9804
Standardna devijacija 0,57006 0,60317
Kolmogorov-Smirnov Z 1,182 1,170
Signifikantnost 0,123 0,129

lzvor: Prikaz autora

Kao §to je vidljivo iz tablice 25, Kolmogorov-Smirnovljev test je pokazao da stavovi potrosaca
prema product placementu i tradicionalnim oglasima slijede normalnu distribuciju jer je
p=0,123>0,05 za stav potroSaca prema product placementu, dok je p=0,129>0,05 za stav

potroSaca prema tradicionalnim oglasima. U ovom slucaju je prikladan t-test za zavisne uzorke.

Tablica 26a: T-Test

Standardna
greska
Aritmeticka Standardna aritmeticke
sredina N devijacija sredine
Stav potroSaca prema
product placementu 2,56 131 0,57 0,05
Stav potroSaca prema 1,98 131 0,60 0,05
tradicionalnim oglasima

lzvor: Prikaz autora

U promatranom uzorku, kako se vidi iz tablice 26a, prosjecna ocjena stava potrosaca prema
product placementu iznosi 2,56, dok prema tradicionalnim oglasima iznosi samo 1,98. Promatra

se dakle aritmeticka sredina s obzirom da obje tvrdnje slijede normalnu distribuciju.
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Tablica 26b: T-Test

Standardna
greska
Aritmeti¢ka | Standardna | aritmeticke
sredina devijacija sredine t df | Signifikantnost
Stav potrosaca
prema product
placementu -
Stav potroSaca 0,58 0,68 0,06 | 9,72 | 130 0,000
prema
tradicionalnim
oglasima

lzvor: Prikaz autora

T-test za zavisne uzorke, kako je vidljivo iz tablice 26b, je pokazao da je stav potrosaca prema
product placementu statisticki znaCajno pozitivniji u odnosu na stav potroSaca prema
tradicionalnim oglasima jer je p=<0 §to je manje od 0,05 te se prema tome odbija hipoteza HS5.
Stav potroSaca prema product placementu i tradicionalnim oglasima nije jednak, ali on ne ide

u korist tradicionalnim oglasima ve¢ product placementu.

Kako se product placement smatra jednim oblikom subliminalnih oglasa za pretpostaviti je bilo
¢e stav potroSaca prema njima biti manje povoljan u odnosu na tradicionalne oglase. Medutim,
s obzirom na ranije dobivene rezultate ostalih hipoteza, ovakav rezultat se mogao océekivati.
Potrosaci su izrazili negativan stav prema tradicionalnim oglasima opéenito. lako je product
placement oblik subliminalnog oglasa te nije dopuSten prema Zakonu o elektronickim
medijima, ipak se smatra kreativnim i inovativnim oblikom oglasavanja koji ne prekida ili
umanjuje vrijednost televizijskog programa pa je zbog toga i u ve¢oj mjeri prihvacen i ucestalo
se koristi. Potrosa¢i nemaju osje¢aj da im se nameée oglaSavani proizvod pa se moze

pretpostaviti da je to razlog dobivenim rezultatima.
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7. ZAKLJUCAK

Subliminalne poruke su jedna od kontroverznih tema u marketingu, ali i Sire. Brojna istrazivanja
su provedena na ovu temu kako bi se dokazao utjecaj subliminalnih oglasa na potro$aca, postoji
li i u kojoj mjeri utjece na potencijalne potrosace. Subliminalni oglasi su usmjereni na ljudsku
podsvijest te se Cesto javljaju pitanja o prihvatljivosti ovakvog tipa oglasavanja. Etika u
poslovanju ima sve veéu vaznost te je tvrtkama u cilju poslovati na nacin da se uvazavaju
potrebe i Zelje potrosata, a ne obmanjivanjem povecavati prodaju. lz tog su razloga
subliminalni oglasi pod poveéalom javnosti te su podlozni brojnim ogranic¢enjima i Kritikama.
Kao alternativa subliminalnim oglasima je product placement, oblik subliminalnih poruka koji
je u ve¢oj mjeri prihvacen i rasprostranjen, ponajvise na televiziji, ali i u video igrama. Medutim
i ovaj oblik oglaSavanja nailazi na kritike. Kako konkretno ispitivanje na temu stavova o
navedenim oblicima oglasavanja ne postoji, Cilj je ovog rada dati uvid u stav potrosaca prema

koristenju subliminalnih poruka u oglasavanju.

S obzirom na temu rada postavljene su istrazivacke hipoteze kojima se pokuSao dati uvid u
misljenje i stavove potrosaca, ne samo prema subliminalnim oglasima, ve¢ i prema product
placementu, jednom od oblika subliminalnih oglasa koji se u zadnje vrijeme sve vise Koristi
kao alternativa tradicionalnim oglasima. Tako su u odnos stavljena sva tri oblika oglasavanja
te se nakon provedenog istrazivanja doSlo do opcéeg stava prema njima. Prema rezultatima
ankete najpovoljniji stav potro$ac¢i imaju prema subliminalnim oglasima, dok je onaj prema
oc¢ekivanog. Hipoteze su postavljene upravo da bi se dokazalo suprotno. Medutim istraZivanje
je takoder dokazalo tvrdnju da ispitanici imaju generalno negativan stav prema subliminalnim
oglasima, kako je dokazano u brojnim ranijim istraZivanjima. S obzirom na ove zakljucke moze
se reci da potrosaci imaju negativan stav prema svim oblicima oglasavanja. Razlog tome nije
ispitan, ali se moZe pretpostaviti. Jedan je da je doslo do promjene stavova prema oglasavanju
te su potrosaci spremni na prihvacanje i uvazavanje i drugih oblika oglasavanja pored strogo
tradicionalnih te ih ne smatraju invazivnim kao i prije. Takoder se moze pretpostaviti kako su

se zasitili tradicionalnih oglasa kojima su svakodnevno izlozeni te su Zeljni promjene.

lako je tema subliminalnih poruka dosta istrazena te je subliminalno oglasavanje uvelike

ograniceno zakonima, treba svejedno imati na umu kako potrosaci pokazuju odredene sklonosti
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prema ovoj vrsti oglasavanja. Takoder treba napomenuti kako su rezultati ovog istrazivanja
pokazali nekonzistentnost odgovora ispitanika za istu hipotezu pa je iz tog razloga potrebno
ponovno provesti sli¢no istrazivanje. Stav je izrazito subjektivne prirode te su kao i za veéinu
ispitivanja stavova, koriStene mjerne ljestvice zbog postizanja unificiranih odgovora pa se ¢esto
niti ne dobije uvid u kompletan stav svakog pojedinog ispitanika. Mjerni instrument koristen
za ovaj rad je anketni upitnik, medutim preporuc¢a se koriStenje dubinskog intervjua ili
projektivnih tehnika s obzirom da se radi o osjetljivoj temi o kojoj ispitanici nisu spremni
iskreno iskazati svoje miSljenje. Zbog toga je preporuka budué¢im istraziva¢ima da se nastave
ispitivati stavovi potroSaca te je eventualna Zelja da se ovaj oblik oglasavanja ¢e$c¢e koristi, kao

i potencijalno ukidanje ograni¢enja za ovakve i sli¢ne oblike oglasavanja.

Treba takoder napomenuti kako je product placement tehnika oglasavanja koja je prema
Zakonu Republike Hrvatske zabranjena, ali neovisno o tome koriStena. Preporuca se
potencijalna izmjena Zakona o elektronickim medijima kako bi se dopustio ovakav oblik

oglasavanja uz ogranicenja za pojedine osjetljive skupine kao $to su npr. djeca.

U radu je ispitana i namjera kupnje potencijalnih potroSac¢a koji su prethodno bili izlozeni
subliminalnom oglasu. Kako je ova hipoteza djelomi¢no prihvacena, ostavlja se prostora
buducim istrazivac¢ima da se namjera kupnje ponovno ispita. Moguce je ukljuciti i druge oblike
subliminalnih oglasa osim slike, dakle videa ili audio snimke. Na taj nac¢in bi Se mogao ispitati

1 utjecaj subliminalnih oglasa na potroSaca.

Ovaj rad se fokusirao prvenstveno na ispitivanje stavova, a nije se bavio utjecajem koji imaju
subliminalni oglasi na potroSate i na njihovu podsvijest. Dakle preporuka buducim
istraziva¢ima je istraziti sam utjecaj subliminalnih oglasa na potroSace jer, iako su provedena
brojna ispitivanja, i dalje se pouzdano ne zna koliki je utjecaj subliminalnih oglasa i postoji li

on uopce.
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SAZETAK

Glavni cilj ovog rada je dati odgovor na pitanje kakav je stav potrosac¢a prema koriStenju
subliminalnih poruka u oglaSavanju. S obzirom na prirodu subliminalnih oglasa, istraZen je i
pojam etike u marketingu. Kako bi se dobio odgovor na pitanje postavljeno je pet istrazivackih
hipoteza koje ispituju stavove prema subliminalnim oglasima, kao i product placementu i
tradicionalnim oglasima. Za istrazivanje je koriSten anketni upitnik. Rezultati istrazivanja su
pokazali kako, iako postoji opéenito negativan stav prema svim oblicima oglasavanja, potrosaci
imaju najpovoljniji stav prema subliminalnim oglasima, zatim product placementu, dok se tek

na zadnjem mjestu nalaze tradicionalni oglasi.

Kljuéne rijeci: subliminalno oglasavanje, product placement, tradicionalni oglasi, etika

SUMMARY

The main goal of this paper is to answer a question what is the consumer attitude towards the
use of subliminal messages in advertising. Given the nature of subliminal advertising the paper
is reflecting on ethics in marketing as well. Five research hypothesis were set up to get an
answer to the given question. They examine attitudes towards subliminal advertising, as well
as product placement and traditional advertising. The questionnaire was used as a tool for the
research. The results of the research have shown that even though there is negative attitude
towards all the types of advertising in general, customers have most favourable attitude towards
subliminal advertising, then product placement, while traditional advertising takes the last
place.

Key words: subliminal advertising, product placement, traditional advertising, ethics

74



LITERATURA

Znanstveni ¢lanci i knjige:

10.

11.

12.
13.

Ani¢, 1. D., Mihi¢, M., & Juri¢, M. (2010). Kupovna orijentacija Zena na trziStu

odjece. Privredna kretanja i ekonomska politika, 20(123), 27-56.

Blackwell, K., & Halasz, A. (2007). Subliminal Advertising is the Debate over.The
Australian Journal of Business and Informatics, 3(1).

Broderick, A., & Pickton, D. (2001). Integrated marketing communications. Financial
Times Prentice Hall.

Dijksterhuis, A., Aarts, H., & Smith, P. K. (2005). The power of the subliminal: On
subliminal persuasion and other potential applications. The new unconscious, 1.

Gupta, P. B., & Gould, S. J. (1997). Consumers' perceptions of the ethics and acceptability
of product placements in movies: Product category and individual differences. Journal of
Current Issues & Research in Advertising, 19(1), 37-50.

Gutnik, L., Huang, T., Lin, J. B., & Schmidt, T. (2007). New trends in product
placement. University of California, Berkeley.

Haramija, P. (2011). Prikriveno oglasavanje u Republici Hrvatskoj—fenomen i eticke
implikacije. Obnovljeni Zivot, 66(3.), 389-409.

Hejase, H., Hamdar, B., Farha, G., Boudiab, R., & Beyruti, N. (2013). Subliminal
Marketing: An Exploratory Research in Lebanon. Journal of Business Management, 3(1),
112-135.

Jain Vishal (2014). 3D model of attitude. International journal of advanced research in
management and social sciences.

Jeli¢, N. (2014). Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing.JAHR-
European Journal of Bioethics, 5(9), 193-209.

Jurisi¢, J., Kanizaj, 1., Jokos, 1., Janes, S., & Juri¢, J. (2007). Manipulacija ¢itateljima—
prikriveno oglasavanje u hrvatskim novinama. Politicka misao, 44(1), 117-135.

Kesi¢, T. (2003). Integrirana marketinska komunikacija. Opinio, Zagreb.

Kesi¢, T. (2006): PonaSanje potroSaca, Opinio, Zagreb

75



14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
26.

217.
28.

29.

30.

31.

Khalbous, S., Vianelli, D., Domanski, T., Dianoux, C., & Maazoul, M. (2013). Attitudes
toward product placement: a cross-cultural analysis in Tunisia, France, Italy, and
Poland. International Journal of Marketing Studies, 5(2), 138.

Kolev, D., Tadi¢, D., & Jehlicka, N. NEUROMARKETING I SUBLIMINALNE
PORUKE: RAZRESENJE DILEME. UREDNICI, 157.

Kotler P. (1999): Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb

Kotler P., Wong V., Saunders J. A., i Armstrong, D. G. M. (2006). Osnove marketinga.
Mate.

Kozary, B., & Baxter, S. (2010). The influence of product placement prominence on
consumer attitudes and intentions: A theoretical framework.University of Newcastle.
Kwon, E. S. (2012). Exploring Consumers' Attitudes and Behavior toward Product
Placement in Television Shows.

Labas, D., & Koscevi¢, K. (2014). Eticka pitanja i manipulacija u
oglasavanju.MOSTARIENSIA, 18(1-2), 201-230.

Manning, G., & Reece, B. (2008). Suvremena prodaja, Stvaranje vrijednosti za kupca,
Zagrebacka Skola ekonomije i managementa. Mate, Zagreb www. esplanade. hr, 2, 2015.
Matthes, J., Schemer, C., & Wirth, W. (2007). More than meets the eye: Investigating the
hidden impact of brand placements in television magazines.International Journal of
Advertising, 26(4), 477-503.

MiliSa, Z., & Nikoli¢, G. (2013). Subliminalne poruke i tehnike u medijima. Nova
prisutnost: casopis za intelektualna i duhovna pitanja, 11(2), 293-312.

Moore, T. E. (1982). Subliminal advertising: What you see is what you get. The Journal
of Marketing, 38-47.

Narodne novine (2004) Zakon o medijima, Zagreb: Narodne novine, br. 59/04

Narodne novine (2013) Zakon o elektronickim medijima. Zagreb: Narodne novine d.d.,
94/13

Nooh, M. N. (2012). Advertising ethics: A review. The Journal of Commerce,4(3), 33-44.
Oroz Stancl, 1. (2014). Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima. Medijske

studije, 5(9), 76-90.

Passer, M. W., & Smith, R. E. (2004). Psychology: The science of mind and

behaviour. Contemporary Educational Psychology, 28, 129-160.

Petz, B., & Skrabe, J. (2003). Uvod u psihologiju: psihologija za nepsihologe. Naklada
Slap.

Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004): Marketing, Adverta, Zagreb

76



32.
33.

34.

35.
36.

37.

38.

39.

40.

Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.(2004): Ponasanje potrosac¢a, Mate, Zagreb

Shavitt, S., Lowrey, P., & Haefner, J. (1998). Public attitudes toward advertising: More
favorable than you might think. Journal of advertising research, 38(4), 7-22.

Soce Kraljevi¢, S. (2010). Istrazivanje uloge i znacenja etike u marketinskim odlukama
medija. Informatologia, 43(2), 150-156.

Talanga, J. (1999). Uvod u etiku. Zagreb, Biblioteka Filozofija.

Tanasi¢, B. R. (2014). PODSVESNE PORUKE I MARKETING. Impact of internet on
business activities in serbia and worldwide, 1023.

Tanta, 1. (2007). Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije. MEDIANALI-znanstveni
Casopis za medije, novinarstvo, masovno komuniciranje, odnose s javnostima i kulturu
drustva, 1(2), 13-32.

Vokey, J. R., & Read, J. D. (1985). Subliminal messages: Between the devil and the
media. American Psychologist, 40(11), 1231.

Winkler T., & Buckner, K. (2006). Receptiveness of gamers to embedded brand messages
in advergames: Attitudes towards product placement. Journal of Interactive

Advertising, 7(1), 3-32.

Zanot, E. J., Pincus, J. D., & Lamp, E. J. (1983). Public perceptions of subliminal
advertising. Journal of Advertising, 12(1), 39-45.

Internet izvori:

AMA (American Marketing Association):

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx [02.09.2016.]

Business insider: http://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5 [10.09.2016.]

Directive 2007/65/EC of the European parliament and of the council: http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:EN:PDF
[05.03.2017.]

Hrvatski leksikon: http://www.hrleksikon.info/definicija/percepcija.html [09.09.2016.]

Leksikografski zavod Miroslav Krleza: http://www.lzmk.hr/hr/izdanja/natuknice/120-
hrvatska-enciklopedija/1016-pamcenje [18.03.2017.]

77


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx
http://www.businessinsider.com/subliminal-ads-2011-5
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2007:332:0027:0045:EN:PDF
http://www.hrleksikon.info/definicija/percepcija.html
http://www.lzmk.hr/hr/izdanja/natuknice/120-hrvatska-enciklopedija/1016-pamcenje
http://www.lzmk.hr/hr/izdanja/natuknice/120-hrvatska-enciklopedija/1016-pamcenje

6. Psihologist world:
https://www.psychologistworld.com/influence_personality/subliminalads.php
[04.09.2016.]

7. The Guardian: https://www.theguardian.com/world/2000/sep/13/uselections2000.usa
[11.02.2017.]

8. https://stats.idre.ucla.edu/spss/fag/what-does-cronbachs-alpha-mean/

9. Secret advertising: https://secretadvertising.wordpress.com/tag/big-bang-theory/

[30.03.2017.]

POPIS SLIKA

Slika 1. Subliminalni oglas Coca-Cola

Slika 2. Primjer product placementa

POPIS TABLICA

Tablica 1: Stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka

Tablica 2: Cronbach alfa koeficijent: Stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih poruka
Tablica 3: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potroSaca prema koriStenju subliminalnih
poruka

Tablica 4: Deskriptivna statistika: Stav potroSaca prema koristenju subliminalnih poruka
Tablica 5a: Wilcoxonov test medijana: Stav potroSaca prema korisStenju subliminalnih poruka
Tablica 5b: Wilcoxonov test medijana: Stav potrosaca prema koriStenju subliminalnih poruka
Tablica 6: Binomni test: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Tablica 7: Binomni test: Hocete li nastaviti gledati TV program ako znate da je u njemu postoji
skrivena poruka?

Tablica 8: Stav potrosaca prema tradicionalnim oglasima

Tablica 9: Cronbach alfa koeficijent: Stav potroSaca prema tradicionalnim oglasima

Tablica 10: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potro$aca prema tradicionalnim oglasima
Tablica 11: Deskriptivna statistika: Stav potroSaca prema tradicionalnim oglasima

Tablica 12a: Wilcoxonov test medijana

Tablica 12b: Wilcoxonov test medijana

78


https://www.psychologistworld.com/influence_personality/subliminalads.php
https://www.theguardian.com/world/2000/sep/13/uselections2000.usa
https://stats.idre.ucla.edu/spss/faq/what-does-cronbachs-alpha-mean/
https://secretadvertising.wordpress.com/tag/big-bang-theory/

Tablica 13: Nakon §to ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati Coca-Colu?
Tablica 14: Binomni test: Nakon $to ste vidjeli oglas jeste li 1 dalje spremni kupovati Coca-
Colu?

Tablica 15: Mislite li da ¢e vec¢ina ljudi kupovati proizvod nakon $to vidi bljesak poruke
«popijte Coca-Colu» na ekranu?

Tablica 16: Binomni test: Mislite li da ¢e ve¢ina ljudi kupovati proizvod nakon §to vidi
bljesak poruke «popijte Coca-Colu» na ekranu?

Tablica 17: Pogledajte sliku i odgovorite na pitanje. Ovakva vrsta oglasavanja je po mom
misljenju

Tablica 18: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Tablica 19: Znacajnost proporcija

Tablica 20: Stav potroSaca prema product placementu

Tablica 21: Cronbach alfa koeficijent: Stav potroSaca prema product placementu

Tablica 22: Kolmogorov-Smirnovljev test: Stav potrosaca prema product placementu
Tablica 23: Deskriptivna statistika: Stav potroSaca prema product placementu

Tablica 24a: Wilcoxonov test medijana

Tablica 24b: Wilcoxonov test medijana

Tablica 25: Kolmogorov-Smirnovljev test

Tablica 26a: T-Test

Tablica 26b: T-Test

POPIS GRAFOVA

Graf 1: Spol ispitanika

Graf 2: Jeste li zedni?

Graf 3: Koje pi¢e bi Vam utazilo zed?

Graf 4: Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Graf 5: Hocete li nastaviti gledati TV program ako znate da je u njemu postoji skrivena poruka?
Graf 6: Nakon $to ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati Coca-Colu?

Graf 7: Mislite li da ¢e vecina ljudi kupovati proizvod nakon §to vidi bljesak poruke «popijte

Coca-Colu» na ekranu?

79



PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Postovani,
ovaj anketni upitnik se provodi za potrebe diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu.
Anketa je anonimna te ¢e se svi prikupljeni podaci koristiti u svrhe samo ovog zadatka te nece

biti dijeljeni i1 koriSteni u druge svrhe. Hvala na sudjelovanju!

1. Spol

N«

2. Odredite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama: 1 - uopce se ne slazem; 2 - djelomice se

slazem; 3 - ponekad se slazem; 4 - slazem se; 5 - u potpunosti se slazem

Volim gledati oglase na televiziji
Dok gledam televiziju Cesto
prebacim program kada se pojavi
oglas
Smatram da se oglasi precesto
pojavljuju na televiziji
Oglasi su zanimljivi
Oglasi su zabavni
Oglasi su informativni

Mogu vjerovati oglasima
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3. Product placement je tehnika kojom se logo ili proizvod odredene marke uklopljuje u
radnju filma ili serije. Odredite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama vezanim za ove

oglase: * 1 - uopée se ne slazem; 2 - djelomice se slazem; 3 - ponekad se slazem; 4 -

slazem se; 5 - u potpunosti se slazem

Ne obra¢am paznju na njih
Svidaju mi se
Mislim da obmanjuju gledatelje
Drazi su mi od klasi¢nih oglasa
Poboljsavaju mi sliku o proizvodu
Vise im vjerujem
Pomazu mi da bolje razumijem
koriStenje proizvoda

4. Pogledajte sliku i odgovorite na pitanje. Ovakva vrsta oglaSavanja je po mom misljenju:

Prihvatljiva

Neprihvatljiva
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Odgovorite na sljedec¢a pitanja:

5. Jeste 11 zedni?

6. Koje pi¢e bi Vam utazilo zed?

Pepsi
Coca-Cola
Voda
Fanta

Ostalo:

7. Ponovno promotrite sliku te primijetite na prstenu ispisan naziv "Coca-Cola" te odgovorite

na sljedeéa pitanja.

8. Nakon §to ste vidjeli oglas jeste li i dalje spremni kupovati Coca-Colu?

DA jer mi svida se ovakva vrsta oglasa
DA, iako mi se ne svida ovakva vrsta oglasa
NE jer mi se ne svida ovakva vrsta oglasa

NE, inace je ne kupujem
9. Mislite li da ¢e vecina ljudi kupiti proizvod nakon sto vidi bljesak poruke "popijte Coca-
Colu" na ekranu?

DA, moguce je

NE, to nema nikakvog smisla
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10. Subliminalno oglasavanje je tehnika oglaSavanja u kojoj se potrosac izlaze slikama
proizvoda ili njihovim nazivima bez svjesnog znanja o tome. Odredite stupanj slaganja sa

sljede¢im tvrdnjama: * 1 - uopc€e se ne slazem; 2 - djelomice se slazem; 3 - ponekad se

slazem; 4 - slazem se; 5 - u potpunosti se slazem

Svida mi se
Zanimljivo mi je
Manipulativno je

Bezazleno je

Eticki je neprihvatljivo
Treba se zabraniti
zakonom

11. Smatrate li prihvatljivim subliminalne oglase?

Da

Ne

12. Hocete li nastaviti gledati TV program ako znate da u njemu postoji skrivena poruka?

Da
Ne
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