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1. UvOD

1.1. Definicija problema i cilj rada

Marketing se u svojim pocetcima najvise bavio masovnom proizvodnjom i ostvarivanjem §to
vecéeg profita dok su potrosaci pali u drugi plan. Istrazivanjem trzista te razvojem marketinga
kao znanstvene discipline, pojavile su se mnogobrojne tehnike kojima se poduzeca danas sluze
kako bi pridobile paznju potroSaca. Od 19. stolje¢a do danas, marketing je evoluirao od faze u
kojoj nije postojao kontakt izmedu poduzeca i potrosaca do faze u kojoj su poduzece i potrosac

Hprijateljic.

U evoluiranom tj. dana$njem marketinSkom svijetu, emocije predstavljaju iznimno vaznu
komponentu u procesu odluc¢ivanja i ponasanja potroSaca. Osjecaj ili emocija naziv je za
covjekovu reakciju na neki dogadaj, povezuju ono §to nam je vazno sa svijetom ljudi, stvari i
dogadaja.! One mogu potaknuti stvaranje prijateljskog odnosa izmedu poduzeéa i potrosaca, no
isto tako mogu izazvati i odbojnost potrosaca prema marki. Upravo tu dolazimo do problema

rada, a to bi bila analiza uloge i zna¢aja emocija u kontekstu ponasanja potrosaca.

Iz navedenog problema proizlazi cilj rada odnosno definiranje emocija kao pojma,
razvrstavanje istih u kategorije obzirom na koristenje u marketinskoj praksi te utvrdivanje uloga

1 vaznosti pojedinih tipova emocija u ponasanju potrosaca.
1.2. Metode i struktura rada

Metode rada koje se koriste su metoda istrazivanja za stolom, metoda deskripcije, metoda

analize, metoda kompilacije i induktivna metoda.

Ovaj se rad sastoji od Sest poglavlja. U uvodnom, prvom poglavlju opisuje se problematika i
cilj rada te metode i sadrzaj rada. Drugim se poglavljem, nakon definiranja i klasificiranja
emocija, opisuje funkcija osnovnih emocija — srece, tuge, straha, ljutnje — iz perspektive
marketinga uz navodenje primjera. U tre¢em se poglavlju objasnjava proces mjerenja emocija,
a zatim opisuju tri instrumenta mjerenja emocija potrosaca. Cetvrto poglavlje bavi se
ponasanjem potrosaca uslijed emocionalnog iskustva izazvanog marketinskim kampanjama, a
peto sagledava emocije kao pokretade potrosackih odluka. Na samom kraju rada nalaze se

zakljucak, popis koristene literature i slika te sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.

! Wikipedia (2020.), raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Osje%C4%87aji
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2. EMOCIJE

2.1. Definicija emocija

Emocije se mogu definirati kao mentalna stanja koja nastaju kao rezultat reakcija na odredene
misli ili dogadaje. lako su prema Wikipediji glavni sinonim za emocije osjecaji, prema
psihologiji osjecaji zapravo proizlaze iz emocija. Preciznije re¢eno, osjecaji dodjeljuju znacenje
emocijama i ukljucuju promisljanje, slike i sje¢anja te na taj nacin prolaze kroz neku vrstu
mentalnog filtera u kojemu covjek pocinje racionalnije razmisljati i u obzir uzima svoja
prijasnja iskustva. Obzirom na to da su emocije potrosaca instinktivne te se uz to pojavljuju na
intenzivniji nac¢in od osje¢aja, moze se zakljuciti da je na njih lakSe utjecati u marketinskoj
praksi. 2 Njihovom implikacijom u marketinskim aktivnostima poduzeéa poti¢u potrosace na

stvaranje ili promjenu stava o proizvodu.

2.2. Klasifikacija emocija

Prema mnogim autorima znanstvenih i stru¢nih literatura emocije su podijeljene na pozitivne i
negativne, a apstraktnost izmedu tih dvaju kategorija ostavlja prostor za daljnje objasnjavanje
kroz razne supkategorije specificnih emocija. Podjela je nastala u marketingu te se pozitivne
odnose na pozitivne emotivne reakcije potrosaca i U njima se raspoznaju dvije supkategorije —
zadovoljstvo i sreca, a unutar negativnih emotivnih reakcija — ljutnja, strah, tuga i stid.
Klasifikacija emocija nastala je u cilju shvacanja i detaljnijeg prouc¢avanja ponasanja potrosaca
obzirom na to da oglasima izazvani ugodni ili neugodni osje¢aju uvjetuju prihvacanje ili
odbijanje poruke.® Nagin na koji potrosaci dozivljavaju sreéu, tugu, strah i ljutnju uvelike

odreduje kako donose neke od svojih najbitnijih odluka.

2.3. Funkcija emocija

Razli¢ite emocije imaju razli¢ite utjecaje na potrosace, a i marketinski stru¢njaci ih koriste za
ostvarenje razli¢itih ciljeva. Uloga pozitivnih emocija u marketingu nesto je prisutnija u praksi
za razliku od negativnih, ponajvise iz razloga sto tvrtke zele ostaviti dobar dojam o svojim
proizvodima misle¢i da ¢e negativne emocije rezultirati suprotnim. No unato¢ tomu, sve vise

tvrtki ulaZe napore u pronalazenju adekvatne emocije za implementaciju u svojoj marketinskoj

2 Razlika izmedu emocija i osje¢aja u psihologiji (2021.), raspolozivo na:_https://hr.sainte-
anastasie.org/articles/emociones/diferencia-entre-emocin-y-sentimiento-en-psicologa.html

3 Ekon. Misao i praksa Dbk. (2016.), br.1, str. 50-51, Dla¢ié¢ J., Ribari¢ I., Barna M.: Pobudivanje emocija kod
potroSaca
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kampanji. Primjerice, postoji znacajna razlika izmedu oglasa za gazirani sok i oglasa za borbu

protiv globalnog zatopljenja te se u istima sigurno nece koristiti ista emaocija.

2.3.1. Sreéa

Sreca se klasificira kao pozitivna emocija i u marketinskoj se praksi koristi najvise, ona tjera
potrosace na dijeljenje s drugima i na taj nac¢in poduzeéa povecavaju SV0j angazman. Isticanjem
pozitivnih vijesti ili koriStenjem rije¢i koje bude pozitivu u potrosac¢ima mogu poboljsati doseg
marke na trzistu. Istrazivanjem provedenim u 2010. godini otkriveno je da se emotivni ¢lanci
New York Timesa najviSe dijele dok negativni ¢lanci dobivaju manje paznje od pozitivnih. Za
zakljuciti je da sve tvrtke zele da se njihove robne marke povezuju sa sretnim i nasmijanim

potrosacima.

.....

prijateljstvo. Srecu i sretne poruke u svojim marketinskim kampanjama izvrsno je
ukomponirala Coca-cola. Ona se od pocetka koristila samo emocijom srece te ju je nastojala
izraziti pri svakom svom potezu. Pod vodstvom srece u svojim kampanjama, Coca-cola je
osmislila svakojake oglase — ,,Podijeli Colu, podijeli osje¢aj*, ,,Zagrli me*, ,,Otvori za sreéu”,
,,Kad smo zajedno sve ima bolji okus*. Kampanja ,,Podijeli Colu, podijeli osje¢aj* utjecala je
na porast prodaje za 3%, na drustvenim mreZzama podijeljeno je 76 000 virtualnih limenki Coca-
cole, promet na Facebook-u povecao se za 870%, a 160 000 oboZavatelja napisalo je tweet
vezan za kampanju.® Navedenim rezultatima moZe se uvidjeti utjecaj kampanje odnosno sretnih

emocija na angazman tvrtke.

Share a Coke. Share a Coke. Share a Coke. Share a Coke.

Slika 1. Kampanja "Podijeli Colu, podijeli osjecaj"”
Izvor: WordPress, https://cocacolabranding.wordpress.com/emotional-branding-strateqy-how-to-apply/

4 John Tierney, istrazivanje za The New York Times (2010.), raspoloZivo na:
https://www.nytimes.com/2010/02/09/science/09tier.html?_r=0
® Daniel Codella (2018.), raspoloZivo na: https://www.wrike.com/blog/winning-coca-cola-formula-successful-

campaign/
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Kampanja ,,Zagrli me* pokrenuta je u Singapuru, a realizirana je postavljanjem automata za
Coca-Colu preko no¢i na Nacionalno sveuciliste Singapur. 1zgledao je kao i svaki drugi automat
u specifi¢noj crveno — bijeloj boji, osim §to je umjesto svog Coca-Cola logotipa istim fontom
bilo ispisano ,,Zagrli me*. Najvaznije od svega, valuta placanja bio je zagrljaj. Kada bi potrosac
zagrlio automat, izasla bi besplatna limenka Cole. Specifi¢nost cijele kampanje je u tome §to
su na tim podru¢jima javni znakovi ljubavi ve¢ odavno obeshrabreni, no u porastu su kod
mladih generacija na koje je tvrtka ciljala ovom gestom. Takoder, ovakav nacin ucenja
dojmljiviji je i lakSe se pamti za razliku od vizualne ili slu$ne stimulacije. U izjavi vezanoj za
navedenu kampanju, direktor Coca-Cole Leonardo O'Grady ukratko je sve objasnio: ,,Sreca je
zarazna. NasSa strategija je isporuciti doze srec¢e na neocekivan, inovativan nacin koji ¢e ukljuciti

ne samo prisutne ljude ve¢ i siroku publiku.« ®

Slika 2: Kampanja "Zagrli me"
Izvor: L7 World, https://I7world.com/2012/04/hug-me-vending-machine.html

2.3.2. Tuga

Covjek je emotivno biée i njegovi osjecaji tjeraju ga na djelovanje, a posebice osjecaji nastali
kao posljedica tuznih emocija. Tuga izaziva suosjecanje, Zelju za pruzanjem podrske ali
istovremeno izolira te se samim time ne moze dugoro¢no koristiti U marketinskim kampanjama.
Iz toga se razloga tuga kao negativna emocija uglavnom upotrebljava od strane dobrotvornih

organizacija pri prikupljanju donacija za potrebite i sli¢no.

& Anthony Wing Kosner za Forbes (2012.), raspoloZivo na:
https://www.forbes.com/sites/anthonykosner/2012/04/11/hug-me-coca-cola-introduces-gesture-based-marketing-
in-singapore/?sh=bf6alc926fec
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No iako tuga nije pogodna za dugoro¢nu implikaciju u marketinske svrhe, jedno je istrazivanje
otkrilo kako naslovi s negativnim konotacijama opéenito dovode do vise klikova. Preciznije,
negativni superlativi kao sto su ,,najgore* ili ,,nikad* dosezu ¢ak 63% vecu stopu klikova od
naslova s pozitivnim superlativima poput ,,najbolje* kada je rije¢ i privladenju pozornosti.’
Moze se zakljuciti kako tuzne vijesti ili oglasi ipak mogu doprinijeti organizacijama ili

poduzecima obzirom da izazivaju svojevrsnu intrigu kod potrosaca.
U okviru tuznih oglasa izdvojila su se dva najpoznatija na Internetu;

e Prvi je oglas promotivni potez jedne od najvecih svjetskih farmaceutskih kompanija —
Pfizer, a prikazuje emotivnu poruku za svoje potrosace kroz kratki video isjecak. Oglas
zapocinje sa mladi¢em koji trée¢i po gradu sprejom oslikava zidove zgrada, a zatim se
vraca kuéi majci i bolesnoj sestri. Ulaze¢i u sestrinu sobu donosi joj cvijece i razmice
zavjese kako bi na susjednim zgradama vidjela njegove grafite sa oslikanim cvije¢em i
ohrabruju¢om porukom. Poruka oglasa je ta da je za ozdravljenje potrebno nesto vise
od lijekova, ukljucuju¢i ohrabrenje i ljubav. lako to nije novi koncept kompanije,
iskoristena je prilika za kratkoro¢ni promotivni potez koriste¢i se tuznim emocijama ali
prikazan na dirljiv i prikladan nagin.®

e Drugi je oglas osmisljen od strane neprofitne organizacije ASPCA tj. Ameri¢kog
drustva za sprjecavanje okrutnosti prema zivotinjama. Njihova se tv oglas prikazivao na
tv prijamnicima te su ga mnogi zaobilazili i smatrali promasajem obzirom na to da su
prikazivali brojne zlostavljane i ozlijedene Zivotinje koje su preko videozapisa molile
za pomo¢. No unato¢ tome, 0glas je zabiljezio izniman uspjeh te je u samo dvije godine

organizacija pomocu njega prikupila 30 milijuna dolara.’

2.3.3. Strah

marketin§ku kampanju tjera potrosace da djeluju promptno — primjerice da posjete web
stranicu, posjete trgovinu, izvrse kupovinu. U recentno vrijeme sve se vise koristi u oglasima
Sto nije ni iznenadujuce obzirom na trenutno aktualne teme koje se uglavnom svode na globalno

zatopljenje i cijepljenje protiv COVID-19. Strah takoder stimulira ve¢u privrZzenost markama,

7 Shana Pilewski, istrazivanje za Outbrain (2016.), raspoloZivo na: https://www.outbrain.com/blog/3-things-you-
need-to-do-when-inviting-someone-to-your-content/

8 Oglas za kompaniju Pfizer (2008.), raspolozivo na: https://www.youtube.com/watch?v=gVUkbRng7fo

% Stephanie Strom, istrazivanje za The New York Times (2008.), raspolozivo na:
https://www.nytimes.com/2008/12/26/us/26charity.html?_r=1
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a prema jednom istrazivanju ljudi se 1 bolje sje¢aju oglasa koji je u njima izazvao strah nego

sretnih i optimisti¢nih oglasa.®

Za marketinSke struc¢njake strah je najslozenija emocija za rad obzirom na moguce ishode
marketinSkog pothvata. Ukoliko se emocija krivo koristi moze do¢i do krive interpretacije od
strane gledatelja oglasa. Strah se u oglasavanjima prvi put pojavio u 1920 — ima kada je tvrtka
Listerine po prvi puta prezentirala tekucinu za ispiranje usta kao lijek protiv zadaha. Tadasnji
oglas bio je fokusiran na mladu djevojku Jane koja se nije mogla udati zbog loSeg zadaha. Tim

su oglasom prihodi tvrtke u sedam godina skocili sa 115 000 na 8 milijuna dolara i od tada se

1

sve veéi broj oglasiva¢a okusao s istom emocijom.?

kes
you unpopular

| % o

RINE

LISTE
Slika 3: Oglas za Listerine (1928.)
Izvor: Pinterest, https://www.pinterest.com/pin/550213279474336183/

,»Zaustavite klimatske promjene prije nego $to one promijene vas“ snazna su poruka Svjetskog
fonda za zaStitu prirode putem koje koristi strah gledatelja kako bi podigla svijest o
posljedicama globalnog zatopljenja. Uz poruku je uklopljena i jeziva slika ljudskog lica koje je
navodno mutiralo utjecajem klimatskih promjena, kojom Zele dati do znanja da se promjena
treba bojati i kako bi svi trebali zapoceti sa preventivnim mjerama. Kampanja je u konac¢nici

prosla vrlo uspjesno te je rezultirala ocekivanim odjekom u medijima.

Strah tjera ljude da obrate pozornost na odredena podrucja te istovremeno upozorava na moguce
opasnosti ukoliko se ne poduzmu odgovarajuée mjere, stoga se poceo koristiti u svrhe

sprje¢avanja loSih ponasanja — zlouporaba droga, konzumacija alkohola, pusenje, itd.

10 Kaylene C. Williams, California State University (2014.): Fear appeal theory
11 Wikipedia: Listerine (2021.) https://en.wikipedia.org/wiki/Listerine#History
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STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

G

Slika 4: Oglas za WWF (2008.)
Izvor: Pinterest, https://www.pinterest.ch/pin/219832025532892919/

Od 2016. godine, u Hrvatskoj su kutije cigareta sprijeda i straga pocele sadrzavati uznemirujuce
fotografije u cilju poticanja prestanka pusenja te raznih upozorenja o moguc¢im posljedicama
konzumiranja duhana. Provedena su mnoga istrazivanja kojima je utvrden pozitivan efekt
zastraSujucih fotografija, budu¢i da natpisi poput ,,PuSenje ubija“ na kutijama cigareta u
proslosti nisu puno pomogli. Jedno od istrazivanja proveo je Noel. T. Brewer sa svojim timom
u kojem je otkrio da je 40% pusSaca nakon vizualnih upozorenja pokusalo prestati pusiti, U
usporedbi s 34% pusaca koji su koristili kutiju isklju¢ivo sa tekstualnim upozorenjima. Do kraja
istrazivanja 6% pusaca iz prve grupe s uznemirujuc¢im fotografijama prestalo je pusiti na tjedan
dana dok je iz druge grupe prestalo 4%.'? Implementacijom vizualnih upozorenja u
marketin§kim kampanjama, sude¢i po navedenom primjeru, tvrtke mogu efektnije prenijeti
zeljenu poruku svojim potroSacima i utjecati na njthovo ponaSanje — iako u ovom slucaju

profitira iskljucivo trziSte odvikavanja od puSenja.
2.3.4. Ljutnja

Iako vecina tvrtki pretpostavlja da je najbolje izbjeéi bijes svojih potrosaca, ljutnja kao
negativna emocija moze imati snazan utjecaj na potroSace u pravim okolnostima. Ljutnja i
gadenje pokrecu ljude te ih se kao takve najviSe implementira u marketinske kampanje vezane
za odredenu nepravdu u drustvu. Teoretiari marketinga Richard P. Bagozzi i David J. Moore,
istrazivanjem negativnih emocija i empatije u donosenju odluka, istrazili su ulogu ljutnje u

oglasima za pomo¢ zlostavljanoj djeci. Tim je istrazivanjem dokazano kako ljutnja moze imati

2 Noel T. Brewer, Effect of Pictorial Cigarette Pack Warnings on Changes in Smoking Behavior (2016.),
raspoloZzivo na: https://jamanetwork.com/journals/jamainternalmedicine/fullarticle/2526671
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pro-socijalne posljedice. Oglas koji je prikazivao djecaka kako u strahu bjezi od svoga oca
zabiljezio je snazne osjecaje ljutnje i empatije od strane publike, a to je u konacnici doprinijelo

odluci o pomoéi zrtvama zlostavljanja.'®

Kako potic¢e angaziranost u vidu pruzanja pomo¢i, tako ljutnja potic¢e potrosace na poduzimanje
akcija odnosno na preispitivanje svojih perspektiva i kupovinu. Ljutnju je u svojoj marketinskoj
kampaniji iskoristila marka higijenskih ulozaka ,,Always* kada je 2014. godine zapocela bitku
za samopouzdanje djevojaka u pubertetu. Oglasi su sadrzavali snazne poruke ¢iji je cilj bio
rjeSavanje druStvenih ogranienja nastalih zbog fraze ,,Like a girl* odnosno ,,Poput djevojke*
koja se nerijetko mogla ¢uti u osnovnim i srednjim $kolama. Koristenje te fraze kao uvrede
predstavljalo je tezak udarac na adolescentice i njihovo samopouzdanje, stoga je Always

odlucio pokazati kako je raditi poput djevojke nevjerojatno.

UNSTOPPABLE #LIKEAGIRL

a
.
N
Y
!

Slika 5: Kampanja ,, Like a girl
Izvor: Always, https://always.com/en-us/about-us/our-epic-battle-like-a-girl

Prije kampanje 7 od 10 djevojaka smatralo je da ne pripadaju sportu te da ih drustvo ogranicava,
a5 od 10 djevojaka osjecalo je strah od neuspjeha. Misija Alwaysa bila je da osnazi djevojke i
da ih potakne na pomicanje granica te istovremeno iskorijeni frazu ,,Poput djevojke* iz drustva,
Sto je sude¢i po rezultatima kampanje uspjela. Oglasi su prenijeli toliko snaznu poruku da je
kampanja postala popularna u vrlo kratkom roku. Glavni video dosegao je 90 milijuna pregleda,
hashtag #LikeAGirl oznacen je vise od 177 tisuéa puta u prva tri mjeseca, interes potrosaca
porastao je viSe od 50% te je ostvaren glavni cilj — gotovo 70% Zena 1 60% muskaraca tvrdilo

je da je oglas promijenio njihovu percepciju izraza ,,Poput djevojke*.1*

13 Journal of the Academy of Marketing Science: The Role of Emotions in Marketing (1999.) No.2. 184-206.,
Richard P. Bagozzi et al
14 Always (2020.), raspolozivo na: https://always.com/en-us/about-us/our-epic-battle-like-a-girl
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3. INSTRUMENTI MJERENJA EMOCIJA

Proucavaju¢i razna istrazivanja emocija u psihologiji, mogu se pronaci razlicita gledista pri
definiranju, prou¢avanju i objasnjavanju emocija. Psiholozi su ponudili razli¢ite definicije, od
kojih svaka u fokusu ima drugacéije komponente emocije. Obzirom na to da nije to¢no
definirano koja je sastavnica emocije dovoljna kako bi se izmjerilo emotivno iskustvo, utvrdene

su sljedece sastavnice;

e reakcije ponasanja (npr. priblizavanje)
o ekspresivne reakcije (npr. smijesak)
e fizioloske reakcije (npr. lupanje srca)

e subjektivni osjecaji (npr. osjecaj zabave)

Svi instrumenti za mjerenje emocija zapravo mjere jednu od navedenih sastavnica, jedina je
razlika u pristupu mjerenju — mjerenje putem skala za ocjenjivanje, mjerenje pokreta ociju,

mjerenje mozdanih valova, itd.

U marketin§koj praksi emocije se mjere kako bi se spoznala ucinkovitost odredenog oglasa te
emotivni okidaci koji najvise utjecu na potrosacevu zainteresiranost. Prvo se testiraju podrazaji
koji izazivaju emocionalne reakcije i privlac¢e paznju potrosaca (,,primarna pozornost*), a zatim
snazni emocionalni poticaji koji poti¢u potroSace na veéu pozornost i poduzimanje akcija
(,,sekundarna/trajna pozornost*). Uvidom u reakcije potroSaca olakSava se ciljano i u¢inkovito

upravljanje dodirnim to¢kama robne marke i potrosaca.’®

3.1. GfFK EMO senzor

,GFfK EMO senzor je ljestvica zasnovana na slikama za mjerenje emocija potrosaca. Sastoji
se od niza fotografija koje predstavljaju marketinski relevantne emocije, koje ispitanici odabiru
ovisno o tome koja fotografija najbolje odrazava njihove osjecaje dok primjerice gledaju oglas.
Fotografije, za razliku od razgovaranja ili pisanja o emocijama, olakSavaju potroSacima
spontano i otvoreno izrazavanje. EMO senzor kreirao je GfK — dobavlja¢ podataka i analitike
za industriju Siroke potrosnje — zajedno s Institutom za istrazivanje ponasanja potroSaCa na
SveuciliStu Saarland, a fotografije iz ljestvice ispitane su u viSe koraka kako bi bile razumljive

ispitanicima. Nakon §to se senzor poceo uspjesno primjenjivati u praksi, GfK je neprestano

15 Yearbook of Marketing and Consumer Research, Vol.6: Measurement of emotions (2008.), raspolozivo na:
https://www.nim.org/sites/default/files/medien/34/dokumente/emosensorpaper_yearbook2008.pdf
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radio na poboljSanjima te istovremeno Kreirao i EMO skener za prepoznavanje izraza lica.
Kombinacijom EMO senzora i skenera omoguceno je jedinstveno prepoznavanje emocija te jos

precizniji uvid o tome kako potrosaci percipiraju marketiniku kampanju.®

Ljestvice fotografija najéesée se primjenjuju za: 1’

e Mijerenje specifi¢nih slikovno-kodiranih emocija

e Pristup emocijama koje je tesko verbalizirati

e Pristup emocijama kojih potrosaci nisu eksplicitno svjesni

e Smanjenje rizika od drustveno pozeljnih odgovora (prisutni u grupnim istrazivanjima)

e Situacije s niskom uklju¢enoscu (npr. pri gledanju TV oglasa)

U usporedbi s verbalnim ljestvicama, ljestvice fotografija puno su jednostavnije za primjenu, a
i u¢inkovitije. Osim toga, velika prednost je i u medukulturnoj primjenjivosti obzirom da su u
svim kulturama reakcije na emocije jednake. No, odabir i provjeravanje fotografija za takve
ljestvice iziskuju posebnu paznju jer je vrlo teSko pronac¢i nedvosmislene slike koje
predstavljaju istu emociju, osobito ako se ljestvice ne odnose isklju¢ivo na osnovne emocije.
Primjerice, netko ¢e na fotografiju macke osjecati ugodne i tople osjecaje, dok ¢e netko od
ispitanika prvo pomisliti na svoju alergiju. Bitno je ispitanicima prikazati $to viSe slika iste
emocije te opisom, ukoliko je potrebno, povecati jasno¢u poruke kako bi rezultati bili

reprezentativni.

16 GfK EMO sensor (2015.), raspolozivo na: https://www.nim.org/en/research/research-spectrum/capturing-
emotions/gfk-emo-sensor

17 Yearbook of Marketing and Consumer Research, Vol.6: Measurement of emotions (2008.), raspoloZzivo na:
https://www.nim.org/sites/default/files/medien/34/dokumente/emosensorpaper_yearbook2008.pdf
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The emotion joy in five different scale formats

Random assignment to one of five scale variants:
,Did you feel this emotion during the advertisment:*“

Joy
Joy
Joy
Format 1: Format 2: Format 3: Format 4: Format 5:
Words Pictures Collages Pictures + Words | Collages + Words

’Yes‘ No\

Slika 6: Primjer GfK EMO ljestvice
Izvor: Semantic Scholar, https://api.semanticscholar.org/CorpusiD:203687944

Nadalje, GfK je razvio i model ucinkovitosti oglaSavanja (Slika 7.) prema kojem emocije
izazvane marketinSkim aktivnostima privlace pozornost potrosaca te u konacnici utjeCu na

uspjeh oglasavanja.

Simplified illustration of the GfK Advertising Effectiveness Model

Engagement Customer mindset
Level 1 >
hd level2—————*
Structural L L,
Brand & executional oIl 21l = Ll
i catalysts S|l 2| e holder
SIgnals |\ _ in particular S|l 2|l & 2
emotions 2 § §’ )
<< ] S

Slika 7: Ilustracija GfK modela ucinkovitosti oglasavanja
Izvor: Semantic Scholar, https://api.semanticscholar.org/CorpusiD:203687944

Model u¢inkovitosti ima polaziste u signalima koje odredena marka Salje svojim potrosacima,
a koji prolaze kroz filter razlic¢itih emocija. Emocije koje se odasSilju potroSacima prolaze kroz
Cetiri faze. PocCetna faza ocituje se u djelomi¢no nesvjesnoj obradi informacija od strane
potrosaca — treba osjetiti emociju i treba mu biti relevantna kako bi privukla paznju. Ukoliko
potrosa¢ ostane u prvoj fazi, deSava se takozvano usidrenje oglasa i oglasavane marke u
memoriji potroSaca Sto predstavlja najslabiju razinu efektivnosti oglasavanja. Kada emocija

pridobije paznju potrosaca za daljnju obradu informacija iz oglasa, tada ve¢ prelazi u drugu
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fazu u kojoj se asocijacijama povezuje s identitetom marke. U tre¢oj fazi procjenjuje
oglasavanu marku te stvara misljenje o njoj koje, ukoliko je pozitivno, moze rezultirati kupnjom

proizvoda ili eventualnom lojalno§¢u marke.
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3.2. PrEmo

PrEmo je neverbalni instrument mjerenja emocija potrosaca koji mjeri 14 emocija izazvanih
dizajnom odredenog proizvoda. Od njih 14, sedam je ugodnih emocija - Zelja, ugodno
iznenadenje, inspiracija, zabava, divljenje, zadovoljstvo, fascinacija, a sedam neugodnih -
ogordenje, prezir, gadenje, neugodno iznenadenje, nezadovoljstvo, razoCaranje i dosada. 8
Svaku od tih emocija pomocu izraza lica, polozaja tijela 1 glasa prikazuje animacija u sucelju

za mjerenje (Slika 8.).

Click on each character. Use the scales to report if the feelings expressed by
the characters comespond with your own feelings towards the product shown in
the picture. You will not be able to move on 1o the next page until you have
clicked and reporied on each character.

| do feel this strongly
| do feel this
| feel this somewhat
| feel this a kttle

(Bent 2>

| do not feed this

Slika 8: PrEmo sucelje za mjerenje emocija potrosaca
Izvor: Research gate, https://www.researchgate.net/figure/PrEmo-the-tool-used-to-measure-the-emotions-evoked-by-
materials-In-the-picture-is _fig2 287477143

Sucelje mjeri emocije na nacin da potrosac prvo pogleda proizvod uzivo, neovisno da li je
drvena posuda iz primjera sa slike ili primjerice automobil. Za vrijeme promatranja proizvoda,
u sucelju ozna¢ava njemu relevantne emocije koje je osjetio prema proizvodu te iste ocjenjuje
pomocu ljestvice intenziteta. Ukoliko je potroSa¢ osjetio zadovoljstvo, intenzitet emocije
odreduje obojanom ljestvicom koja osim brojeva koji se kre¢u od manjeg prema ve¢em, bojom

od svijetlije prema tamnijoj jasno prikazuje promjenu u jacini emocije.

18 Pieter M.A. Desmet: Measuring Emotions, raspoloZivo na:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.104.1400&rep=repl &type=pdf
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Prednost PrEmo instrumenta je u tome §to mjeri razlicite emocije 1 §to se svojim animacijama
moze prilagoditi cijeloj populaciji. Osim toga, vrlo je efektivan jer moze mjeriti 1 viSe emocija
istovremeno $to omogucuje otkrivanje i onih skrivenih emocija pored osnovnih. Sucelje se
koristi animiranim likovima jer najucinkovitije prikazuju emocije, buduc¢i da se ne baziraju
animacijama je moguce pojacati izrazajne znakove kako bi se razliCite emocije jo§ vise

razlikovale (Slika 9.).

Slika 9: 14 animacija PrEmo sucelja
Izvor: Studiolab, http://studiolab.ide.tudelft.nl/studiolab/desmet/files/2016/11/totaal small.jpg

Informacije dobivene mjerenjem emocija putem PrEma koriste se za razvoj novih proizvoda ili
unaprjedenje postojecih (npr. novi dizajn, poboljsanje performansi). Povrh toga, sucelje moze
biti vrlo korisno i za ocjenjivanje ucinkovitosti oglasa te na taj naéin takoder doprinijeti

marketingu.
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3.3. Ljestvice pridjeva

ATTB (engl. attitude toward the brand) predstavlja stav potrosaca prema marki, a ATTA (engl.
attitude toward the ad) stav potrosaca prema oglasu. Oba stava imaju u sebi emocionalnu
komponentu i mjere se kroz emocionalne ljestvice stava. Rezultati mjerenja sluze kako bi se
odredila uloga emocija u potroSa¢evom ponasanju, po¢evsi od prvog dozivljaja oglasne poruke

pa do odluke o kupnji proizvoda.

Kada marketinski stru¢njaci zele utjecati na stav potrosaca prema marki, to postizu kreiranjem
marketinSkih kampanja pomocu kojih mogu utjecati na uvjerenja potroSaca. Snaznim oglasnim
porukama, poput stavljanja pozitivne konotacije na frazu ,,Poput djevojke* marke Always,
stavovi prema marki se mijenjaju i potro$a¢i uzimaju u obzir kupnju marke. Sto se ti¢e utjecaja
na potroSacev stav prema oglasu, cilj je privu¢i pozitivan stav sadrzajem oglasa. Bilo da je
potroSac u ulozi Citatelja, slusatelja ili gledatelja oglasa, bit je stvoriti pozitivne emocionalne

reakcije nakon procesuiranja poruke oglasa.

Najvjerodostojniji nacin mjerenja emocija u svrhu dobivanja informacija o stavovima potrosaca
prema oglasu (ATTA) je koristenjem ljestvica pridjeva. Mjerenje se odvija pustanjem premijere
filma koji jos nije dostupan javnosti te ubacivanjem reklamnih blokova kako bi se simulirao
stvarni televizijski program. Nakon svakog reklamnog bloka, ispitanici Cetiri minute
ispunjavaju pisane protokole kojima ocjenjuju pojedini oglas. Pisani protokoli sadrzavaju
ljestvice od 47 pridjeva kako bi se mogli izmjeriti emocionalni odgovori ispitanika. Ljestvice
pridjeva sluze kako bi ispitanici ocijenili intenzitet odredenog pridjeva vezanog za pregledani
oglas, primjerice koliko je oglas energican od ,,nimalo dobro* (0) do ,,izuzetno dobro* (5).
Dobiveni bodovi svih ispitanika u konacnici se zbrajaju kako bi se izmjerila ukupna evaluacija

datih oglasa.®

Nakon $to su oglasi prikazani i ocijenjeni od strane ispitanika, sljedeée je na redu iznoSenje
stava prema prikazanim markama kako bi se izmjerio i ATTB odnosno stav potroSaca prema
marki. Tada se stav mjeri koriStenjem cetiri seta bipolarnih ljestvica: ukupna ocjena marke
(dobro-lose; pozitivno-negativno), emocionalno iskustvo (ugodno-neugodno; drustveno-
nedrustveno), autoritativnost (korisno-beskorisno; vazno-nevazno), dojam (zanimljivo-

dosadno).

19 Advances in Consumer Research Vol.13, 1986., str. 164-169. Measuring emotional responses to advertisin,
Ronald P. Hill, Michael B. Mazis, raspoloZivo na:https://www.acrwebsite.org/volumes/6485/volumes/v13/NA-13
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4. PONASANJE POTROSACA I EMOCIJE

Emocionalna iskustva oblikuju stavove potrosaca prema markama i1 proizvodima, a posebice
utjecu na prepoznavanje razlic¢itih marki. Sre¢a 1 zadovoljstvo uzivanja u omiljenom slatkisu ili
ponos dozivljen kada se prijatelji dive ne¢ijem novom automobilu ja¢aju trzisnu prednost tim
markama. Uostalom, emocionalno obogac¢ene marketinske kampanje omogucuju razlikovanje

od konkurencije, ali daju 1 osjecaj privrzenosti potroSacima.

Sve vise marketinskih stru¢njaka zeli izazvati emocionalnu povezanost s potrosacima, pa Se
zato nerijetko mogu vidjeti reklame sa djecom, Stencima ili poznatim osobama koje bude
pozitivne emocije kod potrosa¢a. Moze se zakljuCiti da, iako kratko traju i uglavhom su

prolazne, emocije poti¢u angaziranost potrosaca.

Jedan od najboljih primjera na podru¢ju Hrvatske je Podravkina marketinska kampanja za
Cokolino koja u glavnoj ulozi ima jednog od najpoznatijih hrvatskih skladatelja, Ton¢ija
Hulji¢a. Trenutno aktualna kampanja je pomocu sretnih emocija i glazbe izazvala brojne
reakcije te privukla pozornost ¢ak 84% gradana, a osim toga ostvarila je i porast prodaje
Cokolina. Istrazivanjem agencije Ipsos, 78% ispitanika smatra Cokolino najpozitivnijim

brendom u odnosu na sve ostale koji su dostupni na trZistu, a treina ispitanih potrosaca izrazila

je dodatni poticaj za kupnju i konzumaciju Cokolina.?°

ook
=D 7 |

N

)
-

Slika 10: Cok-Cok Cokolino — Za sve generacije (2020.)
Izvor: Danica, https://danica.hr/wp-content/uploads/2020/09/cokolino-huljic.jpg

2 Jozo Vrdoljak za Jutarnji list (2020.), raspoloZivo na: https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/uspjesna-
kampanja-treba-izazvati-emocije-podravki-je-to-uspjelo-15032851

18


https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/uspjesna-kampanja-treba-izazvati-emocije-podravki-je-to-uspjelo-15032851
https://novac.jutarnji.hr/novac/aktualno/uspjesna-kampanja-treba-izazvati-emocije-podravki-je-to-uspjelo-15032851
https://danica.hr/wp-content/uploads/2020/09/cokolino-huljic.jpg

Nacionalno reklamirana marka, poput Cokolina, ima moé na trzi§tu upravo zato §to stvara
emocionalnu vezu s potroSacem. AKo se reklama sastoji samo od atributa i znacajki proizvoda,
velike su vjerojatnosti da potrosa¢ neée reagirati na njih i stvoriti preferencije o marki. Sto je
emocionalni sadrzaj reklame bogatiji, kao $to je u primjeru Podravke koriStena pozitivna
poznata li¢nost, zarazna melodija i poruke ,,Za sve generacije, ,,Za veliku i malu djecu®,
potrosac ¢e vjerojatnije krenuti u akciju. Porukama se takoder prenosi prica o tome ,,tko* je
marka i Sto ona znaci potroSacu, $to je isto vazan temelj emocionalne promocije. U slucaju
Cokolina, emotivnom segmentu marke doprinosi i ambalaza te medvjedi¢ Lino koji se
pojavljuje na svakom pakiranju od prve pojave proizvoda. Medvjedi¢ Lino odrazava osobnost

marke te osim djece, privlaci i odrasle podsjec¢ajuci ih na djetinjstvo.

Slika 11: Medvjedic¢ Lino
Izvor: Lino, https://lino.eu/

Osim §to medvjedi¢ Lino privla¢i paznju djece i budi sretne emocije svim generacijama,
odraslima budi i osjetaj nostalgije. Sentimentalna vrijednost budi empatiju i osjecaje
povezanosti s markom, na temelju nje roditelji se odlucuju za kupnju proizvoda svojoj djeci

kako bi im pruzili poseban osjecaj djetinjstva koji su 1 oni sami proZivijeli.

Izuzev utjecaja nostalgije, na potrosacke odluke roditelja uvelike utje¢u njihova djeca. Prema
izvjeSéu NRF-a, 87% ispitanih roditelja potvrdilo je da njihova djeca utje¢u na njihove odluke
o kupnji.?! Time se moze zaklju¢iti kako marketinske kampanje kreiranjem privla¢nog
reklamnog sadrzaja za djecu, mogu uistinu utjecati na ponasanje roditelja potrosaca, a posebice

koriste¢i animiranog medvjedica iz primjera.

2L NRF, Consumer View Fall (2019): Keeping up with Gen Z, raspoloZivo na:
https://nrf.com/research/consumer-view-fall-2019
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Razne su se emocije pocCele implementirati u marketinSke kampanje. Primjerice, robna marka
Nike izabrala je emocionalni pokreta¢ povezan s vodstvom kako bi se povezala sa potrosacima.
Preko kampanje ,,Just Do it* poslala je snazne poruke kupcima kako bi ih motivirala jer zbilja
mogu posti¢i sve §to naume, a posebice u svijetu sporta i raznih izazova koji iziskuju Nike

opremu.

Marka Nike prvenstveno prodaje osjecaj a zatim proizvode i tezi ka tome da se njezini kupci
osjecaju ,,prvima‘ u svemu. Obzirom na to da su kupci diljem svijeta ve¢ uvjereni u kvalitetu
asortimana, marka se koncentrirala na analiziranje svojih kupaca kako bi saznala $to ih
motivira, kakav oblik poticaja zele i kako im to omoguciti putem svojih oglasa i sadrzaja na

dru$tvenim mrezama.

& Justdoit.

Slika 12: Nike ,,Just do it*“
Izvor: Vox, https://www.vox.com/2018/9/4/17818162/nike-kaepernick-controversy-face-of-just-do-it

Nadalje, Nike je u jakoj konkurenciji s robnom markom Adidas i zeleéi ju pobijediti treba imati
snazniju osobnost. Sli¢no je i sa meduljudskim odnosima, ljudi koji su jedinstveni i koji
posjeduju jaci karakter biti ¢e uspjesniji i vise voljeni u odnosu na druge. Kako bi bio bolji od
konkurenata, Nike je kreirao pricu o ,,junacima‘“ odnosno junackoj osobnosti koja moze Ciniti
nemoguce. Junaci marke postali su slavni sportasi koji su svojim uspjesima motivirali kupce da
prelaze svoje granice i zakorace u nove izazove. Za razliku od Nikea, Adidas je u svojim
marketinskim kampanjama uglavnom koristio slavne osobe sa velikom popularnoséu bez
obzira na profesije, sto je imidzu Nikea puno doprinijelo jer se tako izdvojio iz mase koristeé¢i

emocionalne poticaje.
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No Nike ne cilja isklju¢ivo na emocije vodstva, on se nastoji prilagoditi i povezati sa svim
svojim kupcima. Primjerice, svake godine u lipnju za mjesec posve¢en LGBTQ zajednici i
davanju podrske istoj, stupi u suradnju sa pripadnikom zajednice te zajedno kreiraju sadrzaj.
Ove je godine u glavnoj ulozi bio Bratman Rock, poznati influencer u suradnji s kojim je Nike

predstavio ovogodisnju LGBTQ kolekciju.

Slika 13: Nike, LGBTQ kolekcija

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/bretmanrock/

Kroz zivot svi teze odredenom samoostvarenju, cijenjenosti te razini poStovanja od strane
okoline. Gledaju¢i prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba, svi teze ka vrhu u onaj malen ali
vrlo znacajan dio piramide koji svojevrsno otvara vrata drustva i prestiza. Apple se posvetio
to¢no toj skupini ljudi te im ponudio prestiz, od osjecaja do uredaja. Iako si vecina potrosaca
ne moze priustiti uredaje iz njihove ponude, radi drustvenih standarda i prihvacenosti u drustvu

ipak preuzimaju rizik.

U Sjedinjenim Americkim DrZzavama, Apple mobilni uredaji zastupljeni su u gotovo 50%
stanovnika §to bi bilo nesto vise od 113 milijuna korisnika.?? Svim tim korisnicima tvrtka nudi
djeli¢ prestiznog Zivotnog stila; omogucuje jednostavan i ,,Cist dizajn uredaja te priliku da
postanu dijelom male revolucije najsuvremenije tehnologije. Najbitnija emocija koju prenosi
svojim potrosacima je Zelja da budu dijelom necega $to djeluje gotovo nedostiznim. Apple je u

jednu ruku stvorio kulturni pokret u cilju uklju¢ivanja svojih potrosaca u tehnolosku revoluciju.

22 Statistica (31.03.2021.), raspolozivo na: https://www.statista.com/statistics/236550/percentage-of-us-
population-that-own-a-iphone-smartphone/
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Cijelom je marketingu najvise doprinijelo stvaranje velikih manifestacija povodom izlaganja i
prezentacije najnovijih uredaja u ponudi. Umjesto jednostavnih poruka o novinama u
asortimanu, Apple svaki svoj proizvod premijerno predstavlja zainteresiranim potro$ac¢ima. Taj
nacin otkrivanja novosti u potroSacima budi znatizelju i svi se osje¢aju dijelom necega vaznog.
Steve Jobs je napravio presedan za te velike dogadaje i time uvelike utjecao na potrosace, koji
nakon premijere imaju priliku ekskluzivne kupnje prije no $to se proizvodi pojave u trgovinama.
Sve navedeno potrosace veze za marku, tvrtka im se obraca na jedinstven nacin te im pruza

priliku da budu u toku sa svim novim stvaranjima.

Slika 14: Apple, ,, Prebaci se na iPhone “
Izvor: https://applebase.net/android-switchers-represent-15-20-of-iphone-buyers-tend-to-opt-for-plus-models/

Kako bi se jo$ bolje predocio utjecaj emocija na potrosace, tvrtka Motista proucavala je
ponasanje potroSaca kroz dvogodis$nje razdoblje. Preciznije, studija se bazirala na indeksiranju
razine emocionalne povezanosti s potroSackim navikama kod vise od 100 000 americkih
potroSaca sa vise od 100 robnih marki. Ispitivala se razina potroS$nje, dozivotna vrijednost,
lojalnost marki i zagovaranje kod ljudi koji su samo zadovoljni kupci i kod potrosaca koji su
emocionalno povezani s robnom markom. Rezultati studije pokazali su emocije koje utjecu na
ponasanje potrosaca vrlo predvidljivima, odnosno postoji vrlo mala vjerojatnost da ¢e se te
emocije promijeniti tijekom Zivota tog potrosaca. Drugim rije¢ima, motivatori koji pokrecu to
ponasanje postaju dosljedni i predvidljivi jer su izravno povezani s razvijenim dubokim
emocijama. Nadalje, kupci koji osje¢aju emocionalnu povezanost s markom vrjedniji su od
onih koji su samo zadovoljni kupci — trose do dva puta vise kod preferiranih trgovaca i imaju u

prosjeku 306% vecu doZivotnu vrijednost te ¢e ostati lojalni u prosjeku 5,1 godinu. Zadovoljni
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kupci s druge strane ostaju lojalni 3,4 godine i daju preporuke robne marke po znatno nizim

stopama (7,6% naspram 30,2%).%

Gotovo sve robne marke imaju program vjernosti, a vecina istih nudi snizenja ili dodatne bonus
bodove kako bi privukli potroSace. Samim time tvrtke osiguravaju ponovnu kupnju svojih
potroSaca jer ¢e rijetki potpuno prestati koristiti program ili nikada viSe posjetiti prodajno
mjesto. Programima se moze dodatno utjecati na potrosace, a istovremeno pratiti angaziranost

te prilagodavati ponude pojedinom potrosacu kako bi stvorili lojalnost marke.

Brigom 0 potrosa¢u putem programa lojalnosti tvrtka stvara osjecaj pripadnosti, posebice
koriste¢i nove aplikacije ¢iji sustavi sami analiziraju podatke i odraduju posao. Vecina
aplikacija, kako bi izbjegla greske, u pocetku postavi desetak pitanja o preferencijama kako bi
im mogla prilagoditi ponudu. Ukoliko se neko vrijeme ne zabiljezi kupovina potrosaca, sustav
automatski Salje poruku primjerice ,,Nedostajete nam* kako bi privukli pozornost, obzirom na

to da je sve vise ovakvih programa na trzistu.

Cijelom iskustvu i izdvajanju iz mase konkurentskih programa doprinosi jo$ dublja
personalizacija koja se o€ituje npr. Cestitanjem rodendana uz poklon bodove ili ¢estitanjem
godiSnjica lojalnosti. Osim toga, dobro izgradenim odnosom lojalni ¢e kupci privlaciti druge

razmjenom iskustava $to tvrtkama moze jos vise doprinijeti.

23 Motista (2018.): New Retail Study Shows Marketers Under-Leverage Emotional Connection, raspoloZivo na:
https://www.prnewswire.com/news-releases/new-retail-study-shows-marketers-under-leverage-emotional -
connection-300720049.html
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5. EMOCIJE KAO POKRETACI POTROSACKIH ODLUKA

Bez obzira na to koliko se ¢esto ¢ovjek koristi logikom i koliko racionalno razmisljao, prema
raznim istrazivanjima psihologa, on je prvenstveno emocionalno bi¢e koje donosi odluke na
temelju osje¢aja. Kada je covjek suoCen s emocionalno obogacenim informacijama,
emocionalni dio mozga obradi podatke u jednoj petini vremena potrebnog za obradu u

kognitivnom dijelu mozga.?*

Kada tvrtke ispravno i originalno koriste emocije u svojim marketinskim aktivnostima, svoje
potrosace stavljaju na prvo mjesto i utjeCu na njihove odluke o kupnji. Najveci je izazov
istrazivanje trzista te otkrivanje adekvatnih emocija za implementaciju u neko poduzece, a one
se odabiru ovisno o proizvodu, marki ili usluzi koja se zeli promovirati. Osim toga, nekih
emocija ni sami potros$ac¢i nisu svjesni a utjeCu na njihove odluke, stoga je bitno zaviriti u

podsvijest potrosaca.

Veliki broj emocija pokreée potrosacke odluke, no neke se ipak izdvajaju iz veéine:®

e |sticanje iz gomile

e Povjerenje u buduénost
e Uzivanje u blagostanju
e Osjecaj slobode

e Uzbudenje

e Osjecaj pripadnosti

e [Ekoloska osvijestenost
e Samopouzdanje

e Osjecaj sigurnosti

e Samoostvarenje

Navedene emocije pokreéu potrosace svjesno ili nesvjesno, no svaka ima svoj efekt na
potrosaca i izaziva njihove reakcije. Pozitivnim se reakcijama potrosaci povezuju s robnom
markom i istovremeno projiciraju sliku sebe koriste¢i oglasavane proizvode, $to ih u konacnici

moze dovesti do kupnje.

24 Joeri Van Den Bergh, Mattias Behrer (2013.): Gen Y Adoration for branded emotions, 203., raspoloZivo na:
https://books.google.hr/books?id=iu2xex7nzf4C&printsec=frontcover&dg=how+cool+brands+stay+hot&hl=en
&sa=X&ved=2ahUKEwim -3L6NLYAhUXSVEDHb5JDS406AEWAX0ECAYQAQ

% geott Magids, Alan Zorfas, Daniel Leemon: The New Science of Customer Emotions (2015.), raspoloZivo na:
https://hbr.org/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions
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5.1. Isticanje iz gomile

Podrazumijeva potrosac¢evu potrebu za autenticnoscéu, razmisljanjem van okvira i kreativnoscéu.
Marketinska kampanja treba poticati samosvjesnost potrosaca, otkrivanje novih interesa te
izdvajanje od svakodnevnih , kopija‘“ kako bi potakla ovu emociju. Marke to ¢ine prezentirajuci
svoj proizvod jedinstvenim i garantiranjem tog osjecaja svim njenim korisnicima. Najbolji
primjer isticanja iz gomile je tvrtka Apple koja se u svom obrac¢anju na trzistu fokusira na svoje
potrosace, pobudujuci njihovu Zelju za isticanjem. Kampanje tvrtke oblikovane su na nacin da
sugeriraju korisnicima osjecaje vaznosti, zadovoljstva i ponosa koje ¢e razviti koristenjem
njihovog najnovijeg modela mobilnog uredaja, pametnog sata ili raCunala. Kao takve, Apple
kampanje rezultiraju velikim uspjesima te iz godine u godinu privlace sve veéi broj novih

korisnika.

5.2. Povjerenje u buduénost

Emocije koje se baziraju na povjerenju u buducnost uglavnom koriste tvrtke koje su ve¢ dugo
na trziStu, ¢iji su klijenti dugoro¢no vezani za njih — banke, osiguravajuée kuce i sl. Banke
podsjecaju na to da su uvijek uz svoje klijente, a jedan od slogana koji porucuje isto je slogan
OTP banke ,,Opravdava tvoje povjerenje®, Sto prikazuje i svojim oglasima u kojima potice
klijente da percipiraju budu¢nost boljom uz sve pogodnosti koje im pruzaju — primjerice kredite
koji osiguravaju bolju buduc¢nost. Efekti ovih oglasa su utjecajni i pokrecu klijente na
ugovaranje novih opcija koje su prezentirane putem oglasa, a istovremeno privlace nove

klijente pogodnostima koje ne mogu dobiti u niti jednoj drugoj banci.

Odjuri u buducnost bez osvrtanja,
a Express gotovinski kredit ostavi nama!

Slika 15: OTP banka, ,, Odjuri u buducénost*
Izvor: OTP banka, https://www.otpbanka.hr/otp-express-qotovinski-kredit-hrk-01
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5.3. Uzivanje u blagostanju

Odnosi se na zahvalnost, ta se emocija moze lako pobuditi reklamama sa prizorima obitelji.
Takvih ima puno jer je zahvalnost neprolazna, posebice za blagdane poput Bozi¢a kada se
emitira veliki broj reklama sa obitelji na okupu uz poruke zahvalnosti, a i bude najvise emocija
u svima. Primjer implementacije emocije uzivanja u blagostanju u marketinsku kampanju je
zasigurno suradnja poznatog hrvatskog pjevaca Petra Grase i tvrtke Podravke. Reklama je
snimana u veselom blagdanskom ozra¢ju prikazujuéi okupljanje obitelji za stolom,
zajednickom uzivanju i pripremanju za Bozi¢ uz Podravkine Vegeta zacine. Marka je na taj
nacin prenijela osje¢aj zahvalnosti svim svojim potroSaima uz naglaSavanje zaina koji su
prikazani kroz razne scene. Ova se emocija pokazala uvjerljivom i efektnom obzirom na
poveéanje interesa za proizvode Vegete te veliku angaziranost potroSaca na druStvenim

mreZzama.2®

5.4. Osjecaj slobode

Implementiran u kampanju, najée$¢e promovira proizvode uz pomo¢ kojih ¢e se potrosac
osjecati neovisnim. Ovu je emociju na dobar nacin iskoristila marka Macpac, marka
specijalizirana za rekreacijsku opremu na otvorenom. Svoju opremu koja ukljucuje sve za
kampiranje i putovanja (ruksaci, vreée za spavanje, odje¢a) promovirali su kampanjom ,,Sto

god bila vasa avantura“ koja prati putovanje ,,macpackera“ od pocetka do kraja avanture.

Slika 16: Macpac, ,, Njeguj slobodu *
Izvor: Ads of the world, https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/macpac_freedom

2 podravka (2019.), raspolozivo na: https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/podravka-i-petar-
graso-zajedno-u-blagdanskom-spotu/
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Kampanja je potakla mnoge potrosace na odlazak u avanture na otvorenom, posebice u okolici
Novog Zelanda odakle potjece marka. Osjecaj slobode je, sudeéi po rezultatima, bio pokretac
mnogima. Potrosaci su osjetili slobodu te istovremeno bili ukljuceni u kampanju svojim

fotografijama sa vlastitih putovanja.?’

5.5.Uzbudenje

Moze se definirati kao podvrsta emocije srece, jedina je razlika $to se odnosi na is¢ekivanje
necega u buducnosti. Ono se deSava u mozgu covjeka, ali utjeCe na cijelo tijelo te sa sobom
nosi i snazne fizi¢ke reakcije — drhtavica, znojni dlanovi i sl. Kada je tijelo pod utjecajem
emocija uzbudenja, marketinski u¢inak na potroSaca je znatno veéi nego inace. Pove¢anjem
aktivnosti u ziv€éanom sustavu, mozak povecava proizvodnju hormona koji u konacnici sluze
kao pokretaci potrosacevih odluka. U tim situacijama, potrosa¢i donose impulzivne odluke —
bilo dobre ili lose. Prema znanstvenicima uzbudenje traje u prosjeku 20 minuta, $to je dovoljno

da marketinska kampanja navede potro$aca na kupnju.?8

Uzbudenje se poti¢e na razne nacine; koriStenjem boja, napretkom, cijenom, limitiranim
izdanjima. Primjerice, dizajniranjem web stranica ili proizvoda koriStenjem snazne crvene boje
pojacava se osjecaj uzbudenja. Nadalje, skupljanjem naljepnica u trgovinama te pracenje
napretka, niskim cijenama te limitiranim kolekcijama proizvoda koje tjeraju potro$ace na

momentalnu kupnju jer su velike Sanse da se kolekcija ubrzo rasproda.
5.6. Osjecaj pripadnosti

Kako bi se potrosac¢ima pruzio osjecaj pripadanja vrlo je bitno iskazivanje briznosti od strane
tvrtke. Ostvaruje se programima lojalnosti, obra¢anju potroSa¢ima na personaliziran nacin,
pamcenjem informacija o njima kako bi se osjecali posebnima i u konac¢nici konstantnim

odrZavanjem kontakta kako bi se osjec¢ali dijelom marke.

Veliki broj poznatih marki upucuje svoje potrosace u nove projekte, aktivnosti, pocetke novih
kampanja i kreiranje novih proizvoda. Svime time, a joS i trazenjem miSljenja od potrosaca,
razvija se osjecaj privrzenosti. Osim toga, osjecaj pripadnosti utjece i na preferencije, stoga ¢e
odluke o kupnji biti sve ¢eS¢e usmjerene onim markama kojima je potrosac lojalan i kojima

,»pripada®.

27 Ricki Green (2014.), raspoloZivo na: https://campaignbrief.com/macpac-unveils-new-whatever-yo/
28 Neil Patel (2015.), raspoloZivo na: https://blog.hubspot.com/marketing/psychology-of-excitement
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5.7. EkoloSka osvijeStenost

U zadnje je vrijeme sve aktualnija tema zastite okolisa, ukidanja plasti¢nih vrec¢ica i recikliranja
otpada. Potrosaci podrzavaju zeleni marketing odnosno marketinske kampanje koje su u skladu
sa ekoloskom odrzivosti. To podrazumijeva razne akcije tvrtki poput ve¢ navedenih, ali i
doniranje prihoda od prodaje ekoloSkim inicijativama (npr. poSumljavanje). Briga marke o
zaStiti okoliSa djeluje pozitivno potrosacima te utjece na njihove odluke ukoliko se zeleni

marketing implementira u $to viSe dijelova poslovanja.

Ekoloski prihvatljiva praksa uspostavljena je u poznatoj $vedskoj tvrtki namjestaja IKEA, pod
sloganom ,,People and planet positive* kojim poti¢e ekoloski prihvatljiva ponasanja unutar i
izvan organizacije. IKEA Koristi solarnu energiju u 90% svojih trgovina, isporucuju proizvode

u ravnom pakiranju te istovremeno ulazu u energiju vjetra za proizvodnju elektriéne energije.?®

5.8. Samopouzdanje

Oglasi koji poti¢u emocije samopo$tovanja nastoje promijeniti stavove o proizvodu dok
istovremeno poti¢u potroSaceve pozitivne osjecaje prema samome sebi. Jedini je problem §to
ovakve poruke mogu shvatiti osobe sa umjerenim do visokim samopouzdanjem, §to moze biti

izazovno za marketinske stru¢njake.

Veliki broj potrosaca ima problema sa niskim samopouzdanjem, a posebice Zenska populacija,
stoga je marka Dove kreirala marketinsku kampanju sa ciljem da podigne samopouzdanje kod
vise od 15 milijuna djevojaka i zena 2015. godine. Glavni je problem bila iskrivljena percepcija

drugih djevojaka zbog nedostiznih definicija ljepote u svijetu marketinga.

Slika 17: Dove, ,, Prave skice ljepote *
Izvor: Pinterest, https://www.pinterest.com/pin/58406126390191588/

2Jason Fernando: Green marketing (2021.), raspolozivo na: https://www.investopedia.com/terms/g/green-
marketing.asp
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MarketinSka kampanja zabiljezila je odli¢ne rezultate svojom reklamom koja je ispricala pricu
o tom problemu. U reklami Zene opisuju svoj izgled forenzickom crtacu, a zatim istu Zenu
opisuje druga osoba. Na kraju se usporeduju te dvije slike i razlika izmedu vlastite percepcije
Zena 1 percepcije drugih osoba kako ih vide. Rezultati pokazuju iskrivljenu sliku i $alju snaznu
poruku svim Zenama da zavole sebe 1 da se ne usporeduju sa drugima jer savrSenstva ne

postoje.>°

Kljuéni pokreta¢ Sirenja kampanje bio je preobrazba iz ,,reklamne* kampanje u ,,drustvenu*
kampanju. Potrosaci su pokazali veliki angazman na Twitteru i ostalim dru§tvenim mrezama, u
samo mjesec dana reklamu je vidjelo 114 milijuna ljudi te je svakako bila pokreta¢ odluka

obzirom na porast prodaje koji je uslijedio.

5.9. Osjecaj sigurnosti

Vrsta emocije koja se koristi za implementaciju u marketinskim kampanjama usmjerenim
starijim skupinama potroSaca, obzirom da su na veéem oprezu od mlade populacije. Banke
najcesce ciljaju na ove osjecaje kako bi privukli, a potom zadrzali klijente. No sama emocija
sigurnosti nije dovoljna za cijelu marketinSku strategiju tvrtke, stoga se uglavnom kombinira
sa drugim emocijama. Trenutno aktualna kampanja osiguranja Wiener koristi se porukom
,,Osigurava Vas mir kojom pruza osjecaj sigurnosti ali i humorom kako bi oglas ostao pamtljiv
klijentima. Ovom kombinacijom emocija te sliénim aktivnostima na drustvenim mrezama,
Wiener je izazvao simpatije velikog broja mladih. Pristup je poseban, drugaciji od svih ostalih

i sve poruke odrazavaju sigurnost ali i humor istovremeno.

JELIOK
LAJKATI
SLIKU NA

K0JOJ SI TI?

Otkad je esigurana u Wieneru,
Kseniju basbriga za velike brige.

Osigurava WIENER:':
vasmir  OSIGURANJE

VIENNA INSURANCE GROUP

Slika 18: Wiener, ,, Osigurava vas mir*
Izvor: Media marketing, https://www.media-marketing.com/vijesti/93563/

30 Dove Real Beauty Sketches reklama (2015.), raspolozivo na:
https://www.youtube.com/watch?v=XpaOjMXyJGk&t=155s&ab channel=DoveUS
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5.10. Samoostvarenje

Kako bi pobudile emocije samoostvarenja, kampanje poprimaju ulogu podsjetnika svim
potroSacima, navode¢i ih na to da se sjete svojih teznji, snova i ciljeva koje su zacrtali. Do
budenja tih emocija dopire se pozitivnim porukama motivacijske prirode, koje zanemaruju sve
prepreke i unato¢ zivotnim padovima koncentriraju se na uspjeh i ono pozitivno u svemu. Razne
marke angaZziraju uspjeSne slavne liCnosti obzirom na to da tudi uspjeh najvise motivira

pojedince ka ostvarenju vlastitih vrijednosti.

Osjec¢aj uspjeha odnosno Zelje za uspjehom osnazuje se motivacijskim oglasima koji poticu
potrosace na akciju. Oglas ove prirode sa velikim rezultatima proizasao je od marke Nike, uz
poznatu poruku ,,Find your greatness®. Video oglas traje 6 minuta a prikazuje proces uspjeha
iz perspektive pretilog mladic¢a koji zeli smrsavjeti, djevojke koja uporno trenira boks, djece
gimnasticara i jo§ par osoba. Ovakve kampanje rezultirale su motiviranjem milijuna ljudi i

poticanjem potroSaca na kupnju Nike odjece 1 opreme za trening.

Slika 19: Nike, ,, Find your greatness
Izvor: Pinterest, https://www.pinterest.es/pin/193795590189861447/
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6. ZAKLJUCAK

Koliko god se smatrali racionalnima, ljudi su emocionalna bica te im se kao takvima potroSacke
odluke uglavnom baziraju na osje¢ajima. Marketinski stru¢njaci davno su prepoznali snagu
emocija na trzi$tu te su ih poceli sve viSe koristiti u kampanjama. Emocije su s vremenom
postale ,,ljepilo* u povezivanju robne marke i kupca, na temelju njih potrosac¢i odlucuju koju

marku vise preferiraju i od koje bi radije kupili odredeni proizvod.

Emocionalno obogacene marketinske kampanje rezultiraju ve¢im interesom potrosaca, vecoj
dobiti te zadovoljnijim kupcima za razliku od kampanja u kojima se navode bazi¢ne
karakteristike proizvoda usmjerene na ¢istu prodaju. Osim toga, emocionalnim povezivanjem

potrosaci s vremenom postaju lojalni i biraju oglasavanu marku prije konkurentskih.

Od svih emocija, na potroSace najucinkovitije utje€u one pozitivne — srea, uzbudenje,
zadovoljstvo, samopouzdanje, uspjeh. Njihovim se KkoriStenjem stimuliraju pozitivne
asocijacije vezane za marku te dugoro¢no ostaju u memoriji potrosaca. Medutim, ni ostale
emocije ne treba iskljuciti. Ovisno o cilju marketin§ke kampanje mijenja se i izbor emocije, pa
se tako ljutnja koristi za mijenjanje perspektive potrosaca, strah tjera potrosace na poduzimanje

akcija itd.

U danaSnjem svijetu prepunom raznih marketinSkih kampanja, glavni je cilj izdvojiti se od
vecine a to je gotovo nemoguce bez implementacije emocija. Svaka tvrtka koja tezi visokim
pozicijama na trzi$tu, emocionalna iskustva nikako ne bi trebala izostaviti jer su one uistinu

pokretaci kupovnih odluka.
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SAZETAK

U ovom zavr$nom radu prikazana je uloga emocija u marketinskoj praksi. Naime, u recentno
vrijeme emocije su postale neizostavan dio marketin§kih kampanja. One mogu potaknuti
stvaranje prijateljskog odnosa izmedu poduzeca i potrosaca, no isto tako mogu izazvati i
odbojnost potrosaca prema marki. Kako bi se bolje razumjela njihova funkcija, prvo su se

definirale a zatim se napravila podjela na ¢etiri osnovne i marketinski najzastupljenije emocije.

Obzirom na Siroku primjenu raznih emocionalnih okidaca, stvorena su tri instrumenta za
njihovo mjerenje putem kojih se moze odrediti kvaliteta promotivnih sadrzaja. Instrumenti
mjerenja su koncentrirani na zapazanje emocionalnih iskustava potroSaca koja ih poslije tjeraju
na kupnju. Osim glavnih podjela emocija, postoje i mnoge podsvjesne na koje se takoder treba
obratiti pozornost. U ¢etvrtom su poglavlju navedene emocije kojima se opéenito veéina tvrtki

koristi, dok su u petom predstavljene one najucinkovitije u vidu pokretanja potrosackih odluka.

Kljuéne rijeci: emocije u marketingu, ponasanje potrosaca, kupovne odluke
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SUMMARY

In this thesis, the role of emotions in marketing practice is presented. Namely, in recent times,
emotions have become an indispensable part of marketing campaigns. They can encourage the
creation of a friendly relationship between business and consumers, but they can also provoke
consumer aversion to the brand. In order to better understand their function, they were first

defined and then a division was made into four basic and marketing most represented emotions.

Given the widespread use of various emotional triggers, three instruments have been created to
measure them through which the quality of promotional content can be determined.
Measurement instruments are concentrated on observing the emotional experiences of
consumers that subsequently drive them to purchase. In addition to the main divisions of
emotions, there are many subconscious ones that also need attention. The fourth chapter lists
the emotions that most companies generally use, while the fifth presents the most effective ones

in terms of initiating consumer decisions.

Keywords: emotions in marketing, consumer behavior, purchasing decisions
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